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SZERKESZTOI ELOSZO

Az ,elefantcsonttorony” sem a régi mar. Nem hidzédhat el senki elegansan a piacoktdl csak azért,
mert @ tudomanyokat miveli. A marketingszemlélet befogadasa persze nehezen ment a fels6ok-
tatasi piac dontéshozoi, résztvevdi szamara, de ellenallasukat felérolte a gazdasagi realitas.

A nemzetkozi trendek, a kihivast jelent6 valtozasok elérték a hazai fels6oktatast is, s6t stra-
tégiavaltast kovetel a piacot alakité kormanyzati szandék, a demografiai hullam adottsaga okozta
Uj m(ikodési keret is. Mindezek Uj modszerek, eszkozok alkalmazasat teszik szikségessé, alapvet6
szemléletvaltast igényelnek az intézményektdl. Ma mar tényként allapithatjuk meg, hogy a ha-
zai egyetemek a velik szemben tamasztott elvarasoknak hosszu tdvon nem tudnak hatékonyan
megfelelni marketingszemlélet(i gondolkoddsmod és erre alapozott marketingaktivitas nélkul.

Az egyetemi marketing kézikonyv hidanypétlo kiadvany, létrehozasanak célja, hogy bemutassa
a fels6oktatas kornyezetét, segitse megérteni a marketingspecialitasokat, a piaci lehetdsége-
ket. A konyvet elsdsorban a fels6oktatasban, a fels6oktatasi menedzsmentben tevékenykeddk,
a fels6oktatassal kapcsolatban all6 gyakorlati szakemberek és a marketingképzéseken résztvevd
hallgatok figyelmébe ajanljuk.

A téma szakértdit, a felséoktatasi menedzsmentet, felsGoktatasi marketinget kutaté oktato-
kat és az azt m(ivel6 gyakorlati szakembereket kértlk fel az egyes fejezetek megirasara, ezzel is
biztositva a sokoldalu latasmodot, a gondolati szinergia elérésének lehetéségét.

A tisztelt olvaso egy szerkesztett kotetet tart a kezében, annak minden elényével és hatra-
nyaval egyutt. A kotet felépitési koncepcidja garantélja a sokszin( latdsmodot, elénye az 0sszedl-
litdsnak a témakor tobb szerzd altali tobboldald megkozelitése, ami értelemszer(ien megteremt-
heti a parhuzamossagokat, a helyenkénti atfedéseket is, mégis ez teszi izgalmassa a kifejtést.

Szerkesztési elveink kozul kiemelendd az, hogy az elméleti alapok tisztazasanak igénye mel-
lett fontosnak tartottuk a gyakorlat bemutatasat is. A kézikonyv végén kifejezetten gyakorlati
tapasztalatokon alapuld érdekes és hasznos esettanulmanyokat valogattunk ossze.

Azt reméljik, hogy a kézikonyv segit megérteni a hazai felséoktatas mikodésének piaci szem-
pontjait, azokat a keretfeltételeket, amelyek figyelembe vételével a marketing mivelése kiteljesedhet.

Pécs, 2010. augusztus

A szerkeszt6k
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U) EGYETEMI KIHIVASOK

Barakonyi Karoly

Az egyetemet - kozel évezredes fennallasa alatt - Ujabb és Ujabb kihivasok értek. Ezek a kihiva-
sok rendszerint megkérddjelezték korabbi miikodését, kildetését, 'mirevaldsagat’. Megmarada-
sanak titka, hogy tobbnyire meg tudott felelni ezeknek a kihivasoknak: szakitani tudott korabbi
filozofigjaval, mikodési médjaval, mégpedig oly modon, hogy alapvetd kildetési elve - tudas
generalasa és atadasa - valtozatlan maradt. A valtozas tehat egyutt jar az egyetemek torténeti
fejlddésével: mozgatorugdit hol az egyetem falain belll, hol azon kivil talaljuk.

A kuls6 erék generalta radikalis valtozasokat az egyetemek forradalmanak tekinthetjik. Az elsd
ilyen ,foldrengés" az ipari forradalom és a francia forradalom hatasara kovetkezett be, amikor is az
ipar, a kereskedelem, a sorra alakuld nemzeti allamok Uj tipust szakembereket, mas tipusu tudast
koveteltek. Ez a forradalmi atalakulas elsoporte a tobb szaz éves kozépkori egyetemet és a kor ki-
hivasainak jobban megfeleld, Uj tipusu egyetemeket hivott életre. A XVIIl = XIX. szazad forduldja a
humboldti, a napoleoni, valamint az angol, az amerikai egyetemtipusok kialakulasanak ideje.

Napjainkban hasonléan radikalis valtozasok zajlanak a tarsadalomban, majd ezek kovetkez-
ményeként a fels6oktatasban. Ahogy az ipari forradalom elsoporte a kozépkori egyetemet, Ugy
dongeti az egyetem kapuit és donti romba az alig 200 éves Ujkori egyetemi rendszerek bastya-
it a globalizacid (szép?) Uj vildga. A humboldti és a csaszari egyetem filozofidja nyoman kiala-
kult sokszind, rendkivil heterogén eurépai egyetemi rendszer korabbi (a Il. vildghaboruig fenn-
allo) egyértelm(i versenyelényét elvesztette, megrendult, napjainkban radikalis atalakulasa zajlik.
A folyamatot ezuttal is (mint 200 éve) kiils6 erék vezérlik. Ma az egyetemek masodik forradalma
zajlik. Az eurdpai egyetemek jelentds része felismerte ezt a valtozasi igényt és vonakodva bar, de
elindult a valtozas utjan. (Mora 2008) Kialakuldban az egységes Eurépai Fels6oktatasi Térség, az
Eurdpai Kutatasi Térség, és ha bukdacsolva is, de beindult a bolognai folyamatnak titulalt szerke-
zeti-tartalmi atalakulas hazankban is.

A globalizacios folyamatok kibontakozasaval, a tudaspiac kialakulasaval, a tudasalapu tarsa-
dalom csirainak megjelenésével egy idében megvaltozott a felsdoktatasi intézmények (az egye-
temek, f8iskolak) tarsadalmi szerepe, funkcidja. Alkalmazkodasi, atalakitasi kényszerrel allunk
szemben. Egy (6)konzervativ rendszer atalakitasa azonban keserves feladat - hasonlatos a Busi-
ness Process Reengineeringhez, amikor is nemcsak egy rendszer elemeit, de miikodési algoritmu-
sat és a kozottik 1évd kapcsolati rendszert is at kell alakitani. Ez az atalakitas interdiszciplinaris
megkozelitést, valtozasmenedzsment ismereteket, professzionalis menedzsmentet kovetel meg.

A kihivasok felismerésében, a helyes valaszok megtalalasdban az egyetemeket, féiskoldkat az
utobbi fél évszazadban a fels6oktatdsi menedzsment diszciplina segiti. A fels6oktatasi intézmé-
nyek menedzsmentjének tudomanyos vizsgalata viszonylag fiatal diszciplina. Ahogy a XIX. szazad
elején kialakult nagy egyetemi rendszerek a XX. szdzad kozepétdl egyre kevésbé feleltek meg a
kor és a kornyezet igényeinek, az egyetemek atalakuldsa iranti igény egyre er6sodott. A kornye-
zet megvaltozdsanak hatasara a belsd iranyitas formaja, mddszere, tartalma is atalakult. Mivel a
hagyomanyos funkcidk (oktatds, kutatas) mellett ez az irdnyitasi, menedzsment funkcié is egyre
fontosabbd, mell6zhetetlenné valt, megindult a felséoktatdsi menedzsment onalldo tudomannya
valasa is. Ma mar a fejlett vildgban tudomanyos igényl folydiratok, konyvkiadas, tudomanyos
szervezetek haldzata jellemzi a terlletet.

A nyugati féltekén kialakult felséoktatasi elméletben és gyakorlatban az egyetemi, felséok-
tatasi marketing is e diszciplina keretében jelenik meg. Tanulmanyunk attekintést ad a felséokta-
tasi menedzsment formalodasarol, egyben megmutatva, hogy e keretrendszeren beldl hol, mikor
kap szerepet az egyetemi marketing. Mivel ezek az atalakulasi folyamatok az egyes foldrészeken,
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régidkban kilonboz6 idépontban, eltérd tarsadalmi-gazdasagi korilmények kozott jelentek meg,
eltérd egyetemi kulturakra, tradiciokra tamaszkodva fejlédtek ki, az egyes orszagok felséoktatasi
intézményei mas-mas utakat jartak be. Egy dolog azonban a kiilonb6z8 orszagok egyetemiranyi-
tasi tendenciait vizsgalva egyértelmden kitlinik: az intézményi menedzsment fejlédési iranyai ha-
tarozott konvergenciat mutatnak. Ezen a terlleten is - mint napjainkra altalaban a menedzsment
tudomanyok terén - az USA vette at a vezetd szerepet, évtizedes késéssel Nyugat-Eurépa, majd
hasonl6 iddbeli lemaradassal Kelet-Kozép-Europa is (benne Magyarorszag) erre az utra lépett.
Az eltérd tarsadalmi-gazdasagi kornyezet miatt felismerhet6ek a (néha igencsak jelentds) kilonb-
ségek, de ugyanakkor lathatd a fejlédési vonalak 0sszetartasa is.

Miért lehet fontos, érdekes és hasznos szamunkra a felséoktatasi intézményi menedzsment
rendszerek kialakulasanak rovid attekintése? Mindenekel6tt a tanulds miatt. A hazai felsokta-
tasban megjelené kovetelmények, irdnyzatok, megkozelitések és médszerek a nyugat-eurdpai in-
tézményekben mar elfogadott napi gyakorlatta valtak, az észak-amerikai régio sok szempontbol
pedig Nyugat-Europat is megel6zi, Ujabb és Ujabb (Eurépaban még nem jelentkez8) problémakkal
és megoldasokkal birkézik. A nalunk felmertld intézményiranyitasi problémak jé részére tehat
mar létezik megoldas, (kedvezd és kedvezbtlen) tapasztalatok egyarant rendelkezéstinkre allnak.

Egy orszag felsGoktatasi rendszere szerves része az adott orszag tarsadalmi-gazdasagi rend-
szerének: az egyetemek egy adott orszag sajatos kulturalis kozegében funkcionalnak. A nem-
zetkozi felsGoktatasban megfigyelt megoldasok értelemszerlien akkor épllhetnek be hazai
intézményiranyitasi rendszeriinkbe, ha kell6 mértékben figyelembe vesszik eltéré tarsadalmi-
gazdasagi kornyezeti feltételeinket, egyedi egyetemi hagyomanyainkat, kulturdlis eltéréseinket.
Bar egy globdlis vildgban a fels6oktatast ért kihivasok inkdbb azonosnak mondhatok, a valaszok-
nak azonban inkabb lokalisaknak, regionalisaknak kell lennitk. Természetszer(ileg lesznek olyan
kihivasok, amelyek a sajatos hazai viszonyainkbdl erednek (mas orszagokban nem jelentkeznek)

- a lokalis problémakezelés igénye emiatt fokozottabban érvényesdl.

A tovabbiakban attekintjik a felsGoktatasi intézmények iranyitasanak fejlédési folyama-
tait Amerikdban és Eurdpaban, az intézményen kivili meghatarozé feltételek fliggvényében.
Ezt - mint mar jeleztlik - azért tekintjuk fontosnak, mert a fejlett orszagokban mar kordbban
megoldott problémak sajatos fejlédésiunk miatt csak az utébbi évtizedben jutottak el hozzank.
Ez azzal az elénnyel is jar, hogy tanulhatunk az altaluk kialakitott és kiprobalt megoldasokbdl.
Azok a kihivasok pedig, amelyekkel a fejlettebb orszagok ma néznek szembe, szamunkra a holnap
kihivasait jelentik.

A FELSOOKTATASI MENEDZSMENT DISZCIPLINA KIALAKULASA

A fels@oktatasi menedzsment a kornyezeti nyomas hatasara alakult ki és fejlédott. A foiskolakat,
egyetemeket kortlvevd kozeg teremtett kihivasokat, kivant meg egyre jobb teljesitményt az in-
tézményektdl. A diszciplina eleinte a felmerult, megfogalmazott kovetelményekre, kihivasokra re-
agalt (reaktiv viselkedés), majd egy késébbi fazisban anticipativ médon igyekezett ezeknek elébe
menni és igyekezett idében felkészllni a kovetelmények kielégitésére, teljesitésére. A torténeti
attekintés, a fejlettebb orszagok példdja segithet a hazai intézményeknek egy proaktiv reagalas
kialakitasaban. A felsdoktatasi menedzsment mindinkabb szakmava alakult at: a jo szandéku, de
valojaban laikus vezetdk és menedzserek helyett mindinkabb professzionalis felkészultségl szak-
emberekre, specidlis tudasra és képességekre van szikség.
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Az amerikai fejlédés

A felsGoktatasi intézményeken belul folyo szervezett menedzsment tevékenység és gyakorlat az
USA-ban mar a Il. vildaghaboru el6tt megjelent, jocskan megel&zve Eurdpat. Formalizalt tevékeny-
séggé azonban csak az 50-es évektdl valt.

Az 50-es, 60-as évek az amerikai fels6oktatas nagy fellendllésének és expanzidjanak kezdetét
jelentik. Az id8szakot az erds tarsadalmi tamogatas, kormanyzati elkotelezettség, alapitvanyi ta-
mogatasok megjelenése jellemzi.! Ez az id6szak az USA-ban a tomeges fels6oktatas kialakulasanak
kezdete: megugrik a beiskolazas, megnd az intézmények szama és mérete, kilonosen az allamilag
finanszirozott intézmények esetében. Az intézményi iranyitas nyomas ala kerul: fontos lett a fej-
|6dési irany racionalis meghatdrozasa, nagy adattomeg kezelésének igénye lépett fel a hallgatoi
ugyek, a kari problémak, a pénzigyi problémak, az eszkozallomany stb. kezelése miatt. A hatalmas
méret(i kilsé (allami, alapitvanyi, hallgatéi tandij) raforditdsok miatt fontos lett a beszamoltatat-
hatosag, az intézményi teljesitmény értékelése. Az USA-ban ezért az intézményi menedzsment-
kutatas kozéppontjaban kezdetben az adatgydijtést, az adatfeldolgozast, az informacids rendsze-
rek kiépitését talaljuk (hallgatdi adatok kvantitativ elemzése, helyiséggazdalkodas, koltségelemzés,
hallgatoi és oktatdi jellemzbk elemzése). 1964-ben mar megalakul a felsGoktatasi menedzsment
tudomanyos egyestlete is, az AIR (Association for Institutional Research). Ez az idépont a gyors
novekedés és fejl6édés mérfoldkovének tekinthetd: a gyakorlat tokéletesitése mellett megindul a
fels6oktatasi menedzsmentkutatas, gyorsul az egyetemi vezetés és iranyitas szakmava valasa.

Az AIR teremtett kapcsolatot a terllet szakemberei kozott, lehetévé téve a tapasztalatcserét,
a problémak megvitatatdsat, a megoldasok megkeresését. Kiadvanyokat jelentetett meg, foru-
mokat szervezett, hirlevelet adott ki.

1965-75 kozott az amerikai fels6oktatas belsd és kulsé tamadasok kereszttizébe kerdlt.
A nagyméret(i, személytelenné valé intézmények, a professzionalizalédd kari személyzet, a kritikus
hallgatdi tomeg belsd feszultséget, elégedetlenséget generdlt. A vietnami haboru, a faji kérdé-
sek, Uj - nem hagyomanyos - hallgatoi csoportok megjelenése kivilrél bomlasztottak az egyetemi
légkort. A menedzsment legnagyobb kihivasa a rend fenntartasa, a bearamld rosszabb anyagi és
kulturalis hatter(i, etnikai csoportokhoz tartozé hallgatok kezelése lett, mindezt a mindség megtar-
tasanak kovetelménye mellett.2 A problémak megoldasahoz intézményi menedzsmentkutatasokra
is szlikség volt, amit az ACE (American Council on Education) is tAmogatott. Fels6oktatasi menedzs-
mentkutatasok indulnak a programok mindségének meghatarozasara, a hallgatéi viselkedés és
motivacid megismerésére és kezelésére. Az intézmények tobb energiat forditanak a kozvélemeény
tajékoztatasara, eredményeik kozzétételére. Az intézmeényiranyitasban megjelennek a kvalitativ
modszerek - az intézményi menedzsment kvazi-professzionalissa kezd valni.

Az 1975-85 periodusban, a gazdasagi recesszié idején a hatékonysag (efficiency) és az ered-
mény kerul a fokuszba.? A gazdasagi nehézségek egybe estek a haboru utani ‘baby boom’ lecsengé-
sével: megallt az intézmények allami és privat tdmogatasanak novekedése, de a beiratkozo hallga-
tok szamanak novekedése is. A prognozisok sem sok joval kecsegtettek e téren. Mindezek hatasara
az egyetemek rakényszerlltek a menedzsment hatékonysaganak novelésére, a piac felé fordulasra.
Ekkor kerul el6térbe az egyetemi marketing. Egy 1972. évi torvény a fels6oktatasnak szant tamo-
gatast kozvetlendl a hallgatoknak adta (és nem az intézményeknek), ami egy er8sen kompetitiv
tudaspiacot eredményezett. Megindult a harc a hallgatokért: az egyetemi marketing f8szerepet
kapott. Amig korabban a prosperalashoz elegendének bizonyult a megfeleld inputok és eréforra-

1 Ez az expanzid nalunk csak a 90-es években, 40 évvel késébb indult be.

2 Ugye ismer6s ez a probléma is? A hallgatdi input romlasa, a minéségi romlas veszélye hozzank most ért el, 30-35
év késéssel. Az etnikai probléma kiélez6dése a megoldatlan cigdnykérdés miatt még eldttink all.

3 Magyarra nehezen fordithaté fogalmak: , A j6 feladatot oldottuk-e meg" (effectivity, hatdsossag) és ,)ol oldottuk-e
meg a feladatot?" (efficiency, hatékonysag)

11
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sok biztositasa, ezutdn az output teljesitményeken mulott a sikeres miikodés. Olyan (j fogalmak
jelentek meg a fels6oktatasi menedzsment szotaraban, mint a stratégiai tervezés, egyetemi marke-
ting, leépitések, er6forrasok allokacioja. A mddszertani eszkoztar is bovult: elbrejelzési mddszerek,
hatékonysagi elemzések és szamitasok, Uj értékelési modszerek, koltségvetés-készitési technikak
jelentek meg, de a szamitastechnika stb. kiterjedtebb alkalmazasa is a menedzsment informacios
rendszerekben jellemzd és meghatarozo tevékenyseég lett. Maguk az intézmények is jelentds kuta-
tasokat folytattak iranyitasi technikajuk, mdédszertanuk fejlesztése érdekében.

A kovetkezd évtized (1985-95) Ujabb valtozast hoz: a hatékonysag és a piac addig még meg-
felel6 kezelése mar nem elegendd a tuléléshez, még kevésbé a sikerhez. A pénzugyi korlatok
tovabbra is fennmaradnak, a demografiai visszaesés pedig tovabb mélydil, a hallgatéi utanpotlas
korabbi csatornai tovabb szlikllnek, kovetkezésképpen a hallgatokért folyo verseny még éleseb-
bé valik. A helyzetet tovabb élezte, hogy egyre Ujabb és Ujabb nem hagyomanyos, 'not for profit’
intézmények léptek be a fels6oktatasi piacra, bekapcsolddva a maganforrasokért folyd harcba. A
hagyomanyos felsoktatasi intézmények csak radikalisabb valtozasokkal allhattak meg a helyu-
ket a piacon. Erds kritika érte emellett a felsGoktatast az alapképzésben az intézmények kozott
észlelt jelentds minéségi eltérések miatt is. Az amerikai oktatasi minisztérium szamara készitett
mértékado jelentés a tanulasi paradigman alapuld stratégiak kidolgozasara, a hallgatoi elvarasok
szerepének és sulyanak novelésére, az oktatds minéségének mérésére, a kilépé hallgatok tu-
dasanak mérésére késztette az intézményeket. A felsGoktatas min6ségének kérdése (a Quality
Improvement Movement mozgalom térnyerésével) ettél kezdve valt vizvalaszto, kritikus kérdéssé
az USA-ban. ,Az intézményi vezet6k arra kényszerlltek, hogy vizsgaljak felll a forraskorlatok le-
klizdésére iranyuld szervezeti szandékaikat. A szervezeti hatékonysag (efficiency) korabbi meny-
nyiségi mérése helyett a szervezet egészének hatasossaga (effectivity), az oktatas minésége és
hallgaték tanulasi képessége, a kimeneti tudas mérése értékelése kerult a kozéppontba. Mind ez
az intézmény atstrukturalasat is megkivanta." (Peterson 2003: 35) A fels6oktatasi menedzsment-
kutatdsok ezeket a valtozasokat tamogattak (alapozo6 tanulmanyok, 6sszehasonlitd elemzések az
Uj programok sziilkségességének aldtamasztasara, klls6é adatok intenziv felhasznalasa a felséok-
tatdsra hato kils6 erék felderitésére). Az AIR férumokat, workshopokat, tovabbképzé kurzusokat
rendezett e témdak megvitatasara, a szlikséges Uj ismeretek elsajatitasdra. A kutatasokat palya-
zati forrdsok tamogattak. Az intézményeknek lehetdvé tették a nemzeti adatbazisok hasznalatat
0sszehasonlitd vizsgalatokhoz.

Magyarorszag a kozeljovében fog szembesulni azokkal a problémakkal, amelyek az USA-ban
az 1985-95-0s periodusaban keletkeztek és minden bizonnnyal hasonlé lépéseket kell megfon-
tolnia, hasonlé modszertani eszkdzok alkalmazasara kényszeril, mint az Ujvilag felséoktatasa.

Napjainkra a fejlett vildgban a felsGoktatasi menedzsmentkutatasok proaktiv jellege tovabb
er6sodott. Az adatgy(jtési tevékenységet, az elemzések eredményeit az AIR az intézményi donté-
sek szamara elérhetévé teszi. Uj tipust adatkezelési és elemz6 technikdkat vezettek be. Az egye-
temeken, féiskolakon altalanossa valt a felsGoktatasi menedzsment fejlesztérészlegek jelenléte,
amelyekben adminisztratorok, elemz6k és kutatok dolgoznak a helyi menedzsment problémak
megoldasan, segitve a vezetbket az Uj vezetési szituacidban.

Maga a felséoktatasi menedzsment hatalmas fejlddésen ment keresztiil. Agazati szinten szinvo-
nalas elemzések készlilnek a szakpolitikdk megtervezésére, elemzésére, megalapozasara. Az egye-
temeket érint6 valtozdsok megalapozasat osszehasonlitd elemzések rendszere segiti, a felsGokta-
tasi kornyezet jéval tobb elemére terjed ki az adatgyljtés, elemzés, mint korabban. A kornyezeti
er6k feltardsa, hatdsaik tanulmanyozasa mara mar széles korben elterjedt. Nagy figyelmet kap
Ujabban az a dinamikusan bévllé rendszer, amely a kimend hallgatok teljesitményét méri, értékeli
és elemzi. A kvantitativ modellek mellett tért nyernek a kvalitativ modellek. Az aktualis témak kuta-
tasdara palyazati forrasok allnak rendelkezésre, de szerveznek tovabbképz6 programokat is.
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Az AIR napjainkra jelentds szervezetté nétte ki magat a professzionalis intézményi vezetés te-
rén. Kuldetésnyilatkozata a fels6oktatasi adatok gyl(ijtése, feldolgozasa mellett a professzionalis
dontéshozatal elGsegitésének szandékat is megfogalmazza (proaktiv megkozelités). Ez egyben
Uj tipusu adatokat és Uj informacios technikakat is jelent. Az AIR az egyetemi kozép- és fels6ve-
zet6k, a felsGoktatast elemzOk és kutatok tudomanyos egyesiletévé valt. A fontosabb, aktualis
menedzsment témak az Annual Forum-on kulon szekcidkat kapnak, egy-egy témarol egyhetes
tovabbképz6 kurzusokat is tartanak felsGoktatasi vezetdk, kutatdk, adminisztratorok szamara.
Mindezekhez jelentds kormanyzati és alapitvanyi tamogatast szerezve eredményesen segitik a
professzionalis intézményi menedzsment fejlesztését.

Miben tér el az eurdpai fejlédés?

Az USA a XX. szazadban katonai és gazdasagi vilaghatalomma valt, amihez a szadzad masodik
felére az innovacio terén elért vezetd szerep jarult. Erds piacgazdasaga réven a globalizacios ki-
hivasokra is az elsék kozott talalta meg a nyerd valaszt: a csicstechnolégiak fejlesztésének, az
informacios és a kommunikacios forradalomnak, a kozlekedési forradalomnak tevékeny kulcsté-
nyezg@jévé valt, idével - részben az agyelszivasnak is koszonhetéen - innovaciés nagyhatalom is
lett (Id. az évente odaitélt Nobel-dijasok listajat, amelyben a tuddsokat tudomanyos miikodési
szinterlk és nem szarmazasi orszaguk szerint tartjadk szamon). Amerika fels6oktatasanak radika-
lis atalakitasat és fejlesztését mar az 50-es években megkezdte: a vilagban els6ként itt fejlédott
ki a tomeges fels6oktatas. A piaci szemlélet a felsGoktatasukban is - szinte a kezdetektdl - ér-
vényesul: a tandij az allami alapitasu intézményekben is természetes jelenség. Az amerikai egye-
temek vonzereje az egész vilagra kiterjed: kivalé egyetemi infrastrukturajuk, hallgatéi tdmogatasi
rendszeruk révén az oktatasi vildgpiac legnagyobb és legeredményesebb szerepl6i.

Ezzel szemben Eurépat a mult szazad kozepén sllyos csapasok érték. Kivalo tuddsainak je-
lent6s részét a fasizmus térhoditasa kovetkeztében mar a Il. vildghaboru kitorése eldtt elvesz-
tette. Maga a vilagégés a fejlett europai orszagokat romba dontotte, aminek kovetkeztében su-
lyos gazdasagi helyzetben érték meg a haboru végét. A tudomany fejlédése Eurépaban lelassult,
a felsGoktatas fejlédése is ellentmondasosan alakult: a hagyomanyos XVII-XIX. szazadi egyetem
épult ujja a romokon. Az eurdpai technikai lemaradas, az innovacios hatrany, a gazdasagi mellék-
szerep sokaig konzervalta a szétaprézott, szigetlizemben miikod6 eurdpai konzervativ felsbokta-
tasi rendszert. A viladg fels6oktatasi hallgatoi piacan Eurdpa szerepe csokkent, tudomanyos vezetd
szerepe gyengllt, oktatasi anyagai, tankonyvei egyre nagyobb aranyban az amerikai kutatasok
eredményein alapultak. A piaci viszonyok a fels6oktatast inkabb elkerulték, mintsem hogy meg-
hatarozoak lettek volna. A felséoktatasban az allam szerepe a legtobb orszagban jelent6s volt.
A XX. szazad vége felé, a globalizacid er6sodésével kényszerilt ra az europai felsboktatas is a
modernizaciéra. A faziseltolddas az amerikai felsboktatas fejlédéséhez képest jelentds: a kiala-
kuld masodhegedl(s szerep vildgosan felismerhetd.

Mindezekbdl kovetkezik az eurdpai egyetem menedzsment eltéré fazisu és ttemd fejlédése,
amit az eurdpai felsdoktatasi tudomanyos egyesilet torténete igen szemléletesen mutat be. Az
EAIR (European Association for Institutional Research) 1979-ben alakult meg Parizsban (az AIR
utdn 15 évvel). Az egyestilés a hasonlo kérdéssel foglalkozd szakemberek 6sszejovetelének indult.
Amig az AIR alakuldsat az USA szovetségi kormanya is kezdeményezte és tdmogatta, az eurdpai
tarsasag spontan modon jott létre. Az egyesilet kozpontjanak kezdetben valamelyik egyetem
adott otthont és tobbnyire dnkéntesekkel dolgozott. Az AIR-hez képest kevesebb taggal, szlikebb
profillal tevékenykedett - Europaban ekkor még nem jelentkeztek siirgeté médon az Uj kor megol-
dando felséoktatasi problémai. Az aktudlis témak targyaldsara alapitottak meg a TEAM periodikat
(Tercier Education and Management).
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Az id6k mulasaval fels6oktatasi fels6- és kozépvezetdk, kormanyzati elemz6k, agazati po-
litikat formalok nagyobb aranyban vettek részt munkajaban, mint az USA-ban. Eurépaban az
egyetemi menedzsment mivel6i jobbara az id6sebb korosztalyok tagjai, ami nyilvan 0sszefligg a
korabbi europai felsGoktatasi rendszerek centralizaltabb, hierarchikusabb jellegével, amelynek le-
bontasa megindult és kormanyzati szereplSket is igényelt. Eurépaban ma még sokkal nagyobbak
az egyes allamok felsoktatasi rendszerei kozotti kulonbségek, mint az USA szovetségi allamai
kozott - ezért is talalunk tobb felsévezetdt, felsdoktatas-politikust az EAIR tagjai kozott, mint a
tengeren tul.

Europaban is létrejottek a felsGoktatasi tudas és 'best practice' terjesztésére iranyuld tanfo-
lyamok, sét diplomakurzusok is (kezdetben angol, holland egyetemeken), kialakultak a kutatas
bazisaul is szolgalo iskolak, ha szamukat tekintve kevesebb is, mint az USA-ban. Az europai felsd-
oktatas differencialtabb jellege tobb elemzést, kutatast, hataselemzést és adaptiv munkat kivan
az er6teljes eltérések miatt.

Magyarorszagon a fels6oktatas folyamatos megujitdsanak, a sziikséges egyetemi reformok
el6készitésére, segitésére jott |étre a Felsboktatasi Gazdasagi Szakemberek Egyesllete (FGSZE) ab-
bol a meggondolasbol, hogy a megujulas, a reform egyik alapvet6 feltétele az intézmények jelenlegi
(és leendd) vezetdinek képzése, tovabbképzése. Ellentétben a targyalt AIR és EAIR szervezetekkel,
a hazai fels6oktatasi Egyestilet az ismeretatadasra koncentrdl, elsésorban tanfolyami formaban.
A résztvevok megismerhetik a felsGoktatasi témak elméleti alapjait és az egyes teruleteken sike-
res intézmények gyakorlatat. Az FGSZE mindenekel6tt a gazdasagi szakemberek képzésében, to-
vabbképzésében érintett, azon belll is a résztvevdi korben inkdbb csak a kozépszint van jelen. Az
el6adok kozott viszont szép szammal taldlunk neves egyetemi vezetdket, agazati politikusokat,
felsGoktatas kutatokat. Az Egyesilet tagsagi Osszetételében viszont tilnyomorészt az egyetemek
gazdasagi szervezetében tevékenykedd - tobbséglikben kozépvezetdi beosztasu - szakemberek
dominalnak. Az Egyesllet hasznos és fontos feladatot 1at el, de profilja, tevékenysége, a résztve-
vOk osszetétele és motivacidja jelentésen eltér a korabban bemutatott AIR és EAIR szervezetektdl.

A jovében Magyarorszagon is szlikség lenne egy olyan fels6oktatasi tudomanyos egyesuletre,
amely a fels6vezet6k, kutatok, agazati szakemberek szélesebb korét fogna ossze (felsdvezetdk,
kutatok, elemz6k nem csak tanfolyami el6adoként vennének részt munkajaban) és koordinalna
a felsdoktatasi kutatast, megszervezné a felsévezetdk képzését, tovabbképzését stb., férumot
biztositana a fels6oktatasi kutatoknak, rektoroknak, dékanoknak, szakpolitikusoknak is. Az elt-
tlnk all6 kihivasok, az azokra valo felkészulés igénye ezt messzemenden indokolna.

KORUNK INTEZMENYI MENEDZSMENT KIHIVASAI

A felsoktatasi rendszereket érinté mai kihivasok sokrétliek. A felsGoktatasi kihivasok kozul azo-
kat emeljik ki, amelyek a fels6oktatasi menedzsmentet kozelebbrdl érintik. A kiemelés tehat nem
fontossagi alapon torténik.

A gazdasag termelékenységének novelése

A XX. szazadra kialakult az a felfogas, hogy az egyetemeken folyd oktatas és kutatas jelentésen
hozzajarul a gazdasagi fejlédéshez: az intézmények altal kibocsatott hallgatok foglaljak el ugyanis
a késébbiekben a jelentds kormanyzati posztokat, a szaktudast igényl6 kulcspozicidkat, 6k tlnek

4 Az Egyesiilet kiadvanyai kozott: Drotos Gyorgy és Kovats Gergely altal szerkesztett Fels6oktatasi menedzsment
(Aula 2009) és Intézményi menedzsment a fels6oktatasban (szerk.: Hrubos Ildikd és Torok Imre)
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a technikai fejlédés iranyitopultjaihoz. A 'tudastranszfer' az egyetemek elfogadott és elismert
feladatai kozé tartozott, amellyel meghatdrozé modon hozzajarultak a tarsadalom fejlédéséhez.

Az id6k folyaman azonban egyre inkabb el6térbe kerilt az a kérdés is, hogy a felséoktatas
miként jarul hozza az egyén boldogulasdhoz, és kozvetett médon a tarsadalom jélétéhez. Ahogy
a tudastranszfer és a magasan képzett szakemberek aramlasa egyre inkabb nemzetkozi jelleget
oltott, ahogy egyre fontosabba valtak az alkalmazott tudomanyok, ahogy létrejott a globalis
piac, az egyetemek és foiskolak szerepét idbvel egyre komplexebben kezdték értékelni. Ma mar
a felsdoktatasi intézményektdl egyre inkabb azt varjak el, hogy a tudomanyos ismeretek gene-
raldsan tulmenden egyre inkabb az alkalmazas, a megvaldsitas kutatdbazisai is legyenek, adjanak
otthont innovacids parkoknak, véljanak a szakmai tovabbképzés kozpontjaiva, szolgaljanak az Uj
vallalkozasok szamara inkubatorként, legyenek a vallalkozasok és a kormany partnerei a fejlesz-
tési stratégiak kidolgozasaban. Ez az Uj szerep tehat tiimutat a hagyomanyos tudasgeneralas és

-transzfer funkcién.

A rektorok (az egyetemek, f6iskolak vezetéi) szamara a nagy kihivast ebben az (j gazdasag-
fejlesztési modellben az intézmény megvaltozott szerepének megértése jelenti. Fel kell ismerniuk
azokat a vallalkozasokat, kormanyzati csoportokat, amelyekkel az eddigieknél sokkal szorosab-
ban kell egyluttm(ikodnilk. Ehhez Uj, specialis bels6 szervezeti egységek |étrehozasa is szlikséges.
Nem konny( feladat a hagyomanyos kari oktatasi és kutatasi szerepek 0sszehangolasa az alkal-
mazas-orientacioju kutatassal, a szakmai tovabbképzésekbe valé bekapcsolodassal, valamint a ré-
gid, az orszag fejlédésében betoltendé Uj stratégiai szerepkorrel. A modern egyetemeken olyan Uj
belsé szervezeti egységek jonnek létre, amelyek finanszirozasa alapvetéen eltér a hagyomanyos
egyetemi szervezeti egységekétdl.

Ezekre a menedzsment kihivdsokra valé reagalds sokkal nagyobb figyelmet és felkészlltséget
kovetel meg a vezetdktdl a gazdasagi, vallalkozasi és foglalkoztatasi adatok elemzését illetéen,
mint a kordbbi, megszokott szituacid. A stratégiai elemzési készség elengedhetetlen, de nem
mellézhetd az egylttmikodési képesség sem a kormanyzati és a vallalkozasi szféra képviseldivel.
Vége az 'elefantcsont-torony' korszaknak!

Globalizacio, nemzetkoziesedés

A globalizacio hatasai alol a felsGoktatasi szféra sem vonhatja ki magat. Az egyetemek, f6iskolak
esetében globalizacio alatt az orszaghatarokon tul jelentkez6 felsGoktatasi lehetéségekhez vald
alkalmazkodast, a fenyegetések elleni védekezést értjlk.

A fels6oktatasban a globalizacid kihivasaira adando valaszt azonban gyakran elintézettnek
vélik olyan akciokkal, mint az oktatok nemzetkdzi csereprogramjaiban valé részvétel, hallgatok
mas orszagok egyetemeivel, féiskolaival valo cseréje, idegen nyelven folytatott oktatas, mas or-
szagok kulturajanak intenzivebb tanulmanyozasa a régi tematikak, programok keretében. Ennél
mar a bolognai folyamat alaptézisei is tulmutatnak, amikor a kurrikulumok atdolgozasat, egy eu-
répai dimenzidé megjelenitést ajanljak, vagy az értelmiségi létre valo felkészités mellett az eurdpai
polgarra valé nevelést is szorgalmazzak a felsGoktatdsban. A felséoktatasi globalizacid valodi
szintere azonban az oktatok, kutatok, tudosok, oktataspolitikusok, vallalati kutatok, intézmények
nemzetkozi egylittm(ikodé haldzatanak létrehozasa, abbdl a célbol, hogy a globalis vagy regionalis
kutatas szinvonalat emeljék, az oktatasi-tanulasi lehet&ségek korét bévitsék. Valdjaban ezt a célt
szolgdlja az Europai FelsGoktatas Térség, az Eurdpai Kutatasi Térség létrehozasa.

A felsoktatas szamara e kérdéskorben a menedzsment kihivas abban jelentkezik, hogy a
fels6oktatasi kutatas és oktatas miként ismeri fel ezt az Uj igényt és lehetéséget, amely globalis
mértékl szervezédést és fejlédést indikal. A kihivas masik oldala, hogy miként képes a fels6ok-
tatasi intézmény menedzsmentje magat az intézményt és annak oktatoit, kutatoit és hallgatéit
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bekapcsolni ebbe az Uj konstellacioba. , A felsboktatasi menedzsment kutatodira var a felfedezd
szerep: azonositani a globalizacio kulonbozd felsdoktatasi megnyilvanulasait, kezelni azokat, a
felsGoktatasi intézményt pedig bekapcsolni ebbe az erétérbe.” (Peterson 2003: 42)

Az 'Gjratanuldk’ fels6oktatasi piaca

Fejlett orszagokban mar korabban felismerték, hogy az agresszivabb gazdasagi fejlédés elérésére
valo torekvés, a globalis vilag kihivasai miatt egyre hangsulyosabb kérdés lett a felsGoktatashoz
valo egyre szélesebb hozzaférés biztositasa. A kozépfoku tanulmanyokat kovetden a fels6foku
képzésbe valé bekapcsolddas nem zarul le az els6 diploma megszerzésével, a felsGoktatas kote-
lezettségei sem mertlnek ki az els¢ diplomaval.

» A hagyomanyosan ,egy diplomas" képzést nyujtéd felsGoktatas eldtt egy (j piac nyilt meg:
a tobb diploma iranti igény kielégitése.

» Uj keresletet tAmasztottak azok is, akiknek a kdzépfoku tanulmanyok befejeztével nem volt
maodjuk vagy motivacidjuk elkezdeni fels6foku tanulmanyaikat, de néhany év multaval most mar
Ugy dontenek, hogy idésebb korban ugyan, de beiratkoznak egy egyetemre, f6iskolara.

» Megjelent az 'Ujratanulas’ igénye. A mliszaki és egyéb tudomanyok terén az ismeretek felezési
ideje csokken, a kordbban szerzett tudas egyre inkabb elavultta és hasznalhatatlanna valik: ha
a munkavallalé a kompetitiv kornyezetben versenyképes szeretne maradni, ismereteit meg kell
Ujitania, még ha nem is valtott szakmat, akkor is.

» A gyors és radikalis kornyezeti valtozasok ugyanakkor szakterlletek egész sorat tintették el és
addig ismeretlen dgazatokat hoztak létre - szakterilet-valtasra, az Uj ismeretek elsajatitdsara
kényszeritve munkavallalok, szakemberek tomegeit.

» Kulonosképpen jellegzetessége korunknak a hagyomanyos diszciplindk, az egyes szaktertile-
tek kozotti atjaras er6sodése, a koztes teruleteken interdiszciplinaris ismeretek és tudas iranti
igény megjelenése, mar a diplomakurzusoknal, az iskolarendszer( képzésben is.

Mindezek azt eredményezték, hogy a fejlett orszagok (USA, Nyugat-Eurdpa, Ausztralia, Japan)
fels6oktatasaban tanulo hallgatoi korben jelentdsen megndtt az idésebb hallgatok aranya: jelen-
létik a hagyomanyos 18-23 éves korosztaly létszamat meghaladja. Ebben a piaci szegmensben is
erds verseny alakult ki: a kinalati oldalon a f6iskolak, egyetemek mellett megjelentek a nem fel-
s@oktatashoz tartozo képz6 intézmények. A rektorok, egyetemi vezeték menedzsment kihivasa
e téren abban jelentkezik, hogy fel kell ismerni és be kell azonositani ezeket az (j lehetdségeket,
ezen igények kiszolgalasara Uj programokat sziikséges kialakitani és bevezetetni. Ezen a csepp-
folyos piacon nem konnyU feladat a felbukkano Uj igények megértése, a finanszirozasi probléma
megoldasa, a kordbbinal kevésbé akadémikus jellegli programok értékelése, az éles versenyben
valé sikeres helytallas. Valojaban egy Uj rendszert kell teremteni!

A fels6oktatas elérhetdsége, esélyegyenléség

Bar az Egyesiilt Allamokban a legmagasabb a felsdoktatasi beiskolazas aranya, mégis Ujabb és
Ujabb olyan tarsadalmi csoportok bukkannak fel, amelyek bejutasi esélyeit erdsiteni kellene. Eu-
ropaban a felsGoktatasba bejutdk aranya szerényebb, ezért ez az esélyegyenl&ségi nyomas itt
erdsebb, kulonosen a kelet-eurdpai orszagok esetében. A hagyomanyos korosztaly mellett Gjabb
korosztalyok kopogtatnak, szegény sorstak fels6foku iskoldztatasa var megoldasra, kezelen-
d6 az etnikumokhoz (pl. a roma kozosséghez) tartozok felsGoktatasi problémainak kezelése is.

16



U) EGYETEMI KIHIVASOK | Barakonyi Karoly

Emellett novekvd (esetenként mar meglehetésen magas) a kiilfoldi hallgatok aranya. Mindezeken
felll az egész életen at tartd tanulas terjedése is noveli a hallgatoi létszamot, generalja annak
sokszinlséget. Mindez a fels6oktatasi menedzsmentre olyan feladatokat ro, amilyenek néhany
évtizeddel korabban fel sem mertltek volna. Latnunk kell, hogy a globalizacios korszak valdban
forradalmi valtozasokat kényszerit ki és ez az Uj egyetem mar alig hasonlithatd a korabbi eurdpai
egyetemi formacidkhoz. A humboldti egyetemnek vége - jelentette ki néhany éve a német rektori
konferencia akkori elnoke.

Kisebb mértékben, de Eurdpa fels6oktatasa is hasonl6 feladatok megoldasa el6tt all, mint az
amerikai. Mivel a hatranyos helyzet( etnikai csoportok kérdése nem olyan vilagosan exponalt, a
kérdésre adott valasz is zavarosabb. Emellett Eurépaban a probléma sulya orszagonként is jelen-
t6s mértékben valtozik, néhol szélséséges nacionalista felfogas is jelen van. Eurdpai sajatossag
viszont egyrészt egyes orszagok (UK, Franciaorszag, Hollandia stb.) korabbi gyarmatairdl indulé
migracio hatasa a felsdoktatasi rendszerekre, valamint az EU megalakulasa utan meginduld és di-
namikusan novekvd belsd hallgatoi mobilitas. Az eurdpai felsGoktatasnak is szembe kell néznie a
kulturalis és nyelvi kilonboz&ségek altal generalt problémakkal, ami Ujabb menedzsment kihivast
jelent az egyetemi vezeték szamara.

A magyar fels6oktatas szamara is megoldandd feladat a szegény sorsu, hatranyos helyzetd,
vagy a mozgaskorlatozott hallgatok kérdésének kezelése, szamukra az esélyegyenléség bizto-
sitasa. A bolognai folyamat torz hazai kialakitasa nem kedvez a nemzetkdzi hallgatéi mobilitas
fellendillésének. Az eurdpai statisztikdkban gyenge eredményeket értiink el, viszont sulyos ar-
nyékot vet el6re a cigany etnikum iskolaztatasi problémainak kezelése, kulonosképpen a felséok-
tatasba vald bejutas esélyének megteremtése, a bekerilt roma hallgatok problémainak intézmé-
nyen beldli megoldasa. A menedzsment kihivas ezért hazankban e téren meglehetdsen sajatos
vonasokkal bir és a kozeljovd egyik legstlyosabb vezetdi feladata lesz az oktatds minden szintjén.
Uj felvételi rendszerek, Uj hallgatéi tdmogatasi megoldasok, sét, Uj kurrikulumok kidolgozasa is
szikségessé valhat, hogy ennek a sokszind, eltérd kulturaju hallgatéi tomegnek a fels6foku ta-
nulmanyait megfelel6en tamogatni és kezelni lehessen. Valoszinlsithet6 az FSZ-képzés Ujragon-
dolasa, sz(ird szerepének erdsitése, ebben a szegmensben a beiskolazas nagysagrendi novelése.

Telematikai forradalom

A kommunikacios és informatikai forradalom a fels6oktatasi informatikai rendszerek, a szamitasi
kapacitasok, a telekommunikacios eszkozok révén (j tavlatokat nyitottak. Mar a kozeli jové is az
egyetemi irdnyitas bels6 adminisztrativ rendszerének radikalis megvaltozasat hozza, de meg fogja
merése, az Uj generacios technikak bevezetése professzionalis egyetemi menedzsmentet igényel.
Kihivast jelent mar maganak az (j eszkozok, technolégiak hasznalatanak megértése is. Mindezek
az akadémiai programok felllvizsgalatat, az oktatok és hallgatok e terlleten vald képzését, tamo-
gatasat, Uj stratégia megalkotasat, Uj partneri halézat megteremtését is jelentik.

Koltségkorlatok

A fels6oktatds tOmegesedése a tarsadalomra (az adofizetékre) mind sulyosabb terheket ro.
A novekvd koltségek még a fejlett, viszonylag gazdag orszagokban is (USA, Nyugat-Eurdpa) egyre
sulyosabb koltségvetési gondokat okoznak. A szinvonalas, korszer(, jol felszerelt egyetemek, f6-
iskolak fenntartasa mellett az allamnak szamos mas fontos - egyre bévilb, egyre koltségesebb
- egyeéb igényt is ki kell elégitenie, mégpedig kozpénzbdl. Mar lathato az a fenyegetés, miszerint a
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tarsadalom szamara esetlegesen rendelkezésre all6 Uj forrasokbdl mar nem a fels6oktatas lesz a
kedvezményezett. A fels6oktatas a multban prioritast élvezett, ahogy az USA-ban az 50-es évek-
t6l, Europaban a 1968-as diakmozgalmakat kovetéen tortént. Ennek az aranykornak mar vége.
Belathato id6n beldl a felséoktatasi intézményeknek a kozponti eréforrasokbol vald részesedés
zsugorodasaval kell szembenéznilk.

» Az egyetemeknek az eddigieknél érzékenyebben, nagyobb figyelemmel kell kezelnitk a sajat
bevételeiket, a m(ikodéshez és fejlddéshez sziikséges eréforrasok biztositasaban nagyobb sze-
repet kénytelenek vallalni (allami tdmogatas csokkenése miatt), a mldkodés finanszirozasa az
eddigieknél nehezebbé valik.

» Nagyobb sulyt kell helyeznitik a belsé er6forrasokkal vald hatékonyabb gazdalkodasra (effectivity
és efficiency, racionalizacié, felel6sség érvényesitése, szamonkérhetéség biztositasa).

y AfelsGoktatasi piacon erdsodik a verseny: az Uj versenytarsak megjelenése miatt az intézményi
eredmeények, az outputok is az értékelés elsd vonalaba kerilnek (az oktatas mindsége, a vég-
zett hallgatok ismeretei, tudasa és képességei, a kibocsatott hallgatéi struktira 0sszhangja a
tarsadalmi igényekkel, a kutatasi, fejlesztési és innovacios eredmények, azok tarsadalmi hasz-
nossaga, az intézmény hirneve, imazsa, tarsadalmi megitélése és elfogadottsaga stb.)

Erzékelhet®, hogy a modern kor egyeteme mar nem a klasszikus elefantcsonttoronyrol szol:
masok a megitélés ismérvei, masok a fennmaradas és fejlddés kovetelményei, masként jelenik
meg a felel8sség és az elszamoltathatésag kérdése is. Uj tipusi egyetemek kialakuldsa zajlik vi-
lagszerte.

Tovabbi menedzsment kihivasok

A fels6oktatasi menedzsment kihivasok sora ezzel korantsem zarul le. Terjedelmi korlatok miatt
olyan fontos témak targyalasatol kell eltekintentink, mint példaul az innovacio, a minéség kérdése,
az intézményi hatékonysag és hatasossag problematikaja, a dontési felel6sség kérdése, a rend-
szerszemlélet(i problémakezelés, a stratégiai gondolkodas szikségessége, az egyetemi vallalko-
zasok kérdése, a felsoktatasi versenyképesség problematikaja, az egyetemi kormanyzas meg-
oldatlan kérdése, az életen at tarto tanulas kezelése, az intézményvezetésben jatszott hallgatoi
szerepek Ujragondolasa és igy tovabb. Hely és idd hidnyaban utalunk a szerz6 e témakoroket is
targyald konyvére. (Barakonyi 2009a)

MILYEN A SIKERES EGYETEM?

Végezetul néhany gondolat a sikerrdl, a sikeres felsGoktatasi menedzsmentrdl. , A sikeres egye-
temek alapvetden oktatasi és kutatasi tevékenységlik és nem menedzsmentjlik szinvonala révén
valnak azza, de a menedzsment biztosithatja az idék folyaman azokat a feltételeket, amelyek le-
het6vé teszik az oktatas és kutatas viragzasat. Hasonloképpen, a gyenge menedzsment alaassa
az oktatasi és kutatasi tevékenységet és a hanyatlas ennek kovetkezményeként megjdsolhatd.
Amikor arrol beszélink, hogy mitél lesz sikeres egy egyetem, nem tudatosul eléggé bennunk,
hogy a siker f6 haszonélvez6i a hallgaték. A jé oktatas, a j6 kutatas, a jo egyetemi szolgaltato
rendszerek miikodése, a j6 tanulasi feltételek és a jél vezetett akadémiai és szocidlis kornyezet
mind hozzajarulnak a jo tanuldsi tapasztalatokhoz, a hatékony oktatashoz. Ezek az eredmények
a hallgaték oldalarol olyan hosszantartd hatasokat eredményeznek, mint amilyen a ragaszkodas
az intézmeényhez, lojalitas az intézmény irant.” (Shattock 2003)
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Mi a siker lényege?

A recept egyszer(inek tlnik: a sikeres egyetemi m{ikodéshez magas szinvonall oktatas, kutatas,
menedzsment szikségeltetik. A helyzet valojaban mégsem olyan egyszer(i - a kérdés megvala-
szolasa sokkal arnyaltabb megkozelitést kivan. Latnunk kell ugyanis azt is, hogy Gjabban meg-
jelentek olyan sikeres intézmények, amelyek a klasszikus felfogasnak, miszerint az egyetem a
magas szinvonall oktatas és kutatas szimbiodzisan nyugszik, mar nem felelnek meg. Pl. az okta-
tasra koncentralnak, mellézve az elmélytlést a kutatdsi témakban - vagy forditva: kutatéegye-
temként tevékenykedve az oktatas valik masodrend( feladatta. A tomeges oktatas elterjedése,
a globalizacié igényeibdl eredd nyomas ugyanis a régi értékrendet is kikezdi: megvaltozatja a jo
egyetemrdl kialakult mitoszt is. (Barakonyi 2009b) Gondolunk itt pl. az amerikai gyakorlatorien-
talt, felzarkdztato szerepet betoltd, a kutatassal egyaltalan nem foglalkozd community college-ok
hal6zatara, amelyek rendkivil fontos tarsadalmi szerepet toltenek be és hozzajarulnak az egész
felsoktatasi rendszer sikeresebb miikodéséhez.> Hasonlé a helyzet a jol m(ikodd oktato egyete-
mekkel is, amelyek az oktatasra koncentralva érnek el sikereket. A masik véglet: a rangos kutato-
egyetemek kozott nem ritka az olyan intézmény, amely a fels6oktatas magasabb szegmenseibe
pozicionalja magat (PhD, mester kurzusok, esetleg kizarélag posztgradualis oktatas). Ugyanakkor
egyoldallsag is megjelenik az egyetemek finanszirozasaban, amikor az egységes normativ finan-
szirozas alapja a hallgatdi létszam (szinte fliggetlenul a kutatas és az oktatas szinvonalatol).

A hazai fels6oktatasi intézményeink a nemzetkozi szintéren nem mondhatdk sikeresnek:
a kulfoldon széles korben elterjedt felsGoktatasi rangsorokat vizsgalva azt I1atjuk, hogy az élvonal
kozelébe sem kerlilnek, még a legjobbjaink sem. A hazai fels6oktatas, de az orszag versenyké-
pessége szempontjabdl ugyanakkor nagy szlikség lenne kivalo, sikeres egyetemekre is. A sikeres
m(ikodés kulcsainak megtalalasa érdekében ezért érdemes mélyebbre asni, megvizsgalva, milyen
tényez6k hatarozzak meg sikert, és azt is, hogy az egyetemi menedzsment miként jarulhat hozza
intézményi sikerhez.

Milyen a sikerhez vald viszonyulas hazai felsdoktatasi intézményeink esetében? Ugy tiinik, e
téren nem kovetkezett be rendszervaltas: a kozpontilag vezérelt elosztas rendszere 1989 utan is
teljes pompajaban funkcionalt.

» A 90-es évek kozepén bevezetett hazai normativ finanszirozasi rendszer az intézményeket jé
kozelitéssel egyenlének tekintette, legalabb is az oktatasi tevékenység finanszirozasat illetéen:
egy adott diszciplina egy hallgatora es6 allami tamogatasa azonos volt a képzdhelytdl fuggetle-
nul. Pl. egy jogaszhallgato utani normativa ugyanakkora volt, tekintet nélkil arra, hogy a képzés
Budapesten, Szegeden vagy egy Ujonnan alakult egyhazi intézményben tortént, gyakran jelen-
t6sen eltérd szinvonalon.

» Az allamilag tamogatott szféraban az oktatdi garantalt bértablak nem tettek kilonbséget a
tényleges oktatasi-kutatasi teljesitmények alapjan az egyes oktatok kozott.

» A felvételi létszamok kialakitasat (ktlonféle lobbik nyomasanak engedve) hivatalnokok végez-
ték, gondosan Ugyelve arra, hogy szinte valamennyi intézménynek meglegyen a tuléléshez
szlikséges allamilag finanszirozott hallgatoi létszama.

» Az eszkozok amortizaciojat az allam kozpontositotta, majd annak Ujraelosztasa kovetkezett be
(ismét teret engedve a kijardsnak, a kapcsolati téke hasznositasanak). Jelentésebb felljitast,
beruhazast azok az intézmények végezhettek, amelyek igényeiket jol ala tudtak tamasztani,
vagy — ami még fontosabb volt - megnyerték a dontéshozok jéindulatat. Maguk a dontési me-
chanizmusok ennek kovetkeztében meglehetdsen zavarosak voltak.

5 Az USA fels6oktatasaba beiskolazott hallgatok szamaranya rendkivil magas: a korosztaly kb. 70-80 %-a latogatja a
tercier oktatas intézményeit. Azt viszont kevesen tudjak nalunk, hogy ezen hallgatok kb. egyharmada a community
college-ok hallgatdja. Ezek a képzések hasonloak a jelenleg még helyét keresé hazai felséfoku szakképzéshez.

19




UJ EGYETEMI KIHIVASOK | Barakonyi Karoly

Ebben a tarsadalmi-gazdasagi kozegben az az egyetem volt sikeres, amelyik dominans szakjai-
hoz j6 normativat tudott kijarni, a felvételi hataroknal tobblet hallgatoéi Iétszamot tudott kialkudni. A
siker a puha koltségvetési korlatok tagitdasahoz k6tédott. Az amigy gyengén miikodd tudaspiacon a
helytallas és maga a verseny is érdektelenné valt, a nemzetkozi élmezényben vald jo szereplés pe-
dig végképp az intézmények motivacios korén kivil esett, a minéség kérdése sem jatszott szerepet.
A siker els8sorban a kijarasi tevekenység sikerét jelentette.® A |étez6 szocializmus idejébdl intézme-
nyi vezetdink e téren mar nagy gyakorlattal rendelkeztek... Mindez egyben a jol m(ikod6 tudaspiac
hianyat, az allamszocializmus soran kialakult elosztasi viszonyok tulélését jelezte.”

A fejlettebb nyugati orszagokban a felsGoktatas iranyitdsa kezdetben vegyes képet mutatott:
a skala széles ive a kozponti adminisztrativ irdnyitastol (pl. Ausztria a 90-es évek elejéig) az inten-
ziv piaci orientaltsagig (pl. az USA intézményei, szinte a kezdetektdl) terjedt. Ahogy az intézmeényi
kornyezet mind kompetitivabba valt, egyre er6sodott a nyomas maganak a sikernek a definialasa-
ra, majd a sikert biztosité tényezdk meghatarozasara, a siker elérésének biztositasara.

Mindez az intézményi menedzsment feladataként jelentkezett. Az egyetemek sokoldall, sok-
féle 'terméket’ kibocsatod szervezetek, amelyek a tudasalapu tarsadalom kialakulasaval, a tarsa-
dalmi elvarasok atalakulasaval tovabbi szerepek betoltésére kényszerllnek, de a meghatarozé
tovabbra is az oktatasi és kutatasi funkcid maradt. Kritikus tényezévé valt (kulonosen Eurdpaban),
hogy a lokalis kornyezet és a kormanyzat miként itéli meg tevékenységiiket, miként viszonyul
hozzajuk. Mindez hatott az egyetemek vezetési rendszerére is. Az oktatasi-kutatasi siker ezt a
lokalis és kormanyzati kapcsolatrendszert is alapvetéen befolyasolja. Ennek megnyilvanuldsa-
ként értelmezhetjiuk a tudomanyos parkok létrejottét, a jelentds ipari kapcsolatok kialakulasat, az
egyetemek hatasat a régio és az orszag gazdasagi teljesitményére. Megfigyelések arra engednek
kovetkeztetni, hogy a kivalo oktatasi és kutatasi eredményeket elérd intézmények ebben a szé-
lesebben értelmezett tarsadalmi kornyezetben is sikeresek, eredményesek.

A tomegessé valo felsGoktatds mindemellett megteremtette az egyetemi missziok, kulde-
koncentraljon, amelyikben a leger&sebb, és igy érjen el sikert. Ritka, hogy egy intézmény mind-
hadrom komponenst illetéen kiemelkedéen sikeres. Lehet er6sebb az oktatasban, gyengébb a
kutatdsban vagy forditva, de ugyanakkor a tarsadalmi aspektust egyik esetben sem mellézheti.

Hogyan mérjik a sikert?

» Az egyik kézenfekvd megoldas, hogy a korabbi teljesitményhez viszonyitunk. Ezzel az érté-
keléssel mutatods sikert lehet kimutatni, de egy korabban is rossz pozicioban lévd intézmeny
esetében ez az értékelés nem mond semmit a javulas, a tényleges teljesitmény tudaspiaci érté-
keléserdl, a lokalis és a tagabb kornyezet megelégedettsegerdl.

y A masik lehetéség a kitlizott célokhoz vald viszonyitds. Ha megnézzik a hazai egyetemek kul-
detésnyilatkozatait, alig fedezhetd fel kozottuk lényegi kulonbség. Az altalanossagok szintjén
mozognak, nehezen megfoghatoak. Nem fejezik ki megfelel6 modon a stratégiai szandékot

- inkabb Ures retorikanak, feluletes marketingeszkoznek, onrekldmnak tekintheték, mindemel-
lett konnyen manipulalhatdk. Az allami intézmények intézményfejlesztési tervei (IFT) az esetek

donté tobbségében nem elégitik ki a stratégiai tervekkel szembeni kovetelményeket: szé nincs
[ |

6 A szituacio nemzetkozi viszonylatban sem jelentett Gjdonsagot - hasonlé viszonyok uralkodtak a brit felséoktatas-
ban is az 1945-1980 idészakban.

7 Jellemz6é modon az 1993. évi felsGoktatasi torvény kizardlag oktatasi és kutatasi autondmiardl irt (ami ugyan szin-
tén nem valosult meg a sz6 valddi értelmében), ugyanott gazdasagi autondmiardl a torvényben emlités sem tortént.
Intézményeink miikodése ma is egy szocialista nagyvallalatéhoz hasonlé: a tudaspiac rezdllései helyett a figyelem
az irdnyitohatdsagok felé irdanyul (Id. Szabé Tibor fejtegetései In Barakonyi 20093, 3. fejezet)
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bennlk a tudaspiaci versenyrdl, a versenytarsakrél, a meglévé és az elérendd, szamszerdisit-
hetd poziciokrol. Az IFT-k a pénzek elkéltésérdl, és nem a tudaspiaci versenyben megszerzendé
bevételekrdl szolnak.

» A siker mérésére az utobbi években a hazai felsdoktatasban bevezetett szerz6dések rendszere
sem alkalmas. Egy tobb szaz elemes listardl az intézmény maga valasztja azt a néhany szem-
pontot, vallalast, amelyek teljesitése lesz a mindsités alapja. A megoldas nemzetkozi viszonylat-
ban is példatlanul komolytalan.®

A tomegoktatas feltételrendszerében kézenfekvd lenne, ha az egyetemeket, féiskolakat erés-
ségeik és gyenge pontjaik szerint értékelnék, differencialnak. Ezt a rangsorolast maguk az egye-
temek, kilonosen az elit intézmények akadalyoztak meg. A kozvélemény viszont - éppen az
oriasira duzzadt hallgatoi létszam és a felsGoktatasban altaluk kozvetve érintett sokmillio ember
nagyon is igényelné a vilagos értékelést.

A kérdés megoldasat kulfoldon az adott orszag médidja vette kézbe: szamtalan variaciéban
szllettek értékeld, rangsoroldo megkozelitések szamos kritérium alkalmazasaval. Az Egyesult Ki-
ralysagban pl. a labdarigé-bajnoksag osztalyaihoz hasonld csoportokat képeztek, és azokon be-
lUl is sorrendet allapitottak meg - rangsoraik ma mar szerves részét képezik a felsoktatasi
kultdranak. Mivel ezek a rangsorok tobb mint egy évtizede készllnek, dinamikus elemzésekre is
alkalmasak. Hasonlo a helyzet az USA-ban, Kanadaban és Ausztraliaban is. A média altali rang-
sorolas a kontinentalis Eurépa orszagaiban is terjed, ezek azonban ma még inkabb csak pillanat-
felvételeket szolgaltatnak az intézmények teljesitményérél. Mindemellett a j6 rangsorok egyre
inkabb a siker mérbeszkozének szerepét kezdik betolteni.”

OSSZEGZES

Az egyetemek, féiskolak fejl6édését, kulonosen az utébbi évszazadban, az erdsoddé kilsé nyo-
mas, az ezekre adott radikalis, ujabban forradalmi valtozasok jellemzik. Az intézményiranyitas
professzionalizalodasa vilagszerte felismerhetd, er6sodd tendencia. Ezen igény kielégitésére ala-
kult ki a fejlett vilagban a fels6oktatasi menedzsment mint Uj, onallésodo diszciplina. A nyugati
felsGoktatasi szakirodalomban és intézmeényi gyakorlatban az egyetemi marketing ezen terileten
belll helyezkedik el: feladatai az felsGoktatasi intézményiranyitas, a felséoktatasi menedzsment
keretein belll fogalmazhatok meg. A felsboktatasi marketingre varhatd kihivdsok a fels6oktatasi
menedzsment kihivdsaibdl vezetheték le.

A hazai felsoktatas el6tt allo kihivasok egy sajatos helyzettel jellemezhetdk. Torténelmi hely-
zetlnk miatt Magyarorszag felsGoktatasa négy évtizedre kiesett a vilag felséoktatasanak vérke-
ringésébdl: az élvonal felsdoktatasi rendszereihez, egyetemeihez képest szamos vonatkozasban
jelentds lemaradasba kerultiink. Ebb6l kovetkezden a hazai felsboktatas eldtt allo kihivasok nem
csak azoknak a kérdéseknek a megoldasat jelentik, amelyekkel ma a globalizacio feltételrendsze-
rében a fejlett orszagok felséoktatasa birkozik, hanem azoknak a kérdéseknek a megvalaszolasa
is még napirenden maradt, amelyeket a fejlett orszagok mar megoldottak. Mindez igaz a fels6ok-
tatasi menedzsment - benne a felsGoktatasi marketing - altal megoldandé feladatokra is.

[ |

8 A hazai eljaras egy olyan palyazathoz hasonlithato, amelynél a palyazat benyudjtasakor minden egyes palyazé maga
valasztja meg, hogy az 6 palyamunkajat milyen kritériumok mentén értékeljék.

% A teljesitmények pontosabb értékelése, a felsboktatds jobb atlathatdsaga szinvonalas statisztikai adatgyljtést és
elemzést tételez. Amig hazankban ezeket a statisztikakat a fels6oktatast felligyelé minisztérium késziti, addig pl.
az Egyeslilt Kirdlysagban mar kozel két évtizede 6ndllo hivatalt hoztak Iétre, professziondlis mdédon megszervezve
az adatgyljtést, ellendrzést, feldolgozast és elemzést (Higher Education Statistical Agency). Az innen nyert adato-
kat, informacidkat egyrészt a mar jelzett rangsorkészité médiumok hasznaljak fel, de ezen nyugszik a felséoktatasi
intézmények finanszirozasi rendszere is.
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Mindezekbdl kovetkezik, hogy a fejlett orszagok felsGoktatasanak multbeli fejlédése szamos
olyan problémat vet fel és mutat be, amelyek megoldasara hazankban most kerll sor. Az ottani ta-
pasztalatokbal, j6 és rossz megoldasokbdl tanulni lehet és tanulni kell. Ezért nem érdektelen a jelen
kihivasai mellett a fels6oktatasi menedzsment fejlddésének nagyvonall ismerete. Ezekhez a meg-
oldando¢ iranyitasi feladatokhoz adodik ugyanis azon kérdések megvalaszolasa, amelyeket a fejlett
orszagokban napjainkban t(iz napirendre a globalizacid Uj vilaga. A hazai fels6oktatas, a felséokta-
tasi menedzsment tehat nincs konny(i helyzetben, amikor korunk kihivasaira keresi a megfeleld va-
laszokat. Tanulni kell az el6ttiink jarok multbeli tapasztalataibol, de reagalni kell a jelen kihivasaira is.

A fels6oktatasi menedzsment alapvetéen az intézmény sikeressé tételérdl szol, az egyetemi
marketingnek is ezt a célt kell szolgalnia. Magyarorszag e téren is hatrannyal kizd. A multbol
olyan felsGoktatasi kulturat, iranyitasi kornyezetet orokoltunk, amely gyenge tudaspiaci kornye-
zettel, a kiils6 tendencidkra alig reagdld magatartassal, befelé fordulassal, a piacra figyelés hia-
nyaval jellemezhetd. A felsGoktatasi irdnyitas professzionalissa tétele ezért nagy kihivasa lesz a
kovetkezd éveknek.
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NEMZETKOZI TRENDEK A FELSOOKTATASBAN

Hrubos lldiko

A HALLGATOI LETSZAMEXPANZIO SZAKASZAI ES TARSADALMI HATASAI

A napjainkban a felsdoktatasban lejatszédd folyamatok, trendek, gyors valtozasok megértésé-
hez abbdl kell kiindulnunk, hogy mindezek hatterében a hallgatoi Iétszamexpanzid all, aminek
kovetkeztében atalakult a felsdoktatas lényegében minden terllete, teljes intézményrendszere,
tarsadalmi szerepe. A fejlett orszagokban az 1960-as évektdl indult el ez a folyamat, és valtozé
utemben, orszagonként mas-mas indulasi id6ponttal és sebességgel, megtorpanasok kozbeikta-
tasaval ma is tart. Elséként az Egyesiilt Alamokban kezdett el |ényegesen névekedni a hallgatoi
létszam, majd a jelenség atterjedt Nyugat-Eurdpara, Japanra, néhany mas azsiai orszagra, az
egykori dllam-szocialista orszagokban pedig csak az 1989-1990-es politikai fordulat utan indult el.
Fontos figyelni az idébeliségre! Azon orszagokban, ahol az expanzi6 elsd, leghevesebb szakasza
mar tobb évtizede lezajlott, az intézményrendszer fokozatosan alkalmazkodott az Uj helyzethez
(rdadasul a nyugati orszagokban a gazdasagi fellendiléssel parhuzamosan, részben annak kovet-
keztében, illetve az azaltal adott anyagi lehetdségeket kihasznalva tortént). Kozép- és Kelet-Eu-
ropaban viszont idében Osszetorlodtak az események, egyszerre kellett a fels6oktatasi rendszert
felzarkoztatni a fejlettebb orszagokéhoz (elsésorban az eurdpai felséoktatashoz), korszer(siteni
az oktatas tartalmat és kezelni az egyre nagyobb hallgatdi tomegeket - és ez a folyamat éppen
a gazdasagi valsag korulményei kozott zajlott. Ennek kovetkeztében mindez Iényegesen nagyobb
terhet rott a fels6oktatas minden szerepl6jére, tobb vitat valtott ki, tobb fesziltség kisérte és
maig kiséri. (Kozma - Rébay 2008; Barakonyi 2009)

A tOmegessé valas kivaltd oka a nyugati orszagokban az a feltételezés volt, hogy a gazdasagi
fejl6édés motorja @ magasan képzett szakemberek tomege. A kiépuld joléti allam sok Uj - jorészt
fels6foku végzettségli munkaerdt feltételezd - munkahelyet teremtett a kozszolgalat, az egész-
séglgy, az oktatas és a szocialis ellatas terlletén. Ehhez jarult egy altaldnos demokratizalasi
igény, mi szerint a tarsadalom egyre szélesebb rétegeinek kell lehetdvé tenni a felséfoku tanulast.
A Il. vilaghaboru utan sziletett nagy létszamu nemzedék a hatvanas évek kozepén, illetve ma-
sodik felében ért felsGoktatasi életkorba, amire fel kellett készllni. Husz évvel késébb, a nyolc-
vanas évtized masodik felében pedig a baby-boom masodik nemzedéke jelentkezett igényl6ként.
Ez utdbbi demografiai hullam levonulasa utan mar csokkent az érintett évjaratok Iétszama, en-
nek ellenére nem szlint meg a felsGoktatasi féréhelyek novelését célzd tarsadalmi nyomas.
Az elhiz6d6 gazdasagi recesszid kortlményei kozott az ifjusagi munkanélkiliség kezelésének
egyik eszkoze a felsdoktatas kibdvitése volt. A felsdoktatasba bekerildk, a diplomat szerzdk lét-
szamnovekedésének egyébként ongerjesztd hatasa van. Amig csak egy szlk elit jut hozza, a dip-
loma egész életre sz616 privilégiumot biztosit. Amikor viszont mar egy-egy évjarat kozel fele, vagy
tobbsége éri el, nem jelent tobbé privilégiumot, de a kimaradasbol adddo veszély egyre nagyobb.
Tehat nagyon is raciondlis megfontolasbol torekszik ,mindenki” a bejutasra.

Nem mindegy tehat, hogy a létszdmexpanzid éppen hol tart, tulzott leegyszer(sités altalaban
a ,tomegessé valasrél" beszélni. A szakirodalom a novekedés szakaszait a relevans korcsoport
(altaldban a 18-22 évesek) részvételi aranyai alapjan kiloniti el. Amikor ez az arany kevesebb mint
10-15%, a fels@oktatas elit szakaszarol beszélhetiink. A 15-35% kozotti szakasz atmenet a fels6-
oktatas altalanossa valasahoz, és a 36-50%-0s szakasz a tényleges tomegesség szakasza. 50%
folott Ujabb atmeneti szakasz kovetkezik: atmenet a felsGoktatds altalanossa valasahoz, 75%
folott pedig a felsGoktatas mar altalanosnak tekinthetd. A kilonbozé orszagok jelenleg is mas-
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mas szakaszban tartanak, amit a nemzetkozi 6sszehasonlitasoknal figyelembe kell venni. Ugyanis
eltérd tarsadalmi, finanszirozasi, munkaer6-piaci, oktatasszervezési problémak, feladatok jelent-
keznek az eltér6 szakaszokban (pl. Az Eurdpai Unid orszagaiban 50% korlli, az USA-ban, Kanada-
ban és Japanban pedig 70% folotti ez az arany).

A latvanyos hallgatéi |étszamexpanziot el6szor altalanos euforia kisérte, de mar az 1960-as
évek kozepén megszolaltak az aggodalmaskodo hangok, féleg az egyetemi, szakértdi korokbdl.
A felsoktatas hatalmas dgazatta valt, aminek sokféle kovetkezménye volt. A legnagyobb hatasu
valtozas, hogy heterogénné lett a felsGoktatas kliensi kore, elsdsorban hallgatoinak osszetétele
a kibocsatd csalad tarsadalmi statusa, a hallgatok el6képzettsége, motivacioi, karrier tervei sze-
rint (@ megnovekedett létszamu tanari garda ugyancsak Osszetettebbé valt az elit szakasz idején
tapasztalthoz képest). De a munkaerdpiac is sokféle lett, mar nemcsak a tudomanyos élet, az ok-
tatas, az egészségligy, a magasabb allami hivatalok szamara kellett diplomasokat képezni, hanem
az Uzleti vilag, a szolgaltatasi szektor is igényelte Oket.

A fels@oktatas strukturdja szempontjabdl a leglatvanyosabb kovetkezmény a tobbszektoruva
valas. A korabban egységes egyetemi szektor mellett létrejott a nem-egyetemi (magyarorszagi
fogalmak szerint féiskolai) szektor, kilonboz6 elnevezésekkel és funkcidkkal. A tobbszektorisag
két modell szerint épult ki. Az un. dualis modellben egymas mellett |étezik az egyetemi és a nem
egyetemi szektor (el6bbi akadémiai irdnyultsaggal, hosszabb képzési idével, utdbbi gyakorlatra
orientalt programokkal, rovidebb képzési id6vel). A két szektor kozott a hallgaté szamara nincs
intézményesitett atmenet. Ez a modell a kontinentalis Eurépaban terjedt el. Az Un. linearis, vagy
tobbciklust, tobblépcsés modell Ugy épll fel, hogy elészor a nagy létszamu hallgatd az elsé cik-
lust végzi el, majd egy kisebb részik Iép tovabb a masodik ciklusba, végul egy sz(ikebb elit végzi
el a féleg kutatoi palyara képz6 harmadik ciklust. A kilonbozd szint(i fokozatokat részben mas-
mas tipusu fels@oktatasi intézményekben lehet megszerezni, vagy pedig ugyanazon intézmény
kilonbozd szervezeti egységeiben. A linearis modell az angolszasz orszagokban, az egykori brit
gyarmatokon, valamint az erds amerikai befolyas alatt allé orszagokban jellemzé.

Végll Uj jelenség a felsGoktatas atpolitizalodasa. A felsGoktatas most mar hatalmas tomeget
érint, jelent6s a munkaerd-piaci hatdsa és nagyon sokba kerll (vagy a hallgatdéknak és szuleiknek,
vagy pedig altalaban az adofizetdé polgaroknak). A nagy novekedést szinte mindenutt az allami
koltségvetés finanszirozta, ami megnovelte a politikusok felel6sségét és érthetd aktivitasat a
felsGoktatasrol szolo6 vitakban. Az 1980-as évektdl viszont egyre inkabb csokkent a kozvetlen al-
lami tamogatas, és a koltségek novekvé mértékben terhelik a hallgatokat, illetve csaladjukat, ami
didktiltakozasokat, megmozdulasokat valtott, valt ki. A felséoktatas elit szakaszaban, az ,elefant-
csonttorony modellben” ismeretlenek voltak ezek a gondok. (Hrubos 2006a)

A FELSOOKTATAS FO AKTORAI, AZ AKTOROK EROVISZONYAINAK
VALTOZASAI AZ EXPANZIO SORAN

A felsGoktatasban tapasztalhato trendek megértéséhez j6 szolgalatot tesz, ha az abban résztve-
v6 fészerepldéket azonositjuk, és azok erdviszonyainak valtozasabdl, a ,felséoktatasi arénaban”
torténtekbdl indulunk ki. A szakirodalom harom fészerepl6t (mas elnevezéssel aktort) jelol meg,
ezek az allami burokracia, a tudomanyos kozosség (akadémiai vilag, akadémiai oligarchia) és a
piac. Attol fliggden, hogy melyiknek az ereje, befolydsa a meghatarozo, a felséoktatas harom
modellje rajzolédik ki.

A mai fels6oktatasi rendszerek gyokereit jelentd eredeti modellek a kovetkezdk.

1. A brit modell a XVIII. szazadban élte fénykorat, de azoéta is érvényesll a hatasa nem csak az

Egyesllt Kirdlysagban, hanem az egykori brit gyarmatokon (a fejlett orszagok kozul pl. Kana-
daban és Ausztraliaban) is. F6 vonasa a tudomanyos kozosség meghatdrozo ereje, a tradicidok
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tisztelete. Teljesen idegen tdle az allami beavatkozas és a piaci verseny. Az egyetemek formai-
lag korporativ testuletek, amelyeket egyhazi vagy vilagi szervezetek, maganszemélyek, teruleti
kozosségek alapitottak és tartanak fenn. Alapvetéen oktatast végz6 intézmények.

2. A kontinentalis eurdpai modell alapvet6 jellemzdje az erds allami burokracia, az allami kontroll
meghatarozd szerepe (az allam alapitja és finanszirozza az egyetemeket). A XIX. szazad vezetd
modellje volt, amely mintaul szolgalt az akkori vilag mas régidiban is az egyetemi rendszerek ki-
alakitasahoz. Egyik valtozata a német eredetli Un. Humboldt-i modell, amelyben a kormanyzat
szigoru kritériumai alapjan kinevezett professzor a fészerepld, akinek tevékenységében az ok-
tatas és a kutatas szervesen Osszekapcsolddik (a kutatas részben a nagyvallalatok kereteiben
folyik). A masodik az un. Napoleon-i modell, amely Franciaorszagban és a mediterran térségben
terjedt el. A kormanyzat részletesen szabalyozza a felséoktatasi rendszert, az egyetemek felada-
tait, miikodését, a kinevezéseket, az oktatas tartalmat és modszereit. FO feladat az oktatas (a
koztisztvisel6k és a tanarok kiképzése), a kutatas tobbnyire kilon kutatdintézetekben torténik.

3.A XX. szazad legsikeresebb és legnagyobb hatasu modellje az amerikai modell. Alapvet6 moz-
gatd rugdja a verseny, amely a hallgatokért és a kutatasi megrendelésekért folyik. Az allam
nem gyakorol kontrollt a fels6oktatas folott. Az intézményekben a f6 hatalom a bevételeket
megszerz§ és az azzal gazdalkodé menedzsment, az adminisztrativ apparatus, valamint a kuls6
szerepl6kbdl all6 iranyito testilet kezében van. Az egyetemek eredetileg kutatohelyként jottek
létre (csak kutatoképzést folytattak), az oktatasi tevékenység dontéen mas statusu intézmeé-
nyekben (college-ok) folyt. (Clark 1983)

A XX. szazad masodik felében az eredeti modellek sok szempontbdl modosultak, kozeledtek
egymashoz, mivel a hallgatéi létszamexpanziobol adédd gondok mindendtt hasonld megoldaso-
kat valtottak ki (a kontinentalis europai modellben megjelent és fokozatosan er6sodott a piaci
verseny szerepe, az amerikai modellben pedig ugyanez tortént az allami kontrollal, a brit mo-
dellben pedig egyszerre jelent meg a korabban lényegében ismeretlen allami és piaci befolyas).
Ugyanakkor a modellek alapvetd vonasai tovabbra is éreztetik hatasukat, ezért a realfolyamatok
értelmezésénél azokat mindig figyelembe kell venni.

Az 1960-as és 1970-es évtized az allam szerepének novekedését hozta, mivel - mint lattuk -
a nagy novekedést a legtobb orszagban az allam finanszirozta. A kormanyzatok meghataroztak
a fejlesztések iranyat, a frissen alapitott felsGoktatasi intézmények profiljat, a hallgatoi 1étsza-
mot, a szakszerkezetet. (A kontinentalis Eurépaban ez nem jelentett igazi Ujdonsagot, viszont az
USA-ban és Nagy-Britanniaban meglehetds ellenérzést valtott ki egyetemi korokben.) Az 1980-as
években megvaltozott az allam szerepe, aminek hatterében a gazdasagi novekedés megtorpana-
sa (tobbek kozott az un. olajvalsag) allt. A direkt allami irdnyitasrol attértek az indirekt irdnyitasra,
ami pl. a tdmogatasok felhasznalasat illetéen nagyobb mozgasteret adott a felsboktatasi intéz-
ményeknek. A kormanyzatok a szabalyozasok erejével is 0sztonozték az intézményeket, hogy
mas forrasokbdl is szerezzenek bevételeket, tovabba az allami tamogatasok egy részét mar ver-
senyeztetéssel - palydzatok Utjan - osztottak el, amibdl az is kovetkezett, hogy az intézmények-
nek onalldan kellett gazdalkodniuk eszkozeikkel. (Ez a valtozas viszont a kontinentalis Europaban
okozott megdobbenést.) A kontrollald allam helyébe az értékeld allam lépett, amely ,fogyaszto-
védelmi" feladatokat lat el, az akkreditacio eszkozével tartatja be a minimum sztenderdeket az
intézmények miikodésében, az oktatasi programok tertiletén. Az 1990-es évek nagy kérdése az
eurdpai kontinensen az intézményi autonomia, a tudomanyos értékek, a szinvonal megdrzése
volt. A fels6oktatasi intézmények autonomigjukat féltve (részben a csokkend befolyasu, de to-
vabbra is dominans allamtol, részben a piaci versenytdl) a kollektiv autonémia eszkozéhez folya-
modtak, amely torekvésik taldlkozott a kormanyzatok elképzelésével is. Létrehoztak az un. koz-
vetitd (koztes, puffer) szervezeteket, amelyek egylttesen képviselik és kozvetitik az érdekeket.
A legismertebb ilyen szervezetek a rektori konferenciak, a kormanyzatok fels6oktatasi tanacsado
testlletei, a nagy kutatasi alapokat kezeld szervezetek.
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Az ezredforduléra lényegében mindentitt valsagba kerilt a felsoktatds, amelynek hatterében
a tovabbra is a hallgatodi Iétszam novelését koveteld tarsadalmi nyomas és az allanddsulo finanszi-
rozasi gondok allnak. Az intézmények szamara kitorési lehetéség, ha mar nemcsak gazdalkodnak
a kilonboz6 forrasokbdl szerzett anyagi eszkozokkel, hanem vallalkoznak is. Ez masfajta gondol-
kodast, mas jellegli menedzselést, az Uzleti vilaggal valé intenzivebb és (j szemlélet(i kapcsolatot
igényel, aminek nincs tradicidja az allami gondoskodashoz szokott kontinentalis Eurépaban. Erre
a valtasra elséként a kisebb, ,fiatalabb”, kritikus helyzetben lév6 egyetemek szantak el magukat,
mintegy kényszerbdl, kitorési Utként. Voltak, akik sikeresen alltak at. A nagyobb multd, nagyobb
méret(i egyetemek lassabban és kisebb elszantsaggal kezdtek szembenézni ezzel a helyzettel.
Végll is, ami tortént, felfoghat6 az intézményi autondmia novekedéseként, amennyiben az allam
visszavonulni kényszerilt, és befolyasa egy részét dtengedte a piacnak. Ha a felséoktatasi intéz-
mények finanszirozasi szempontbol ,tobb Iabon allnak”, az mindenképpen szélesiti mozgasteru-
ket. (Nagy-Britanniaban éppen ezért elég konnyen ment az egyetemeknek az ipari kapcsolatok
kiépitése, ugyanis a fokozddo allami befolyast ezzel tudtak kivédeni.) (Hrubos 2006a)

A FELSOOKTATASTOL ELVART ERTEKEK ATALAKULASA

A fels6oktatasi aktorok erdviszonyainak fentiekben roviden bemutatott valtozasai mogott me-
lyebb mozgatorugdk is vannak: atalakultak a fels6oktatastol elvart értékek. A fejlett nyugati or-
szagokban a hallgatoi Iétszamexpanzio elsd, igen optimista szakaszaban, az 1960-as és 70-es
években az esélyegyenléség volt a f6 érték. A kormanyzatok nem csak az intézményhalozatot,
az infrastrukturat fejlesztették, bdvitették, hogy az lehetévé tegye szélesebb tomegek befoga-
dasat, hanem nagyvonall 6sztondijrendszerrel, didkjoléti juttatasokkal kifejezetten 6sztonozték
az alacsonyabb statusu csaladi kornyezetbdl, hatranyos helyzet(i etnikai csoportokbol szarmazo
fiatalokat, hogy tanuljanak tovabb. A munka melletti képzés formainak megteremtése, a felndtt
korban val6 tovabbtanulas valtozatos eszkozokkel vald tamogatasa, a megfeleld pedagoégiai, di-
daktikai mdédszerek kifejlesztése mind ezt szolgalta. A kovetkezd, 1980-as évtizedben, amikor a
kormanyzatok - a gazdasag valsagtiunetei, a stagnalas adta korllmények kozott - csokkentették
a fels6oktatas fenntartasara és fejlesztésére fordithatd koltségvetési 0sszegeket, a hatékony-
sag valt az elsérendl értékké. Tobb orszagban racionalizaltak az intézményhalézatot (a kisebb
és sz(k profilt intézmények, dontéen fdiskolak 0sszevonasaval). EI6szor mertlt fel komolyabban
az esetleges diplomas tulképzés veszélye, a felsGoktatasban szerzett tudds munkaeré-piaci re-
levancigjanak problémaja, a szakképzés, a gyakorlati képzés adekvat megoldasanak kérdése. Az
évezred utols6 évtizedében pedig, mar a tomegesség szakaszaba érve, az elszurkulés, a romlo
atlagszinvonal veszélyét érezve, a minéség kerilt az els6 helyre. Ebb6l nétt ki utobb - az ipar-
ban és a szolgaltatasokban mar elterjedt - minéségbiztositas, tovabba a kiemelkedé tehetségek
szisztematikus gondozasanak addig hattérbe szorult kivanalma.

A tomegessé, mar-mar altalanossa valas kapcsan az egyetemeket, az akadémiai vilagot ért
sokféle megrazkddtatas kozott nem igazan kapott figyelmet az a fordulat, hogy a kozoktatasban
mar jol ismert, és ott allando vitakat gerjesztd, egymasnak is ellentmondo értékek kovetését a
tarsadalom most mar a felsGoktatastol is elvarja. Masfeldl a felséoktatdsnak (az egyetemnek)
a kezdetektél fogva van egy egyedulallé misszidja, mégpedig a tudas létrehozasa, a kutatas.
A hallgatdi 1étszamexpanzidval ez az alapvet6 feladat, sajatos érték veszélybe kerllt. Az oktatas
és a kutatas egymast megtermékenyité hatasa a felséoktatas elit szakaszaban valoban érvénye-
sult (bar a kulonbozé egyetemi modellekben eltérd modon), de a tomegegyetemeken egylttes
mUivelésiik csak igen korladtozottan valdosulhat meg. A kutatds mint érték megrendilése a fel-
séoktatdsban - paradox modon - éppen akkor kovetkezett be, amikor a tudas felértékel6dott,
a tudomanyos latasmod athatotta a tarsadalom és a gazdasdg minden szektorat. Az alkalmazott
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kutatasok jelentds része mar profitorientalt kutatointézetekben, a nemzetkozi nagyvallalatok ku-
tatokozpontjaiban folyik. A hagyomanyosan az egyetemeken foly6 alapkutatasok sorsa pedig
kritikussa valt. Milyen szervezeti keretek kozott tevékenykedhet manapsag az a kutato, aki ,on-
magaért” akarja megismerni a vildg mldkodésének torvényszerliségeit?

A sokféle legitim, de egymasnak részben ellentmondd érték azonos sulyu kovetése nyilvan
nem lehetséges, mint lattuk, idében is valtozé a pozicidjuk. Ez allandd vitakat gerjeszt, nem vila-
gos értelmezésik része a vildg legtobb térségében tapasztalhato altalanos értékvalsagnak, rész-
ben hozz3 is jarul ahhoz. (Hrubos 2009a)

INTEZMENYI DIFFERENCIALODAS, DIVERZIFIKALODAS
ES HOMOGENIZALODAS

A fels6oktatas tomegessé valasanak kovetkeztében heterogénné valt a hallgatok és mas kliensek
kore, tobbszektoruva lett az intézmények rendszere. A hagyomanyos képzési formak mellett meg-
jelent és teret nyert a munka melletti képzés, a tavoktatas, az un. nyitott egyetem és az informatikai
forradalom altal nyujtott technikai lehetéségeket felhasznalva a virtualis egyetem. A kormanyzatok
az indirekt irdnyitas bevezetése 6ta élnek a versenyeztetéssel a tamogatasok jelentés részének el-
osztasanal, a hallgatdkeért is egyre fokozodod, mar nemzetkozi szinten zajlé verseny folyik. A verseny
pedig elvileg széthlzza a mezdnyt, differencialja az intézményeket. A differencialédashoz nagy-
mértékben hozzajarult a tudomanyok latvanyos gyorsasaggal zajlo specializalddasa is. A masodik
vildghaboru utan beindult folyamat az egyetemeken a tanszékek szamanak novekedésében oltott
testet, ami kozvetlenul vezetett a képzési programok burjanzasahoz. Ez utébbinak a hallgatoi 1ét-
szamnovekedés megkérddjelezhetetlennek latszé Urligyet szolgaltatott, mikdzben a munkaerépiac
ugyancsak gyorsan differencialédott, de természetesen mas logika alapjan, mint a tudomanyok.
A két oldal maig megoldatlan kapcsolatanak oka részben ebben keresendd.

A folyamatok azonban nem egyiranyuak, a differencidlodas mellett, azzal parhuzamosan ho-
mogenizalddas is végbement. Ebbe az iranyba hatott intézményi szinten az 1980-as években
racionalizalasi indokkal végrehajtott 0sszevonasok sorozata, makroszinten pedig az akkredita-
cios rendszer bevezetése, amely egy-egy orszagon belll azonos mércét alkalmaz, hasonlo visel-
kedésre késztet. Paradox médon a palyaztatason, versenyeztetésen alapulé tdmogatas elosztas
is gyakorolt ilyen hatast, azaltal, hogy az elosztasi szempontoknak vald megfelelés imitalasara
késztette az intézményeket, ugyanugy, mint a direkt allami iranyitas szerepét atvevd, egységes
kovetelményrendszert alkalmazo akkreditacid. Az 1950-es évektdl beinduld eurdpai integracios
folyamat, amely gazdasagi, majd politikai integraciot valositott meg, kozvetetten ugyan, de a
homogenizalasnak adott hatteret. Az eurdpai felsGoktatasi reform, az 1999-ben megkezdett un.
bolognai folyamat pedig kifejezetten a fels6oktatdasi rendszerek harmonizalasat tlizte ki célul.

Tehat nincsenek egyiranyu folyamatok, a felséoktatds rendkivil komplex rendszerré valt,
amely egyre bonyolultabb szerkezet(, egyre kevésbé atlathatd és nehezebben kezelheté. A fel-
séoktatds-politikdk megfogalmazasa, a reformok bevezetése mas megoldasokat, mas szemléle-
tet igényel, mint néhany évtizeddel ezel6tt. (Hrubos 2009b)

AZ EUROPAI FELSOOKTATASI REFORM INDITEKAI, CELJAI
ES AZ IRANYITAS RENDSZERE
Az eurdpai felsoktatasi reform célja - a hivatalos megfogalmazasok szerint - Europa gazdasagi és

tudomanyos versenyképességének megdrzése, illetve javitasa, elsésorban az altal, hogy lehetbvé
teszi, serkenti a magasan képzett munkaerdvel vald ésszer(i gazdalkodast. A képzési rendszerek
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0sszehangolasa megkonnyiti a diplomak, az elvégzett tanulmanyok kolcsonos elismerését, amellyel
elharulnak a f6 akadalyok a munkaer6 szabad aramlasa el6tt, a fiatalok mar felséfoku tanulmanyaik
alatt részt vehetnek a nemzetkozi (eurdpai) mobilitasban, ami el6késziti 6ket a késébbi rugalmas
mozgasra. Masfeldl a reform kitorési kisérletnek tekinthet6 a felsdoktatast sujto, sok 0sszetevébdl
allé valsagbol. Roviden, a beinditdék szandéka az volt, hogy a felséoktatas taldlja meg Uj tarsadalmi
szerepét. Az Europai Fels6oktatasi Térség (EFT) létrehozasaval parhuzamosan folyik egy masik nagy
projekt, az Europai Kutatasi Térség (EKT) kiépitése, amely a kutatas-fejlesztés-innovacié teruletén
kivanja egyesiteni az eurdpai eréket, és ez az egyetemek esetében taldlkozik az EFT projekttel.

Az 1999-ben 29 eurdpai oktatasi (felsGoktatasi) miniszter altal alairt Bologna-i Nyilatkozat
leszogezi, hogy a képzési rendszerek 0sszehangolasa a linearis (tobbszintli) modellre valo atté-
réssel torténik, amely két (harom) fokozatot vezet be (és felvaltja a kontinentalis Eurépaban ho-
nos dualis modellt). Az indokok kozott szerepelt, hogy a vildg mas régioiban ez a modell terjedt el,
tehat Eurdpa csak akkor tud bekapcsolddni a nemzetkozi felsdoktatasi versenybe, ha alkalmaz-
kodik a keretekhez. Bizonyitottnak tekintették tovabba, hogy a linedris modell hatékonyabb, ru-
galmasabb a dualisnal, jobban szolgalja a tomegoktatas és az elitképzés egylttes megvaldsitasat.
Az egységes EFT megvaldsitasa hataridejének 2010-et jelolték meg.

A reformfolyamat legfontosabb allomasai a kétévente megrendezett miniszteri értekezletek,
amelyeken megvitatjak az el6z6 két év fejleményit, és megfogalmazzak a kovetkezd két év f6
feladatait. Az els® években a képzési szerkezet atalakitasa volt az els6dleges feladat, majd a
miniszteri értekezletek altal kibocsatott zaronyilatkozatok jél jelzik, hogy az id6 el6re haladtaval
egyre Osszetettebb kérdések kerlltek elétérbe. A strukturalis, szabdalyozasi kérdésekrdl a tartal-
mibb kérdések felé mozdult el a folyamat. Az el6készit§ szakaszban a nemzetek feletti szint volt
a kezdeményezd, majd a nemzeti szintekre (a torvényhozasra) tevédott at a hangsuly, utébb, a
tényleges megvaldsitds soran pedig az intézményi szint kerdlt a figyelem kozéppontjaba. Kezelni
kellett azt a problémat is, hogy folyamatosan Uj orszagok léptek be (2010-ben mar 47 orszag
tagja az EFT-nek, koztlk a kaukazusi orszagok és Kazahsztan - a hagyomanyosan eurdpainak
tekintett orszagok kozul csak Fehéroroszorszag maradt ki), aminek kovetkeztében a kilonbozé
tagorszagok a reform mas-mas szakaszaban tartanak. Meglehetésen bonyolult feladat a sokrét(
reformfolyamat irdnyitasa, kalonos tekintettel arra, hogy végll is csak politikai allasfoglalasok,
gjanlasok szilethetnek, amelyeknek a szuverén orszagokkal valé betarttatdsara nincsenek jogi
eszkozok. (Miniszteri talalkozok 1999-2009)

A bolognai reform iranyitasat a legfelsébb, eurépai szinten a Nemzetkozi Bologna Csoport
(Bologna Follow-up Group - BFUG) végzi, dontési joggal rendelkezik a miniszteri konferenciak ko-
zOtti idében. Szavazati joggal bird tagjai az EFT orszagok kormanyzatainak képvisel6i, valamint
az Eurdpai Bizottsag. A felsdoktatasi érdekhordozok (stakeholderek) szervezetei idében foko-
zatosan kapcsolddtak be, tanacskozasi jogl tagokként. Az Eurdpa Tanacs és az Eurdpai Egye-
temi Szovetség (European University Association — EUA) a kezdetektdl tag, az Europai Hallgatoi
Szovetség (European Student's Union - ESU) és az Eurdpai - nem egyetemi - FelsGoktatasi In-
tézmények Szovetsége (European Association of Institutions in Higher Education - EURASHE)
2001 o6ta. 2003-ban csatlakozott az UNESCO Europai Fels6oktatasi Kozpontja (CEPES), az Eurd-
pai Fels6oktatasi Mindségbiztositasi Szovetség (European Association for Quality Assurance in
Higher Education - ENQA) és az Eurdpai Munkaadok Szovetsége (Business Europe), 2005-ben
pedig bekapcsolddott az Oktatasi Internacionalé (Education International) Paneurdpai Szerveze-
te, amely az oktatas terlletén m(ikod6 szakszervezeteket képviseli. A koordinaciés feladatokat,
a konkrét tevékenység vezénylését a BFUG EInokség végzi. Az egész folyamatban donté szerepet
jatszo testllet tagjai a kovetkez6 miniszteri taldlkozd vendéglatd orszaganak képviseléje, az un. EU

JTroika" kildottei, harom tovabbi valasztott orszag, valamint az EUA, az EURASHE, az ESU és az Eu-
ropa Parlament képvisel6i. A BFUG tevékenységének leglatvanyosabb eleme a kétévente esedékes
miniszteri értekezletek el6készitése, beleértve a tagorszagok jelentése alapjan készllé osszefog-
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lalék (Stocktraking Riport-ok) 0sszedllitasat. A két miniszteri talalkozé kozotti id6szak munkaprog-
ramjanak keretében munkacsoportokat hoznak Iétre, amelyek az el6z8 miniszteri konferencia za-
rédokumentumaban megjelolt egyes terlileteken vizsgalodnak a feladatok teljesitésérdl (jelentést,
ajanlasokat fogalmaznak meg). A munkacsoportok tagjai néhany tagorszag képviseli (az orszagok
rotacios kijelolésével), valamint az érdekhordoz6 szervezetek delegaltjai. Ezen tulmenéen a BFUG
tematikus konferenciakat és Un. Bologna Szeminariumokat szervez aktualis témakbol, amelyekre
szélesebb meghivotti kort varnak, igy azok hozzajarulnak a Bologna témak terjesztéséhez.

A kormanyzati képvisel6k mellett az érdekhordozok jelenléte a BFUG-ban igen fontos elem,
ugyanakkor meg is neheziti a munkat a nagy testilet mozgdsitdsa, a sokféle szempont figyelem-
be vétele, a koordinacio. Kozuluk haromnak a mikodését érdemes kiemelni, mivel jellegzetesen
eltérd, hatarozott szemléletet képviselnek. (The Bologna Process 2010)

A legfontosabb szerepet minden kétséget kizdrdan az EUA jatssza. Eurépaban mintegy 4000
fels6oktatasi (egyetemi és nem egyetemi statusu) intézmény van, amelyek kozil tobb mint 900
egyetem tagja a szovetségnek. Ennek megfelel6en nagy akadémiai és politikai erét képvisel, je-
lentds szakért6i gardat mlkodtet, a reform egy-egy témajaban kutatasokat végeztet, amelyek
eredményei nagy hatassal vannak a miniszteri értekezletek tematikajara, kimenetelére is (atfogd
jelleglik kovetkeztében legfontosabbak az un. Trends Report-ok, amelyeket az egyetemektdl koz-
vetlenul begy(jtott informacidk alapjan allitanak ossze). Harom fé kérdésre fokuszalnak, barmely
konkrét témarol szél a vizsgalddas: az eurdpai hagyomanyok és akadémiai értékek megbrzése a
piaci verseny altal dominalt korilmények kozott, az intézményi autondmia és a sokféle misszid
tiszteletben tartasa, valamint az elitképzés (kiemelten a kutatoképzés) — tomegképzés dilemma-
janak megoldasa. (Trends sorozat)

A EURASHE szerényebb szerepe abbdl adodik, hogy kilonbozé statust képviseld, kilonbozé
jellegli és jelent6ségl felsGoktatasi intézményeket tomorit, amelyek altaldban nem tekinthetnek
vissza olyan hosszU multra, mint az egyetemek egy része, és legtobbjik kevéssé ismert az euro-
pai fels6oktatas vildgaban. Lehetséges, hogy azért is hallatjak kevésbé erdteljesen a hangjukat,
mivel tulajdonképpen 6k a reform nyertesei, ugyanis az altaluk kiadott elsé fokozat kedvez6 fo-
gadtatasra talal a munkaerdpiacon, tovabba a kétszintli rendszer logikaja altalaban lehetdvé teszi,
hogy MA/MSc fokozatot is kiadjanak. Jol ismerik a munkaerdpiacot, hagyomanyosan jo kapcsola-
taik vannak a munkaadokkal és a gyakorlatra orientalt képzés tekintetében kivald tapasztalatok-
kal rendelkeznek. A EURASHE hivja fel a figyelmet Ujra és Ujra a rovidebb idejli (maximum két éves)
képzési programok jelentdségére, amelyeket a sok tekintetben dominansan akadémiai iranyultsa-
gl és elit szemléletet kovetd EFT Iényegében figyelemre se méltat. A EURASHE mutat ra arra, hogy
a munkaerdpiacra kilépé magasan képzett fiatalok manapsag nemcsak a kozszféra alkalmazottai
vagy nagyvallalatok menedzserei szeretnének lenni, hanem jelentds aradnyban vallalkozék, onfog-
lalkoztatok. Erre a karrierre is gondolnia kellene a fels6oktatasnak, beépitve Iényegében minden
szakterllet képzési programjaba az ehhez sziikséges felkészitést. (EURASHE'S 2010)

A hallgatdi szovetség (ESU) megtaldlta sajatos témajat a bolognai folyamatban, amellyel mas
érdekhordozdk kevéssé foglalkoznak. Ez pedig az esélyegyenldség kérdése. Részben azzal ki-
vanja elérni, hogy szorgalmazza a belépési lehet6ségek tovabbi novelését, ezen belll az alulrep-
rezentalt csoportok, rétegek tdmogatasat. Kovetkezetesen hangsulyozza, hogy a felséoktatas
kozj6, fenntartasa elsésorban kormanyzati felelésség. A miniszteri konferenciak elékészitésében
a Bologna Hallgatéi Szemmel sorozat kiadasaval vesz kozvetlendl részt, amelyben a hallgatok ha-
tarozottan megfogalmazzak kritikdjukat, elsésorban az eredetileg megigért célok teljesitésének
hianyossagait illetéen. Kifejezik aggodalmukat a leegyszer(sitett piaci, a versenyt hangsulyozo
szempontok miatt. Leszogezik, hogy a fels6éoktatastdl a hallgatdk elsésorban azt varjak, segitse
6ket a személyiségfejlesztésében, az aktiv polgari Iétre vald felkészulésben, altaldban a tudas
és a mlveltség kiteljesitésében, megtanitsa 6ket a kritikai gondolkodasra és az életen at tarto
tanulasra. Egyszoval hosszu tavra adjon municiot a fiataloknak. (Bologna at the finish line 2010)
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AZ ELSO Tiz EVES SZAKASZ EREDMENYEI ES A NYITOTT KERDESEK

A felsoktatas torténetében példatlan szélességli és mélységl, radikalis reform els6 tiz évé-
nek legfontosabb eredménye, hogy a felsGoktatas a kormanyzatok, a gazdasagi szereplék és az
egész tarsadalom figyelmének kozéppontjaba kerult. Az egész kontinens felsdoktatasat, annak
lényegében minden elemét, valamennyi fels6oktatasi intézményét érintd atalakitas megnovelte
Europa Onbizalmat (,regionalis kezdeményezés, globalis relevanciaval” megfogalmazasban emli-
tik, és ezzel kovetendd példaként ajanljak mas régidknak). A vildg mas térségeinek felséoktatasi
vezetdi, felsGoktatas-politikusai, szakértdi valoban nagy frigyelemmel kisérik a folyamatot, mivel
Ok is hasonl6 gondokkal klizdenek és keresik a megoldasokat. (Természetesen sajat pozicidjukat,
uzleti lehetéségeiket is keresik az Eurépai Felséoktatasi Térségben.)

Ami a reform konkrét eredményeit illeti, donté tétel, hogy lényegében minden orszag attért a
tobblépcsés képzési rendszerre, bar kilonbozé mértékben, eltéré megoldasokkal. A kreditrend-
szert altalanosan bevezették, és a legtobb orszdgban kiadjdk az oklevélmellékletet. Sokat javult
a diplomak és elvégzett tanulmanyok kolcsonos elismertetése. A tagorszagok elfogadtak a miné-
ségbiztositas eurdpai sztenderdjeit valamint az EFT képesitési keretrendszerét, az egyes képzési
ciklusokra vonatkozo, a tanulasi eredményeken és kompetencidkon alapuld altalanos leirasokat.
A nemzeti képesitési keretrendszereket ennek figyelembevételével kell kialakitani (ez utobbi nem
fejez6dott be a kilizott hataridére, 2010-re, a munkalatok 2012-15-ig tartanak majd). Ugyancsak
folyik az un. Tuning program, amely a képzési programok szakmai-tartalmi 6sszehangolasara,
pontosabban a kivanatos tartalmak, kompetenciak, tanulasi eredmények végiggondolasara val-
lalkozott, és tantargyi szint(i definiciokig kivan eljutni. (A 2000-ben inditott program o6sszesen
30 szakmat fog ilyen értelemben feldolgozni, eddig a fizika, kémia, Eurdpa tanulmanyok és a tor-
ténelem képzési programok munkdlatait fejezték be.) (A fels6oktatds mindségbiztositasanak eu-
ropai sztenderdjei 2005; Az Eurdpai Fels6oktatasi Térség Képesitési Keretrendszere 2005; Tuning
Educational Sturctures in Europe; Hrubos 2008)

Mindezek az er6feszitések természetesen arra irdnyulnak, hogy az eredeti céloknak megfele-
I6en intenzivebbé valjon a nemzetkozi mobilitds azon az alapon, hogy a partnerek kozott kialakul
és megszilardul a bizalom a végzettségek, elvégzett tanulmanyok mindségét, tartalmat illetéen.
Az eredményeket nem lehet még empirikus alapossaggal értékelni, mert csak néhany, a bolognai
rendszerben elsd fokozatot (BA/BSc) szerzett évfolyam lépett ki a felsGoktatasi intézményekbdl,
a masodik (MA/MSc) és harmadik (PhD) fokozat esetében ennél is kevesebb a tapasztalat. Mind-
azonaltal az elsd tiz éves szakasz lezarasakor az eurdpai szakértdk alapos helyzetképet készi-
tettek, és megfogalmaztak a tanulsagokat. Mivel a diplomak, fokozatok Uj rendszere a reform
kulcskérdése, a f6 intellektualis és adminisztrativ energidt mindeddig a hadrom fokozat kiépitése
kototte le, érdemes részletesebben attekinteni, mire jutottak a fokozatok tartalmat, funkciojat,
egymasra épulését illetéen, és milyen eltér6 értelmezéseket, nyitott kérdéseket azonositottak.

A BA/BSc fokozat sorsa mindenképpen a legfontosabb kérdés, nemcsak az idébeliség okan,
hanem azért is, mert a tomegeknek ezt a fokozatot szanja a rendszer. Ugyanakkor nem lehet a
MA/MSc fokozat funkcidjanak tisztazasa nélkul relevansan gondolkodni errdl, és forditva, az els6
fokozat koruli nyitott kérdések tisztazasa sziikséges a masodik fokozat tartalmat érinté donté-
sekhez. Mar csak azért is egyutt kell kezelni a két szintet, mert ,munkamegosztasuk" tekinteté-
ben az alapelvekben két megkozelités létezik. Az egyik szerint a BA/BSc altalanos belép6 minden
fels6foku végzettséget igényld foglalkozasba, az MA/MSc pedig noveli az esélyt az elhelyezkedés-
re a legkedvez6bb, legvonzobb terileteken (az Egyeslilt Kirdlysagban sok foglalkozas esetében ez
a helyzet - altaldban jellemz6 az Uizleti szektorban). A masik megkozelités az MA/MSc végzettsé-
get tekinti a magasabb poziciok elérése feltételének, mig a BA/BSc a masodik legmagasabbakra
jogosit fel (ez a német felfogas, amely a kozszféraban alkalmazottak karrierjének logikajat koveti).
Mivel a nagyon differencialt munkaerépiacon mindkét karrier tipus jelen van, a fokozatok két
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szintjén ki kell elégiteni mindkét igényt. Ez csak fokozza a programok tulterheltségét, elsésorban
a BA/BSc szinten. Hiszen ott kell megalapozni a hallgatok tartéos munkavallalasi képességét (még-
pedig a gyorsan valtozé munkaerépiacon), a ,tanulni tudast”, megadni az eurdpai ismereteket,
az akadémiai és a gyakorlati palyakra val6 Utravalot, a vallalkozoi szemléletet, a kozvetlen mun-
kahelyi tapasztalatokat, megvaldsitani a nemzetkozi mobilitast, no és a személyiség fejlesztését.
Az orszagok tobbségében (bar messze nem mindenutt) haroméves idétartamura dolgoztak ki a
BA/BSc programokat. Felvet6dik az idétartam novelésének igénye. E mellett szél az is, hogy a
Bologna irant egyébként szimpatiat mutaté amerikai szakérték szerint problémat jelenthet majd
az eurdpai haroméves BA/BSc diplomak elismertetése az altalaban négyéves programokat indi-
t6 Egyesiilt Allamokban (és az amerikai modell szerint kiépitett mas orszagokban, pl. Azsiaban).
Feltételezik, hogy egyedi elbiralassal, a kibocsato felsboktatasi intézmény presztizsét figyelembe
véve fognak donteni a tovabbtanulasi, munkavallalasi igényekrél. Azokban az orszagokban, ahol
korabban a dudlis modell értelmében elvalt az egyetemi és a fbiskolai szektor, jellemzéen meg-
kiilonboztetik az akadémiai és a professzionalis (gyakorlatra orientalt) BA/BSc programokat. Ez a
megoldas valamelyest enyhiti a tantervek tulterheltségét és jelzi a munkaer6-piaci kapcsolodas
jellegét, viszont csokkenti az atjarhatésagot, a rugalmassagot. Az elsé fokozat munkaerd-piaci
fogadtatasaval kapcsolatban sok kétely merll fel: a hallgatok, a munkaltatdk, a szakmai szerveze-
tek, altalaban a tarsadalom nem kapott kellé informaciot a fokozat mibenlétérdl (ebbdl is adodik,
hogy a hallgatok tobbsége tovabb kivan tanulni a masodik fokozathoz vezetd mesterképzésben).

A mesterképzés esetében, tekintettel a potencialis résztvevék joval kisebb volumenére, egy-
szer(ibbnek latszik a funkciok tisztazasa, tovabba a reform eleve nem kivanta az elsé fokozathoz
hasonl6 mértékben harmonizalni ezt a fokozatot (a fokozat megszerzésének idétartama sem
egységes). Valéjdban azonban maris kibontakozik hat létezd tipus: akadémiai mester fokozat (a
kutatoképzés els6 szakasza, az egyetemek adjak); professziondlis mester fokozat (a nem egyete-
mi szektor intézményei adjak); konszekutiv vagy folytatélagos mester fokozat (kozvetlenul, vagy
majdnem kozvetlenul az els6 fokozat megszerzése utan kezdddik, azonos tudomanyban); konver-
zios mester fokozat (az els6 fokozatétol eltéré tudomanyban szerzik meg); kozos mester program
(két vagy tobb felsboktatasi intézmény kdzosen hirdeti meg); lifelong mester fokozat (a konsze-
kutiv mester fokozattol valé eltérésre utal). A hat tipus kozul a professzionalis és a lifelong mester
programokat altalaban munka melletti képzési formaban valdsitjak meg, ezért oktatasszervezési,
finanszirozasi szempontbdl elktlonulnek. Ezek a programok féleg a hazai és regionalis munkaer6-
piac szamara képeznek szakembereket.

A doktori képzés kulonleges helyzetben van az eurdpai felséoktatasi reformban, mivel nem-
csak az EFT projekt, hanem az EKT projekt is fontos témajanak tekinti. Mikozben nyilvanvalo a
PhD programok alapvetéen akadémiai jellege, az eurdpai szintli 0sszehangolas eredményeinek
attekintésekor a fiatal kutatok karrierje kezdettdl foglalkoztatta a kutatokat. Mintha az expanzio
kovetkezményei elérték volna a doktori képzést is. Néhany év alatt gyorsan novekedett azon
friss doktordltak aranya, akik nem az akadémiai vildgban helyezkedtek el, hanem kutatdként vagy
nem is kutatoként az lzleti és a szolgdltatasi szektorban, a kormanyzati apparatusban, vagy nem
egyetem jellegli oktatasi intézményben. A munkaadok szivesen fogadjak 6ket, értékelve inno-
vativ szemléletlket, kreativitasukat, magas tudomanyos mdveltségliket, analitikus és integrald
gondolkoddasukat, kutatoi felkészlltségliket, amelyeket a felsébb menedzseri posztokon jél lehet
hasznositani. Egy 2009-es vizsgalat eredményei szerint a PhD fokozattal rendelkezékon belll a
nem akadémiai karriert befutok ardnya mar elérte az 50%-ot. (Tiz évvel ezel6tt Amerikaban re-
gisztraltak ilyen aranyt, Europa akkor 20%-nal tartott.) A doktori képzésnek természetesen alkal-
mazkodnia kellett az Uj helyzethez. Megjelent a professzionalis doktori program fogalma, amely
elnevezésében jelezi a tipikus doktori programtol eltéré irdnyultsagot, és készlltek mar besza-
molok az egyetem-ipar egylttmikodésben m{ikodd, egyre népszerlibb programokrol. Ebben az
esetben a kutatdsi fazisban alapvetéen a konkrét vallalatnal dolgozik a hallgatd, amely egyben
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tavlati munkahelye is, és a kurzusok tematikajanak kialakitasaba bevonjak a gyakorlati szakem-
bereket. (Sursock - Smidt 2010)

Egy altalanosabb szinten a nyitott kérdések, a tovabbiakban megoldand6 fébb feladatok a
kovetkez6k.

Az els6 10 éves szakaszban kiéplltek az EFT keretei, a masodik - 2010-2020 kozotti — sza-
kaszban ezeket valédi tartalommal kell feltolteni, ki kell teljesiteni (pl. a legtobb orszagban be-
vezették ugyan az Uj szabalyozasokat, de azok a gyakorlatban még nem terjednek ki minden
intézményre, minden szempontra). J6 néhany finomitasra, korrekciora van sziikség a mar ossze-
gy(ijthet6 tapasztalatok alapjan (pl. a hallgatéi mobilitdas nem novekedett a reform bevezetése
ota, mivel még mindig vannak komoly akadalyai a tanulmanyok elismertetésének, és nincs meg-
oldva a mobilitas finanszirozasanak tgye sem).

Nem sikerult kell6en megismertetni, elfogadtatni a fels6oktatas szereplSivel és az egész tar-
sadalommal az Uj képzési rendszert. Ez sulyos mulasztas, amelyet mindenképpen potolni kell.
A tanari kar, a hallgatok és a munkaadok informalasa a legfontosabb feladat, mivel nélkuluk nem
lehet sikerre vinni a reformot. Az az igéret, hogy az eurépai fels6oktatas minden elemében hall-
gato-centrikussa valik, messze nem teljesllt. Sem a pedagdgiai, oktatasi-szervezési modszerek,
sem a szolgaltatdsok (beleértve a karrier tandcsadast) nem néttek fel az Uj helyzethez.

A fels6oktatas diverzifikaltsaga a bolognai reformmal tovabb fokozodott. Bar eurdpai szin-
ten megtortént a struktdrak harmonizalasa, egységesitése, a gyakorlati megvaldsitas nemzeti
keretekben torténik, ahol az intézmények, programok, képzési formak az Uj rendszerben tovabb
differencialodtak. A sokféleség természetének megértése, annak kezelése, egyaltalan létének
elfogaddasa a kontinentalis Eurépaban Uj kihivas, hiszen itt az allam altal kontrollalt felsdoktatasi
rendszerekben az egységesség volt a természetes alaphelyzet. Bar minden hivatalos nyilatkozat
Udvozli a sokféleséget, tényleges beépulése a felsboktatasrol valé gondolkodasba még varat ma-
gara. Az eurdpai és a nemzeti szint 6sszehangoldsa az Eurépai Unidban alland6éan napirenden lévd
kérdése, és ez a probléma szemléletesen jelenik meg az EFT m(ikodésében (rdaadasul itt nemcsak
EU tagorszagokrol van szo). (Bologna Process - Stocktaking Report 2009, Hrubos 2010)

A FELSOOKTATAS KERESI U) TARSADALMI SZEREPET

A 2000-es évek elejétdl vilagszerte felgyorsultak az események a fels6oktatas korul. Azok a fe-
szlltségek, problémak, amelyek a tomegessé valas kapcsan jelentkeztek, feler6sodtek, varatlan,
Uj helyzeteket teremtettek. A legutobbi években kibontakozott gazdasagi valsag defenzivaba
kényszeriti a felsGoktatast, és a hozzaérték hasztalan erésitik, hogy éppen a felsdoktatasbol
nem szabad eszkozoket kivonni ebben a helyzetben, mivel a felsGoktatas lehet a valsagbdl valo
kilabalas motorja. A fels6oktatast meglehetden kritikus, mondhatni ellenséges tarsadalmi kor-
nyezet veszi korul. Szinte minden érdekhordozé elégedetlen a teljesitményével, a hatékonysaga-
val. Ehhez hozzajarul az a korilmény is, hogy messze nincs tisztazva, mik is a funkcioi.

Az (j tarsadalmi szerep keresésekor a legtobbet emlegetett fogalom a felel6sség. A felsd-
oktatasnak minden értelemben nyitnia kell a tarsadalom felé, el kell fogadtatnia magat. Felel&s-
seéget kell vallalnia az oktatasi rendszer egészéért (tudomasul kell vennie, hogy végérvényesen
betagozddott a teljes oktatasi rendszerbe), a tarsadalmi kohézid erdsitéséért, mi tobb, a vildgban
tapasztalhato értékvalsag meghaladasaért. (Hrubos 2006b)

Mire beindult az eurdpai fels6oktatas harmonizalasa, kidertlt, hogy a globalizaci6 mindent
athaté ereje a felsGoktatasra is kiterjed. Most mar nem is az a f6 kérdés, hogy Eurdpan belll ho-
gyan lehet akadaly-mentesebbé tenni a hallgatoi és a magasan képzett munkavallaloi mobilitast,
hanem az, hogy az eloregedd kontinens hogyan tud mas régidkbol hallgatéi tomegeket vonzani.
Az akadémiai-kutatasi teljesitmény terlletén eddig alig észrevehetd, de most feltorekvé orszagok

32



NEMZETKOZI TRENDEK A FELSOOKTATASBAN | Hrubos Ildiké

jelentkeztek versenytarskent, potencialis egyuttm(ikodd partnerként. Az europai felsoktatasnak
is meg kell talalnia uj helyét, globalis szerepét.

Eurdépat, az europai egyetemet a XX. szazad végére az az érzés hatotta at, hogy a foldrész
véglegesen marginalizalodott. A masodik vilaghaboruig az europai egyetem volt az etalon, a fiata-
lok a vildg minden tajardl ide akartak jonni tanulni. A kontinentalis Euréopaban az egyetem partne-
re és szolgaloja volt a modern allamnak, a gyarmatbirodalmak idején az anyaorszagok egyeteme-
inek értéke és kisugarzo hatasa hatalmasra nétt. A vilaghaboruk, az Ujjaépités, a megosztottsag,
majd a vasfliggony leomlasa utani Ujraegyesités soran az egyetemi vilag erds ellenallokészségrél
tett tanlsagot. Mégis elfogadta azt az onértékelést, miszerint most mar muzealis kultura jellemzi,
az akadémiai teljesitmény tekintetében behozhatatlanul lemaradt az amerikai mogott.

Az ezredfordul6 6ta az eurdpai egyetem feléledni latszik. A bolognai reform, a kitorési kisérlet
példatlanul radikalis valtozast célzott meg, radikalisabbat, mint amilyen pl. az Egyesiilt Allamok-
ban az 1960-as években lezajlott. Ma mar higgadtabban tudjuk 0sszehasonlitani a két felsdokta-
tasi rendszert, és megallapithatjuk, hogy valéjabdl joval kisebb a kilonbség kozottik, mint ami-
lyen a koztudatban eddig élt. Az angol nyelv nyilvanvaldan nagy eldényt jelent az amerikai egyetem
szamara, a geopolitikai helyzettel egyttt. Tovabbi elénye a modellnek, hogy rugalmas, differenci-
alt, gyorsan alkalmazkodd, a piaci viszonyok, mint meghatarozo kornyezet evidencia szamara. Ke-
vésbé sebezhetd a finanszirozasi és adminisztrativ problémakkal, kevesebb gatlasa van a képzési
programok tartalmat illetéen. De a figyelem szinte mindig a csiicsegyetemekre iranyul, mikozben
Amerikaban is vannak nehezen mozdulé egyetemek, az atlag szinvonal pedig valdjaban nem ma-
gas. Az europai nemzeti felsGoktatasi rendszereket tulajdonképpen az amerikai allami felséok-
tatassal lehet relevansan 6sszehasonlitani, és akkor kiderdl, hogy nincs is lényeges kulonbség.
A teljes amerikai felsGoktatast viszont az Europai FelsGoktatasi Térséggel kell sszevetni, és ak-
kor hasonlé eredményre jutunk. Europa elénye Amerikaval szemben viszont az, hogy itt a nyugati
értékek eredetibbek és stabilabbak. A tobbnyelv(iség kifejezetten elényds, mert a finomsagokra,
az eltérésekre érzékennyeé tesz. Eurdpa egyetemi rendszere sokféle (a nemzetallamok torténelmi
szerepe kovetkeztében), ami elsd latasra hatrany, hiszen ez megneheziti az egységes rendszer ki-
alakitdsat. Az akadémiai kultura, a szervezeti rendszer, az intézményi tradicidk szinessége viszont
igen kedvezd a vandordiakok szamara, ugyanis sokat tanulhatnak egymastol. Mindez nem jelenti
azt, hogy az eurdpai felséoktatas belathatd idén belll teljesitményében utolérheti az amerikait,
és sikerrel kiizd meg az Uj versenytarsakkal. Lehetséges viszont, hogy Eurdpa taldl maganak egy
sajatos szerepet a globalizalodd és gyorsan valtozé akadémiai vildgban, és abban egyedulallé
missziét tolthet be, sikereket érhet el. llyen lehet példaul a nyugati és a keleti kultira kolcsonos
megismertetése, hidak épitése a kilonbozd kultdrak kozott. Ehhez kozos eurdpai egyetem-filo-
zofidra lenne szlikség. Ma, a reform gorcsos szakaszaban a résztvevé allamok és felsdoktatasi
intézmények elvesznek a részletekben, még nincs erejik és kelld figyelmik a legaltaldnosabb és
alapvetd kérdések megvitatasara és eldontésére. (Sadlak - Cai 2007; Hrubos 2010)
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A FELSOOKTATAS REGIONALITASA,
A REGIOK ES A FELSOOKTATAS

Rechnitzer Janos

A hazai regionalis tudomany figyelme az elmult években egyre intenzivebben fordult a felsd-
oktatas felé. Egyre tobb és érdekesebb publikacio jelent meg a témaban, kutatasok indultak,
és zarultak, amelyeket harom csoportba lehet sorolni. Az els6 a fels6oktatas és a regionalis fejl§-
dés kapcsolatanak altalanos jellemzése, kiemelten az egyetemek kutatasi kapcsolatainak alakita-
sa, azok lehetséges hatasa a térségek fejédésére. (Juhasz - Markus 2002; Varga 2004; Bajmdczy
2006; Krémer - Matiscsak 2008) A masik irany, amikor is azt elemezték, hogy a jelenlegi intézmé-
nyi szerkezet milyen mértékben agyazddott be egy-egy centrumba, vagy térségbe, s ez a jelenlét
milyen hatdsokat valtott, vagy valhat ki a terlleti egység egészének és persze egy-egy alkoté-
elemének fejlédésében. (Rechnitzer - Hardi 2003; Juhasz 2006; Rechnitzer - Smaho 2008; Mezei
2009) A harmadik irdny a felséoktatas halézatanak, mint egy komplex tudasszolgaltatd rend-
szernek a vizsgalata, vagyis miként alakult a teruleti szerkezete, illetve a térbeli elhelyezkedés az
egyre élénkebb verseny kovetkezében milyen lehet6ségeket kinal maguknak az intézményeknek
a fennmaradasahoz, vagy szakmai fejlédéséhez. (Vamos 1992; Telbisz 2007, Kasza - Kovacs 2007;
Kurath 2007; Kiss - Tagai - Telbisz 2008; Kasza 2008; Kurath 2008)

A tanulmanyban nem Osszegzésre torekszem, hiszen a kutatdsok csak elindultak, viszont mar
szamos érdekességet villantottak fel, hozzasegitettek annak a kérdésnek a felvetéséhez, hogy a
fels6oktatas terlleti szerkezetének atrendezddését milyen tényezdk befolyasoltak. Milyen sze-
repet jatszott a halozat alakulasaban a terlleti dimenzid, s mennyire befolyasoltak azt a szektor
atalakuldsanak belsé mechanizmusai. A toprengésemben elséként bemutatom a fels6oktatas re-
gionalis fejlédésben betoltott szerepét Europaban. Felvazolom a szektor hazai teruleti szerkeze-
tének alakulasat a rendszervaltozas kezdetén és napjainkban. S végul a megkisérlem rendszerezni
azokat a tényez6ket, amik el6segitik, és amik gatoljak a felsGoktatas és a regionadlis szerkezet
hatarozottabb egymasra talalasat.

A FELSOOKTATAS REGIONALIS TRENDJEI EUROPABAN

A felsGoktatasi intézmények gazdasagi és tarsadalmi hatasai az elmllt szazad 50-es éveitdl
szamszer(sithetdk. Europaban ebben az idészakban a hallgatoi 1étszam 1,8 milliérél hirtelen 4,8
milliora n6tt. Mindez tomegszer(ivé tette a felsoktatast, aminek hatasara a 60-as években kez-
dik felismerni, hogy a fels6oktatasban nemcsak orszag-, hanem térségi, regionalis fejlesztési
lehet&ségek is rejlenek. Valdjaban a 60-as évektdl jelennek meg mind Németorszagban, mind
Olaszorszagban mar azok az elvek és gyakorlati intézkedések, amelyek a régiok fejlesztését 0sz-
szekapcsoljak a felsdoktatasi intézmények telepitésével. igy pl. az NSZK-ban az 1970-es felss-
oktatasi torvény mar a lemaradd, ruralis régiokat a fejlesztés szempontjabol kiemelten kezelte,
illetve az ipari szerkezetvaltasra orientalt régioknal meginditotta a felsGoktatasi egységek meg-
Ujitasat, részben Ujabbak telepitésével, részben pedig a meglévéek szakmai bazisanak fejlesz-
tésével. Ugyanez vonatkozik Svédorszagra is, ahol ebben az idészakban, a 70-es években ot Uj
egyetemet telepitenek olyan térségekbe, ahol részben kedvez6tlen volt a gazdasagi szerkezet,
vagy a leéplilé gazdasagi agazatok kedvezdtlen jovenddbeli hatasait kompenzalni szandékoztak.

Ha megnézzik a fels6oktatas decentralizaciojat - és ez egy nagyon izgalmas és érdekes 0sz-
szeflggés eurdpai viszonylatban - akkor tapasztaljuk, hogy a févarosok sllya mindenttt jelen-
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tésen csokken. (Horvath 1998) Mérsékl6dott a felsboktatasi intézmények hallgatéi [étszama az
egyes orszagok févarosaiban és 90-es évekre radikalis csokkenés mutatkozik az elsédleges cent-
rumokban, mig a masodlagos, a harmadlagos felséoktatasi kozpontokban a hallgatoi 1étszamok
jelentésen nének. Megindul tehat a 60-as évektdl az egycentrumu, vagy kétcentrumd fels6okta-
tasi rendszerek korabbi térbeli strukturajanak felbomlasa.

Erdemes az orszagsort abban a vonatkozasban is végigtekinteni, hogy mely orszasok azok,
amelyek unitarius allamszervezettel rendelkeznek, tehat valojaban egykozpontuak, illetve me-
lyek azok, ahol foderativ berendezkedéssel birnak, s ezzel a tobbkozpontlisag természetes tér-
szervezd elv. Egyértelm(ien 1athatd, hogy ott esik vissza a févaros fels6oktatasi sulya, ahol a
regionalizacié egyre latvanyosabban el6éretor a nyolcvanas, kilencvenes években. J6 példa lehet
Olaszorszag, ahol ugyan mindig gyenge vagy mérsékelt volt a févarosi suly a felséoktatasi intéz-
mények vonatkozasaban, de Roma szerepe, éppen a regionalizacio er6sodésével még latvanyo-
sabban csokkent.

Milyen konkluziok vonhatdk le az eurdpai regionalis fejlédés és a felsdoktatas osszefiggésébdl?

Az els6, hogy az allamok terlleti szerkezete, s ebben a centralizacid és a decentralizacio
mértéke egyértelmlien meghatarozza a felséoktatas regionalis szerkezetét. Kimutathatd, hogy a
févarosok korabbi - hatvanas évekbeli - tulsulya latvanyosan mérséklddik, ezzel sokkal differen-
cialtabb lett a felsoktatas teruleti elhelyezkedése. Ebben a polarizaltabb térszerkezet kialakitas-
ban azok az orszagok jartak elél, ahol az elmult 20-30 évben az allamszervezésben a decentrali-
zacioé nagyobb prioritast kapott.

A masik tanulsag, hogy a kutatasnak, a felsoktatas meghatarozé alapfunkciojanak jelentds
regionalis hatasai vannak és ezek kimutathatdk az egyes térségek fejlettségében, vagy megujita-
si képességében. Mindennek az a sziikségszer(i kovetkezménye, hogy a nemzeti felsoktatasi és
technologiapolitikaban a regiondlis struktirakat érvényesiteni sziikséges. igy figyelembe kell ven-
ni mind az intézményhalozat alakitasanal és fejlesztésénél, mind az arra épul6 kutatas-fejlesztést
szolgdld infrastrukturanal a regionalis adottsagokat, az egy-egy térség kinalta lehetdségeket és
persze szlkségleteket.

A harmadik megallapitas az lehet, hogy a felsGoktatasban egy rugalmas strukturat kell kiala-
kitani. Egy olyan intézményi szerkezetet, ami mind a technologiai, a gazdasagi és a tarsadalmi in-
novaciok fogadasara alkalmas legyen. Azok az orszagok és térségek voltak sikeresek az elmult 30
esztendében, ahol ilyen tipust intézmények létrejottek. Gondoljunk Eszak-Olaszorszagra, Eszak-
Spanyolorszagra, Eszak-Kelet-Franciaorszagra, Daniara, vagy irorszagra. Mindeniitt megtalalha-
tok azok a felsGoktatasi intézmények, amelyek a gyors technoldgiai valtast, egyben a gazdasagi
innovaciét segitették el6, mert rafizédtek a regiondlis gazdasagra, azzal egy szerves integraciot
(kommunikaciét) voltak képesek kialakitani.

A terlleti decentralizacié az eurdpai regionalis politikaban az elmult évtizedben még jobban
el6térbe kerll. Hiszen éppen a versenyképesség vizsgalata kovetkeztében mertl fel a kérdés,
hogy miként lehet az intézményeknek nagyobb mozgasteret biztositani, s ehhez milyen in-
tézményi nagysag, kritikus tomeg tartozik. Egy elaprézott haldzat, egy viszonylag megosztott
struktira nehezebben miikodik, ugyanakkor jelent6s raforditasokat kot le. A regionélis cent-
rumban, vagy egy fejl6d6é nagykdzpontban koncentraldodo intézményhaldzatnak a kisugarzasa
térségi szinten sokkal erételjesebb. A decentralizacié erdsitése mellett szlikségszerlien felme-
rilt a kérdés, hogy mindezen hatasok mellett miként lehet az intézmények nemzetkozi kapcso-
lati rendszerét kiépiteni, vagy fejleszteni, azaz minél szélesebb bekapcsolddast biztositani a
nemzetkozi tudomanyos haldzatokba, aminek a révén novelheté a versenyképesség, fokozdd-
hat az oktatasi és kutatasi mindség.
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SZEMPONTOK A HAZAI FELSOOKTATAS TERSZERKEZETENEK ALAKITASAHOZ

A magyar fels6oktatas Eurépa mas orszagaihoz hasonldn a nagy atalakulas korszakat kezdte meg
a rendszervaltozas utan. Ennek elsd és legfontosabb jele az oktatas tomegesedéssé valasa. Mig
1990-ben az Osszes érettségizettek 31,7 %-at vették fel felsboktatasi intézmények kozel 17 ezer
helyére, addig 2007-ben mar az érettségizettek 65,7 %-a jutott be a bdvilt intézményi kor altal
nyujtott tobb mint 50 ezer nappali tagozatos helyre és tovabbi kozel 40 ezer mas képzési formara.
Vagy a nem nappali tagozaton tanultak 1990-ben 26 ezren voltak, s szamuk 2007-re 132 ezerre,
azaz tobb mint otszorosére emelkedett. A felsGoktatas hallgatéi csiicsa 2002-ben és 2003-ban
volt, ebben a két évben a jelentkezdk kozel 75 %-a kerllt be az intézményekbe, s 2004-ben ta-
nultak a legtobben nem nappali tagozaton tobb mint 167 ezer {6 (1. tablazat). Elindult tehat a hall-
gatoi létszam csokkenése, amit csak megerdsit a kozépiskolai hallgatok szamanak stabilizalédasa,
illetve a nem nappali képzésben tanuldk trendjének mérséklédése.

- Jelentkez6k szama Felvettek szama Nappali tagozaton Nem nappali
Ev - . . . . .
(nappali tagozatra) | (nappali tagozatra) tanulék szama tagozaton tanuldk szama

1980 33339 14796 64057 37109
1989 44138 15420 72381 28487
1990 46767 16818 76601 25786
1991 48911 20338 83191 23888
1992 59119 24022 92328 25078
1993 71741 28217 103713 30243
1994 79805 29901 116370 38290
1995 86548 35081 129541 50024
1996 79369 38382 142113 56919
1997 81924 40355 152889 80768
1998 81065 43629 163100 95215
1999 82815 44538 171516 107385
2000 82957 45546 176046 118994
2001 84380 49874 184071 129167
2002 88978 52552 193155 148032
2003 87110 52703 204910 162037
2004 95871 55179 212292 166174
2005 91583 52863 217245 163387
2006 84262 53983 224616 151387
2007 74849 50941 227118 132273

1. tdblazat: A magyar fels6oktatas néhany jellemzéjének id6beli alakulasa,
nappali tagozat vonatkozasaban (1980, 2007)
Forras: Munkaerdpiaci Tikor 2008

Az eurdpai orszagok megosztott képzési szerkezetének egységesitése, annak igazitasa az an-
gol-szasz rendszerhez (Bologna-folyamat) az elmult évtized végén kezd6dott meg és 2006-ban
indult be, s6t még napjainkban is tart, hiszen 2008-ban felvételeiztek a hallgatdk az elsé mester-
képzésekre. A nemzeti felsdoktatasi piacok megnyitasa, a hallgatoi és csak részben oktatdi mo-
bilitas felgyorsuldsa az Eurépai Unid kibéviilésével (2004) még tovabbi lendiiletet kapott. Erdekes,
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a kualfoldi hallgatok bearamlasa hazankba nem tekinthetd jelentésnek. Az Osszes jelentkezé 2,3
%-at érik el (2008), kozllik legtobben a Szlovakiabdl érkezék (36,2 %), illetve a romaniai magyar
nemzetiségliek (29,5%), a tobbiek is a szomszédos orszagbdl jonnek (25,4 %), és csak mérsékelt
az ezen orszagokon kivul lakok jelentkezése (8,9%).

A verseny mint Uj tényezd megjelenik a felséoktatdsban, hiszen az allami intézmények mellett
egyre tobb magan, nonprofit (alapitvanyi), és felekezeti szervezet is létrejott, vagy Ujjdalakult,
tovabba a kilfoldi székhelyl intézmények szintén telephelyeket, kihelyezett egységeket létesi-
tenek az orszagban. 1990-ben 15 egyhazi intézmény volt, ebbdl nyolc Budapesten és hét vidé-
ken. 2009-re viszont mar szamuk 25-re n6tt. Budapest helyzete tovabb erdsodott, hiszen a négy
egyhazi egyetem kozpontja itt talalhato és tovabbi négy Uj féiskola. A 14 alapitvanyi, vagy magan
fels6foku intézmény a rendszervaltozas utan jott 1étre. Az alapitas elsd ciklusa 1991-1992-re te-
het6 (5 intézmény), a masodik 2000-2003 kozott (5 intézmény), majd 2004 utan tovabbi harom
szervezet kapott m(ikodési engedélyt, egy féiskola 1996-t6l fogad hallgatdkat. Az intézmények
tobbsége (két egyetem, kilenc féiskola) Budapesten, a legnagyobb oktatasi piacon jott [étre, mig
vidéken azokban a kozpontokban, megyeszékhelyeken szervezddtek, ahol egyaltalan nem volt
felsGoktatas (Tatabanya), vagy a fels6foku képzésre az egyoldall irdnyultsag volt jellemz6 (Szé-
kesfehérvar), de taladlunk példat képzési holttér, vagy kelléen fel nem tart térség kozpontjaban is
intézményalapitasra (Kalocsa).

Az intézmények mar Uj eszkozokkel novelik kinalatukat, ami nemcsak a szakszerkezet bdvi-
tésében figyelhetd meg, hanem a képzési formak Ujabb elemeinek alkalmazasaban (tavoktatas,
e-learning), vagy a telephelyi szolgdaltatasok korének és minéségének megujitasaban, de a felsé-
oktatasi marketing egyre tobb elemét is alkalmazzak. (Kurath 2007, 2008)

A keresleti oldalon szintén alapvet6 valtozasok regisztralhatok. Szakmak, szakmacsoportok
értékelédnek fel és le, s ennek kovetkezében jelentkezOk tomege érdeklddik Uj szakterlletek
irant, mig mas, tradicionalis, korabban magas szint(i képzést nyUjtd szakmaknal a jelentkezé-
sek visszaesése tapasztalhatd. Az ezredfordulétdl megfigyelhet6, hogy a gazdasagi képzések,
a média és kommunikacids ismeretek, az informatika szakterllet és a jogaszképzés tekinthetd
a favorizalt szakoknak, egyben szakmaknak. A népszer(iségi sorrendek érdekessége, hogy nem
mutathatok ki Iényeges kulonbségek a hallgatdk lakhelye (kdzség, varos, févaros) szerint, kisebb
eltolodasok vannak, talan annyi, hogy a vidéki varosban lakéknal népszerlibbek a mérnoki szakok,
mint Budapesten él6knél (www. felvi.hu). A gazdasagi élet igényei a képzés irant gyorsan valtoz-
nak, tulsagosan is gyorsan, amihez nehéz igazodni az intézményeknek, hiszen a képzési folya-
matra valé felkészlilés és egy Uj szakteruletre vald atallas idével jar (3-5 év).

A hallgatoi elvardsok atrendezédése szintén latvanyos. Az intézményvalasztasnal mar nem
csak a hirnév, az elismert oktatasi-tudomanyos értékek, vagy az oktatok minésége a meghataro-
20, hanem szamos eddig nem értékelt tényezé. igy a felséoktatasi centrum tavolsaga a lakhelytdl
(Rechnitzer - Hardi 2003; Kiss - Tagai - Telbisz 2008), a megfelel6 elérhet6ség, az intézményi szol-
galtatdsok kindlata és mindsége (pl. didkotthoni elhelyezés, annak komfort fokozata, nyelvi képzés),
a telephely varos lakhatasi és megélhetési koltségei, szérakozasi, mlivelédési ajanlatok. Dontévé
valt a jovobeli elhelyezkedési lehetéségek, a székhely telepllés és régidja gazdasagi és a (koz)
szolgaltatasi ellatottsaga. (Rechnitzer - Hardi 2003) Szakok szerint ugyan valtozé modon és inten-
zitassal, de megfigyelhet6 az intézmények vonzastérségének fokozatos bes(irlisodése. (Rechnitzer

- Smaho 2008) Az intézményvalasztas a lakhelyhez egyre kozelebb keril. Megfigyelhetd, hogy az
egyes preferalt szakmakban, hogy a lakhely szerinti megyébdl, vagy jobb esetben régiobol jelentke-
zOk aranya novekszik, s csak a specialis képzési tertleteken figyelheté meg az orszag tobbi részé-
nek szamottevd (35-50 %-nal nagyobb), vagy novekvd aranya. (Kasza - Kovacs 2008)

A fels6oktatasi szolgaltatas igénybevételének térbeli atrendezddése zajlik, mindezt 6sztonoz-
te a szektor fejlesztése. Az ezredforduld utan megindultak az intézményi integracidk (2000-2001),
Uj felsGoktatasi torvény (2001, 2006) kerult elfogadasra, a kétszint(i képzési rendszer bevezetése
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(2003-2006), az akkreditacios rendszer mikodtetése és annak szempontjainak szigoritasa (az Uj
kétszint(i képzési rendszer kapcsan), az allamilag tamogatott fejlesztések leépllése és helyette
Uj fejlesztés-finanszirozasi technikak alkalmazasa (PPP, 2004) tortént meg. Az allami szinten ta-
mogatott helyek szamanak csokkentése (2007-t6l erbteljesen, de addig is folyamatos mérsékleés,
vagy atcsoportositas volt megfigyelhetd), azok leosztasanak Uj rendszere (hallgatd viszi a tamo-
gatast, nem az intézmény kapja, 2008), az intézményi finanszirozas folyamatos mddositasa (pl.
normativak egységesitése, finanszirozasi fékek beépitése, tamogatasi szerzédés, kapacitas meg-
allapitasa), a tandij, vagy fejlesztési hozzajarulas tervezete, majd elvetése (2008). Mindez egyutt
jar az intézményi autonomia atalakitasaval (szenatus és gazdasagi tanacs), a vezetdi kinevezési
rendszer megvaltoztatasaval, vagy éppen az oktatoi kovetelmények szigoritdsaval, de intézményi
keretben torténd kezelésével.

A TERULETI SZERKEZET VALTOZASI IRANYAI

Osszehasonlitottuk a felsdoktatasi intézmények teriileti elhelyezkedést 1990. és 2009. évekre (1. és
2. abra). A valtozas latvanyos, jol kimutathato az intézményi dtrendezédés, a szervezeti 6sszevona-
sok, a halézat terileti koncentracioja, egyben a felsoktatas térségi irdanyité kozpontjainak meg-
erésodése. Az intézmeények szama érzékelhet8en nem valtozott a két idéponthoz mérten, hiszen az
integracioval, igy az intézményi megsziinések mellett - mint fentebb jeleztik - Ujabb szervezetek
jottek létre. Vidéken csokkent az intézmények szama, mig a févarosban kisebb mértékben emelke-
dett, ugyanakkor megnétt az intézményi méret, nagyobb hallgatd 1étszamu, szervezeti rendszere-
ikben széleskor(i oktatasi profillal rendelkez6 felsGoktatasi intézmények jottek létre.
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1. 3bra: A fels6oktatas intézményhalozata, 1990/91.
Szerkesztette: Smaho Melinda
Forras: Statisztikai Téjékoztato. FelsGoktatds 1990/91.
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2. abra: A fels6oktatas intézményhaldzata, 2009.
Szerkesztette: Smaho Melinda
Forras: Fels6oktatasi Statisztikai Adatok 2007.
Megjegyzés: A hallgatoi Iétszamadatok a 2007/2008. évre vonatkoznak, de a szerveze-
ti strukturadban mar jeleztiik @ 2009. janudr 1-jén bekovetkezett valtozdsokat.

A févaros felsGoktatasi koncentracioja a hallgato létszam alapjan valamelyest csokkent a két
idépont kozott (1990: 44,7 %; 2007: 39,9 %). Az Osszes hallgatoi létszam kozel négyszeresére
emelkedett a vizsgalt id6szakban, a vidék dinamikaja valamivel Budapest felett van, a nappali
tagozaton tanulok esetében azonosnak tekinthetd, ellenben a nem nappali képzésben a vidéki
intézmények eldéretortek, és hallgatdi Iétszamukat tobb mint hétszeresére novelték (2. tablazat).
Az adatok nem azt jelentik, hogy mindezt a székhelyen foly6 oktatassal érték el a vidéki egye-
temek, féiskolak, hiszen egyre hatarozottabban jelen voltak, vannak a legnagyobb felséoktatasi

piacon, Budapesten.

Nappali hallgatok Nem nappali hallgatdk Osszes hallgaté
315 731

Vidék 410
Budapest 310 410 337
Osszesen 313 570 373

2. tablazat: A hallgatoi Iétszam valtozasa 2007-re (1990 =100 %)
Forras: Statisztikai Tajékoztatd, FelsGoktatas 1990/1991, 2007/2008

A kilencvenes évek elején a févarosi felsGoktatasi intézmények jelenléte vidéken (tagozatok
formajaban) a hallgatoi 1étszam 5 %-a korll mozgott, ez az arany kozel 2 %-ra csokkent 2007-re.
Napjainkra a budapesti és nem budapesti intézmények altal szervezett vidéki képzési helyeket a
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hivatalos statisztikakbol nem lehet egyértelmlien kimutatni, szemben a kilencvenes évek elején
kozolt adatokkal, ahol pontosan meg lehetett allapitani, hogy a képzés hol tortént.

Ujjelenség, hogy a vidéki felséoktatasi halézatban, annak is esyes kdzpontjainak interregionalis
bolcsen - megtortént a nagyobb felséoktatasi kozpontokban az intézmények 0sszevonasa, ami
kiegészllt tobbségében a szomszédos, kozeli varos, megyeszékhely kozpont kisebb féiskolai egy-
ségeinek beolvasztasaval. Lényegében csak két egyetemi kozpontnak (Gyér, Kaposvar) nem volt
és napjainkban sincs székhelyen kivili telephelye, s6t az a klilonleges eset is bekovetkezett, hogy
budapesti karok vidéki kozponthoz kertiltek (Godolld), majd Ujra vissza a budapesti intézményhez.

Az interregionalis aktivitast a kétszintl képzés megjelenése, valamint a hallgatdi létszam
csokkenése és a szakterlletek preferencigjanak radikalis atrendezédése felgyorsitotta. Ennek
kovetkeztében vidéken Uj regionalis halézatot épit6 felsGoktatadsi centrumok alakultak ki. A Du-
nantulon Sopron valt ilyen kozpontta, mivel székhelyen kivil négy varosban 11 ezer hallgato
fogadott be, ami 65 %-a az egyetem Osszes hallgatdjanak. Szinte megegyez6 székhelyen kivili
hallgaté létszdmmal rendelkezik napjainkra (2009) Godolld, ahol szintén négy vidéki varosban és
Budapest talalhaté karokon tanul az egyetem Gsszes hallgatdinak 60 %-a. A két centrum adja
ma a vidéki intézmények interregionalis aktivitdsanak tobbséget (68%), a fennmaradon osztozik
Debrecen, Pécs, Veszprém, Miskolc.

Sajatossaga ennek az Uj integracios hulldmnak, hogy csak részben érvényesiinek a regionalis
osszefliggések, azaz az intézménybdvilés, osszeolvadas nem mindig igazodik a lehatarolt ter-
vezési-statisztikai régiok teruleti beosztasahoz. Sopron esetében egyértelm(ien felismerheté a
regionalis halozati egyetem kiépitésének koncepcidja, s ezzel a régioban a felsGoktatasi vezetd
szerep megszerzése, ebben az egyre dinamikusabb gyéri egyetem jelenthet versenytarsat. Go-
doll6é esetében a regionalis halozatépitést a kilsé megfigyelé nem ismeri fel. A Dél-alfoldi régid
harom varosaban taladlhato Uj karok integraldsa vélhetéen nem a regionalitas elvén tortént.

Nem fejez6dott be a vidéki felsboktatasi egységek szervezeti integracidja, s ezzel az Uj ha-
|6zati kozpontok kialakulasa, vagy a tradicionalis centrumok tovabbi meger6sodése. A regionalis
fejlddés szempontjabol alapvetden problémanak tartjuk, hogy az intézményi integraciok, vagy
azok tervezete nem kovetik a regionalis szerkezetet, azt nem tekinti motivalé szempontnak, igy
aztan az egyesll6 intézmények a szervezeti 6sszeolvadas ellenére ,belsé versenytarsak” marad-
nak a térben egyre jobban 0sszes(irlisodd hallgatoi piacon. Nem beszélve arrol, hogy a regionalis
érdekérvényesitésben a székhelyen kivili, de mas régioba tartozo egységek kisebb eséllyel indul-
nak, mint az adott régiéhoz székhellyel kotédé intézmények.

Az interregiondlis aktivitast tagabb értelemben jél jelzi a 3. sz. dbra, ahol a felvételi tajékoztatd
alapjan (2009) gyljtottik ki, hogy az egyes intézmények milyen centrumokat preferalnak, azaz
hol inditananak képzéseket, kilonboz6 formakban (felséfokl szakképzés, nappali, levelezd). A 12
ezer helyet meghirdet6 budapesti és 17 vidéki felséoktatasi kozpont kozil Budapest emelkedik ki
kinalataval (2940 f6, 19 telepllésen), majd kovetkezik Székesfehérvar (2390 f6, harom telepllé-
sen), Pécs (1490 f6, ot telepulésen), Debrecen (1705 f6, négy telepllésen), Tatabanya (740 6, két
telepllésen), Veszprém (635 f6, hat telepllésen). A felsGoktatasi intézmények 30 magyarorszagi
telepulést céloztak meg képzési kinalatukkal. Ezek kozil a legnagyobbak Budapest (30 %), Zala-
egerszeg (11, 3%), Nyiregyhaza (7,6 %), Hajduboszormény (6,4 %), Szombathely (5,5 %), Kaposvar
(4,3 %), Székesfehérvar (4,1 %), Salgotarjan (3,5 %), Sidéfok (2,5 %), Nagykanizsa (2,2 %), a tovabbi
centrumok nem érik el a felkinalt helyek 1 %-at. Emlitést érdemelnek a hataron tuli képzéhelyek,
ezek szdma nyolc, Felvidéken, Erdélyben és Karpataljan taldlhatok, 0sszességében a felajanlott
kapacitas 4,5 %-at fedik le. A piacbdvités valtozatos szakmai kinalatban és képzési formakban
jelenik meg, s egyre tobb teleplilés bevonasaval, mindez felvetheti az oktatoi kapacitasok kihasz-
nalasanak kérdését, vagy éppen a mindségi képzés garanciadinak biztositasat.
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3. dbra: Fels6oktatasi intézmények és székhelyen kiviili képzési helyei, 2009.
Szerkesztette: Smaho Melinda
Forras: FelsGoktatasi Felvételi Tajékoztato. Felvi konyvek
Megjegyzés: A székhelyen kiviili képzési helyek létszam adatai a felvételi
tgjékoztatoban megjelélt felveheté Iétszamot mutatjak.

A fels6oktatas regionalis atrendezddése tehat az intézményi halozat bévitésével, a hallgatoi
allami helyek szamanak novekedésével, képzés formainak és jellegének valtozasaval egyltt zaj-
lott a vizsgalt idészakban (3. tablazat). A régiodk kozll a nyertes a Kézép-Dundantul, ahol 1994-ben
csupan kozel 5800 6 tanult és 2007-re szamuk megkozelitette a 28 ezer fét. Az orszagos 0sszes
hallgaté létszamnovekedést (272,0 %) még meghaladta Dél-Dunantul (328,4 %), Eszak-Magyaror-
szag (345,4 %), mig a Dél-Alfold novekedési Uteme (217,2 %) elmarad az orszagos dinamikatdl és
Nyugat-Dunantul (242,3 %) is valamivel az atlag alatt volt. A nappali tagozatos hallgatok esetében
(orszagos atlag 234,4 %) a helyzet sulyosabb a Nyugat-Dunantulon (196,8%), szemben a Dél-Al-
folddel, ahol viszont kiemelked6 a nappali tagozatos képzésben részt vett hallgatok novekedési
Uteme (292,9 %).

Az oktaték szama nem valtozott lényegében a két idépont kozott, azaz lényegében tiz, tizen-
harom éven belll két és félszeresére emelkedett hallgatdi létszamot csak kozel 40 %-kal nagyobb
oktatdi létszam képezte. Az oktatoi garda eloregedése enyhén nétt, hiszen mig 1994-ben 33,2
% volt vezetd oktatod, addig 2007-ben mar 40,7 % lett az aranyuk, azaz csokkent a tanarsegédek,
az adjunktusok szama, ami az utdnpoétlas biztositasanak kérdését veti fel. Az oktatok szamanak
novekedési iitemét (orszagos atlag 136,7 %) nem érte el az Eszak-Alfold (125,4 %), a Nyugat-Du-
nantul (125,7 %), és Kozép-magyarorszagi régio (128,6 %), mas régiokban az orszagos atlag feletti
novekedést tapasztalunk.
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1 000 fére

Nappali tago- F6allasu Docens jutd 6sszes

zatos hallgatok oktatok hallgaték
szama

Osszes hallgaté

1994 2007 1994 2007 2007 2007

Nyugat-Dunantul 11 731 28428 8442 16610 1003 1261 106 205 242 474 11,73 28,45

Ko6zép-Dunantul 5789 27268 3272 16983 517 1258 57 190 114 299 518 24,62

Dél-Dunantul 11416 37486 9343 21827 1552 2476 150 288 235 493 11,41 38,74
Kozép- 172 113 10 1 1 1 2

Magyarorszag 08803 435 22195 g9 821 409 033 502 806 858 237 6003
Eszak-
z 11340 39171 8117 15414 1008 1490 97 220 249 430 8,7 31,30
Magyarorszag

Eszak-Alfold 17395 50060 13065 31385 1965 2465 227 380 471 619 11,26 32,82
Dél-Alfold 19729 42856 9205 26965 2075 2817 219 372 429 636 14,34 31,93

146 397 103 242 16 22 1 3 3 5

203 704 639 893 371 376 889 247 546 809 416 3951

Magyarorszag

3. tablazat. A fels6oktatas regionalis szerkezete, 1994, 2007. (f6)
Forrds: Statisztikai Tdjékoztato, Fels6oktatds, 1994/1995; Fels6oktatasi Statisztikai Adatok 2007.

Az ezredforduld utan a fels6oktatasi piacon valtozasok kovetkeztek be, hiszen 2001. és 2008.
kozott 34 %-kal csokkent a jelentkez6k szama az intézményekbe, ez a mérseklédés dontben a
nem nappali képzésre vonatkozik (4. tablazat). Az intézmények iranti érdeklédés régiok szerinti
vizsgalatanal megallapithato, hogy legnagyobb visszaesést Eszak-Magyarorszagon tapasztaltuk,
majd a KOzép-magyarorszagi régiéban. A Nyugat-Dunantul visszaesése jéval az atlag felett van.
Regisztralhato az is, hogy csokkent a felvettek aranya, azaz az intézményi reagalas a ,fizets" -
azaz nem nappali képzési - piac fokozatos besz(ikolésére az volt, hogy novelték az 0sszes felvet-
tek szamat (2001-ben 66,4 %, 2008-ban 83,6 % volt a felvételi sikeresség). A ,sikeresség"” terl-
leti szerkezete, azaz a felsGoktatasi intézménybe valo bejutas valdszinlisége a Nyugat-dunantuli
régioban talalhatd intézmények esetében volt a legnagyobb mindkét vizsgalt id6pontban. Miként
a jelentkez6k szama csokken, annak mértékében nétt a bejutas valoszinlsége az intézményekbe,
s ennek jelentds regionalis kilonbségei nem érzékelhetdek. A kistérségi jelentkezési aktivitas ki-
emelkedd a regiondlis kozpontokban, a megyeszékhelyeken, a gazdasagi és kulturalis potenciallal
rendelkez6 kozépvarosokban (4. dbra). J6l nyomon kovethetd a kistérségek fejlettsége a jelentke-
zések aktivitasa alapjan, amit mas elemzések szintén megerdsitettek. (Kiss - Tagai - Telbisz 2008)
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Jelentkez6 (f6) Felvettek (f6) Sikeresség (%)
Régio

2001 2008 Valt. % 2001 2008 valt. % 2001 2008

Nyugat-Dunantdl 12178 8611 70,7 8789 7469 85 72,2 86,7
K6zép-Dunantl 14382 10060 69,9 9797 8480 86,6 68,1 84,3
Dél-Dunantdl 12105 8312 68,7 8013 7186 89,7 66,2 86,5
Mag‘;gzrﬁfs‘zég 48844 31328 64,1 31103 25544 82,1 63,7 81,5
Eszak-Alfdld 21586 14137 65,5 14080 12044 85,5 65,2 85,2
Dél-Alfdld 18196 12127 66,6 12475 10200 81,8 68,6 84,1
Magszzrg':;zég 17718 10676 60,3 11390 8911 78,2 64,3 83,5
Nem adta meg 1317 1735 1317 1529 1267 82,9 1161 73,0
Osszesen 146326 96986 66,3 97176 81101 83,5 66,4 83,6

4. tabldzat: Az bsszes jelentkezbk és felvettek a felsGoktatasi intézményekben régiok szerint (2001, 2008)
Forras: www. felvi.hu
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4. 3bra: A fels6oktatasba (alapképzés, nappali tagozat) jelentkez6k szama kistérségenként (f6), 2006
Szerkesztette: Smaho Melinda
Forras: www. felvi.hu

Egy telepulésen, varosban a felsoktatasi intézmény jelenléte mindig is rangot, kiemelt sze-
repkort jelentett. A centrumok a maguk eszkozeivel 0sztonozték az intézmények letelepedését,
azok megtartasaban és természetesen fejlesztésében kisebb-nagyobb szerepet vallaltak.

Mig Magyarorszagon 1990-ben 77 intézményben és 39 telepllésen 103 ezer felsGoktatasi
hallgatd tanult, addig 2008-ban mar 34 telepulésen 70 felsGoktatasi intézményben kozel 400
ezer hallgatot regisztraltak (ebbdl 240 ezer nappali hallgatd). Kilonlegessége még a felsdoktatas
intézményi szerkezetének, hogy tovabbi 28 telepulésen 90 képzési hely talalhato, ebbdl 13 te-
lepulés az, ahol csak képzési helyet regisztralhatunk, amik egy masik varosban, kozpontban Iévd
intézményhez tartoznak.
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A valtozas latvanyos és megdobbentd, nincs ma az orszagnak olyan megyeszékhelye, ahol ne
lenne valamilyen fels6oktatasi intézmény, de nem talalunk magara valamit is ado kozépvarosost
sem, ahol ne m(ikddne legalabb egy képz&hely, vagy valamilyen fels6foku intézmény ne lenne je-
len (pl. kihelyezett képzés, konzultacios kozpont, fels6foku szakképzés).

A lokalis szint és a felsGoktatas kapcsolata egyre intenzivebbé valt, az intézményeket helyi
gazdasagi erének kell tekinteni, hiszen foglalkoztato-hely, fogyasztasi egység, mikodési szik-
ségletei kovetkeztében folyamatos keresletet indukal a lokalis gazdasagban, illetve kozszolgal-
tatasokban. A hallgaték igénybe veszik, de egyben alakitjak is a helyi gazdasagot, befolyasoljak
az ingatlanpiacot, keresletet tamasztanak a kereskedelemben, a vendéglatasban, a szorakozta-
toiparban és mas szolgaltatasokban. Az oktatok, dolgozdk szintén keresletet indukalnak a helyi
gazdasag szamos szektoraban, s ezek egyuttesen hatnak - dontdéen novel6 jelleggel - az on-
kormanyzati adébevételekre. Az intézményi profiltél fliggben gazdasagi egységek telepedhetnek
meg a felsGoktatasi intézmény mellett, annak vonzasaban, ami ismételten keresletet gerjeszt, de
novelheti a munkahelyi kinalatot is.

A fels6oktatasi intézmények a helyi gazdasag egyik Uj motorjai lehetnek, azzal, hogy tudast,
ismereteket nyljtanak, gazdasagi egységeket vonzanak, helyi vallalkozasok alapitasat segitik eld,
vagy azok mlkodését javithatjak. A tudas-termelés novelheti a helyi gazdasag versenyképessé-
gét, de egyben hat a helyi tarsadalom miveltségi szintjére, kulturajara. Az intézmény nydjtotta
és képességeket indukalnak, erdsitik az innovacios folyamatokat és befolyasoljak a lokalis/regio-
nalis tarsadalom és kultura min&ségét.

A felsdoktatas lokalis és regionalis hatasanak felismerése volt megfigyelheté a 2006-ban kor-
manyzati szinten tervezett P6lus Programban. Ennek célja az lett volna, hogy a poélusvarosokban
(Gyor, Pécs, Szeged, Debrecen, Miskolc, Veszprém-Székesfehérvar, Budapest), azaz a regionalis
kozpontokban, amelyek egyben orszagos, vagy nagytérségi felséoktatasi kozpontok is, latvanyos
fejlesztések induljanak meg, éppen az egyetemi bazisokra épitve, azok kinalta tudasok hasznosi-
tasara. A program jelentds infrastrukturdlis fejlesztések tervezését inditotta el, amely arra éplilt,
hogy a fels6oktatasi intézmények, a centrumok és régiojuk, valamint lokalis/regionalis gazdasag
kapcsolata megerésodhet, azok kilonféle szintjei és szervezetei egymasban szinergikus hatasok
sorozatat indithatjak el. (Lengyel 2007) A koncepciét célravezetének lehetett tekinteni, azonban
nem volt kell6en kidolgozva a finanszirozasi rendszer, maguk az intézmények és a kozpontok sem
voltak felkészllve egy erdsen piaci viszonyokat érvényesiteni szandékozé fejlesztési rendszerre,
annak szervezeti és miikodtetési mechanizmusaira. A lokalis/regionalis gazdasag fogadokészsége,
hozzdjarulasi mértéke szintén gyengének bizonyult, hiszen csak egy-egy felséoktatasi centrum-
ban ismerhet6 fel egy, vagy néhany jelentésebb gazdasagi szervezet elkotelezettsége az intéz-
mények tdmogatdasara, vagy annak szolgéltatasainak folyamatos - megrendeldi szint( - igénybe-
vételére. A Pélus Program csendesen kimult, de szamos tanulsagot nyUjtott a felséoktatas és a
lokalis/regionalis gazdasagi kapcsolatanak elemzéséhez, valamint a centrum varosokkal létrejott
egyuttmikodések tartalmanak és a tervek megvaldsitasahoz.

A FELSOOKTATAS ES REGIONALITAS, EGY ELLENTMONDASOS KAPCSOLAT

A hazai felséoktatas terlleti szerkezetében a rendszervaltozas 6ta mélyrehato valtozasok tortén-
tek. Budapest valtozatlanul megtartotta vezetd szerepét, mind az intézmények, mind a hallgatok
szamaban, de az oktatasi kinalatanak sokszinliségében is. A févaros gazdasagi és népességi kon-
centraciéja tartésan meghatarozé tényezgéje volt és lesz az egyre élénkebben kibontakozo, de
folyamatosan atalakul6 felsGoktatasi piacnak. Nem véletlen, hogy Budapesten alakult meg az uj,
nem allami intézmények zome, tovabba az allami egységek szervezeti koncentracidja itt hataro-
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zottabb és erdteljesebb volt. A nagy multy, jelentds létszammal rendelkezd intézmények nyomast
képesek gyakorolni a felsGoktatasi politikara, annak szamos elemére (hallgatoi helyek elosztasa,
finanszirozas, irdnyitasi rendszer), igy a méretiik és a befolyasuk révén tartdésan biztositani képe-
sek m(ikodési feltételeiket, s egyben a févaros meghatarozo sulyat a felséoktatasban. A févaros
kulturalis, szolgdltatasi kinalataval is vonzd, kiemelkedik a magyar telepuilés kozll. Hasonlban a
munkahely kinalataban szintén valtozatos, élénk, szamos lehetdséget kinal az elhelyezkedésre, a
karrier épitésére. Budapest fels6oktatasi vonzasa novekedett, s6t véleményunk szerint a jovében
csak fokozodik, igy szamolni kell a tovabbi kereslettel az intézmeényi kapacitasoknal.

Mindezek mellett a tradicionalis vidéki felséoktatasi centrumok megerdsodését tapasztaljuk,
amihez nagyban hozzajarult az ezredfordulon megindult intézményi integraciok, ezek utorezgései
azonban még napjainkban is tartanak. Az orszagban a févaroson kivil 12 felsGoktatasi regionalis
centrumot lehet kijelolni, ezekre jellemz8, hogy nagyszamu hallgat6 (10 ezer fénél tobb) képzését
szervezik a székhelylkon, és/vagy az altaluk irdnyitott mas centrumokban 1évé szervezeti egysége-
ikben, egyben szakmai, tudomanyos bazist is jelentenek a képzési irdnyaik tobbségében. A terileti
szerkezetre jellemz6 lett, hogy egy intézmény irdnyitasa alatt mikodnek a képzbhelyek, és csak
egy-egy szervezeti egységgel vannak jelen a mas, dontéen szomszédos kozpontokban. Taldlunk
példakat arra, hogy egy-egy felsGoktatasi kozpont offenziv haldzatalakitast folytatott, folytat, eb-
ben nem mindig a regionalis szempontok a meghatarozéak, hanem a mas, példaul az intézmény po-
zicionalasa, vagy kiilonféle szakmai tényezék. Uj felséoktatasi kozpontok is létrejottek az elmult két
évtizedben, ezek egy része kozosségi (helyi, terileti onkormanyzati, gazdasagi) kezdeményezésre,
mas részében viszont a lokalis aktorok hatarozott tamogatasan tul a meglévd intézményeknek,
azok vezet6inek koszonhetben indult be a latvanyos fejlédés. A kisebb felsGoktatasi kozpontok
intézményei beolvadtak a nagykozpontokban taldlhato szervezetbe, igy fennmaradasuk idélegesen
biztosithato volt, bar a piac fokozatos besz(ikilése kovetkeztében helyzetik a jovében nem mindig
egyértelmd. Tapasztalhatd, hogy a helyi onkormanyzatok aldozatoktol (anyagi segitség, létesit-
ményjuttatas stb.) sem riadnak vissza az intézmények - még ha azok egy nagykozpont egységei-
ként funkcionalnak is - megtartasa, vagy idéleges fennmaradésa érdekében.

A kisebb varosokban miikodé intézmények, kihelyezett tagozatok Iétrehozasanak egyik indi-
téka volt az is, hogy az onkormanyzatok altal megorokolt kiilonbozd - oktatasra alkalmas, vagy
azza tehetd - ingatlanok hasznositasara politikailag lehet8séget biztositott a felséoktatas. A ta-
gozatok létrehozasakor a megfeleld hallgatdi Iétszam a fenntartas és felljitds koltségeit is nagy-
ban levette az onkormanyzatok vallardl. A kilencvenes évek kozepétdl egész mostanaig jellemzd,
hogy varosi és févarosi kerlleti onkormanyzatok ingatlan felajanlasokkal keresik a fels6oktatasi
intézményeket.

A képzési kindlat kiegyensulyozottad valt az intézmények kozott. A kilencvenes évek elején
egy-egy felsGoktatasi kozpont még rendelkezett egyértelmd, kortlhatarolhatd szakmai profillal,
ez napjainkra tobb helyen - egyes esetekben csak hirnevében - ugyan megmaradt, de ezek mel-
lett a piaci igényeket kiszolgdald képzések kerultek tulsulyba. Mindez hatarozottabban érvényes az
1990 utan létrejott intézményekre és az azokat befogadd kozpontokra.

A fels6oktatasi haldzat alakuldsdaban a regionalis gondolkodas, annak megjelenése, terjedé-
se csak mérsékelten tikrozédik. Az egy nagyobb egyetem és egy fdiskola tervezési-statisztikai
régidként ugyan elkllonithet6, de az intézmények vonzasdban még jelentds terlleti atfedések
vannak, a képzési kinalat nem azonos az egyes régiokban, megfigyelhet6 a parhuzamossag, ami
inkdbb a versenyt fokozza, mint az egyuttm(ikodést, a szellemi er6forrasok térségi koncentra-
cidjat. Lassan, de felismerik az intézmények, hogy régioban is m(ikodnek, annak igényeihez és
szlikségleteihez érdemes alakitaniuk a képzési stratégigjukat. Regisztralhatd, hogy a kisszamu
vidéki, nem budapesti tudomanyos kutatointézetek (tobbségében néhany, nem-févarosi akadé-
miai intézet, vagy volt dgazati kutatointézetek) kapcsolddtak a felséoktatasi centrumokhoz, akar
egyuttmikodésekkel, akar szervezeti beépllésiikkel. Csak az elmult években (2004-t6l) indult
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meg a felsoktatasi centrumokban a kutatas-fejlesztés koncentralt tamogatasa a kooperacios
kutatokozpontok (KKK: vallalati szféra és felsGoktatas kapcsolatanak erdsitése) és a regiondlis
egyetemi tudaskozpontok (RET: vdllalatok, felsGoktatas és mas kutatohelyek egylittmikodése)
szervezésével. Ezek a kozpontok hozzajarulhatnak a felsdoktatasi kozpontok tudomanyos kapa-
citasanak fejlesztéséhez és novelhetik a regionalis gazdasagba torténd beagyazottsagukat.

A helyi, teruleti onkormanyzatok valtozo intenzitassal ismerték fel a fels6oktatasban és csak
elvétve a tudomanyos kutatdsban rejlé telepiilés- és térségfejlesztési lehetéségeket. Altalanos
megallapitasok az onkormanyzatok magatartasara nem tehetdk. Az tapasztalhato, hogy azokban
a centrumokban segitették hatarozottabban a szektor fejlesztését (dontbéen létesitmények dtada-
saval, kisebb mértékben anyagi eszk6zok biztositasaval), ahol korabban nem, vagy egyoldall volt a
felsGoktatas, illetve a jelentds tradiciokat (néhany egyetemi varos) képes volt a személyes kapcso-
latok varazsa megerdsiteni. Lassan ismerik fel - bar vannak el6remutato példak - a nagyobb cent-
rumok, hogy a felsGoktatasi kapacitasok fejlesztése meghatarozé lehet a telepllés jovGje szem-
pontjabol. A mérsékelt felismerést még mérsékeltebben koveti ennek a fejlesztési célnak az anyagi
forrasokkal torténé tdmogatasa. A kozponti, kormanyzati kezdeményezések hatasara megindult az
egylttgondolkodas az onkormanyzatok és a felsGoktatasi intézmények kozott, azonban a sikerte-
len programok miatt az elképzelések nem, vagy csak néhany esetben valosult meg.

A teruleti és a felsGoktatasi politika nem talalt egymasra az elmult két évtizedben. Mindkét
szakpolitika 0nmaga megalkotasaval volt elfoglalva, igy sem a terlleti politikdnak nem voltak
kézzel foghaté Uzenetei a fels6oktatas felé, sem pedig a formalodo felsdoktatasi (esetleg tudo-
manypolitika) nem tudott mit kezdeni a terlleti szerkezettel, folyamatokkal. Az Orszagos Teru-
letfejlesztési Koncepcid (1998, 2005) foglalkozik a felsGoktatas (és a kutatas) kivanatos teruleti
szerkezetével, de az abban megjelolt fejlesztési iranyok mogott atfogd kutatasok nem alltak,
illetve a szakmai egyeztetések hianyaban inkabb elutasitast, mint tamogatast kapott. Néhany
gyenge jelét tapasztalhattuk a terlleti sajatossagok érvényesitésének a tudomanypolitikaban (pl.
Bay Zoltan Intézetek telepitése, OTKA miszerkozpontok, KKK, RET, regionalis innovacids straté-
giak, regionalis innovacios tgynokségek), de példaul a fels6oktatas fejlesztési koncepcidinal a
regiondlis szempontok (pl. tudomanytertletek hidnya, elérhetdség, kapacitasok koncentracioja,
halézati egylttm(ikodések segitése) nem jelentek meg, azok nem éplltek a terlleti gazdasagok
fejléddési és megujitasi irdanyaira. A teruletfejlesztés intézmény- és eszkozrendszerének atalakita-
sanal (pl. decentralizalt forrasok) nem vették figyelembe a felsGoktatasi kapacitasokat, illetve ha
igen, Ugy azokhoz nem voltak képesek kell¢ forrasokat rendelni. A fels6oktatas fejlesztési forra-
sainak terdleti decentralizacidjara még kisérletek sem torténtek.
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VERSENY A FELSOOKTATASBAN,
A VERSENYHELYZET ERTELMEZESE

Dinya Laszlo

FELSOOKTATASI INTEZMENYEK ES A VERSENY

Alapkérdések

Ebben a fejezetben a felsoktatasi intézmeények kihivasaibdl kiindulva attekintjuk az intézmenyi
menedzsment dontéseinél a versenyhelyzetben valo helytallas és a marketingszemlélet novekvd
fontossagat, ha Ugy tetszik nélkllozhetetlenségét alatdmasztd hazai és nemzetkozi tapaszta-
latokat. Intézményi szemszogbdl értelmezzik a valtozo kornyezet - intézményi alkalmazkodas
- versenyképesség alapvet6 Osszefliggéseit, illetve a jo stratégia jellemzéit és a versenyképesség
kiépitésének fébb feladatait. Rendszerezzik a kihivasokat, a versenystratégiai dontéseknél fi-
gyelembe veend6 szempontokat, és a stratégia megvalositasanak specidlis teenddit, lehetséges
buktatoit. Végul a formalodod tudashalézatok ismeretében attekintjuk azok lehetdségeinek és
fenyegetéseinek figyelembevételét a versenystratégiai dontéseknél.
Amikor versenyrél, versenyhelyzetrdl, sikeres és sikertelen stratégiai pozicionalasrol, vagy ép-
pen valsaghelyzetrdl esik szo, els6ként altaldban mindenki a vallalkozasokra és az azokat iranyito
menedzserekre, vagyis az Uzleti vilag fészerepldire gondol, mégpedig a kovetkezd megkozelitésben:

» a siker az uzleti életben egy vallalkozas latvanyos, ,,nagy dobdasa", amely a kiilonleges tehetség-
gel és/vagy szerencsével megaldott menedzser(ek)nek kdszonhet6, és a cég szamara kiemelke-
dé profitot, leny(ig6zd novekedési mutatdkat eredményez,

» a valsag ugyanebben a korben egy vallalkozas bukasat, csédjét jelenti, amelynek oka a cég
rossz menedzselése és/vagy a kornyezet kedvezdtlen alakulasa.

Ugyanakkor felvethetd tobb olyan kérdés is, amely ezt a meglehetbsen leegyszer(sitett meg-
kozelitést némileg mas megvilagitasba helyezheti. Példaul:

» tekinthet6-e sikernek egy alapvetéen allami koltségvetésbdl, vagy akar alapitvanyi forrasokbol
nonprofit jelleggel finanszirozott felsoktatasi intézmény miikodésének hosszu tavu fenntartasa,

» vehetd-e egy kalap alad egy fels6oktatasi intézmény, egy multinaciondlis cég, vagy egy néhany
alkalmazottal dolgoz6 mikro-vallalkozas csédhelyzetbe kerllése,

» csak azt a szervezetet tekinthetjuk sikeresnek, amelyiknek a palyafutasa egybefliggd ,disz-
menet", vagy esetleg idesorolhaté az is, amelyik hol ilyen, hol olyan vélsdggal kiiszkodve, de
talpon marad,

» csak a menedzsment hibas dontései, alkalmatlansaga, vagy esetleg a kornyezeti feltételek vég-
zetes ,megromlasa" eredményezi-e egy szervezet kudarcat.

Es még lehetne sorolni szamos, ezekhez hasonld kérdést, amelyek mogott természetesen
ott bujkdl a feltételezés, hogy tudniillik a versenyképességen alapul6 szervezeti siker/valsag té-
makorét a leszlkitett (csak az Uzleti szférat figyelembe vevd), vagy leegyszer(sitett (csak a me-
nedzsmentre, vagy csak a kornyezetre koncentrald) felfogas helyett célszer(ibb lenne joval ar-
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nyaltabban kezelni. A kovetkezdékben igyeksziink mindezeket a kérdéseket a radikalisan valtozo
fels6oktatas szempontjabdl targyalni, és természetesen meg is valaszolni.

Kezdjlk talan a konnyebbik részével: a siker vajon hogyan értelmezhet6 az uzlet vilagan kivul,
példaul a fels6oktatasban. A mindennapi életben tapasztalhatjuk, hogy nemcsak a laikusok, de
gyakran a szakemberek is az Uzleti vallalkozasok, illetve gazdasagi szervezetek kifejezéseket szi-
nonim modon hasznaljak. (példaul Kocsis 1999) Mi ezt nem tesszuik a kovetkez6k miatt:

» Az Uzleti szektor - allaspontunk szerint (Dinya és mtsai. 2004) - csak azokat a gazdasagi sze-
repléket tomoriti, amelyek tevékenységliket dominans modon profitszerzés céljabol végzik, és
azzal alapvetéen egyéni igényeket elégitenek ki (ezek a valtozatos jogi formaban m(ikodd ,val-
lalkozasok"). A gazdasagi szféra viszont magaban foglalja az Uzleti szféran tulmenden a koz-
szolgaltatasi szférat (vagyis a kollektiv igényeket kielégitd szervezeteket, ezen bellil a nem
profit érdekeltségli kozintézményeket, illetve a profitérdekeltségli ugyan, de jelentés mérték-
ben kozpénzekbdl is finanszirozott kozuzemi szolgaltatdkat), valamint az egyéni sziikségleteket
kielégité (tehat nem koltségvetésbdl finanszirozott), de nem profitszerzési céllal m(ikodd civil
szervezeteket tomorité nonprofit szektort is. (1. abra)

» Avaldsagban a tarsadalmi igények kielégitésében a mindenkori munkamegosztas szerint részt-
vevd valamennyi szerepld gazdasagi jellegli tevékenységet végez (terméket és/vagy szolgalta-
tast allit el6 mas szerepl6k szamara), fuggetlendl attdl, hogy azt ki finanszirozza, és hogy pro-
fitorientalt céllal, vagy kdzhasznu jelleggel végzi.

» A nemzetkozileg érvényes statisztikai nyilvantartas szerint ,...az adminisztrativ nyilvantartas-
ban szerepld, jogilag létez6, adészammal rendelkezd valamennyi egység..." gazdasagi szerve-
zetnek tekintend6 (KSH 2001), amelyeket gazdalkodasi forma szerint kilonféle egyéni és tar-
sas vallalkozasok (az altalunk értelmezett tipoldgia alapjan: tzleti szféra és kozlizemi szektor

Mindent Osszevetve tehat Ugy tekintjik, hogy valamennyi gazdasagi szerepl6 egyben termé-
szetes szereplGje a tarsadalmi igényeket kielégitd, rendkivil komplex rendszernek, ezért a gazda-
sagi szervezet fogalmat altalanos érvénnyel valamennyi gazdasagi szerepldre, igy a felsdoktatasi
intézményekre is hasznaljuk. Ebben a megkozelitésben tehat a siker/valsag fogalma valamennyi
gazdasagi szereplénél értelmezhetd, fliggetlenll attdl, hogy az melyik szférdaban tevékenykedik.
Raadasul a fels6oktatasban ma mar tisztan kozintézményekkel nem is taldlkozunk - az uzleti jel-
legli tevékenység tobb formaban is jelen van:

» azintézmények jelentds (egyre novekvd) része kifejezetten profitérdekeltség(i, in. maganegye-
tem (f6iskola), amire mar hazankban is van példa,

» az intézmények gazdalkodasaban jelentés (egyre novekvoé) tétel az un. sajat bevétel, amely
egyebek kozott az Gzleti jellegli szolgaltatasok (pl. a koltségtéritéses hallgatdk) révén kotelezd-
en teljesitendd el6irdsként szerepel az éves koltségvetésben.

Fontos ugyanakkor értelmezni a felsboktatasi intézmények és kornyezet viszonyat is, egyrészt
mert az szorosan Osszefligg a gazdasagi szerepldk sikerével/valsagaval, masrészt mert a laikus fel-
fogastol itt is jelent6s az eltérésiink: ,, Kornyezet alatt azokat az intézmény miikodésére hatast gya-
korlo tényezbket értjiik, amelyek alakuldsara az intézménynek nincs befolyasa.”(Dinya 2000)
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Szolgaltatas célja

1. 3bra: Munkamegosztas a tarsadalmi igények kielégitésében
Forras: Dinya és mtsai. 2004

A laikus felfogas ugyanis alapvetden a szervezet alrendszereire gondol (szervezeti egységek,
er6forrasok, kibocsatasok stb.), amikor felmeril a kérdés, mi tartozik a szervezethez. De példaul a
fels6oktatasi intézmény szamos olyan tényez6 alakulasara is hatassal lehet, amelyek elvileg kivil
esnek fizikai hataran (pl. kivalo érdekérvényesitd pozicidja révén formalhatja a tudaspiaci verseny
jatékszabalyait). Tovabba eléfordulhatnak olyan, az intézmény fizikai hatarain bellli vilagahoz tar-
tozo jelenségek, amelyek téle fliggetlendl alakulnak (pl. sztrajk, mliszaki hibak, katasztréfak). Be-
lathato, hogy menedzsment szemszogbdl a szervezet és a téle fliggetlen kornyezet hatara jelen-
tésen eltérhet a fizikailag lathato hatarvonaltol. Eppen a vazolt szituacio miatt beszélhetiink kiilsé,
illetve belsd kornyezetrdl, aminek nagy jelentésége van akkor, amikor a stratégiai dontéseknél a
kornyezeti diagnozis elkészitése a feladat. Ha egy intézmény alapvet6 célja - mi mas lehetne, mint

- a hosszu tavu 6sszhang a valtozo kornyezettel, és miutan a kornyezet téle fuggetlenul valtozik,
ennek az 6sszhangnak a megteremtése értelemszerlien folyamatos alkalmazkodast kivan. Ennek
a feladatnak pedig legfébb letéteményese az intézményi menedzsment.

A felsGoktatasi intézmények kornyezetének elemzése legalabb két szempontbdl fontos a ver-

senyképesség megteremtése, illetve fenntartasa érdekében:

» a kornyezet lehetéségeket, mozgasteret (illetve mas szemszogbdl korlatokat) jelent az intéz-
mény szamara a tovabbi novekedés, fejlédés utjan,

» ugyanakkor kedvezétlen hatasokat, fenyegetéseket is tartalmazhat, amelyek akadalyozhatjak a
célok megvalositasat, st esetenként az intézmény létét is veszélyeztethetik.

Sajatos a lehet6ségek és a fenyegetések viszonya. Minden lehet6ség kiaknazasa egy intéz-

mény szamara nem kotelezé (nem is mindig megoldhaté), de a menedzsment dilemmaja és fele-
I6ssége igen komoly, amikor dontenie kell:
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» melyik lehet8ségre mozduljon ra, és melyikre ne,
» ha a versenytarsak mozdulnak ra egy altalunk kiaknazatlanul hagyott lehetdségre, mikor lehet
ebbdl fenyegetés.

A fenyegetések esetében a menedzsment szamara nem szabad valasztas kérdése (nem ,fa-
kultativ"), hogy melyikkel foglalkozik és melyikkel nem. Itt a dilemma az, hogy:

» képes-e azt teljes mértékben kikiiszobolni,
» vagy csak tompitani, esetleg elkerllni tudjak.

Egy intézmény jelenlegi kornyezetének, illetve a kornyezeti valtozasok tendenciainak megité-
léséhez széles eszkoztar ismeretes a szakirodalomban. A valasztas attol fugg, ki milyen részle-
tességl és mélységl elemzésre kivancsi, ki milyen ,kemény" vagy ,puha" modszereket alkalmaz
szivesebben, és nem utolsdsorban kinek milyen a modszertani jartassaga.

Kornyezeti valtozasok elemzése

A kornyezeti elemzés alapvet6 dilemmaja az, hogy milyen tényezdkre terjedjen ki, és a vizsgalat
ala vont tényezdket milyen alapossaggal (mennyi id6t, pénzt, energiat raforditva) tanulmanyoz-
zuk. Az intézmény kornyezete végtelen sok tényezdt tartalmaz, és ezek jelenlegi helyzetérdl, jo-
vébeli alakulasardl, tevékenységlinkre és pozicionkra gyakorolt hatasarol megfelelé informacio
begyljtése id6 és koltségigényes feladat. Ugyanakkor az is nyilvanvald, hogy a vizsgalt tényezék
korének, a roluk begy(jtott informacié mennyiségének van egy optimalis hatara, amelyen tul ezt
bdviteni értelmetlen. Legcélszer(ibb az alabbi logikat kovetni:

» Legtdgabb értelemben a globdlis kornyezetrél beszélhetiink, amelynek elemzése ma mar a
globalizalt felséoktatas miatt minden intézmény szamara fontos. Erdemes ezért réviden atte-
kinteni, hogy felsoktatasi intézményeinket az alabbi roviden 6sszefoglalt globalis trendekbdl
kovetkez6en milyen versenyképességi kihivasok érint(he)tik. (OECD-jelentés 2008)

y A felsGoktatas expanzioja: globalisan évi atlagban 5,1%-kal n6 a felsGoktatasba jelentkezdk
szama, mert egyrészt — nem alaptalanul - a kvalifikdltsag a jobb munkaerd piaci pozicié zalo-
ga, masrészt - a fejl6dd orszagokban - demografiai robbanas van. Igaz, ez a tendencia nalunk
(és az oregedd tarsadalmakban) a demografiai lejté miatt éppen ellenkezd iranyu. A félelem a
tulméretezett felsGoktatasi kapacitasunktol a dontéshozok korében mar bizonyos mértékd le-
épités gondolatat is felvetette, ami érthet6 mddon taladlkozik tobb, magat hazai piacvezetének
érzd intézmény buzgd helyeslésével is. Két kérdés azonban megvalaszolando:

» Ha nem a sz(ikil6 hazai, hanem az expanzidét mutato globalis felsGoktatasi piacban (és az
ugyancsak bévilé nemzetkozi mobilitdsban) gondolkodunk, akkor nem lenne-e sokkal célsze-
ribb leépités helyett a mar Iétez6, és a hazai piacon foloslegesnek bizonyuld kapacitast a
globdlis piacon ,értékesiteni"? Persze ez nem megy automatikusan, alapos ,piacfeltaras" és
,megdolgozas" szikséges hozz3a, valamint az intézményi miikodés atalakitasa is az el6feltétele.

» Biztos, hogy a hazai piacvezetd felséoktatasi intézmények a globalis piacon (nemzetkozi meg-
méretésben) is versenyképesek lennének? Kilonos tekintettel arra, hogy a globalis marketing
és kommunikacio, a professzionalis menedzsment, az angol nyelv(i oktatas, az oktatast kisé-
ré szolgaltatasok és az infrastruktura szinvonala ezen a piacon egytél-egyig versenytényez6-
nek szamitanak. Marpedig ezek intézményeink tobbségénél - tisztelet a kivételnek - ma még
inkabb versenyhatranyt jelentenek.
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» A kinalat diverzifikacidja: folyamatosan bévilnek az intézménytipusok, az oktatasi programok
és az oktatasi formak, de a kisérd szolgaltatasok is. Nalunk is megjelent (csak munkaeré piaci
funkciojat még keresi) az akkreditalt fels6fokl szakképzés, megjelent a kutatéegyetemi status,
s6t az un. vallalati egyetem is. A lényeg, hogy hosszu tavon éppenséggel nem az intézmény-
struktira homogenizalédasa tlnik tendencianak (mint pl. nalunk, ahol folyamatos a prébalko-
zas ,féiskola"” megnevezés eltlintetésére), hanem az intézmények - felismerve a differencialas-
ban rejl6 versenyelényt - nagy sulyt helyeznek arra, hogy a munkaerdpiac (és a jelentkezdk is)
pontosan meg tudja kilonboztetni ket a versenytarsaktol mar az intézménytipus kulonleges-
ségének hangsullyozasaval. Mindez 0sszhangban van a munkaerépiac egyre sokszinlibb igénye-
ivel is, vagy éppenséggel a regionalis fejlesztési igények egyre hatarozottabb megjelenésével.
Hasonlo6 folyamat jatszodik le a képzési kinalatban (féként a mesterszakoknal), vagy a képzési
formak esetében, ahol a rovidebb ciklusu képzések eléretorése varhato.

)y A hallgatésag osszetételének novekvé inhomogenitasa: éppen a tomegesedés kovetkeztében a
hallgatok (,Ugyfelek”) mezénye mindenféle értelemben polarizalodik, sokszinlivé valik. Vonat-
kozik ez a felkészlltségre, képességekre, anyagi helyzetre, kor-, etnikai és kulturalis osszeté-
telre, elvarasokra, ambiciokra egyarant. Ennek kezelése a hagyomanyos oktatasszervezési, ok-
tatdsi modszerekkel, megolddsokkal egyre kevésbé lehetséges, és ennek nyoman az oktatast
kisér® szolgaltatasok irdnt is egyre sokszin(ibb az igény.

y Uj finanszirozési médok: diverzifikalédnak a felséoktatas finanszirozasi forrasai. A maganforra-
sok aranya egyre emelkedd - még ott is, ahol a tandijat (hozzajarulast) nem vezették be, vagy
eltorolték, példaul a hitelek belépése révén. Egyre szélesed6 gyakorlat a palyazatos versenyez-
tetés, ahol (elvileg) a teljesitménymutatok alapjan juthat forrdsokhoz az intézmény. Felértéke-
16d6 menedzsment feladatta valt (valik) az intézményi forras-portfoélio professzionalis kezelése.

» Egyre novekvé prioritas az elszamoltathatdsag, a teljesitmény és atlathatésag: a novekvé ma-
ganforrasok, a sz(kulé koltségvetési korlatok, a kozpénzek atlathato kezelése - egytél-egyig
abba az irdnyba hatnak, hogy az intézmények gazdalkodasa vallalatszer(ibbé, piac-konformma
valik. Erre még rasegit a min6ségbiztositasi, mindségiranyitasi mechanizmusok, eljarasok terje-
dése, és az lgyfelek novekvé igényessége, elvarasai.

y Uj intézményiranyitadsi formak: a vallalatszer(i miikddés (,a felsdoktatasi intézmény tudasszol-
galtatd vallalat”) az intézményi menedzsment atalakulasat hozza magaval. Az akadémiai és a
gazdasagi mikodés egyre tobb helyen latvanyosan kettévalik, mint ahogy a stratégiai és opera-
tiv dontések is eltérd testlletekhez keriilnek. Ugyancsak megjelennek az intézmények vallalko-
zasai, spin-off cégek stb., amelyek kifejezetten profitérdekeltségl lizletdgakként funkcionalnak.
Az ilyen holding-szer(i intézmény mar kevéssé emlékeztet a klasszikus egyetemre, inkdabb egy
uzleti nagyvallalatra, amelynek irdnyitasa is ennek megfelelévé valik.

y Szélesedd tudashaldzatok, novekvé mobilitas, kooperacio: a hallgatok és oktatdk-kutatok, sét
felsGoktatasi menedzserek mobilitdsa az Uzlet vildga és a felsoktatas kozott egyre inten-
zivebb. Mindez tartos intézménykozi egyuttmiikodések, haldzatok formajaban is megjelenik,
amelyeknek f6 funkcidja a tudas eldallitdsa és dramoltatasa, teritése a haldézaton belll.

» A globdlis valtozasok gyorsasaga szamos elemzés szerint egyre inkdbb exponencialis jelleget
olt, amely tobbek szerint belathato idén belll elvezethet az Un. technoldgiai szingularitashoz
(Kurzweil 2005), amelynek nyoman lényegében a mesterséges intelligencia tullépi az emberét,
és innentdl kezdve torténelmink Uj palyara kerll (egyfajta torténelmi szakadasnak értelmezik
ezt a pontot a szakértdk). A 2009 oktéberében rendezett ,Szingularitasi Csucstaladlkozd" (The
Singularity Summit 2009) tobb - altalaban az oktatas, igy a felséoktatas szamara is - elgondol-
kodtato stratégiai kihivast fogalmazott meg:

» A 2014-ben majdan legkeresettebb 10 foglalkozads 2004-ben még nem |étezett.

» Gyerekeinket olyan ma még nem létez6 szakmakra kellene felkészitentink, amelyek:
> ma még nem létezd technoldgiakat hasznalnak,
» amelyek ma még ismeretlen problémainkat oldjak meg.
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» 2008-ban az emberiség tobb Uj informaciot produkalt, mint a megel6z6 5000 év alatt.

» A mUszaki informaciok 2 éves duplazodasi ideje miatt az ezen a teruleten induld elsdéves
hallgaték mire kb. 4 év utan végeznek, a most tanultak felét mar nem hasznaljak.

» A gyorsulo technologiai fejlédés kovetkeztében az elbttunk allé évszazadban a megel6z6
huszezer évnek megfelelé mérték( fejlédésnek leszlink tanui.

» Minden intézmény szamara stratégiai tavlatban fontos ismerni a makrokornyezet alakulasat,
amelynek fébb tényezdit angol nyelvli megnevezésik kezddbetliinek alapjan (Political = po-
litikai, Economical = gazdasagi, Social = tarsadalmi, Technological = technolégiai valtozasok)
a klasszikus, Un. PEST-elemzés modszerével vizsgalhatjuk.

A hazai fels6oktatasi intézményeket érintd legfontosabb makroszint(i valtozasokat az alabbi-
akban foglaljuk 6ssze:

» Allami szerepvallals atalakulasa

» Input- helyett output-vezérlés: kimeneti kovetelményekbdl kiindulé kerettantervek, egysé-
ges mindseg-ellendrzés, hatarozott idejl allami akkreditacio, korszer(i mindségbiztositasi
formak.

» Az intézményi autonomia (=intézményalapitds + fenntartas szabadsaga) biztositasa mellett
szektorsemleges, normativ (azaz: hatékonysagra + alkalmazkodasra + teljesitményre 0szton-
z6) finanszirozas, tovabba atlathatd gazdalkodas kotelezettsége (ellendrzés + elszamoltatas).

» A felsGoktatasra jutdé GDP-felhasznalas novekedése stagnal, sét kozéptavon csokkenhet is, a
korporativ (koztes testtleti) jelleg(i allami irdnyitas terjedése.

» Képzési rendszer alakulasa

» Alinearis (tobbciklusu) rendszer teszi lehetévé egyazon szervezetben kezelni a tomeg- és az
elitképzést.

» Az elaprozott intézmények integralasa - ez potencialisan noveli a koltséghatékonysagot és a
képzési rugalmassagot (ha a menedzsment reformjaval egyutt jar).

» A bemenetek (képzési programvalaszték) koncentralédasa - a korai specializacio elkertlése,
a mobilitds novelése és a konvertalhatébb tudas érdekében.

» Standardizalt modulrendszer( képzés, és az ezzel parosulod kredit-transzfer, valamint a kredit
akkumulacié (id6ébeli mobilitas) lehet6sége.

» A posztgradualis képzés funkciobdvilése: korabban célja a tudomanyos utanpotlas kineve-
|ése (PhD), ma az intézményesllt szakmai specializaciot szolgdlja (atképzés és szakiranyu
tovabbképzés).

» A fels6fokU (Post-secondary) szakképzés szerepének novekedése a felsGoktatasban.

» Multimédids és tavoktatasos képzés elterjedése.

» Az intézményi miikodés/gazdalkodas peremfeltételeinek alakulasa

» A fajlagos allami tdmogatds nagysaga csokkend (hallgatora vetitve).

» Normativ finanszirozas (mar nem szakonként differencialva, hanem teljesitménymutatdk
alapjan).

» Egyéni koltségviselés egyre tobb formaban, esélykiegyenlité mechanizmusokkal parositva.

» Sajat bevételek egyre novekvd aranya valtozatos formaban (koltségtéritéses képzések, regi-
onalis szolgaltatasok, kutatasok, tavoktatas, posztgradualis kurzusok, alkalmazott kutatasok,
bevételtermel6 szervezeti egységek miikodtetése).

» El6térbe kerll6 professzionalis szervezet (koncentralt, nagy szervezeti egységek, élikon me-
nedzserekkel), a fenntartok képviseldibdl all6 testilet (belsd érdekviszonyoktol fliggetlen ve-
zetdi kinevezés, visszahivas, stratégia, szervezet), nem utols6 sorban pedig a professzionalis
operativ vezetés.
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» A mUikddési (mikro)kérnyezet elemzése igényli a legnagyobb munkat és korultekintést, mert
ennek tényezdi hatarozzak meg dontden az intézmény mozgasterét, illetve a mikodését érintd
kozvetlen fenyegetéseket. Ehhez a kovetkezd |épések tartoznak:

» Az agazat elemzése, amelyben az intézmény érdekelt (diverzifikalt intézmények esetén, ahol
szamos - egymashoz nem kapcsolddo - tudasszolgaltato tevékenység is szerepelhet a port-
foliéban, ez tOobb agazat elemzését is jelentheti).

» Aversenyhelyzet elemzése, ahol fel kell mérni a tudaspiacok varhato alakulasat, a verseny in-
tenzitasat befolyasolod tényezdket (Porter-féle versenyelemzés), az agazatban megfigyelhet6
stratégiai csoportokat és a versenytarsak varhato lépéseit.

Végezetll a fenti elemzések elvégzésének szintéziseként el kell késziteni a kornyezetben sza-
munkra nyilé lehet&ségek, illetve a bennlinket varhatoan érintd fenyegetések listajat.

Az érzékeltetés végett csak vazlatosan soroltuk fel a kornyezet elemeit, a szakirodalmak ezek-
rél béven szolnak (Jézsa 2005). Az azonban tény, hogy mind az egyes szférdk (globalis — makro-
és mikrokornyezet), mind pedig azok elemei kozott bonyolult, kdlcsonos osszefliggések vannak.
A felsGoktatasi intézmény mozgasterét meghatarozd kihivasok (lehetdségek, illetve fenyegeté-
sek) ebbdl a kornyezetbdl szarmaznak, és ezek fuggvényében (valamint a sajat erdsségek, gyen-
geségek ismeretében) hatdrozhatdk meg a versenyképesség biztositasahoz sziikséges feladatok.

Miutan a felsoktatasi intézmény sajatossdga a nagy ,tehetetlenség” (a valtozasokra valo rea-
galds 'ab ovo' hosszU atfutasi ideje - lasd pl. egy Uj képzési program beinditasa, vagy éppen ellen-
kezbleg, egy régi program leallitasa), a gyorsuld kornyezeti valtozasokra a kovetd (reaktiv) reagalas
ma mar kevés a versenyképességhez. Proaktiv (a valtozasok elébe mend) viselkedés lenne kivana-
tos, ami azt is jelenti, hogy a varhaté valtozasokat stratégiai tavlatban folyamatosan elemezni, ér-
tékelni kell, és még jéval bekovetkezésik eldtt azokhoz illeszkedd Iépéseket kellene tenni.

Célszerli megkllonboztetni az intézmény kornyezetének relevans és irrelevans tényezdit.
El6bbiek fontosak az intézmény m(ikodése szempontjabdl (pl. kormanyzat, versenytarsak, de-
mografiai trendek stb.), utobbiak - amelyek kore joval szélesebb - a m(ikodés szempontjabdl és
beldthatd id6tavon alapvetdéen érdektelenek (pl. nem az intézmény tevékenységéhez kapcsolo-
do, kulonféle termékpiaci valtozasok stb.). Természetesen ez a felosztas intézményfuggd, illetve
koztlk a hatar dinamikusan valtozo. Ha a kornyezet relevans 6sszetevdi tobb-kevesebb hatassal
vannak az intézmény sorsdra, jogos az igény, hogy ezeknek a valtozasait kell§ idében, és minél
pontosabban elére felmérjiuk - feltéve, ha azok valamilyen mértékben el6reldthatok. A kornyezeti
valtozasok egész sor kihivast és dilemmat jelentenek az intézmények vezetdi szamara:

» hogyan oldjak meg a fontos tényezdk folyamatos figyelését,

» hogyan hatarozzdk meg a tényez6k varhato alakulasat,

» milyen jellegi és milyen mérték{ valtozasokra kell reagdlni, és melyek hagyhatdk figyelmen
kival,

» ha reagalni kell, az mikor, milyen legyen: ellendlini, prébalni befolyasolni a tényezéket, vagy al-
kalmazkodni hozzajuk,

» az alkalmazkodas milyen legyen stb.

Marpedig a hosszu tavu intézményi versenyképesség fenntartasdhoz ezekre a kérdésekre

folyamatosan relevans valaszokat kell adni - ebbdl szarmaznak az id6érél-id6re atrendezédé ver-
senyelényok.
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INTEZMENYI ES SZOLGALTATASI VERSENYHELYZET ERTELMEZESE

Stratégiai csoportok

A fels6oktatasi intézmények legfontosabb versenyképességi dontéseinek egyike az intézmeény
hosszu tavu pozicionalasa a kulonféle tudaspiacokon. Ez a piacok alapos ismeretén tul feltételezi
a versenytarsak ismeretét is, pontosabban az igencsak diverzifikalt mezényben a kilonféle stra-
tégiai csoportok feltérképezéseét. Egy stratégiai csoporthoz tartozénak tekinthetjik az azonos
piaci szegmensben hasonl6 tudasszolgaltatasi kinalattal megjelend, és hasonlé mddszerekkel
verseng® szerepl6ket - vagyis azokat az intézményeket, amelyek egymashoz hasonlé stratégiat
kovetnek. A valddi verseny ugyanis egy-egy ilyen stratégiai csoporton belll igazan éles, mig a
kulonbozé stratégiai csoporthoz sorolhatd intézmények kozott nem jellemzd. Konnyen érthetd
hazai példaval mondjuk a gyongyosi Karoly Robert Fdiskola és példaul az ELTE stratégiaja annyira
eltérd, hogy nem csupan a méretbeli kiilonbségek, de a képzési kinalat, nemzetkozi beéplltség
stb. miatt sem tekintheték egyazon kategoriahoz (stratégiai csoporthoz) tartozonak, azaz koz-
vetlenul egymassal verseng6 szerepléknek. Ami természetesen nem zarja ki, hogy egy-egy konk-
rét esetben (pl. egy bizonyos kutatdasi palyazatnal) ne alakuljon ki koztlk versenyszituacio, ezért
célszerli megkulonboztetni az allando és az eseti versenytarsakat.

Ma mar vannak kialakuloban levd modszerek a fels6oktatasi intézményi mezdny szerepldi-
nek hasznalhato tipizaldsahoz, remélhetdleg a hazai gyakorlatban is elébb-utébb megjelennek.
Ez kulonosen fontos lehet gondolvan pl. az Ujabb kelet( vitara az un. elit- vagy kutatéegyete-
mek kivalasztasa kapcsan, vagy a féiskolak és egyetemek kozotti, eltlin6ben levd kulonbségre.
Az intézményi profil alapjan torténd kategorizalashoz javasolt dimenzidk a kovetkez6k (amelyeken
beliil néhany tovabbi indikator révén alakul ki az arnyalt kép) (Hrubos 2009):

» a képzési fokozatok tipusai

» a képzési agak valasztékanak szélessege

» a képzési fokozatok jellege

» az életen at tarté tanulasba bekapcsolddas
» a kutatds intenzitasa

» @z innovacié intenzitasa

» nemzetkozi orientacio - oktatas és munkatarsak
> méret

» az oktatds formaja

» allami / magan jelleg

» jogi status

» kulturdlis elkotelezettség

» regionalis elkotelezettség

Bar nincs két teljesen egyforma intézmény, mégis megrajzolhatd az a profil (2. dbra), amely
alkalmas lehet a hasonldsagokra és eltérésekre épitve a stratégiai csoportok kialakitasara, azaz
egy konkrét intézmény esetében a kozvetlen versenytdrsak meghatarozasara. A 3. misszi6 az
utébbi idében az un. ,harmadik generacios” egyetemeknek nevezett intézmények Uzleti jelle-
gl tudasszolgaltatasait jelenti (az ,elsé generdciés”, klasszikus egyetemek még csak oktattak,
a ,masodik generaciosak” mar kutatnak is, a ,harmadik generacios" egyetemek pedig az el6z8 két
alaptevékenységen tul az uUzleti szolgaltatasok terén is aktivak).
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Képzési profil

Regionalis Hallgatdi profil
szerep
Nemzetkdzi Kutatasi profil

kapcsolddas

3. misszi6

1. intézmény: [ ]
2. intézmeny: IR

2. 3bra: Példa két eltéré tipusu (profild) intézmény Gsszehasonlitdsara
Forras: Hrubos 2009

Hasonlo elemzésekbdl kiindulva tobben mar fel is vazoltak a globalis fels6oktatas stratégiai tav-
latban varhato strukturajat, amely a kovetkez6 intézménytipusokat kiilonbozteti meg: (Hanna 1998)

(A) Tradicionalis egyetemek

(B) Atalakuld tradiciondlis esyetemek

(C) For-profit, felnéttképzést célzé egyetemek

(D) Tavoktatasi egyetemek

(E) Vallalati egyetemek

(F) Egyetemi — ipari stratégiai szovetségek

(G) Kompetencia-alapu végzettséget ado egyetemek
(H) Globalis, multinacionalis egyetemek

Elvileg ezekbe az intézménytipusokba besorolhatoé valamennyi meglevé intézmény, jollehet

hazai vonatkozasban még alapvetéen az (A), legfeljebb a (B) és a (C) kategodriakkal talalkozunk.
Ezek fontosabb jellemzdit 0sszehasonlitas céljabdl a 1. tdblazat mutatja be.
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Jellemzék (A) Tradicionalis egyetemek | (B) Atalakul6 egyetemek | (C) For-profit egyetemek

Filozofia
Misszio
Finanszirozas

Tanterv

Oktatas

Oktatok

Hallgatok

Konyvtar

Oktatastechnika

Targyi feltételek

Teljesitménymérés
Irdnyitas

Akkreditacio

A hallgatok jon-
nek a campusra

Képzésorientalt

Alapvetéen hallgat6i norma-

tiva (koltség/FTE hallgato)

Relative stabil tantervek

Tobbnyire eléadasokra épit

Féallasu oktatok, tudo-
manyos minésitéssel

Felvételi vizsgan ala-
pulo szelekcio

Klasszikus szakkonyvek

Kifinomult eléadasi technikak

Kiterjedt létesitményhattér
Hallgatoi kredit- és
oklevél alapu
Board-alapu

Intézményi és program
akkreditacio egyarant

A campus megy a
hallgatohoz

Munkaerdpiacra orientalt

Alapvetéen onfenn-
tarto, piacvezérelt

Flexibilis programok,
kompetenciavezérelt

Nagy valtozatossag,
hallgatoi visszajelzé-
seket felhasznald

Nagy ardnyban gya-
korlati tapasztalattal
rendelkezd oktatok

Elet- és munkatapaszta-
lat elény a felvételnél

A képzéshez sziikséges
specidlis forrasok, do-
kumentumok elérése

El6adasi technikak és szé-
leskor(i forras hozzaférés

Még campusra éplé, de
nem kizaroélagosan

Hallgatoi kredit- és
oklevél alapu

Board-alapu

Intézményi és program
akkreditacio egyarant

Campuson és campu-
son kivul egyarant

Munkavallaléra orientalt

Piac-, ugyfél- és
profitvezérelt

Munkakorokre fokusza-
16, feln6ttekre orientalt

Helyszinre szabott méd-
szerek, féként hallgatdi
visszajelzésekre alapozo

Részidbs oktatok gya-
korlati tapasztalattal

Kizarolag élet- és
munkatapasztalat
alapjan a felvétel

A képzéshez sziikséges
specialis forrasok, do-
kumentumok elérése

El6adasi technikak és szé-
leskorl forras hozzaférés

Piaci igényektdl fliggd
targyi feltételrendszer

Bevétel - kolt-
ség - profit alapu

Igazgatotanacs alapu

Intézményi és program
akkreditaci6 egyarant

1. tablazat: Néhany alapvet6 egyetemtipus jellemzéi

Tudaspiacok

A fenti kategoriak alkalmasak a versenytarsak korének nagy vonalakban torténé korulhataro-
lasara, de a pontosabb kép érdekében tisztazni szikséges a célpiacokat is. Ehhez tudnunk kell,
hogy a fels6oktatdsi intézmények tarsadalmi - gazdasagi funkcidja (klldetése, misszidja) tobbré-
tl (OECD-jelentés 2008):

» a humantbke létrehozasa (oktatasi, képzési szolgaltatasok utjan),

» a tudasbazis gyarapitasa (kutatasi, fejlesztési, innovacios szolgaltatasok utjan),

» a tudas terjesztése, hasznositasa (a tarsadalmi - gazdasagi szerepldkkel kiépitett, széleskor(i
kapcsolatrendszer révén),

» a tudas fenntartasa (a létrehozott tudasbazis rendszerezése, szintetizalasa, megdrzése gene-
raciorol generaciora tovabbitas réveén).

A fels6oktatasi intézmények funkcidjat, klldetését tehat hosszabb tavon is a gazdasagi és tar-
sadalmi igények egylittes kielégitésének metszéspontjaban célszer(i definialni. (3. abra)
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Barmilyen szervezet (vallalat, intézmény, egyhdz stb.) miikodésének akkor van értelme, ha va-
lamilyen (tarsadalmi, gazdasagi) igényt megfelel6 minéségi szinvonalon elégit ki, ellenkez6 esetben
funkciétlan. Amelyik egyetemet/f6iskolat nem valasztja senki, vagy nem bocsat ki egyetlen vég-
zettet sem, azt értelmetlen fenntartani - hacsak ezen tdlmend, masfajta igényeket ki nem elégit.
Miutan mdkodéséhez a szokasos eréforrasokra van sziksége (megfelel6 munkaerdre, eszkozokre
és anyagokra, pénzre, informaciora), ezeket csak ugy szerezheti meg, hogy amely tarsadalmi-gaz-
dasagi szerepldk igényeit kielégiti, azok kozvetlenll vagy kozvetve fizetnek érte. A felsGoktatassal
szemben tamasztott igények kielégitése az egyes igényfajtaknak megfeleld minéségli szolgalta-
tasokkal normalis tarsadalmi-gazdasagi viszonyok kozott a széban forgd szolgaltatasok ,piacain”
torténik, ahol megjelennek a ,vevék" és a tobbnyire egymassal versengd ,szolgaltatok”.

Tarsadalmi Tarsadalmi
igények - teljesitmény
\ Intézményi miikodés: /
Oktatas
Kutatas
Szolgaltatas
Iranyitas
Gazdasagi / \ Gazdasagi
teljesitmény

igények

3. 3bra: A fels6oktatasi intézmény: tarsadalmi - gazdasagi igények metszéspontjaban

Az id6k soran a felséoktatasi intézmények szolgaltatasai egyre bdvultek, ahogyan a vellik
szemben tamasztott tarsadalmi-gazdasagi igények is novekedtek és differencialédtak mennyisé-
gi-mindségi szempontbol egyarant. Jelenleg a kovetkez6képpen kategorizalhato az intézmények
tuddsszolgaltatasi kindlata (Dinya 2005):

» Kulonféle szintli, szakmai tartalmu, formaju és idejl képzési programok, amelyeket a tanulni
vagyok (osszefoglald néven: hallgatok) vesznek igénybe egyéni motivaciodik, felkészultségik és
lehet8ségeik alapjan. A képzési programok teljes kinalata képletesen szoélva a , képzéspiacon”
jelenik meg, ahol alternativ (hasonlo jellegli, egymast kisebb-nagyobb mértékben helyettesi-
t6) programok versenyeznek egymassal, és a hallgatok valasztanak kozottuk. Ez a képzéspiac
messze nem téveszthetd (keverhet6) 6ssze a munkaerdpiaccal (lasd aldbb), bar természetesen
van koztuk (jelenleg még igen tavoli, de egyre er6sod6) attételes kapcsolat. Mas szoéval a kép-
zési programok (jelentkez6k altal vélelmezett) mindsége a képzéspiacon méretik meg, a végzett
hallgatok (azaz: a diplomak) tényleges mindsége pedig a munkaerépiacon.

Képzett szakemberek kibocsatasa, akik a képzési programokat teljesitve megszerezték az okle-
véllel/bizonyitvannyal tanusitott tudast. Ezek a szakemberek a munkaer6piacon jelennek meg
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(versenyeznek az allasokért), ahol a munkaaddk igényeitdl és a diplomaik piac altal megitélt
mindségétdl fliggden juthatnak alldshoz. A munkaerd-piaci igények jelentds faziskéséssel és
gyakran torzult formaban (s6ét, esetenként egyaltalan nem) jelennek meg a képzési programok
kinalataban.

» Az intézmények szellemi és targyi kapacitdsa K+F szolgaltatdsok formdjaban is hasznosul(hat),
amelyek nemcsak a fenti képzési programokba épllnek be, de 6nall6 szolgaltatas (vagy termék,
pl. szabadalom stb.) gyanant az ,innovaciés piacon” jelennek meg, ahol talalkoznak a felhasz-
nalé szféra ilyen iranyl mennyiségi és mindségi igényeivel. Ekozben nemcsak egymassal, ha-
nem a felséoktatason kivili szerepl6kkel (allami, vallalati kutatdintézetek stb.) is versenyeznek
vagy a forrasokért (input-oldal), vagy az értékesitésben (output-oldalon). Ez a szolgaltatas egy-
re inkabb felértékelddik példaul az EU kutatasi palyazati programjai, vagy a fels6oktatas regio-
nalis fejlesztést serkentd, nélkulozhetetlen szerepe kapcsan.

» Végezetll az intézmények mas tarsadalmi szerepldk igényeit is kielégitik, klasszikusan dzleti
alapon meghatarozott termékekkel, szolgaltatasokkal, amelyeket nem felsGoktatasi szerveze-
tek, vallalatok is produkalnak, pl. konyvkiadas, eszk6zok és infrastruktira bérbeadasa, mlsze-
res mérések stb. Ezekkel ugyanlgy versenyez az adott termékek/szolgaltatasok piacan, mint
barmelyik ott levd szervezet.

Mindez 6nmagaban még nem mond sok Ujat (bar hazai vonatkozasban sokan igy is rendha-
gyonak mindsithetik a felsGoktatasi intézmény efféle felfogasat), de a kapcsolodd nemzetko-
zi szakirodalom nagyjabol igy latja, s6t egyre tobben ma mar ,tudasvallalatnak” (,knowledge
company"”) nevezik a felséoktatasi intézményeket. Ha viszont elfogadjuk egy lehetséges megko-
zelitésnek a fentieket, akkor versenyképesség oldalarol a kovetkez6k vetédnek fel:

» A munkaer6piacon a mobilitds az EU-ban a munkaerd szabad aramlasanak alapelve miatt alap-
vet&en megvalosul (tekintsunk el bizonyos szakmai lobbik munkavallalast egyéb oldalrol korla-
tozo torekvéseitdl, vagy a nyelvi, kulturalis korlatoktol). Ennek novelésében a felsGoktatasnak
annyi a szerepe, hogy egyrészt a képzési szintek, végzettségek és szakképzettségek egységes
tartalmu elnevezését formailag is meg kell valositani. Masrészt ezzel parhuzamosan be kell
vezetni valamennyi érintett orszagban, igy hazankban is a képzés mindségbiztositasanak nem-
zetkozileg egységes, elfogadott elveken alapuld rendszerét. Itt kézenfekvd (de csak elsd) 1épés
volt a linedris rendszer(, tobbciklusu felséoktatas bevezetése, amelyet kovetni kell a képesitési
kovetelmények (képzési programok szakmai tartalma) és a szakképesitések elnevezési, oszta-
lyozdasi rendszerének, valamint a mindségbiztositas rendszerének harmonizalasaval. A munka-
erépiac mobilitasi korlatainak eltlinése hazai vonatkozasban noveli intézményeink mar régota
|étez6 kihivasat: a piacképes oktatdk, kutatdk elvandorlasat (elszivasat).

» Ugyanakkor a Bolognai Deklaracié indoklasaban (és annak hazai interpretaciéjaban) kovetkeze-
tesen a munkaer6-piaci mobilitas korlatainak lebontasa szerepelt célként, pedig a komoly mobi-
litasi korlatok a képzéspiacon jelentkeznek: a hallgatokat (és kevésbé a munkavallalé szakembe-
reket) sujtja, ha a képzési rendszer szintjei, programjai kozott nincs, vagy csekély az atjarhatosasg.
De ne feledjiuk: ez egyben védelmet is nyuUjt a kevésbé versenyképes intézmény(rendszer)ek
szamara, amelyek nem feltétlendl az alacsonyabb presztizs, vagy szinvonal, hanem pl. a nyelvi
korlatok miatt lehetnek versenyhatranyban egy nemzeti korlataitdél megszabadult, egységes
eurépai képzéspiacon. Tehat a képzési, valamint mindségbiztositasi rendszer el6z6 bekezdés-
ben jelzett egységesitésével parhuzamosan be kellett vezetni az arra éplld, egységes eurdpai
kreditrendszert (atdolgozott ECTS). Ekozben gondolnunk kell arra is, hogy a hallgatok mozga-
sat felszabaditva megindultak tehetséges és/vagy tehetds hallgatoink az attraktivabb eurdpai
intézmények felé, és ez nagysagrenddel meghaladja azok szamat, akik onnan tanulasi céllal
hozzank jonnek (eltekintve a nyelvi korlatoktdl is).
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» Az innovacids piac, vagy az egyéb termékek/szolgaltatdsok piacanak globalizalédasa mobilitasi
kérdéseket nem vet fel. Itt lehetne kihasznalni komparativ elényeinket a mashol (képzéspiacon)
fellép6 hatranyokkal szemben: nemzetkozi elismertséglink, kapcsolatrendszeriink, kutatasi po-
tencialunk és relativ koltségelénylnk erre jo alapot szolgaltat. Ehhez azonban tovabb kell fej-
leszteni intézményeink palyazatos, kooperacids, uzleti és mlkodési kulturajat, valamint nyelv-
tudasunkat. Az itt elérheté eredmények képzéspiaci és munkaerd-piaci kihivasainkkal szemben
is tamaszt képezhetnek.

A felsGoktatasi intézmények funkcidja tehat a szakképzésnél joval szélesebb, és mivel minden
intézmény mindenben nem produkalhat kivald minbséget, célszer(i intézményenként és tudaspi-
aconként differencialtan értékelni a tényleges versenytarsakat, a hosszdtavon varhaté elényo-
ket - hatranyokat, és az intézményi versenyképesség kiépitésekor erre alapozni a kitorési pontok
keresését.

Ennek az Osszetett funkcionak a sulypontjai, beteljesitési formai id6érél-idére folyamatosan
valtoztak és valtoznak ma is, attél fuggden, hogy a technoldgiai fejlédés, a tarsadalmi atalaku-
lasok és a gazdasagi igények milyen lehetéségeket, illetve kihivasokat tamasztanak a felsdok-
tatassal szemben. A felsoktatas (és annak intézményei, valamint dgazati iranyitasa) szamara
mindezeknek a valtozasoknak elsésorban a gyorsasaga és mértéke jelent kihivast, mert évszaza-
dok soran kialakult hagyomanyai értékel6dnek at alapvetéen. Elegendé csak belegondolni, hogy
a fentebb felsorolt funkciok betoltésére ma mar szamos alternativ (a felséoktatason kivdli) le-
het6séget is ismer a tarsadalom és a gazdasag, és az ilyen célra rendelkezésre allo, korlatozott
eréforrasok felhasznalasanak mérlegelésekor a dontéshozok hatékonysagi szempontjai gyakran
a felsoktatas hatranyara érvényestinek.

Intézményi versenystratégia

Az eddigi fejtegetések utan mar joggal felvetddhet, hogy milyen is a jo intézményi versenystra-
tégia? Ha a kérdésre a valaszt nem akarjuk tulbonyolitani, akkor a kovetkezdk kritériumokra kell
pozitiv valaszt adnia:

» Megfelel6ség = mennyire illeszkedik a szituaciéhoz?
» Epit-e az erésségekre/lehetéségekre?
» Valaszol-e a gyengeségekre/kihivasokra?
» Megfelel-e a ,stake-holder"-eknek (érintetteknek)?
» Megvaldsithatosag = sikeresen véghezvihet§-e?
» Megvannak-e a szukséges eréforrasok?
» Képes-e ra a szervezet?
» Elfogadhatdsag = elérhet6-e a kivant azonosulas?
» Hogyan hat a kuls6 érdekeltekre?
» Hogyan hat a bels6 érdekeltekre?
» Hogyan hat a fébb mutatokra?

Ha mindegyik kritériumra pozitiv a valasz, a kidolgozott versenystratégianak jé esélye van a

sikerre. De ha nem elégszink meg ilyen leegyszer(sitett teszteléssel, akkor vannak bonyolultabb
+OkOlszabalyok" is a ,jo versenystratégia” kialakitasahoz, példaul a kovetkezd osszeallitas:
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» Azok a célok és Iépések kapjanak elsddleges prioritast, amelyek hossz( tavu versenyel6nyt
eredményeznek.

» Csak vilagos, konzisztens, végrehajthatd és kovetkezetesen megvalositott versenystratégia
eredményez hosszU tavon sikeres poziciot, mig a pillanatnyi piaci lehet6ségek kiaknazasa csak
atmeneti elényokkel jar.

» Ne elégedjlink meg egy atlagos szinvonal, elismertség, pozici6 megcélozasaval, és nem vilagos,
nem egyértelmd versenypozici6 megfogalmazasaval.

» Probaljunk fenntarthat6 versenyel6nyt kialakitani — ez a legjobb biztositék atlag folotti ver-
senyképesség elérésére.

» Legyunk agresszivek akar a versenyeldny kiépitése, akar annak megvédése soran.

» Ne alapozzuk a remélt sikert a legkedvez6bb kornyezeti feltételek bekovetkeztére - a verseny-
tarsak és a piac viselkedése mindig okoz meglepetést.

» Legyilnk évatosak a merev, rugalmatlan stratégidkkal - a valtozé kornyezeti feltételek ezeket
gyorsan elavultta teszik.

» Ne becsdiljik le a rivalisok reakcioit és képességeit.

» Ovakodjunk erés, sok forrassal rendelkezé rivalis megtamadasatdél, ha nincs versenyelényiink
és megfeleld pénzligyi hatterink.

» Ne feledjuk: a rivalis gyengeségeit megtamadni sokkal kifizet6débb, mint az erésségeit.

» Ovakodjunk az arversenytél, ha nincs megalapozott koltségelényiink.

» Vigyazzunk, mert ha a rivalisoktél agressziv lépésekkel probalunk piacot szerezni, ez gyakran
agressziv valaszlépést provokal, és a kialakuld harcban mindenki elvesztheti a mar megszerzett
poziciojat is.

» Komoly stratégiai atalakitasok lehetnek sziikségesek, ha a differencialé versenystratégia kap-
csan az ugyfelek altal is érzékelhetd kulonbséget akarunk kiépiteni a rivalisokkal szemben a
mind&ség, tudasszolgaltatas, intézményi jellemzok terén.

Mindezek a megfontoldsok kétségkivil hasznos uUtravaléval szolgalhatnak, de féleg azok sza-
mara, akiknek nem tartozik kordbban megszokott feladatai kozé a versenyelemzés és a straté-
giakészités.

VERSENYHELYZET ELEMZESE

Az eddig leirtak aldtamasztjak azt, hogy amikor a felséoktatas tarsadalmi-gazdasagi missziojat
id6tallo érvényességgel szeretnénk megfogalmazni, akkor csak egy dologban lehetlink biztosak:
a misszio folyamatos tartalmi valtozasaban.

Mindezekrdl azért célszer(i részletesebben is sz6Ini, mert amikor a felséoktatasban a verseny-
szemlélet helyérdl, fontossagarol beszélunk, mind az agazati iranyitas, mind az intézmeényi stra-
tégiak szintje az érdeklédéslink kdzpontjaba kerll. Mindkét szinten a versenyképességet szolgald
dontések legbiztosabb kiindulopontjanak a felséoktatas belathato (stratégiai) tavlatban betolten-
d6 tarsadalmi-gazdasagi funkcidjat (missziojat) tekinthetjik, amelyre nézve hazai és nemzetkozi
elemzések szép szammal talalhatdk. Nincs okunk feltételezni ugyanis, hogy EU-tagorszagkent,
illetve a bolognai rendszer(i felsGoktatas bevezetésében elismert eredményeket felmutatod or-
szagként a globalis trendektdl elszakado hazai felsGoktatasi palyaiv lenne célkitlizés barmelyik
kormanyzati kurzus szamara.

A fels6oktatasi intézmények versenyképességét érint6 kihivasok elvileg két csoportra osztha-
ték: a mennyiségi (kvantitativ) és a mindségi (kvalitativ) valtozadsok csoportjara, amelyek egyltte-
sen meghatarozzak az intézményi mozgasteret a kovetkez6 évtizedben. (4. abra)
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4. abra: A versenyképességi kihivasok csoportositasa

Mindez a fels6oktatasi intézményekkel szemben a korabbi idészakban ismeretlen kihivaso-
kat tamaszt, és feltételezhetd, hogy ezeknek nem minden intézmény lesz képes megfelelni. S6t,
nagy a valdszinlisége annak, hogy a klasszikus, nagynev( intézmények némelyike sem lesz képes

«atmenni ezen a vizsgan". A mindenkori kormanyzat megteheti, hogy megvédi ezeket a ,szent
teheneket", de fél6, hogy ezzel csak elodazza, meghosszabbitja az agoniat, nem jelentéktelen
tobbletkoltséget haritva a tarsadalomra is. Célszer(ibb kormanyzati alapallas lenne, ha a szakpo-
litika szintjén minden eszkozzel arra torekednének, hogy a kihivasok tudatositasa, szabalyozasi
eszkozokkel torténd kozvetitése révén lehetévé tennék, hogy minden arra alkalmas intézmény
taldlja meg a sajat adekvat valaszait ezekre a kihivasokra.

Mindezeket hangsulyozni tobb mint fontos, amikor a felsGoktatas kapcsan versenyképes-
ségrél beszéllink. A versenyképességi kihivasok pontos meghatarozasa egyben kiindulopontul
szolgal ugyanis ahhoz, hogy tisztan lassuk, milyen intézményi mikodési tertleten mire célszer(
az agazati iranyitas és az intézmények figyelmét iranyitani. Ellenkezé esetben olyan elvarasokat
tamaszthatunk az intézményekkel szemben, amelyekre fékuszalva a multban még érvényes, de a
jovében mar irrelevans értékrendet kényszerulnének kovetni.

A versenyhelyzet elemzésekor hasznalhatdé modszertani eszkozként kinalkozik a Porter-féle
versenyer® elemzés. Az otféle versenyer6 felsGoktatasi értelmezésének egy lehetdsége az alabbi:

» A jelenlegi verseny intenzitdsa a fels6oktatasi dgazatban: a magyar fels6oktatasban nagyon
intenziv, és egyre novekvd az intézmények kozotti verseny, amelynek tobb osszetevdje van:
» a folyamatosan csokkend hallgatdi létszdm (a cslucsot jelentd 2004. évi 160 ezer f6s felvé-
teli jelentkezés 2009-ben mar 127 ezer fére csokkent, és tavlatilag beall a 90 ezer f6 kordli
szintre)
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y a tulméretezett, egyben elaprézott intézményi kapacitas (70 intézmény, 380 ezer f6 hallga-
télétszammal, tobb szamitas szerint 20-25 intézmény, széles képzési kinalattal elegendd és
hatékonyabb lenne). (SzaniszIl6 2009)

» a felvételi szabalyok atalakulasaval privilegizalt intézménycsoportok létrejotte (a hallgatoi
jelentkezéseknél szélesedd torésvonal a févarosi - vidéki, a nagyvarosi - kisvarosi intézmeé-
nyek kozott).

Mindez az intézmények koltségstruktiraja miatt izgalmas, miutan az allandé koltségek nagy
aranya az intézmeényi kapacitds maximalis kihasznalasat igényelné, mert ez alatt megjelenik a
veszteséges miikodés.

» Belépési korlatok: az Ujonnan belép6k kemény korldtokkal szembestlnek, amelyeket nehéz le-
gy6zni. llyenek:
» akkreditacios kovetelmények (az intézményi és program akkreditacid szigoru eldirasai, az
akkreditacional a bennlevék részérdl tapasztalhato informalis érdekérvényesités),
» nagy belépési tékeigény,
» magas aranyu allando koltség a miikodésben.

Ezek osszességében az Ujonnan belépdket jelentés mértékben visszatartjak, a bennlevéket
pedig védik.

)y Helyettesit6é termékek/szolgaltatasok fenyegetése: a tudasszolgdaltatasok vevdi az alternativ le-
het6ségek kozott ugyanugy mérlegelnek, mint barmely Uzleti szolgaltatasoknal: a mérlegelés
(és a valasztas) alapja az ar - id6 - min6ség szempontok 6sszevetése alapjan torténik. (5. abra)
Az intézmények egyre gyakrabban tapasztaljak, hogy a kivald (akadémiai) minéség nem feltét-
lenll azonos a kivaldo munkaerd-piaci mindséggel, vagy éppen a kivalé minéségl szolgaltatas is
lehet versenyképtelen az id6, illetve az ar szempontjabol. Ra kell dobbennitik, hogy a minéség
nem cél, hanem csak egyik eszkoze a versenyképességnek, amely rdadasul nem is az intézmény
sajat megitélésén, vagy a jelenlegi, kifejezetten akadémiai, és nem munkaeré-piaci szempontu
akkreditacios minésitésen, hanem az ligyfelek elvarasain alapul. Ebbdl a szempontbdl a helyet-
tesité (képzési) szolgaltatasok fenyegetése folyamatosan novekvo.

Ar
(szolgdltatis teljes
kiltsége)

MERLEGELES

I1dé Mindség
(elérés, hozziférés) (szinvonal, presztizs)

v

F 3

5. 8bra: Valasztasi szempontok a tudasszolgaltatasoknal
Forras: sajat szerkesztés
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» Vevék alkuereje: a hallgatok (mint a képzési programok ,vevéi") egyre névekvo alkuerével ren-
delkeznek, ahogyan a demografiai lejtd eléri a felsGoktatast és csokken (vagy stagndl) a norma-
tiv képzési tamogatas mértéke. Az intézmények kvazi mindent megtesznek egyrészt a hallgatok
beiskolazasaért, masrészt a bennlevé hallgatok minél tovabbi benntartasaért. Ennek érdeké-
ben minden lehetséges modon ,keresik a hallgaték kegyeit”, szikség esetén még a mindség
rovasara is. Ez versenyintenzitast erdsit6 tényezd.

y Szallitok alkuereje: az intézmények eréforrasait (pénzforrasok, human eréforras, miikodéshez
szukséges eszkozok, anyagok, informacio) prezentald ,szallitok" alkuereje novekvd, tobb oknal
fogva:

» A koltségvetési tamogatas képezi az intézményi m(ikodés alapvet6 forrasat, ezt megkapni,
illetve felhasznalni csak szigorlan szabalyozott feltételek mellett van lehet&ségik, sét ez a
sajat bevételek felhasznalasara is igaz (kincstari gazdalkodas).

» A kozalkalmazotti bértabla (és a forrasok sz(ikdossége) miatt kemény kihivas a legmegfelel6bb
személyi allomany biztositasa (oktatok, menedzserek).

» A mikodtetéshez szlikséges eszkozokhoz, anyagokhoz kemény Uzleti alkuk révén juthatnak
hozza, ahol versenyhatranyban vannak az lzletszer(i miikddés terén (kdzbeszerzés, AFA-
lenyelés stb.)

Osszességében a szallitok alkuereje is az intézmények versenypoziciojat gyengitd tényezének
mindsithetd.

A versenyerdket roviden elemezni azért volt fontos, mert ez mar atvezet a hagyomanyos fel-
s@oktatastol legalabb ennyire idegen terlletre, a marketingre. Ennek kapcsan valamennyi versen-
g6 tudasszolgaltaténak tudatdban kellene lennie legaldabb a kovetkezdéknek:

» A tudaspiacok és szegmenseinek mérete, annak hosszu tavu alakuldsa. Ha példaul belegondol-
nanak az intézmények, hogy a demografiai lejté kovetkeztében rovidesen a jelenlegi évi 120-
130 ezer 6 jelentkezd létszama 90 ezer fére csokken, amelynek nyoman mindenekel6tt az un.
onkoltséges hallgatok tlinnek el a rendszerbdl (és vellik egyltt az un. sajat bevételek jelentds
hanyada), akkor a piac zsugorodasara Uj piacok (szegmensek) felkutatasa, esetleg alapvetéen
atdolgozott tevékenységi portfolid lehetne a megfelel valasz.

» A jelenlegi és a varhato versenyhelyzet alakuldsa. A Porter-féle versenyerdk elemzése nyoman
esetleg felmerilhetne az intézményekben, hogy mit kezdjenek példaul a kulfoldi, nagy preszti-
zs(i, multinaciondlis egyetemek hazai megjelenésével, amelyek nemcsak az egyébként is csok-
kend népességl hallgatoi korosztalyokat csapoljak meg, de sztar-gazsiért elszippanthatjak a
legjobb oktatokat is.

» A palyavalasztok preferencidi, tdjékozddasi szokasai. Példaul ha tudja egy intézmény, hogy a ko-
zépiskoldkban végzett, nagy reprezentativitasu kérddives felmérések azt mutatjak, hogy a po-
tencialis hallgatok tobb mint 50%-a tanulmanyai soran egy-két szemesztert kiilfoldon szeretne
eltolteni, illetéleg tobb mint 65%-a végzés utan hosszabb-rovidebb ideig az EU-ban szivesen
vdllalna munkat - akkor erre nemzetkozi haldzati kapcsolatainak gyors szélesitésével, idegen
nyelv(i programkindalatanak bévitésével miel6bb felkészilhet. Vagy ismerve a tényt, miszerint a
palyavalasztok egyre novekvd hanyada (ma mar csaknem 80%-a) Interneten valaszt maganak
fels6oktatasi intézményt, és csak 3. helyen szerepel a tajékozddasi forrasok kozott a kozponti
felvételi tajékoztatd - akkor az intézmény honlapjanak professzionalissa tételével igyekezhet
ennek elébe menni.

» A financidlis forrasokért valo verseny jatékszabalyai, kultiraja, szerepldi. Egyre szélesebb kord
lehet&ség nyilik a stagnald, vagy éppen sz(kllé, hagyomanyos koltségvetési tdmogatasokért
vald szokasos ,lobbizason" tul a hazai és EU-s palyazati forrdsokhoz valé hozzaférésre, az izle-
ti szférabol szarmazé mikodo, vagy kockdazati téke bevonasara. A potldlagos forrasok megszer-
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zése elengedhetetlen, de ezen a téren is igen intenziv a verseny, amelyben sikeres csak az az
intézmény lehet, ahol idében kialakul a megfelel§ egyiittmikodési (hazai, nemzetkozi), illetve
palyazati kultdra.

» A bels6 marketing fontossaga. Intézményeink zome szamara a beiskolazassal kezdddik és azzal
is zarul @ marketing. Pedig - csak a képzésnél maradva - a tagra nyilé mobilitasi lehet&ségek
nyoman id6vel tomegessé valik a hallgatok vandorlasa intézmények kozott, vagy az egyéni
tanulmanyi utak révén a szakok (képzési programok) és szintek (belépés a mesterszakra, dok-
tori programba) kozott. A hallgatok megtartasa (visszatérési hajlandosaganak kiépitése) lét-
érdeke lesz az intézményeknek, és ebben - a szinvonalas, elismert képzésen tul - a képzést
kisérd szolgaltatasok (kollégium, étkezés, sport, szabadidd, kultura stb.) széles valasztékanak,
vagy éppen az adminisztracio hallgatd-centrikussaganak is nagy szerepe van. Megnovekedhet
a fontossaga példaul az olyan hallgatoi tanacsadasi szolgaltatasnak, amely a palyavalasztasi
tandcsadassal kezdédik (az intézmény programjai irant érdekl6dék fogadasa), és a beérkezd
Uj hallgatok mielébbi beilleszkedésének tamogatasaval, tanulmanyi problémak megoldasahoz
kapcsolddo tanacsadassal, majd a végzés felé kozeledve allaskereséssel folytatddik, végul a
végzett hallgatdk kovetésével, az azokkal valo kapcsolatok apolasaval zarul.

y Integrdlt kiilsé és belsé minbdségbiztositds, a ,stake-holderek” elvarasainak figyelembevétele.
Nalunk a mindségbiztositas még tobbnyire egyet jelent az ismétlédé akkreditacidval, amely
rdadasul input-orientalt (féként a személyi, targyi és tantervi kritériumok teljestilését ellenér-
zi, nem pedig a folyamat kimenetét). A Bologna-folyamat egyik sarkalatos pontja az egységes
nemzetkozi elvek, eljarasok és standardok szerint, integralt rendszerben torténd kulsé és belsd
mind&ségbiztositas. A minéség pedig az output-orientacionak megfelelden értendd, azaz hogy
az intézmény -, illetleg a képzési programok — mennyiben elégitik ki a ,stake-holderek" (ér-
dekeltek, érintetek) igényeit. Az érdekeltek kore pedig igen széles: a hallgatétol az oktaton at a
munkaadokig és a minisztériumig terjed.

Mindez koradntsem meriti ki a fels6oktatasi intézmény marketingjével kapcsolatos kérdéseket,
csak a legfontosabbak felvillantasaval illusztralja a jelenlegi gyakorlat és a versenyképesség megte-
remtéséhez sziikséges szemlélet kozti szakadékot. Ami pedig a professzionalis menedzsmentet illeti,
lényegében a tudasszolgaltato vallalat mikodésébdl kovetkezik a szakitas a klasszikus intézményi
menedzsmenttel. A demokratikus Uton, ,akadémiai kompetenciak" alapjan valasztott ,menedzse-
rek" és alapjaban inkompetens, felelésségre nem vonhaté szenatusok, valamint az intézmények
tradicionalis (Uzleti, piaci értékektdl tavol all6) kulturdja olyan sajatos otvozet, amely a versenyké-
pes, szolgaltatoi szemléletl, Uzletszer(i és stratégiai tavlatban is gondolkodd m(ikodtetést eleve
lehetetlenné teszi. Mégis meg kell jelennie a professzionalis menedzsmentnek a hazai intézmények-
ben is - klilonben az atalakuld versenyhelyzetben nehezen behozhatd hatranyba kerdlink.
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A MARKETINGELMELET UJ IRANYAI
A FELSOOKTATASI MARKETING
MEGALAPOZASABAN

Pavluska Valéria

A tarsadalmi-gazdasagi atalakulast kovetéen a gazdasag, a kultura, a tarsadalom kulonbozé
terlleteihez hasonloan a felséoktatasban is megjelent és (legalabb egyes marketingtevékenysé-
gek és marketingeszk0zok alkalmazasa erejéig) tartdsan helyt kapott a marketing. Az a szakmai
tapasztalat, hogy a marketing akkor valik fontossa, ha egy szervezet stratégiai valtoztatasokat
tervez, vagy ha komoly veszélybe keril a forrasok csokkenése, a kereslet bizonytalansaga, az
élez6d6 verseny miatt, a felsGoktatasban is mindinkabb bebizonyosodik. Ma mar egyértelm(,
hogy a fels6oktatasi intézmények fennmaradasa és fejlddése is igen jelentés mértékben a kulsé
elvarasokhoz, a mikro- és makrokornyezeti hatéer6khoz és ezek valtozasaihoz valé rugalmas
alkalmazkodas fliggvénye. A hagyomanyos elitképzés helyére 1ép6 tomegképzés, a munkapiaci
és a tarsadalmi elvarasok nagy nyomasa, a tényleges és potencialis hallgatok alkupozicidjanak
er8sodése, a koltségtéritéses képzések és ezzel a szolgaltatd jelleg elterjedése, a szabadabb in-
tézmény- és szakalapitas, a versenytarsak jelenléte stb. a felsGoktatas terlletén is alapvetéen
olyan helyzetet teremtett, amely egyre inkabb a felhasznalokra, tagabb értelemben a miikodés
kornyezetére iranyitja a figyelmet. A megvaltozott korilmények hatdsara a felsdoktatasi in-
tézmények szamara eminens célla valt a megfelel6 szamu hallgatdé megnyerése, megtartasa és a
létszam bovitése, illetve a fennmaradast, a legitimaciot biztositd egyéb tevékenységek hatékony
szervezése. Az egyetemek, a féiskoldk ezért logikusan a marketing alkalmazasa felé fordulnak,
hiszen koztudomasu, hogy a menedzsment funkciok kozul a marketing fokuszal a felhasznalokra,
a versenytarsakra és altalaban a hatékony kapcsolatok szervezésére.

Mig azonban mas terileteken - kiilondsen a gazdasdgban - a marketing egyre jobban atitatja
a szervezetek egészének mikodését, a felsGoktatasi marketing eddig jellemz&en nem igen terjedt
tUl egy erre szakosodott, elszigetelt szervezeti egység kialakitasanal és egy-egy marketingtevé-
kenység, illetve néhany marketingeszkoz - igy példaul a hallgatétoborzasi akcidk, az alkalman-
kénti elégedettségvizsgalat, a sajtdkapcsolatok, a kulonféle rekldmok stb. - alkalmazasanal. A ma
tipikus fels6oktatasi marketing még nem integralodik szervesen az intézményi miikodésbe, nem
tUkroz sajatos szemléletet, szervezeti kulturat, és igy kevéssé érinti a Iényegi funkciokat, példaul
az intézményi kinalat vagy az oktatasi folyamat kialakitasat, szervezését. Marpedig a marketing
alkalmazasanak kivanatos irdanya egyet jelent a szolgaltato jelleg megteremtésével, ami alapvetd-
en annyit tesz, mint a szervezet minden szintjén elfogadni és a szervezeti kultlura részévé tenni a
kilsé hatéerdk orientald szerepét, els6szamu partnernek tekinteni a felhasznalokat, az igénybe
vevoket, és elégedettséglik legpiacképesebb mddon valdo megteremtése érdekében integralni az
intézmény egészének mlikodését, beleértve a felhasznaldk bevonasat a folyamatok alakitasaba,
az értékek megteremtésébe.

A megvalositas érdekében érdemes végiggondolni, mivel magyarazhaté a marketing eddig
igencsak részlegesnek mondhato adaptacioja a felséoktatasban.

A tapasztalatok azt sugalljak, hogy egyik oldalon egy sajatos szervezeti kulttra allit korlato-
kat. A fels6oktatas mélyen gyokerezd tradicioja a tulzottan hierarchikus viszonyokkal egyutt jaro
felllrdl és/vagy belllrdl vezérelt, erbteljes szakmaisaggal telitett miikodés.
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» A korabbi évtizedeket az allami iranyitas domaninciaja jellemezte, melyben a marketing szem-
pontbol fontos dontések - példaul a kinalati struktura - alapvetden burokratikus folyama-
tokban szllettek. Ebben a kozegben a marketingnek gyakorlatilag nem volt szerepe.

» A rendszervaltas utani idészak jelentésebb intézményi autonomiat biztositott ugyan, am az
egyetemeket, f6iskolakat jellemz6 igen erételjes szakmai, tudomanyos karakter inkabb a ,Mi
tudjuk, mit és hogyan kell tanitani" elvnek és nem a kiils6 (marketing) orientacionak, az alkal-
mazkodasnak és az innovativ kezdeményezésnek adott lendlletet.

» A marketing elfogadasanak tovabbi akadalyat jelenti, hogy az intézmények dontéshozoéinak je-
lentékeny része marketing szakmai szempontbol laikus, és sokaknal hianyoznak a hallgatobarat
megoldasokat el6segité egyéb fontos kompetencidk, példaul a pedagogiai, andragdgiai isme-
retek is.

Nem kedvez a fels6oktatasi marketing kiteljesedésének a marketingkoncepciéhoz és a mar-
ketinggyakorlathoz tapad6 szamos negativ attitlid, tapasztalat, téves hit és elavult ismeret sem.

» A marketingrél mindmaig leginkabb elterjedt, er6teljesen hato felfogas, hogy az nem mas, mint
a vevOk befolyasoldsa a minden aron vald értékesités, a kozvetlen profitcél teljestlilése, az tzlet-
menet sikere érdekében. Emiatt gyakori vad éri a marketinget, hogy erkolcstelen, mert manipu-
lal, és el6segiti, hogy az embereknek olyasmit is eladjunk, amit nem akarnak vagy nem hasznos
szamukra. Mivel ez a filozofia a marketing és a profit egymastdl vald elvalaszthatatlansagat
tételezi, igy ez sokak szerint nem alkalmas a fels6oktatas menedzselésére.

» A koztudatba ugyancsak erésen beivédott a marketinggyakorlat hagyomanyos logikdja, a ter-
mék-dominans marketing, és elengedhetetlen tartozéka, a jol ismert 4P eszkoztar. Ebben a né-
zetrendszerben a vevOkapcsolatok szervezésére kidolgozott marketingmodell arra épul, hogy
a termék kézzelfoghatd eréforrasokbdl l1étrehozott kézzelfoghatd output, az érték a termékbe
beépitett és stabil, a tranzakciok elkllonilnek egymastdl, a gyartas és a fogyasztas két teljesen
flggetlen folyamat. A kereslet serkentése szempontjabdl kulcsfontossagu tényezéket ebben a
rendszerben a marketingmix dogmava merevedett 4P modellje fogja egységbe. Ez a marketin-
ggyakorlat valoban nehezen adaptalhatd a felsGoktatasi kornyezetben, ahol ezzel szemben
nem kézzelfoghatd eréforrasok, nem elére beépitett, hanem kozosen el6allitott értékek, nem
elktlonult tgyletek, hanem a kapcsolatok folyamatos természete stb. jellemzi a szervezet ma-
ketingrendszerét.

A marketing persze az uzleti vildgon kivul szinte mindenhol megklizd az elismerésért. A me-
nedzsment funkcidk kozil szinte minden tertleten konnyebb elfogadtatni példaul a minéségbiz-
tositadst — ami tartalméban kisértetiesen hasonlit a marketinghez -, a pénziigyi menedzsmentet
vagy a kontrollingot. Az elterjedt termékkozpontl marketing és a 4P eszkoztar ugyanis nemcsak
erbteljesen kotédik a profitszerzéshez, az Gizleti kapcsolatok szervezéséhez, de mechanikus adap-
tacidéja a nem hagyomanyos (nem iparvallalati) szervezetekben - igy a fels6oktatasi intézmé-
nyekben is - nehézkes, eréltetett és kevés eredménnyel kecsegtet. A klasszikus marketing igy
joggal adhat okot elutasitasra, de legaldbbis kétségekre azokon a teruleteken, ahol nem kéz-
zelfoghatd ajanlatok, nem beépitett értékek, nem elkilondlt dgyletek, nem profitorientacié stb.
jellemzi a szervezet m(ikodését, kapcsolatait. Marpedig a marketing alkalmazasanak akkor van
értelme, ha az legaldbb egy teljesitménymutatdt pozitiv iranyban médosit. Kovetkezésképpen a
felsGoktatasban is egyszer(ibbé valhat a marketing eredményes adaptacioja, ha nem az egyéb-
ként is elavult, hanem a ma elfogadott korszer(i marketingkoncepciobol indulunk ki, és ehhez egy,
a fels6oktatasi kozegben adekvat marketinggyakorlatot tarsitunk.

A relevans felsGoktatasi marketing kidolgozasahoz célszer(i ezért el6szor a marketing aspek-
tusabol megvizsgalni a felsGoktatasi intézmények jellemz6it, majd attekinteni a marketingkon-
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cepcio és a marketinggyakorlat korszer(i értelmezéseit és azokat az uj, alternativ megkozelitése-
ket, amelyek kilépnek az iparvallalati marketing keretei kozul. Az utobbi évtizedekben ugyanis a
marketing terén nemcsak uralkodoéva valt a fogyasztoorientalt filozofia, de a leginkabb elterjedt
termékkozpontu Ugyletmarketing modellel szemben Uj marketing modellek is szilettek, amelyek
logikaja sokkal inkabb megfelel a felsGoktatasi kozegnek. Illyen példaul a nonprofit marketing,
amely elvalasztja a profitcélt a marketingtdl, ilyen a szolgaltatasmarketing, amely a nem fizikai
természetl ajanlat sajatossagaihoz igazitja a marketing gyakorlatat, ilyen a kapcsolatmarketing,
amely eltavolodik a marketing gazdasagi gyokereitdl vagy ilyen az el6z8eket integrald szolgalta-
tas-dominans logika, amely elismeri, hogy a vallalat onmaga nem nyUjt értéket a fogyaszténak,
az érték valojaban a vallalat és a fogyasztd kozos munkajanak eredménye, egyuttes alkotasa.
A fels6oktatasi intézményi jellemzdk, illetve a marketingmodellek osszefésilése révén korvonala-
zodhat a fels6oktatasi marketingmodell f6bb elemeinek kore.

A FELSOOKTATASI INTEZMENYEK JELLEMZOI
A MARKETING NEZOPONTJABOL

Bar a marketing definicidja koril mindmaig sok vita van, a ma elfogadott definiciok az emberi és
tarsadalmi szlikségletek meghatarozasardl és kielegitéserdl szélnak. Az egyik legrovidebb defi-
nicié szerint a marketing a sziikségletek eredményt hozo kielégitésének folyamata. Ez a megha-
tarozas a marketing kiegyensulyozott kettésségét takarja, mely egyrészt az igénybevevék, mas-
részt a szervezeti célok kozéppontba allitasat jelenti. (Kotler és mtsai. 2010)

Az Uj marketing irdnyzatokat is figyelembe véve Christian Gronroos fogalmazott meg egy olyan
definiciét, amely atfogja a vevéérték leglijabb kutatasait, a kapcsolati marketinget, a szolgaltatas-
marketinget és az igéret koncepciét. Eszerint a marketing fogyasztokozpontiusagot jelent, amely
athatja a szervezeti funkcidkat és folyamatokat, és amelyet az értékajanlat révén kapcsolnak a
marketing igéretekhez, lehetévé téve az igéretek keltette egyéni varakozasok beteljestlését, il-
letve ezeknek a varakozasoknak a fogyasztoi értékalkotd folyamatok tdmogatasaval torténd be-
teljestilését. Ezaltal a marketing mind a vallalati értékteremtést, mind a vevék és mas érintettek
értékalkoto folyamatait segiti. (Gronroos 2006)

A felséoktatasi marketing kialakitasa szempontjabol célszer(i azokat a szervezeti, miikodési
sajatossagokat megvizsgalni, amelyek az atfogd marketingdefiniciok értelmében alapvet6 ténye-
z6nek tekintheték az intézmények marketing tevékenységeinek alakulasdban. llyen fontos ka-
tegdriak a kovetkezOk: vevok - fogyasztok - kozonség - vevéérték; intézményi célok, szerepek;
termékek - szolgaltatasok; folyamatok; forrasok; teljesitményértékelés.

A fels6oktatasi intézményekkel kapcsolatban mar eldljaréban megallapithatjuk, hogy mar-
keting szempontbdl (is) igen bonyolult kozeggel van dolgunk. Akarmelyik kategoériat is nézzik a
fentiek kozul, egy-egy intézmény esetében rendkivili 0sszetettséget talalunk.

Vevdk, fogyasztok, kozonség

A felsoktatasi intézményeknek tobbszoros célkozonséggel kell kapcsolatot tartaniuk: hallga-
tok, munkaerd-piaci szerepl6k, iranyitok, tarsadalom, tamogatok, alumni, stratégiai partnerek,
munkavallalok stb. (1. dbra) Marketing szempontb6l az érdekelti korok vizsgalatdnak van néhany
fontos kovetkezménye:
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» A fels6oktatas miikodésének természetébdl kovetkezik, hogy egy adott szolgaltatasnak egy-
szerre tobb érdekelti kore van. Jellemz6 helyzet, hogy a szolgaltatas kozvetlen fogyasztoi a hall-
gatdk, indirekt fogyasztoi (megrendeldi) a munkaerépiac dontéshozdi, vevdje az dllam, tagabb
értelemben a tarsadalom.

» A fels6oktatasi szervezetek kapcsolatrendszerét a finanszirozas sajatossagai miatt is a tobb-
sz0ros kozonség fémjelzi abban az értelemben, hogy minden egyes szolgaltatasnak éppen
ezért altaldban két alapvetd kozonsége van: az igénybe vevék (mindenekel6tt a hallgatdk) és a
forrasbiztositok (elsésorban az allam, az alapitok és egyéb tdmogatdk), amelyek tovabbi célcso-
portokra oszthatok, és amelyeken tul szamos mas csoportot is figyelembe kell venni.

» Az igénybe vevdk legalabb részben, az allami vagy alapitvanyi finanszirozas esetén gyakran tel-
jesen elkllontlnek a forrasbiztositoktdl (ha a szolgaltatast a hallgato ingyen kapja, a kapcso-
latnak nincs pénzlgyi dimenzidja), mas esetekben a hallgato fizet a szolgaltatasért, ilyenkor a
vevdértékben megjelenik a kozvetlen pénziigyi koltség is.

» A vallalatokkal szemben kifejezetten megkilonboztetd jellegl, hogy a fels6oktatasi szerveze-
tek sok forrasbiztositdja sohasem veszi igénybe a vele kapcsolatban Iévd intézmény szolgal-
tatasat (példaul az allam vagy a tamogatok). Az intézménnyel vald kapcsolat fenntartasaban
ezért indirekt garanciak (kilonboz6 teljesitménymutatok vagy példaul a hirnév) jatszanak fon-
tos szerepet.

» A fels6oktatas kiemelt fontossaga, a jelentds tarsadalmi szerepvallalas stb. miatt nagy a koz-
vélemeény érdeklédése.

Hallgatok

Egyéb
tevékenységek
kozonségei

Nemzetkozi
szervezetek

Tamogatok

Felséoktatasi
intézmény

Network
partnerek

Ellen6rz6
szervezetek

Kormanyzat

o Koézvélemény
intézményei

Munkapiac
dontéshozoi

1. 3bra: A felsGoktatasi intézmények vevdi, fogyasztoi, érdekelti korei

Elsé szamu vevé és fogyaszto a hallgato, am a hallgatdé magatartasat szamos kiils6é szerepl6
befolyasolja. Ha példaul a hallgaté szamara legfontosabb szolgaltatast, az oktatast nézzuk, fon-
tos figyelembe venni, hogy a hallgatd szamara a vevdértéket a sokszor hattérben lév6 egyéb
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szerepldk, a munkaadok, illetve a szélesebb tarsadalom hatarozzadk meg. A hallgatoé kereslete
bizonyos mértékig mindig a munkaerépiac és/vagy a tarsadalom elvarasaibdl derivalt kereslet, igy
kozvetetten az intézmény vevdi lesznek e két kozeg dontéshozodi is. A munkaerdpiac és a tarsa-
dalom érintettjei gyakran kozvetlen vevéként is szerepelnek, példaul a vallalatok, ha 0sztondijas
helyeket vasarolnak vagy tanfolyamokat rendelnek meg, vagy a kormanyzat, amikor meghataroz-
za a hallgatoi keretszamokat.

A vevoérték

A vevéeérték kozponti fogalom a marketingben, hiszen ez eredményezi a fogyasztéi elégedettsé-
get. A vevéérték f6 0sszetevdi :

» A vevl funkcionalis hasznai: teljesitményérték, szolgaltatasérték, hozzaférhetdség, egyéb.

» A vevl tarsadalmi-kulturdlis hasznai: imazsérték, kapcsolati érték, emocionalis érték, egyéb.

» A vevé réforditasai: ar, idéraforditas, hasznalati koltségek, pszichikai raforditasok, fizikai rafor-
ditasok, tarsadalmi raforditasok, egyéb.

A vevéérték szamos sajatossaggal rendelkezik az oktatasi szolgaltatasok esetében. Ezek ko-
zUl kiemelked6en fontosak a kovetkezdk:

» A fels6oktatasban a vevéérték bonyolult, szamos fontos, nehezen mérhetd 6sszetevébdl all.

» A vevd dltal érzékelt haszon alapvetden szubjektiv, a percepciét @ munkaerdpiac, az innovacios
piac elvarasai, illetve a tarsadalmi tékegyarapodas mértéke azonban jelentdsen befolyasolja
(derivalt karakter).

» A vevéérték erbteljesen fligg a fogyaszto altal hozzaadott eréforrasok (képességek, elézetes
tudas, szorgalom - a ,hozott anyag") minéségétdl és mennyiségétdl.

» A vevdeérték kialakuldsaban jelentés a fogyaszto altal vallalt id6-, pszichikai és opportunity cost
tipusu aldozat.

» A vevéérték elsésorban human, kulturalis, kapcsolati és személyiségi tékegyarapodasban jele-
nik meg, amelyek atalakulhatnak gazdasagi tékévé és egymasba is transzformalhatok.

» A vevdérték hosszu folyamaton keresztul alakul ki, és az érték felhalmozasa jelentdésen befo-
lyasolja a kovetkezd fazis észlelt értékét.

» A teljes vevéérték észlelése és meghatarozdsa ugyancsak hosszu folyamat révén, jéval a szol-
galtatds-ajanlat igénybevétele utan valik lehetéve.

A gyakorlatban a marketing f6 funkcidja a legmegfelel6bb vevéérték létrejottének elésegitése
legmegfelel6bb szolgdaltatas-ajanlat, szolgaltatasi folyamat kialakitasan keresztdil.

[a1]

Szolgaltatas-ajanlatok

A fels6oktatasi intézmények rendkivil 0sszetett ajanlati portfoliot miikodtetnek. Az ajanlatok két
alapkategoriaba sorolhatok: primer (a szervezet alapvetd céljdhoz, kildetéséhez kotédo), illetve
szekunder (forrasteremtést eredményez6) ajanlatok.

» A primer ajanlatok alapvet6en tudasjavak és -szolgaltatasok: kilonboz6 kutatasi és oktatasi
programok, informacidszolgaltatasok, tudastranszfer jellegli tevékenységek. A primer ajanla-
tok legfontosabb sajatossagai a felséoktatasban: informacids javak, emberi szellemre iranyulo,
non-business jelleg ajanlatok.
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» Az egyes szolgaltatasok onmagukban is bonyolult termékhagymat alkotnak, sok megfoghatd
és nem megfoghaté elembdl allnak 6ssze. Az alapszolgaltatast rendszerint kiegészito (pl. labor-
gyakorlat), illetve szarmaztatott szolgdltatasok (pl. étterem, kollégium) teszik teljesebbé.

» A szolgaltatas tipologia szerint a fels6oktatasi ajanlatok kétszeresen nem fizikai természeti

szolgaltatdsok (az emberi szellemre iranyuld nem kézzelfoghat6 ajanlatok). A kettés megfog-

hatatlansagbol kovetkezéen az ajanlatok mind a szolgaltatd intézmény, mind az igénybevevd
szempontjabol nagy eredménykockazatot hordoznak. Az oktatasi szolgaltatasok értékelésében
viszonylag kevés a mérhetd, vizsgalati jellemz8, dominans jellegét a tapasztalati, illetve a bizal-

mi elemek hatarozzadk meg. Ez tovabb noveli a kockazatérzetet. (Idsd Veres 2009)

A felséoktatasi intézmények szekunder ajanlatai alapvetéen forrasteremtést szolgalo sajatos

tevékenységek. Legjellemz6bb formai a lobbizas a fenntartdk felé, a szponzoracid, a mecena-

tlra, a szakképzési hozzajarulas, a gyakorlati helyek megszerzése, a palyazatok sikeres mene-
dzselése stb.

Forrasok

A fels6oktatasi intézmények alapvetden a gazdalkodd szervezeteknél szokasos forrasokbdl m-
kodnek: targyi eszkozok, pénz, human eréforrasok és immaterialis forrasok. A szokasos jellemz6-
kon tul a forrasokkal kapcsolatban az alabbi sajatossagokat érdemes kiemelni:

» A targyi forrasok jelent6ségét az adja, hogy nemcsak egyszer( infrastrukturalis hatterét adjak
a szolgaltatas-ajanlatoknak, hanem sokszor lényegi részei is az ajanlatnak (az oktatastechnikai
eszkozok szinvonala, a berendezések, a felszerelések, az anyagok pl. jelentésen befolyasolhat-
jak a szolgaltatastermék mindségét, az igénybevevok komfortérzetét).

» A targyi elemek tovabbi fontos szerepe abban van, hogy kézzelfoghato informaciot (jelzést) ad-
nak a szolgaltatasteljesitésrdl. A frontvonal targyi kornyezete az igénybevevék szamara az els6
benyomast jelentik, a rahangolédasra adnak lehetéséget.

» A human forrasok a nem kézzelfoghatd szolgaltatas-ajanlatok Iényegi elemei. Az oktatasi fo-
lyamatban kiemelt fontossagl az oktatd (és a technikai) személyzet transzmisszios, kapcsolat-
tarto és befolyasolo6 szerepe.

» A human forrasok kozott kell emliteni a hallgatokat, akik a ,hozott anyag" fliggvényében jarul-
nak hozza a vevéérték meghatarozasahoz.

» Az oktatdsi szolgaltatdsok csoportos igénybevételébdl addéddan a hallgatok pozitiv vagy ne-
gativ irdnyban befolyasolhatjak egymas szolgaltatasélményét. A hallgatok kozotti kapcsolatok
szervezése ezért tovabbi hatassal lehet az érték alakulasara.

» Az immaterialis forrasok kilonboz6 formai szamos hatast gyakorolhatnak a szolgaltatds-ajanlat
észlelésére, min6ségére, az igénybevevék magatartasra, és ezen keresztil jelentés mértékben
befolyasoljak a veviértéket. Ezen forrasok kozul érdemes kulon kiemelni az olyan tarsadalmi
toke jellegli elemeket mint a hirnév, a networking, a kooperacié.

» A hirnév tarsadalmilag konstrualt eredmény, részben vagy teljesen az emberek hitének, érté-
keinek, véleményének, gondolatainak, cselekedeteinek alkotasa. Ez nem azt jelenti, hogy nem
létezik és nem fontos, hanem azt, hogy az érdekeltek tarsadalmi cselekvései és kolcsonhatasai
hozzak létre, minthogy az emberek rendszerint kommunikélnak egymassal, megosztjak vé-
leményuket a jelenségekrél és ez befolyasolja értékitéletiket.

A hirnév az Uzleti életben bizonyitottan fontos mutatoja a teljesitménynek. Greyser (1999) sze-
rint a vallalati jo hirnév harom fontos stratégiai haszonnal jar: elényosebb helyzetet teremthet a
hasonlo tevékenységli szervezetekkel szemben; vitatott, bizonytalan helyzetekben igazolhatja
a szervezet kivalasztasat; novelheti a szervezet piaci értékét. A hirnév nagyon Osszetett jelen-
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ség: egy adott kozonségen belll a szervezetrdl alkotott atfogd véleményt, elismertségének,
megbecsultségének mértékeét testesiti meg. Azt tukrozi, hogy a kozonség értékitélete szerint
a szervezet mennyire teljesitette torekvéseit. A hirnév sajatos szerepe az, hogy a szervezet
kozonségeinek tokéletlen informaltsaga esetén helyettesiti a tényleges tudast és informaciot,
vagyis csokkenti az informaciok hianyabdl fakado bizonytalansagot, kockazatot. A jo hirnév a
célkozonség szamara bizalmi téke, a garancia jelzése. A fels6oktatasi intézmények szamara ez
a forras nagyon fontos, hiszen az iskolavalasztasi vagy a tamogatoi dontésekben ez az egyik
legfontosabb, leghatasosabb informacié. A potencidlis igénybevevdk és kulonosen a potenci-
alis forrasbiztositok kozvetlen tapasztalatok és informaciok hijan a szervezetek hirnevére ala-
pozzak dontéseiket. Kovetkezésképpen a jo hirnév tobbszorosen kritikus kérdés.

» A networking, a haldzatban valo tevékenykedés tovabbi forrasokat biztosithat a szervezet sza-
mara. A bonyolult, hosszu folyamatot jelentd szolgaltatasok esetében manapsag gyakori, hogy
az ellatasi lanc vertikalisan és/vagy horizontalisan szervez8dd hal6zatot alkot, amely megsok-
szorozhatja a rendelkezésre allo forrastomeget. Igen gyakori, hogy a fogyasztokkal valo kap-
csolattartas is a szervezetek kozotti kapcsolatok halézataban jelenik meg. A networking jo
példaja a vallalatokkal valo egyuttm(ikodés a gyakorlati képzés szervezésében, de hasonlatos a
projektekben vald kozos tevékenység is.

» A kooperacios készség is kilonféle extra forrast biztosit a fels§oktatasi intézmények szolgal-
tatodi tevékenységéhez. Tulajdonképpen a networking sem képzelhet6 el kooperacid nélkiil.
A korabban mar jelzett hallgatéi egytttm(ikodés vagy a karok és kisebb egységek kozotti ész-
szer( munkamegosztas vagy kozos munkavégzés kolcsonosen elényos helyzetet teremthet.

A MARKETINGKONCEPCIO NAPJAINKBAN

A marketing jelent6s atalakulason ment keresztll azéta, hogy a tomegtermelés koraban onallo
uzleti és menedzsment jelenségként feltlint. Ennek tudhatd be, hogy meghatarozasa és gyakor-
lata is nagyon sokat valtozott az id6k folyaman. Torténeti szempontbol a szakirodalom altalaban
a kovetkezd f6bb, nem tul élesen elhatarolhaté fejlédési korszakokat kiilonbozteti meg a marke-
tingben (2. dbra):
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piaci
kapcsolatot
teremteni

valakivel

eladni
valakinek

mozgatni

1930-ig 1930-1950 1950-2000 2000-t61

1930-ig: operativ marketing 1 = ,mozgatni" (to move)

1930-1950: operativ marketing 2 = ,,eladni" (to market)

1950-2000: marketing menedzsment = ,,eladni valakinek" (market to)
2000-t6l: szolgaltataskozpontu interaktiv marketing = ,,piaci
kapcsolatot teremteni valakivel" (marketing with)

2. abra: A marketing f6bb fejl6dési szakaszai

A pre-marketing a legrégebbi, tulajdonképpen a marketing kibontakozasat megel6z6 un. ter-
melésorientalt koncepcid, amely a fejlett orszagokban a tomegtermelés keresleti tulsuly jellemez-
te kezdeteitdl a 20. szazad elsé harmadanak végéig volt jellemzd. A vallalati mkodés legfébb
vonasa, hogy a fogyasztoi igények helyett kizardlag a termékek, a szolgaltatasok elballitasa all
a figyelem kozéppontjaban. A termelésorientalt vallalatok kapacitas-kozponti tomegtermelést
folytatnak. A profitcélok érdekében magas termelékenységre, alacsony koltségekre torekszenek,
a marketingre pedig a tomegszer(i elosztas feladatat bizzak.

A korai marketing idében a fejlett piacok telitédési korszakat (1930-1950) jellemzd értéke-
sitésorientalt filozofia, amelyben a cserére, az eladasra helyezédik a suly. F6 gondolata, hogy az
erds verseny és az elégtelen kereslet kornyezetében a vallalatoknak rabeszéléssel kell élénkiteni
vagy megteremteni a keresletet, és ennek érdekében agressziv értékesitési, meggybzési ertfe-
szitéseket (hard selling) kell tennilk. Ez a tovabbra is kinalatorientalt koncepcié feltételezi, hogy a
vasarlasra elcsabitott fogyasztok kedvelni fogjak a terméket, vagy ha nem, akkor sem keltik rossz
hirét, sét esetleg Ujbol vasarolnak is beldle.

A marketingmenedzsment iranyzat, a marketing klasszikus korszaka, az 1950-es évek masodik
felétdl bontakozik ki. A korabbi ,gyartsd és add el" koncepcio helyett a vallalatok elmozdulnak a
fogyasztokozpontu ,ismerd meg és valaszolj" filozéfia iranyaba. A marketing feladata mar nem
csak az elosztdas megszervezése, illetve a megfelel6 vevd megtaldlasa az adott termékhez, ha-
nem forditva, a megfeleld termék kialakitasa a fogyasztok szamara (customization) a profitcélok
teljestilése érdekében. Vagyis a piaccal kapcsolatos dontéseket elsddlegesen kulsé tényezdk ha-
tarozzak meg. Ebben a megkozelitésben a marketing olyan dontéshozoi tevékenység, amely profit
elérése mellett a fogyasztoi elégedettség megteremtésére iranyul a célpiac kivalasztasan, illetve
a marketingmixre (4P) vonatkozé dontések optimalis meghozataldn keresztul. Enhez a vallalatnak
atfogd ismerettel kell rendelkeznie a fogyasztoi magatartasrdl, illetve altalaban a marketingkor-
nyezetrél, és a valtozasokhoz valé folyamatos alkalmazkodasban kell keresnie a versenyelényt
teremt6 megoldasokat. E marketingkoncepcid szerint a szervezetekben a marketing lesz az a
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funkcio, amely a fogyasztokkal folyamatos kapcsolatot tart: megismeri szukségleteiket, kialakitja
a megfelel6 termékeket és kiépiti a szervezet kommunikacidjat.

A marketing mint tarsadalmi-gazdasagi folyamat - melynek gyokerei a marketingorientaciohoz
nyulnak vissza (lasd pl. Kotler - Levy 1969) - kulonb0zd iranyzatai az 1980-as évek kezdetétdl
bontakoznak ki. A legfontosabb Uj modellek: a piacorientacio, a nonprofit marketing, a szolgalta-
tasmarketing, a kapcsolatmarketing, az ellatasi lanc és az értéklanc menedzsment, a halézatmar-
keting, a szolgaltatas-dominans logika. A felszinen a marketinggondolkodas széttoredezettsége-
nek latszatat keltd iranyzatok sokkal inkabb egy irdnyba mutatnak. Altalanos jellemzéjiik, hogy
nagymértékben elszakadnak a klasszikus, neoklasszikus kozgazdasagtan haszonmaximalizald
gondolkoddasatél, a marketing [ényegét nem a 4P alapjan értelmezik és a kézzelfoghatd javak cse-
réje helyett a megfoghatatlan képességek, tudas és folyamatok cseréjével foglalkoznak. Mindez
azt jelzi, hogy a marketinggondolkodas elmozdult egy olyan atfogdébb, befogaddbb logika felé,
amely integralja a termékeket és a szolgdltatasokat, és ezzel gazdagabb alapot teremt a marke-
tingelmélet és -gyakorlat fejlédése szamara. (Vargo-Lusch 2004)

A MODERN MARKETING GYAKORLATI MODELLJEI

Egy hatékony felsGoktatasi marketingmodell kidolgozasahoz meg kell hataroznunk a modell alap-
fogalmait, a kivitelezés f6bb forrasait, tevékenységeit, folyamatait, eszkozeit stb. is, vagyis a felsé-
oktatasi marketing gyakorlati kérdéseit. A felsGoktatas olyan kozeg, amelynek természetéhez job-
ban illeszthet®k az Ujabb, a marketing mint tarsadalmi-gazdasagi folyamat felfogas korébe tartozé
modellek, ezért célszer(i ezek kozul néhany fontos iranyzatot kicsit részletesebben is attekinteni.

A marketingmenedzsment modell

Az 1950-es évek végétdl kibontakozoé marketingmenedzsment megkozelités nem tartozik ugyan
az Ujabb modellek kozé, am elterjedtsége, részletesen kidolgozott gyakorlati modellje és fogyasz-
tokozpontu megkozelitése a felsdoktatasi marketing szamara is fontos technolodgia. A marketing-
menedzsment megkozelités szerint a gyakorlatban a marketing egy logikus lépéssorozatot ir le.
A tervezési szakasz a piaci lehetéségek elemzésébdl, a célpiacok azonositasabdl vagy kivalaszta-
sabdl, a pozicionalasi stratégia kialakitasabdl és a marketingprogramok (marketingmix) kimunka-
lasabol all, mely a markah( fogyasztokat eredményez6 markat tukrozi. Ezt koveti a megvalositas,
majd az ellendrzés, a visszacsatolas szakasza. Bizonyos korulmények - igy a gyorsan valtozd
kornyezet vagy az erds versenyhelyzet — hatasara a marketingmenedzsment folyamatos frissitést
igényld folyamat. A szervezeteknek allandé mozgasban kell lennitk, marketingprogramjaikat hoz-
za kell igazitaniuk a valtozasokhoz, innovacioval jovébeli elényoket kell teremtenitk, kapcsolatban
kell lennitik fogyasztoikkal. A marketingmenedzsment megkdzelités a marketinggyakorlat ma leg-
inkdbb elfogadott modellje. F6bb képvisel6i példaul Drucker, Kotler, Levitt, McCarthy.

A piacorientacié modellje: a marketing gyakorlata az lizleti szervezetekben

Széles kor(i elfogadottsaga ellenére az elmélet sokaig keveset foglalkozott a marketingkoncepcio
vilagos meghatarozasaval, a gyakorlati alkalmazas és a teljesitményre gyakorolt hatas mérésének
atfogod kérdéseivel. Az 1970-es évektdl ugyan teret nyernek a f6 pillérekre - fogyasztokozpon-
tusag, koordinalt marketing, profitabilitas - épulé meghatarozasok, de ezek viszonylag csekély
gyakorlati értékkel bird, inkabb csak Uzletfilozofiai kinyilatkoztatasok. 1990-ben - primer kutata-
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sok és az addigi ismeretek 6sszefoglaldsa alapjan - két szerzéparos (Narver - Slater 1990 és Kohli
- Jaworski 1990) kidolgozta az uzleti marketingkoncepcié két atfogd operativ keretét, a piacorien-
tacio ma mar jolismert modelljeit és kevésbé ismert értékelési rendszerét.

Narver és Slater szerint a piacorientacio mint szervezeti kulttira és mint menedzsment filozofia
egyike a sokféle szemléletnek, amely a vevdk szamara a legkivalobb érték, és igy a vallalat fo-
lyamatos kivalé teljesitményének megteremtése érdekében a leghatékonyabban és a legeredmé-
nyesebben alakitja ki a sziikséges tevékenységeket. A piacorientacid harom magatartasi elembdl

- fogyaszto-orientacio, versenyorientacio, tevékenység-koordinacié - és két dontési ismérvbdl
- hosszu tavu szemlélet és profitcél - épul fol. (3. abra)

Fogyaszto-orientacid

Hosszu
tava
profit

Verseny-
orientacio

Tevékenység-
koordinécio

Célpiac

3. 3bra: A piac-orientacio mint szervezeti kultira
Forras: Narver - Slater 1990: 23

A modell elemei fogalmilag szorosan kapcsolodnak egymashoz: a hosszu tavu profit maximali-
zalasahoz a vallalatnak folyamatosan kimagasld értéket kell alkotnia célpiaca szamara. Ehhez fo-
gyaszto- és versenyorientaltnak kell lennie és 0ssze kell hangolnia a szervezeti tevékenységeket.

Kohli és Jaworski szerint a piacorientacio mint sajatos tevékenységrendszer a jelenbeni és a
jovébeni fogyasztoi igények kielégitése érdekében a szervezet egészét érintd piaci informaciok
megszerzését, az informacidknak az egyseégek kozotti szétterjesztését és a szervezet egészét
érint6 valaszadast jelenti. Az elsd lépés az informacioszerzés, amely a fogyasztoi igények megis-
merésén tul magaban foglalja a kulsé tényez6ék - a verseny, a kormanyzati szabalyok, a technolo-
gia és mas kornyezeti er6k - fogyasztoi preferenciakra gyakorolt jelenbeli és a jovébeni hatasat
is. Az informaciok felhasznalasaban a fogyasztoi igényekre vald hatékony valaszok kialakitasa
érdekében az egész szervezet - fejlesztk, gyartdk, beszerz6k, pénziigyesek stb. — részt vesz.
A kovetkez6 lépés a piaci informacidkra valé valaszadas (célpiacvalasztas, termékkialakitas, gyar-
tas, elosztas, arazas, kommunikacié), amely a kivanatos fogyasztéi valaszokat eredményezé for-
maban torténik. Az egyes vallalatok abban kilonboznek, hogy az egyes lépések hogyan tortén-
nek. A modellt a 4. 3bra foglalja 0ssze.
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4. dbra: A piac-orientacio el6feltételei és hatasai
Forras: Kohli - Jaworski 1990: 7

Mindkét modellhez kapcsolodik egy-egy mutatorendszer, amelyek a piacorientacio értéke-
lését és megjelenitését teszik lehetévé. Narver és Slater értékel6 rendszere példaul a vevéérték
kialakitasa, a fogyasztéi elégedettség vizsgalata, a versenytarsak akcidira vald gyors valasz, az
informacio-megosztas stb. és az eszkozaranyos nyereség kozotti kapcsolatot vizsgalja. A Kohli és
tarsai altal kidolgozott MARKOR-skala (Kohli - Jaworski - Kumar 1993) egy olyan rendszer, amely
a piacorientaciot megvalositd tevékenységek, pl. piackutatas, egységek kozotti kommunikacié,
szegmentacio a termékfejlesztésben stb. és a vallalati profit kozotti kapcsolat mérésére 6sszpon-
tosit. Az értékelést biztosit6 mutatérendszer megfeleld adaptacidja fontos Iépés lehet a felséok-
tatasi marketing kialakitasaban is.

Tarsadalom- és/vagy kozonségorientacié: a marketing gyakorlata
a nonprofit szervezetekben

2002-ben latott napvilagot az a munka, melynek szerzdi a magan nonprofit szervezetekre vonat-
kozdan jelolték ki a piacorientaciod hatarait (Gonzalez - Vijande - Casielles 2002). A nonprofit mar-
ketinggyakorlat tobb szempontbdl is fontos a felséoktatasi intézmények szamara, mivel mikode-
sk jellemzéen nem uzleti jellege miatt marketingtevékenységikben tgyszintén helyt kell, hogy
kapjon példaul az 6nall6 forradsteremtés vagy a primer tevékenységek misszié-orientalt jellege.
A piacorientacio mind a szervezeti kultdra, mind a tevékenységrendszer aspektusabol oly mo-
don érvényesul a nonprofit kozegben, hogy tlkrozi annak sajatossagait. Egyes szerzdk a ,,pi-
acorientacio” elnevezés helyett ezért a ,tarsadalomorientacio” kifejezést javasoljak a miikodés
szélesebb hatékorének tikrozése érdekében, amely igy kényelmesen atfogja mind a forrdsszerzd,
mind a forrasfelhasznalo tevékenységeket, és elkerlli a piacra val6 asszociaciot. (Liao - Foreman
- Sargeant 2001)
A tarsadalomorientacio mint menedzsment filozofia f6 kategoriai a kovetkezdk:

y a szervezet kils6 orientacioja,

» szervezeti integracio és belsd koordinacio,
» hosszU tavu stratégiai vezetdi szemlélet.
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A nonprofit szervezetek egyik f6 sajatossaga, hogy tobb kiilsé kapcsolatra kell figyelnituk, mint
a vallalatoknak, mivel primer kozonséguk mégoly kivald szolgalataval sem jutnak automatikusan
a m(ikodéslket tartdsan biztositd elégséges forrashoz. Minthogy az tigyfelek és a forrasok piaca
legalabb részben elkilondl, a nonprofit szervezetek kulsé orientacidjanak sajatossaga az, hogy
legalabb két, azonos prioritasu f6 célkozonségre iranyul: a kedvezményezettek, illetve a forras-
biztositok csoportjara. A nonprofit marketing alkalmazasanak szervezeti kultira aspektusat a 5.
abra szemlélteti.

Kedvezményezett-orientacio

Integracid
koordinacio
Tarsadal £s ° g
arsadalom- 3= ..\ 235 : 5
orientAcio 2@ (Hosszitava) 2 8 Tamogat6
5 8 \fennmaradas) 275 orientacio
Q. 5: =8
(o)) ~
Integracio
koordinacid
Verseny-orientacio, Kornyezet-
egylittmiikddés-orientacio orientaciod

5. 3bra: A kbzénségorientacio mint szervezeti kultira és menedzsment filozofia a civil nonprofit szervezetben
Forras: Gonzalez - Vijande - Casielles 2002: 59 alapjan

A nonprofit szervezetek kuldetésének teljestilése szempontjabdl elsddleges fontossagu a pri-
mer kozonseég, akik azt a kozponti szerepet foglaljak el, amit a fogyasztok a vallalati marketingben.
Ezzel parhuzamosan azonban elengedhetetlen a tamogatd-orientacid is. Manapsag a tamogatok
hatékony megnyerése tobbet kivan az egyuttmlkodés élményénél. Olyan stratégiai orientaciora
van szukség, amely megkonnyiti a tamogatonak az egyuttmikodésbdl fakado, hosszu tavon ke-
letkez6 hasznok észrevételét.

A verseny korulhatarolasakor tekintettel kell lenni minden hasonlé - akar vallalati vagy allami

- kezdeményezésre. A kedvezményezettek esetében a potencialis versenytarsak sokszor inkabb
egyuttm(kodési lehetbséget jelentenek, ezzel szemben a tdmogatok szempontjabol a verseny
kifejezés hasznalata jogos a forrdsok korlatozott kerete miatt, mindenekel6tt ha pénzlgyi forra-
sokrol van szo.

A tarsadalomorientacié mint tevékenységegyiittes f6bb kategoriai:

» az informaciok elballitasa a civil nonprofit piacrol,

» az informacidk belsé szétterjesztése,
» a célkozonségekre iranyuld eredményes valasztevékenységek kialakitasa és bevezetése.
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A nonprofit marketing tevékenységrendszerét az 6. abra foglalja 0ssze:

Tamogatok Tamogaté-
Informécid Valasz orientacio
L clgallitis
Versenytarsak > Informécié
eloallitas
o & €2 .
Inff?{rnfi?ié ?; § Nonprofit ‘g = KOZONS,EG:
eléallitas § & szervezet :g % ORIENTACIO
(=)} =]
. . Informéacio
Kérnyezeti : cléallitds
tényezok
T Informacid e —
eléallités Valasz Kedvezményezett-
orientacio

Kedvezményezettek

6. 3bra: A tarsadalom-orientacio tevékenység elemei a nonprofit szektorban
Forras: Gonzalez - Vijande - Casielles 2002: 63

A kapcsolatmarketing

A mai vallalatokat jellemz6 marketinggyakorlat keretrendszere ot f6 tipust kulonboztet meg az tgy-
letmarketingtdl a kapcsolatmarketingig terjedd intervallumban: Ugylet (tranzakcid)marketing, adat-
bazis-marketing, e-marketing, interakci6o-marketing és hal6zatmarketing. (Coviello és mtsai. 2002)

Az ligyletmarketing a potencidlis vev8k megnyerését és elégedettségliik megteremtését jelenti
a marketingmix elemeinek és a tomegpiacon a vev8kre iranyuld6 kommunikacionak a menedzse-
lésével, elkulonllt kapcsolatok kialakitasa érdekében. Az adatbazis-marketing elmozdul ugyan a
tomegszer(i Ugyletmarketing fel6l, és az adatbazisok segitségével azonositott fogyasztok meg-
tartasara torekszik a kapcsolatok révén, az aktivitas azonban még mindig a fogyasztdkra és nem
a fogyasztdkkal vald szoros, interperszonalis kapcsolat kialakitdsara iranyul.

Az e-marketing természetesen az ICT eszkOzeivel hozza létre és kozvetiti a parbeszédet a val-
lalatok és az azonositott fogyasztok kozott. Az ICT alkalmazasa ma mar a marketing mindenféle
tertletére kiterjed.

Az interakcio-marketing az egyének kozotti kozvetlen kolcsonhatasokat foglalja magaban, és
mint ilyen a fogyasztokkal valé kolcsonosen elényos kapcsolatok kiépitését eredményezi.

A haldzatmarketing is a fogyasztdkkal valo kapcsolatokat jelenti, de a szervezeteken athuzodé
és a szervezetek kozotti kapcsolatok haldzataban jelenik meg.

A kapcsolatmarketing sajatossagait konnyebben érzékelhetjik, ha azokat az tigyletmarketing-
gel valo 0sszehasonlitasban vizsgaljuk (1. tablazat).
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sedés a fogyasztok korébol)

1. tablazat: Az ligyletmarketingtél a kapcsolatmarketingig
Forras: Kotler és mtsai. 2010: 19

A gyakorlatban az jellemz6, hogy a szervezetek egyik vagy masik marketing tipust alkalmaz-
zak, de az sem ritka, hogy az egyes tipusokat kombinaljak a kiilonb6z8 kozonségcsoportok pre-
ferenciai fuggvényében.

A kapcsolatmarketing, amelyet formalisan az 1980-as évek elején Leonard Berry vezetett be
a marketingirodalomba (Berry 1983), az 1990-es években érte el cslicspontjat és valt rendkivil
népszerlivé a marketing elméleti és gyakorlati szakemberei korében. A piaci valtozasok felgyor-
suldsa, a folyamatos technolégiai attorések okozta megnovekedett verseny, az egyre igényesebb
fogyasztok és az egyre rovidebb termékéletciklus, a globalizacio, a bizonytalan gazdasagi és a
mind bonyolultabb tarsadalmi kornyezet hatdsara ugyanis a kapcsolatok kiépitése és fenntartasa
fontosabba valt a szervezetek szamara, mint a fogyasztok megszerzése. A kapcsolatmarketing
megkozelitése szerint a szervezet és a fogyasztd kozotti tranzakcidé nem egy elszigetelt esemény,
hanem a cserekapcsolaton beldl zajlik és a két fél kozotti kolcsonos flggbség és interakcio jel-
lemzi. A hal6zati megkozelitésben az egyedi kapcsolatok egymasba fonddnak, lancot alkotnak.
A piac kilonboz8 szerepléi kozvetlenll vagy kozvetve kapcsolddnak egymashoz, igy egy adott
piac egy vagy tobb halozatként értelmezhetd. A kapcsolatmarketing jellemzdi vonasai alapjan
nem vitathatjuk, hogy a fels6oktatasi intézmények marketingje az oktatasi tevékenység termé-
szetébdl kovetkezden sokat merithet ebbdl a modellbdl is.

A szolgdltatas-dominans marketing paradigma

Az Uj marketing iranyzatok kozil a szolgaltatas-dominans marketing illeszkedik legatfogébban a
felsGoktatasi tevékenységek természetéhez, ezért ezt érdemes kicsit részletesebben is attekinteni.

A szolgaltatas logika nem azota all a figyelem kozéppontjaban, amidta a szolgaltatasok mar-
ketingje felszabadult a termékmarketing aldl. (Shostack 1977) A szolgaltatas-dominans logika nem
egyszerlien a korabbi Uj marketingiranyzatok -szolgaltatasmarketing, kapcsolatmarketing, piaco-
rientacio, kilonbozd haldzati megkozelitések, integralt marketingkommunikacié - Ujrafogalmaza-
sa. (Aitken és mtsai. 2006) Vargo és Lusch dijnyertes cikkikben ezeket a korabbi gondolatokat
Uj médon, Uj modellben, a szolgaltatds logika mentén integraljak, megalkotva ezzel a holisztikus
«Szolgadltatas logikat" a marketinggyakorlat szamara. (Vargo - Lusch 2004) A szolgaltatast a szerzék
a hagyomanyos funkcionalis, agazati vagy kiegészitd jelleg(i értelmezés helyett a specialis kompe-
tencidk - tudas, képességek -cselekvéseken, folyamatokon és teljesitéseken keresztul egy masik
személy vagy sajat magunk érdekében és hasznara torténd alkalmazasaként értelmezik. A szolgal-
tatas logika abban az értelemben dominans, hogy minden vallalkozast szolgaltatonak tekintenek,
ezért Vargo és Lusch amellett érvel, hogy a termék-dominans logikanak at kell adnia a helyét a szol-
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galtatds-dominans logikanak a marketingben. El6bbinek a kézzelfoghat6 kibocsatas, az elkulondilt
tranzakcio, a beépitett érték, a statikus jelleg, a befejezett termék és a fizikai forrasok a f6 elemei,
utébbit a megfoghatatlan kibocsatas, a hatast és értéknovelést kivaltd kompetenciak, a dinamika,
a kapcsolatok jellemeznek. Jol latszik, hogy a termék-dominans logika figyelmen kivil hagyja a fo-
gyasztoi hliséget, és korlatozza, hogy felismerjik az értéknek a fogyasztékkal és mas érintettekkel

val6 kozos kialakitasanak lehetbségét. (2. tablazat)

Hagyomanyos termékkozpontu
dominans logika

Az emberek arukat cserélnek, ame-
lyek elsédlegesen mint mikodte-

A csere alapegysége
tett er6forrasok szolgalnak.

Az aruk mlkodtetett eré6forrasok és
végtermékek. A marketing a format, a
helyet, az id6t, a tulajdont valtoztatja.

Az aruk szerepe

A fogyasztok az aru elfogadoi, akiket a
marketingesek szegmentalnak, akiknek

T A S e elosztanak, akiket befolyasolnak. A fo-

gyasztok miikodtetett, passziv eréforrasok.

Az értéket a termel6 hatarozza meg, ami
beépll a miikodtetett forrasba (az aruba),
és csereértékként kerlil meghatarozasra.

Az érték meghata-
rozasa és jelentése

A fogyaszto passziv forrds, a forrasokkal

Vallalat-fogyaszto
valé lgyletek kialakitdsaban vesz részt.

kolcsénhatas

Gazdagsag a megfoghato forrasok és
aruk tobbletébdl szerezhetd. A gazdagsag

A gazdasagi nove-
a mlkodtetett forrasok birtoklasabdl,

kedés forrasa

Feltorekvé szolgaltatas-

kozpontu dominans logika

Az emberek azért cserélnek, hogy a specia-

lis kompetencidk (tudas, képesség) el6nyeit
- a szolgaltatast - megszerezzék. A tudas
és a képességek miikodtetd eréforrasok.

Az aruk a mikodteté eréforrasok (a bea-
gyazott tudas) kozvetitdi, olyan kozbulsd
termékek, amelyeket mas miikodtetd
er6forrasok (a fogyasztok) eszkozként
hasznalnak az értékalkoté folyamatokban.

A fogyaszto tars a szolgaltatas el6al-
litdsaban. A marketing az a folyamat,
amely a dolgokat a fogyasztoval in-
terakciéban hozza létre. A fogyasztd
alapvetéen miikodtetd és csak alka-
lomszerlien mikodtetett eréforras.

Az értéket a fogyaszto észleli és hataroz-
za meg a hasznalat soran. Az értéket a
miikodtetd eréforrasok hasznos alkalma-
z3asa - néha a mlikodtetett eréforrasok
kozvetitésével - eredményezi. A valla-
latok csak értékajanlatokat tesznek.

A fogyaszto alapvetéen miikodtetd
forras, aktivan részt vesz a kapcsola-
ti cserében és a kozos eléallitasban.

A gazdagsag a specialis tudas és képessé-
gek alkalmazasan és cseréjén keresztdl
érhetd el, és a miikodtetd eréforrasok

szabalyozasabdl és termelésébdl all. jovobeli hasznalatanak jogat reprezentdlja.

2. tdblazat: A termék- és a szolgaltataskézponti nézépontok logikdjanak megkiilonboztetése a mii-
kodtetett és a miikodtet6 (operand and operant resources) eréforrdsok segitségével
Forras: Vargo - Lusch 2004: 7

Ez az Uj iranyzat azt hangsulyozza, hogy a vevdérték a szolgaltatas tapasztalatain és kap-
csolatain keresztul jon Iétre, mindenekel6tt a kozos értékalkotasban és az er6forrasok megosz-
tasaban, beleértve a képességeket és tudast. A vallalati marketing nem a fogyasztokra iranyulo
tevékenység, hanem a fogyasztokkal vald kolcsonhatas folyamata. Ebben a fogyaszté a kozosen
kialakitott, majd eladott aru értékének dontébiraja. Masképpen, az aruk a szolgaltatas eszkozei,
amelyek a hasznalat soran nyujtanak értéket a fogyasztonak (value-in-use). Vagyis szolgaltatas
cserélédik szolgaltatasra.

A szolgaltataskozpontu marketingfelfogas szerint a marketing egy folyamatos tarsadalmi és
gazdasagi tevékenységlanc, amely leginkabb a hatast és értéknovelést eredményez eréforrasokra
osszpontosit. Az eréforrasok nem fizikai dolgok, hanem megfoghatatlan folyamatok, képességek,
technologiak, jartassagok, tevékenységek, kommunikacio, elkotelezettség. Ezek segitségével foly-
tatjak allando6 harcukat a vallalatok a versenytarsaknal jobb értékajanlat kialakitasa érdekében.
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Vargo és Lusch szerint a szolgaltatds-dominans marketing egy olyan folyamatos tanulasi fo-
lyamatnak tekinthetd, amely

» meghatarozza és kialakitja a kulcs kompetenciakat, a vallalat potencialis versenyelényét kifeje-
z6 alapvet6 tudast és képességeket,

» meghatdrozza azokat a személyeket (a potencialis lUgyfeleket), akik hasznot hlizhatnak ebbdl
a kompetenciabdl,

» apolja azokat a kapcsolatokat, amelyek bevonjak az lgyfeleket a testreszabott, verseny altal
kikényszeritett értékajanlatok kialakitasaba a specifikus szlikségletek kielégitéséhez,

) visszacsatolja a teljesitménymutatdkat, hogy megtanulja, hogyan javitsa az Ugyfeleknek sz616
ajanlatot és a teljesitményt. (Vargo - Lusch 2004)

A szolgaltatas-dominans logika az Uj otleteknek és tudasnak a vallalaton bellli, a vallalat és
a fogyasztok kozotti, illetve a vallalat és a beszallitok kozotti megosztasaban hoz Ujat a marke-
tingben, szemben a marketing termék-dominans logikajaval, amely szerint a kozéppontban az aru
outputok és az elkllonllt szolgéltatasok cseréje all.

A szolgdltatas-dominans modell felé valé forduldas nem jelenti a marketing legtobb kulcsfogal-
manak - példaul célpiaci marketing, szegmentacid, marketingmix, mindség, markaérték stb. - elve-
tését, de ezeket a termékorientalt nézépont helyett a szolgéltatdas-domians nézépont feldl koze-
liti. A vallalati profitcél igy kozvetetten, a tarsadalmi folyamatok és hatasok kovetkeztében teljesdl.
Az Ugylet aldrendel6édik a vevOkapcsolatnak, a beépitett mindség az érzékelt minéségnek, a mar-
ka-t6ke a fogyasztoi tékének, az ar az értékajanlatnak, a promocié a fogyasztéval vald folyamatos
parbeszédnek, a fogyasztéi magatartas a tarsadalmi-kapcsolati normaknak, a marketingcsatorna a
halézatoknak stb. (A fogyasztoi téke példaul azt jelenti, hogy a markatermék jovébeni piaci lehetd-
ségeinek forrasava a fogyasztdk korében kialakult tudas, vélemény, elégedettség valik.)

A szolgaltatds-dominans nézet javaslatot tesz mind a tarsadalmi, mind a gazdasagi csere lo-
gikajanak kibdvitésére, és ezzel a marketing szerepének Ujragondolasat eredményezi. A szerzék
nyolc alapvetd feltételezést fogalmaznak meg, amelyet egy késébbi cikkikben tovabbi kettdvel
egészitenek ki. Ezek a premisszak megitélésiik szerint egy (j altalanos marketingelmélet és talan
egy Uj mikrookondmia felé is elvezetnek. (3. tablazat)

- Alapvetd feltételezés Magyarazat

A mikodtet6 eréforrasok (tudas, képesség) alkal-

A csere alapvetd egysége a specia-

mazasa - a szolgaltatas-dominans logika ezt ne-

FP1 lis képesség és tudas alkalmazasa. vezi ,szolgaltatasnak" - az alapja minden cseré-
nek. A szolgaltatas szolgaltatasra cserélédik.
- 5 Mivel a szolgaltatast aruk, intézmények, pénz
FP2 Aaz ;Iangslﬁztaizeree elstéakéatr Osszetett kombinaciojan keresztul nydjtjak, a cse-
) pegyseset. re szolgdltatas alapja nem mindig |athato.
Az aruk a szoloaltatas biztosita- Az aruk (mind a tartosak, mind a nem tar-
FP3 " 8¢ . . tdsak) értékiket a hasznalaton keresztil - az al-
sanak elosztasi mechanizmusai. . . . .
taluk nyujtott szolgdltatason - nyerik.
A versenyel6ény alapve- A versenyt a kivanatos valtozast okozé kom-
FP4 = % 5 T g p Py
t6 forrasa a tudas. parativ képességek mozgatjak.
) 2 _ A ,szolgdltatads"” szé6 mindig egyes szamban szerepel
FP5 Mlnédlglégsa_zdaazsdaai;zol és cselekvést, folyamatot, mig a ,,szolgaltatasok" sz6
E g £ a megfoghatatlan kibocsatasi egységeket jeldli.
FP6 A fogyaszté mindig benne van az érték- Arra utal, hogy az értékalkotas egylittmiikodésben tor-

alkotasban (co-producer, co-creator).
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A véllalatok értékalkotdasra ajanljak fel forrasaikat, és

Fp7 A vallalat csak értékajan- egylttmiikodve, kolcsonhatasban teremtenek érté-

latokat tud tenni. ket az értékajanlat elfogadasat kovetéen, de Gnmaguk
nem 3llitanak elé és/vagy nem szallitanak értéket.

Mivel a szolgdltatast a fogyaszté altal meghatarozott
FPS A szolgaltataskozpontd nézépont fo- haszon értelmében definidljuk, amely kozos eléllitasban
gyaszto-orientdlt és kapcsolati jellegl. jon létre, a szolgaltatds-dominans nézépont természe-

ténél fogva fogyaszto-orientalt és kapcsolati jellegi.

FPO Minden tarsadalmi és gazdasa- Azt fejezi ki, hogy az értékalkotds a haléza-

gi szerepl6 eréforrds integrator. tok (er6forras integratorok) halozata.

Az értéket egyediilalld mddon és
FP10 szubjektiv meglatasa szerint a ked-
vezményezett hatarozza meg.

Az érték egyéni sajatossaggal biro, tapasz-
talati és kortilményektdl fliggd dolog.

3. tdblazat: A szolgdltatds-dominans logika alapveté feltevései
Forras: Vargo - Lusch 2004; Lusch - Vargo 2006

A szolgaltatds-dominans logika a marketinget atfogobb, kiterjedtebb és befogaddbb logika
felé tereli, amely gazdagabb alapot biztosit a marketinggondolat és -gyakorlat fejlédéséhez. Ez az
Uj logika sokkal megfelel6bb szemléletet jelenthet a felsGoktatas szamara, és megalapozhat egy
integralt fels6oktatasi marketinggyakorlatot is.

A MARKETINGSZEMLELET ES MARKETINGGYAKORLAT LEHETSEGES
IRANYA A FELSOOKTATASI INTEZMENYEK MENEDZSELESEBEN

A fels6oktatasi intézmeények jellemz6inek marketingszempontu attekintése, illetve a marketingel-
mélet és a marketinggyakorlat fontosabb Uj iranyainak osszefoglalasa alapjan korvonalazodni lat-
szanak a kozos metszéspontok. Tulajdonképpen megallapithatjuk, hogy a fels6oktatasi marketing
szempontjabdl szerencsés evollcid zajlik a marketingelmélet és -gyakorlat tertiletén. Az Gjabb
keletli marketingmodellek alapvetéen azokra a kérdésekre fokuszalnak, amelyek a fels6oktatasi
intézmények marketing kihivasai. Roviden vegyuk ezeket sorra:

» Tekintettel arra, hogy a felsGoktatasi intézmények alapvetfen szolgaltatas-ajanlatokat nyujta-
nak, jol hasznosithatok a szolgaltatasmarketing — azon belul is a kétszeresen nem fizikai termé-
szetl szolgaltatasok marketingjével kapcsolatos szakmai ismeretek.

» A nem Uzleti szféraban alkalmazandé modern marketingkoncepcié gyakorlati modellje - a tar-
sadalomorientacio - tobb szempontbdl is hasznos a felsGoktatasi marketingesek szamara. Egy-
részt felhivja a figyelmet arra, hogy az (esetleg csak részlegesen) nem Uzleti viszonyok koze-
gében a szervezeteknek legaldbb két egyenrangl kozonséggel kell a kapcsolatot szerveznilk,
a primer és a szekunder kozonséggel. Ebbdl kovetkezik, hogy a felsGoktatasi intézmények-
ben onallé funkciova kell valnia a forrasszerzd tevékenységek marketingjének. Masrészt azt is
megmutatja, hogy a nem haszonelv( szervezetek mindig valamilyen tarsadalmilag fontos érték
mentén szervezik mikodésuket és értékelik teljesitményiket.

» A kapcsolatmarketing megkozelitése — mely szerint a szervezet és a fogyasztd kozotti tranzak-
cié nem egy elszigetelt esemény, hanem két fél kozotti kolcsonos fliggbség és interakcio - jol
reflektal a felséoktatds mikodésének jellegzetességére, mely kapcsolatok sokasdgat mene-
dzseli. A kapcsolatmarketing egyes valtozatai - az adatbazis-marketing, az e-marketing, a ha-
I6zatmarketing ugyancsak jol adaptalhatok a felsdoktatasi kozegre.

» Kilonosen szembetling, hogy az Uj iranyzatokat integral6 szolgaltatdas-dominans logika meny-
nyire illeszkedik a felséoktatas karakteréhez, a nem kézzelfoghatd output, a folyamatos kap-
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csolat, a képességek mint forrasok, a szubjektiv értékmeghatarozas, az értékalkotas egyuttes
folyamata, az érték észlelése a hasznalat soran stb. Ebbdl kovetkezben az tgylet alarendelédik
a vevOkapcsolatnak, a beépitett minéseg az érzékelt minéségnek, a marka-tdke a fogyasztoi
tékének, az ar az értékajanlatnak, a promécioé a fogyasztoval vald folyamatos parbeszédnek stb.
Ennek a modellnek egy altalanos marketingelméletté valé fejlesztése a felsdoktatasi marketing
szamara is egy atfogo, jol kidolgozott keretet teremthet.
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STRATEGIAI MARKETING -
MARKETINGSTRATEGIA

Fojtik Janos

Ebben a fejezetben a stratégiai marketing, illetve a marketingstratégia kérdéseivel féként alta-
lanossagban és normativ jelleggel foglalkozunk. Ennek az oka elsédlegesen az (amennyiben az
angol anyanyelvd vilagban miikodé felsGoktatasi intézményeket mintaként lehet tekinteni), hogy
a fels6oktatasi intézmények (amelyek korét a tovabbiakban az egyszerliség kedvéért az egyete-
mekre korlatozzuk) ugyan szinte kivétel nélkil rendelkeznek meglehetds gondossaggal és a meg-
felel6 procedurak alkalmazasaval kialakitott stratégiai tervvel, azonban a létrehozék szandéka
szerint azok olyan mértékben nem marketingstratégiak, hogy tobbségik nem is tartalmazza a
marketing szét. Ennek dacara azonban, amint a késébbiekben megkiséreljuk bemutatni, szamos
olyan elemet fedezhetlink fel, amelyek részint kozosek (a hazai egyetemeken kialakult gyakorlat-
tal is), részint pedig értelmezhet6k marketingstratégiai elemként.

A fejezet els két része afféle értelmezési keretként a stratégiai marketing és a marketingstra-
tégia kettdsségével, a harmadik a marketingstratégidk szokasos felépitésével, a stratégiai marke-
tingmenedzsment kérdéseivel foglalkozik, amelyeket a negyedik részben igyekszik a vildgbol vett
példak segitségével a felsboktatasi szervezetekre konkretizalni.

STRATEGIAI MARKETING VAGY MARKETINGSTRATEGIA

Alapfogalmak, meghatarozasok

A cim azt sugallja, mintha kulonbség lenne a stratégiai marketing és a marketingstratégia kozott.
Ez a kilonbség valoban létezik. Roviden azt lehet mondani, hogy a stratégiai marketing a marke-
ting elméleti és gyakorlati megkozelitéseinek egyik lehetséges modja, a marketingstratégia pedig
egy lehetséges szervezeti stratégiai konstrukcid. (Varadarajan 2010) Mikozben napi tapasztalat,
hogy a marketingben még az elméletileg igényes anyagok sem bibel6dnek sokat a fogalmak
tisztazasaval és egyértelm(i, vagy legalabb kovetkezetes alkalmazasaval, a hivatkozott szerz6
nyoman az alabbi argumentumokkal tudjuk tamogatni azt a meglatast, hogy igenis helyénvalo
pontosan megragadni a két kategodria kozotti kilonbséget, vagyis eltavolodni attol a gondolattdl,
hogy itt pusztdn széhasznalatbeli, és nem érdemi kilonbségtételrdl van szo.

Az elsé érv azzal a gyakori tapasztalattal fiigg 6ssze, hogy hidanyzik annak a vildgos elhatarolasa,
hogy a marketingstratégiara vonatkozo kutatas targyat vajon az osszes, kizarolag a szervezet szintjén
megjelend stratégiai marketingkérdés, -dontés és -probléma képezi-e, vagy pedig inkabb a szervezet
Osszes szintién megjelend stratégiai marketingkérdésekrdl, -dontésekrdl és -problémakrol van szo.
Ennek tisztazdsa azért érdekes, mert a sokrétlien tagolt szervezetek esetében - amilyenek példaul
az ipari nagyszervezetek (amelyek gyakran transznacionalis szervezetek is), és sok mas egyéb mellett
a tobbkard, illetve tobb kampuszu egyetemek - nemcsak a kutatas, hanem az iranyitdk szamara is re-
levans probléma az, hogy kizarolag a teljes szervezetnek lehetséges (esetleg, amint az késébb kiderdl,
éppenséggel nem lehetséges), hogy marketingstratégidja legyen. Félig-meddig definicios kérdés, am
nem csekély mértékben a kornyezet-szervezet viszony derivatuma az, hogy a stratégiai marketing
targykorei vizsgalhatok-e az egyes (vallalati) diviziok, Uzletagak, illetve az egyetemi karok és kampu-
szok szintjén is, illetve, hogy ezeknek az egységeknek lehet-e, van-e marketingstratégigja.
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A masodik érv igen egyszer(: akarhogy viszonyuljunk is a stratégiai marketing, illetve a marke-
tingstratégia meghatarozasanak és szemléletének a kérdéseihez, mindenképpen szikséges ku-
Ionbséget tenni a sz6 elméleti és gyakorlati értelmében kilonbozéképpen, de egyarant definial-
hato stratégiai karakterisztikaju, illetve taktikai jellegli dontések és problémak kozott.

Torténeti fejlemények

Az Uzleti vilagban a stratégiai gondolat altalanossagban az 1970-es években merult fel igazan ko-
molyan, az akkor szinte sokkszerlien haté nemzetkozi gazdasagi valtozasok kovetkezményeként.
Ezekben az esztend6kben a menedzsment és a marketing teruletén a kutatasban és a gyakor-
latban egyarant el6térbe kerllt @ hosszabb tavu alkalmazkodas kérdése; megjelent és elterjedt a
strategic planning, a strategic management és a strategic marketing kifejezés (csupan illusztraci-
oképpen lasd: Bell 1979; Baker 1985; Mintzberg 1994; Brech 2002); majd hamarosan el6térbe kerult
maga a stratégia (beleértve a korporaciok és altaldban a szervezetek stratégajat) mint jelzett sz6
is. (Miles - Snow 1978; Porter 1980; Mintzberg 1987) A marketingben természetesen ugyanezek
a jelenségek voltak tapasztalhaték mind a stratégiai marketing, mind pedig a marketingstratégia
oldalardl. (Weitz — Wensley 1984; Busch - Houston 1985)

Nemcsak a stratégiai megkozelités eldtérbe kerulése volt megfigyelhetd azokban az évtizedek-
ben, hanem a marketing fogalmi kiterebélyesedése is (Kotler — Levy 1969), amely a késdbbi fejle-
mények fényében igazan szerteagazénak bizonyult. Természetesen lehet ezt a folyamatot pusztan
a marketing szempontjabol vizsgalni, és tudomasul venni, tovabba aktivan kihasznalni, hogy a mar-
keting értelmezési tartomanya kibdvilt a tarsadalmi kérdések (Zaltman és mtsai. 1972; Andreasen
1994; Kotler és mtsai. 2002) és a marketing tarsadalmi feleléssége (Choudhury 1974; Welch 1978;
Carroll 1999) iranyaba, hogy a marketing értelmezési tartomanyaba bekerult a nonprofit-szféra
(Shapiro 1973; Sargeant 1999), beleértve a kozszférat (Andreassen 1994; Walsh 1994) és a politikat
(Newman 1999; O'Shaughnessy - Henneberg 2002) is, a kulturalis életnek igen jelentds teriletei
(Scheff - Kotler 1996), és szamos, itt most nem emlitendd terlilet mellett az oktatas (Kotler — Fox
1985), benne kilonosképpen a felséoktatas (Krachenberg 1972; Johnson 1989) vilaga is.

Kétségtelen, hogy a marketing érvényességi terlletének kiterjedése inkabb reakcid, mint kez-
deményezés: azokat a kornyezeti valtozasokat, amelyek a marketing ilyen értelemben vett kiter-
jedéséhez és aktivizadloddsahoz vezettek, altaldnossagban a fogyasztoi tarsadalom kibontakoza-
sa foglalja 0ssze. Ebben a folyamatban a marketingrél tobbnyire a fogyasztas bévitése-bdvulése
generalojaként, jelentds birdlatok targyaként szoktak megemlékezni (a targy igen kiterjedt irodal-
maban foglalt szertedgazd tematika jé 0sszefoglaldasaként lasd: O'Shaughnessy - O'Shaughnessy
2002, 2007; Abel 2006). A kérdés un. mennyiségi vonatkozasai mellett (amelyekkel kapcsolatban
amugy teljes joggal lehet kilonféle szempontokbol birdlatot megfogalmazni) a benninket most
kozelebbrdél érdekld téma az un. piacosodas (marketization) jelensége. Arrdl van szé, hogy a tar-
sadalmi létezésnek egy sor tertletén (politika, egészségligy, kultlra, sajté és média, oktatas stb.)
jelentek meg a piac alapelveinek, eszkozeinek alkalmazasa iranyaba mutato jelek. S6t, szdmos
ilyen terdleten alakult gy a fogyasztas és a fogyasztdi magatartas, amely mintegy megkivanja
a marketing elveinek, eszkozeinek és modszereinek az alkalmazasat, mivel az adott terileteken
m(ikodd szervezetek szamara nem csupan lehetdvé, hanem ugyszélvan ,kotelezévé" is teszi a
piaci szférdkban m(ikodd szervezetek szamara hétkoznapi viselkedést. (Bok 2003; Newman és
mtsai. 2004) Masképpen szolva, a marketing alkalmazasat. A szociolégusok kétségkivil joggal
fogalmaznak meg kilonféle szempontbdl ellenérzéseket a marketizacié ellen (Bartlett és mtsai.
2002) - hasonléképpen a globalizacio és szamos hasonlo jelenség ellen is.

A mi szempontunkbol kettésségrél van szé. Ennek jellemzdéje, hogy a kornyezet piacosodasaval
leirhato valtozas szamos olyan szervezet szamara ir el alkalmazkodasi kényszert, amely szerveze-
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tek korabban soha nem voltak kitéve annak, hogy piacszer( kornyezetben-kozegben miikodjenek,
kovetkezésképpen ra legyenek kényszeritve a marketing elveinek szem el6tt tartasara és gyakorla-
tanak alkalmazasara stratégiai és taktikai szempontbol egyarant. Ugyanakkor pedig - némileg talan
meglepd mddon - arra kell gondolnunk, hogy maganak a marketingnek az onreflexidja is szlikség-
képpen meg kellett, hogy valtozzon azzal, hogy az Ugyszélvan évszazados, az Uzleti szervezetek
igényeit alapul vevo fejlédés — amit talan a marketingmenedzsment kotlerianus megkozelitése (pél-
daul: Kotler 1980, 2003; biralatahoz lasd: Smithee 1997) ir le a legjobban - a marketing alkalmaza-
sanak szamottevd tertletein nem mutatkozik célravezetdnek. J6l mutatja ezt példaul az a vita, ami a
4P relevancidja korul zajlik valtozé hevességgel a szakirodalomban. (Bruner 1989; Anderson — Taylor
1995; Constantinides 2006) Talan egy harmadik szempontot is ide lehet irni: a kilsé elemz6 felel&s-
sége, hogy tisztaban legyen az altalanositas lehetséges mértékével. Az amerikai felsGoktatasi piac
szerkezete példaul olyan, amely megengedi és lehetévé teszi, hogy részben a nagyszamu magan-
felsoktatasi intézmény példajaval élve és azt kovetve, részben pedig a részfinanszirozas kénysze-
rétél hajtva, az (esetleg csak részben) allami finanszirozasu felséoktatasi intézmények afféle jé (on)
tanuld rendszerként komolyabb affinitast mutassanak a marketing irant.

A marketing definicids valtozasa

A marketingnek a meghatarozasa koztudottan igen sokféle lehet, a marketingszakértdk szinte
versengenek a marketing célszer(i(nek mutatkozo) definidlasaban. Az évtizedek alatt azonban tgy
alakult, hogy az a meghatarozas valt kvazi ,hivatalossa"”, amelyet egy, az Amerikai Marketingszo-
vetség (American Marketing Association, AMA) égisze alatt m(ikodd, és a legkivalobbnak tartott
marketingszakért6ktdl allo testllet fogalmazott meg. A XXI. szazad els6 évtizedében az a merd-
ben szokatlan esemény tortént, hogy ez a grémium kétszer is atalakitotta a marketing szinte , hi-
vatalos" definici¢jat. (Azért kell ezt szokatlannak tartanunk, mert a megel6z6 idészakban inkabb
évtizedek, mint évek teltek el, amig az ,eredeti", 1936-ban alkotott meghatarozason legaldbb
részleges valtozasok bekovetkeztek volna.) A kettd kozul az alkotoknak és a marketingalkalma-
20k kozosségének is kétségkivil @ 2004-ben bekovetkezett valtozas okozta a nagyobb traumat.

A definicié igy szdl: ,,A marketing szervezeti funkci6 és folyamatok egylttese, amelyek értéket
hoznak Iétre, kozolnek és juttatnak el a vevkhoz, és amelyek gy alakitjak a vev6kapcsolatokat,
hogy abbdl a szervezetnek és érintettjeinek egyarant hasznuk szarmazzon." Alig harom esz-
tendd elteltével, 2007-ben az AMA sziikségesnek latta, hogy megvaltoztassa a meghatarozast,
a kovetkez6képpen: ,A marketing az a tevékenység, az intézményeknek és folyamatoknak az az
egylttese, amely azért van, hogy olyan ajanlatokat hozzon létre, kozoljon, juttasson és cseréljen
el, amelyek értékesek a vevdknek, az tgyfeleknek, a partnereknek és altalaban a tarsadalom-
nak."” (mindkét definici6 megtalalhaté: Varadarajan 2010: 120) Anélkil, hogy e definiciok részle-
tes elemzésébe kezdenénk, csupan annyit akarnank megemliteni, hogy a 2004-es meghatarozas
olyanképpen és alapveté mdédon reagal a marketing kornyezetében a megel6z6 évtizedekben be-
kovetkezett valtozasokra, amelyek kivaltottak maganak a marketingnek az atalakulasat is, hogy a
marketinget a korabbi Uzleti funkcid helyett szervezeti funkcioként targyalja, ezzel mintegy szen-
tesiti a korabban jelzett marketizaciés folyamatok kovetkezményeit.

Azért volt sziikség ennek a folyamatnak és jelenségnek a felvazolasara, hogy tisztan lassuk:
éppen a marketing ,,0nfejléddése”, reagaldsa az egyik tényez6je annak, ahogyan a hagyomanyosan
nem piaci kornyezetben m(ikodé szervezetek elsajatitjdk a marketing elveit és gyakorlati modszere-
it, eszkozeit. Ugyanakkor szlikség is van a marketing rugalmassagara, mert ezek a szervezetek nem
a hagyomanyos piaci kornyezetben miikodnek, ezért esetlikben mas értelmet nyernek a hagyoma-
nyos kifejezések is (verseny, egytttmikodés, termék, marketingcsatorna, nemzetkoziesedés stb.),
ezért Uj vagy Ujfajta marketingmegoldasok kikisérletezésére van igény, ami meg is torténik.
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KOVETKEZMENYEK

A marketing altalaban vett értelmezési gazdagsagat latva nem meglepd, hogy a stratégiai mar-
keting és a marketingstratégia értelmezésében sincsen egyontetliség a marketingszakérték ko-
zOtt. Amint arra Varadarajan (2010) is rdmutat, vannak szerzdk, akik szamara a 4P altal behata-
ellenkezéleg, a 4P a marketingmenedzsment kereteit szabja meg, alapvetden taktikai jelleggel.
Ugyanakkor megjegyzendd (e sorok irdja is ezen az allasponton van), hogy a 4P elemei kozott
(minden egyébtdl fuggetlendl) vannak inkabb stratégiai jellegli valtozok (a termék és az elosztasi
rendszer), és vannak kevésbé stratégiai, azaz inkabb taktikai jellegl valtozdk, mint amilyen az ar
és a népszerlisités/0sztonzés. Ez egyaltalan nem zarja ki azt, hogy adott esetben arstratégiakrol
beszéljiink, és megkllonboztessuk példaul a piacra lépés szakaszaban a behatol6 és a lefoloz6
arstratégiat. Azok, akik szamara a 4P alapvetden a marketingmenedzsmentet jelenti (e sorok irdja
is kOzéjuk tartozik), tobbnyire Ugy vélik, hogy a marketing stratégiai kereteit a piacszegmentacio,
a célpiacképzés és az ajanlat pozicionalasa irja le.

Mas probléma is folmerll azonban, ami a hagyomanyos marketing megkozelitésétdl eltéré fel-
fogast igényel a felsGoktatasi szervezetek esetében (de nem kizarélag ott). Webster (1992) hires
cikkében - amely egyébként e sorok irdja szamara a leginkabb elfogadhaté megkozelitést tartal-
mazza - a termel6 nagyvallalatokrol szél ugyan, am okfejtése szinte valtoztatas nélkdl alkalmaz-
haté minden nagyméret( Uzleti szervezetre, mivel azok a keresleti oldalrél nézve diverzifikaltak,
az egyes keresleti csoportok a marketing szamara j6l elhatarolhatoak. Felhivja a figyelmet arra,
hogy a stratégia szempontjabol a korporaciénak harom szintjét kilonboztethetjuk meg: a teljes
szervezet szintje, a divizid (vagy Uzletag) szintje, valamint a végrehajtas szintje (operativ szint).
+A stratégia harom szintjének megfelel8en a marketingnek is harom jol elkllonithetd szintjét ki-
|Ionboztethetjik meg: a marketing, mint kultdra, a marketing, mint stratégia és a marketing, mint
a taktikak osszessége". (Webster 1992: 10)

A marketing, mint kultira az az értéktudat és meggy6z6dés, hogy a vevé (lLgyfél) alapvetd
jelentéségli a szervezet szamdara: a vevéigényekkel kapcsolatos tevékenységek sordn mintegy a
szervezet mikodésének vezérfonalaként szolgal. Ennek a szervezeti kultiranak a megteremtése
és fenntartasa els6sorban a teljes szervezet legfelsé szintjén és a divizibkban miikod6 vezetdk-
nek a feladata és felel¢ssége.

A marketing stratégiaként a diviziok (Uzletdgak) szintjén jelenik meg elsésorban, aminek oka
- legaladbbis az Uzleti vildgban - az, hogy ezen a szinten hatdrozhatdék meg viszonylag egységes
keresleti csoportok - ha tetszik: piacok. A marketingstratégia pedig Iényegében az egyes piaci
szegmensek szdmara sziukséges, igényelt és elfogadhatd vevéértékek meghatarozasat és leszalli-
tasat jelenti. Masképpen, de még mindig 0sszefoglaldan: az egyes lizletagak szintjén a tervezés és
a megvaldsitds kozéppontjaban az egyes piaci szegmensek meghatarozasa, a szervezet szamara
(jovedelmezbségi vagy koltségoldalrol is) elfogadhato célpiac(ok) kivalasztasa all, tovabba annak
meghatarozasa és eldontése, hogy a szervezet milyen és hogyan poziciondlt ajanlatokkal, milyen
modon versenyezve fogja meghdditani és megtartani a kivalasztott vevékort (Ugyfélkort).

A végrehajtas szintjén (ha tetszik: a hétkoznapokban) a marketingmenedzsereknek elsésor-
ban taktikai kérdésekkel szikséges foglalkozniuk. A marketinghez tartozé szamtalan részterile-
ten felmeril6 és intézésre vard problémat foglalta 0ssze McCarthy (1960) Ggy, mintha azok négy
nagy terlleten jelennének meg: a termékek (product), az arak (price), az értékesités tag értelem-
ben vett helye (place), valamint a népszer(sités és 0sztonzés (promotion) tertiletén. (Ez a marke-
tingmenedzsment hires 4P-je, az angol szavak kezd6bet(i utan. Az e felosztast a szakirodalomba
és a marketinggyakorlatba bevezetd és ott népszer(sit6 tan- és szakkonyv most a 17. kiadasanal
tart: Perreault és mtsai. 2009)
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Természetesen a stratégiakkal kapcsolatos illeszkedési elv betartdsara ebben a rendszer-
ben is szlikséges lUgyelni: a stratégiat mindegyik szinten, a marketing mindegyik dimenziéjaban
a megel6z8 szint kontextusanak figyelembe vételével alakitjuk ki. Ahogyan haladunk ,lefelé" a
rendszerben, Ugy valik egyre fontosabba a végrehajtads a megfogalmazas rovasara.

Diverzifikalt szervezetek és stratégiak

A Webster (1992) altal folvetett gondolatok és a szervezeti kultira - stratégia - taktikak harmas-
sag akkor vehetdk figyelembe, és akkor alkalmazhatdk igazan eredményesen, ha Un. diverzifikalt
nagyszervezetekrdl beszéllink. Ellenkez6 esetben esetleg altalanos vezérfonalként, teljesitmény-
javito eszkozként hasznalhato. Az Uzleti vilagban a diverzifikalt nagyszervezet olyan konglomera-
tumot jelol, amelynek egyes Uzletagai (divizidi) markansan eltérd jellemzdékkel leirhatd keresleti
csoportok igényeit elégitik ki.

ATime, Inc. példaul alapvetden a Time és a Life cim(i magazinok kiadasara és szerkesztésére alakult tizleti vallalkozas-
ként kezdte, majd az 6tvenes-hatvanas években végbement terjeszkedése is féként horizontalis volt, amennyiben ak-
vizicids stratégidja mas sajtotermékek és médiumok megszerzésére irdnyult. Ha volt marketingstratégidja, akkor azt
szervezeti szintlinek kellene mondanunk (bizonyos fenntartasokkal azt is lehetne mondani, hogy a szervezeti stra-
tégiat marketingstratégianak tekinthetjiik), mert - egészen csekély kivételtdl eltekintve - nem szolgalt ki alapvetéen
mas jellemz6kkel rendelkez6 keresleti csoportokat. A tomegtdjékoztatas (hirszolgaltatds, szorakoztatas stb.) lzlet-
agban tevékenykedett, lényegében Osszes (nyomtatott és elektronikus) megjelenési formai ugyanazt a keresleti cso-
portot szolgaltak ki, csak az ajanlatban (kinalatban) jelentek meg a hangsulyok eltéré helyeken. Egészen addig tehat
- barmilyen nagyra nétt is légyen - nem lehetett diverzifikalt lzleti szervezetnek tekinteni, amig a hetvenes években
»a Time szenzacids flzidra lépett a Temple Industriesszal, az Arthur Temple tulajdonaban lévé hatalmas kelet-texasi
fakonszernnel. ... A Temple Industries rendkiviil j6l profital6 fakitermeld vallalat volt, tobb mint haromszazezer hek-
tarnyi fenyéerdd tulajdonosa Kelet-Texasban.

A fuzi6 révén a Time, Inc. mardl holnapra Texas legnagyobb foldbirtokosa lett ... Ugyanakkor ... a Temple csalad
birtokaba kerdilt a Time részvényeinek majd tizenot szazaléka, és Temple-t nyomban bevalasztottak az igazgatota-
nacsba és hamarosan elhelyezkedett az alelnoki barsonyszékben is. ...

Arthur Temple hamarosan éreztette befolyasat a Time, Inc.-nél, csakhogy nem olyan moédon, amitél az Ujsagirok
tartottak. O faban utazott, ezért a papir, a feny és az épitkezés vildgaban torekedett monopolhelyzetre. ... Temple-t
régi j6 baratsag flizte Henry Goodrichhez, az Inland Container Company elndkéhez; ez a vallalat kartonlemezbdl
gyartott dobozokat, ezért mindenekel6tt rengeteg fat kellett vasarolnia ahhoz, hogy vigan dobozolhasson. Temple
ismer@seit tehat csoppet sem lepte meg, amikor 1978-ban a Time, Inc. kétszaznyolcvanmillio dolldrért megvasarolt
az Inland Containert.

... A Time, Inc. mélyrehatdan és gyorsan alakult at. ... nem volt tobbé tomegtdjékoztatasi vallalkozas, amely a
nyersanyagforrasok érdekében besopor még sok minden egyéb céget, nem, a Time, Inc. fokozatosan erddipari ter-
mékeket hasznositd vagy nyersanyagtermeld konszernné alakult, amelynek tgy mellesleg volt néhany magazinja is.

... A Time igazgatdinak becslése szerint az Inland folvasarlasa utan a Time, Inc. alapvetd sajtotevékenysége - a maga-
zin- és konyvkiadas - most alig negyvenot szazalékkal részesedett az 6sszbevételekbdl, s ugyanannyit, sét, tobbet
is hoztak az erd6gazdasagi termékek". (Halberstam 1988: 469-471)

A kicsit taldn hosszU idézet azt kivanja illusztralni, hogy a folyamat kezdetén egyik cég sem volt
diverzifikalt vallalkozas, az itt leirt folyamat végén pedig a fuziok utani vallalat igen. A fuzio el6tt val-
lalatok szamara egyértelm(i a valasz a kérdésre: melyik Uzletagban m(ikodsz, és a valasz egyértel-
mUen jelenhetett (volna) meg a stratégiajukban (ha lett volna nekik ilyen), mint marketingstratégia.
A fuzidk utan a konszern erre a kérdésre nem képes egyetlen valaszt adni: ebbdl fakadoan stratégi-
gja (ha van neki, nyilvanvaloan van) immar nem marketingstratégia a szonak semmilyen vetiletében.
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Diverzifikalt szervezetek-e a felsGoktatasi intézmények?

Ami marmost a fenti kérdést illeti, e sorok ir6janak nézete az, hogy nem. Ezzel egyutt aligha lehet
eltekinteni attol, hogy foltehetéen értelmezés kérdése, hogy az egyetemeket (féként a nagy egye-
temeket) melyik kategéridba soroljuk. Ugyancsak értelmezés kérdése, hogyan fogalmazzuk meg
azt az Uzletagat, amelyrél azt gondoljuk, hogy az egyetemek m(ikodési terepét jelentik. Mas ered-
meényhez jutunk, ha oktatasrdl, tanulasrol, tudastranszferrdl, tudasmenedzsmentrdl beszélunk, és
minden bizonnyal mas megoldasokat is lehetne taldni. Ugy talljuk, hogy sem a karok (kampu-
szok), sem a szakok nagy szama nem indokolja, hogy az egyetemet diverzifikalt szervezetnek
tekintstk. Nem taldlunk olyan mikodési terliletet (még a tangazdasagok stb. sem tartoznak ide),
amelyek a mértékuket tekintve indokolnak tobbes stratégiak kidolgozasat az egyetemeken beldl.

Felmerul a kérdés, hogyan hatarozzuk meg a piacot (azaz, honnan mutatkozik kereslet az
egyetem ajanlata irant), és ennek fliggvényében hogyan irhaté le az ajanlat (a termék), az egye-
tem outputja. Ugy taldljuk, hogy erre a kérdésre nincs egyetlen valasz; nem izlés kérdése, hogyan
valaszolunk, hanem valéban nincsen egyetlen és egyértelmd valasz.

Még akkor is legalabb kétféle megoldas képzelhetd el (valdjaban természetesen tobb is), ha az
egyetemet csupan oktatasi-tanulasi szervezetnek tekintjuk. Az egyik szerint az egyetemek iranti
kereslet leginkabb a majdani foglalkoztatoktol szarmazik, s amennyiben ez igy van (igy van), akkor
az 6 igénylk a lehetd legkisebb raforditassal hatékonyan munkara foghatd, ugyanakkor fejlédéké-
pes végzett hallgatd. Eszerint az egyetem ajanlata (kinalata) a végzettek minésége, és az egyetem
stratégiai szempontbol szamottevd kompetenciai munkakornyezetben gyorsan és perspektivikusan
mU(ikodbképes szakemberek kibocsatasaval vannak 0sszefliggésben. (Barry és mtsai. 2001; Somers
2009; Winkel 2010) A masik nézet a potencialis hallgatéban (Wilkinson 1990; Tapp és mtsai. 2004),
és a hallgatéban (Brennan - Bennington 1999; Washburn - Petroshius 2004; Redding 2005) talalja
meg a célpiacot. Ez utobbi felfogast korrigdlja Clayson — Haley (2005) és biralja erésen Bay — Daniel
(2001). Ha az egyetem a beiskoldzasra koncentral (Kurdth 2007), tovabba azt igyekszik elérni, hogy
az aktualis hallgatésag a lehet6 legjobb véleménnyel legyen az intézményrdl, akkor egyfeldl mar-
keting-er6feszitéseinek centrumaban értelemszerlen a reputaciomenedzsment eszkozei foglalnak
helyet. (Pampaloni 2010) Tovabba konnyen belathato, hogy azokat az infrastrukturalis és az okta-
tasi folyamattal kapcsolatos kompetencidkat tartja sziikségesnek elétérbe helyezni, amelyek révén
a kivant eredmény (példaul a hallgatoi véleményeken alapuld rangsorban elfoglalt hely) elérhetd.
Anélkil, hogy ebbe mélyebben belemennénk, megallapithatjuk, hogy részint barmelyik itt leirt és
itt nem jelzett célcsoport igényeinek abszolutizalasa karos az egyetem piaci helyzetére, mert ré-
szint deformalja, részint pedig ugyanebbdl az okbdl hiba lenne egymassal mintegy szembeallitani
az egyes célcsoportok igényeire alapozott potencidlis marketingstratégiakat.

Nem latjuk tehdat bizonyitottnak, hogy az egyetem - akarha nagyméret(i és nemzetkozi ha-
|6zattal rendelkez6 legyen is - olyan értelemben diverzifikalt szervezet lenne, hogy marketing-
stratégidja megformuldzasakor lényegesen kilonbozd szikségletekhez és igényekhez kellene
vevGértéket rendelnie. Kovetkezésképpen azt sem latjuk, hogy a vevéérték megfogalmazasa,
kommunikalasa, eljuttatdsa a potencidlis és valdsagos vevékhoz és ligyfelekhez nem lenne meg-
valosithatd egységes keretek kozott.

MARKETINGSTRATEGIAK, STRATEGIAI MARKETINGMENEDZSMENT

Ha forditani akarnank egyet a stratégiai marketing és marketingstratégia kett6sségét taglalo
korabbi okfejtésiinkon, akkor akar abba az iranyba is elindulhatnank, ami a stratégiai marketin-
get a szervezetek iranyitoinak, valamint a marketing és a stratégia kutatdinak a hozzaallasanak,
nézépontjanak, szemléletmdédjanak tekinti, s ilyen értelemben részint hagyomanyosan a tartos,
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hosszU tavu, nehezen valtoztathato jelzOket tarsitja hozza, részint pedig a piacvezérelt (market-
driven) jelz6t. Ez utdbbi az lizleti vildgban is az elmult néhany évtized terméke mindossze (Webster
1994; Day 1990), a fels6oktatas vilagaban pedig e tekintetben inkabb csak évekrdl beszélhetlink,
ha egyaltalan. A korabban taglalt felosztasban (Webster 1992) a szervezeti stratégiarél, ezzel a
szervezet legfelsd szint(i vezetdirdl valamint a divizionalis (Uzletdgi) szintrél beszélunk. A nem
diverzifikalt szervezetek esetében - amint azt mar korabban jeleztik - ennek a felosztasnak va-
|6jaban nincs értelme. A marketingstratégia ebben a rendszerben valéjaban a végeredmény: a pi-
acvezérelt stratégiai marketing-megkozelités eredményeképpen eldallo dokumentumrdél van szo.
Itt Ujra érdemes felvetni a kllonbséget a diverzifikalt (Uzleti) szervezetek és a nem diverzifikalt
szervezetek kozott: utobbiak esetében a stratégia nem feltétlenll kap jelz6t, de tartalmilag sza-
mos esetben megfelel a marketingstratégiakkal szemben tamasztott kovetelményeknek.

A piacvezérelt stratégia elemei kozott gyakran megemlitik a piacorientaltsagot, kilonleges szer-
vezeti adottsagok, képességek létezéseét, a folyamatos torekvést vevéérték létrehozasara, tovabba
az elsérend( teljesitmény elérésének az igényét. Sokszor olyan, mintha nagy szavak lennének csu-
pan, dm, ha belegondolunk, hogy a szervezetek kozott (beleértve a fels6oktatasi szervezeteket is)
éles verseny folyik a teljesitmény piaci elismeréséért, akkor talan érthetévé valik, hogy miért han-
goztatjuk folyton a vevéértéket és a piaci altal elismert teljesitményre val6 torekvést.

A szervezeti stratégia azokat a dontéseket tartalmazza, amelyeket a legfelsd szint( vezetéség
hoz meg annak érdekében, hogy a szervezet egésze szamara fontos célokat a szervezet képes
legyen elérni. A szervezeti rendszer és annak rugalmas alakithatosaga lényeges vetllete a teljes
szervezeti stratégidnak, hiszen bizonyos értelemben a szervezeti struktlra a stabilitas érzékel-
tetdje, bizonyos értelemben a jovében kovetendd stratégiai irdny jelzéje, és bizonyos értelem-
ben a rugalmassag letéteményese is. Konnyedén végiggondolhatd példaul, hogy amikor valamely
egyetem informatikai kart hoz létre, az akkor lesz miikoddképes, ha legalabb valamilyen szinten
beleilleszkedik az adott egyetem szervezeti (kari) strukturajaba, kielégiti a keresleti oldal igényeit
a kutatasfejlesztés és az oktatas terén egyarant, tovabba noveli a szervezet reagaloképességét
(példaul az online alapu tavoktatas bevezetésével).

A szervezeti szint(i és a funkciondlis (termelési, pénzigyi, marketing stb.) stratégidk szerke-
zetlikben meglehet6sen hasonlitanak egymasra. Amiben eltérnek, az a konkrétsag szintje és a
terulet sajatossagainak hangsulyozasa. A szervezet szamara fontos annak egyértelm( tisztdza-
sa, hogy milyen Uzletag(ak)ban miikodik. Nem ritka esetben maga a megfogalmazas is nagyon
lényeges: ha valamely egyetem példaul helyi vagy regiondlis jelentdség(i szervezetként szemléli
onmagat és nem orszagos, esetleg nemzetkozi hatdkorl intézményként, akkor mindegyik val-
tozatnak megvannak a mentalis kovetkezményei. Az onmagardl helyi jelentéségl szervezetként
tulmutatod teljesitményt igényelni a munkatarsaitol, és azt is nehéz lesz elérni, hogy a kilonféle
érdekeltek elfogadjak ennek a teljesitménynek a lehetdségét.

Minden szervezet szdmara fontos annak tényszer(i ismerete, hogy a definialt Gzleti terllethez
milyen keresleti csoportok, piaci szegmensek, technolédgiak és fejlédési lehetéségek tartoznak. A
fentiek ismeretében lehet ugyanis altalanos jovoképet felvazolni (vizid és kuldetésnyilatkozat), va-
lamint az egyes funkciondlis vagy szervezeti terlletekre vonatkozo célokat kitlizni, tovabba a szer-
vezeti adottsagok, képességek elemzési eredményeinek és a kornyezeti informacidk értékelése
alapjan (példaul SWOT-elemzés vagy valamilyen hasonld modszer segitségével) konkretizalni a piaci
mikodés jellegére, stilusara, koncentraltsagara, intenzitdsara vonatkozo stratégiai elképzeléseket
(versenystratégia). Anélkul, hogy itt részletekbe mennénk a versenyre vonatkozoan (ez konyvink
egy masik fejezetének a témaja lesz), azt mindenképpen le kell szogezni, hogy a szervezet adottsa-
gai és képességei alapvets jelentéségliek a verseny terének, arénajanak a megvalasztasa szempont-
jabdl. A magyar felsGoktatas szerkezetét ismerve egészen mas perspektivat hataroz meg (vegytk
csupan a hazai piacon nagynak szamitd egyetemeket) példaul a felsGoktatasi szervezetek tavolsaga
a nulla kilométerk6tdél, és megkozelithetéséglik (szamos mas tényez6 mellett, természetesen).
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A fentiek osszefliggésében a marketingstratégia funkcionalis részstratégianak mindsul. A kon-
zisztencia kovetelménye jol szervezett szervezetben érvényesll, vagyis a marketingstratégia el-
készitési és megvaldsitasi folyamataban egyarant sziikség van arra, hogy figyelembe vegylk a
teljes szervezetre vonatkozo varakozasokat, elvarasokat és célokat, a miikodési tertletet (tegyuk
hozza: annak értelmezési lehetdségeivel egyltt), az egész szervezetben megbuvo adottsagokat
és képesseégeket. (Cravens - Piercy 2006)

A marketingstratégia el6allitasanak folyamata a helyzetelemzéssel veszi kezdetét. Az elsd |é-
pést a kelléen nagyvonall, am mindenképpen megalapozott piaci vizio jelenti, parhuzamosan a
piacszerkezet elemzésével (ami valojaban a versenystratégia formajat oltheti). A piac folyamatos
figyelése az alapja a dinamikus piacszegmentacionak. A piacvezérelt stratégiai variansok megha-
tarozasa kovetkez6 Iépés, amelynek lényegi momentuma a piaci lehetéségek feltarasa és konk-
retizalasa a szegmentacio, a célpiacvalasztas és a stratégiai pozicionalas utjan. A nagyvonalu
kifejezések tartalmi magyarazata helyett itt csupan egyetlen, dm annal fontosabb kortlményre
hivjuk fol a figyelmet: a célpiacvalasztas egyben vevd- illetve Ugyfélkapcsolat-valasztast is jelent.
EbbdI az kovetkezik, hogy folyomanyként (ha tetszik, a szervezeti miikodés gyakorlataban) eb-
ben a pontban célszer(i szamot vetni az un. marketingcsatorna-dontések problémaival, valamint
tisztazni viszonyunkat a kapcsolati marketing kulonféle formaihoz (Donaldson - O'Toole 2002;
Helgesen 2008), és valasztani a rendelkezésre all6 megoldasok kozil, hacsak nem kisérlink meg
valamilyen (j megoldast alkalmazni. A marketingstratégia szerves részét képezi a megujulasra vo-
natkozd nézetek rogzitése, ami a felsdoktatasi intézmények esetében egyarant jelentheti a kuta-
tas tertletén torténd innovaciot, tovabba az oktatasi portfolio megujitasat. A harmadik fazisban
a piacvezérelt marketingprogramok megtervezésére kerll sor - valojaban ebben a szakaszban a
stratégiai gondolatok taktikai variacidinak a végiggondolasa és kivalasztasa torténik, elsésorban
a markazast illetéen, masodsorban pedig az értéklancba vald beillesztés, az arazds, tovabba az
0sztonzési elgondolasok tekintetében. A folyamat befejezd fazisa - ha tetszik, a puding préba-
ja — a stratégia bevezetése és alkalmazasa, valamint az alkalmazék folyamatos szemmel tartasa.

FELSOOKTATASI INTEZMENYEK (MARKETING)STRATEGIAI

Logikus megoldasnak latszik, hogy ennek a fejezetnek a végén kulonféle - kilfoldi és magyar -
egyetemek marketingstratégiait mutassuk be; nem az elemzés szandékaval ugyan, hanem pusz-
tan az eddig irtak (egy részének) illusztracidjaként. Az olvaso igy lathatja, hogy az un. ,elméleti”
megfontolasok hogyan néznek ki, és f6ként, hogyan mutatnak a gyakorlat valosagaban. Oszintén
szo6lva, az anyag tervezésének szakaszaban logikus gondolatnak tlint, hogy részint az interneten
kell6 mennyiségl forras hozzaférhet6 a targyban, tovabba, hogy ha végigjarjuk a magyarok mel-
lett (a nyelvi korlatok miatt) amerikai, brit, ausztral és Uj-zélandi egyetemek honlapjait marketing-
stratégiajuk utan kutatva, fogunk is ilyesmiket talalni. Aligha volt ez megalapozatlan optimizmus,
hiszen a marketing altalanossagban amerikai talalmany, és a marketing Ujitasai is el6észor tobbnyi-
re az Egyesiilt Allamokban jelentek meg. Ha nem is apellalhatnak az elséségre az emlitett angol
anyanyelv(i orszagok, az altalanos tapasztalat szerint élenjarnak a marketing alkalmazasaiban,
és tobb mint megalapozott lehetett az a varakozas, hogy ezeknek az orszagoknak az egyetemei
szép példakat mutatnak majd neklink a stratégiai marketing alkalmazasara a felséoktatasban.

Nos, az intézményi marketingstratégiakat illetéen az internetes vizsgalat csaldédast keltett,
amint arra ennek az irasnak az elején mar utaltunk is. Az altalunk felkeresett kb. 100 egyetemi
honlap, ha valamit tartalmaz egyaltalan ebben a targyban, akkor az tobbnyire a szervezeti stra-
tégiai terv (Corporate Plan), amely ugyan tartalmat tekintve az interpretdtor szandéka szerint
értelmezhet marketingstratégianak is, am valéjaban szemmel lathatdan nem annak szanjak, leg-
tobbjlik nem is tartalmazza a marketing sz6t sem.
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A kulfoldi és a hazai megoldasok lényegében egyarant a stratégia-tankonyvek tanacsait ko-
vetik a szerkezetet illetéen, a tartalom és a megfogalmazas moddja mar inkabb a feladat megol-
dasanak érettségét mutatja. (Ez egyébként a fellelhetd magyar intézményi stratégiakra is vonat-
kozik.) Egyetemi marketingstratégiak tehat vagy nem léteznek, vagy nem nyilvanosak, vagy nem
hozzaférhet6ek az interneten keresztil. (Nyilvan az elsé opcié nem realis, marad a masik kettd.)

A tanulmanyozott egyetemi stratégiai tervek szerkezetlikben lényegében kovetik a tankonyvi
gjanlasokat, tartalmukban azonban nagyon adaptivak. A tovabbiakban néhany példa illusztralja
az eddig elmondottakat.

Vizi6 és kildetésnyilatkozat

Pennsylvania State University

A neves amerikai Pennsylvania State University a mintegy 80 oldalas stratégiai tervében (www.psu.
edu/president/pia/plans/full_report.pdf) szervezetileg is elklloniti és a terv megalapozasanak ne-
vezi a vizidt, a kuldetésnyilatkozatot és az alapvetd értékeket tartalmazo részt. A vizid szerint ,,a
Penn State a kivalosagnak elkotelezett globalis egyetem lesz, amely azért hoz Iétre tudast és képez
hallgatokat, hogy a szebb jové iranyitoi legyenek.” Az ehhez tartozé kildetésnyilatkozat leszoge-
zi: ,a Penn State tobbkampuszu allami (public) kutatéegyetem, amelynek hallgatoéi az allambol, az
orszagbol és kulfoldrél érkeznek, és amely integralt oktatasi, kutatasi és kozszolgalati programjai
révén javitja az egyének és a kozosségek jélétét és egészségi dllapotat.” A fentiek konkrétabban is
megfogalmazddnak az egyes terlletekre vonatkozé egy-egy mondatban. A harmadik el6készité te-
rulet az értékek felsorolasa - a stratégiai terv tiz értéket fogalmaz meg. Az elsé harom a kovetkezé:

» A képzés az alapja a felvilagosult, produktiv és eredményes tarsadalomnak.”
» ,A legjobb képzés eredménye a tudasban gazdag, kritikus gondolkodasu, kreativ és etikus hallgatd.”
y ,Az egyetem intellektualis életének mindsége a siker alapja.”

University of Otago

Az elsd Uj-zélandi egyetem, a tobbkampuszu University of Otago stratégiai terve (www.otago.
ac.nz/prodcons/groups/public/documents/webcontent/otago000762.pdf) nagyon rovid és célra-
tord vizidval: ,Kivalosagra toré, nemzetkozi reputacioval rendelkezé kutatasvezérelt egyetem.”.
Kuldetésnyilatkozata: ,A University of Otago megdrzi, fejleszti és 0sztonzi a tudast, a kritikus
gondolkodast és a szellemi flggetlenséget, hogy fokozza-novelje az egyének és a tarsadalom
értelmi szintjét, fejlddését és jélétét. Ezt pedig széles korl kutatasi és oktatasi adottsagaira és
képességeire, az altala kinalt kilonleges tanulasi kornyezetre, orszagos jelenlétére és elfogadott-
sagara és nemzetkozi kapcsolataira alapozva fogja elérni.”

University of Melbourne

A University of Melbourne stratégiaalkotdi szamara a vizid inkabb kovetkezmény, amely valasz
azokra a kihivasokra, amelyekkel az egyetemnek szembe kell néznie, és amelyek - didéhéjban -
a kovetkezék: (a) az 6nelégliltség leklizdése; (b) a beletorédés elkeriilése; (c) az egyetem mozgd-
sitasa; (d) a vizid tudatositasa; (e) az eréforrasok megerdsitése; (f) a kozvélemény befolyasolasa.
A vizio f6 elemei az alabbiak (bizonyos kihagyasokkal): ,,Ahhoz, hogy a University of Melbourne
a vilag egyik legjobb egyetemévé valjon, szikséges, hogy az alabbi sajatossagokkal rendelkezd
egyetem legyen: (a) kutatasvezérelt intézmény ..., (b) tanuldintézmény ..., (c) liberalis intézmény ...,
(d) fuggetlen intézmény ..., (e) nemzetkozi egyetem ..., (f) Melbourne-i intézmény." (www.unimelb.
edu.au/publications/docs/agenda2002.pdf)
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Kodolanyi Janos Féiskola

A hazai Kodolanyi Janos Féiskola ugyancsak jol kovethetd jovoképpel (,A KJF 2013-ig olyan felsd-
oktatasi intézménnyé kivan valni, amely a 21. szazadi szolgaltatasi szektor egyes vezetd dgaza-
taiban - turisztikai, kommunikacio, egyes oktatasi és mlivészeti - nemzetkozileg versenyképes
szakokat képes mikodtetni, és ezekben a piacvezetd intézmények kozé kerdlni."), és a nemzetko-
zi gyakorlathoz (de nem a magyarhoz!) képest hosszu kuldetésnyilatkozattal (amit itt most kiha-
gyasokkal kozlunk) rendelkezik: ,A Kodolanyi Janos Fdiskola a hazai fels8oktatas innovativ, min6-
ségorientalt, vezetd non-profit intézményeként regionalis, orszagos human er6forras fejlesztési
és innovacios funkciot tolt be. A hazai felsGoktatas vezetd non-profit intézményeként orszagos
szerepkor(i, nemzetkozi képzési orientaltsagu, alkalmazott kutatassal foglalkoz6 intézménnyé,
oktatasi-kutatasi-szakmai tanacsadasi kivalosagkozpontként kivan tevékenykedni. Kildetése,
hogy hozzdjaruljon az eurdpai felséoktatas versenyképességéhez, a magyar fels6oktatas nem-
téséhez, Siéfok és Oroshaza térségében a turisztikai és rekredcids szolgaltatasokban innovacios
centrumszerepkor megvalositasahoz, Budapest varos térségében a févaros nemzetkozi regionalis
kozpontta valasanak segitéséhez. Tevékenységének célja a tarsadalmi mindség, mint érték ér-
vényre juttatasanak elbsegitése. Az intézmény mindségkultirdja az akadémiai kivaldsagra és a
szolgaltato intézményi kultdrara, mint értékteremté erére épit. A KJF haldzati struktdrajaval nem-
zetkozi egyuttm(ikodésben fejti ki tevékenységét, képzési programjaival az eurdpai felsdoktatasi
térség egyik képzési csomédpontjaként funkcional. Az altala és partnerségben kialakitott felsé-
oktatasi alap-, mester- és doktori programokat minéség-centrikussag és hallgatoi vallalkozoké-
pességi orientacio jellemzik. ... Célunk, hogy a hallgatok olyan mértékben legyenek képesek részt
venni kozosségeik tarsadalmi, gazdasagi életében, amellyel jolétiket és egyéni lehetéségeiket
kiteljesitik. Tevékenységiiket jellemezze tarsadalmi elismertség, a torvényesség, az emberi jogok
és igazsdgossag, rugalmassag és érzékenység, kotelezettségvallalasi képesség és tevékenyen ja-
ruljanak hozza a tarsadalmi biztonsag, a tarsadalmi 0sszetartozas és kohézid megteremtéséhez.”
(www.kodolanyi.hu/foiskolarol/kuldetes)

Stratégiai célok

A szervezeti célok kitlizése, megfogalmazasa terén a valtozatossag igazan udit6, még akkor is, ha
tudjuk, hogy a séma lényegében adott: kutatas, oktatas, szolgaltatasok. Ezt azonban igen sokféle
modon lehet megkozeliteni. Néhany brit példa kovetkezik.

Aston University
A kivalo birminghami Aston University a kovetkezdképpen hatarozza meg hat stratégiai céljat,
amelyek a klldetés megvalositasat jelentik:

(a) Kivalo oktatasi intézmeénnyé és kozpontta valni;

(b) Nemzetkozi elismerést nyerni, mint az Uzleti és a tarsadalmi kutatasok kulcstertletein kivalé-
an teljesit6 intézmény;

(c) Alegjobb megoldasokkal tamogatni Birmingham varosat és a Nyugat-Midland régiot;

(d) Kultdrank és értékeink fejlesztésével erdsiteni kozosséglinket;

(e) Biztositani a fenntarthaté novekedést a kulcsterileteken, megvaldsitani a pénzugyi rugalmas-
sagot és elérni a kritikus tomeget, megdrizve kicsiny, specializalt egyetemi jellegiinket;

(f) A fizikai, informacids és kommunikacios infrastruktira magas szintjének biztositasa. (wwwl.
aston.ac.uk/about/strategy)
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University of Edinburgh
A skot University of Edinburgh tablazatban foglalta 0ssze, hogyan kivanja a kildetésnyilatkozata-
ban foglaltakat megvaldsitani (www.docs.sasg.ed.ac.uk/gasp/strategicplanning/SP0812.rtf):

Vizié

/r
4\

Célok

Kivalé minéségli emberek
Feltételek Kivalé minéségi szolgaltatasok
Kivalé minéségl infrastruktira

A hallgaték gyakorlati ta-

. s A nemzetkoziesedés fokozdasa
pasztalatanak javitasa

Az egyenldség, a kiilonboz6ség, a
Stratégiai teriiletek Beagyazodas tagabb kozosségilinkbe fenntarthatésag és a tarsadal-
mi felel6sség népszerisitése

Az 6regdidk-kapcsolatok és az

Stratégiai kapcsolatok épitése adomanyozés dsztdnzése

1. tadblazat: A University of Edinburgh tablazatban ésszefoglalt kiildetésnyilatkozata
Forras: www.docs.sasg.ed.ac.uk/gasp/strategicplanning/SP0812.rtf

Bournemouth University

A kevésbé ismert, Ujabb alapitasu Bournemouth University stratégiai terve (portal.bournemouth.
ac.uk/News/Document%20Library/Corporate%20Plan.pdf) folottébb hagyomanyos felépitésii.
Az altalanos rész utan egyszerlien sorra veszi az egyetemi m(ikodés funkcionalis teruleteit (okta-
tas, kutatas, vallalkozas, személyzeti kérdések, vagyongazdalkodas stb.). Erdekesség, hogy ebben
a szerkezetben megjelenik a szervezeti marketingfunkciéra vonatkozd néhany igen tanulsagos
stratégiai iranyelv is, a kovetkezdképpen:

»10.1 Az egyetem tisztdban van azzal, hogy szamottevd erdsségei dacara hianyzik a markaja,
illetve az egyéb lathatdsaga. Nem torekszik a kilviladg felé a 'kivalé egyetem aurajanak’ megmuta-
tasara. Tovabba, az a lényeges hozzajarulas, amit az egyetem tesz Bournemouth és Poole gazda-
sagi, tarsadalmi és kulturalis el6rejutasa érdekében, nem altalanosan ismert és elismert. Er6sebb
marketingtevékenységgel képesek lesziink Uzeneteinket sokkal vilagosabban és meggydz&bben
a helyi, az orszagos és a globalis kozvélemény tudomasara hozni.

10.2 A szervezeti kommunikacié fokuszaban a szakmaisag, a foglalkoztathatdsag, az akadémi-
ai kivalosagi kozpontok teljesitményei, a hallgatok gyakorlottsaga, egyetemiink csalddias, barat-
sagos légkore és a tanulasi kornyezetet is feltilmuld akadémiai erények lesznek. ...

10.3 Az egyetem erdsen széttagolt, ami neheziti a munkatarsaknak, hogy ismerjék és megért-
sék egymast, és, hogy egylttdolgozzanak egymassal az egyetemen belll. J6 minéségli szervezeti
szintl kommunikacio, egyetemi méretli események ... hasznosak lesznek a munkatarsak tajékoz-
tatasaban és elkotelezi a munkatarsakat az egyetemnek."”

Amellett, hogy orvendetes a marketing jelenléte a stratégiai tervben, ldtnunk kell, hogy ebben
a szovegben is — mint oly sok mas esetben - a marketingnek lényegében kizarolag a kommunika-
cids vetiilete jelenik meg. Orvendetes viszont, hogy az Un. belsé marketing legalabb ilyen mértéki
hangsulyt kap a dokumentumban.
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Marketingstratégia alapvonasai

University of Stirling

A kovetkez6 az egyetlen olyan brit — egészen pontosan skot — példa, ahol az interneten a szervezet
marketingstratégiaja is megtalalhato a stratégiai dokumentumok kozott részstratégiaként, a Uni-
versity of Stirling honlapjan (www.foi.stir.ac.uk/documents/MarketingStrategy-ApprovedbyCourt.
pdf). Jol lathatd, hogy részint tartalmazza mindazokat az altalanos, bevezetd jellegli részeket,
amelyeket a stratégiaktol altalanossagban elvarunk, tovabba az is, hogy alapjaban véve koveti a
marketingtervek hagyomanyos szerkezetét. Ugyanakkor az is jol megfigyelhetd, hogy a korabban
kotlerianusnak nevezett strukturatol a terv szamos ponton eltér. Erdemes idézni (kihagyasokkal)
a terv bevezet¢jét, mert abbdl vilagos, hogy a tervez6k a marketinget a maga komplexitasaban
latjak, még ha a dokumentum egészében a markaépités és a kommunikacio feladatai kissé na-
gyobb teret kaptak is az atlagosnal.

»Szamos lényeges valtozas megy végbe a mostani években a felséoktatdsban: egyre erésodik
a verseny a hallgatéként és a kutatasi pénzekért, a piac egyre nemzetkozibb és az oktatas Uj 'fo-
gyasztoi' egyre kimdveltebbek. A kommunikaciés forradalmat az internet iranti novekvé bizalom,
a 24/7 alapu hirszolgaltatas, az informacios zlrzavar és a magas fokon személyre szabott inter-
aktiv kommunikacio jellemzi.

A University of Stirling allandé min&ségjelzdje elkotelezettsége a tudomany, a kutatas és a
hallgatoi gyakorlati tapasztalat mellett, am az Uj versenykornyezetben sziikséges e kvalitasoknak
a marketinghez kozvetlenebbll és integraltabban kapcsolddd népszer(sitése, ami az alabbiakat
jelenti:

» programok, termékek, szolgaltatasok és kapacitas,
» a vevek/érdekeltek igényei, a piacok,

» versenypoziciénk és a tartds versenyel6ny,

» eredményes marketingkommunikacio.

Prioritasaink az alabbiakban foglalhatok ossze:

» koncentralt és integralt kommunikacié erésségeink népszer(isitésére,

» piacvezérelt és tényekre alapozé szervezeti novekedés,

» az egyetem internetes jelenlétének fejlesztése, beleértve a virtualis kampusz programjat is,
» a szervezeti folyamatok javitdsa, az ismeretek és a tapasztalatok megosztasa,

» tobb jelentkezdt vonzd kampuszlatogatasok szervezése,

» elsérangu online-szolgdltatasok a jovébeli hallgatdéknak és az Gizleti felhasznaloknak,

» versenyképesebb 0sztondijak és 0sztonzdk a kllsd piacok szamara,

» a kommunikacios eszkozrendszer javitasa."

A részletesebb elemzés azt allapithatja meg, mint amit a fenti fellletes benyomasok rogzi-
tésére alkalmas rovid szoveg. Annak ellenére, hogy a tervezdk értik a marketing komplexitasat
- beleértve a szolgaltatasmarketingben altalaban is kiilonosen fontos Un. belsé marketinget és a
nemzetkozi marketingaspektusokat is -, szellemi és anyagi er6forrdsaik zomét a potencialis és
jelenlegi hallgatok meggydzésére, altalaban a marketingkommunikaciora koncentraljak. Mondhat-
juk tehat, hogy a marketing legnagyobbrészt még mindig kommunikacio.
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A MARKETING INFORMACIOS RENDSZER
ES A FELSOOKTATASI ELEGEDETTSEGI
KUTATASOK MODSZERTANI PROBLEMAI

Hetesi Erzsébet

Az oktatas - és kilonosen a fels6oktatas — minden tarsadalomban kiemelked6en fontos feladat.
A jovd nemzedékének képzése részben allami tevékenység, és annak finanszirozasa az allampol-
garok adodbefizetéseibdl torténik. Eppen ezért nem mindegy, hogy ezeket a pénzeket rentabilisan
hasznaljak-e fel, azaz az oktatasbdl kilép&k hasznositani tudjdk-e ismereteiket, megfelelnek-e
a munkaeré-piaci elvarasoknak, és igy egyre nagyobb az érdeklédés az oktatasi hatékonysag
novelésének eszkozei irant. Az oktatasi rendszer kibocsatasa és a munkaer6-piaci igényeknek
valé megfelelése évtizedek 6ta foglalkoztatja @ magyarorszagi kutatokat is, és az inkongruencia
kérdése maig megoldatlan feladat. A kormanyzat kilonboz8 rendeletekkel, foglalkoztatasi elére-
jelzésekkel igyekszik megteremteni a harmodniat, am ugy tlnik, hogy ezek az eréfeszitések csak
részben vezetnek eredményre. A kozoktatas problémai mellett komoly gondot okoz a fels6okta-
tas szabalyozasa, hiszen az innen kikeruld végz8soket a tarsadalom megbecsult diplomasokként
kezeli, és szamit tudasukra, szakmai felkészlltségukre.

A fels6oktatas teruletén az utobbi években jelentds valtozasoknak lehettlink tanui: egyrészt
vilagszerte nagy az igény a felséoktatasban vald részvételre, masrészt a bolognai rendszer gyo-
keresen atalakitotta a fels6oktatas strukturajat.

A bolognai rendszerre val6 attérés kovetkezményei a hazai piacon egyeldre kiszamithatatla-
nok. A ,nagy gondossaggal” el6készitett kimeneti és képesitési kovetelmények munkaerd-piaci
fogadtatasarol csak évekkel késébb kaphatunk visszajelzéseket, az egész folyamat gazdasagi és
tarsadalmi hatasai is csak hosszu tavon értékelhetdk. Eppen ezért nagyon fontos, hogy a fels6-
oktatas Uj rendszerében tanulok, az onnan a szervezetekhez kikeruld végz8sok tapasztalatait
szisztematikusan gy(ijtstk, elemezzlk, értékeljik.

Az informaciok hatékony felhasznalasa a dontéshozé folyamatban a profitorientalt szerve-
zeteknél egyértelm(, am ugyanez nem mondhaté el a fels6oktatasi intézményekrdl. A kulfoldi
szakirodalom sem bdévelkedik a fels6oktatasi informacios rendszerek elemzésében, és sajnos a
hazai helyzet is azt jelzi, hogy az informacios rendszer tudatos felépitése, és annak alkalmazasa
a dontés-el6készitési, dontéshozatalai folyamatokban egyeldre esetleges.

Kétségtelen, hogy a dontéen allami finanszirozassal miikodtetett felsGoktatas nem lehet egy-
értelmlen profitorientalt, és az is igaz, hogy az oktatasi szolgaltatas olyan specidlis jellemz&kkel
bir, amelyek kovetkeztében a stratégiaknak is egyedi jellemz6kkel kell rendelkeznitk. Ennek el-
lenére ugy gondoljuk, hogy ma egyetlen felsoktatasi intézmény sem engedheti meg maganak,
hogy ne foglalkozzon tudatosan marketingtevékenységgel, és ezen belll - talan eretnek mddon

- nagyon fontosnak tartjuk a MIR kiépitését és az elégedettségi méréseket.

A fejezetben e két kérdéskort kivanjuk elemezni: megkiséreljik felvazolni, hogy miért is mas
szolgdltatas a fels6oktatds, mint a tobbi szolgdltatas, majd ennek alapjan igyekszlink igazolni,
hogy miért is van szikségik az intézményeknek a MIR kiépitésére, és miért is kellenek az elége-
dettségi felmérések. Mindkét kérdéskor kapcsan csak a dilemmakat tudjuk megfogalmazni, mert
ugy gondoljuk, hogy orokérvényl receptek nem léteznek. Lehetnek ajanlasok, lehetnek javasolt
modellek, de ahogy minden szolgaltatas dgazat-specifikus, gy valdszinlleg a felsdoktatasi szeg-
mensen belll is fellelheték olyan specialitasok, amelyek miatt a javasolt MIR, vagy az elégedett-
ségi modellek adaptaciora szorulnak. A fejezet elsé részében bemutatjuk a felséoktatasi szolgal-
tatasok fontosnak vélt specialitdsait, a masodik rész a lehetséges MIR kiépitését taglalja, majd
annak egy részét kiemelve az elégedettségi kutatdsokkal foglalkozunk.
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AZ OKTATASI SZOLGALTATASOK SAJATOSSAGAI

A fels6oktatasi intézmény ma mar az oktatason kivil szamos mas szolgaltatast is nyujto intéz-
mény, tehat tudasszolgaltato vallalat (,knowledge company") (Dinya 2002), jelen tanulmany azon-
ban elssorban az oktatasi tevékenységre fokuszal.

Amikor fels6oktatasi marketingrdl beszélink, a szakirodalomban eltérd megkozelitésekkel ta-
lalkozhatunk. Kotler és Fox (1985) a fels6oktatasi intézmények marketingtevékenységének ter-
vezéseét a 4P megkozelitése szerint targyalja, és bar az 1995-06s kiadasban is termékmarketing
megkozelitést alkalmaznak, itt a hallgatok megnyerésének maodjara helyezik a f6 sulyt. (rsl.szif.
hu/~pmark/publikacio/Netware/totha.doc)

A felsboktatassal foglalkozd legtobb szakirodalom azonban a szolgaltatdsmarketing alapu
megkozelitést hasznalja. Liu (1998) alapvetden stratégiai megkozelitést alkalmaz. A szolgaltatas-
marketing altalanos elveit elfogadva az Uzleti és a fels6oktatas-marketing alapvetd kilonbségeit
hangsulyozza és a felsGoktatasi intézmények szocidlis feleldsségének feltétlen szem el6tt tarta-
sat javasolja. (Id. mu.) Az biztos, hogy a profitorientalt, piaci viszonyok kozott m(ikodé szolgaltata-
sokra kidolgozott marketingstratégiak nem vihet6k at valtoztatas nélkul a fels6oktatasra, és gy
gondoljuk, hogy az oktatas egy szolgdltatas, bar rendkivil kiilonleges, sajatos esete a szolgalta-
tasoknak, ezért onallé marketingmegkozelitést igényel.

Az oktatasi szolgaltatasokat nyujté intézmények felépitése hierarchikus, szervezeti kultura-
juk pedig hagyomanyokon nyugszik. Az oktatasi szervezetek olyan tobb évszdzadra visszanyulo,
mélyen gyokerezd tradicidkkal rendelkeznek (pl. a tudomanyagakra alapuld tanszéki felépités,
a fakultashoz és a szabalyokhoz val6 ragaszkodas), amelyek kovetkeztében ellenalinak a valtoza-
soknak, és azok a piaci elvarasok, melyek a hallgatokkal szemben megfogalmazddnak, masodla-
gos jelentdséggel birnak szamukra. (Sirvanci 2004)

Az oktatas egy olyan szolgaltatas, ahol a négy alapjellemz6 (megfoghatatlansag, elvalasztha-
tatlansag, ingadozas és ,romlékonysag”) kozul a megfoghatatlansag, az elvalaszthatatlansag és
az ingadozas jelentésen befolyasoljak az oktatasi szolgaltatdas megitélését. A szolgaltatasoknak
nincsenek érzékszerveink altal vizsgalhatd paraméterei, jellemz6i, azokat csak tapasztalati uton
ismerhetjuk meg. Az oktatasban a fizikai paraméterek el6rejelzé szerepe csekély, a leendd hall-
gatd sokkal inkabb a kommunikaciobol - az intézmény igérete, masok tapasztalatai (szajreklam)

- merithet informaciokat a szolgaltatasroél, azaz valasztasi dontésében a kézzel foghatd tényezdk
alig jatszanak szerepet, igy klilonosen nagy a szolgaltatdst megel6z6 folyamatban és annak soran
a kockazatérzet.

A szolgaltatdk teljesitménye és a teljesitmény fogyasztdi megitélése valtozo, bizonytalan, az em-
beri tényezd kovetkeztében a mindség ingadozd. Az oktatasi szolgaltatas esetében az ingadozo mi-
ndség fokozottabban jelentkezik, hiszen itt egyrészt nem célszer(/kivitelezhetd a sztenderdizalas,
masrészt a felek szubjektivitdsa a szolgaltatasdimenzidk komplexitdsa miatt erdteljesebben be-
folydsolja a minéség értékelését. Kilonosképpen neheziti a frontvonal menedzselését az oktatok
és hallgatok kozotti személyes kapcsolat. Emiatt a hallgatoi elégedettséget erdsitd magatartas a
frontszemélyektdl esetenként nem kevés ,érzelmi munkat” igényel. (Constanti - Gibbs 2004)

Az oktatassal kapcsolatban a mindséget kulonbozé szempontokbdl lehet megragadni.
Az egyik megkozelités szerint az oktatdsi minéség nem mas, mint képesség a magasan kép-
zett munkaerd allandd kibocsatasara, akik elkotelezettek a folyamatos tanulas és onképzés irant.
A mindség ebben a megkozelitésben az el6re feldllitott kovetelményeknek valo megfelelést jelen-
ti, az allando friss ismeretek &tadasat az érdekhordozoknak (hallgatdk, tarsszakmak, munkaer6-
piac stb.). Mas megkozelitésben az oktatas mindsége biztositja a hallgatoi elvarasnak megfeleld
képzést, beleértve a j6 minéségli tantermet és a fizikai kornyezetet, ahol megfelel$ idébeosztas
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és egyuttmikodésre 6sztonz6 oktatasi 6ra tarsul a tudas és képességek fejlesztésének lehett-
ségével. (Brocato - Potocki 1996)

A szolgdltatasokat altalaban a keletkezésuk pillanataban el is fogyasztjak, a szolgaltatas nyuj-
tasa és felhasznalasa idében és térben tobbnyire egybeesik, és az igénybevevd aktivan részt vesz
a szolgaltatasi folyamatban. (Zeithaml - Parasuraman - Berry 1985) A szolgaltatd és az igénybe-
vevl kapcsolatanak intenzitasa alapjan Chase megklilonboztet alacsony és magas kozvetlen vevdi
kapcsolaton alapuld szolgaltatasokat, ahol az interakcié idejét veszi figyelembe, és gy gondolja,
hogy minél hosszabb ideig talalkozik a két fél egymassal, annal inkabb szikség van a szolgaltatasi
folyamat szabdlyozasara. (Chase 1978)

Az oktatas egy olyan szolgaltatasi folyamat, ahol a két fél ,,rendszerben” t6ltott ideje nagyon
magas, igy itt a folyamatnak igen nagy a jelentésége a szolgaltatasmindség fogyasztdi megité-
lésében. A folyamatban vald részvétel hosszu ideje azt is jelenti, hogy a hallgatd nagyon erésen
bevonddik a szolgaltatas folyamataba. igy aztan a fogyasztdi elvarasoknak valé megfelelés nem
értelmezhetd két ok miatt: egyrészt sokkal differencialtabbak az elvarasok, a hallgatdk elvarasai
alig szegmentalhatdak, inkabb egyediek, masrészt ebben a szolgaltatasi folyamatban kettds a
szerep. Itt nem csak az igénybevevd értékel, hanem sokkal inkabb a szolgaltatast nyujté. A tanar,
az oktatd szerepe felértékelddik a folyamatban, és egészen mas kontextus alakul ki a ,fogyaszto-
szolgaltatast nyujto" kapcsolatban, mint mas szolgaltatdsok esetében, ahol az igénybe vevd jog-
gal kérheti szamon a min&séget. Az oktatasban, és kulonosen a felséoktatasban ez a kapcsolat
meglehetdsen sajatos, itt a szamonkéré sokkal inkdbb a tanar, a szolgaltatast nydjto, mint a diak.
A hallgato - hosszu tavu érdekei ellenére — tobbnyire a kisebb ellenallas irdnyaba megy, mikozben
az oktato szeretné kihozni beléle a maximumot. Ez a kettds jatszma eredményezi majd a szolgal-
tatas mindségét, és ez a jatszma nagyon torékeny.

Akkor hogyan is kell kezelntink ezt a kapcsolatot? Milyenek is az eréviszonyok? Ki a fogyaszto

A fels6oktatassal foglalkozé kutatok kozott nincs egyetértés abban, hogy kik tekintheték a
felsGoktatas fogyasztdinak. Egyes megkozelitések szerint a felséoktatas f6 fogyasztoja a hallga-
t6 (Tam 2001; Harker és mtsai. 2001; Browne és mtsai. 1998; Corbitt 1998; Little és mtsai. 1997), de
a hallgaté fogyasztoi szerepének megitélése a szakirodalomban nagyon valtozatos.

Egyes szerzdk szerint a felsGoktatasi intézményekben a hallgatok négy szerepben jelenhet-
nek meg:

1. A folyamat termékei - ebben az esetben a termelési folyamat-modellt alkalmazva azt mondhat-
juk, hogy a hallgato ,folyamat-termék": az intézmény szempontjabdl a bekerulé diakok nyers-
anyagnak tekinthetdk, mig a kilép6 diplomazok jelenthetik a készterméket. Itt tehat a hallgatok
nem Ugyfelek, hanem az oktatasi folyamat outputjai, akiknek a megrendeldje a tarsadalom, a
kozvetlen vevé pedig a munkaltato. (Emery és mtsai. 2001)

2. Az intézmény nem akadémiai szolgaltatasainak belsé fogyasztoi — a hallgatok szamtalan olyan
kiegészitd szolgaltatast vesznek igénybe (konyvesbolt, konyvtar, sportlétesitmény, kollégiu-
mok, étkezdék), melyek indirekt modon jarulnak hozza az alapszolgaltatas mindségének meg-
itéléséhez.

3. A tanulasi folyamat ,,dolgozoi” - a hallgatok ,,dolgozo" szerepét Sirvanci fogalmazza meg el6szor
(Sirvanci 1996), amikor azt mondja, hogy bar a hallgaté technikailag nem tekinthetd foglalkozta-
tottnak, a tanulasi folyamatban mégis a szervezet alacsonyabb szintjein dolgozoé munkavallaléhoz
hasonlithato. Az dtadott tudas elsajatitdsahoz a megadott instrukcidk alapjan eréfeszitéseket kell
tennie, meghatarozott szintd teljesitményt kell nydjtania, igy a szolgaltatas sikeressége nem kiza-
rélag a szolgaltatas nyujtojan, hanem az igénybevevon is nagymértékben mulik.
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4. Belsé fogyasztoi a kurzusok anyagainak: a hallgatok itt a tananyagok mint termékek fogyasz-
téi. Altaldban ez az a szerep, amit a hallgatok elsédleges fogyasztoi statusanak tekintenek.
(Sirvanci 1996)

A ,belsd fogyasztoi” poziciot gyakran emlegetik Ugy, mint az oktatasi szolgaltatas szarmazta-
tott kiegészitdjét, amelynek jelentds szerepe van a hallgatoi elégedettségben. Az olyan szolgal-
tatasok, mint a konyvtar, bifé, sportlehetéségek stb. komplex szolgaltataskinalatnak tekinthetdk,
és a felsoktatasi intézmények tevékenysége ma mar nem pusztan a képzési kinalat differencia-
lasara, hanem az ilyen jellegli kiegészitd szolgaltatasok felkinalasara is iranyul (Hill 1996, Brookes
2003; Fojtik 2005). Az el6z6 megkozelités harmadik pontjahoz, nevezetesen a ,dolgozoi” felfo-
gashoz kapcsolodik az a kérdés, amit tobb szerzd is felvet: fogyasztd, vagy partner-e a hallgatd
(Dirks 1998; Bay - Daniel 2001; McAlexander és mtsai. 2004; Sirvanci 2004; Svenson - Wood 2007).
Dirks (1998) szerint a fels6oktatas terméke nagyon Osszetett, és az értékteremtd tevékenysége
is bonyolult: nehéz az ajanlat bemutatasa, ugyanis az megfoghatatlan és pszicholégiai elemeket
is tartalmaz, igy nehéz azonositani a fogyasztdi statust. A hallgatd fogyasztdi statusat erdsiti
Bristow és Schneider (2002) tanulmanya, akik szerint a hallgatét mint az oktatasi szolgaltatas
igénybe vevgjét fogyasztonak kell tekintenuink, és ennek alapjan kell a stratégiakat kidolgoznunk.
Mas allasponton vannak azok, akik szerint célszer(ibb, ha partnerként kezeljik a hallgatdkat. (Bay

- Daniel 2001) A szerz8k szerint a hallgato azért nem tekinthetd fogyasztonak, mert az intézmény
és a hallgatd kozott aszimmetrikus az informacié megoszlasa, igy az intézmény kompetensebb
annak megitélésében, hogy mi a minéségi szolgaltatds. Ez a megkozelités tdmogathatd, hiszen
nyilvanvalo, hogy az oktatasi szolgaltatasban az ,aktiv Ugyfélpolitika", a hallgatd bevonasa a fo-
lyamatba elkerulhetetlen, és a szolgaltatas eredményessége a hosszu folyamat kovetkeztében a
két fél egylttm(ikodésén mulik. Bay és Daniel arra is felhivjak a figyelmet, hogy nem a hallgatdk
fizetnek a szolgdltatasért, és hogy az oktatasban részt vevd hallgatdk nem csak annak a szolgal-
tatasnak a minéségét befolyasoljak, amelyben részt vesznek, hanem a tobbiek altal észlelt miné-
ségre is hatdassal vannak. (Bay - Daniel 2001)

A hallgatéi fogyasztoi szerep elemzése mellett masok a fogyasztoi kort sokkal differencial-
tabbnak vélik, és ide soroljak példaul a hallgatdkon tul az intézményi munkatarsakat, a szuldket,
a volt didkokat, a munkaadokat, a helyi kozosséget, illetve a tagabb értelemben vett tarsadalmat.
Ugyanakkor lathatd, hogy a fentiekben felsorolt csoportok egy része inkabb tekinthetd érintett-
nek (stakeholder) mint kozvetlen fogyasztonak. (Sirvanci 2004) Az eddigiek alapjan a fels6oktata-
si intézmények kibocsatasanak eredményességét tobb szegmensben mérhetjuk, az elégedettség
kllonbozé célcsoportokban mérhetd. A tagabb megkozelités azt is jelenti, hogy a fels6oktatasi
intézmények dontései nem csupan a képzésben részt vevd hallgatokat érintik, hanem hatassal
vannak a munkaadokra, és még nagyobb kitekintésben a gazdasag és a tarsadalom fejlédésére is.
Eppen ezért, amikor egy felsdoktatasi intézmény informacids rendszerét vizsgaljuk, nem tekint-
hetlnk el ezektdl a tényez6ktdl sem.

A MIR ELEMEI A FELSOOKTATASBAN

A megfelel6 informacids rendszer kiépitése minden szervezetnél komoly problémakat okoz: fel-
mérések sora bizonyitja, hogy tokéletes informacids rendszer nincs, ennek ellenére minden szer-
vezet arra torekszik, hogy olyan informacids rendszert alakitson ki, amely segitheti a racionalis
dontéshozatalt. A stratégiai dontések megalapozottsagat a marketing informacios rendszer (MIR)
adja, igy a MIR megfelel6 kialakitasa versenyeldnyt jelent minden szervezet szamara. Az atalakult,
piacosodo felsGoktatasban a stratégiai marketing egyik legfontosabb teriilete @ marketing infor-
macios rendszer kiépitése és miikodtetése, de tudnunk kell, hogy a felsGoktatasi intézményeknél
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az informacios rendszer hatékony miikodtetése specialis feladatokat igényel. Hangsulyozni kell
azt is, hogy a MIR nem korlatozodhat csak az oktatasi szolgaltatasra, hanem mas szolgaltataster-
mekeknél is szukséges a hasznalhato adatbazisok kialakitasa és miikodtetése.

Szekunder forrasok

A hosszU tavu dontések megalapozasahoz elengedhetetlen a kiils6 szekunder informacidk rend-
szeres elemzése. Az elmult két évtizedben a fels6oktatas dramai valtozasokon ment keresztul
mind az USA-ban, mind Eurépaban. Mig a kilencvenes évek kozepéig novekedés volt megfigyel-
het6 a jelentkez6k és az intézmények szamaban, addig 1996-t6l a tendenciak visszafordultak.
A nemzetkozi trendek folyamatos kovetése nagyon fontos. A demografiai adatok alapjan a szlle-
tésszamok mindenutt visszaestek (CIPES 1999), majd ezek a tendencidk feler6sodtek, a fels6ok-
tatasi intézményekbe jelentkez6k szama radikalisan csokkent, az allami tamogatdsok megcsap-
pantak, és egyre inkabb jellemz6 lett erre a szférara is a ,value for money" szemlélet, ami noveli
az intézmények felelésségét az értéknyujtasban, és a hatékonysag novelésében. Ezek a felsdok-
tatasi tendenciak alig valtoztak, sét tovabbi hatasukkal is szamolni kell, kilonosen a hazai felté-
telek tekintetében. A 2000-es évek elején a demografiai hullamvolgy nalunk is elérte a fels6foku
tanulmanyokat folytatd korosztalyokat, és e korosztaly szama 2007-2017 kozott tovabbi 25%-kal
csokkeni fog (KSH 2001. évi népszamlalasi adataibol becstlve).

A demografiai adatok mellett célszer(i gazdasagi mutatdkat is elemezni, s6t ezeket érdemes
regionalis szinten is vizsgalni (pl. a koltségtéritéses képzéseknél nem mindegy a régié lakossaga-
nak fizetéképessége). A klilsé szekunder adatgy(jtés fontos része lehet a felsdoktatasi intézmény
kornyezetének gazdasagi strukturajarol, a potencialis munkaaddkroél valo informaciok beszerzése.
Klls6é szekunder forrasként hasznalhatéak a kilonbozd hazai és nemzetkozi publikaciés adatba-
zisok is, amelyek az intézmény tudomanyos munkajanak osszehasonlitasara alkalmasak.

A kilsé adatok mellett a klasszikus belsé beszamold rendszer kiépitése is egyre fontosabb.
A bels6 informacios rendszer kialakitdsa, és annak hatékony alkalmazasa nem egyszer( feladat
az intézmények szamara: milyen adatokat 6rizzenek meg, melyeket érdemes azok kozul elemezni.

A szolgaltatastermékeket célszer(i termékcsalddokra bontani, és a szolgaltatdstermék-marke-
ting szemléletében megkozeliteni. Egy lehetséges megkozelités alapjan elkilonithetd az oktatasi
szolgdltatas, a kutatds-fejlesztés és az egyéb szolgaltatasok csoportja.

Az oktatasi szolgaltatasokon belll is szegmentalhato a kindlat tagozatok szerint, képzési for-
mak és szakok szerint. Ezen a terlleten egyre bonyolultabb rendszerezett és atlathatd informa-
ciés adatbazist kialakitani. A tradicionalisan allandonak tekinthet® képzési portfoliok helyett a
bolognai rendszerrel az egyik legfontosabb belsd informacio a képzések elemzése: milyen tago-
zatokon, milyen képzések szlintek meg, milyen Ujak vannak, és azok halotervei milyen allando
frissitéseket igényelnek. Ezek az informacidk jo, ha nyilvanosak, és a marketingkommunikacioban
is hasznosithatoak. Az aktiv hallgatdk az egyes tagozatok és szakok kozott is mobilak lehetnek,
ezeknek a mozgasoknak a kovetése is segitheti a vezetdi dontéseket.

Folyamatosan elemezni kell a felvételiz6k adatait is. A beiskolazasi marketingtevékenység ré-
sze kell, hogy legyen a jelentkezdk paramétereinek folyamatos 0sszehasonlité vizsgalata: honnan,
milyen régidkbol, milyen tipusu kozépiskolakbdl érkeznek a jelentkezdk, hogy alakulnak az egyes
szakokon a létszamok, az els6 helyes jelentkez6k idésorai mit mutatnak, és milyen a trend a fel-
vettek adataiban.

A mesterszakokkal a bels6 informacidk gyljtése Uj feladatokat jelent: hany sajat hallgaté ma-
rad az intézményben mesterképzésen, milyen mas intézményekbdl varhatok jelentkezdk. A felvé-
telizOk alapképzés utan jonnek-e mesterképzésre, vagy néhany év munkavégzés utan.

107




A MARKETING INFORMACIOS RENDSZER | Hetesi Erzsébet

Célszer( evrél-évre elemezni a lemorzsolodasokat, s6t azt is, hogy mely kurzusokbdl a leggya-
koribb az Ujabb kurzusfelvétel, mely kurzusokon milyen atlagos jegyek szuletnek. Hanyan kaptak
diplomat, hany hallgatonak nem volt meg a nyelvvizsgaja stb. Ezek a bels6 informaciok szamos
dontési szituacidban jol hasznalhatok.

Az egyes tagozatokon és szakokon koltségelemzéseket is végezni kell, és 6sszehasonlitasokat
késziteni a rentabilitasokra.

A belsd informacios rendszernek ki kell terjednie az intézmény nem oktatasi szolgaltatasi te-
ruleteire is. A kutatasok is tovabb csoportosithatok: megkilonboztethetjik a kormanyzati kuta-
tasokat (kozcélokat szolgalnak, és kozpénzbdl finanszirozzak 6ket), és az egyéb K+F kutatasokat,
amelyeknek céljaik és finanszirozasuk alapjan nem allami részik is van. Vannak kifejezetten piaci
alapu kutatasok, és ezek osztalyozasa, az intézményen és a karokon bellli aranyok alakulasa jel-
zésertékd lehet. A kulonbozd palyazatok adatbazisai, a tudomanyos kutatasok, publikacios teveé-
kenységek rendszerszer(i rogzitése is fontos a vezet6i dontéshozatalban. Az intézményfejlesztési
tervek monitorozasa, a mindségfejlesztési stratégidk megvaldsulasanak ellenérzése mind-mind a
belsé informacios rendszer részei, amelyekre most részletesen nem térink ki.

A marketingfigyel6 rendszer

A makro- és mikrokornyezeti tényezdk vizsgalatahoz gyakran elegendd egy jo figyeld rendszer ki-
épitése. A felsGoktatasban nagyon nagy szerepe van a Kotler-féle megfigyelési médszerek mind-
egyikének. (Kotler 1998)

A spontan figyelés a fels6oktatasban ,szinte kotelezd". A kornyezeti tényezdkre val6 odafigye-
lés, egy-egy elkapott hir gyakran jobban segitheti a dontéshozot, mint egy tudomanyos kutatas.

A feltételekhez kotott figyelés is szinte rendszeres tevékenység: a versenytarsak honlapjainak
bongészése, kommunikaciés tevékenységlk kovetése, vagy akar a sajtofigyelés nagyobb felséok-
tatasi intézményeknél tobb személy tevékenysége is lehet.

A fels@oktatasi piac viszonylagos koncentraltsaga kovetkeztében az agazatban a kapcsola-
tok intenzivek, egy-egy tudomanyteruleten szinte ,belterjesnek” mondhatdak. Ez nem csak az
oktatasi, hanem a tudomanyos kapcsolatokra is igaz. gy aztan az informalis figyelés jelentésége
kiemelkedd. Egy-egy konferenciavacsoran, egy-egy fogadason, vagy egyéb barati 6sszejovetelen
olyan informaciokhoz juthatunk, amelyeket esetleg a legszakszer(ibb tudomanyos kutatassal sem
tudnank megszerezni.

A formalis figyelés el6re meghatarozott terv alapjan valdésul meg, de nem tudomanyos kutatas.
A kulsé figyelésben a legfontosabb egy szakszer(i és folyamatos versenyelemzési rendszer kiala-
kitdsa. A verseny kiilonboz6 szintjein (intézményi, kari) célszerl elkésziteni a versenytérképeket,
és azokat allandoan frissiteni. Folyamatosan figyelni kell, hogy melyik szegmensen belll kik és
milyen kinalattal vannak jelen, becsulni kell céljaikat és elemezni stratégiaikat. A versenytarsak
stratégiainak kovetésébdl is szamos hasznos informaciot szerezhetlink: hol, milyen képzéseket
inditanak a versenytarsak, hol vannak piaci rések. Az adatbazisban esetenként a versenytarsak
erds és gyenge pontjait is érdemes vizsgalni, és azok valtozasait kovetni. Mindenképpen elényos
a Porter-féle modell alkalmazasa a piaci erétér vizsgalatara. (Porter 1995) A versenyelemzés akkor
lehet sikeres, ha vilagosan megfogalmazzuk a kompetitiv rendszer feladatait: kiket kell figyelni,
mit kell figyelni, milyen idészakaszokban kell figyelni, mely informacidk a relevansak, és azt is,
hogy kikhez kell eljuttatni a begyd(jtott informaciokat. A mai hazai piacon a verseny szinte minden
képzési terlleten igen er@s, ezért a verseny eszkozeinek kovetése sem haszontalan (pl. arképzési
moddszerek, kommunikacios eszkozok alkalmazasanak valtozasa a versenytarsaknal). A jél veze-
tett intézmény négy lépésben javitja a marketingmegfigyelések minéségét és mennyiségét:
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» 0sztonzi a munkatarsakat, hogy kovessék és jelentsék az Uj fejleményeket, motivalja partnereit,

» a fontos hirek tovabbadasara motivalja partnereit,

» kuls6 forrasoktdl is vasarol informaciot,

» marketing informacios kozpontot hoz létre a marketing megfigyelések Osszegyl(ijtése és szer-
vezeten belll torténé aramoltatasa érdekében. (Kotler 1998)

Azt gondoljuk, hogy bar nagyon sok intézmény torekszik a megfigyelési rendszerek tokélete-
sitésére, a felsGoktatasi intézmények informacios rendszerében e terileten még sok a tennivalo.
Célszer( atvenni azokat a nemzetkozi monitorozasi tapasztalatokat, melyekkel a megfigyelési
rendszerek hatékonysaga novelhetd.

A marketingkutato rendszer

A marketingkutatd rendszer az informaciok folyamatos, tervezett gyljtése, elemzése, értékelé-
se és a konkrét piaci szituaciora vonatkozo6 legjobb vallalati dontésvariacioé kidolgozasa. A mar-
ketingkutatas tehat tudomanyos modszerekkel torténik, és a specialis vallalati marketing hely-
zettel kapcsolatos adatok és jelenségek rendszeres gylijtése, elemzése, jelentése és tervezése.
A fels6oktatasban a marketingkutatasok egyik nagyon fontos terllete az elégedettségi kutata-
sok lebonyolitasa. Ezek jelent6s részét maguk a szervezetek végzik, és csak kivételes esetekben
kérik kutatd cégek segitségét. A kutatasi rendszer legfontosabb részét az elégedettségi vizsgala-
tok jelentik. Miutan a fejezet harmadik része éppen az elégedettségi kutatasok dilemmait kivanja
targyalni, igy az informacios rendszer ezen elemérdl csak annyit érdemes megjegyezni, hogy eze-
ket az adatokat intézménykozi, intézményi és kari szinten 6ssze kell hasonlitani, s6t egyes egysé-
geknél gyakoriak az oktatok és kurzusok megitélési szintjeiig torténd vizsgalatok. Ezek az adatok
nagyon sokat segithetnek a képzésfejlesztési, humanerdforras-fejlesztési vezetdi dontésekben.

Marketing vezetdi-elemzési rendszer

Az adatok osszegyljtése, rendszerezése és feldolgozasa utan azokat elemezni kell, mert ezen
informaciok felhasznalasaval kivanjak a vezeték meghozni a legmegfelelébb dontést. A felséok-
tatasban nem igazan elterjedt a matematikai-statisztikai modellek alkalmazasa a vezet6i don-
téshozatalban, de az iddsorokbdl, trendekbdl, a kutatasi eredményekbdl eldallithatdak olyan al-
ternativak, amelyek megkonnyitik a vezetdi dontéseket. Egy-egy Uj képzés elinditasanal pl. jol
hasznalhaté a Markov-lanc a ,temékkannibalizmus" becslésére, vagy a felvételiz6k szamadatai-
nak alakuladsabol prognoézisokat lehet késziteni.

A hatékony MIR feltétele az informacidk allando frissitése, azok aramlasanak biztositasa, és
hogy a dontések el6készitése, a dontéshozatal sikeres legyen szikséges a rendszeres kutatasok
lebonyolitasa.

A kovetkezbkben a kutatasok egy sziikebb, de a fels6oktatasban nagyon népszerdi teriiletét, az
elégedettségi kutatasokat vessziik gorcsé ala.

KIK ITELIK MEG A FELSOOKTATASI INTEZMENYEK TELJESITMENYET,
KINEK AZ ELEGEDETTSEGET MERJUK?

Ahhoz, hogy egy felsGoktatasi intézmény eredményességét értékelni tudjuk, mindenekeldtt azo-
nositanunk kell azokat a szerepl6ket, akik a teljesitményt megitélik, és akik véleménye fontos
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a szervezet piaci sikerében. Az oktatasi szolgaltatassal valo elégedettség mérésének kiindulo
problémaja a fogyasztoi kor meghatarozasa a felsdoktatasban, ugyanis a fogyasztd azonositasa
a felsGoktatasi intézményekben sokkal bonyolultabb, mint az Uzleti életben.

Kik a fogyasztok és kik a stakeholderek?

A szakma véleménye megoszlik a felsGoktatasi intézmények teljesitményének mérését illetéen.
Egyes szerzdk szerint (Barakonyi 2004) a fels6oktatasi intézmények teljesitményét a munkaerd-
piac méri meg utolag, és az eredményesség annak fliggvényében értelmezhetd, hogy a végzett
hallgaték miként tudnak elhelyezkedni, milyen karrierlehetdségeik vannak. A megkozelités szerint
az intézmények imazsat, hirnevét a végz6sok sikereivel lehet mérni, és ez az a mutatdészam, ami
értékeli a képzés szinvonalat.

Egyetértve azzal, hogy a képzbintézmények feladata az, hogy kompetenciakkal, képességek-
kel, @ munkaadok altal magasra értékelt készségekkel rendelkez6 hallgatdkat bocsassanak ki,
mégis azt gondoljuk, hogy ma mar az sem mindegy, hogy a hallgatok hogyan is érzik magukat
a fels6oktatasban, és a megszerzett tudas mellett milyen élményekkel, tapasztalatokkal gazda-
godnak, meg tudjak-e élni a hallgatdi |ét varazsat. A hallgatdi Iét a szakmai ismeretek elsajatitasa
mellett az értelmiségivé valas folyamata, ahol az intézmény sajat szervezeti kulturajaval olyan
értékrendet kozvetithet a munkaerdpiacra kilép6 végzésoknek, amely meghatarozoé lehet életiik
alakulasaban. Kétségtelen, hogy a hallgato ,jo érzete" sokkal inkabb a felséoktatasi intézmény
érdeke, mint @ munkaltatéké, de a piaci kortlmények kozott mikodd szervezetek célja sajat si-
kertk novelése. Empirikus kutatdsok is igazoljak, hogy a munkaer6piacon elényos helyzetben
lévd végz6sok nem feltétlendl elégedettebbek oktatasi intézményukkel, és bar a munkaerd-piaci
vesztesek elégedetlenebbek, mint a sikeresek, nincs pozitiv korrelacié a munkahelyi karrier, és a
fels6oktatasi intézmények megitélése kozott. (Kirtési - Hetesi 2007)

Kutatasi eredmények azt is jelzik, hogy a beiskolazasok soran igen nagy szerepe van az aktiv
hallgatok véleményének: egy, a kozépiskolai pedagdgusok korében végzett kérddives kutatas
adatai alapjan a jelentkez6k informacioforrasait tekintve a tanarok elsé helyen a felséoktatasi
intézmények hallgatoit jelolték meg mint legfontosabb informacioforrast. (Kurath 2007)

Nagy kérdés tehat, hogy kinek az elégedettségét mérjlik, és a kapott eredményeket hogyan is
épitsiik be stratégiankba, miként hasznaljuk fel azokat a dontéshozatal soran.

Ugy gondoljuk, hogy az egyes célcsoportok kozott bizonyos atfedések vannak, igy az elége-
dettségi célcsoportokra a kovetkezé megkozelitést javasoljuk.

A fels6oktatdas vevoi:

- potencialis hallgatok Stakeholderek:

- aktiv hallgatok - munkaadok

- intézményi munkatarsak - szl18k

- végzett hallgatok - helyi k6z6sségek
- kormanyzat
- tarsadalom

1. 3bra: Az elégedettségi mérések lehetséges célcsoportjai
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A kovetkez6kben attekintjik, hogy az egyes célcsoportokban milyen mérések ismertek, majd
0sszegezzuk javaslatainkat a mérésekkel kapcsolatban.

A fels6oktatas vevdinek elégedettségmérése

A jelentkezO6k , elégedettségi” mérése

Egyes vélemények szerint a felsGoktatasi intézmények teljesitményét azzal lehet mérni, hogy
milyen a jelentkez6k szama, illetve milyen min&ségl hallgatok jelentkeznek az intézményekbe.
A fels6oktatasi intézmények akkor tudnak fennmaradni, ha minél tobb hallgato valasztja Oket, és
akik bejutnak egy intézménybe, azok ott is maradnak. A jelentkez6k valasztasi szempontjainak
vizsgalata mind a hazai, mind a kulfoldi szakirodalomban széleskorlien vizsgalt terulet. (Alves -
Raposo 2007; Kurath 2007)

A fels6oktatasi intézmények eredményessége, mindsége, hallgatéik késébbi munkaerd-piaci
sikeressége fligg attél, hogy milyen képesség(i hallgatokat vesznek fel. A belépd hallgatok jelentik
a felsGoktatas inputjat, és ennek hatasat a fels6oktatasi intézmények magatartasara ugyancsak
szamos tanulmany targyalja. (Rothschild - White 1991; Romero - Rey 2004) Azokban az orszagok-
ban, ahol a hallgatdk tandijat fizetnek a felsGoktatasi intézmények a tandijak és a tamogatasok
olyan egyensulyat keresik, hogy a valasztasokat ne befolyasolja a szolgaltatdsok ara. (Winston

- Zimmermann 2000) Arrol sem szabad megfeledkeznlink, hogy a jelentkez6k felséoktatasi don-
téseikkel nem egyszer(ien fogyasztdk, hanem sajat emberi tékéjlket is gyarapitjak, azaz elsésor-
ban befektetdi dontéseket hoznak. (Varga 2008) A nagy kérdés itt az, hogy milyen elégedettségi
paramétereket mérhetiink akkor, ha a potencidlis hallgaték véleményére vagyunk kivancsiak. Ugy
gondolom, hogy bar a jelentkezdk a legfontosabb vasarloi a felsdoktatasnak, az 6 elégedettséglik
mérése nagyon képlékeny és torékeny, legyen sz6 akar tovabbképzésekre jelentkezé hallgatdkrol,
akar els6 belépdkrdl. El6zetesen természetesen tajékozodnak a nyilt napokon, masoktdl (@ mar az
intézményben tanulok, szulék, kozépiskolai tanarok) a fels6oktatasi intézményekrdél, de itt inkabb
csak az eldzetes elvarasoknak valé megfeleléssel valo elégedettség mérhetd, ami messze nem
azonos azzal, amit majd a felvételt nyert hallgaté tapasztal, amikor tényleges aktiv fogyasztoja
lesz az adott szolgaltatasoknak.

Eppen ezért gy gondoljuk, hogy bar nagyon fontos ,vevéi" célcsoportnak tekintheték a je-
lentkez6k, esetiikben sokkal inkabb valasztasi szempontokat, motivacidkat mérhettink, semmint
elégedettséget.

Az aktiv hallgatdk és elégedettségiik
A felsGoktatasi intézmények a vilagon szinte mindenutt a hallgatoi dimenziot tartjak a legfon-
tosabbnak. EIméleti tanulmanyok, orszagos és intézményi szint(i felmérések foglalkoznak az-
zal, hogy miként tudna megfelelni az adott intézmény a hallgatdi elvarasoknak. A felsoktatas
kuldetése nem csak a tudas atadasa, hanem a hallgatdk fejlédésének biztositasa. A hallgatoi
elégedettség mérése a mindségjavitas legfébb eszkoze lehet, mutatja az intézmény hallgatoi
igényekre valo érzékenységét, az intézményi hatékonysagot és sikert. Fontos eszkoze lehet a
beiskolazasi aranyszamok fenntartasanak, vagy akar novelésének, a kilépdi Iétszam mérséklé-
sének és annak, hogy a hallgatoi igények jobban beéplljenek a szervezet dontéshozo folyama-
taiba. (Astin 1993; Beltyukova - Fox 2002)

Bar altaldnosan elfogadott modell az aktiv hallgatok elégedettségére vonatkozodan sincs,
meégis ez az a részterilet, ahol a legtobb eredménnyel talalkozhatunk. (Alves - Raposo 2007, Kara
- DeShields 2004; Hallenbeck 1978; Harvey 1995; Hill 1996, Hom 2002; Hetesi - Klirtosi 2008)

A hallgatoi elégedettséget méré modellek megkozelitései igen valtozatos képet mutatnak,
de a dimenziok kozott azért akadnak atfedések, és a f6bb valtozok a mérési modellekben azono-
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sithatok. Figyelemre méltd az a modell, amit Alves és Raposo (2007) allitottak fel az aktiv hallgatok
elégedettségének mérésére. Komplex modelljikben az elégedettség el6zményeit és kovetkezmé-
nyeit kilon valasztva allitjak fel hipotéziseiket. Megkozelitésikben az elégedettséget megel6z6
valtozék az elvarasok és az észlelt minéség, az imazs és az észlelt érték, mig az elégedettség
kovetkezményének a lojalitast és a szajreklamot tekintik. Hipotéziseik szerint a hallgatoi elvara-
sok szignifikans kapcsolatot mutatnak az elégedettséggel, az elvarasok direkt és indirekt hatassal
vannak az észlelt minéségre, az intézményi imazs jelentds hatassal van a hallgatdi elvarasokra, és
az imazs a hallgatoi lojalitast is noveli. A szerzdk felhivjak a figyelmet arra, hogy a hallgatoi elége-
dettség valtozoi is atalakulnak, és kozvetetten hatassal vannak a min6ség értékelésére. Kutata-
suk legfébb eredménye, hogy a hallgatéi elégedettség a szajreklamon keresztll noveli a lojalitast.

Mas megkozelitést alkalmaz Ali Kara és Oscar DeShields (Kara - DeShields 2007) modellje, ahol
a szerzOk az elégedettséget a hallgatdi szandékokkal, és az intézményhez vald ragaszkodassal
meérik. Statisztikai adatokkal igazoljak, hogy a hallgatok jelentés hanyada mar az els¢ években
elhagyja azt az intézményt, ahova felvételt nyert, és kozel fele nem ott szerez diplomat, ahol ta-
nulmanyait elkezdte. Empirikus kutatasaik eredménye, hogy a hallgatéi elégedettségnek jelentds
hatasa van a szandékok és az intézménynél valé elkotelezettség szempontjabol.

Magyarorszagon is szamos elégedettségi felmérés készult orszagos, intézményi és kari szin-
teken egyarant. A vizsgalati modellek itt sem sztenderdizaltak, de a legfontosabb tényez8k kap-
csan ugy tlnik, hogy kezd egyetértés kialakulni a megkozelitésekben.

Az egyik ilyen megkozelités a Szegedi Tudomanyegyetem aktiv hallgatdi korében végzett elé-
gedettségi modell.

TAPASZTALATOK

OKTATASI
TEVEKENYSEG

- szinvonal
- elismertség
- technikai hattér

Informaltsig TAMOGATO, KIEGESZITO
| . SZOLGALTATASOK
Va]?s%n.‘?l ELEGEDETTSEG . .
motivaciok - infrastruktira
- kollégium
Ima - kényvtar
mazs - TO, hallgatéi szolgiltatasok

TARSADALMI ELET

- HOK
- Tarsadalmi-kulturalis
lehetdségek

2. abra: Szegedi Tudomanyegyetem elégedettségi modell

A modell elsésorban azt kivanja vizsgalni, hogy az elézetesen megfogalmazott elvarasok és
a tapasztalatok kozott milyen eltérések vannak. A modell szerint az aktiv hallgatok elégedett-
seglket elvarasaik alapjan itélik meg, az elvarasok pedig aszerint fogalmazodnak meg, hogy a
jelentkezdk milyen informacidkkal rendelkeznek az adott intézményrdl, kik és milyen szerepet jat-
szanak valasztasaikban, illetve mit Uzen szamukra az egyetem imazsa. (Alves - Raposo 2007) Az
elégedettség egyes tényezdinek tulajdonitott fontossag, és az adott valtozoval vald elégedettség
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kulonbségeinek elemzése hasznos informacidkat szolgaltathat az intézmények menedzsmentje
szamara. Eppen ezért az idézett kutatds az aktiv hallgaték esetében egyrészt az elvarasoknak
valé megfelelés mérését tartotta fontosnak, masrészt a gap-ek alapjan az erds és gyenge terile-
tek feltardsat. A GAP elemzés nem a legjobb mddszer az elégedettségi vizsgalatokra, de hasznos
lehet a szervezet szamara stratégiai dontések meghozatalanal. (Hetesi - Kiirtési 2008)

Az intézményi munkatarsak elégedettsége

Az lizleti szférdban mar régen elterjedt a dolgozdi belsé elégedettség mérése (Heskett 1996) és
szamos tanulmany foglalkozik a felsGoktatasi intézmények dolgozodi elégedettségével is. (Harvey
- Stensaker 2008) Amerikaban pl. az Alberta képzési rendszerrel kapcsolatban minden masodik
évben készitenek dolgozéi kutatasokat arra vonatkozoéan, hogy az alkalmazottak menyire elége-
dettek a képzési kinalattal, mit gondolnak arrél, hogy azok hogyan szolgaljak az elméleti és gya-
korlati ismeretek, készségek atadasat, milyen modositasi javaslataik vannak, mennyire elégedet-
tek @ munkahelyi légkorrel, az infrastruktiraval, az elémeneteli lehetéségekkel. (www.education.
alberta.ca/media/529647/2005employersatisfactionsurveyreport.pdf)

Magyarorszagon sem ritka a belsd elégedettség mérése (piac-és marketingkutatd cégek kife-
jezetten erre szakosodtak), a fels6oktatasi intézmények korében pedig az Intézmeényfejlesztési
Tervek (IFT) elkészitéséhez tették kotelezévé a dolgozoi elégedettségi vizsgalatokat, s6t mod-
szertani Utmutatot is adtak a felmérésekhez (dimenzidk, mérési paraméterek). Ezeket a felméré-
seket szamos intézmény folyamatosan elkésziti, feltarva a munkatarsak véleményét, és lojalita-
sat a szervezethez. A munkatarsi elégedettségi mérések a belsé marketing szamara is fontosak,
hiszen a hallgatok folyamatos és hosszu kapcsolata az intézmény dolgozoival itt is feltarhatnak
olyan tényez6ket, amelyek a teljesitmény rovdsara mehetnek. (A dolgozéi felmérésekre vonat-
kozdan kutatasi modellek nem igazan ismertek, de a vizsgalt dimenzidk altalaban a kovetkezdk:
elégedettség a munkahelyi légkorrel, a karrier lehetéségekkel, a dontésekbe valé bevonassal,
az erkolcsi és anyagi elismeréssel stb.)

A végzett hallgatdk elégedettsége

Ezt a dimenzidt sokan feleslegesnek tartjak a felsGoktatasi intézmények teljesitményének mé-
résében, ugyanis ugy gondoljak, hogy a végzett hallgatdk véleménye az id6 tavlataban ,mintegy
megszépul"”, és megitélésik a munkaerd-piaci sikerességik vagy kudarcaik kovetkeztében befo-
lyasolja valaszaikat. Ennek ellenére a kulfoldi szakirodalomban is szamos példat talalhatunk az
ilyen iranyud vizsgalatokra, és magunk is Ugy gondoljuk, hogy a végz8sok értékitéletei fontosak
lehetnek az intézmény szamara legalabb két szempontbdl. Egyrészt nem mindegy, hogy a végzet-
tek hosszu tavu emlékezetében milyen élmények, tapasztalatok maradnak meg az intézményrol,
hiszen ezek lesznek az alapjai a masoknak valo ajanlasoknak, masrészt azok, akik mar aktiv dol-
gozék, sokkal jobban meg tudjak itélni a képzés hianyossagait, és igy az elvarasok és a nyujtott
intézményi teljesitmények kozotti eltérések, azaz a ,,gap"-ek kezelése hatékonyabb lehet a szer-
vezeteknél. Valoszinlleg ezek a kérdések foglalkoztatjak azokat a kilfoldi intézményeket is, ame-
lyek rendszeresen végzenek alumni elégedettségi kutatasokat. A Virginiai Kereskedelmi Egye-
temen lebonyolitott kutatdsok eredményeit elemezve a szerz6ék felhivjak a figyelmet arra, hogy
a végzett hallgatok elégedettsége tobbdimenzios folyamat, és ez fligg a képzésekkel szemben
tamasztott kovetelményektdl, és a hallgatoi céloktol is. Azok, akik inkabb a képzési folyamatra,
és nem az eredményre koncentralnak, inkabb a képzési tapasztalatokat értékelik, akik viszont
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hosszabb tavu célokban gondolkodnak, azok elégedettségét az hatarozza meg, hogy milyen a
képzés eredménye, hogyan boldogulnak a munkaerépiacon. (David - Sandra 1995)

A végzett hallgatdk palyakovetésének hazai szakirodalma a téma jelentéségéhez képest sze-
gényes. Készllnek ugyan szakértdi tanulmanyok, de a felsGoktatasi intézmények tobbsége a
meglévd hallgatok elégedettségének vizsgalatara fokuszal, semmint az oktaté munka eredmé-
nyesség értékelésére a hallgatok kilépése utan. Hosszu tavon azonban ez a szemlélet nem tart-
hatd, hiszen egyre inkabb a piac és a munkaadok értékitélete lesz a meghatarozé. (Barakonyi
2004) A végzett hallgatok elégedettsége is kamatoztathatd, hiszen a pozitiv szajreklam Ujabb
hallgatokat hozhat az intézménynek. (Alves - Raposo 2007) A jelenlegi hallgatdék a folyamatot
értékelik, a végz6sok az eredményt. A jelenlegi hallgatok elégedettsége a mindenkori allapotot
tUkrozi, amely persze az id6 fliggvényében valtozik. Az idédimenzié szerepe a bent 1év6 hallgatdk
esetében is fontos tényez6, hiszen jelentds a kllonbség az elsd évesek és a mar kifelé tekintgeték
véleménye kozott.

Tovabbi kérdés, hogy a végzdsoknél miként kezelhetd az idédimenzid, mennyiben befolyasolja
véleményuket munkaerd-piaci pozicidjuk, és az hogyan valtozik az idé mulasaval. A jelenlegi hall-
gatoknal az elégedettség elsésorban a megtartast erdsiti, a végzdsoknél pedig a lojalitast, a ta-
mogatast, a masoknak valé ajanlast. (Meszlényi - Dombordczky 2004) A kulfoldi szakirodalomban
az 1980-as évektdl tobb tanulmany foglalkozott a végzett hallgatok munkaerd-piaci helyzetével.
A Bologna-folyamat kiilonosen fontossa tette az ilyen jellegl vizsgalatokat, igy nemzetkozi 6ssze-
hasonlité kutatasok is indultak, pl. a CHEERS projekt 2000-ben. Az intézményi szintl szisztema-
tikus kutatasok egyre fontosabbd valnak, mivel az egy-egy orszag felséoktatasaval kapcsolatos
szakértdi elemzések nem képesek a sokféleséget, az intézmények diverzifikaltsagat érzékeltetni.

A Szegedi Tudomanyegyetemen is évek Ota zajlik a végzds hallgatdk elégedettségének méré-
se. Sajat kutatadsaink fontos eredményének tartjuk, hogy a valaszadok raviladgitottak az egyetemi
képzés néhany olyan gyenge pontjara, amelyek javitdsa a jovoben elengedhetetlen lesz ahhoz,
hogy az intézménybdl kikertldé hallgatok sikeresek legyenek a munkaerdpiacon, és az egye-
tem versenyeldnyre tudjon szert tenni az atalakuléban lévé magyarorszagi felsboktatasi piacon.
Az mar bizonyos, hogy az elméleti ismeretek helyett a gyakorlatorientalt képzésre kell helyezni a
sulyt, fel kell késziteni a hallgatdkat olyan vezetési, szervezési ismeretekre, amelyek nélkilozhe-
tetlenek a munka vildgaban. (Hetesi - Kiirtosi 2008)

Az elmult években nalunk is kisérletek torténtek a DPR (Diplomasok Palyakovetési Rend-
szere) egységesitésére, és éppen most zajlik egy olyan orszagos kutatas, (Tarsadalmi Meguju-
las Operativ Program, Hallgatoi és intézményi szolgaltatasfejlesztés a fels6oktatasban, TAMOP
-4.1.1-08/2/KMR, a DPR) amelynek egyik célja a modszertan tokéletesitése és az orszagos 6sz-
szehasonlitasok elemzése.

A stakeholderek elégedettségének mérése

A munkaaddk elégedettsége

A felsGoktatasi intézmények teljesitményét mérd modellekben az egyik legmeghatarozébb ténye-
26 lehet a munkaaddék mint stakeholderek véleményének megismerése. A munkaadok elvarasai-
nak valé megfelelés torekvése egyrészt csokkentheti az inkongruenciat (a felsboktatasi intézmé-
nyek kibocsatasa és a munkaerd-piaci igények kozotti rést), masrészt visszajelzéseket kaphatunk
azokrol a hianyossagokrol, amelyek egy-egy képzés kapcsan felmertlnek.

Szamos hazai kutatas foglalkozik a végzds hallgatok készségeinek, képességeinek, meg-
szerzett ismereteinek értékelésével. A gazdasagi szféra elvarasairdl készult empirikus kutatas
eredményeit bemutato egyik tanulmany részletezi a munkaadok véleményét a végz6sok képes-
ségeirdl. (Poldnyi - Timar 2006)
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A Gazdasag-és Vallalkozaselemz6 Intézet 2007 elején egy orszagos empirikus felmérés kere-
tében 1000 vallalkozas vezetdjét, illetve humaneréforras vezetdjét kérdezte meg a diplomas pa-
lyakezddk elhelyezkedési esélyeirdl, a kereslet varhato alakulasarol és készségeikkel, tudasukkal
valo elégedettségukrol. A kutatas eredményei szerint Magyarorszagon a munkaakadok a végzet-
tek szakmajatol szinte teljesen fuggetlenul nagyon fontosnak tartjak a preciz munkavégzést, az Uj
készségek elsajatitasara vald hajlamot, az onallésagot, a szakmai elméleti alapokat, a szamitogé-
pes ismereteket, a csapatmunkara vald készséget, és a szervezési ismereteket. (Selmeczy 2007)

A Magyar Kereskedelmi és Iparkamara Gazdasag és Vallalkozoelemzd Intézetének kutatasa
is @ munkaadok megitélésének megismerését célozza a ,Foglalkozasi csoportok szerint prefe-
ralt felsGoktatasi intézmények rangsora” programban. A kutatds soran a vallalatvezetdket és a
hr-vezetdket kérdezték meg arrél, hogy adott foglalkozasi terlleten az adatfelvétel soran mi-
lyen felsGoktatasi intézményben, illetve annak melyik karan végzett palyakezddket preferalnak.
A megkérdezett vallalatvezetdk, illetve humaneréforras-vezeték 0sszesen 164 felsoktatasi kar
és intézmény kozul valaszthattak legfeljebb harmat aszerint, hogy adott foglalkozasi terlletre
elsésorban mely intézmények, illetve karok diplomas palyakezddit hivnak be allasinterjura. A ka-
rokat a megnevezések gyakorisaga alapjan négy csoportba soroltak. A ,Leggyakrabban emlitett”
kar mellett ,Gyakran emlitett” karoknak hivtak azokat, amelyeket az adott foglalkozas tekinte-
tében a valaszaddk tobb mint 10 szazaléka sorolt az elsé harom leginkabb preferalt kar kozé, és

«Tovabbi emlitett”" karnak nevezték azokat, amelyeknél a megnevezések relativ gyakorisaga a 10
szazalékos kliszobot nem haladja meg. Végll a negyedik osztaly a meg nem nevezett karokat,
intézményeket foglalta magaban.

A kutatds masik fontos dimenzidja volt a ,Felséoktatadsi intézmények altaldnos presz-
tizsrangsora @ munkaadok korében" elemzés. A cégek vezetdi, illetve humaneréforras-ve-
zetdi tudomanyterlletenként harom kart neveztek meg, és rendeztek sorba aszerint, hogy a
presztizs tekintetében érzésik szerint melyik 3ll az elsd, masodik, illetve harmadik helyen.
Az elsd helyért harom, a masodikért kettd, a harmadikért egy pontot rendeltek az adott karhoz.
A pontszamok karonként kerlltek Osszegzésre, majd egy 10 fokozatu skalara torténdé transz-
formalas eredményeként a legnagyobb pontszamu kar a skaldn 10-es értéket, mig a tobbi kar
ehhez viszonyitva, a pontszamuknak megfeleléen aranyosan 0 és 10 kozotti értéket kapott.
A vizsgdlt nyolc tudomanyterilet kozul statisztikai értelemben nem mindegyik presztizsrangsor
rendelkezik ugyanolyan érvényességgel. A felmérésben ugyanis nem szerepelnek tobbek kozott
az oktatasi és az egészségligyi szektorba tartozd cégek, a kozigazgatasi intézmények, a kuta-
téintézetek és a nonprofit szervezetek. (www.felvi.hu/felsooktatasimuhely/kutatasok_rangsorok/
rangsor/a_felvirangsorok_2009_modszertana?itemNo=4)

A témadaban szdmos regionalis kutatas is készllt. Egy ilyen atfogd kutatds eredményeit ismer-
teti az a hazai konferenciakotet, amely a diplomas palyakezddk szakmai beilleszkedését vizsgalta
Eszak-Magyarorszagon. A kutatas ugyanazokra a problémakra hivja fel a figyelmet, amelyeket
az orszagos felmérések is jeleznek: a felsGoktatasbol hianyzik a gyakorlatorientalt képzés, nem
késziti fel a hallgatokat a munkaerdépiacon varhaté konfliktusok, stresszhelyzetek kezelésére,
a csapatmunkdban vald részvételre, gyengék a kommunikaciés készségek, a végz6sok nem képe-
sek onall6 munkavégzésre, innovativ gondolkodasra. (Kadek - Zam 2008)

A sziil6k elégedettsége

A kozoktatasban, az alapfoku és kozépfokl képzések esetében a mindségbiztositds (Comenius)
érdekében gyakori a szUl8i vélemények felmérése. Az Educatio Kht. a Humanerdforras-fejlesztési
Operativ Program 3.1.1. szamu intézkedés végrehajtasa soran, a program végen feladataul vallal-
ta @ HEFOP 3.1.3. intézményekben a szll6k elégedettségi felmérését. (Policsanyi - Mardti 2008)
Tobb tanulmany is foglalkozik a kozoktatassal vald szul6i elégedettséggel (pl. Mihaly 2006), de a
fels6oktatasban erre vonatkozoan kevés empirikus kutatassal talalkozhatunk, tendenciakat mu-
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taté eredmények nem igazan talalhatdk sem a hazai, sem a kulfoldi szakirodalomban. A kulfoldi
feldolgozasok is inkabb a maganintézmények szuldi megitélésével foglalkoznak, semmint a finan-
szirozott felsGoktatasi intézmények megitélésével. (Education Report 2008)

A szUl6i elégedettség mérése a felsGoktatasban igen bonyolult terilet, hiszen a fels6oktata-
si intézmény teljesitményét a szolgaltatasi folyamatban a szuld kizardlag a hallgatd értékitéletén
keresztul ismerheti meg (nem & tapasztalja meg a szolgaltatast), az eredményt pedig a gyermek
munkaer6-piaci sikerével mérik a szUl6k, ami nem kizardlag a fels6oktatasi intézmény teljesitmé-
nyének, hanem a végzett hallgatd egyéni képességeinek, személyiségének, adottsagainak is az
eredménye. Amint azt mar jeleztuk, ellentmondas lehet a szll6i megitélés és a hallgatéi megitélés
kozott is: elképzelhetd, hogy a sikeres végzds munkaerd-piaci teljesitményét a szuldk a felséok-
tatasi intézménynek tulajdonitjak, mikozben maga a végz8s kevésbé elégedett az intézménnyel,
illetve forditva: a palyaelhagyd munkaerd-piaci vesztes helyzetét a szil6k abban latjak, hogy rossz
volt a felkészités, mikozben a végzds elégedett az intézménnyel. (Hetesi - Kiirtosi 2007) Ugyanakkor
nem szabad megfeledkeznlink arrdl, hogy a szll6k hatasa az intézményvalasztas kapcsan erds, igy
a szuldi megitélés nagyon fontos szempont lehet egy altalanos mérési modellben.

Helyi k6zdsségek elégedettsége

A helyi kozosségek (helyi tarsadalom, onkormanyzatok, a teleplilések munkaaddi) véleményét
vizsgald empirikus kutatasok is inkdbb a kozoktatasra iranyulnak. Ennek az lehet az oka, hogy
a fels6oktatasi dontések nem helyben szlletnek, és bar tobb hazai nagyvarosban meghatarozo
a telepllés életében a felsGoktatasi intézmény (pl. Debrecen, Pécs, Szeged), hiszen a hallgatok
jelenléte, az intézmeény foglalkoztatasi képessége jelentds gazdasagi tényezd, ilyen iranyu elé-
gedettségi kutatasokkal ritkan talalkozhatunk. Egy lehetséges elégedettségi vizsgalati modellbe
célszer( ezt a dimenziot is beépiteni.

Kormanyzat, tarsadalom

A fels6oktatasi intézmények teljesitményét a kormanyzat kulonboz6 rendeleteivel, tamogatott
kutatasaival folyamatosan meéri. (Hrubos és mtsai. 2003; Barakonyi 2002, 2004; Dinya 2002)
A tanulmanyok egész soraval taldlkozhatunk, olyan empirikus kutatas azonban, amely kifejezet-
ten a ,koz" véleményét kérdezné meg a felsGoktatas teljesitményérdl, nem igazan talalhatd sem
a hazai, sem a kulfoldi szakirodalomban. Egy elégedettségi modellben célszer(i ezt a dimenziodt is
hangsulyosan kezelni, hiszen a szféra tdmogatasa tobbnyire az adéfizeték pénzébdl torténik, igy
nem mindegy, hogy 6k miként itélik meg annak tevékenységét.

DEFINIALASI ES MERESI-MODSZERTANI DILEMMAK

Es végiil néhadny gondolat azokrél a megvalaszolatlan kérdésekrél, amelyek nehezitik az elége-
dettségi méréseket.

Mi tekinthet6 elégedettségnek a felsGoktatasban?

Az elégedettséggel kapcsolatban megjegyzendd, hogy alapvetéen kétfajta megkozelitése létezik:
egyrészt értelmezhet6 atfogdan, az adott produktum egészét tekintve, masrészt olyan fogalmi
konstruktumként (is), melynek szamtalan specifikus terlilete lehet. Az elégedettség e kilonb6z6
vetlletei, oldalai onmagukban is mérhet6k, és egylttesen alkotjdk az altaldnos elégedettséget.
Ugyanakkor azt is latnunk kell, hogy az egyes komponensek egymastél elkilonitett mérése csak
annyiban lehetséges, amennyiben maga a fogyaszté meg tudja kilonboztetni az egyes terile-
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teket, illetve szamolnunk kell az ugynevezett dicsfényhatassal is. A szolgaltataselemek elkulo-
nithet6sége egyrészt a fogyasztonak a folyamat soran tanusitott tudatossagatol, masrészt a
A dicsfényhatast pedig az befolyasolja, hogy mekkora jelentéséget tulajdonit az igénybevevd
egyes komponenseknek mas szolgaltatdselemekhez viszonyitva. (Hom 2002)

Hom (2002) szerint, ahogy a fogyasztdi elégedettségnek is tobb, egymassal versengd defini-
cidja és modellje létezik, ugy a hallgatdi elégedettségnek sincs egységesen elfogadott, standard
meghatarozasa, a kutatok a meglévé definiciok kozll valasztanak, vagy azokat médositjak a ku-
tatasi terlleteknek megfeleléen. Ugyanakkor Hom (2002) azt is hangsllyozza, hogy a hallgatoi
elégedettség elsésorban mint fogyasztdi (consumer) és nem mint vevéi (customer) elégedettség
értelmezhetd, mivel a hallgaték sok esetben Ugy fogyasztjak el az adott terméket/szolgaltatast,
hogy ténylegesen nem, vagy nem &k fizetnek értik. Tovabbi specialitasa a hallgatoi elégedettség
koncepcionak az idébelisége vagy folyamatossaga. Mint azt a fentiekben mar jeleztik, az okta-
tasi és a kapcsolédd szolgaltatasok igénybevétele meglehet6sen hosszu folyamat. A hallgatoi
elégedettséget egyfajta folyamatos attitldként is értelmezhetjik, ahol az Uj tapasztalatok, ese-
mények hatdsara a hallgaté modositja, Ujraértékeli elégedettségi szintjét. Emellett a szolgaltatas
folyamataban maga a hallgatd is fejlédik, igy megvaltozhatnak elvarasai a nélkil is, hogy Ujabb
tapasztalatokat szerzett volna a szolgaltatassal kapcsolatban. A folyamat jellegbdl kovetkez&en
az is el6fordulhat, hogy egy adott kiemelkedd tapasztalat gyorsan elhomalyosul az Ujabb és Ujabb
élmények fényében, igy a hallgatoi elégedettség tartds szintje is valtozik. (Hom 2002)

Amennyiben donteni tudunk arrdl, hogy milyen célcsoportokban és mit mérink, akkor azzal a
kérdéssel talaljuk szemben magunkat, hogy milyen kutatasmdédszertant hasznaljunk.

Milyen kutatasi modszereket hasznaljunk?

Mind a nemzetkozi, mind a hazai teljesitményméré modszerek elsésorban a szekunder adatokra
tamaszkodnak. A felsGoktatasi intézmények rangsoraban hasznalt mérési dimenzidk olyan ténye-
z6ket vizsgalnak (jelentkezdk szama, hallgatdi minéség, oktatoi Osszetétel, doktori védések sza-
ma stb.), amelyek nem biztos, hogy a rangsorban elfoglalt hely valoban fontos tényezdi. Ha csak
a hazai rangsorokat vizsgaljuk, akkor is olyan sulyos moddszertani problémakkal talalkozhatunk,
amelyek kétségessé teszik a rangsorok kialakitasanak objektivitasat. Tovabbi kérdés, hogy mely
célcsoportokban kik alkotjak majd az alapsokasagot, hogyan valasztunk mintat - kell-e egyalta-
lan mintat valasztani -, milyen primer eljarasokat alkalmazzunk, és végul donteni kell arrél, hogy
milyen idétartamban vizsgalddjunk.

Ha a hazai fels6oktatas oktatasi teljesitményét kivanjuk mérni, orszagos mintan kellene dol-
goznunk: csakhogy a felsGoktatds szerkezete olyan mértékben valt differencialttd, hogy egy
atfogd, és minden képzési terlletet, tagozatot, intézményt és minden stakeholdert magaban
foglalé minta kivalasztasa rendkivil bonyolult. A fejezet el8zd részében érintett stakeholderek
alapsokasagaibol kiilonbozd modszerekkel célszerd mintat valasztani, és van olyan, amikor nem
sok értelme van a mintavalasztasnak, egyszer(ibb a teljes kor( lekérdezés. Az aktiv hallgatok ko-
rében a mintavalasztas helyett jobb megoldasnak tlinik a teljes kor(i lekérdezés, és ugyanez igaz
lehet a végzett hallgatdk célcsoportjara is. Kérdés, hogy a végzett hallgaték esetében érdemes-e
megkeresniink a munkaadokat is, és ha igen, akkor kik alkotjak az alapsokasagot, és hogyan va-
lasszunk mintat. A munkaadok és fejvadaszok megkérdezése a hazai kutatasokban mar elterjedt
modszer, de a kivalasztassal kapcsolatban megoszlik a szakma véleménye. A szul8i, kiskozosségi
és tarsadalmi vizsgalatoknal a mintavalasztas a hatékonyabb modszer, de itt is célszer( differen-
cialt mintavalasztasi médszereket alkalmazni.
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Ha sikerdl is jol kivalasztanunk a mintat, tovabbi kérdés, hogy milyen modszerekkel dolgoz-
zunk. A fels6oktatasi intézmények teljesitményének mérésére altalaban kvantitativ (kérdbives)
vizsgalatokat alkalmaznak, de vajon ezek alkalmasak-e a finomabb, minéségi informacidk feltara-
sara? Megitélésem szerint néhany célcsoportnal hatékonyabb lehet a kvalitativ médszer.

Nagy kérdés az is, hogy milyen iddintervallumban mérjunk. A beiskoldzastol a munkaerépiacig
vagy az utan is?

OSSZEGZES

A fejezet csak kérdéseket vetett fel: a felsGoktatasi szolgaltatasok sajatossagainak figyelembe-
vételével felvazolta egy lehetséges informaciés rendszer elemeit, és megkisérelte szamba venni,
hogy mely célcsoportok lehetnek azok, amelyek elégedettségi mérése hozzajarulhat a hatéko-
nyabb vezet6i dontéshozatalhoz.

A felvetett kérdések csupan vitainditdak, hiszen lathato, hogy akar a fels6oktatasi szolgalta-
tasok specialitasait, akar az elégedettségi méréseket nézzuk, a kulfoldi és a hazai szakirodalom
véleménye megosztott. Az 0sszehasonlitasok miatt bizonyara sziukség van egyfajta altalanosi-
tasi torekvésre mind a definialasokra, mind a marketing informacios rendszer és az elégedettség
mérésére. Ugy tlinik azonban, hogy egyelére ezek a torekvések a szandék szintjén maradnak, és
elképzelhetd, hogy éppen a nemzeti, intézményi és kari sajatossagok miatt hosszu tavon sem
varhato egységes fels6oktatasi MIR elmélet és elégedettségi mérési modell, vagy modszer. De
taldn ez nem is baj.
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A FIATALOK FOGYASZTOI
MAGATARTASA - AZ EGYETEMEK FO
CELCSOPORTJANAK MEGERTESE

Toro6csik Maria

A felsGoktatasi piac keresletét alkotdk kozott szamos csoportot, stakeholdert tudunk nevesiteni,
amely csoportok eltéré mértékben fontosak az intézmények marketingdontéseinek meghoza-
talakor. A vasarldé pontos meghatarozasa mar problémakba Utkozik, amennyiben az egymassal
tObbszorosen oOsszetett kapcsolatban levé szerepldket pontositani szeretnénk. Egy biztos, ki-
emelt fontossaguk a fiataloknak, elsésorban a nappali képzésre jelentkez6knek van. A finan-
szirozas is nagymértékben a jelentkezettek, majd a felvettek szamatdl fugg, egy intézmény ke-
resettségét is a jelentkezdk szama mutatja. Annak ismerete, hogy ki milyen motivacioval, hova
jelentkezik, ezt a dontést ki és milyen formaban befolyasolja, kiemelt fontossagu a helyes és
hatékony marketingstratégia kialakitdsahoz.

Az élet szamos terlletén Iatjuk, hogy ma a fiatalok tizenéves korukban egyre tobb kérdésben
hoznak onallé dontést, annak figyelembe vételével, hogy a szll6k milyen keretet tudnak ehhez
biztositani. A szul6k természetesen belefolynak a tovabbtanulasi dontésekbe, de azoknal a sa-
rokpontoknal aktiv a részvételuk, ahol ,elagazasok” vannak, pl. ,Tovabbtanulsz? Igen - Nem." Ha
igen, a tovébbi d('jntési variénsokat altalaban a gyerek vezeti eI6 A szll6k kevéssé vannak tiszté—
inkabb , kovetd" funkciojuk van.

A konyv szamos fejezete foglalkozik az eddig eltelt évek felsGoktatasbeli tapasztalataival,
statisztikaival, az események akadémiai és piaci vonatkozasaival. Ideje, hogy gondolatainkat a
holnap vevéi irdanyaba forditsuk. Ez anndl is inkdbb fontos, mert hihetetlen kilonbség mutatkozik
az intézmények oktatoi, de fGképp vezetdi és az Uj generacid értékei, vilaglatasa kozott. Mar pe-
dig az Uj generaciot meg kell érteni, hiszen e nélkul nem csak oktatni nem tudjuk éket, de nem is
kertllink abba a helyzetbe, hogy oktathassuk 6ket, mert mas, olyan intézményekbe mennek, ahol
értik az igényeiket. Az egyetemekre jellemzd, hogy reakcidikban mindig faziskésésben vannak a

«valo vilag" valtozasaihoz képest. Ha ez a vevOkezelés esetében is igy torténik, és nem csak a tan-
anyagoknal, akkor egyre komolyabb problémakkal kell szembesulnitk.

A ma felséoktatdasi intézménybe jelentkezbkre szamos tarsadalmi, fogyasztasi trend hat, be-
folyasolva életstilusukat, formalva mindennapjaikat. Ezek megismerése nélkil értetlentl allhatunk
a .furcsan viselked®" vasarloink reakcioi el6tt féképp azért, mert a fiatal generaciorol allithatjuk
elsésorban, hogy 6k mutatnak a trendek irant hatarozott affinitast.

TARSADALMI TRENDEK

A trendek olyan jelenségek kapcsan észlelhetd befolyasolé hatasu tényezdk, amelyek mar érezte-
tik hatasukat a vizsgalat pillanataban is, de varhatdéan novekvé erére tesznek szert, igy formalva
a legfontosabb érintetteket.

Miutan ma egyre kevésbé tudunk arra tamaszkodni, hogy mi volt @ multban, milyen prog-
nozis-mintak rajzolhatok fel a mult vizsgalata alapjan, igy egyre tobb terileten fordulnak a
trendkutatds modszere felé és hasznaljak eredményeit a versenyképességik megteremtése
érdekében. (Micic 2003)
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A trendek vizsgalata kapcsan megkiilonboztethetjik a megatrendeket (Horx 2005), a trendek
és ellentrendek rendszerét (Térécsik 2003), valamint az aktualis, rovidebb idészakon beliili tren-
deket (pl. www.trendinspiracio.hu).

Amennyiben a fels6oktatasi piacot befolyasold trendekrél gondolkodunk, akkor a tudas fon-
tossaga, trend-szer( elemzése kerll el6térbe. Ugyan a tudast mint megatrendet onmagaban nem
szoktak az egyes elemz8k kiemelni (Burmeister - Glockner 2010), de bizonyos vonatkozasait min-
den kutato felveti. (Ullrich - Wenger 2008, Opaschowsky 2008)

Szamos vonatkozasat lehetne elemezni a tudaspiacnak, egészen odaig - jelentéségét alahlzva

-, hogy a mai kort tudastarsadalom megnevezéssel is szivesen emlegetik. A tudas tehat felértékels-
dott az utébbi idében, egyértelm(, hogy piacképes pozicidt, fizetést megfelel6 tudas nélkil nem le-
het elérni. Szamos gond fesziti azonban a tudast ado6 intézményeket. Elég, ha arra gondolunk, hogy
a korabbi bolcsész-szemlélet(i oktatas nem tarthatd, mas készségek, masféle tudaskompetencia
szilkséges a mai piacokon valod érvényesiiléshez. Eszre kell venniink, hogy a valamikori egyéni célu,
onfejleszt6, oncsiszold tanuldas mara haszonorientalt lett. Napjainkban az a kérdés, hogy tudom-e,
és milyen gyorsan, és milyen széles korben vagyok képes hasznositani azt a tudast, amit egy adott
intézményben meg tudok szerezni. A megszerzett tudas ma kevésbé fontos, sokkal meghatarozéb-
ba valt a ,tudasmagatartas”, amire a folyamatos tanulds, sajat invesztalas jellemzd, a sikeresség
biztositasara. Ezekre az Uj jelenségekre kevéssé reagal a hazai felsboktatas, pedig nalunk is egyre
jellemzdbb a finanszirozasi mix, vagyis nemcsak az allam, vagy nem csak az egyén fizet, hanem bi-
zonyos mértékig mindenki részese a tudasberuhazasnak. Ez esetben egyre inkabb piacca valik az
oktatas, egyre inkdbb vasarloként Iépnek fel a didkok és a szuldk is.

A leggyakoribb atfogd, megatrendként is megjelenithetd gondolat a tudashoz kapcsolédoan
a vizualizalddas, a tudas-szakadeék. A vizualizalodas a képi kultira novekvd jelentdségét emeli
ki, ami nevesitheté a gyorsuld/gyorsitott id6 ereddjeként. Nevezetesen arrol van szo, hogy a
képekben befogadott informacié feldolgozasa sokkal gyorsabb és komplexebb, mint az az irott,
olvasott informacidk esetében torténik. Ennek a latszélag egyszer( felvetésnek szamos kovet-
kezménye van, amire alig reagal az oktatas, legyen sz6 annak barmilyen szintjérél. A vizualizacid
eredményezi a rovidebb figyelmet, a ,cimkézések" iranti igényt (Heath - Heath 2009), a gyors
befogadasért feladott mélységeket, és folytathatnank a sort.

A tudas-szakadék vitathatatlanul megjelent mindennapjainkban, ma mar elsésorban a digitalis
irastudok és a digitalis analfabétak kozott. A korabbi idészakokban a m(ivelt, magas kulturaban
jaratos rétegek és az alapmdveltséggel is alig rendelkez6, a tomegkultirat elfogadd szélesebb
tarsadalmi formaciok kozott vizsgaltdk a kulonbségeket, szakadékokat az egyes tudomanyagak
képvisel6i. Ma a fent jelzett tudas-szakadék legmarkansabban a generaciok kozott értelmezhetd,
vagyis nem annyira tarsadalmi réteghez kotott jelenségcsokorrol van szo, hanem a fiatalabb és az
id6sebb generaciok kozott meghtizodo, idénként athidalhatatlannak tind kilonbségrél. (Gergatz
2010; Csepeli - Kigyds - Popper 2006)

A kapcsolodo megatrendek kozll a virtualitas, az infotainment, a haldzatosodas, az oko-sikk, va-
lamint @ még mindig folytatddo és szétterjedd individualizmus emelhetd ki. Nem elemezziik azonban
ezeket a megatrendeket részleteiben, hiszen mindennapi életink valtozasait eredményezik, érzé-
keljik hatasukat. Kiemelhet6 azonban az id6sodé tarsadalmak trendhatasa még, amely szintén mint
megatrend formalja a jovot. Azért kell ezen gondolkodni, hatasanak megjelenitésére torekedni a
marketingstratégiaban, mert az un. ,ezlst generacio” novekvo keresletet jelent az egy életen at valo
tanulas piacan. Az Uj id6ések (a szakirodalomban gyakran 50+) ugyanolyan mértékben specidlis igé-
nyeket testesitenek meg, mint amilyeneket a fiatal generdacio tagjainal latunk. Vagyis nem lehet 6ket
a szokott modon megszdlitani, a szokott kindlati elemeket szamukra felajanlani. Ki kell tehat dolgoz-
ni ennek az Uj célcsoportnak megfeleld termékeket, olyan kurzusokat, akar diplomat add vagy éppen
vizsgak nélkuli oktatasi formakat, amelyekkel tartalmassa tehetik szabadidejuket, Iépést tarthatnak
a vilag fejlédésével és nem érzik azt, hogy megtlrt, fellletesen kezelt csoport tagjai.
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A tovabbiakban forditsuk figyelmlinket a kozéptavon hato trendekre és annak az ellenkezd-
jét megmutaté ellentrendekre. Ezek kialakulasa egy trend megjelenésében érhetd tetten, amely
trend erdsodésével, szétterjedésével életre hivja sajat maga ellentétes kiinduldpontu valtozatat.
A trendek ugyanis mind az élettempd gyorsitasa iranyaba hatnak, amit egy ideig tudnak toleral-
ni az emberek, majd ennek a nyomasat csokkentendd, kialakulnak azok a fogyasztdi csoportok,
amelyek a lassitast preferaljak, az ezzel kapcsolatos termékeket, szolgaltatasokat keresik. Meg-
jegyzend6 azonban, hogy a trendek mindig nagyobb ardnyban vannak jelen a tarsadalmakban,
mint az ellentrendek, igy megfontolandd a keresleti oldal nagysaga tekintetében, hogy lehet-e
nagyobb aranyban ellentrendekre épit6 vallalkozasokba fogni.

A FIATALOK

A fiatalok megismerése soha nem volt konny( feladat. Azért nem, mert ez az a kor, amikor a fia-
talok a kortarsaknak sokkal jobban megnyilnak, mint a szlléknek, plane a kutatoknak. Ez persze
csak azota igaz, hogy kialakult az emberek életivében a fiatalsag mint csoport, vagyis miéta a
gyerekbdl nem hazas lesz azonnal, hanem kvazi felnétt életet élve nem kotik mar a gyerek status
terhei, de még nem kell felnétt egzisztencialis elvarasokkal szembenézni.

Minden fiatal generaciordl megallapitottak az akkori felndttek, hogy az problémas, aggodal-
maskodtak az idésebbek, hogy mi lesz a vilaggal, ha ,ezek" felnének. Pedig mindig csak arrdl volt
sz0, hogy nem jobbak, nem rosszabbak az Uj fiatalok, hanem masok. A mai kor ennek kifejezésére,
megmutatasara kivald terepet nyuljt. Azt tudjuk, hogy olyan, mint a ,fiatal" nincs, mert oly nagy
kilonbségeket mutatnak az egyes csoportokba tartozok, hogy lehetetlen ket egységesen kezelni.

A fiatalok ma szcénakba (Prykop 2005), mili6-csoportokba, életstilus-csoportokba tartozoéan
elemezhetdk leginkabb. Ha ezt tudjuk, akkor szélithatjuk meg éket oly mddon, hogy annak hata-
sa is legyen. Ez nem konnyiti meg a feladatunkat, s6t, olyan mértékd differenciadlt gondolkodast,
empatiat igényel a megfeleld reagalas, amit egy hivatali szobabdl nehéz megtenni. Nem véletlen
tehat, hogy a hallgatoink, hallgatdjeloltjeink nem Ugy reagalnak és viselkednek, mint ahogyan azt
gondoltuk, és az sem véletlen, ha valaki mégis eltalalja a megfelel6 hangot, érvet, akkor egymast
feler@sitve jelennek meg, jelentkeznek a hallgatok.

A fiataloknak sz6l6 kommunikacio iranyelvei

Kiindulasképpen tisztazni szukséges, hogy melyek azok a legfontosabb jellemz&k, amelyeket ma
a fiatalok mutatnak, és amiket a nekik szol6 marketingtervekben figyelembe kell venni.

A mai fiatalok az interneten felnovd, annak a képi és nyelvi vilagat ismer6 generacié tagjai.
Ez azt jelenti, hogy rovid, képekkel ellatott, naprakész, igazabdl realtime informaciokra vagynak.
Aki boldog, mert a honlapjan egy honappal ezel6tt megjelent egy friss hir, ami még most is ott
lathato, az nem végzi jél a dolgat. Aki nem prébal a maximalis informacidszolgaltatasra koncent-
ralni, minél tobb befolyasolé hatast az internet segitségével megoldani, annak munkajahoz nem
ez a megfeleld célcsoport.

Az egyik legnagyobb tévedés a korcsoporttal kapcsolatban, hogy meg kell 6ket gy6zni a he-
lyes dontésrdl (legalabbis amit mi, felndttek helyesnek gondolunk), és ezt racionalis érveléssel
kell megtenni. Az lehet, hogy szlikséges a racionalis érvelés is, de ez semmit nem fog eredmé-
nyezni, ha nincs érzelmekre vald hivatkozassal kiegészitve, még inkabb arra alapozva.

Miutan a korcsoportra a ,,rovid figyelem" jellemz6, ezért az Uizenetek nagy részét , a kevesebb
tobb" elve alapjan kell megszerkeszteni. Az egyszer(sités, a Iényegre torekvés fontos a fiatalok-
nak valé kommunikacié folytatdsa soran, akkor is, ha ez az idésebbek szamara pongyolasagot,
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felUletességet jelent. Nem igy torténik, ha az egyszer(isités egyben a letisztultsagot, a legfon-
tosabb kiszlirését adja, amit csak az igazan jo szakemberek tudnak megfelelé mindségben meg-
tenni. Ez az elvaras az egyetemi oktatas soran, fOképp az el6adasok megtervezése, az anyagok
interpretalasa kapcsan bir jelentéséggel.

A fiatalok szabadidejuk egyre nagyobb részét k6zosségi médiumok hasznalataval toltik, ami
vagy helyhez kotottséget jelent, vagy mobil médon, de mindenképpen iddlekotést. Aranyaiban
kevesebb id6 marad a kultéri tevékenységekre, bar ezt a felnttek nagy része nem igy gondolja.

A korosztdly egyre nagyobb része az oktatasban is részt vesz. Ez azt is jelenti, hogy idényo-
mas ala kerlilnek 6k is, hiszen az eldirt teljesitmények produkalasa nyomasként nehezedik ra-
juk, ami mintegy elveszi a hasznos szabadidejiik jelentds részét. igy a kapcsolattartas nagyrészt
megint csak eszkozokon keresztll valosul meg, vagyis nem személyes, hanem az online kapcso-
lattartas jellemz6 rajuk.

Nagyon kevés feln6tt példaképet fogadnak el ma a fiatalok. A leghitelesebb arcok szamukra
a korosztalyukbdl kikertl8, valamilyen tertleten komoly eredményt elérd, de legalabbis hirnevet
szerz® emberek. A mai mintat adé személyekre nem felnézni akarnak, hanem szembenézni vellk,
vagyis nem szeretik, nem birjak a fellengz6s kioktatdé modort, az egyenrangu kezelést varjak el,
a tekintély ab ovo pozitivumként valé tekintését elutasitjak.

Kifejezetten gondolkodni kell annak a trendnek a hatasan, és annak kovetkezményein, hogy
egyre tobb né van a fels6oktatasi intézményekben, ardnyaikban egyre tobben jelentkeznek fia-
tal lanyok az egyes képz6helyekre. Sajatos igényeik, magatartasuk, sajatos megszolitasi helyeik,
madjaik vannak. Errél szivesen elfeledkezlink, igy a hallgatok nagyobb részében alakulhat ki elé-
gedetlenség.

A mai fiatalok szamara az interaktivitas, a bevonas a folyamatokba természetes kozeg. Ha ter-
mékfejlesztésekben, Uj technologidk, Uj eljarasok megtalalasaban részt vehetnek vildgcégek inspi-
ralasara, akkor a felsoktatas esetében sem lehet dehonesztald, ha véleményiket nem csak kikér-
juk, hanem javaslataikat meg is fogadjuk, gondolataikat beépitjik a kommunikacioba, az oktatasba.

A fiatalok szamara vannak olyan tevékenységek, amelyek mindennapjaikban meghatarozoak,
és csak rajuk jellemzéek. Vannak tovabba olyan érdeklédési terlletek, amelyek alapvetéen hoz-
zajuk kotédnek. Kordbban a sport-zene-szdrakozas haromszog volt a blivos sz60sszetétel, ma ez
kiegészll a web2-vel. Ezt figyelembe kell venni, és azt is megérteni, hogy ez a korszak nem feltét-
lendl a karriertervezésrol, a tudas megszerzésrél szél, hanem 6nmaguk megtalalasarol, a parkap-
csolatok megtapasztalasarol, a szlikebb/tdgabb barati kor megtalalasarol is. Ez a szocializacios
folyamat legalabb olyan fontossagu, mint a racionalis tudas megszerzése.

Ha ezt a néhany gondolatot 0sszegezzlik, akkor megértjuk, hogy Osszetett, gyorsan valtozé,
konnyen befolyasolhato a felsGoktatasi keresletet alkotok legnagyobb csoportja, a fiataloké. Az
is vildgos, hogy ez a kor szamos kisebb csoportra bonthato, s6t bontandd, amennyiben a vevdéi
igényeiket megfelel® szinten akarjuk kielégiteni.

A fiatalkultira megértése nem egyszer(i, hiszen maguk a résztvevék sem tudnak eligazodni
benne egyforma biztonsaggal, de nem adhatjuk fel a megértésre valo torekvést, mert ennek hi-
anyaban piacot veszithetlink.

A fiatalok és a szabadido

A fiatalsag Ujra és (jra feltaldlja a maga egyéniségét, egyediségét, ami sokféle formaban nyilva-
nul meg, egyuttesen alkotva az adott korszak ifjusagi kulturajat. Teljesen nyilvanvald, hogy on-
magaban az ifjusagrol értekezni elhibazott dolog, hiaba cimkézzik a csoportot X generacionak
(Coupland 2007), Y generacionak (Tari 2010), G generacionak. (www.trendwatching.com) A nagy,
atfogé jellemzdk mogott komolyan differencialédott csoportok mutatkoznak. Az igazi kilonbség
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a csoportok kozott a szabadid6 eltoltés megvalasztasaval mutathaté ki. Ennek kovetésébdl 1atha-
t6, hogy egymas mellett vannak teljesitmény-, versenyorientalt csoportok, vagy éppen a kalandot,
a kihivasokat keres6 extrém modon id6t eltolté csoportok.

A szabadid6 azért nagyon fontos a fiatalok életében, mert ez az a terulet, amit a szuldk,
az iskola hathatos befolyasa nélkil valaszthatnak, élhetnek meg. A szabadidé biztositja az auto-
nomiat, az onmeghatarozast, az onkiteljesitést.

A szabadidbs vizsgalatok eredményeibdl egyre egyértelmlibben bontakozik ki az, hogy a sza-
badidd jelentds részét a fiatalok valamilyen technikai eszkoz alkalmazasaval toltik, a szamito-
gépet, internetet hasznalok aranya kozelit a 90%-hoz. (Szabd - Bauer 2009) Mig korabban a
televiziénézés volt a legtobb id6t igényl6 szabadidds tevékenység, ma ennek a szerepét az inter-
net, a szamitogéphez kothetd alkalmazasok hasznalata veszi at. Elég megnéznink az Ifjusag 2000,
2004, 2008 egymast kovetd felméréseit, amibdl kiderll a tévénézésre forditott idé drasztikus
csokkenése, f6képp a 15-18 éves korcsoport esetében. (1. tablazat)

Tévénézésre forditott atlagos napi id6 hétkéznap és hétvégén korcsoportonként, 2004-2008 (atlagok percben)

2004 2008
Korcsoport Hétkoznap Hétvégén Hétkoznap Hétvégén
15-19 143 235 107 168
20-24 134 208 105 174
25-29 130 202 104 168
1. tablazat

Forras: Szabo - Bauer 2009: 88

Az is egyértelm( a szamok tukrében, hogy a mai fiatalok vonzédasa a klasszikus kultura és an-
nak szinterei irant csokkend, ez az olvasas, a szinhazba jaras, a mizeumok, kiallitasok latogatasa
esetében pregnansan mutatkozik meg. (2. tablazat)

A havonta vagy gyakrabban latogatott kulturdlis intézmények korcsoportonként

(2004-2008) (az adott intézményt havonta vagy gyakrabban latogatok szazalékos aranya)

15-19 évesek 20-24 évesek 25-29 évesek
2004 2008 2004 2008 2004 2008
Konyvesbolt 28 17 34 21 33 18
Konyvtar 41 31 33 24 20 14
Mozi, multiplex 40 25 38 22 28 18
Szinhdaz 11 7 8 5 8 4
Video, dvd-kolcsonzé 28 12 28 12 22 11
Muzeum, kiallitas 15 7 14 6 12 5)
2. tdblazat

Forras: Szabo - Bauer 2009: 88

A fiatalok szabadidd eltoltésének sajatossagait bemutatd példaként a Fanta Trendriport 6. ku-
tatasi eredményeit vessziik, 0sszefoglalva az egyes tipusok jellemz6it. A kutatas 2009-ben, a 18-
25 évesek megkérdezésével tortént. (www.slideshare.net/Marketinginfo.hu/fanta-trendriport-6).

A képernyé rabjai (17%) idejlk jelentds részét a televizid, vagy a szamitogép-monitor elétt
toltik. Folyamatosan barataikkal I6gnak a neten, de tarsas kapcsolataikat is leginkabb online élik
meg, chat és kozosségi weboldalak nélkil nem is tudjak elképzelni az életet. E csoportban tobb a
lany, illetve az alacsony iskolai végzettségl fiatal.

127




A FIATALOK FOGYASZTOI MAGATARTASA | Térécsik Maria

A party-arcok (20%) hétvégéjét a bulik, a kocsmazas, a haverokkal valo 16gas tolti ki. Altaldban
vidéki varosokban, kisebb telepuléseken laknak, de a févarosban is megtalalhatoak. Moziba és
konny(izenei koncertekre jarnak, mizeumban, szinhazban nem igazan ladthatdak, az olvasas sem
tartozik a kedvenc id6toltéseik kozé.

A kockak (17%) szamitogép fanok, sok idét toltenek a legfrissebb alkalmazasok letoltésével,
problémamegoldassal. Feltlinéen sok fill tartozik e csoportba, akik nem tarsas kapcsolataik apo-
lasara, hanem jatékra, kilonboz6 ,szakmai" problémak megoldasara, programozasra hasznaljak a
szamitogépet. Barataik éppen az okbol nem nagyon vannak.

Az unatkozo (25%) fiatalok az otthonlék, akik nem nagyon jarnak el szérakozni otthonrdl,
egy részik néha megtaladlhatd egy-két szérakozohelyen, de leginkabb a televizid eldtt toltik sza-
badidejliket. Ez a passzivitas leginkabb az id6sebb korosztalyra, a 22-25 évesekre jellemzé, igy
otthonmaradasuk egyik nyilvanvalo oka, hogy korikben nagy a munkavallalok, vagy a mar kis-
gyermekes csaladban él6k szama. Sokan parkapcsolat hidnya miatt nem mozdulnak ki otthonrol.
Ok azok, akik a legkevesebbet interneteznek, moziba, szinhazba sem jarnak.

A konyvesboltokat, konyvtarakat aktivan latogatok, a konyvmolyok (22%) intenziv tarsas éle-
tet élnek, nagy kultirafogyasztok. Jellemzdéen magasabb iskolai végzettségliek, sok koztik a dip-
lomas, vagy érettségizett. Kifelé is nyitottak, sportolnak, barataikkal is sok id6ét toltenek, és na-
gyon kevés szabadidejliket foglalja le a televizié.

Lathatd tehat, hogy nem tul mélyre hatolva is egymastol teljesen eltérd szabadid6 eltoltés-
sel jellemezhetd, vélelmezhetéen mas kommunikacios csatornakon elérhetd csoportokra bomlik
a fiatal generacié. Ha a szabadidében mutatkozé eltérések ilyen karakteres csoportokat hoztak
létre, akkor bizton feltételezhetd, hogy a fiatalok értékvalasztasat, szocialis statusat leird életsti-
lus-kutatasok is plasztikus eredményeket adnak.

A FIATALOK ELETSTILUSA

A fiatalok életstilusat vizsgalva egyértelm(ien kirajzolédo kép az, hogy az adott orszag atlagos
életstilus-csoportjainak aranyait jelentés mértékben atstrukturalé szazalékos megoszlasu cso-
portokat talalunk a fiatalok esetén. Vagyis igaz az, hogy a fiatal generacio életstilusa jelentdsen
kalonbozik az életiv-szakaszok mas stacidjaban talalhatd idésebbek életstilusatol. A fiatal-élet-
stilus vizsgalatok jelentéségét az is aldtamasztja, hogy egyre nagyobb tarsadalmi csoportrol
van sz06, hiszen a mai 10-13 évesek mar nem gyerek jegyeket, hanem sokkal inkabb a fiatalok
életstilusahoz kozelitd elemeket mutatnak, valamint igaz az is, hogy egyre hosszabb id6t tol-
tenek a mai huszonévesek is ifjisag-statusban (elhiz6do tanulmanyi idészak, elsé munkahely
megtalalasadnak nehézsége), amit a munka, az 6nallé pénzkereset jellemzévé valdsa zar le. Osz-
szességében tehat egyre komolyabb ardnyu az Ugynevezett iskolai ifjisagi korszak. (Zinnecker
1991) Ez a korszak valtja a valamikori atmeneti ifjusagi korszakot, ami nagyon hatarozottan egy
szakma megszerzésének idejét jelentette, és ami a minél hamarabbi munkavallalassal, majd
csalad- és gyerekvallalassal folytatddott. Az iskolai ifjusagi korszak megteremti azt az életsza-
kaszt, amelyben a fiatalok nincsenek keresé tevékenységre kényszeritve, a tarsadalom felmenti
Oket a szadmon kérhet6 hozzajarulasok aldl, teret hagy a szabadidének, a személyes torekvések
kifejez6désének. Miutan ez a korszak also és felsé hatarat tekintve is bévild, ezért nem vélet-
len, hogy egyre markansabb onallo ifjusagi kultura alakul ki. Ha ez a korszak - mint lattuk - a
szabadiddvel valé kapcsolat specialitdsan alapul, akkor a szabadidé-, kultura-, kreativ ipar ket
tekinti elsédleges célcsoportnak. A fiatalok tehat onallé fogyasztoi statust nyertek, egyre ko-
rabban és egyre hosszabb ideig valnak a szabadid6ipar fogyasztoéiva.

A fiatalok életstilusanak, életstilus-csoportjainak bemutatasat egy német és egy magyar pél-
da alapjan tesszik meg.
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Sinus-milié fiatal életstilus-csoportok

Az egyik leginkabb elterjedt és elfogadott életstilus-kutatasi irdny a Sinus-milié rendszere. A 14-
19 évesekre vonatkozo vizsgalat (Borgstedt - Calmbach 2010) kifejezetten azt a korosztalyt veszi
gorcsd ala, amely a tovabbtanulasuk, a fels6oktatasi intézmények valasztasanak szempontjabdl
a legfontosabb. Amennyiben az olvasé el kivan mélyllni a milié-orientalt életstilus kutatasok
eredményeiben (Torécsik 2007), akkor lathatja, hogy az aldabb bemutatott életstilus-csoportok
aranyaiban teljesen masok, mint az egész tarsadalmat leiré eredmények. (1. 3bra)

magas
képzettség
(gimnazium)
kozepes
képzettség 2
(szakkozép-
iskola)
alacsony
képzettség 3
(altalanos 1
iskola)
& B Boarwe wa- 200N
, 3 be-sorolédas tekintély (mas) lét adaptivitas onmaguk
tarsadalmi moralis értelemben jo életet részesedni az életstilus feltérni, valamit felfedezni, a sajat maga esélyeit és felfedezése
helyzet élni; trendekbdl; masnak és autentikusnak valasztasi lehetbségeit sajat utat bejarni;
elismerés és tarsadalmi divatos és modern, de lenni; keresni: a formakkal és
beill és; g dni normalisnak; egy erds és jo poziciot nyitott és torekvd, jelentésekkel valé
vilagossag és hatarozottsag az életet ma élvezni; szerezni; gyakorlati és flexibilis; jaték:
a korra altal biztosnak és tervezni a jovét és kritika és szembenallas sokféle modon sajat magarol és a
. o A J g
jellemzd megfontoltnak lenni; megérkezni Gsszekapcsolodni, ha az vilagrol Gj (sajat)
orientacio magat hasznosnak és . hasznos perspektivat talalni
szeretetre méltonak mutatni
A B C
alapvetd 1 11 I I
iranyultsag tradicionalis értékek o mgdernizécié o aj iranyba torténé orientacio
kotelességteljesités, materializmus, élvezetek, individualizacio, multiopcionalitas, Uj tapasztalatok iranti vagy,
biztonsag, rend, dnkontroll posztmaterializmus, 6nmegvaldsitas paradoxonok vilagaban élni, 5Gnmenedzselés

1. 3bra: Német fiatal életstilus-csoportok (14-19 évesek)
Forras: Borgstedt - Calmbach 2010

Felt(ind, hogy a tradicionalis értékeket csak egy csoport képviseli, és ez a csoport minimalis
aranyu. A kutatasban a tradicionalis fiatalok 4%-ot reprezentalnak a teljes fiatalsag korében. Ra-
juk nem jellemzd a devians fiatal magatartasa, nem igazan mutatnak affinitast az ifjusagi szcénak-
kal. A megfelelés, a hagyomanyos értékek elfogadasa jellemzi 6ket.

A polgari fiatalok 14%-ot jelentenek. Az életstilus-trendek, az élvezetek és a jovéépités veg-
pontok kozott egyensulyoznak. Fontos szamukra a sokféle média- és termékkinalat, szivesen
vasarolnak, ugyanakkor nem veszitik szem el8l, hogy hosszabb tavu céljaik is vannak. Kerllik az
extremitasokat, az internet hasznalat természetes, de a szamitégépes jatékhasznalat nem rele-
vans esetikben. Szivesen vesznek részt barataikkal kiilonféle eseményeken.

A konzum-materialistak csoportja 11%, szamukra a markafogyasztas kiemelt fontossagu, mu-
tatja a presztizst, @ modern életszemléletet. Ez az életstilus gyakran éppen a szocialisan hat-
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ranyos helyzetben levék korében jelenik meg, pedig naluk inkabb csak vagy a markakkal valo
onmegmutatas, mintsem tényleges lehetéség. Szamukra a szabadidds tevékenységek megva-
lasztdsa anyagi kérdés is, komoly korlatot jelent az, hogy mit tudnak megfizetni. Gyakran el&for-
dulé eset, hogy otthon nem tudnak szamitégépet hasznalni, mert nincs. Nem igazan érdeklédnek
a tovabbtanulas irant, errél inkabb rezignalt médon nyilatkoznak.

A hedonistak 26%-ot tesznek ki a fiatalsag korosztalyabol. Demonstrativan elutasitjdk a pol-
gari normakat, szamukra az élet az ,itt és most" adta lehetéség. Ezzel nagyon hatarozottan mas
értékrendet vallanak, mint a fentebb targyalt csoportok, amelyek a meglevé tarsadalmi normakat
elfogadva mutatjak meg sajatos életstilusukat. A hedonistak nem akarnak hasonulni szlleikhez,
a felnéttekhez, nagymértékben kilonféle fiatalsag szcénakhoz (punk, emo, techno, gothic, hiphop)
vonzodnak. Szeretnének ,,nem mindennapiak” lenni, és mindenhol ott lenni, ahol ,valami van".

A posztmaterialistak csoportja (6%) a hedonistakhoz képest stilusbeli provokacidjukkal mu-
tat mast. Ezt a miliét er6és politikai tudatossag, szellemi kihivasokra is fogékony magatartas jel-
lemzi. Elutasitjak az autoriter személyeket, de elutasitjak a jellemzé ,fiatal"szabadidé eltoltési
formakat is, példaul disco, tévénézés, fast food, shoppingolas stb. Kifejezett affinitast mutatnak
a magaskultura iranyaba mutaté szabadidds kinalattal kapcsolatosan, konyvek, koncertlatogatas
fejezik ki elkulonuléslket.

A modern lazadok (25%) miliGje is inkabb egy magasabb iskolai végzettség elérése felé mu-
tatd értékrendet vazol, méghozza pregnans teljesitmény-orientaltsag kifejez6désével. Ez a ma-
gas aranyu csoport olyan tagokbdl all, akik , gyorsabban, jobban" akarnak mindent tudni, elérni
kortarsaiknal. Nyitottak, célra orientaltak, pragmatikusak, és elég hatarozottan befektetés-ha-
szon szemlélet(iek. Minden olyan tevékenység megjelenik korikben, ami gyorsitja a sikeressé-
guket, személyes el6rejutasukat. Tulajdonképpen kulturdlis mindenevdk, figyelve arra, hogy ami
mar nem mend, azzal ne foglalkozzanak. Majdnem minden szabadid6s tevékenység esetében
felllreprezentalt az aranyuk.

A kisérletez6k (14%) igazi életstilus avantgardok, minden valtozast jelentd dologban ben-
ne vannak, ezeket atélik, megélik, de nincs teljesitménykényszerik, mint a fenti csoportoknak.
Eletigenl8k, életorom keresék, komoly barati korrel, nem megkiilonboztetve a hazai és kiilfoldi
baratokat. Az interneten keresztul tartjak a kapcsolatot, igen széleskor(i ismeretségi és barati
halozatot mozgatva. Odahaza éppugy megtalalhatok, mint diszkdkban, klubokban, hiszen a sok-
oldallisag, a sokféleség elfogadasa ket is jellemzi.

E fiatal csoportokat mas és mas értékek mozgatjak, mas- és masféleképpen reagdalnak a fel-
ndétt tarsadalom elvarasaira, nem érzik korlatok kozott magukat, kifejezik sajatos latdsmodjukat,
életszemléletiuket. Korlatokat a szll6i szocidlis helyzetbdl adddo realitas allithat, ezeket a korla-
tokat azonban tagithatjak sajat munkajukbdl eredé hozzajarulas esetén.

Magyar életstilus-kutatas fiatalokra vonatkozé eredményei

A magyar életstilus-kutatas - amit a fiatalok vonatkozasaban példaként hozunk - terepmunka-
ja 2003-2004 kozott készult. A vizsgalat két dimenzidja az élettempo és az értékorientacid volt
4000 f6s minta megkérdezésével. Amennyiben a kapott eredményeket csak a fiatal 16 és 20 év
kozottiekre vonatkoztatjuk, akkor nyilvanvaléva valik, hogy a fiatal generacio tagjai - legyen sz6
akarcsak a fenti 16-20 év kormeghatarozasrol, vagy kiterjesztve azt a 16-30 éves koruakra - ki-
egyensulyozottabban és jobban élnek, mint a magyar tarsadalom nagy atlaga. Felt(in6, hogy ko-
rukben a rosszabb életkorilmények kozott él6k kis aranyban fordulnak eld. Ezt részben magya-
razhatja az a mentalitas, hogy a szUl6 a gyereknek mindent sajat atlaga felett biztosit, részben
a fiatalok életszemléletét is visszaadhatja, amennyiben sajat gondjaikrol nem szivesen nyilatkoz-
nak egy kérdezébiztosnak. Ugyan tudjuk, hogy Magyarorszagon van gyermekszegénység, tudjuk,
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hogy kllonféle leszakadd rétegekben komoly fiatalarany is létezik, mégis az alabbi eredmények
azt mutatjak, hogy a fiatal generacio kivételezett helyzetben érezheti magat a tobbivel 0sszeha-
sonlitva. Az alabbi 3. tablazat mutatja a teljes tarsadalom, a 16-20 évesek, illetve a 16-29 évesek

életstilus-csoport aranyait.

Magyar életstilus-csoportok

N Teljes térsa_n_— 16-20 éve;‘.ek 16-29 éve;.ek
dalmon bell megoszlasa megoszlasa
Tarsadalmi kozép 869 23,8% 30,2% 29,0%
Feltorekvd 808 22,1% 13,0% 16,8%
Elményfogyasztok 449 12,3% 32,8% 22,3%
Leszakado 610 16,7% 4,7% 6,0%
Gyors-modern 423 11,6% 15,4% 15,0%
Kényszergyorsito 306 8,4% 1,8% 5,2%
Karrierorientalt 127 3,5% 1,5% 4,7%
)0l szitualt 61 1,7% 0,6% 1,1%
Total 3653 100% 100% 100%
3. tablazat

Forras: Sajat kutatas 2004

A magyar kutatas 16 és 74 év kozottiek vizsgalata kapcsan folyt, igy az el6z6 német kuta-
tas 14 évtél kezd6dé egyezését nem tudja biztositani. Osszehasonlitasra mégis alkalmas, hiszen
mutatja, hogy a fiatalok kozott sokkal meghatarozobbnak tlinik a horizontalisan értelmezhetd
kilonbség, mint a vertikalisan mutatkozo tarsadalmi réteghez tartozas.

Azért, hogy a fiatalok csoportjai vizudlisan is értelmezhet6 legyenek pozicidjukat tekintve,
bemutatjuk a 2. szamu abran helyzetiket. Az élettempé és az értékorientacio mentén lathatjuk,
hogy az egyes csoportok milyen gyorsasagot/lassusagot, illetve modern/tradicionalis értékeket
reprezentalnak. Kifejezédik az abran az egyes csoportok nagysaga is.
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2. abra: Fiatalok életstilus-csoportjai
Forras: Sajat kutatas 2004

A fiatalok értelemszertien kiemelked6 aranyt mutatnak az élménykeresé csoportban (33%),
amely csoportra az jellemz6, hogy kulonféle outdoor tevékenységeket preferalnak, tanulas miatt
féképp hétvégén porgds életet élnek. Intenziv tarsas kapcsolatokat mutatnak, fontos a csopor-
ton bellli véleményvezetdk szerepe.

A tarsadalmi kozép a korcsoportban tapasztalhatd magasabb aranya (30%) azt jelzi: lehet,
hogy a szUl6 nehezebb életkorilményekrdl nyilatkozott, de a gyerekik egy fokkal jobban él, mint
a csalad osszessége. Ez a csoport atlagos gyorsasagot, tarsadalmi statust mutat, a fiataloknak
lehet&séglik van a jovében torténé elmozdulasra, féképp tanulas vallalasaval.

A gyors-modern csoport (15%) az atlagnal magasabb ardnyban valé megjelenése azt a karri-
erorientalt szemléletet mutatja, ami felel6sségteljes mentalitasban testestl meg mar a hlsz év
alattiak esetében. A csoportra ugyanis az jellemzd, hogy gyors életet élve, a modern értékeket
elfogadva és kovetve a teljesitményorientaciot mutatja. Ez a korosztalyban nyilvan a fokozott
tanulasban, az elkotelezett szorgalomban, a célok vilagos kitlizésében jelentkezik, és nem a mun-
kavilagban. Eppen ezért |athaté a karrierorientélt, kifejezetten a munkara koncentralé csoportban
jelentkez6 minimalis aranyuk.

Viszonylag komoly arany mutatkozik még a feltérekvé-kapaszkodo csoportban (13%), bar a
tarsadalom egészéhez mérve jelentéséglik nem kiemelkedd. Erre a csoportra inkdbb a szakmava-
lasztas, a kozépfoku végzettség jellemz8, ami kisvarosi kozegben mutatkozik leginkabb.

Elenyész6 aranyt latunk a fiatalok esetében a leszakado, a kényszergyorsito és a jol szitualt
csoportok vizsgalatanal.
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Ha ezeket az életstilus-csoportokat és a kifejezetten fiatalokra vonatkozé aranyokat attekint-
juk, akkor megallapithatd, hogy esetlikben a tradicionalis értékorientacié nyomokban jelenik meg,
sokkal inkabb jellemz6 az atlagos és az afolotti gyorsasag, a modern értékorientacioval kombinal-
va. Az is kitlinik a szamokbol és a mogottik meghlizddo tudasanyagbdl, hogy a fiatalok tanulassal,
tovabbtanulassal kapcsolatos beadllitédasa tobbféle sikon értelmezheté:

» Vannak presztizsorientalt, kiemelkedé tudasra torekvé fiatalok, akik nem csak diplomat sze-
retnének, hanem kiemelkedd tudast, komoly karriert lehetévé tevé diplomat. A gondolkodasuk
kozéppontjaban a teljesitmény van, fontos a jé oktatd, a jo hird intézmény, a jo kés6ébbi kap-
csolatok lehetdsége, a diplomajuk jo megitélése. Ez a csoport a fiatalok kb. 17%-at adja kuta-
tasunk szerint.

» A vizsgdlt korcsoport legnagyobb aranyu jelenléte az élménykeres6k kozott mutatkozik, aho-
va a fiatalok 33%-a sorolhato. Ezek a fiatalok ,éIni" akarnak, teljesitve a minimum feltételeket,
helyenként élvezve a tudas megszerzésének Ujabb fokait. E fiatalok esetében a tovabbtanulasi
célrendszernek egy fontos eleme az intézményekben uralkodé hangulat, a hallgatéi programok,
a buli lehetdségek, az infrastrukturalis kényelem stb. A dontés célkeresztjében a csalad lehe-
téségein belul azon intézmény megtalalasa all, ahova a tobbiek is mennek, ahol nem vészes a
szamon kért tudas, ahol teljesithet6k a feltételek, és ahol alapvetéen jol érzi magat az ember
néhany évig. Ez nem jelenti azt, hogy kifejezetten igénytelenek lennének a csoporttagok, ha-
nem azt jelenti, hogy a dontési rendszerik mas célok szerint all fel, mint azt az el6z6 csoport
esetében lattuk.

» A fiatalok 43%-a (amennyiben 0sszevonjuk a tarsadalmi kozép és a feltorekvd-kapaszkodo cso-
portokat) a megfontoltak csoportjaba tartozik. Vélelmezhetéen ezek a fiatalok a kényelem és az
olcsdsag, az elérhetbség és a jovobeni fizetés mentén hozzdk meg tovabbtanulasi dontéslket.
Valéjdban nem tul tehet6s a csoport, igy fontos szamukra az ar-érték aranyok kovetése, igy
felértékelédnek a sziil6i hazhoz kozel esé intézmények, a viszonylag olcson folytathatoé tanulasi
lehetbségek. Ide tartoznak a kitorést hatarozottan vagyo fiatalok is, akik szerény korilmények
kozul kivannak Uj utat torni maguknak.

Amennyiben a mar megismert élettempd és értékorientacio dimenziéban a potencialis hallga-
t6i csoportokat drive-ok, vezérelvek szerint dbrazoljuk — a 2004-es kutatas adatbazisara tdmasz-
kodva -, az alabbi 3. szamu abra keletkezik.
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3. abra: Potencidlis hallgatoi tipusok élettempd és értékorientacio alapjan
Forras: Sajat kutatas 2004

Erdekes az, hogy ezek a nagyobb jelentkez6i csoportok nagyjabdl visszaigazoljak egy svajci
kutataseredményeit, hallgatoi tipusait is (idézi Fabri 13. fejezet). A kutatas-orientaltak azok, akik
szamara a diploma kibocsatéjanak presztizse fontos, azért is, mert maguk is szivesen hozza-
jarulnak az eredmények eléréséhez, kihivasnak tekintik az egyetemi éveket. A munkaerépiacra
figyel6k aszerint dontenek tovabbtanulasuk célpontjarol, hogy mely szakok adnak versenyképes
tudast, vagyis végeredményben jo fizetést. Az oktatast magat keresék csoportja tobbféle motiva-
ciét is megtestesit, az azonban k6zos bennuk, hogy még tanulni akarnak és nem dolgozni, még
gyermeki statusban szeretnének néhany évig maradni és még nem szembenézni a felelésségval-
laldssal. Ennél a csoportnal tehat maga a ,nem munka", a ,nem feln6tt [ét", illetve a ,jol érezzik
magunkat" célok jellemz6 modon jelennek meg.

A fenti, a potencialis fels6oktatasi hallgatdi csoportok nagyrészt megfeleltethetéek a nalunk
is megfigyelhetd tényleges hallgatdi magatartascsoportoknak. Szamos esetben gy6z6édhetunk
meg arrol, hogy az oktatasban kb. 15-20%-0s ardnyban latjuk a tehetségeket, a jelentésen atlag
folott teljesitd hallgatdkat, majd latunk egy viddm, parti-arcos tobbséget, valamint egy tulélésre
berendezkedett, unatkozonak t(in6, vagy éppen a diplomaért kiizd6é szintén komoly nagysagu
csoportot, amely csoport tagjai lathaté modon még onértékelési zavarokkal is klizdenek.

BUYING CENTER DONTESEK A TOVABBTANULASROL

A fels6oktatasi intézmény megvalasztasa komoly dontés, mindenki tudja, hogy ennek a dontés-
nek évekre, akar évtizedekre kihatd kovetkezménye van. Azért, hogy ez a dontés minél inkabb
leképezze a mai kor szabad emberének problémait, nevezetesen a dontési szabadsagbél eredd
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gondokat, megengedjuk, hogy akar 20 helyre beadhassa a jelentkez6 az igényét. Ez a hatartalan-
sag predesztinalja, hogy akar a véletlen is megjelenhet abban, hogy végll hol fog tanulni a fiatal.

Nem kivanom természetesen bagatellizalni a dontések problémajat, de egyre inkabb az lat-
szodik, hogy a valamikori Ugynevezett ,igazi" vasarlasi dontési tipus helyett annal alacsonyabb
involvaltsagot mutatd, sokkal inkabb a véleményekre hallgatd ,korlatozott" dontés a jellemzé.
Vezetheti a véleményt a mértékado kortars csoport, a sajtdoban kozolt rangsor, a mértékadé id6-
sebbek javaslata, esetenként a szUl6 és a pedagogus.

Ahogyan azt a bevezet6ben mar jeleztliik, a szll6 szerepkore a dontésekben megvaltozott,
és keretet addva, Iényegre korladtozoddva valt. Miutan a fiatal mar évek 6ta sajat dontéseket hoz
a ruhazkodasardl, a szabadid6 eltoltésérdl, a partnerérdl, igy a tovabbtanulasi dontését is nagy
szabadsag mellett hozhatja meg. Természetesen sziikséges a csaladi kupaktanacs O0sszehivasa
is a végs6 dontés meghozatala eldtt, ez azonban gyakran formalissa valik, amennyiben a gyerek
kozli a lehetéségeket és a kiladtasait. A szUilé mint finanszirozé vetheti fel érveit az egyes megol-
dasok mellett vagy ellen.

A szul6k szamara egyre megterhel8bb az, hogy a fiatalok nem szivesen nének fel, lehetdség
szerint torekszenek a tanuldi statusuk fenntartasara. igy a sziilének végig kell gondolni, hogy
milyen tipusu felsoktatasi intézményt tud elképzelni gyermekének, milyen finanszirozasi forra-
sokat tud ehhez biztositani, melyiknél képzelhetd el, hogy a gyerek munkat tud vallalni a fenntar-
tasi koltségekhez valé hozzajarulas érdekében. Ez a kérdés a csaladok életében egyre fontosabb,
mert ma az oktatast - féképp a fels6oktatast - beruhazas-jellegl koltségtételnek kell tekinteni,
annak nagysagrendje, és nyilvanvaldan annak hatasa miatt.

A csaladi dontések tovabbtanuldsra vonatkozd elemei esetében leginkabb életszer(i az a tor-
ténés, hogy a szul6é folyamatosan kozvetiti megjegyzéseivel azokat az értékeket, amelyeket fon-
tosnak tart, és ezek a folyamatos ,iitkdzések” formaljak a gyerek vilaglatasat. igy ha komoly don-
tés meghozatalara kerul sor, akkor ezek az értékek megmutatkoznak. A tovabbtanulasi dontés
tehat nem egy konkrét beszélgetés alkalmaval torténik meg, hanem beszélgetések sorozata alapjan.
Az azonban biztosan allithatd, hogy a fiatalok dontési szerepe felértékel6dott, a szllbi szerepkor
pedig sokkal inkabb a finanszirozoi, kevésbé tanacsadoi és féképp nem dontéshozoi lett.

A tovabbtanulasi dontéseknél kilonféle terlleteken jelentkezik a gyerek, a szll6 tulnyomo-
részt megnyilvanulé kompetencigja, illetve léteznek kdzos halmazok, olyan kérdéskorok, amelyek
megyvitatasa utan jon létre a dontés. Az alabbi 4. szamu abran lathatd dontési terlletek értelme-
zéséhez megjegyezzik, hogy idedlis esetben eltéré ardnyban, de minden témakorben kozosen
szlletik a dontés. A fiatal erés elkotelezettsége, kifejezett involvaltsaga egy szak, egy telepilés
esetében eredményezheti természetesen azt, hogy a dontés teljes mértékben az 6 kezében van,
ehhez a sziil6 inkdbb csak beleegyezését adja. Eletszer(i az a helyzet is, hogy a sziil6 kozli a gye-
rekével, hogy milyen keretek kozott mozoghat, példaul nem realis valasztas a budapesti szinhely,
mert annak poétldlagos koltségeit nem tudja a csalad alini. llyen esetekben a lakhelyhez legkoze-
lebb esd, alacsonyabb koltségeket jelent6 intézményt valasztanak.

Kib&vulhet ma mar ez a dontési koteg példaul azzal is, hogy milyen nyelven, milyen orszagban,
milyen finanszirozasi formaban tanuljon tovabb a gyerek.
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4. 3bra: Dontéshozok kompetencidja

Teljesen vilagos, hogy a fels6oktatasi intézmények megvalasztasakor a korabbi évekhez ké-
pest jelent6sen boviilt a jelentkez8k mozgastere. Egyrészt abban, hogy sokkal tobb intézmény ki-
nal szinte azonos tartalmuy, bar eltérd szinvonall képzést, masrészt abban is, hogy sokkal inkabb
elérhetdveé valtak olyan szakok is, amelyekre korabban a pontszam korlatok miatt gondolni sem
mert a jelentkez6k nagy része. Amennyiben tehat a hallgatd valogathat, akkor az azonos tudasu,
szinvonall intézmények kozul azt valasztja, amelyik a dontési kritériumai szerint jobban teljesit.
Ebben a jelzett esetben, ha példaul négy intézményt egyenrangu diplomat adonak érzékel a fiatal,
akkor példaul eldtérbe kerul a tanulas koltsége.

Egyre jobban meg kell fontolni a csaladoknak azt, hogy milyen foldrajzi tavolsagot és milyen
megélhetési koltséget jelent6 helyszint valasztanak a tovabbtanulasra. Azért kell ezt a komponenst
komolyan venni, mert nagyrészt ugyan ingyenes az oktatas (bizonyos keretek kozott), a rarakodo
plusz kiadasok azonban tetemes mennyiségl havi ellatmanyt feltételeznek. Nem mindegy, hogy
tud-e kollégiumban lakni a diak, vagy albérletet kell fizetni, fontos kérdés, hogy milyenek az adott
telepllésen az albérletarak, az étkezési lehetéségek és arak. Ez az a pont, ahol a szUl6 versenyké-
pes a dontéshozatal soran a gyerekével, vagyis ebben a vonatkozasban biztonsaggal beleszélhat a
valasztasba. Amennyiben egymassal versenyzd, egy piaci szinten m(ikodd intézmények kozott kell
donteni, akkor a szul6 sajat praktikus szempontjai szerint hatarozza meg a gondolkodast.

Ha tehat a presztizs, a rangsorokban valo részvétel szerint nem tul j6 egy adott intézmény
pozicidja, akkor ma nyugodtan kereshet maganak legalabb ilyen jol m(ikodd érvet, példaul az
egyetemi légkor/bulik felemlegetését, a koltséghatékony hallgatoi létet stb.

Azt 3llapithatjuk meg, hogy a jelentkezésrél hozott dontéseket kibdvilt szempontok hataroz-
zak meg, mintegy kovetve a hallgato és csalddjanak életstilusat, értékeit.
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A pozicionalas, egyéb stratégiai kérdéskorok befolyasolasa mellett a hallgatoi igények a ki-
nalat megtervezésekor is komoly mértékben megjelennek. Vannak ugyanis olyan slagertémak,
trendi szakok, ahova csapatostul érkeznek a jelentkez6k, mig mas szakok esetében komoly hatas
kifejtése szlikséges ahhoz, hogy egyaltalan a keretszamokat ki tudjak tolteni.

MARKETINGREAGALAS A FIATALOK IGENYEIRE

A fels6oktatasi intézmények marketingstratégiai dontéseinél egyre komolyabb mértékben kell fi-
gyelembe venni a fiatalok megvaltozott magatartasat, megvaltozott igényeit. Nem gondoljuk azt,
hogy ez az elvaras csupan a kommunikaciora fejti ki hatasat. Arrdl van sz6 inkabb, hogy akar mar
az intézmény identitasanak meghatarozasakor, poziciéjanak megfogalmazasakor is el kell donteni,
hogy milyen tipusu hallgatokra kivannak koncentralni.

Az intézmények azon dontését, hogy milyen piaci terlleteken vesznek részt, jelen esetben
példaul az oktatas milyen terlleteit, formait valasztjak, befolyasoljak ugyan a hallgatdi donté-
sek, gyakran meghatarozé modon is, amennyiben 6k/csalddjuk az oktatas finanszirozoi, de erre
legkomolyabb hatast mégis az iranyitd, a finanszirozast biztosité allami szervezetek gyakoroljak.

Egy egyetem, egy kar legfontosabb marketingstratégiai dontése az STP (Segmentation-
Targeting-Positioning), vagyis hogyan szegmentalja a piacot, milyen célcsoportokat valaszt és
hogyan pozicionalja magat a kivalasztott versenytarsakhoz képest. Ha az adott intézmény az ok-
tatasi sulypontot tekinti meghatarozénak, akkor a kivalasztott célcsoportnak a fentebb targyalt
valamelyik hallgatoi csoportot kell tekintenie. A gyakorlat azt mutatja, hogy ezt a tipusu dontést
vagy nem hozzak meg az intézmények, és inkabb sodrodnak az eseményekkel, vagy ha tudatosul
is bennlk, hogy tulsulyba kerll egy bizonyos hallgatéi csoport, ezt nem nevesitik, nem jelenitik
meg, és féleg nem is beszélnek rola.

A tradiciondlisan gondolkodd egyetemi vezetés szeme eldtt ugyanis csakis az elkotelezett,
a tudomanyt magukba szivni akaro fiatalok képe jelenik meg, akkor is, ha ezek alig képviselik az
intézményben magukat. Nem tehetik meg ugyanezt a kisebb, esetleg lokalis igényekre alapozé
intézmények. Nekik valasztani kell célpiacot, meg kell hatarozniuk a piaci kinalat sulypontjait. Sza-
mukra meghatarozo jelentésége van annak, hogy ismerjék a jelentkezd fiatalokat, az 8ket érdekld
témakat, a szamukra vonzo6 oktatasi megoldasokat, sokszor ennek megfeleléen inditva szakokat.

Az egész STP dontési kor azota érdekes, hogy egyre élesebb az intézmények kozott a verseny.
Ma mar latjuk, hogy intézmények, karok, szakok veszitik el valamikori fényuket, 0j jatékosok nye-
rik el a hallgatok bizalmat. Ezek a piaci valtozasok rakényszeritik az intézményeket arra, hogy a
marketingmunka fellleteit érint6 tertletek mellett érdemi, hosszu tavu torténéseket meghataro-
26 marketingstratégiai ismereteket, tudast vonjanak be dontéseikbe.

Az alapvetd stratégiai dontésektdl fligg az is, hogy milyen versenystilus, milyen stratégiai szovet-
séget valasztanak az intézmények, amennyiben egyaltalan van valasztasi lehetdséguk. Vannak ugyanis
olyan helyzetek, esetek, amelyek meghatarozzak azt a jatékteret, amin egyaltalan mozoghatnak.

Az intézmények marketingmix dontéseinek meghozatalaban viszonylagos szabadsagot élveznek.
A kindlatmenedzselés sordn azonban vannak olyan korlatozd tényezdk, amelyek hatdsa nem véd-
hetd ki, de az alkalmazkodas mellett is tag terlik van a variaciés lehetéségeknek. Komolyabb mar-
ketingfeladat az, ha markamenedzselést szeretnénk megvalodsitani, akar egy-egy tématertlet bir-
toklasi szandéka, akar egyes specialis kurzus/ismeretanyag/technika piacra viteli dontése kapcsan.

Lathatjuk a kinalatmenedzseléssel, ardontésekkel foglalkozé fejezetekben, hogy egyre in-
kabb kompetensek a marketingszakemberek a dontési irdny megadasaban, a végsd variacidk
kidolgozasaban. E dontések esetében is nagyon pontosan tisztaban kell lenni a fébb hallgatoi
csoportunk jellemzdivel. Ha olyan terudletrél vonzunk hallgatokat, ahol szerényebb jovedelmi
viszonyok uralkodnak, akkor évatosan kell a koltségtéritéses kurzusokat kinalni, és/vagy plusz
fizetds lehetéségeket ajanlani.
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A marketinglogisztika értelmezése a fels6oktatasban is sok szalon futé munka, kidolgozasa
legtobb helyen nyomokban sincs meg.

A marketingkommunikacio terilete az, ahol ma is komoly munka folyik, mert az mar nyilvan-
valo, hogy nélkule nehéz hallgatokat szerezni, a hallgatok elégedettségét kivivni, kapcsolatot
tartani a végzettekkel. A gond csak az, hogy a legtobb vezetd fejében a marketing egyenld a
kiadvanyokkal, az események szervezésével, esetleg némi egyetemi ajandéktargy biztositasaval.
Ez a minimal program tévltra viszi a vezetdket, hiszen ezek csupan az intézmény bemutatasat,
prezentalasat segitik. Foképp akkor vonhato le ez a kovetkeztetés, ha e tevékenységek mogott
koncepcio sem huzdodik meg. Ugyanis, ha barmely dontés meghozatala esetén végig tudjuk, hogy
ki a f6 célcsoportunkat megtestesitd fiatal réteg, és ismerjik dontéseik mozgatorugéit, akkor
maris tisztaban lehetink azzal, hogy milyen érveléssel, milyen koncepcioval tudjuk 6ket meg-
nyerni. Ekkor sikeres és hatékony marketingkommunikacios munkat is tudunk végezni. Ma azt is
latnunk kell, hogy els6sorban a virtualis térben, online mdédon tudjuk elérni ezt a célcsoportot,
illetve események szervezésével, a redlis térben talalkozva a fiatalokkal miikodnek az otletes, jol
megkomponalt, profi moédon kivitelezett akciok - lasd a PTE Tancold Egyetem projektjét.

OSSZEGZES

Gondolatmenetunk kifejtése kapcsan nem feledkeztiink meg arrél a fontos szempontrol, hogy
akciojat kell tisztan latni, magatartasuk valtozasat figyelemmel kisérni. A fiatalok tehat csak egy
célcsoport, amit a dontések meghozatalakor szem el6tt kell tartanunk, de 6k azok, akik nélkul
jelenleg nem tudunk magunk elé képzelni egy egyetemet, igy 6k elsék az egyenlék kozott.

A mai fiatalok (is) sokszin(iek, kilonféle életstilus-csoportokhoz tartoznak, de fontos sza-
mukra a tanulds és a tudas, hiszen az vagy el6rejutasukat, vagy kényelmuket, onbecsulésliket
szolgalja. A megvaltozott életkorulmények megvaltozott magatartast eredményeznek a fiatalok
korében, amit az id6sebb generacié tagjai nehezen fogadnak be. Nem szornyulkodni kell azonban,
hanem empatiaval kozeliteni hozzajuk, megérteni motivacidjukat! Korabbi idészakban is meg-
jelentek olyan drive-ok az egyetemekre jelentkezdk kozott, amelyeknek nem sok kozik volt a
tudashoz, tanulashoz (példaul a katonasag elkerllése, férjhez menési szandék). Ma valdszin(ileg
jobban latszanak/latszodhatnak a sztereotipiaktdl eltéré mintak is.

Lattuk, hogy a fiatalok tovabbtanulasat jellemz6é motivaltsag harom nagyobb csoportban ér-
telmezhetd, ami azt eredményezi, hogy eltéré modon kell bemutatni az egyes csoportoknak a
felsGoktatasi kindlatot, megtervezni a kapcsolddd szolgdltatasokat. Amennyiben egy jol meg-
hatarozott célcsoportra koncentral egy intézmény, akkor egyértelm( marketingstratégia mellett
tudja a dontéseit érvényesiteni.

Eletkdriilményeink viszonylag gyors iitemben valtoznak, az egyes trendek komoly mértékben
befolyasoljak a leginkdbb fogékony korcsoport, a fiatalok magatartasat. Ezért - f6képp a hosz-
szabb tavu dontések esetén - tekintetbe kell venni, hogy milyen iranyba mutatnak a trendek.

Miutan a fiatalok az egyetemek legfontosabb célcsoportjat alkotjak, igy az 6 magatartasuk
kell, hogy formalja a nekik szant kinalatot. Ez a fajta alkalmazkodas nyilvan bizonyos hatarok ko-
z0tt értendd, de miért lenne ilyen szempontbdl mas egy felsGoktatasi intézmény, mint egy mas
szolgdltato szervezet. Nem gondolhatjuk, hogy elég a j6 termékre, a megfelel6 oktatasi szinvonal-
ra koncentralni, mert figyelembe kell venni ezek mellett a vev6, vagyis a potencidlis és a tényleges
hallgaték elvarasait. Ha ez nem igy lesz, akkor a mai fels6oktatasi piacot alkotd intézmények egy
része a jovod piacdnak nagy valdszinlséggel nem lesz szerepldje.
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A FELSOOKTATASI KINALAT
MARKETINGORIENTALT MENEDZSELESE

Rekettye Gabor

Az egyetemi (fels6oktatasi) menedzsment - amint ezt e konyv kordbbi fejezeteiben mar részlete-
sen bemutattuk - semmiképpen sem azonosithatd a gazdasag terlletén m(ikodé nyereségorientalt
szervezetek iranyitasaval. Az egyetemi menedzsment az ,allami beavatkozas, a piac és az akadémiai
szabadsag” harmasaban probalja a szervezet m(ikodését fenntartani ugy, hogy valojaban legtobb-
szOr hianyzik a szervezet m(ikodésének egyértelmlien - és a gyakorlat szamara is megragadhaté
moédon - megfogalmazott célja, és hianyzik a m(ikodés sikerességének egyértelm( mérbéeszkoze.

Mindez igaz a felsGoktatasi szervezet kinalatanak menedzselésére is. Mégis, amikor a fels6-
oktatasi szervezet kinalatanak hatékony menedzselésérdl probalunk irni, abbdl indulunk ki, hogy
a gazdasagi szervezeteknél bevalt és elfogadott fogalmaknak, terminolégiaknak és modszerek-
nek az oktatds menedzsmentjébe vald beemelésével elébbre juthatunk a téma megértésében és
kezelésében. Mindig szem el6tt kell azonban tartanunk azokat a sajatossagokat, amelyek meg-
kulonboztetik az oktatast a fizikai termékeket vagy az Uzleti szolgaltatasokat elballitdé gazdasagi
szervezetek miikodésétol.

Jelen fejezetben elsésorban a felsGoktatasi kindlat menedzselésének legfontosabb terlleté-
vel, az oktatasi ,termékekkel" és szakstrukturaval foglalkozunk.

A FELSOOKTATASI ,TERMEK" SAJATOSSAGAI

A fels6oktatas alapjaban véve szolgdltatas, kindlata nagyrészt szolgaltatastermékekbdl all. Az ok-
tatas szolgaltatas-jellegét bizonyitja - tobbek kozott - az, hogy az oktatas alapvetéen nem fizikai
tevékenység, eredménye nem megfoghato, a szolgaltatds nyljtasahoz sziikség van a szolgaltatas
igénybevevljének jelenlétére, s6t aktiv kozrem(ikodésére is. Az oktatast emberek (oktatok) nydjt-
jak, kovetkezésképpen mindenkori mindsége valtozo lehet, és a termék persze nem is tarolhato.
A felsGoktatasnak mint szolgaltatasnak a sajatossagait a kovetkezOk szerint lehet 6sszefoglalni:

1. A szolgaltatasoknak olyan sajatos formaja ez, amely egyidejlileg szolgal egyéni, szervezeti és
tarsadalmi célokat azaltal, hogy a felsGoktatasi intézménybe beiratkozott hallgatoknak tudast,
képességeket, ismereteket ad at oly modon, hogy azok, akik tanulmanyaikat sikeresen befe-
jezték jobb alkupozicidba kerlilnek a munkaerépiacon, értékesebb munkatarsai lesznek az 6ket
alkalmazoé gazdasagi és nem gazdasagi szervezeteknek, és egyidejlileg hasznosabb résztvevdi
lehetnek a tarsadalomnak, mint azok, akik ezt nem tették meg.

2. Sajatossaga az, hogy nem egyértelmlien azonosithatd - amit a marketingorientalt szervezet el-
sének szokott tisztazni - a szolgdltatas vevdje. Arrol, hogy a hallgaté vevé-e, komoly vita folyik a
szakirodalomban (Sharrock 2000; Pitman 2000; Redding 2005), de abban egyetértés van, hogy a
potencidlis vevok kozott a hallgatok mellett — a fenti gondolatmenet értelmében - a ,vevd" sze-
repkorében megjelennek a munkaadok, az llami szervezetek, a szll6k, s6t a tarsadalom egésze is.

3.Sajatossag az, hogy az oktatasi id6 alatt (a felsdoktatasban ez kett6tél hat, esetleg tobb évig
tarthat) a szolgaltatas igénybevevdjének aktiv kozremiikodésére van szikség, és e hosszu id6-
szak alatt tartds - jogilag is szabalyozott és esetenként a szolgaltatas lezarasat kovetben is
fennmarado - kapcsolat alakul ki a szolgaltatast nyujto intézmény és az azt igénybevevd hall-
gatd kozott.
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4.Fontos sajatossaga az oktatasi termékeknek az, hogy életciklusa a - mind a kifejlesztés, mind
a megvalositas szakaszaban - hosszabb, mint a gazdasagi élet legtobb termékének. Azoknak a
kompetenciaknak a kialakitasa, megszerzése, amelyek egy-egy (j szak beinditashoz sziiksége-
sek, tobb év kemény munkajat igénylik. Egy-egy beinditott szak pedig a képzési idé miatt gyor-
san nem is szuntethetd meg. Az életciklus kifutasi ideje tehat az atlagosnal hosszabb.

5.Az oktatasi termék fontos marketingsajatossaga az is, hogy keresletét e vevok részérél az in-
tézmény és a szak iranti bizalom nagyobb mértékben motivalja, mint a legtobb Gzleti terméknél,
kovetkezésképpen a vevdszerzés marketingeszkozei masképpen mikodnek.

A kinalatmenedzsment alapfogalmai, értelmezésuk a fels6oktatasban

A gazdasagi szervezetek kinalatat alapvetéen négy tényez6 hatdrozza meg (részletesen lasd Re-
kettye - Hetesi 2009): (1. abra)

» A kinalt termékek, azok osszetétele és mindsége.

» A termékek ara, illetve az arak szerkezete.

» A termékekhez kapcsolodo kiegészitd szolgaltatasok szinvonala.

» A termékek és a termékeket kinald szervezet piaci imazsa, pozicionalasa.

« frak
=Kedvermények
shrszerkezet

=Termekek
sTermeéksrerkezet

Mlindségi szinvonal . [
Al

Kapesolada
srolgaltatisok

skapcsolodd A termékek

srolgaltatasok pozicionalasa,
terjedelme imazsa
shlindsége #ASTervezet Imazsa

1. 3bra: A kindlat dsszetétele

fels6oktatasi szervezetek kinalatat!

A felséoktatas kinalatanak alapegysége az oklevelet nyujté képzési szak. Ha eltekintiink az
egészséglgyi centrumokat is Uzemeltet6 néhany nagy egyetemtdl, akkor bizton allithatjuk, hogy
a magyarorszagi felsdoktatasi intézmények tobbségében a bevétel nagyobbik részét ez a ,ter-
mék" adja (vagy allami normativa vagy koltségtéritési befizetések formajaban).

Kulfoldon tobb olyan neves intézmény talalhatd, amelynek egyéb bevételei meghaladjak a
tandijbevételeket (Iasd a kovetkezd szemelvényt!).
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A HARVARD BUSINESS SCHOOL BEVETELEI 2009-BEN

Hires kiilfoldi egyetemeken vagy karokon mas jelentésebb termékek és bevételi forrdsok is megjelenhetnek. Nézzik
meg, példaul a Harvard Business School 2009. évi bevételeit!

MBA tandijak 77
Vezet6képzési tandijak 91
Konyvkiadas 128
Adomanyok 78
Ajandékértékesités 17
Bérleti dijak és egyéb 9
Kamatok 5
Osszesen 405

Forras: HBS: Annual Report 2009: 12
Megjegyzés: A HBS (még az USA-ban is sajatos médon) teljesen iizleti alapon miikédik

Az oklevelet nyujt6 szakok mellett a felsGoktatasi intézmények termékei kozé sorolhatok azok
a rovidebb ideig tartd, altalaban valamiféle bizonyitvannyal igazolt, képzési formak (vezet6képzés,
feln6ttképzés stb.), amelyeket az intézmények a mar dolgozé (3ltaldban oklevéllel rendelkezd)
szembereknek kinal. Ezeknek az aranya Magyarorszagon még nincs azon a szinten, amit a fejlett
orszagokban az un. ,életen at folyd tanulas” keretein belll elértek.

A marketing a termék tobb dimenziojat klilonbozteti meg. Ezen dimenzidk (rétegek) a felsdok-
tatasi termékre is értelmezheték (2. abra).

2. abra: A termékdimenziok

A felsGoktatasban

» az alaptermék azt a sziikségletet foglalja magaban, amire egy-egy szak létrejott (pl. pénzugyi
szak - pénzligyi szakemberek kibocsatasa).

» Az elvart termék a szaknak azon kovetelményeit jelenti - ezeket Magyarorszagon a MAB (Magyar
Akkreditacios Bizottsag) hatarozza meg -, amelyek nélkil a szak nem indithatd (bemeneti kove-
telmények, az oktatott targyak szakmai-tudomanyos strukturaja, kimeneti kovetelmények stb.).

143




A FELSOOKTATASI KINALAT MARKETINGORIENTALT MENEDZSELESE | Rekettye Gabor

» A kiterjesztett (vagy gazdagitott) termék azokat a tobbletszolgaltatasokat, addicionalis érté-
keket jelenti, amelyet az adott intézmény tesz hozza a szakhoz, alapvetéen azért, hogy azt
megkllonboztesse mas intézmények azonos szakatol és, hogy vonzova tegye a bent [évd és
jovébeni, potencialis hallgatok szamara.

» A potencialis termékszint a szak a jovObeni fejlesztésére hivja fel a figyelmet: folyamatosan ke-

is megallja majd a helyét a versenyben.

A FELSOOKTATASI TERMEKEK (SZAKOK) CSOPORTOSITASA,
A KEPZESI HIEARCHIAK

A téma targyalasa alapvetden a tobbkaru egyetemek strukturajanak figyelembevételével tortént.
Mondanivaldja azonban a f6iskolakra értelemszerlen ugyanugy alkalmazhato.

A diplomat adé felséoktatasi képzési formak vertikalisan és horizontalisan tagolhaték. Kezd-
juk a vertikalis szerkezet attekintésével! Az ide vonatkozo6 rendeletek a kovetkezd felsGoktatasi
szinteket kilonboztetik meg:

1. Fels6fokt szakképzés

2. Alapképzés

3. Mesterképzés

4. Osztatlan képzés
5.S5zakiranyu tovabbképzés
6.Doktorképzés

A strukturabdl a délten szedett harom képzési forma eltér a tobbitdl: a felséfoku szakképzés
ugyanis nem ad fels6fokl végzettséget (diplomat), hanem csak szakmat. Az osztatlan képzés
pedig kivétel a Bologna-tipusu képzési formak kozott, és csak meghatarozott és korlatozott sza-
mu esetben (17 ilyen van) alkalmazhato. A szakiranyl tovabbképzés pedig jellegében és céljaiban
jobban hasonlit a tovabbképzéshez.

Az itt felsorolt szintek egymasra-épulését a kovetkezd, 3. abra szemlélteti.

Felsifoku szakképzss |
.

3. 3bra: A képzési szintek egymasra éplilése
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Az itt lathatd vertikalis szerkezeten bellll meghataroz6 a Bologna-rendszer lényegét képezd
haromszintes tagozddas:

> alapképzés,
» mesterképzés és
» doktorképzés.

A kozépiskolai és a felséfokl képzés kozé helyezhetd el a fels6fokl végzettséget nem add
fels6foku szakképzés, amely szintén a fels6foku intézmények szervezésében (sokszor a kozépis-
koldk bevonasaval) torténik.

Az igy jellemezhetd struktura a végzettek altal kapott oklevél ,értéke" és a képzéshez sziiksé-
ges er6forrasok két dimenzidjaban elhelyezve a 4. abran lathaté képet nyujtja.

A diploma értéke [mindsépe)

&

&

./ Doktor-képees

Mester-kiprés
)

-/

'Y

*

A képedés megvaldsitisihoz
sritkséges erdforrdsok
[ETE= A

Felsblokd |
szakkiépais \ -_.--/

4. 3bra: A képzési szintek

A fels6oktatasi termékek ilyetén minéségi tagozdédasa Magyarorszagon (és Eurdpa tobb or-
szagdaban is) sajatos intézményi struktura keretei kozott valdsul meg (f6iskoladk, egyetemek).
A fels6oktatas a Bologna-rendszer bevezetése el6tti helyzetének megfeleld intézményi struktira
- jollehet mara mar meglehet6sen idejét mult - fennmaradasa a képzés kulonbozd szintjein folyo
versenynek sajatos jelleget kolcsonoz.

A felsoktatasi kinalat horizontalis besorolasanak alapjat az Un. képzési tertiletek adjak. Ezek
a szakinditas eljarasi rendjérél sz6lo 289/2005. (XI1.22.) kormanyrendelet szerint az alap- és mes-
terképzésben a kovetkezdk:

» agrar képzési terllet

» bolcsészettudomany képzési terulet
» gazdasdgtudomanyok képzési terllet
» informatika képzési terulet

) jogi és igazgatasi képzési terllet

» miszaki képzési terulet
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» miveészeti képzési terulet

» miveszetkozvetités képzési terllet

» nemzetvédelmi és katonai keépzeési terilet

) 0rvos- és egészségtudomany képzési tertlet
» pedagogusképzés képzési terllet

» sporttudomany képzési terulet

» tarsadalomtudomany képzési terulet

» természettudomany képzési terulet

A képzési terlleteken belll azok a szakok, amelyek diszciplinaris alapon hasonléak és ezért
kozos alapozé képzést tesznek lehetdvé, alkotjak a képzési dgakat. igy példaul a gazdasagtudo-
manyok képzési teruleten elkllonithetd a kozgazdasagi és az Uzleti képzési ag. Mindkét képzési
agon belll tobb alapszak és tobb mesterszak van.

Ha visszatérink az intézményrendszerre, akkor latjuk, hogy az egyetemek és féiskolak karokra
tagozddnak, az egyetemi karok alapvetden tudomanyagak szerint jottek Iétre. A tudomanyagak és
a képzési teruletek kozott jelentés egybeesés van, de teljes megfelelés nincs. Az egyetem lényege
az, hogy univerzalisan, tobb tudomanyagban, kovetkezésképpen tobb képzési tertileten mdikodik.
A féiskolak alapvetd szervezési elve pedig az egy-egy képzési teriletre val6 orientaltsag volt.

Ha kisérletet tesziink arra, hogy parhuzamot vonjunk az lzleti élet termékhierarchigja és a fel-
s6oktatasi szakok szerkezete kozétt, akkor a kovetkezbket lehet allitani:

» Az egyetem az olyan diverzifikalt nagyvallalatra (adott esetben holdingra) hasonlit, amely tobb
termékkategdriaban miikodik. Az egyetem karai a nagyvallalat stratégiai Uzletagaira (diviziodira)
hasonlitanak. A vallalati Uzletagak jellemz&en egy-egy termékkategoriaban tevékenykednek,
csakugy, mint egy-egy egyetemi kar, amely jellemzéen egy-egy tudomanyagat, illetve egy-egy
képzési terlletet m(ivel.

» A képzési terlilet feleltethetd meg tehat az Uzleti élet termékkategdria szintjének, és

» a képzési agak képezik a termékkategorian bellli termékcsaladok szintjét.

» Az egyes szakok a termékcsalad egyes — a tobbitél markansan megklilonboztethetd - tagjainak,

» a szak eltérd kivitelezési formaja (szakiranyok, nappali-, levelezd- vagy tavoktatasi forma) pe-
dig a termékcikkeknek tekinthet6k.

Ily modon egy-egy intézmény (egyetem) kinalatat a kovetkez6képpen lehet abrazolni (példa-
képpen kiemelve egy, a gazdalkodastudomanyi képzési agban m(ikodé kart). (5. abra)
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5. dbra: Az egyetemi kindlat tagozédasa

Az egyetemi kindlat menedzsmentje alapvetéen két szinten értelmezhetd:
» az egyetem felsdvezetésének szintjén és
» a karok szintjén.

A fels6vezetés szintje
A felsBvezetés szintjén kell donteni arrol, hogy

» Milyen széles kinalattal jelenjen meg az intézmény az oktatasi piacon: ez a m(ivelt képzési teru-
letek szamaban, a kari strukturaban, 0sszesitve a kinalati portfolioban jelenik meg.

» Hova pozicionalja magat az egyetem egésze: ez az egész intézmény mindségi szintjére és ezen
keresztll az alkalmazott marketingcélok és ar(tandij)stratégidk kialakitasara is hatassal van.

» FelsBvezetési kompetencia tovabba az, hogy az oktatast milyen mindségli fenntarté és kiszol-
gdl6 szerveztek (szolgdltatasok) tamogatjak, illetve az, hogy ezen funkciok hol helyezkednek el
a szervezeti strukturaban, milyen mértékben centralizaltak, vagy decentralizaltak.

» Az egyetmi felsGvezetés portfélio-menedzsmentjében fontos annak meghatarozasa is, hogy erd-
forrasait mely terliletekre koncentralja, melyeket fejleszti kiemelten és melyek azok a teruletek,
ahol csak szintentartas, esetleg visszafejlesztés vagy - végs6 soron — megsziintetés szilkséges.
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1. tablazat: Néhany magyar egyetem kari tagozodasa

A fenti tablazat néhany nagy egyetem kinalatanak iranyultsagat mutatja be. (1. tablazat) Is-
mert, hogy a magyarorszagi egyetemek ilyetén struktiraja jellemz8en nem szerves fejlédés réven,
hanem felllrél irdnyitott 0sszevonasok Utjan jott Iétre. Ennek ellenére az egyetemek kinalatanak
stratégiai menedzselésekor fontos annak eldontése, hogy

» az egyetem milyen széles skalan kivan az oktatasi piacon jelen lenni és versenyezni,

» fékuszal-e egy-egy kiemelt teruletre,

» nyitott-e arra, hogy a tarsadalmi igények valtozasahoz rugalmasan alkalmazkodva médositsa
kinalatat.

A tablazatbdl 1athatd, hogy a budapesti egyetemek (és a godolli is) a korabbi specializaciébol ko-
vetkez8en megdrizték képzésuk fokuszat, a harom nagy vidéki egyetem ugyanakkor a széles skalan
valdé megjelenést reprezentalja. Mindkét stratégianak vannak mérlegelendd elényei és hatranyai is.

A széles skalan valé megjelenés azt igérheti, hogy az intézmény a piac tobb szegmensében tud
egyszerre jelen lenni, kovetkezésképpen 0sszpiaci részesedése nagyobb lehet, mint a szakoso-
dott kinaldé. Azzal is szamolnia kell ugyanakkor, hogy az ilyen kinalat szemt6l szembe versenyez
a hasonlo, teljes piacot lefedd kinaléval (ezt a tételt a magyarorszagi egyetemek esetében a fold-
rajzi tavolsag - a hazankra jellemz6 alacsony mobilitasi készség miatt - kissé ellenpontozhatja).
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Az egy-egy terliletre valo fokuszalas elénye az lehet, hogy a potencialis vevok (és stakeholderek)
azt gondolhatjak (joggal), hogy az aki valamely teriletre fokuszal, ahhoz szlikségszer(ien jobban
ért, mint az a kinalo, amelyik mindenutt jelen van. A fékuszalt stratégia hatranya azonban, érte-
lemszer(ien, az alacsonyabb piacrészesedés.

A teljes skalan dolgozok jo marketingstratégiai érzékkel elérhetik azonban azt, hogy néhany

- magas szinten mivelt teruletet kiemelve, és megfelel6en kommunikalva - egyesithetik a foku-
szalt stratégia és a teljes piaci lefedés stratégigjank elényeit.?

A kari szint

Diplomat ado fels6oktatasi szakot az intézmény karai, illetve a kari jogositvannyal felruhazott
szervezetei indithatnak. Tehetik ezt akkor, ha rendelkeznek azokkal a kompetencidkkal (oktatoi,
adminisztrativ és targyi feltételek), amelyek az adott szak inditdsahoz nélkilozhetetlenek. Olyan
intézmény vagy intézményi egység (kar) egészen ritka, amelyik csak egy szak inditasara speci-
alizalodik?. Egy-egy képzési terileten (tudomanyagban) meglévé kompetencidk tobb, egymassal
rokon szak inditasat tehetik lehetévé. Az alapmarketingben az azonos kompetenciara épuld ro-
kontermékek halmazat termékcsaladdnak nevezik (6. dbra). A felsGoktatdsban a termékcsalad az
azonos képzési agban inditott szakok halmazat jelenti.

Alapkompetenciik:

Ax adott s

6. dbra: Termék(szak)csaladok

1 A 2010. évi ,Kutatd egyetem" palyazat eredményei is azt igazoltak, hogy azok az egyetemek jartak jol, amelyek a
palyazat elkészitésekor szlikitették a palydzatba bevont egységek (karok) korét, és csak a legjobbakra koncent-
raltak. igy tehetett a palyazat egyik nyertese, a Debreceni Egyetem, amely a rektora szerint ,,... 32 ezres hallgatéi
|étszamaval, 15 kardval, mintegy 1500 oktatdjaval Magyarorszag legszélesebb képzési spektrumat kinald felséok-
tatasi intézménye."

2 A felsGoktatdsi torvény szerint kart egyetlen szakra nem is lehet Iétrehozni.
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A kar kompetenciai jellemz6en egy-egy képzési ag mlvelésére alkalmasak. Az azonos képzési
tertleten bellul a kompetenciak nem tul nagymértékd modositasa alkalmassa teheti a kart arra,
hogy Uj termékcsaladdal jelenjen meg, azaz az adott képzési terlleten belul Uj képzési agat meg-
jelenitd Uj szakcsaladot inditson be. Ennél komolyabb kompetenciavaltasra van sziukség, ha a kar
korabban nem mivelt Uj képzési terlleten kivan megjelenni.

Maphompr

7. abra: A képzési kompeteniciak modositdsa

A kari kinalat alakitasa alapvetdéen a rendelkezésre all6 kompetenciak és eréforrasok flugg-
vénye. (7. dbra) A kinalat hatékonysagat a rokonszakok esetében jelentdsen javithatja az tzleti
életben ,plaformstratégianak" nevezett modszer alkalmazdasa: Ez azt jelenti, hogy a szakok (f6leg
az alapozo résziikben) olyan standardizalt modulokbdl éplilhetnek fel, amelyek egyidejlileg tobb
szaknak is oktathatok. Meg kell jegyezni azt is, hogy a kari kompetencidk és er6forrasok kozott
az egyetem mas egységeinél meglévd és igénybe vehetd kompetenciakat is szamitasba lehet és
kell venni. Bizonyos eréforrasok pedig akar klls6 forrasokbdl is megszerezhetdek.

A kar kindlatat és annak mérhet6 dimenzioit a kovetkez6 két dbra szemlélteti. (8-9. dbra)
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1.szakcsalad 2.szakcsaldd 3.szakcsalad

A termék(szak)csalad hossza

Y

A kinalat szélessége

8. 3bra: A kari kindlat 3brdzolasa egy képzési szinten (pl. alapképzés)

At

atad Zoszakcsalad ES T

A képzés mindségi szintjei

A kinalat szélessége

9. dbra: A kari kindlat dbrazolasa a képzési szintek szerint

A kar mint stratégiai Uzletag kinalata tehat a kovetkezd dimenziokkal irhato le:
1. Vertikalis tagozodas:
a.Az szakok mindségi szintek szerinti 6sszetétele.
b.A min6ségi szinteken bellli szakcsaladok hossza, azaz az adott képzési agban kinalt szakok
szama.
2. Horizontalis tagozédas:
a.A kindlat szélessége: egy-egy mindségi szinten belll kindlt szakcsalddok (mlvelt képzési
agak) szama.
3. Mélységi tagozodas:
a.a szakokon beldl kinalt szakiranyok szama
b.a szak kinalt kivitelezési formaja (nappali, levelezé vagy tavoktatas)
C. az oktatas nyelve szerint.
4. A kindlat konzisztencigja (ez a kinalt szakok hasonl6sagat — rokon-jellegét -, illetve eltéréségét
mutatja).
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EGY-EGY KAR KINALATMENEDZSMENTJENEK STRATEGIAI DONTESEI

A kinalat pozicionalasa

Az egyik legfontosabb stratégiai dontés a kinalat pozicionalasa, azaz annak meghatarozasa, hogy
a kar az oktatasi piac mely vertikalis szintjein van jelen. Ez a dontés hosszabb tavon hatarozza
meg a kari m(ikodés legfontosabb vetileteit, azt hogy:

» milyen versenytarsakkal taldlja szemben magat az oktatasi piacon;

» mekkora kereslettel szamolhat;

» milyen személyi kompetenciakra és targyi feltételekre van sziksége;
» milyen koltségei lesznek és mekkora arbevételre szamithat.

A fels6oktatas mai finanszirozasi rendszere? arra 6sztonoz mindenkit, hogy az oktatas minden
szintjén jelen legyen. A fels6oktatas fejlesztése Magyarorszagon is és Eurépa mas orszagaiban
is azt igényli, hogy valamiféle atstrukturalddas kezd6édjék meg, amely szerint a legkivalébb intéz-
meények a képzési szintek fels6 szegletei felé (mesterképzés és doktorképzés) orientalddnak és
nem kényszerllnek pusztan az allami finanszirozas miatt pl. az FSz képzésben is részt venni. Ez a
stratégiai torekvés a mostani kortlmeények kozott is jelen van (ldsd az alabbi szemelvényt!).

ESSZERU STRATEGIAVAL AZ EGYETEMEK FEJLESZTESEERT

Eurépa egyetemei lemaradtak az Egyesiilt Allamok felséoktatasahoz képest. A probléma orvoslasara az Eurépai
Bizottsag konferenciasorozatot szervezett, amelynek legutébbi rendezvényén Torok Addm akadémikus, egyetemi
tanar tartott vitainditoé el6adast az egyetemi fejlesztések ésszerli stratégigjardl, versenyképességiik novelésének
lehet&ségeirdl.

Torék Adam szerint négyszint(i rangsort kellene feldllitani az egyetemek kozott, a szintek pedig eltérd finansziro-
z3st jelentenének. A legfelsd, negyedik szinten a kutatdegyetemek allnanak, amelyeken az oktatds kevesebb szerepet
kapna, példaul nem folytatnanak alap- vagy mesterképzést, csak PhD-fokozatot adnanak. Ezt kdvetnék az oktatdegye-
temek, amelyek rangban hasonloak lennének a legfelsé szinten allékhoz, de kevesebb kutatasi forras jutna nekik, alat-
tuk, a masodik szinten pedig a regionalis képzéhelyek. Allami forras csak a felsé harom szintnek jarna. A legalsé szintre
kertilnének a helyi felséoktatasi intézmények, amelyeket az adott varosoknak kellene fenntartaniuk. Ha a struktura
europai szinten valdsulna meg, akkor a vezet§ magyar egyetemek az oktatéegyetemi szintre keriilnének.

Forrds: MTA hirek. www.mta.hu/index.php?id=634&no_cache=1&backPid=390&tt_news=128267&cHash=e4543eb5e8

Ezt a torekvést jol példazza a Budapesti Mlszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem 1998-ban
alakult Gazdasagi és Tarsadalomtudomanyi Karanak kuldetésnyilatkozasaban megfogalmazott
stratégiai célja: ,A GTK - a BME stratégiai céljainak megfeleléen - a képzési formak kozul a mes-
terképzésekre és a doktori tudomanyos fokozat megszerzésére iranyuld képzésekre kivan ossz-
pontositani. Arra torekszik, hogy 2010-t6l a jelenlegi képzési kapacitasanak keretei kozott Uj hall-
gatoinak tobb mint a felét a mesterképzésekre vegye fel" (A GTK bemutatkozik. www.gtk.bme.hu)

* ,amelyben a legkiemelked6bb egyetemek ugyanazt a fejpénzt kapjak hallgatoik utadn, mint a legszinvonaltala-
nabb fdiskolak.” (Torok A.: Esszerli stratégidval az egyetemek fejlesztéséért. MTA hirek. www.mta.hu/index.
php?id=634&no_cache=1&backPid=390&tt_news=128267&cHash=e4543eb5e8)
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A kinalat szélessége és mélysége

Fontos, stratégiai kérdés a kinalat szélességének meghatarozasa. Ez, amint azt mar leirtuk,
a mivelt képzési agak, a kinalt szakcsaladok szamaban mutathato ki. Vannak olyan intézmények,
amelyek kinalata viszonylag sz(ik, koncentralt, és vannak olyanok is, amelyek széles skalan kinal-
jak szakjaikat. A Budapesti Mliszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem Természettudomanyi Kara
- a matematikara, a fizikara és a reaktortechnikara koncentralva - mindossze harom alapszakot,
négy mesterszakot és két doktori képzést kinal, szemben példaul PTE Természettudomanyi Ka-
raval, amely 10 alapszakot, 15 mesterszakot és 4-féle doktori képzést jelentet meg kinalataban.

Azok az egyetemek, amelyek korabban pusztdn egy-egy tudomanyagban mdkodtek, és ott
széleskor(i kompetenciaval rendelkeztek (pl. a korabbi Budapesti Mliszaki Egyetem, vagy a korab-
bi Budapesti Kozgazdasagtudomanyi Egyetem) a rokon képzési agak szerint szakosodott karokat
hoztak létre - hangsulyozvan kinalatuk ilyetén fokuszat. A Budapesti Corvinus Egyetemnél a gaz-
dasagtudomanyi képzési terilet két képzési agat kiilon karokon (Gazdalkodastudomanyi Kar és,
Kozgazdasagtudomanyi Kar) mlveli szemben a PTE Kozgazdasagtudomanyi Karaval, ahol ez a két
képzési ag jol megfér egy kar keretein belul.

Hasonlo, vagy még inkabb tagolt a kinalat a féiskolaknal. A Budapesti Gazdasagi Fdiskola az
uzleti képzési ag szakjait harom (korabban onall6 féiskolaként miikodd) féiskolai kar keretei ko-
zott kinalja.

Fontos, stratégiai dontést jelent a kinalat szélességének valtoztatdsa, bdvitése vagy szlikité-
se. A kinalat piacorientalt menedzselése azt igényli, hogy a dontéshozo folyamatosan monitoroz-
za a kornyezetet (a keresletet, a versenyhelyzetet), és elébe menjen a valtozasoknak. Ha egy-egy
oktatasi terllet irant csokken a kereslet, akkor - barmennyire is emberi egzisztenciakat sérthet
a dontés - a szak megszlntetésérdl, vagy atalakitdsarol kell donteni. A tarsadalmi, gazdasagi
fejlédés ugyanakkor Uj képzési terlletek felé orientédlhat. Az Uj - és sokszor az adott képzési te-
rilethez nem egyértelm(ien besorolhatd, vagy tobb képzési terlletet is érintd, multidiszciplinaris

- igényekre vald reagalas komoly kihivast jelent, és sokszor karkozi (esetleg egyetemkozi) 0ssze-
fogast igényelhet. (llyen példaul az informatikai képzés.) A folyamatos megujulds a XXI. szdzad
kihivasai kozé tartozik.

Mélységen az adott szak kivitelezési formait (valtozatait) értjuk. Itt a kilonbozé szakiranyok-
kal valod szakinditas, vagy a teljes- vagy részidej(i képzés beinditasardl kell donteni. De ide sorol-
hato az a valtozat is, ha a kar az adott szakot idegen nyelven is kinalja.

A kinalat piacorientalt menedzselését szolgald szervezet

A marketingtevékenységet is meghatarozo stratégiai dontés a kinalati portféliot legjobban m(i-
kodtetd szervezet kialakitasa. Az egyetemek, féiskolak hagyomanyos szervezete tudomanyteru-
letek szerint szakosodott egységekre (intézetek, tanszékek) épll. A legtobb felséoktatasi szerve-
zet, ennek megfelel6en, a szakokat a tudomanyteruletileg illetékes intézethez vagy tanszékhez
rendeli. Ez a szervezési elv azonban sok gonddal jar. Olyan iranyitas ala kerul a szak, amely - jel-
legénél fogva - elsésorban szakmai-tudomanyos orientaltsagl, ebbdl kovetkezéen figyelmi korén
kivil esnek a ,termék" menedzselésének olyan fontos kérdései, mint a kozponti eré6forrasokkal
valé gazdalkodas, a bevételek és koltségek alakulasa, és legféképpen: a szak marketingszempon-
tU kézbentartasa. Ugyanez igaz a szakfelel@sre is. A szakfelel6s a MAB el6irdsai szerint az adott
tudomanyterilet kivald képvisel6je, mindsitett oktatd. Alkalmas arra, hogy a szakon az oktatott
tantargyakat szakmai-tudomanyos szempontok szerint 0sszeallitsa és a képzés ilyetén vonatko-
zasait figyelje, ellenérizze. Nagy valdszinliséggel nem alkalmas azonban arra, hogy a szakot mint
terméket marketingszempontbdl is vezesse.
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A marketingorientacio érvényre juttatdsa miatt olyan szervezet feldllitdsa javasolhatd, amely-
ben egy oldalrol megvan a szakmai-tudomanyos kontroll (intézetek, tanszékek), masoldalrol
azonban a szakokat illetve azok osszetartozé csoportjait (ez lehet a szakcsalad, vagy a képzési
szint) olyan ,menedzserek” irdnyitjak, akik az adott képzési formakat marketingszempontbdl is
képviselni tudjak. Ez olyan matrixszervezetként miikodhet, amelyben (10. dbra)

» a szakfelel6s“ a ,termékmenedzser", aki azzal is foglalkozik, hogy a szak megkapja a szlikséges
marketingtamogatast is,

» a képzési szintek, vagy a szakcsaladok szerint szakosodott oktatasi igazgatok pedig a , katego-
riamenedzserek”, akik a termékmenedzsereket fellgyelve az ¢ javaslataik alapjan dontenek a
rendelkezésre allo eréforrasoknak a felosztasarol és a szakcsoportok marketingtamogatasarol.

» A kar vezet6je pedig a divizibmenedzser, aki a kar portfélidjanak egészét menedzseli.

vezetd vezetd vezetd

alapképzés mesterképzés || doktorképzés

10. dbra: A kinalat menedzselésének matrixszervezete

A kinalat marketingkommunikaciodja

Ma mar egyre tobben ismerik el, hogy a felsGoktatasi kinalat is promociés és kommunikacios
tamogatasra szorul. A termék sajatossagai kozott emlitettik, hogy mint bizalmi termeék, a le-
hetséges igénybevevdk, a jovébeni hallgaték komoly dontési folyamat eredményeképpen jutnak
el arra az elhatarozasra, hogy melyik szakot, és melyik intézményt valasszak tovabbtanulasuk
helyeként. Ebben a dontési folyamatban szerepet jatszik az intézmény egészérdl, a karrdl és a
szakrol kialakult kép, amely leginkabb szérekldm Utjan terjed (és természetesen szerepet jatszik
a tandij - hivatalos nevén a koltségtérités - is®). A nagykozonségben él6 imazs hosszu folyamat
eredményeképpen alakul ki, valtoztatasa lassu. Az imazs alakitasaban fontos az, hogy az intéz-
mény (lehetdleg pozitiv) informacidkat juttasson el a dontéshozdkhoz.

4 Ha a MAB el6irdsainak megfelelé oktato erre nem alkalmas, akkor is kijelolheté mellé olyan, a marketing és a szer-
vezés irant fogékony szakember, aki a szak operativ iranyitasat végzi.
5> Errél a kovetkez6 fejezetben lesz szo.
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A kinalat kommunikalasanak harom szintje kilonboztetheté meg:
» az adott szakra vonatkozé kommunikacio,
» a szakot kinalo karra vonatkozd kommunikacio és
) az intézmény egészére vonatkoz6 kommunikacié.

Az intézmény az esetek tobbségében mintegy fedd(esernyd)markaként szolgal a karok és a
szakok vonatkozasaban. Nagyon gyakori azonban az, hogy egy-egy kar imazsa eltér az intézmény
egészétdl (jobb annal, vagy esetleg gyengébb). Magyarorszagon ezt az is okozza, hogy az integ-
ralt egyetemek és foiskolak eltéré minéségl karok 0sszevonasaval jottek létre.

A szak (mint termék) kommunikalasa onmagaban nem egyszer(, hiszen a szakok megnevezé-
se az orszagban mindenutt azonos. llyenkor az intézményi (fedémarka) vagy a kari (divizionalis
marka) megnevezés segithet: , debreceni orvosképzés", ,,szegedi matematikus-képzés" , m(iszaki
egyetemi mérnokképzés" vagy ,pécsi kozgazképzés'. Ha egy-egy kar imazsa erésebb, mint az in-
tézményé, akkor a pozicionalasban és a kommunikaciéban a kar kiemelése segithet, ha gyengébb,
akkor az intézmény hangsulyozasa valhat fontossa.
amelyek egy-egy tudomanyterilethez vagy képzési terilethez kotédnek: tudomanyos konferen-
ciak, alumni-talalkozok, szabadalmak, didkversenyek, publikacidk stb.

Mivel a szoreklam e terileten meghatarozo, a karnak és a szaknak torekedni kell arra, hogy
kinalataba olyan specialitasokat vigyen be, amelyek megkulonboztetik masoktol és a bent levd
hallgatokat olyan addicionalis szolgaltatasokkal (szakmai el6adasok, munkaltatéi bemutatkoza-
sok stb.) lassa el, amelyek azutan a szorekldm Utjan tovabb viszik a szak vagy a kar jo hirét.

Ha az intézmény a nemzetkoziesedést veszi célba, akkor az imazst és a nemzetkozi elismert-
séget javithatja egy-egy szak vagy az egész intézmény nemzetkozi akkreditacioja, vagy éppen az
intézmény nemzetkozi jelleglivé valdé mindsitése (ldsd a kovetkezd két szemelvényt!)

EPAS NEMZETKOZI AKKREDITACIO EREDMENYE

A Gazddlkodastudomanyi Kar nemzetkozi akkreditaciora beadott két angol nyelv(i programjat:
»  Executive MBA-t 3 évre, valamint a
» Gazdalkodas és Menedzsment BA programot 5 évre

akkreditalta az EPAS (European Programme Accreditation System) Nemzetkozi Akkreditacios Bizottsaga, amely jelen-
t0s lépést jelent a kar és az egyetem nemzetkozi céljainak megvalositasaban.

A Budapesti Corvinus Egyetem Gazdalkodastudomanyi Kara Magyarorszagon elséként nyert el nemzetkozi akk-
reditaciot az EFMD program akkreditacio keretében.

Az akkreditacidval kapcsolatban bévebb informacié a www.efmd.org honlapon olvashaté.

Forras: www.uni-corvinus.hu
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NEMZETKOZI LETT AZ IBS

Az Oktatasi Minisztérium nemzetkozi jellegli felséoktatasi intézménnyé mindsitette az International Business Schoolt.
Az Oktatdsi Minisztérium juniusban ,nemzetkozi jellegli felsGoktatasi intézménnyé" mindsitette az International
Business Schoolt (IBS). Magyarorszagon eddig csak a Central European University (CEU) rendelkezett ilyen nemzetkozi
egyetemi statussal. Az intézményi statusvaltds szamos Uj lehetéséget biztosit a nemrég arculatvaltason gtesett IBS
szamara. Az intézmény képvisel6i azt remélik, hogy ez még tobb érdeklédét vonz kiilfoldrél és belfoldrél egyarant.

Forras: Kreativ Online 2010
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ARAK - TANDIJAK A FELSOOKTATASBAN

Rappai Gabor - Rekettye Gabor

Az ar fontos szerepet jatszik a gazdasag és a tarsadalom minden teriletén, igy a felséoktatasban
is, ahol a tandij' tulajdonképpen arként funkcional. A nemzetgazdasagok miikodése szempont-
jabol alapvet6 jelentésége van annak, hogy megvaldsuljon a kinalat és a kereslet viszonylagos
egyensulya. Az egyensuly a piacgazdasagokban az drak osszekapcsold szerepén keresztil johet
létre. A vallalatok és intézmények szempontjabdl meghatarozé ugyanakkor az, hogy amig a pénz-
eszkozok nagyon sok csatornan aramolhatnak ki, addig jellemzden csak egy modon folynak be:
a termékeinek és/vagy szolgdltatasainak értékesitése révén, azaz az arakon keresztil. (1. 3bra)

gazdasag

tarsadalom

1. 8bra: Arak, gazdasag és térsadalom

Jelen fejezetben elsdsorban a fels6oktatasi kindlat menedzselésének masik fontos tertletével,
az oktatasi ,termékek" ellentételezésének, a tandijaknak megallapitasaval foglalkozunk.

A fels6oktatas struktlrdja szerte a vilagon, igy Magyarorszagon is, valtozik. Gyengul az a
tradicionalis szemlélet, amely a fels6oktatast az allam altal finanszirozott, ingyenes ,kozosségi
arunak" (public goods) tekinti. Egyre nyilvanvalobb, hogy az allamok a felséoktatas irdant megnyil-
vanuld novekvé igényeket nem tudjak kielégiteni. A fels6oktatasban is megjelenik a magant6ke?,
és egyre fontosabb szerepe van és lesz a hallgatéktol beszedett tandijnak. Ez a szemlélet nyil-
vanvaldéan nem tulzottan vonzoé a hallgatoknak, sokszor az ingyenesség hamis latszataval operald
politikusoknak sem, és sok esetben még az oktatdknak sem. Fontos azonban az intézmények
miikodtetéséért felelds vezetdknek.
|

1 Magyarorszagon politikai okok miatt a tandij elnevezés helyett a koltségtéritést hasznaljuk, amely funkcidja azonos
a cikkiinkben hasznalt tandij fogalmaval. B

2 Egy magyar példa: ,A Budapesti Kommunikacios és Uzleti Fiskola a kozelmultban torténetének legnagyobb valto-
z3asat élte. A Heller Farkas Gazdasagi és Turisztikai Szolgaltatasok Féiskoldjanak beolvadasa a BKF-be mérfoldké a
magyar fels6oktatasban, amely az elsd piaci alapu, nem felllrél irdnyitott fels6oktatasi integracié hazankban. Ezzel
a BKF lett Magyarorszag legnagyobb maganféiskoldja.” (Vass LaszIo rektor bevezetbje. www.bkf.hu/foiskolankrol/)
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Magyarorszagon a felsGoktatasi tandij kérdése kettds: a beiskolazottak egy jelentds reszét
az allam (azaz az egész tarsadalom) fizeti hallgatoi normativa formajaban, masok pedig tandijak
formajaban jarulnak hozza az intézmények fenntartasahoz. A hallgatdi normativa olyan fix arként
funkcional, amelyet a vevdi oldalon lévd allam (mint monopolium) allapit meg a szolgaltatast nyuj-
ték szamara a veluk folytatott kollektiv alku eredményeképpen. A hallgatoi koltségtérités kifeje-
zés mogeé bujtatott tandij mar valds arként m(ikodik, azzal a sajatossaggal, hogy az intézmények
jelent8s része az oktatas egy hallgatdra jutoé valos koltségeit nem igazan ismeri, és az allami nor-
mativaban bizva, a koltségtéritést csak potlolagos bevételi forrasnak tekinti.

BEVETELEK, KOLTSEGEK

A kovetkezdkben eltekintlink a felsGoktatasi intézmények nem oktatasjellegli bevételeitél és fi-
gyelmunket a tandijakra, illetve az oktatas koltségeire iranyitjuk. A targyalas soran a gazdasagi
szférdban alkalmazott fogalmakat és modszereket prébaljuk meg a felséoktatas sajatos helyze-
tére alkalmazni.

Bevételek - koltségek - nyereség (maradvany)

A gazdasagi szervezeteknél a nyereség a tevékenységek vezérmotivuma. A nyereség nem mas,
mint az arbevétel és a koltségek kozotti kilonbség, vagyis

Nyereség = PQ - C

ahol:

P=ar

Q = az értékesitett volumen
C = koltségek.

A sajatosan, un. pénzforgalmi szemléletben gazdalkodd fels6oktatasban a nyereséget az
egyes elszamolasi peridodusok® végéig keletkezett ,maradvanynak” nevezhetjik, olyan marad-
vanynak, amelyet az intézmény (jo esetben) tevékenységének javitasara hasznal fel. A nyereség-
egyenlet a felsGoktatasi intézmények esetében, egy adott elszamolasi periddusban (évben) tehat
a kovetkez6k szerint alakul:

M=M, +bH-C

ahol:
M _azév maradvanya
M. _ az el6z6 év maradvanya

- az egy hallgatora jutd fajlagos bevétel
H  _ azintézményben tanul6 hallgatok szama

- a képzés osszes koltsége

Jol I3thatd, hogy amennyiben a két egymas utani esztendd maradvanyainak kilonbségét nyere-
ségnek, az egy hallgatora jutd bevételt arnak, valamint a hallgaték szamat értékesitett volumennek
fogjuk fel Ugy a gazdasagi szervezetek és az intézmények nyereségegyenlete azonosnak tekinthetd.
|

3 Az elszamolasi periodus lehet a naptari év (ez kozelebb all a szokasos szamviteli szemlélethez), de lehet a tanév is
(ez jobban utal az oktatas sajatos bevétel/koltség-generalo ciklikussagara), am mindez a kés6bbi targyalast nem
befolyasolja. A tovabbiakban az elszamolasi periddust egyszerlien évnek nevezziik.
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A fels6oktatasi intézmények egy adott szakan az egy hallgatora jutoé bevétel tulajdonképpen
nem mas, mint az adott szakon tanuld hallgatd képzéséért fizetett dij, amelynek - amint mar je-
leztuk — a magyar felsGoktatasban két alaptipusa létezik

» normativ allami finanszirozas, illetve
» az adott képzési formara és szakra vonatkozé koltségtéritési dij“.

Az intézmény esetében effektiv egy hallgatora jutod bevétel | b) igy nem mas, mint a kétfajta
finanszirozas keretében kapott elemek hallgatoszammal stlyozott atlaga, vagyis

b _ paHa + pkH/c
H+H*
ahol:
P’ —az egy allamilag tamogatott hallgatora jutd normativ finanszirozas az adott szakon
7’ —az egy koltségtéritéses hallgaté altal fizetett tandij az adott szakon
H*  — az dllamilag tdmogatott képzésben részt vevé hallgatok szama az adott szakon
H'  _g koltségtéritéses képzésben részt vevd hallgatok szama az adott szakon

Magyarorszagi sajatossag, hogy a felsoktatasi intézmények oktatoéi osszetételében megmu-
tatkozo, illetve az intézményi rangsorok altal sokszorosan tesztelt képzés-mindségbeli kilonbsé-
gek ellenére az egy hallgatora jutd allami norma egy adott szakon minden képzéhelyen azonos.
Ebbdl kovetkezbéen a fenti 0sszefliggésben b _vel jelolt, egy hallgatora jutd fajlagos bevétel két
tényez6tél fugg:

» az allamilag tamogatott hallgatok aranyatdl, illetve
» az intézmény altal meghatarozott tandij nagysagatdl.

Figyelembe véve, hogy az intézmények altal egy adott szakra felvehet Osszes hallgatoi lét-
szam korlatos (mindezt az Un. kapacitas-akkreditacid soran a Magyar Akkreditacios Bizottsag
hatarozza meg), kijelenthetd, hogy az intézmények, pénzforgalmi szemléletli eredményének (ma-
radvanyanak) maximalizalasa érdekében, az alabbi premisszakat tartjak fontosnak:

» a felvételi eljaras soran torekedni kell a teljes kapacitasfeltoltésére, illetve minél nagyobb fel-
toltési hanyad elérésére,

» Ugyelni kell arra, hogy - mindkét finanszirozasi formaban - a fajlagos bevételek magasabbak
legyenek a fajlagos koltségeknél és

» az adott szakra vonatkoz¢ felvételi ponthatarok atgondolt megvalasztasaval torekedni kell a
két finanszirozasi formaban levd hallgatok optimalis aranyanak kialakitasara.

A harmadik kritérium alaposabb vizsgalata rairanyitja a figyelmet a fels6oktatas sajatos, bizo-
nyos szempontbol kozjészag jellegére. Mig ugyanis az intézmény szamara szinte mindegy, hogy
milyen finanszirozasi formaban tanul a hallgatd, hiszen mindegy, hogy ki fizeti a ,tandijat", addig
a hallgatok (és csaladjaik) szempontjabdl rendkivil jelentés kilonbséget jelent, hogy ,ingyen”
(vagyis allamilag tamogatott formaban), illetve ,,pénzért" (sajat, vagy szlleik jovedelmébdl kifize-
tett tandijért) vehetnek részt a képzésben. Az el6z6ekbdl kovetkezéen, tehat kijelenthetd, hogy

4 A koltségtéritési dij - kissé eufemisztikus modon - azt sugallja, hogy ez esetben az intézmények csak a tényleges
koltségeiket szamoljak el. Mivel errél valojaban szd sincs, ezért a tovabbiakban, a befizetési jogcim tényleges tar-
talmanak megfelelden, a fenti dijat tandijnak nevezzik.
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mig az allamilag tamogatott képzések esetében a keresletet az allam generalja, addig a koltségté-
ritéses képzések esetében a keresletet az allamilag finanszirozott formaba be nem kertlt potenci-
alis hallgatok ,tehervisel6 képessége”, illetve ,diploma iranti vagya" hatdrozza meg.

Az 3llam altal generalt hallgatoi kereslet sokban hasonlit a versenypiaci helyzethez, ugyanis
az allamot (illetve a nevében eljar6 felsGoktatasért felelés minisztériumot) a legkevésbé érdekli
az, hogy az adott egyetem, vagy féiskola milyen koltségek mellett tudja a képzést megszervezni.
Az 3llam abban érdekelt, hogy az elvart értéket (oktatdsi mindséget), amelyet a MAB és egyéb
testlletek ellendrzd funkcidin keresztil biztosit, a lehetd legalacsonyabb aron szerezze meg. Ha
egy intézmény egy hallgatdra jutd koltségei a normativ finanszirozas 6sszegét meghaladjak, akkor
az intézmény, vagy csak koltségtéritéses hallgatokat vesz fel (nyilvan a normativanal magasabb
tandijjal!), vagy veszteségessé valik és — kozép-, hosszU tavon - kikerul az oktatasi piacrél.

A TANDIJAK ARAZASANAK MODSZEREI

Mindebbdl kovetkezéen az intézmények armeghatarozasanak (tandij-megallapitasanak) legfébb
szintere a koltségtéritéses képzések arazasa, amely alapvetéen harom mddon végezheté:

» az intézmény tényleges koltségeinek figyelembe vételével (koltség-alapt arképzés);

» a versenytarsak (tarsintézmények) arai alapjan (piacvezérelt arképzés);

» a hallgato diszkontalt életpalya-jovedelemtobbletének becslésével, azaz a ,diploma piaci érté-
kének" meghatarozasaval (értékorientalt arképzés).

A tovabbiakban ezen arazasi modozatok részletesebb vizsgalataval foglalkozunk.

Koltség-alapu arképzés a felsGoktatasban

A koltségek szambavételén alapulo arképzés a felsdoktatasban leginkabb az allami normativ ta-
mogatas meghatarozasa soran dominal. Ez a kijelentés latszdlag ellentmond az el6z6 pontban
irtakkal, ahol feltételeztik, hogy az allam nevében eljaré megrendel6t nem érdeklik az egyes in-
tézmények tényleges koltségei, ami igy is van! Ugyanakkor a normativa kiszamitasa soran a felsd-
oktatast fellgyeld minisztérium szakemberei - valészinlileg - minden szak esetében modellezik
az optimalis oktatasi folyamatot, valamint a racionalis koltségstrukturat, és ennek alapjan megha-
tarozzak, hogy egy hallgato elvart szinvonall oktatasa évente milyen 0sszegbdl finanszirozhato.
A feltételezett modell reprodukalasahoz els6ként tekintsuk a fels6oktatasban felmeruld koltség-
tipusokat, majd tekintsiink at egy lehetséges szamitast! (A tovabbiakban nem foglalkozunk azzal
a pénzforgalmi szemléletben gazdalkodok esetében nem lényegtelen kérdéssel, miszerint koltsé-
gekrél, vagy kiadasokrél esik-e sz6, hanem egységesen koltségekrdl irunk.)
A felsoktatasi intézmények legfontosabb koltség-nemei az aldbbiak:

1. Személyi koltségek (bérek+jarulékok), amelyek tartalmazzak az oktatok és kutatdk, az adminiszt-
rativ munkakorben alkalmazottak, valamint az infrastruktira Gzemeltetéséhez szikséges fizikai
dolgozok bérét. Az oktatdk keresetének koltségként torténd szambavétele soran célszerl meg-
kilonboztetni a tanitasra, illetve a kutatasra forditott munkaiddt (a kutatok esetében nyilvanva-
I6an szintén igy van, itt vélelmezhet8en az utdbbi aranya a meghatarozo). A kutatasi tevékeny-
ség ellentételezésének ugyanis nem feltétlentl a tandijakbodl kell szarmazni, hiszen erre a célra
felhasznalhatdk a tudomanyos-kutatasi normativak illetve ilyen palyazatokon elnyert 0sszegek,
a versenyszféra (gazdasagi kornyezet) szamara végzett szolgaltatasok ellenértéke, valamint a
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taldlmanyokbol, szabadalmakbol befolyt 6sszegek is. (Még arnyaltabb a kép azon felséoktatasi
intézményekben, ahol az ,oktatoi allomany" oktatason és kutatason tul mas, szintén bevételt ge-
neralo tevékenységet is végez, példaul gydgyit vagy mlivészeti alkotdsokat hoz létre.)

Az adminisztrativ dolgozok kozé soroljuk az oktatast kozvetlenll segitd munkatarsakat, igy
pl. a tanulmanyi osztalyok, dékani hivatalok Ugyvivé szakeért6it, valamint az oktatast és az
oktatassal kozvetlenul osszefliggd adminisztracidt tamogatd informatikusokat; illetve szintén
idetartoznak az oktatasi intézmény gazdalkodasaval, épllet- és mliszerparkjanak lUzemelte-
tésével kapcsolatos feladatokat elldtd személyi dllomanyt is. Fontos megjegyezniink, hogy az
intézmények méretének és komplexitasanak figgvényében, az adminisztrativ kiszolgald folya-
matok részben, vagy egészben centralizalva (integraltan) zajlanak, am ez nem befolyasolja azt
a tényt, hogy a feladatok ellatoinak dijazasa a szak kinalojanak koltségeit noveli.

A targyi infrastrukturat (épuletek, tantermek, laboratéoriumok stb.) zemeltetd fizikai munkasok
személyi koltségei két mddon jelenhetnek meg az intézmény koltségei kozott: sajat dolgozdk
béreként, vagy - outsourcingolt feladatellatds esetén - szolgaltatasi szamlan. Barmilyen médot
is valasszon az intézmény a fizikai munkaerd finanszirozasara, ez beleszamit az oktatas kolt-
ségei kozé.

2.A dologi koltségek csoportja, ahova az infrastruktura Uzemeltetésével kapcsolatos ki-

adasok, az intézmény mikodését lehetévé tevd irodaszer-beszerzések, a telekommuni-
kacidés eszkozok hasznalati dijai, valamint - nyilvanvaléan az oktatott szakok flggvényé-
ben - a képzéshez sziikséges eszkoz- és anyagbeszerzések koltségei tartoznak.
A dologi koltségek kozul valoszinlsithetéen a kozlizemi dijak (aram, flités, viz, biztositasok stb.)
a legjelentésebbek, de bizonyos laboratérium-, illetve m(iszerigényes szakok esetében az ok-
tatds dologi koltségei sem elhanyagolhatdak. Sajatos, és sokszor karhoztatott helyzetben van
a magyar felséoktatas abban a tekintetben, hogy amortizacié elszdmolasara nem nyilik mddja,
igy a koltségei kozé ez nem is épll be, vagy ha Ugy tetszik a beszerzéskor azonnal ,leirodnak”
az eszkozei, anélkul, hogy az arképzés soran a potlas koltségei megjelenitheték lennének.

3. Felhalmozas jellegli kiaddsok, amelyek az elmult évtizedben szinte kizarolagosan ,extra forra-
sokbdl" voltak finanszirozhatok, vagyis forrasukként kilonbozé palyazati pénzeszkozok, vagy
az adérendszer kutatas-fejlesztést tamogatd elemei (pl. szakképzési jarulék) jelentek meg. Nyil-
vanvaloan atgondolando (bar ez jelen fejezeten messze tulmutatd kérdés), hogy milyen médon
lehetne az oktatas koltségei kozott elszamolni @ modern technikai szinvonal folyamatos fenn-
tartasa érdekében szikséges poétlo, illetve mindségjavitd beruhazasokat, illetve az is stirgdsen
megvalaszolando6 kérdés, hogy az emlitett modon pénzforgalmi szemléletben gazdalkodo fel-
séoktatasi intézmény hol tudja elszdmolni eszkozeinek (attételesen tehat az allam eszkozei-
nek!) gyarapodasat.

A koltségeken alapulo arképzés értelemszerlien igényli az egyes intézmények, s6ét ezen belll az
egyes szakok esetében a konkrét kiadasi tételek pontos meghatarozasat (sajnos a felséoktatasi
intézmények jelentds hanyada nem rendelkezik fejlett kontrolling rendszerrel, igy ez nem trivialis!).

A kovetkezdkben kisérletet teszlink két fiktiv, ugyanakkor tipikusnak tekinthetd , minta-szak"
arképzésének modellezésére.

A két egymastol - szandékosan - jelentésen kilonbozd szak legfontosabb adatait tartalmaz-
za a 1. tablazat.
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Evfolyam-létszam (f6) 240 120
Gyakorlati/szeminariumi csoportok szama az évfolyamon 10 8
Heti 6raszam (el6adas+gyakorlat) hallgatonként 14+6 8+12
Képzési koltségek megoszlasa (%)
- személyi 70 45
- dologi 25 40
- felhalmozasi 5 15
1 oktatora jutdé nem oktatoé alkalmazott (f6) 0,25 0,50

1. tdblazat: Két eltéré szakot jellemz6 adatok

Az adatokbol érzékelhetd, hogy az ,A" szak valoszinlileg egy kevesbé gyakorlatorientalt, na-
gyobb létszamokkal haladd, kevesebb eszkozt, technikat hasznalo, végletekig egyszer(sitve ,tar-
sadalomtudomany-jellegl" szak; mig a ,B" szak mind a létszamokat, mind a koltségosszetételt
alapul véve inkabb a természettudomanyi képzésekre jellemz6 adatokkal bir. Kobnnyen belathatd,
hogy az el6bbi oktatasi eszkozszlikségletét inkabb csak a PGk, a konyvtari infrastruktira, a de-
monstracios eszkozok jelentik, mig az utobbi szak esetében laboratoriumi gyakorlatok, ennek
megfelel6en miszerek, valamint a kisérletezéshez sziikséges anyagok, vegyszerek stb. is meg-
jelennek a koltségek kozott. Lathato, hogy a modellszamitasok adatbazisaban figyelembe vettuk,
hogy a természettudomanyi oktatasban - éppen a tényleges gyakorlat okan - kisebb csoport-
létszamok, és viszonylag magasabb létszamu segédszemélyzet jelenik meg, amirél mar eloljaro-
ban leszogezhetd, hogy novelni fogja a képzés fajlagos koltségét.

Megkonnyiti a modellszamitast, hogy a jelenlegi szabalyozas értelmében az egyes oktatoi
kategériak bérezése az egyetemi tanari garantalt illetményhez kotottek, vagyis a professzori
bért egységnek tekintve, a docensek annak 70, az adjunktusok 50, a tanarsegédek 40 szazalékat
kapjak alapbérként. Modellszamitasunkban a kovetkezd, egyébirant nem irrealis tovabbi feltéte-
lezéseket hasznaljuk:

» a nem oktatdi dllomanyban levé dolgozdk atlagos bére a professzori bér egynegyede;

» az el6adasokat ,vezetd" oktatok (egyetemi tanarok és docensek), mig a kiscsoportos gyakorla-
tokat/szeminariumokat nem vezetd oktatdk (adjunktusok, tanarsegédek) tartjak;

» a felsd oktatdi szegmensben az elvart heti 6raszam atlagosan 8, mindekozben az alsé katego-
riakban atlagosan 12.

A fenti adatbazis, illetve az elébbi modellspecifikacid mellett képezhetjik a kovetkez6, 2. tabla-

zatot (a szlkséges |étszamokat egész értékre kiegészitve, az egyes oktatdi kategoriakhoz atlagos
bért feltételezve).
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Vezetd oktatok sziik- 14/ ~ 8/ _
séges szama (f6) 8 z A 1
Egyéb oktatok sziik- 10x6 —5 8x12 _3
séges szama (f6) 12 12
Oktatast segité dolgo- (2+5)x0,25z2 (1+8)x0,5z5

20 szlikséges szama (f6)

Igényelt berkoltseg [profesz- 5, () g5, 520 454 2x0,25=4,45  1x0,85+8x0,45+5%0,25=5,70
szori bér egyenértékesben)

Adott szak oktatasanak felté-

4,45 5,70
telezett 6sszkoltsége (profesz- ——~0,36 —=—=12,67
szori bér egyenértékesben) 0,7 0,45
Adott szak egy hallgato- 6.36 12.67
ra juto koltsége (profesz- — ~ 0,026 >— ~(,106
szori bér egyenértékesben) 240 120

2. tablazat: A két szak koltségstruktirdja

Hangsulyozzuk, hogy ez a ,koltség-kalkulacio" mindossze modellszamitas, ami természetsze-
rlileg csak leegyszer(sitett kornyezetben érvényes. (Az oktatdi dllomanyt pl. tokéletesen helyet-
tesithetének tételeztik fel, ami nyilvanvaléan nem igaz.) Mégis érdekes felfigyelni arra, hogy a
«B" szak mintegy négyszeres tandijat igényel, raadasul 8 millié forintos éves professzori személyi
koltséget feltételezve (ez kb. 500 ezer forintos havi brutté bér esetén all eld), az ,A" szak egy
hallgatéra jutd koltsége ~210 ezer forint, mig a ,,B" szak esetében ez a szam ~840 ezer forint. (Az
el6bbi nagysagrendjében megfelel egy tarsadalomtudomanyi féiskolai szak éves oktatasi norma-
janak, az utobbi kordlbelll megegyezik az orvosképzés éves oktatasi normaelemével.)

A fels6oktatasi intézmények esetén a szertedgaz6 szakportfolio, a kiadasok koltséghelyre
torténé beazonosithatésaganak nehézkessége, a nem megfeleld kontrolling-rendszerek megne-
hezitik a koltségalapu arképzést; am az informatikai infrastruktira rohamléptekkel torténd fejlé-
dése el6bb-utdébb lehetdvé fogja tenni, hogy az egyes szakok egy hallgatéra juto fajlagos koltsé-
gét az intézmények - legalabbis kontrolladatként - meghatarozzak.

Piacvezérelt arképzési modszerek

A piacorientalt arképzési modszerek Iényege, hogy az aru, vagy szolgaltatas kinaléja figyelembe
veszi a termékpiac keresleti és kinalati viszonyait, sziikség esetén megvizsgalja a kiegészitd, vagy
versenyzd termékek piacat is. Ezek a fogalmak, nyilvan bizonyos megszoritassal, értelmezhetdk a
felsGoktatasi intézmények esetében is.

Az Un. Bologna-i képzési rendszer sok tekintetben egyszer(siti a helyzetet, amikor a termékek,
vagy szolgdaltatasok piacara kifejlesztett kategoriakat a felsGoktatasban is érvényesiteni akarjuk.
A fels6oktatasi intézmények altal kinalt kvazi termék a diploma, amit a hallgatd tanulmanyai befe-
jeztével megkap. A Bologna-i rendszer magyarorszagi bevezetése soran a felsGoktatas iranyitoi to-
rekedtek arra, hogy a megszerezhet6 diplomakat (az elvégezhetd szakokat) meglehetésen ponto-
san definidljak, szamukat limitaljak, a megszerzésukkel elért készségeket és képességeket rogzitsék.
Az egyes szakok esetében a Magyar Akkreditacios Bizottsag engedélyezési eljarasa soran hataroz-
tak meg az un. képesitési és kimeneti kovetelményeket (kkk-t), amelyek a kimeneti kompetenci-
ak leirasa mellett, tartalmazzak az ezek eléréséhez sziikséges targycsoportok felsorolasat, illetve
ezek elvart oktatasi aranyat is. Fejezetiink szempontjabdl ez annyiban érdekes, hogy kijelenthetjuk,
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az egyes szakokon megszerezheté diplomak standardizalt termékeknek foghatdk fel, kvantitativ
paramétereikben csak kis mértékben térhetnek el egymastol.® (Itt nem foglalkozunk a kérdéssel,
de a Bologna-i rendszer bevezetésének egyik fontos okaként azt is megjelolték, hogy ezaltal nem-
csak a magyarorszagi felsGoktatasi intézmények képzési kinalata lesz atlathatd és 0sszehasonlitha-
10, de a hazai és eurdpai felsdoktatas altal kiadott diplomak ekvivalencigja is megteremthetd lesz!)

A standardizalt termékeinkkel (tehat a szakokkal) versenyz6 termékek az adott képzési tertlet
mas szakjai (igy pl. @ gazdasagtudomanyi képzési terlileten a , kereskedelem és marketing" alap-
szak kompetitiv termékeként megjelenhet a ,,turizmus vendéglatas" szak), illetve - nyilvan sokkal
korlatozottabb formaban - mas képzési terliletek hasonl6 szakjai is (az el6z6 példanal maradva
pl. a tarsadalomtudomanyi képzési terilethez sorolt ,kommunikacié és médiatudomany"” szak).
A kiegészitd termékek definialasa is meglehetdésen kézenfekvd, hiszen a linearis képzési rend-
szer az alapszakok és mesterszakok egymasra épulését irja eld, ebbdl kovetkezden egy alap-
szak komplementer termékei lehetnek azon mesterszakok, amelyek bemeneti kovetelményként
az alapszak diplomat irjak eld (folytatva a korabbi példat pl. a ,marketing”, vagy a ,nemzetkozi
gazdalkodas" mester-szakok).

Az el6bbiekben definialt terméktipusok természetesen nem feleltetheték meg teljes mértékben
a normal piaci aruk kozott érvényes osszefliggéseknek. Annak ellenére, hogy két azonos nevii szak
egyébirant azonos kimenettel jar, még nem tokéletes helyettesitéi egymasnak, hiszen a képzés he-
lye mas, igy elképzelhetd, hogy a potencidlis hallgatd szdmara ez egyik varos elérhetd, a masik pedig
nem, igy az ott megszerezhetd diploma szamara szoba sem johet. Sajatos, némiképp a hianygaz-
dasdagok kiutaldsos rendszerére emlékeztet a felsdoktatasi termékek felvételi rendszeren keresztil
torténd elérése, ez ugyanis azt eredményezheti, hogy bizonyos esetekben a versenyzd termékek,
egyfajta specidlis ,kényszerhelyettesitésen" keresztiil, még ndvelhetik is egymas keresletét. Osz-
szességében tehat a felsoktatasi intézmények altal kinalt szakok tobb tulajdonsagukkal emlékez-
tetnek a szolgdltatasok piacara, am néhany lényeges kérdésben kilonboznek is attol.

Amikor az egyetemek és féiskolak az altaluk koltségtéritéses formaban kinalt szakokat araz-
zak, bizonyara tekintettel vannak - sok egyéb szempont mellett - két dologra: az altaluk kinalt
diploma presztizsére, valamint a potencidlisan beiskolazhatoé jelentkezék szamara.

lllusztracioként tekintsiik a valdoban meglehet6sen standardizalt, rdadasul viszonylag kevés
helyen folyd orvos-képzést! A 3. tablazatban 0sszegy(ijtottik a négy hazai képzd intézményt jel-
lemz6 adatokat: az oktatds helyszinét, az egyetem altal nyujtott diploma 2009 évi besorolasat, a
legelfogadottabbnak szamitod, a Heti Vildggazdasag altal évente kozolt képzési rangsorban (Dip-
loma 2010, HVG Kiilbnszam 2009: 215), Magyarorszag lakossaganak megoszlasat a vizsgalt egye-
temek vonzaskorzete szerint®, a 2010 szeptemberében indul6 képzésre felvehetd maximalis hall-
gatdszamot, valamint a koltségtéritéses orvosképzés félévenkénti tandijat az adott egyetemen.

- Székhely Rangsor 2009 f;cessllj'latt Max. iranyszam (f6) Tandij (Ft/félév)

SE-AOK Budapest 52,7 975 000
SZTE-AOK Szeged 2 13,2 243 950 000
PTE-AOK Pécs 3 12,3 200 925 000

DE-AOK Debrecen 4 21,8 250 850 000

3. tablazat: Az orvosképzés adatai

> A magyar fels6oktatasban jelen pillanatban elvégezhetd szakok listajat, illetve kkk-jat megtaldlhatjuk a www.nefmi.
gov.hu/felsooktatas/kepzesi-rendszer (2010.06.17.) honlapon.

6 Lasd A KSH jelenti, 2010/4. Pécs vonzaskorzetének a Dél-Dunantdlt és Zala megyét; Szeged vonzaskorzetének a
Dél-alfoldi régiét; Debrecen vonzaskdrzeteként az Eszak-alfoldi régidt és BAZ megyét tekintettiik; az orszag tobbi
részét pedig Budapest vonzaskorzeteként tiintettik fel.
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A 3. tablazat adatai jol mutatjak, hogy az egyetemek a piaci versenytarsakkal 0sszemért presz-
tizsuket, illetve a potencialis tulkeresletet prébaljak bearazni, amikor a tandijat meghatarozzak.
A rangsorban elfoglalt helylk ugyanis tokéletesen korrelal a képzés araval, és az is jol lathato,
hogy a Debreceni Egyetem a viszonylag magas potencialis keresletbdl a viszonylag alacsonyabb
arral probal minél tobbet megszerezni. Feltétlenul érdemes megjegyezni ugyanakkor, hogy a kolt-
ségtéritéses orvosképzésben viszonylag keskeny savban mozognak a tandijak (@ maximalis és mi-
nimalis tandij mindossze 15 %-kal tér el egymastol); ugyanakkor a koltségtéritések osszege tobb
mint kétszerese az allam altal fizetett oktatasi normativanak, vagyis az intézmények araikat mar
a nem jelentéktelen kulfoldi hallgatoi kereslethez is igazitjak.

Rendkivul érdekes és hasznos lenne atfogéan megvizsgalni, hogy az egyes szakok esetében
a kulonboz6 intézmények milyen szempontokat (magyardzé valtozokat) vesznek figyelembe a
tandij meghatarozasanal, am ez sajnos meghaladja a fejezet hatarait. A szdba johet6 tényezék
kozott szerepelhet a képzés egyedisége, az intézmeényi presztizs, a képzés helyszinének kulturalis
vonzereje, illetve az adott varosban érvényes megélhetési koltségek stb.

Osszességében az egyetemek és foiskolak tobblépcsds iteracidval probaljak meghatarozni azt
a tandij-osszeget, amellyel még nem riasztjak el az egyébként az 6 intézménylket valasztékat,
am mar elég magas ahhoz, hogy a képzés tényleges onkoltségét fedezni legyen képes.

Ertékvezérelt arképzés

A marketing tanitasa szerint az értékvezérelt arkepzés soran a kinalatnyujtéo megkisérli terme-
kének arat a potencialis vevd altal észlelt érték kozelében elhelyezni. Ennek soran abbél indul ki,
hogy a vevOk az arat nem a tranzakcié egyetlen tényezgjeként értelmezik, hanem az aru vagy
szolgaltatas megszerzése és hasznalata soran felmerllt 0sszes kiadast (életciklus-koltségek) ve-
tik egybe a termék vagy szolgaltatas egész életciklusa soran produkalt hasznossaggal. A érték
szamszer(sitése nem egyszer(i - kulonosen nem a felsGoktatasban. Az Uzleti szféraban (féleg
a B2B piacokon) a kinalok végzik el a szamitast és a targyalasok soran megkisérli megismertetni
és elfogadtatni potencialis vevéikkel a termék valos életciklus-értékét. Itt kétféle megkozelités
lehetséges:

» Fbleg az Uj terméknél szokasos mddszer az, hogy a kindldé bemutatja azt, hogy a termék meg-
vasarlasa és hasznalata milyen elényokkel jar (az életciklus egésze soran) szemben azzal a hely-
zettel, ha a vevd nem él a termék megvasarlasaval és hasznalataval.

» A mar piacon lévé termékek esetében a versenytarsak kisérelik meg bemutatni azt, hogy X
marka hasznalata mennyivel nagyobb elényokkel jar Y versenytars markanak a hasznalatahoz
viszonyitva.
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Mara mar a tarsadalom nagyobb része egyetért azzal, hogy a diploma ,jo befektetés". (Alljon
itt példaképpen az Oktatas Plusz 2010 kiadvanybdl vett két megallapitas.)

JO BEFEKTETES

Minden adat azt mutatja, hogy a diploma jo befektetés. A diplomasok ugyanis Iényegesen jobban keresnek, mint a
kozépfoku végzettséggel rendelkezdk, és koriikben sokkal kevesebb a munkanélkili is....

ATLAGKERESETEK

A havi atlagkereset 2009-ben 200 ezer forint koriil volt, ehhez képest az Allami Foglalkoztatasi Szolgalat 2009. okt6-
beri adatai szerint egy egyetemi végzettségl diplomas a versenyszféraban 486 ezer, a koltségvetési szektorban 350
ezer forintot keresett. A fiskolai végzettségliek ennél kevesebbet, 360, illetve 240 ezer forintot.

Forras: Eszkimok és fokak, Oktatds Plusz 2010/12: 41

A diploma életpalya-értékének modellje

A kovetkezOkben megkisérlink egy olyan modellt bemutatni, amelynek alapjan a diploma meg-
szerzésének elénye arnyaltabban is kimutathaté. A modszer alkalmazasa soran feltételezzlk,
hogy a diplomaszerzés osszes koltségét fedeznie kell annak a jovedelemtobbletnek, amelyet a
diplomas abbdél adddodan szerez, hogy fels6foku oklevéllel rendelkezik.

Tekintsuk at el6szor a diplomaszerzés 0sszkoltséget”:

.
P ="k, +Tx p*

=1

ahol:

<’ - képzés 0sszkoltsége a diplomaszerzé szamara

by _a hallgatdé megélhetési tobbletkoltsége a t-edik évben

»o- (akarcsak korabban) az adott szak koltségtéritési 0sszege
- a képzés hossza (évben)

Lathatjuk, hogy a képletben a tandijat a képzési id6 teljes hosszaban (redlértéken) allandonak
tekintjuk, valamint a megélhetési koltségeknek csak azon részével (tobbletével) szamolunk, amely
azért merl fel, mert a fiatal egy felsGoktatasi intézmény hallgatdja, és nem munkavallalo. llyen
megélhetési tobbletkoltség a beszerzendd tankonyvek ara, a konyvtar- és internethasznalat dija,
az esetleges potldlagos utazasi, illetve lakhatasi (albérlet, kollégium) koltségek, az egyetemista

«bulik" stb. Az el6z6 pontban mar érintettik azt a kérdést, hogy egyes egyetemi varosokban mas
és mas megélhetési koltségek alakulhatnak ki, ezzel azonban itt nem foglalkozunk.

7 A tovabbiakban mindvégig realértéken dolgozunk, tehat a bérek, koltségek, dijak alakuldsat az inflaciotdl tisztitottan
értelmezziik. Mindez a gondolatmenetet a legkevésbé sem érinti, mindossze a képleteket egyszer(isiti!
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Az értékalapu arazas lényege, hogy a tandijat ( ,+ ) ugy kell meghatarozni, hogy a fenti 0ssz-
koltség alacsonyabb legyen a diplomas munkavégzésbdl eredd tobbletjovedelemnél. Ezt a tobb-
letjovedelmet a legegyszer(ibben igy irhatjuk fel (feltételeztiik, hogy diploma nélkil a 19. életév-
ben all valaki munkaba, illetve, hogy az emberek 65 éves korukig dolgoznak):

65

D ND
Wf wt

=19
ahol:

»2 - adiplomaval elert 6sszjovedelem a t-edik evben

» - adiploma nélkll betOlthetd allasban elert 0sszjovedelem a t-edik évben

A fiktiv adatokra éplilé 2. dbra szemlélteti, hogy miként alakul(hat)nak a havi keresetek a két
csoport (diplomasok, nem diplomasok) esetében.

':u:::- /

whiD
300 000

o //,-—' —D

Realkereset (Fi/ho)

2. 3bra: A havi keresetek alakuldsa diplomasok és nem diplomasok esetében

Lathato, hogy a diploma nélkuli munkavallalok korabban keresethez jutnak, az sem kizart,
hogy a palyakezd6 diplomasok a munkaerdpiacra lépésikkor nem jutnak magasabb nett6 jove-
delemhez, mint a diplomaval nem rendelkezék; de ez a késébbiekben (néhany évvel a munkdaba
allas utan) mar kiegyenlitddik, és az életpalya masodik szakaszaban - vélelmezhetéen - dinami-
kusabban novekedd, magasabb jovedelemhez jutnak, éppen a felséfokd tanulmanyaik jutalma-
ként. Amennyiben a fenti illusztrativ abran lathatd kereseti gorbéket vetjik ossze, felrajzolhatjuk
az életpalyajovedelem-kilonbség kumulalt értékének alakulasat a diplomas munkavallald szem-
pontjabol (3. abra).
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3. 3bra: Az életpalyajovedelem-kiilonbség kumulalt értékének alakulasa

A 3. 3bra j6l mutatja, hogy a diplomas szempontjabol az elsd idészakban drasztikus pozicio-
romlas jatszédik le, hiszen 6 nem keres, mig a ,vetélytars" mar igen. Ezt koveti egy olyan periddus,
amelyben a negativ kumulalt jovedelemkulonbség csak lassan olvad, ugyanis a diplomas bér nem,
vagy nem nagyon haladja meg a diploma nélkil elérhet6 keresetet; végll az életpalya utolsoé har-
madaban az 0sszegzett jovedelem-differencia pozitiv tartomanyba jut és lenduletesen novekszik.?

Jelen fejezet kereteit jelentésen meghaladna, ha hosszasan targyalnank a pénz idéértékeét,
vagy az extern-hatasok elméletét, igy itt csak megjegyezzik, hogy az életpalyan késdbb szerzett
jovedelemtobblet nyilvanvaléan kisebb hasznossagu, mint a korabban elért. Mindemellett azzal
sem foglalkozunk, hogy a diploma mennyi olyan jarulékos hasznot hoz, amely - részben - éppen
az értelmiségi |étbdl fakad. Az el6bbiekben jelzett hatasokat az egyszerliség kedvéért egyetlen
diszkontlabba (a jovedelem- és extern-hatasok jelenértékét meghatarozé tényezébe) tomoritjuk
(ezt a tovabbiakban 7 -vel jeldljiik), és igy felirhatjuk az értékalapl arképzés alapegyenletét:

cP <z( B i\D)

=19 1+Z

Vagyis Ugy kell meghataroznunk a tandijat, hogy a diplomaszerzés 0sszkoltsége a kumulalt
diszkontalt életpalyajovedelem-tobbletnél ne legyen magasabb. Behelyettesitve a diplomaszer-
zés 0sszkoltségére vonatkozd képletet, valamint megoldva az egyenl6tlenséget kaphatunk egy
becslést a maximalis tandijra, amelyet a racionalis hallgatd hajlandé megfizetni (a becslésre uta-
lunk azzal, hogy az életpalya soran szerezhetd jovedelmeket a szokasos jelolésekkel lattuk el):

8 Nyomatékosan felhivjuk a figyelmet arra, hogy mind az el6z6, mind ez az abra fiktiv (bar valészinlileg a mai magyar
valdsagtol jellegében nem lényegesen eltéré!) bér-tendencidkon alapul, igy a fliggbleges tengelyen leolvashaté ér-
tékek semmilyen relevans informaciot nem hordoznak.
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65 ( 50 _l;,M’) 1847
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Az értékalapu arazas nyilvanvaléan nagyfoku tarsadalmi kornyezet-ismeretet tételez fel,
igényli a megélhetési koltségek és az életpalya soran megszerezhetd jovedelmek kilonbségét,
ebbdl kovetkezéen a modellezés eredményei csak megfelel§ dvatossaggal alkalmazhatok.

A modell alkalmazasa versenytars intézmények (szakok) esetében

A modell (megfelel ismeretek esetén) jél alkalmazhatd lehet a versenytars intézmények diplo-
mainak érték-osszehasonlitasara, kovetkezésképpen araik ellenérzésére is. Nem kell mast tenni,
mint a D (diploma) értékeket az X intézmény diplomajanak megszerzéséhez szlikséges kiadasok-
kal és bevételekkel behelyettesiteni, és ND (nincs diploma) értékeket az Y versenytarsdiploma
hasonl6 adataival helyettesiteni. Ugyanez a vizsgalat a szakok szerint is elvégezhetd.

Az itt kifejtett modell hatranya, hogy bonyolult szamitast tételez fel, és egyaltalan nem biztos,
hogy az intézménybe beiratkozni szandékozo fiatal (vagy szulei) szamara érthetd, és meggy6z6
erdvel birhat. Az arakkal kapcsolatos pszicholdgiai kutatasok igazoljak ugyanis, hogy az emberek
tobbségét egy-egy konkrét szam jobban befolydsolhatja, mint egy hosszabb logikai érvelés. Nem
véletlen talan az, hogy a Harvard Business School, amely hosszu évek 6ta az amerikai business
iskolak egyik legelismertebb tagja és rendszeresen a vilagrangsor els6 ot helyezettje kozott van,
legtobbszor csak egy adattal érvel: a vildgon ott a legmagasabb a végzettek kezdf fizetése.

A DIPLOMA JO BEFEKTETES: EGY VALOS TORTENET

A fejezet egyik szerz6je néhany éve Budapestre utazott vonaton. Tanar ur, lelilhetek ide, jott oda valamikori hallgato-
ja, aki a 90-es években a kari HOT elndke is volt. A fiatalember érdekes torténetet mesélt el, amely kb. igy hangzott:
amikor végeztem, Budapesten, egy neves nemzetkozi cégnél helyezkedtem el. Lakasra volt szikségem, ami kb. 20
millié forint lett volna. Ugy gondoltam, hogy ezt az 6sszeget nem egy lakasba, hanem még egy diploma megszerzé-
sébe fektetem. Jelentkeztem a Harvard Business School MBA programjara. Felvettek. Az éves tandijra - amely kb. a
lakds ardval volt azonos, hitelt vettem fel. Megérte. Utdna azonnal kozépvezetdi allast kaptam a vilag egyik legismer-
tebb cégének bécsi részlegénél. A tandijra felvett hitelemet az Uj cégem par hdnap mulva visszafizette. A fiatalember

ma egy amerikai érdekeltségli nemzetkozi vallalat pénziigyi vezérigazgato-helyettese.

A FELSOOKTATASI TANDIJAK MEGALLAPITASANAK TOVABBI SZEMPONTJAI

Az arak (tandijak) targyalasardél szol6 fejezetrész végén még néhany szempontra és alkalmazhatd
modszerre hivjuk fel a figyelmet:

» Az 'ar — érték’ matrix: A legtobb fejlett orszagban mara mar kialakultak és elfogadotta valtak a
klonbozd diplomakra vonatkozd érték-rangsorok, amelyeket a szakmaban jartas rangsorkészité
intézetek (folyoiratok) allitanak o0ssze. Ezek, valamint az érintettek és érdekeltek (hallgatok, vég-
zettek stb.) tapasztalata alapjan kialakul a diplomak észlelt értékének egyfajta tagoldsa. Ha az igy
kialakult tagolast egybevetjuk az adott diplomat nydjté intézmények araival (tandijaival), akkor a
kovetkezd - a lehetséges stratégidkat is bemutatd - ar/érték matrix rajzolhatd fel. (4. dbra)
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Alacsony tandij Kozepes tandij Magas tandij
Aluldrazas (a magas ér- Attraktiv arazas (al- Presztizs arazas (a ma-
Magas érték( diploma ték( diplomat az alacsony kalmas a piaci beha- gas érték és a magas
tandij megkérdgjelezheti) tolas gyorsitasara) ar 6sszhangban van)

Feltildrazas (aki ezt fel-
Az ar és az érték ismeri, mast fog valasz-
O6sszhangban van tani, a kevésbé informal-
takat megtévesztheti)

)6 lizlet a hallgatonak
Kozepes értéki diploma (lehet, hogy az ar ké-
s6ébb emelkedni fog)

Olcso (alacsony értékd Feltladrazas (reklama- Feltladrazas

Alacsony értéki diploma kinalat, alacsony arak) ciok forrasa lehet) (komoly kockazati forras)

4. 3abra: Az ar — érték matrix
Forras: Maringe - Gibbs 2009: 121 alapjan

Magyarorszagon a diplomak értékének egyértelm( megitélése csak most van kialakuléban.
Az intézményeknek azonban a tandijak megallapitasakor mar nalunk is célszer(i szem eldtt tar-
taniuk az ar/érték kiegyensulyozott aranyat.

» Kindlati vertikalis szerkezet és az arszerkezet: A szakkinalat szerkezetének targyaldsakor be-
mutattuk azt, hogy a felsoktatasi kinalat miképpen tagolt vertikalisan (alap-, mester-, doktor-
képzés). Nos, a kinalati szerkezetnek tikrozédnie kell az ar (tandij) szerkezetében is. Nagyon
disszonans lenne, ha a hallgatdk egy alacsonyabb szint{ diploma eléréséhez magasabb tandijat
fizetnének (azonos iddszakra szamitva), mint egy magasabb szintl oklevél megszerzésekor.

» Kindlati horizontalis szerkezet és az arszerkezet: Amennyiben a felséoktatasi intézmény a ro-

konszakokat eltéré aron kinalja, akkor ezzel mintegy iranyitani probalja a hallgatokat. llyen

esetben nagyon Ugyelni kell arra, hogy az arak differencidlasa ne vezessen az intézmény sza-
mara hatranyos ,kannibalizaciohoz".

Artaktika: A magas arérzékenységii magyar oktatasi piacon nagyon is elképzelhets, hogy az

oktatast kinalok is élnek az Uzleti életben bevalt artaktikai modszerekkel. llyenek lehetnek:

» Az arvégzddés jo megvalasztasa (pl. 400.000 helyett 390.000),

» Csomagarak alkalmazasa (pl. a tandij nemcsak a szak képzési koltségét, hanem a tankonyve-
ket, vagy a nyelvi képzést is magaban foglalja stb.),

» Tobbrészes arképzés (Pl. Lecsupaszitott alapar + klilon ara van sok mindennek stb.)

» Egyéb artaktikai mdédszerek (fizetési feltételek, a tandij iddmértékének megallapitasa stb.)

Specialis intézményi 0sztondijak nyujtasa: Tekintettel arra, hogy koltségstrukturaban a fix kolt-

ségek dominalnak, azaz egy-egy tovabbi hallgatd felvételének marginalis koltsége alacsony,

az intézmény - miutan a fedezeti pontot elérte - attraktivitdsat novelheti azzal, hagy specialis
osztondijat (kedvezményt) allapit meg egyes - valamilyen terileten kivalét teljesitd, vagy pozi-
tiv diszkriminanciara raszoruld - hallgatéknak.
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A MARKETINGKOMMUNIKACIO
TERVEZESE ES MEGVALOSITASA

Kurath Gabriella

Az el6z6 fejezetekben mar jeleztlk, hogy a felsGoktatasi marketingmunka egyik kitlintetett tertlete
a kozonséghez sz6l6 kommunikacio. Egyrészt az intézmények szamara egyre fontosabba valt, hogy
az absztrakt kinalatot megfoghatéva tegyék, kapaszkoddkat adjanak az oktatas, a tudomany és
egyéb szolgaltatdsok minéségére vonatkozoan, masrészt a fels6oktatasi szolgaltatast igénybevevék
nemcsak a terméket értékelik, hanem a kommunikalo személyzetet és magat az egész intézmeényt is.

Ugyanakkor a hazai felsGoktatasi gyakorlatra jellemz6, hogy a marketingtevékenységet azo-
nositjak bizonyos kommunikacios teruletekkel, vagy a vezetés altal kiemelten kezelt eszkozokkel.
Ezért akkor jarunk el korultekintéen, ha az intézményi marketingkommunikacid tervezésekor is
a marketingszemléletli gondolkodasmodbdl indulunk ki. A tudatossag, a stratégiai gondolkodas
jelentésége abban all, hogy az intézmények kornyezetelemzést végeznek, kialakitjak a marketing
informacids rendszeriket, és nem pusztan az el6z6 évek tapasztalatai vagy jonak t(in6 oOtletek
alapjan jelolnek ki célokat, intézményi poziciot, vagy bonyolitanak le kommunikaciés kampanyokat.

A fejezet gyakorlatorientalt megkézelitésti, ezért nem térlnk ki a szakérték kozott folyd vi-
takra, hanem alkalmazzuk a gyakorlati szakemberek altal hasznalt marketingkommunikacio, kom-
munikacio, piacbefolyasolas kifejezéseket. A kommunikacié részterlleteivel az egyes fejezetek és
esettanulmanyok kulon is foglalkoznak, ezért célunk, hogy egy elméleti keretet és a gyakorlati
munkaban is hasznalhat6 standardokat adjunk a szakma képviseldinek.

A fejezet elsé részében a kommunikacios alapokkal foglalkozunk, majd bemutatjuk az arculat-
épitéssel kapcsolatos fontosabb tudnivalokat, valamint ehhez kapcsolodva az intézményi imazs
fébb jellemz6it. A harmadik részben a tervezési folyamatot tekintjik &t, majd ezt kovetéen harom
gyakorlatorientalt terlletre, a ,mit, mibdl és ki" kérdésekre prébalunk valaszt keresni.

KOMMUNIKACIOS ALAPOK

Elsésorban a piaci alapon m(ikodd ,fizetds" oktatasi intézményekben kezdett kirajzolddni, hogy
a hallgatokkal torténd kommunikacionak kiemelt szerepet kell kapnia, hiszen az intézmény szol-
galtatd szervezetként jelenik meg, és fennmaradasanak a szolgaltatas mindsége a biztositéka,
amelynek egyik meghatarozd eleme a kommunikacid. (Szantd - Harsanyi 2005) A fenti megalla-
pitas napjainkra a hazai felséoktatasi intézmények tobbségére igaz, és ma mar a hallgatdi cso-
portokon tulmutatoé intézményi kapcsolatrendszer kiépitése és apolasa is fontos feladata lett a
kommunikacioval foglalkozd szakembereknek.

Fobb célok

A felséoktatasban is elvarjuk a kommunikacids tevékenységtdl, hogy integralddjon az intézmé-
nyi tervekbe, a stratégiaban meghatarozott célokat jelenitse meg, tovabba a marketingeszkoztar
tobbi elemével 0sszhangban segitse az intézményi menedzsment munkajat.
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Ezek alapjan tipikus kommunikacios célok lehetnek a kovetkezék (Kotler - Fox 1998 alapjan):

» Az intézményrél kialakult kép fenntartasa vagy az imazs javitasa.

» Informacionyujtas az intézmény kinalatardl, a képzésekrdl, a tudomanyos teljesitményrdl, inno-
vaciorol, egyéb intézményi szolgaltatasokrol.

» Vonzer6fejlesztés a potencidlis hallgatdk és a dontésbefolyasoldk iranyaba, a felvételi szandé-
kok batoritasa, elésegitése.

» A végzettek lojalitasanak és tamogatasanak kialakitasa.

» Az intézményrél szold helytelen vagy tokéletlen informaciok korrigalasa.

Kommunikacios terlletek

Az atlathato, tervszerl munkavégzést segiti a kommunikacios teriiletek csoportositasa. A terjedel-
mi korlatok miatt két, véleményunk szerint a gyakorlatban jol hasznalhato tipizalast mutatunk be.

1. A célokbdl kiindulva a kommunikacio hatdkore szerint (Tasnadi 2010 alapjan) megkulonboztetlink:
y intézményi szint( tevékenységet, amely a teljes szervezet vagy adott szervezeti egység (kar,
a klls6 célcsoportok esetében, valamint
» termék/szolgaltatas-alaput, ami lehet egy képzés, egy tudomanyos eredmény, egy esemény,
projekt vagy egy szakkonyv kommunikaciéja is.

A fenti tevékenységek egymasra épulnek, hatasuk 0sszefluigg, egymast erdsithetik, vagy gyen-
githetik. Altaldban az intézményi szint(i kommunikacié hat erételjesebben a termék szint(i mun-
kara, de a hatas forditott iranyu is lehet.

2. A masik csoportositas a belsé-kilsé kommunikaciét valasztja szét.
Els6sorban a tobbkaru, jelentés dolgozoi létszammal rendelkezé intézmények esetében van
kiemelt jelent6sége a belsé kommunikacio tervszer(i fejlesztésének. A két terilet kozotti ku-
Ionbség alapvetden a célokban jelenik meg,
» mig a belsé kommunikacié esetében elsésorban az intézményfejlesztés, a ,,mi tudat” elérése,
addig
» 3 kilsd kommunikaciéban az elérheté marketingkommunikacios célok dominalnak.

A fenti célokkal 6sszhangban a fels6oktatasi gyakorlatban a kovetkezé kommunikacios teriile-
teket emelhetjik ki,

» az imazskommunikaciot, amely az intézmény vagy egy kar esetében a kivanatos imazs, a jo
hirnév elérése iranyul,

» a fels6oktatds adott célcsoportjdra vagy teriletére vonatkozéd konkrét kommunikacios céllal
megvaldsuld informacios, piacbefolydsold tevékenységet, pl. a hallgatoi (beiskoldzas, jelenlegi
hallgatdk, alumni) és a dolgozdi csoportokon tul a média, kormanyzati, tudomanyos, szakmai,
munkaerd-piaci, regionalis, szélesebb kozvélemény felé sz6l6 kapcsolatok kiépitése, mene-
dzselése, vagy a képzésre, a tudomanyos tevékenységre és egyéb szolgaltatasi teruletekre
vonatkoz6 kommunikacios tevékenység, kampany, valamint

» a kriziskommunikaciot, ami valsaghelyzetben a miikodési zavarok lekizdését szolgalja, a hely-
telen informaciokat korrigalja.
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Integralt kommunikacio

Napjainkban egyre inkabb a korultekintéen atgondolt, tervezett és ellenérzott kommunikaciora
valo torekvés a jellemzd a szervezetekre. Az integralt kommunikacio (IK) a tudatossag erésodé-
sének kulcsszavava valt az elmult évtizedben, a mddszerei, technikai finomabbak lettek, s egyre
inkabb nélkulozhetetlenné valt. (Piskoti 2009)

Az IK egy olyan atfogd, hozzaadott értékkel bird tervezési koncepcio, amely integralja a stra-
tégiai jelentdségl terlleteket, eszkozoket, értékeli a kiilonbozé kommunikacios terlletek szere-
pét és Osszekapcsolja ezeket a maximalis kommunikacios hatas biztositasa érdekében. (Tasnadi
2010; Orosdy 2009)

A koncepcié alkalmazasa a felsGoktatas terlletén is novelheti a munka hatékonysagat, mert
segiti az alabbi koordinacios terlletek 0sszhangjanak megteremtését (Tasnadi 2010 alapjan):

» az intézményi és a marketingstratégiaval valo osszhang,

» a felsoktatasi marketingeszkoztar elemeivel vald 6sszhang,

» a szervezeti és az adott képzés/tudomany/innovacio/egyéb szolgaltatas szintli kommunikacio
0sszhangja,

» a kozponti és kari, valamint egyéb szervezeti egységek kozotti kommunikacio 6sszhangja, a bels6
és kuls6 kommunikacios aktivitasok idébeni, térbeli koordinacioja.

Mivel a munka sokrét(l és tobb szinten zajlik, kiemelt koordinaciés teruletnek tekintjuk - elsé-
sorban a tobbkaru intézmények esetében - a kdozponti és a kari munka 0sszehangolasat. A cél az
0sszhang, az egymasra épulés elérése, ami csak akkor valdsithatdo meg, ha egységes elvek szerint
mUikodik a szervezet, ezért a kozpontokban kell kialakitani a marketingkommunikacios munka ke-
reteit, a stratégiat, a fé6bb standardokat, de azokat tartalommal a karoknak, az egységeknek kell
feltolteni. A kozpont-kar koordinacio mellett az el6bb mar jelzett fébb kommunikacios tertletek
(pl. beiskolazasi, alumni vagy tamogatasszervezési) és eszkozok kozotti integraciét emeljuk ki.

INTEZMENYI SZEMELYISEG, IMAZS

Ma mar a fels6oktatasban is a siker fontos kovetelménye, a kommunikacio egyik célja az intéz-
menyek egyedi arculati koncepciéjanak kidolgozasa. Ebben az alfejezetben egyutt mutatjuk be
az intézményi személyiség (Cl) és az imazs fébb jellemz6it, hiszen a Cl kialakitdsanak célja egy
egységes, mindenre kiterjedd, tartésan j6 imazs elérése.

Intézményi személyiség

Az egyedi megjelenés az intézményi, és azon belll a marketingstratégianak meghatarozoan fon-
tos eleme. Az atlagon fellli sikereket felmutatd szervezetek jellegzetes egyediséggel és identi-
tassal is rendelkeznek, ami megkulonbozteti Oket, és elismerést biztosit szamukra. Az intézményi
személyiség kialakitasanak fé célja, hogy kiemelje a szervezetet a versenytarsak kozul, és bizal-
mat ébresszen a kdrnyezetében iranta. (Sdndor 2006) igy vezérelvként érvényes ez egy felséok-
tatasi intézmény minden lényeges belsd és kulsé intézkedésére, tevékenységére is.

A Cl kialakitasaval olyan eredményeket érhetiink el a szervezeten belll, mint az 0sszetartozas,
a biztonsag és a bizalom kialakulasa. Emellett az altala elérhetd pozitiv kép kialakitdsa, a célcso-
portok bizalmanak elnyerése olyan kovetelmény, amit a jelenlegi versenyhelyzetben egyetlen
fels6oktatasi intézmény sem hagyhat figyelmen kivdl.
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Alapelemek

A szervezeti arculat a megjelenés, a kommunikacié és a magatartas kitintetett jelentéség(i kom-
binacidja, amelyben megjelenik a szervezet személyisége valamint a magarol alkotott és kozolni
kivant képe is. (Hoffmanné 2000) Az intézményi személyiség tehat harom részbél all:

» Szervezeti formavilag
» Szervezeti kommunikacio
» Szervezeti magatartas.

A stabilitas feltétele a tartalom és a forma 0sszhangja, ezért alapvet6 elvaras, hogy az alkal-
mazott elemek 6sszhangban legyenek a szervezet bels6 értékrendjével, filozofigjaval, hiszen a
belsd tartalom ismeretében kell 6sszehangolni, és rendszerbe foglalni a latszolag kulonalld ele-
meket. Cél, hogy a kialakitott rendszerek tiikrozzék az intézmény stabilitasat, az egységességét,
az egyediségét, ugyanakkor szolgaljak a megklilonboztethetdségét.

Olyan megjelenést kell terveznlink, amely jol alkalmazkodik az aktualis piaci kortilményekhez,
korszer(, allandé, de bizonyos elemeiben mégis bdvithetd, kiegészithetd, rugalmasan alakitha-
t6. Tartalma id6ében valtozik, de mivel dinamikus kategoria, ezért folyamatosan modernizalni kell.
Altalaban 3-5 évig nem célszer(i valtoztatni a kialakitott arculaton, de amennyiben ez sziikséges-
sé valik, a valtoztatas legyen egyenletes, folyamatos, szinte észrevétlen a kozonség szamara. Mi-
vel az arculat mindsiti az intézményt, ha gyakran valtoztatjuk, nem kelt stabil, megbizhatd hatast.

Az intézményi személyiség kialakitasara, megoldasara kozponti szinten kell torekedni a felsd-
oktatasban, hiszen az egységes megjelenés, kommunikalas, magatartas osszefoghatja a sokféle
feltétellel és adottsaggal rendelkez6 karokat, egyéb egységeket, koordinalhatja a tevékenységu-
ket. Az identitds formai és tartalmi elemeinek 6sszhangjat sziukséges megteremteni ahhoz, hogy
a szervezet tagjaiban és kornyezetében tudatosuljanak a szervezet fébb céljai, kiildetése, vala-
mint ezek végrehajtasa érdekében tett intézkedések.

A felséoktatas terlletén az intézményi személyiség tényezdit Piskoti Istvan munkajanak fel-
hasznalasaval (Piskoti 1999) mutatjuk be a kovetkezd, 1. tabldzatban.

University Design University Communication University Behavior

Oktatasi rendszer, to-
vabbképzési rendszer
Kutatasi lehetéségek
Egyetemi Ugyintézés
Széleskorli tanulmanyi szolgdltata-
sok (pl. konyvtar, kiaddi tevékenység,
pszicholdgiai, karrier tanacsadas)
Intézményi szolgaltata-
sok (pl. porta, telefon)
Egyéb szolgdltatasok (pl. étkezés,
szallas, Gzletek, fénymasolas, sport)

Bels6 kapcsolatok, hall-
gatok, munkatarsak
Potencialis hallgatok felé
kapcsolatapolas
Végzett hallgatok, alumni rendszer
Nyilvanossag, média
Kormanyzati, akadémiai kapcsolatok
Fels6oktatasi intézmé-
nyi, vallalati kapcsolatok
Fund raising tevékenység

Egységes formavilag
Egyedi stilus
Szimboélumok

Egységes informaciés rendszer
Egyetem mint reklamhordozo

1. tdblazat: Az intézményi személyiség tényezbi
Forras: Piskoti 1999 alapjan a szerzé

A gyakorlati munkat értékelve azt tapasztalhatjuk, hogy a vizudlis megjelenés viszonylag gyor-
san kialakithato, egységesithetd, mig a magatartasbeli, kommunikaciés szabalyok, beidegzédé-
sek altalaban lassabban médosithatdak, ezért a szakemberek gyakran a formai elemek kialakita-
saval, egységesitésével kezdik a munkat.
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Kézikonyvek, standardok

A munkatarsak, a szakemberek az érvényes tartalmi és formai jegyeket akkor tudjak betartani, és
megfelel6 modon képviselni a kornyezet felé, ha a standardizalt elemeket kézikonyvbe, kddexbe
foglaljuk.

Nagyon fontos kérdés, ami gyakran felmerul a fels6oktatasi marketingkommunikacio eseté-
ben, hogy az egyes karoknak, egységeknek megengedhetjik-e a megkiilonbéztetb jegyek hasz-
nalatat, avagy sem. Az egyedi emblémak alkalmazasanak engedélyezése soran seérilhet a rend-
szer egyseégessége, a felismerhetdség, elénye lehet azonban, hogy a jol m(ikodd, kiemelkedd
teljesitményt vagy a sokszinlséget képvisel6 egységek egyedileg is megjelenhetnek, akar erdésit-
hetik az anyaintézmény imazsat. A fels6oktatasi gyakorlatban el6fordul - akar kompromisszumos
megoldasként is - a szinek szerinti megkilonboztetés vagy az egyedi emblémak, logok korlato-
zott hasznalati korben valé alkalmazasa, engedélyezése.

Alapvet6en minden olyan formai elem, amely vizualisan tukrozi a szervezet személyiségét, re-
sze lehet a vizualis arculatnak. Ezek a formai jegyek egymasra épllve hozzak létre az egységes
rendszert. A kommunikaciés és magatartasi terlletek szabalyozasa azonban elsésorban tartalmi
elemek gyljteménye, az intézmények tevékenységébdl eredd sajatos, specidlis kommunikacios,
magatartasi, erkolcsi és etikai elvarasok és javaslatok 0sszessége. Az alapelvek, standardok be-
tartasaval az intézményi Osszetartozast erdsithetjik, egységes képet sugallhatunk befelé és a
kulvilag felé egyarant.

A céloktdl, az intézményi sajatossagoktol fliggben a kézikonyvek, kodexek elnevezésének
kulonbozé valtozataival taldlkozhatunk, pl. arculati, média, kommunikacios és magatartasi vagy
etikai. Az alabbi tabldzatban a szabdlyozas kulonboz6 terlleteit mutatjuk be a teljesség igénye
nélkdl. (2. tablazat)

Szabalyozasi teriiletek

Intézményi értékek, szimbolumok
Formai alapok (elnevezés, szin, logd, betd)
Hivatalos kommunikacié elemei
Informacioés rendszer
Megjelenés a médiaban, a weben
Kiadvanyok (online és nyomtatott)
Ajandéktargyak
Egyedi logdk, projektek
Események (szervezési standardok, kellékek)
Oklevelek, kitintetések

Kommunikaciés és magatartasi célok, alapelvek
Kommunikacios médok (irdsban, fa-
xon, e-mailben, széban)

Kiemelt terliletek (pl. 6ltozkodés, talalkozas, targyalas)
Nyilvanossag, médiakapcsolatok, standardok
Intézményi, vallalati kapcsolatok, standardok
Oktatoi és hallgatoi kapcsolatok, standardok

Ugyfélkapcsolati standardok
Bels6 piacok szabdlyozdsa

2. tablazat: Egy intézményi kézikonyv lehetséges fejezetei

Amig a piaci szféraban elsGsorban kotelezd elemekkel talalkozhatunk, addig a felsGoktatas-
ban az intézményrendszer specialitasai miatt célszer(i kijelolni ajanlott elemeket is. Az ajanlasokat
azokon a teruleteken hasznaljuk, amelyeket nem célszer(i teljeskorlen szabalyozni, standardizalni,
azonban ajanlasokkal élhetiink a munka megkonnyitése érdekében, vagy olyan esetekben, ahol
hosszu tavon szeretnénk bevezetni az adott elemet, de még nem id6szer(i a kotelezéve tétele.

Imazs

Az egyedi arculat megvalésitasa tehat tervszer(ien és tudatosan felépitett stratégia és a szervezet
piacbefolyasold tevékenységének iranytlijeként funkcional. Az imazs az, ami megvaldsul a tervezett
egyedi arculati koncepciobodl. A hosszU tavl és kedvezd imazs teremti meg a tartos kapcsolatok

bizalmi alapjat, a bizalmi t8ke megszerzése pedig a tartos sikeresség hatterét adja. (Sandor 2006)
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Alapfogalmak
Az imazs olyan meggydzddések, eszmék és benyomasok 0sszessége, amelyekkel egy adott sze-
mély rendelkezik. (Kotler 1999) A kialakult kép lehet pontos vagy pontatlan, s6t, igaz vagy hamis,
de mindenképpen befolyasolja az igénybevevét, hiszen a dontés soran minden elézetes és komoly
megfontolas esetén is csak a jovd igéretét vasaroljuk meg. Ez kilonosen igaz a szolgaltatasokra,
igy a fels6oktatasra is. (Fazekas — Harsanyi 2004)

Szeles alapjan a szervezetrdl kialakult imazst négyféle tényez6 befolyasolhatja (Szeles 1997):

» szervezet-specifikus tényezdk, pl. képzési kinalat, szinvonal, torténelmi mult, az intézmény el-
helyezkedése, mérete, fizikai kornyezet,

» verseny-specifikus tényezdk, pl. felvételi eljardsi modszer, képzési rendszer, kormanyzati és
akadémiai felugyelet,

» kornyezet-specifikus tényezdk, pl. régié fejlettsége, az intézmény szlikebb tarsadalmi kornyezete,

» személyiség-specifikus tényezdk, pl. a személyzet kedvessége, szakmai tudasa, ismert el6éadok,
sikeres egykori hallgatok.

A fenti tényez6k ugyanakkor imazs-teremt6 hatdssal is rendelkeznek, amire az intézmények-
nek tudatosan oda kell figyelni.

Itt kell megemlitenink a fels6oktatas hermeneutikdjat is, ami azt a kozosséget akarja megér-
teni, amely az intézményt korulveszi. A székhely, az elnevezés, az épllet hordozhat olyan jelen-
tést, amely az adott fels6oktatasi intézményen tulmutat. Szimbdlumokka valhatnak azaltal, hogy
a kozosség milyen jelentést tulajdonit nekik, ezaltal jelentds imézs-formalo erével birnak. (Kozma
2004) A hallgatoi valasztasban is kiemelt szerepet jatszik az intézmény elnevezése, hiszen a szim-
bolumok konnyebben attekintheték, mint az oktatasi tevékenység. (Dirks 1998)

Az er8s imazs egy vagy tobb szimbdlumot foglal magaban, egy szervezetnek azonban tobbféle
imazsa is lehet. Sandor alapjan harom tipust kilonboztethetiink meg (Sandor 2006):

» termékimazs, amely lehet egy kurzus vagy szak is, pl. BCE nemzetkozi gazdalkodas szak vagy
egy személyiségmarketing kurzus,

y szervezetimazs, egy meghatarozott intézmény altalanositott képe, pl. ELTE vagy Budapesti M-
szaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,

» védjegyimazs, egy adott termékre vagy szervezetre vonatkozik, pl. PTE Tancold Egyetem projekt.

A szervezeti és a termékimazs kategdridk altaldban nem valaszthatok el egymastdl, Ossze-
flggnek és kolcsonhatasban allnak, igy az intézményi imazs erdsitheti vagy gyengitheti a kar,
a szak vagy egy adott projekt, esemény imazsat. Ezekben az esetekben ismét az 0sszehangolt,
tervszer( munka, a kozponti és a kari egyuttmikodések fontossagat hangsulyozzuk.

Az imdzs mérése
Az imazs kialakulasanak megértése és befolyasolé mechanizmusa mellett fontosak az imazs mé-
résének technikai is.A hatékony kommunikacié tervezésekor az imazselemzés nyujthat segitsé-
get, hiszen a szervezeteknek szikséglk van arra, hogy tudjak, miben rejlik az imazsuk ereje, hol
vannak az erds és gyenge pontok a roluk kialakitott képben. (Kotler - Fox 1998) Az elemzés egyik
specialis terllete a fels6oktatasban a ranking, amely az intézményi teljesitmény, kozvetetten az
imazs mérésére szolgald modszer. A rangsorokkal és az intézményi kommunikaciora gyakorolt
hatasukkal részletesen a kézikonyv egyik fejezete foglalkozik.

Osszegezve, az erés imazs egy vagy tobb szimbdlumot foglal magaban. A benyomasok lehetnek
igazak vagy hamisak, de mindenképpen befolyasoljak a személyt, ezért az intézményeknek a célja-
ikkal 6sszhangban all6 egységes, pozitiv képet kell sugallniuk, ami a belsé és kilsd kornyezetikre
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is hatassal van. A kialakult kép, a szervezet hirneve sok tényez6tél fugg, a fels6oktatasi szakiroda-
lomban is tobb szerzd foglalkozott mar az intézményi hirnév (pl. Seyed Ahmad - Murphy - Lee 2007;
Maringe - Gibbs 2009) fontossagaval, menedzselésével, illetve a szervezetre gyakorolt hatasaival.

A stratégiai marketing alapjan a megkulonbozteté poziciohoz kell egy alapjellemz6 és tobb, a
kommunikacié szempontjabol fontos azonosithato, csak az intézményre utald egyedi jellemzd,
amelyeket stratégiai elemzések, imazselemzés alapjan jelolhetink ki. A jo imazs megteremté-
se tehat fontos marketingcél, mégis, az imazsmenedzsment tudatos alkalmazasanak nincs nagy
multja a hazai felséoktatasban. (Kurath 2009a)

FOLYAMAT, TERVEZES

Az integralt kommunikacio tervezése és megvaldsitdsa egy egységesen miikodd, jol felépitett
menedzsmentfolyamatot feltételez, amely képes az intézmény sokrétli kommunikacids feladatait,
kapcsolatait 6sszehangolni. (Piskoti 2009) A cél az intézményi célokat, specialitasokat figyelembe
vevé kommunikacié kialakitasa, a folyamatok atgondolasa, a hangsilyok meghatarozasa. Ezek
alapjan az intézményi kommunikacio tervezésekor az alabbi szempontokat érdemes figyelembe
venni (Kurath 2009b alapjan):

» a felséoktatasi kornyezet,

) az dgazati szervezetek céljai, elvarasai,

» @ munkaerépiac valtozasai,

» a célcsoportok sajatossagai, a jellemzdk alakulasa,

» az intézményi specifikumok,

» az intézményi stratégiak,

» az intézményi menedzsment elvarasai,

» a pénzlgyi hattér, valamint

y a kommunikaciot koordindld szervezet(ek) szakmai hattere.

A marketingkommunikacios folyamat elemei, f6bb 6sszefliggései
A marketingszemlélet(i m(ikodés vezérfonala a stratégiai terv, amely alapjan a fels6oktatasi kor-

nyezeti elemekbe, stratégiakba agyazottan kidolgozhaté az intézmény kommunikacidja, a célok és
teenddk, folyamatok meghatarozasa. A f6bb sarokpontokat a kovetkez6 dbra mutatja be. (1. dbra)
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KORNYEZETI HATASOK
o Globalis és regionélis hatdsok
Oktatasi, tudomanyos, innovacids, szolgaltatasi piac
Igénybevevék varakozasai
Munkaerd-piaci hatasok

! f

HELYZETELEMZES TERVEZES MEGVALOSITAS
MIR Stratégia Marketingkommunikaci
| »| Kiils és bels6 L Mely piacon, hogyan, _, | 9stevékenység
kérnyezetelemzés milyen id&zitéssel? Mit, mibél, ki?
DéntéselBkészités Taktika
Marketingmix elemek

[+ T fv

INTEZMENYI MENEDZSMENT «—

A

Szakérték, marketing, kommunikacidés szakemberek

td

TAMOGATO SZERVEZETEK, SZEMELYEK

Ugynokségek, tanacsaddk, médiumok

VISSZACSATOLAS, TANULAS

A

1. 3bra: A felséoktatasi marketingkommunikacios folyamat elemei, f6bb ésszefliggései

A fobb elemek

Az abrabdl lathato, hogy a helyzetelemzést, a marketing informacids rendszer kiépitését a tudatos
kommunikacié elsé lépésének tekintjiik. Ugy gondoljuk, hogy az egyes teriiletek meghatarozasa-
hoz és mikodtetéséhez tudatos marketingmunkara és megfeleld szervezeti hattér biztositasara
van szikség. Szamba kell venni a kommunikaciéos munka eredményességét befolyasold szempon-
tokat, valamint a kils6 és bels6 kornyezeti tényezdket. Kiemelten kezeljuk ezen belll a globalis és
regionalis hatasokat, a piaci szabalyozast, az igénybevevdk varakozasainak alakulasat, valamint a
munkaerd-piaci hatasokat.

A stratégiai dontések el6készitése a kornyezeti elemek azonositasaval és a helyzetelemzéssel
kezdddik. A gyakorlati munka soran elsésorban a céloktdl, a hosszu tavu tervektdl fligg, hogy
az intézmény milyen szinten és kiknek kommunikal, melyek lesznek a kiemelt célkdzonség cso-
portok, teruletek, aminek tervezését a csoportok azonositasaval, f6bb jellemzdik, informacios
igényeik meghatarozasaval kezdjuk. A stratégiai kérdések elemzése, kidolgozasa, a ,mely piacon,
hogyan, milyen id6ézitéssel" kapcsolatos kérdések megvalaszolasa a folyamatok és az eredmé-
nyek egylttes figyelembevételével torténik.
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A megvaldsitds sordn a mit (eszkozok kialakitasa), a mibél (forrasbiztositas) és a kik (szer-
vezet, partnerek) kérdésekre keressiik a valaszt, megkilonboztetve a kiils6é és belsd intézményi
tevékenységet.

A folyamatban kiemelt szerepe van a tervezést és kivitelezést koordinald szakembergardanak.
A fels6oktatasi intézmények esetében végezheti a munkat belsé szakember vagy szervezet (el-
téré elnevezéseket hasznalnak a gyakorlatban: marketing-, kommunikacids, sajto-, PR-szervezet,
-szakember). Ugyanakkor a tapasztalatok szerint a hazai intézményekben is megjelentek a t3-
mogato személyek, szervezetek (marketingkutatok, tandcsadok, kiegészitd szolgaltatast nyujtok),
akik gyakran az adott intézmény oktatdi gardajabol kerllnek ki. A felséoktatasban az oktatok,
a szakértOk szerepe elsésorban a stratégiai tervezés folyamataban emelhetd ki, mig a kommu-
nikacios/PR-ligynokségek megbizasa a kommunikacio tervezésére és/vagy a kivitelezésére is ki-
terjedhet. Emellett a kozonséggel torténd kommunikacidban kulonbozé lzenetkozvetiték (mé-
diumok, események) is részt vesznek. A szereplék kozotti egyuttmiikodést, a kulsé, tanacsadd
partnerek bevonasat befolyasolhatja a meglevé intézményi szakember kapacitas, az aktualis
kommunikacids cél vagy egy specidlisan kezelendd kozonségcsoport is.

Végll az egész folyamatot &thatja a visszacsatolds, a tanulds, amely biztositja a rendszer atlat-
hatosagat és eredményességét. A kommunikacio kontrollingja (Piskoti 2009) soran a megfogalma-
zott célok elérésének elemzésére kerul sor, majd az eltérések korrigalasa, s azt kovetéen a tapasz-
talatok beépitése torténik a kovetkez6 tervezési folyamatba. Ezt a tevékenységet is két szinten, a
szervezeti és az egyes kommunikacids eszkozok, terlletek szintjén célszerli megvalositani.

A kommunikacios terv

A kommunikacios folyamat alapja a tervkészités, melynek kialakitasanal figyelembe kell venniink
az integralt kommunikacio témakorénél mar targyalt elveket.

Optimalis esetben tehat a szervezeti kommunikacio és az egyes kommunikacids kampanyok,
terlletek tervezése egymasra épul, 0sszekapcsolédik, azonban ezek a tevékenységek eltérd ter-
vezési folyamatot igényel(het)nek. Mig az intézményi kommunikacid esetében az intézményi stra-
tégiaval valé 6sszhang, addig pl. egy beiskolazasi kampany esetében a marketingstratégiaval, az
oktatasi stratégiaval, az intézményi kommunikacios stratégiaval, illetve a marketing eszkoztar
tovabbi elemeivel valo koordinacié emelhetd ki.

Az alabbi tabladzatban egy kommunikacids terv fontosabb szakaszait mutatjuk be. Az attekint-
het6ség érdekében a tervezés f6bb Iépéseit egy tervezési keretben szerepeltettik, ugyanakkor a
kommunikacids tervtipusok, az intézményi jellemzdk és a kommunikacidés célok alapjan a felvazolt
kategoridak szabadon médosithatéak. (3. tablazat)
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Vezet6i 6sszefoglald A terv rovid 0sszefoglaldja a menedzsment szamara

Kilsé és belsé kornyezet elemzése, ar-

el elics culati standardok, piaci elérejelzés

Lo -~ A célkozonség meghatarozasa, fébb jellem-
Célkozonség azonositasa P PO T o
26k, informacios igények definialasa
Koordinacio az intézmény tervezési folyama-
taval, rendszerével, pl. integralds az alapstra-
tégiaba vagy a kommunikacios stratégiaba

Koordinacié az adott stratégiai, marke-
ting, kommunikacios terilettel

Konkrét, mérheté kommunikacids cél(ok) 0sz-
Célkitlizés szefoglal6 bemutatasa, a kivanatos, kere-
sett kozonségvalasz megfogalmazasa

B A célokkal 6sszhangban a konkrét tizenet
Uzenet megfogalmazasa, a tartalmi és formai ele-
mek meghatdrozasa, a kreativ kidolgozasa

F6bb kommunikacios csatornak, belsé és kiil-

el s6 eszkozok meghatarozasa, rovid leirasa
Feladatterv, id6terv, koltségterv készitése Részletes feladatleiras, id6zités, koltségvetés készitése
A megvalositas feltételei Szakmai, szervezeti, pénziigyi szempontok
Végrehajtas, kivitelezés A terv megvaldsitasa, akciok kivitelezése
Ellen6rzés és hatékonysagmeérés a megvalositas
Ellen6rzés, hatas- és eredményvizsga- kilonboz6 szakaszaiban, (sajtomegjelenés, jelent-
lat, visszacsatolas, mdédositas kezések szamanak alakuldsa stb.), visszajelzések

készitése, szikség esetén a terv modositasa.

3. tablazat: A kommunikacios terv szakaszai

Az integralt kommunikacio alapelvei kiterjednek az egyes kommunikacios teruletek, eszkozok
kialakitasara, valamint a megvalositasra is.

A MEGVALOSITAS GYAKORLATI TERULETEI

Kommunikacios médiumok, eszkozok

A felsGoktatasi intézmények altal kinalt termék sajatos kezelést igényel, ezért dvatosan kell ban-
nunk a fizikai termékek korében oly jol ismert és hatékony promdécios, kommunikacids technikak-
kal. Tovabbi nehézséget jelent a marketingszakemberek szdmara az is, hogy a célcsoportokkal
sem lehet ma mar a hagyomanyos, sokszor bevalt médon kommunikalni, a fiatalok fogékonyak a
legmodernebb kommunikacios eszkozokre és mddszerekre. Ez a kettds kihivas jelentésen meg-
neheziti az intézmények munkajat, bar az el6z6 fejezetekben mar vazolt felsdoktatasi marketing-
munka ezek nélkul sem problémamentes.

A médiumok jellemzdi

Nemcsak a fogyasztoi igények, de ezzel 0sszhangban a médiumok és jellemzdik is valtoztak az
elmult id6szakban. Az elért kozonség mérete alapjan megkulonboztethetink tomegmédiumokat
és alternativ médiumokat, a technikai hattér szerint pedig nyomtatott, sugarzott, kihelyezett és
elektronikus médiumokat. (Galik 2003)
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Az egyes médiumoknak jol korllhatarolt célkozonsége van. A felsoktatasi kozeg tajékozta-
tasara jott |étre a felsboktatasi média, amely lehet orszagos, regiondlis és intézményi hatokor( is.

Igen népszerliek a fels6oktatasra szakosodott print és online hallgatdi lapok, szaklapok (pl. on-
line médiumok: www.felvi.hu, www.eduline.hu, www.edupress.hu, www.frissdiplomas.hu, www.
fisz.hu; print médiumok: Aktiv Szemeszter, Moha, Fels6oktatasi Miihely), amelyek elsésorban a
hallgatoi csoportok, valamint a fels6oktatasi menedzsment tajékoztatasi felluletei.

Az intézményi belsé médiumok szerepe is fokozatosan né a kommunikacidban. Technikai hat-
tér szerint elkilonithetink egyetemi, kari, tanszéki Ujsagokat, televizidkat, radiokat és honla-
pokat, amelyeknek nem csak a belsé tajékoztatasban, a szakmai gyakorlat biztositasaban van
kilonleges szereplk, hanem a kilsé kommunikacioban, a vonzerdfejlesztésben is. Ezek mellett a
kihelyezett médiumok jelentésége is no, elsésorban a belsd piac hatékony hasznositasaval kap-
csolatban, igy belsd tablak, poszterek, kijelz8k, matricak biztositjak a belsd tajékoztatas haté-
konysaganak novelését, sok esetben kiilsd tgynokség kivitelezésében.

A kilsé kommunikaciés gyakorlatot elemezve azt tapasztaljuk, hogy ma mar a fels6oktatas-
ban is jelen vannak a klasszikus tomegmédiumok mellett az alternativ médiumok (lasd esettanul-
manyok), amelyek kisebb célkozonséghez sz616, de jelentds figyelemfelkeltd hatassal bird csator-
nak, pl. specialis beiskolazasi események, targyak vagy a digitalis média.

Kommunikaciés eszk6zok

Ebben az alfejezetben a fels§oktatasban alkalmazhaté kommunikacids eszkézokre, érvrendszerre
helyezziik a hangsulyt. Tapasztalataink szerint a szervezeti és a termék szintd kommunikacio is
megjelent a hazai felsdoktatasban, azonban a konkrét ajanlat bemutatasat célz6 kampanyeszko-
z0k nagyon specialisak, ezért a terjedelmi korlatok miatt ezekrdl részletesen nem irunk.

Mara a kommunikacios eszkozok széles tarhaza alakult ki az intézményekben. A kovetkez6
tablazatban Tasnadi alapjan (Tasnadi 2010) bemutatunk egy, a felsoktatasi gyakorlatban alkal-
mazhatd csoportositast. A tablazatban elkilonitettik a belsé és kilsé célcsoportnak szolo esz-
kozoket, amelyek jelzésértéklen mutatjdk be az alkalmazhatd eszkozok sokasagat. (4. tablazat)
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Bels6 csoportok szamara

Intézményi médiumok hirdetései, egyéb megjelenési lehetéségek
Események (protokoll események, vezetéi féorumok, szakmai workshop-ok, konferenciak, tovabbképzések)
Direkt marketing (levelezdlistak, belsd hirlevél)
Beltéri eszkdzok
Digitalis, internetes eszk6zok

Kiilsé csoportok szamara

Klasszikus ATL eszk6z0k
Nyomtatott reklam
Televiziés és mozi reklam
Radidreklam
Kul- és beltéri eszkozok
Alternativ, BTL eszk6zok
Proméciok (pl. nyereményjatékok, ajandékok)
Direkt marketing (névre sz6l6 levelek, kiadvanyok)
Gerillamarketing (pl. virusfilm)
Uj digitalis és internetes eszkozok (pl. online rekldmeszkozok, kereséoptimalizalds, tartalom-

szponzoracid, online rendezvények, mobilmarketing, digitalis televizios eszk6zok)
Ugyhoz kapcsolt marketing

PR tipusu eszk6zok
Arculati eszk6zok (formai és tartalmi elemek)

Személyes kapcsolatok (pl. tudomanyos, kormanyzati, 6nkormanyzati, vallalati)
Sajtokapcsolatok (pl. hirajanlok, hattéranyagok, kozlemények, sajtoesemények)
Eseményszervezés (pl. konferencidk, szakmai, tudomanyos rendezvé-
nyek, nyilt napok, kozépiskolai latogatasok, kiallitasok)

Hirek, beszédek
Informacids szolgaltatasok (pl. telefonos szolgaltatas)
irott anyagok, kiadvanyok (online és nyomtatott)

Audiovizualis anyagok, PR-filmek, fotdtarak
Tamogatasszervezés, szponzoracio, lobbitevékenység
Tarsadalmi felel6sségvallalas

4. tablazat: A felsGoktatasi gyakorlatban alkalmazhaté kommunikacios eszkézok
Forras: Tasnadi 2010 alapjan sajat szerkesztés

A kommunikaciés eszkozkombinacio kijelolését befolyasoljak a termék sajatossagai, a célcso-
port jellemzdi, valamint az érvrendszer. Emellett a valasztaskor mérlegelnink kell az eszkoz intéz-
meény altal torténd uralhatdsagat is, amely alapjan (Piskoti 2009) megkulonboztetink:

» a szervezet altal uralhaté kommunikaciot: pl. reklam, direkt marketing,

» kevésbé uralhato, de még befolyasolhato kommunikaciot: pl. néhany médium, véleményforma-
|6k, kozhatalom,

» a szervezet 3ltal uralhatatlan kommunikaciot: pl. szajreklam nagy része, az internetes kommu-
nikacio egy része, néhany médium, konkurencia.

A szolgaltatasok esetében a kommunikacidban fokozott jelentésége van a szajrekldamnak (Ve-
res 2009), ezért az eszkozmix kialakitasakor az intézmény altal befolyasolhato, uralhaté kommu-
nikacios teruleteket kell talalni, amelyek tampontokat nyujtanak a fels6oktatasi szolgaltatasok
mindségével kapcsolatban, és csokkentik az igénybevevék bizonytalansagat.

A valtozasok hatdsara a jovében at kell gondolni a meglévé kommunikacios eszk6zok szerepét is.
Varhatodan a nyilvanossag ellen6rz8 hatasa miatt kitlintetett szerepe lesz a pr eszkozének (Paviuska
2003), ezen a terlleten pedig sok esetben az intézmény elsé szamu vezetdje jatssza a legjelentd-
sebb szerepet. A rektor elsésorban a helyi kozosségekkel és orszagos szervezetekkel folytatott
kapcsolatépités kapcsan, a sajtokapcsolatok, a kriziskommunikacio kezelése, illetve a belsé intéz-
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ményi kommunikacio soran keriilhet el6térbe. (Kotler - Fox 1998) Ezekben az esetekben megjelenik
a vezet6 személyes imazsa is, amely 0sszekapcsolodik a szervezetrdl kialakult képpel.

A PR-terllet valtozasai mellett vélhet6en olyan eszkozok jelent6sége is megnd a jovében,
amelyek a rekldmhoz hasonléan tomeghatas kivaltasara alkalmasak. Minden bizonnyal a direkt
marketing, a vasarlasosztonzés, az eseménymarketing és a személyes eladas fokoz6do megjele-
nésével is szamolhatunk. (Dombordczky 2005) Osszességében megallapithatjuk, hogy megnétt a
személyes kapcsolatok és az interaktiv eszkozok jelentésége.

Az Uj eszkozok megjelenése atalakitja az intézményi kommunikaciét, valtozik a stilus is.
Az internet szerepe folyamatosan né, az utobbi évtizedekben a technikai fejlédés a marketing-
eszkozOok széles tarhazat hivta életre, amely teljesen (j lehetdségeket nyujt a kommunikacios te-
ruleten. Ezzel 0sszefliggésben folyamatosan bévil a felséoktatasban is alkalmazhatd web-alapu
eszk0zOk szama, a mobiltelefonok vagy akar a digitalis televizidzas. Egyre tobb kampanyban tala-
lunk alternativ eszkdzoket, pl. web 2.0 megoldasokat, gerillamarketinget, online jatékokat, kreativ
palyazatokat. (/asd a kévetkez6 szemelvényeket)

STRATEGIAI iVRE FELCSIPESZELT, UTOS, ) ]
KREATIV KAMPANYOKRA VAN SZUKSEG A FELSOOKTATASBAN

«Intenziv rekldmkampanyt folytatnak a fels6oktatasi intézmények a februar 15-ei felvételi jelentkezés hatarideje el6tt
- irta meg a Vildggazdasag. ... A ReVISION alternativ kommunikacios ligynokség szerint azonban a klasszikus eszk6zok
helyett it6s és Ujszerli modszerekkel lehet a fiatal korosztalyt hatékonyan megcélozni.

A szakemberek Ugy vélekednek, a legtobb felsGoktatasi intézmény mar felismerte a felséoktatasi marketingkom-
munikaci6 sziikségességét, tobbségiik azonban a j6l megszokott, klasszikus otletekkel operadl. Elsésorban online feli-
leteken vasarol hirdetést, de a szlil6i korosztaly elérése érdekében print médiumokban is hirdet. Hasznalja a klasszikus
modszereket: nyilt napokat szervez, regionalis csatornakon televiziés kampanyt csindl, és jelen van az orszagos fels6-
oktatasi seregszemléken, 3llasborzéken. Hozzaérték szerint ugyanakkor a felséoktatas is képes alternativ eszkozokkel
vonzani a leendd hallgatékat. Kaizer Gabor, a ReVISION alternativ kommunikaciés ligynokség stratégiai vezetdje ... Ugy
véli, a felsGoktatasi szegmens egy része mar Iatja: egy j6 stratégiai ivre felcsipeszelt, Gtds, kreativ éllel rendelkez6
kampannyal hallgatékat szerezhetnek a fels6oktatasi szereplék, ezzel komoly gazdasagi elényt realizalva. Megjegyezte,
az elmult években tobb intézmény kommunikacios eszkoztara boviilt. Példaként emlitette, hogy legutébb a Budapesti

Kommunikacios és Uzleti Foiskola tett fel a vilaghaléra egy, az intézményt kommunikalé virusfilmet.”

Forras: www.edupress.hu

Koltségvetés

A marketingkommunikacié kerete, az adott kampany mérete a koltségvetés osszeallitasatol fugg.
A hazai intézmények korében az egyik alapvetd probléma a marketingkommunikacids rafordita-
sok alacsony volta, ezért az intézmények ma mar palyazati és tdmogatasszervezési forrasokkal
segitik, egészitik ki a sz(ikds forrasokat. Véleményiink szerint mindkét forrdsszerzési mod ha-
tékonysaga szorosan 0sszefligg (Dobay - Kurath 2004) az egyetemek regionalis szerepkorével,
gazdasagi beagyazottsagaval, a gazdasagi partnerekkel torténé kapcsolatrendszer kialakitasaval.
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A budzsé kialakitasa az intézményi gyakorlatban tobbféle modon torténhet:

» terlletenként, pl. része lehet az intézményi marketingbudzsének, vagy teruletenként elkilonit-
ve is 0sszeallithatd, pl. beiskolazasi kommunikacio, alumni, eseménymarketing,

» szervezeti egységenként, pl. lehetéség van kilon kozponti és kari blidzsek, vagy 0sszintézményi
koltségvetés meghatarozasara,

» id6szakonként, pl. tervezhetiink éves szint(i és/vagy adott id6szakra szolé kampany koltség-
vetést is.

A koltségkeret meghatarozasara a kommunikacios cél, a célcsoport, a termeék és a versenyjel-
lemzdk is hatassal vannak. A gyakorlatban szamos modszer Iétezik a kommunikacios koltségvetés
kialakitasara, ezeket a terjedelmi korlatok miatt nem részletezziik. Csak azt jelezzlk, hogy a gya-
korlati tapasztalatok alapjan a fels6oktatasban is a leghatékonyabbnak a cél-feladat modszert
tartjuk, amely az elérni kivant célokbdl indul ki, és ezek alapjan veszi szamba a feladatokat, és
rendeli hozza a koltségeket.

A mar jelzett forrashiany kényszeriti ki a koltséghatékony PR-, illetve alternativ marketingeszko-
20k alkalmazasat, ami Uj helyzetet eredményezhet a kommunikacids koltségvetés szerkezetében is.

A masik probléma a kommunikacios tevékenység hatékonysagdnak mérése. Sokszor azért
nem tudjuk meghatarozni a tényleges koltségeket, mert szétszabdaltak és nem egyértelm(ien
delegdltak a kommunikaciés keretek, igy a hatékonysagmérés is kérdéses. Marpedig minél bo-
nyolultabb egy szervezet, illetve a kommunikacios feladat, annal fontosabb a tevékenység at-
lathatdsaga, mérhetdsége. A kontrolling médszerek kidolgozasa segitheti a tervszerli miikodést,
a raforditasok optimalis szintre emelését, amely kiszamithatéva, értékelhetbvé teszi a tevékeny-
séget. (ldsd a kovetkez6 szemelvényt)

MARKETINGKOMMUNIKACIO, DIPLOMA, MOTIVACIO - BESZELGETESEK

«Harom kerekasztal-beszélgetés zajlott a Heti Valasz és az Educatio Press kozOsen szervezett Az oktatas nyilva-
nossaga ciml konferencidjan november 11-én, Budapesten. A meghivott beszélgetdk a felsoktatasi kommunikacid
szerepérél, a diploma értékérél a munkaerdpiacon, valamint a kozoktatasban alkalmazhatd motivacios eszkozokrol
cseréltek véleményt.

Az oktatds nyilvdnossaga - felsGoktatasi kommunikacid, fékuszban a felvételi kampanyok cim(i kerekasztal-be-
szélgetés soran a felsGoktatasi intézmények kommunikacios stratégiairdl osztottak meg véleményiiket a résztvevék.
Egyetértettek abban, hogy kommunikacidra kolteni kell, hiszen hidba jo egy termék, ha nem kap nyilvanossagot. Abban
is egyetértés mutatkozott: ha azonban a forma és a tartalom, vagyis a reklam és a szolgaltatas nincs 6sszhangban, az
olyan vesztes helyzetet teremthet egy intézmény szamara, mintha nem lenne forrdsa a kommunikaciéra.”

Forras: www.edupress.hu

Szervezet

A szakembergarda kialakitasa kiemelt feladat, olyan kollégakra van szukség, akik ismerik a mar-
keting, @ kommunikacio szakteruletének mddszertanat, eszkozrendszerét, és a felsGoktatas saja-
tossagaival is tisztaban vannak. Mivel a marketingszervezettel a kézikonyv egyik fejezete részle-
tesen foglalkozik, ezért csak néhany, a marketingkommunikacio tervezésével és megvaldsitasaval
kapcsolatos specialis tertletre hivjuk fel a figyelmet.
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Az egyes intézményi szintek, a kozpont-kar-intézet-tanszek kapcsolatanak kérdéseirdl a felsd-
oktatasban az intézmények sajatossagaitédl fliggben mas és mas relaciéban gondolkodhatunk. Az
Uj kihivasok, kornyezeti valtozasok ezeket a kapcsolati formakat is atalakitjak, Ujradefinialjak, nem
elegendd mar elszigetelten, adott tanszéken, intézetben végezni a munkat, hanem célzott, ossze-
hangolt tevékenységre van szlikség. A kozponti és a kari feladatokat, a munkamegosztast rogziteni
kell, emellett meg kell osztani a dontési kompetenciakat. Az egyuttm(ikodés, a kdzponti koordinacio
tehat akkor lehet hatékony, ha az adott kommunikaciés feladat esetében biztositja a felelésséggel
egyltt a megfelel§ hataskort is, igy az 0sszehangolt munka szinergiat eredményezhet. Ellenkez6
esetben, az egyik szervezeti egység vagy személy negativ ,,egyéni” kommunikacioja, teljesitménye
a tobbi kar és az egész intézmény munkajat és eredményeit is hatranyosan befolyasolhatja.

A kommunikacioval foglalkozo részleg szervezeten beliili elhelyezkedése szintén fontos kérdes,
hiszen a rugalmas, gyors alkalmazkodas el6feltétele a megfelel hataskor és feladatkor biztosita-
sa mellett, a kozvetlen fels6vezetdi iranyitas.

OSSZEGZES

Az integralt intézményi kommunikacio iranti elkotelezettségiinket mar bemutattuk, és jeleztuk a
tervszer(, koncepcionadlis munka hatékonysagnovelé hatasat is, annak ellenére, hogy a marke-
tingtevékenység a hazai intézmények gyakorlataban sokszor egyenld a kommunikacids tevékeny-
séggel. Ezzel azonban nem lehetink elégedettek.

Osszhangban az el6z8 fejezetekben leirtakkal megallapithatjuk, hogy a klasszikus fels6ok-
tatas szinte valamennyi jellemzdje valtozasban van, elkerilhetetlenné valt, hogy az intézmények
versengjenek a diakokért, az oktatokért és a forrdsokért is. Ezek a valtozasok Uj modszerek,
eszk6zok alkalmazasat tették/teszik sziikségessé, Osszességében szemléletvaltast igényelnek az
intézményi menedzsment részérél. Ennek végrehajtasaban az intézményi miikodés szamos egy-
masra épuld terllete kozott a marketingkommunikacio tervszerd fejlesztésének, atalakitdsanak
is kulcsszerepe van.
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MARKETINGREALIZALAS STRATEGIAK -
FOLYAMATOK - SZERVEZETI MEGOLDASOK

Piskoti Istvan

Az elmult évtizedben egyre szélesebb korben honosodott meg a felsGoktatasi intézményeknél a
marketing alkalmazasanak szandéka és torekvése. A marketingorientacid megjelenése és elfoga-
dasa ugyanakkor lassan, a fels6oktatasi piac kifejlédésével parhuzamosan, de évatos |épésekben
tortént. Hosszu éveken at, s6t még gyakorta napjainkban is elsésorban csak a kommunikaciés
és PR-tevékenység sziikségességérdl, vagy még inkabb leegyszer(sitetten Un. beiskolazasi te-
vékenység alkalmazasarol szolnak az intézményi szandékok, mig a marketing tovabbi funkcioi,
eszkozei csak latensen, indirekt médon jelennek meg. Ritkan 1atni arra szandékot, hogy egységes
szemléletben, integralt formaban torekednének kihasznalni az egyetemek, a f6iskolak a marke-
tingtudomany és -szakma lehet6ségeit.

igy altaldban nem késziilnek marketingstratégiak, vagy ha megjelennek, igen eltéré tartalmu
anyagok szlletnek a fels6oktatasi intézményeknél marketingstratégia cimszoval, esetenként onalld
koncepcioként, vagy az intézményfejlesztési stratégiak egy-egy fejezeteként. A marketingtevékeny-
ség szervezeti, operativ realizalasat, a realizalas feltételeinek biztositasat nagymértékben befolya-
solja, hogy miként is definidlja az intézmény annak hatokorét, hogyan értelmezi a relevans piacait,
mennyire kivanja azokat 0sszehangoltan kezelni. Jelen tanulmany az alabbi kérdésekre tér ki:

» Melyek a felsGoktatasi intézmények marketingstratégiai terepei, relevans piacai?

» Milyen dimenziokbdl, iranyokbol tevédik 0ssze az integralt marketingtevékenység?

» Melyek a felséoktatasi marketingstratégia fébb elemei, modelljei?

» Melyek a stratégiak realizalasanak szlikséges szervezeti, szervezési megoldasai?

» Hogyan mérhet6 a felséoktatasi marketing gyakorlatanak hatasossaga, hatékonysaga?

A FELSOOKTATASI INTEZMENYEK MARKETINGSTRATEGIAI TEREPEI

A marketingstratégia terepe az a relevans piac, ahol az intézmény tevekenykedik, ahol marke-
tingaktivitast kell(ene) kifejtenie. Fontos stratégiai kiindulds, hogy meghatarozzuk és pontosan
értelmezziik a piacok tartalmat, sajatossagait. (Dinya 2005) (1. dbra)

Az elsé, s legkozvetlenebb piacunk az un. oktatasi piac, a tudasatadas piaca, ahol a hallga-
tékért mint leendd tudas-fogyasztokeért, felhasznaldkért, vevékért folyik a verseny. E piacon a
vasarloi magatartas izgalmas, bonyolult folyamat, sajatos Buying Center effektusok is mikodnek,
hiszen a vasarloi dontési folyamat szerepei megosztottak. A dontéshozé szerepet a leendd hall-
gatd gyakran kénytelen atengedni, (szul6nek, a beiskolazd cégnek), a finanszirozas is gyakorta
kulsé (allamilag tdmogatott, szuldi, illetve cégfinanszirozas), s jelentés befolyasold szerepldk je-
lennek meg, (csaldd, kozépiskolai tanar). Az informaciogy(ijtés, s annak szelektalasa sokelem(i és
tobbnyire hosszu folyamat, igen eltérd intenzitassal.

Az oktatasi piac vevdi oldalan a harom szerepld (egyén, allam, szervezetek) felsoroldsat az
indokolja, hogy ez a harom dontéshozé, finanszirozé megnyerése (koltségtéritéses diak, allami
tamogatott féréhelyek elérése, cégeknek sz6lé programok terén) a felsoktatasi intézmények
oktatasi kompetenciai és termékei értékesitésének alapfeltétele.

Az oktatasi piaci sajatossaga, hogy a fels6oktatas oldalarol értékesitési és sajatos beszerzési
piacként egyarant értelmezhetd, hiszen a hallgatdk a felsboktatasi intézmények inputjai, eréfor-
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rasai lesznek. Az oktatas igénybevevéiként, kozremiikoddjeként nagymértékben meghatarozzak
annak sikerességét, eredményességét. (Bay-Daniel 2001) Ezen eréforrasok felkészlltségi mind-
sége és a képzés soran tanusitott magatartasa, munkaja jelentds mértékben meghatarozza a
késdbbi ,késztermék" (a mar végzett hallgatd) a munkaer6-piaci sikerességet. A beszerzési mar-
keting ritkan hasznalt fogalma itt kozvetlen értelmet kap.

Az oktatasi szolgaltatas vevlje és alanya kettds status, sajatos konfliktus-helyzetet teremt,
kulonosen akkor, ha az intézmények nem csupan a ,,tudas-mindségben”, hanem a mennyiségben
is érdekeltek. Napjainkban az intézmények kozvetlen, részben rovidtavu finanszirozasi szempon-
tu érdeke, hogy minél tobb hallgatdja legyen, minél tobben vegyék meg programjait, ugyanakkor
hosszabb tavon, presztizse, megitélése, munkaja mindsége szempontjabol a késébbi kibocsatas-
kor pedig az lesz szamara fontos, hogy minél felkészlltebb, minél piacképesebb végz&soket ,ér-
tékesitsen" a munkaerépiacon, hiszen képzési tevékenységének megitélése alapvetden az output
oldal mindségén alapul.

Ugyanakkor a munkaerépiac, az oktatok, kutatdk, munkatarsak vonatkozasaban mint beszer-
zési piac is m(ikodik a fels6oktatasi intézmények szamara, amely kilonosen felértékel6dik az akk-
reditacios kovetelmények miatt kialakult ,min&sitett oktatdk” sajatos, egyre er6sodd kereslete
révén. A felsGoktatasi intézmények mindkét ,beszerzési piaca” egyre inkabb kinalatkorlatos, az
intézményeknek mint vev8knek egyre intenzivebben kell megjelenni, alkupoziciéit javitani. Ku-
Ionosen fontossa kezd valni az oktatodi-kutatdi munkaeré-piaci verseny, ami a ,,beszerzési oldal”
mellett felértékeli az un. belsé marketinget, kommunikaciot, hiszen meg kell tudni tartani a jol kép-
zett oktatokat, kutatdkat a novekvd felsGoktatasi és vallalkozasi csabitasok idészakaban.

Oktatasi (tudas atadasi) piac
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Hagyomanyosnak tekinthetd a kutatasi kompetenciak, szellemi termékek, innovacios teve-
kenységek Un. tudasteremtési piaca, amelyek egyre inkabb minésitd, pozicionalo szempontta val-
nak a fels6oktatasi intézmények versenyében (pl. kutatéegyetemi status elérése). Kiilonosen er6-
sodik ez a folyamat az oktatasi kinalat - példaul a bolognai folyamat altal is tamogatott - sajatos
strukturalis sztenderdizaldsanak folyamata réven, s azaltal is, hogy az intézmények mikodésuk,
fejlddésik érdekében egyre nagyobb forrast kell kutatasi tevékenységek értékesitésébdl eld-
teremtenilik. Ugyanakkor a versenytarsak kozott nem csupan a mas fels6oktatasi, allami intéz-
mények, hanem a vallalkozéi-szféra kutato, szolgaltatd cégei és a kilonboz6é magan, alapitvanyi
felsGoktatasi intézmények is sajatos, gyakran az allami intézményekénél elényosebb kulsd, belsd
szabdlyozasi feltételekkel jelennek meg.

A hagyomanyos termékek-szolgaltatasok piacan vald fels6oktatasi megjelenés is fontos része
az intézmények piaci jelenlétének, ahol az ingatlanhasznositastél, az egyszer( termék és szolgal-
tatasnyUjtasig hasznosithatdak az intézményi adottsagok, berendezések, kompetenciak.

A fels6oktatas piaci modelljének alapvetd sajatossaga, hogy igen intenziven és kozvetlendl
Osszefliggnek, 0sszekapcsolddnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex, minden piacara
iranyuldéan osszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet eredményes. (Toth 2004)

A piaci eredményesség mellett természetesen a felsdoktatasi intézmények m(ikodésének fon-
tos elve, motorja az a tarsadalmi feladat, érdek, amely egy orszag értelmiségének képzésében,
a tudomanyos-szellemi teljesitményét meghatarozé szerepukben, felelésségilikben jelenik meg.

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatarozodja tehat, hogy az intézmény miként tud-
ja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetenciait, hiszen olyan szolgaltatas-terméket kinal,
amely a fizikai javakkal ellentétben nem egyszer(ien megitélhetd, minésége csak a szolgaltatas,
a képzés igénybevétele soran, a kutatads zarasa utan itélheté meg. A marketing feladata, hogy
taldlja meg a szolgdltatasok, a kompetencidk ,targyiasitdsanak” megoldasait, hogy ezaltal is po-
zitivan befolyasolja a dontéseket.

A felsdoktatasi intézmények piaci dontései imazsorientaltak, hiszen az intézmény iranti - sok-
sok informécio, impulzus, elézetes tajékozdédasra épulé — bizalom, reputacid alapjan valasztjak
képzdhelynek, vagy adnak neki kutatasi tdmogatast, megbizast. Nem véletlen, hogy el6szor a
public relations tipusu tevékenység nyert elfogadottsdgot az egyetemeken, s hosszu folyamat a
komplex marketingorientacio elterjedése, természetessé valasa.

A felsboktatds-marketing az intézmények piacaira iranyuld tervezett, stratégiai és taktikai -
imazsorientdlt - tevékenysége, amelynek keretében az er6forrasai, kompetenciai hasznositadsaval
a tudas-intenziv termékeit, szolgaltatasait oly modon értékesiti, hogy célcsoportjai, ,vevéi” elége-
dettségét tartdsan elérje, s ezzel az intézmény hosszu és révid tavi gazdasagi és tarsadalmi céljai
elérését tdmogassa.

E definicioban fontos sajatossagként kell kiemelnlink a gazdasagi és tarsadalmi célok egytttes
érvényesulésének kovetelményét, ahol a tarsadalmi cél nem csupan erkolcsi kovetelmény, hanem
a mindenkori kormanyzati szabalyozas altal 6sztonozve, irdnyitva megjelené elvarasoknak valo
megfelelésként kell, hogy megjelenjen.

Az egyetemi marketingtevékenység altalanos és kozvetlen céljai természetesen az egyetem
fejlesztésének stratégiai céljait kell, hogy szolgaljak, azt kell leképezzék!

Ugyanakkor a jo marketingmunka jelentés mértékben hat a szervezeti célok tartalmanak meg-
hatarozasara is. Az intézmény fejlesztésének stratégiai céljai meghatarozzak:

» a marketingtevékenység 16 lizeneteit, (pl. kutatbegyetem, integrator szerep egy halozati egyutt-
mikodésben, szakok Osszetétele, kutatasi kompetenciak, befektetési lehetéség stb.)

» a marketing szlikséges intenzitasat, hiszen a feladathoz kell igazitani a marketing méreteit, va-
lamint

» az alkalmazhato szervezeti és szakmai megoldasait egyarant.
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A marketingtevékenység az egyetemek gyakorlatdban atgondolt eszkozrendszerre kell, hogy
épuljon, amelynek feladata

1. marketing informaciés - dontés-elOkészitd és -tamogatd marketingkutatd, marketingfigyeld,
marketingelemz8 - rendszer létrehozasa,

2.az egyetem teljesitményének, kindlatanak kialakitasat befolydsold szolgaltatas/termék- és va-
lasztékpolitika kialakitasa, annak feltételeivel (pl. koltségtéritéses képzések armeghatarozasaval),

3.3z egyetem sajatos értékesitését végzd és azt tamogato értékesitési és integralt kommunikacios
tevékenység megvaldsitasa.

A marketingtevékenységnek kelléen differenciadltnak kell lennie, hiszen az intézménnyel kap-
csolatban az egyes piaci szerepl6k, érintettek eltéré igényekkel, elvarasokkal, eltéré attit(iddel
rendelkeznek. A meggy6zésik, a vellk vald kapcsolat, kommunikacio kialakitasa eltéré megkoze-
litéseket, médszereket kivan.

Az aladbbiakban osszefoglaljuk a marketingcélcsoportok legfontosabb sajatossagait, az ira-
nyukba megoldand6 marketingfeladatokat (Piskoti 2008):

1. egyetemi oktatok, kutatdk, munkatarsak:

» Azonosulds az egyetem céljaival, az azok érdekében val6 aktivitas erdsitése, kezdeményezd-,
egyuttmikodési készség, a ,mi tudat”, az intézményi lojalitas, elkotelezettség kialakitasa, alkal-
mazotti elégedettség elérése, az oktatoi-kutatdi kar fejlédése, fejlesztése, megbrzése érdekében.

2. hallgatok:

jelenlegi hallgatok:

» mint ,felhasznaldk" legyenek elégedettek az oktatassal, oktatoi kapcsolattal, kutatasi lehe-
téségekkel, jovébeni munkalehetdségekkel, legyenek egylittm(ikodék és azonosuldk az in-
tézménnyel (hallgato-oktato kapcsolat, hagyomanyok apolasa, aktiv kozéleti tevékenység, jo
szakmai teljesitmény, az egyetem presztizséért, természetes PR-es tevékenység folytatdja.).
Ok a jovébeni hallgatok fontos befolyasoléi, ugyanakkor pedig fontos partnereink, s végzet-
tekként mint ,termékek"” jelennek meg a munkaerépiacon, ezaltal az intézményi megitélés
fontos meghatarozoi is.

potencialis hallgatok (k6zépiskoldsok, bachelor-végzettek, felnbtt- és tovabbképzés lehetséges

alanyai):

» mint ,vevék" ismerjék az egyetemet, akarjanak itt tanulni, mar kozépiskolaban legyen fo-
lyamatos informacios kapcsolat vellik, a mas intézményben végzett alapdiplomasokkal valo
kapcsolattartds az intézménnyel valo egyuttm(ikodésre is épuljon, a vallalkozasokkal valo
kapcsolattartadsban a feln6tt- és tovabbképzés potencidlis hallgatdi is elérhetdek.

egykori hallgatok (személylikben, s szervezetiikkel):

» a vellk valo kapcsolat dpolasa kiemelten fontos, mert szakmai partnerek, megrendeldk, po-
tencidlis posztgradualis vevék, lehetséges szponzorok, kotédéslk révén ,,onkéntes PR-esek,
imazsformalok”, s tovabbi keresletként, vevéként jelennek meg piacainkon.

3. kozépiskolak:

pedagdgusok:

» a kozépiskolas felvételizék legerésebb befolyasoloi, fontos hogy ismerjék és elismerjék az
intézmény oktatasat, kutatasi, szakmai eredményeit, a hallgatdkat varé feltételeket, fontos
a veluk valo6 partneri és kolcsonosen segité kapcsolat kialakitasa.

a diakok sziilei:

» a kozépiskolas felvételiz6k masik legerésebb befolyasoldi, fontos hogy 6k is ismerjék és elis-
merjék az intézmény oktatasat, eredményeit, a hallgatdkat varo feltételeket, feladat a minél
tobb kapcsolati lehet6ség teremtése veluk.(kultira, szakmai program, sport stb.)

» Mindkét szegmens potencidlis hallgatdi kort is képezhet a felndttképzés valamelyik formajaban.
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4. Szakmai, tudomanyos, civil szervezetek:

» Partnerek az oktatasban-kutatasban, véleményformalok a szakmai, széles tarsadalmi kozveé-
leményben, dontés-el6késziték és befolyasoldk az Gzleti-, politikai dontéshozoknal, a vellk
vald egyuttmiikodés kozvetlen elény, s kozvetetten imazs-formalo.

» Egyes intézmények versenytarsak, ahol a konkurenciaval szembeni érdekeink érvényesitése
mellett, a stratégiai egylttm(ikodés is sziikséges lehet.

5.Torvényhozoi, kormanyzati, 5nkormanyzati dontéshozok:

» Az egyetem életét kozvetve/kozvetlendl befolydsold, szabalyozd orszagos és helyi dontések
meghozoi, befolyasoloi. Cél, hogy ismerjék az intézményt és érdekeit, s vegyék azokat figye-
lembe a dontéseknél.

6.Tarsadalmi, gazdasagi élet szereplbi:

» alapvet6en ,vevdink vevoi", azaz végzett didkjaink foglalkoztatdi, egyuttm(ikodd partnerek
az oktatasban, megbizok, megrendel6k, partnerek az oktatasban, a kutatasban, alapvetd
érdek az ismertséglnk, elismertséglnk javitasa, velik valo szakmai kapcsolat erdsitése, Uj
kapcsolati, kozos vallalkozasi formak, klaszterek, halézati egytttm(ikodések kialakitasa,

» szamos esetben szponzorok-tamogatok, egyes szakmai kérdésekben lobbi-partnerek, itt ér-
deklink a kolcsonos tajékoztatas, érdekek ismerete, kozos fellépése elérése.

7. M3s- fels6oktatasi intézmények:

» Egyrészt versenytarsak, masrészt oktatasi-kutatasi egylttm(ikodés révén partnerek a szol-
galtatasi szinvonal novelésében, az aktiv verseny mellett, egyes esetekben a coopetition -
azaz az ,egyuttmikodve versenyezni elv", és gyakorlat is érvényesulhet, akadr az egyetemek
altal integralt halozat keretében.

8.Média:

» A média egyrészt eszkozlink a marketingben, masrészt esetleg partnertink lehet a kommuni-
kaciéban, de csak az érdekek egyezdsége esetén, amelynek kialakitdsa jelentés marketing-
feladat.

Ez az attekintés - a benne megjelolt legfontosabb 0sszefliggésekkel, elvardsokkal és felada-
tokkal - részben mar maga is kijeloli a kozvetlen marketing, kommunikacios feladatokat, amelyek
tobbnyire a vezetdi, szakmai, oktatasi és tudomanyos feladatok megvaldsitasanak marketingtamo-
gatasat jelentik. Mindezek alapjan megfogalmazhatd, hogy a marketing, kommunikacids, értéke-
sitési tevékenység:

» tudatos, szakmailag megalapozott tevékenység kell, hogy legyen a fels6oktatasi intézményekben,
» ugyanakkor nem csupan egy sz(ikebb szakmai team, hanem az egyetem tobb - szinte minden
- .érdekelt szerepl6jének” feladata.

AZ INTEGRALT MARKETINGMODELL
ES MEGVALOSITASANAK LEHETOSEGEI

A fels6oktatasi intézmények piacainak tobbelemlisége egy igen 0sszetett marketingszemléletet,
kivan, amelynek klasszikus értékesités-orientaltsaga mellett tobb irdnnyal, tobb sulyponttal kell
rendelkeznie. Integralt megkozelitésre van szikség, amelyben a beszerzési marketing, a belsd
marketing, a versenytarsakkal kapcsolatos és a tarsadalmi marketing aspektusok egyarant meg
kell, hogy jelenjenek. (2. abra)
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2. 3abra: Integralt marketing megkézelités adaptacidja
Forras: sajat szerkesztés Meffert 2000 alapjan

A marketing ezen integraltsaga hasonlé Kotler-Keller (2008) un. holisztikus marketing meg-
kozelitéséhez, ugyanakkor jobban jelzi, hogy az integracid nem csupan a marketingeszkozokre
vonatkozik, hanem a modern marketing kilonbozd piaci terepein alkalmazandé tevékenység egé-
szére, mutatja strukturajat, kiszélesedett piaci iranyait, s nem kever egybe eltérd dimenziokat,
mint pl. a kapcsolati marketing jelleget, amely inkabb modszertani sajatossagként kell, hogy jel-
lemezze a marketinget.

Marketingszempontbol ugyanakkor még kevésbé kidolgozott, kevésbé elemzett az intézme-
nyek piaci kapcsolatrendszere, hiszen az integralt marketing esetében nem csak az egyes piacai
nem flggetlenek egymastol, hanem a marketingtevékenységekben is nagyon specidlis megolda-
sok kell, hogy miikodjenek. Ezért érthetetlen, hogy miért valasztjak az intézmények a szakmailag
megalapozott tevékenység helyett, ami onmagaban is igen nagy kihivas, a semmit, vagy a mini-
mal-marketinget.

Emeljink ki néhany sajatossagot, ebbdl az 0sszetett rendszerbdl.

A beszerzési marketing jelen esetben kilonosen fontos résztevékenységgé valik, hiszen tobb
iranya, feladata van:

» Ide sorolhaté a beiskolazasi tevékenység, amely az egyetem oktatasanak ,inputjat”, a hallgato-
kat eredményezi. Igaz, hogy egy olyan sajatos piacon, ahol a masik oldal, ,,az eladd" alkuereje és
dontési pozicioi is erések, hiszen tobbnyire tobb lehetéség, tobb intézmény kozul valaszthatnak
a leendd diakok.

» Azért is kulonosen érdekes ez a beszerzés, mert a fels6oktatasi intézmények gy tudnak in-
putjaikrél gondoskodni, hogy meggydzik a tanulni vagyokat, hogy az 6 intézményi kompeten-
ciai, oktatasi képességei alkalmasak arra, hogy ott tanuljanak, azok segitségével szerezzenek
tudast, fejlesszék egyéni képességeiket, kompetenciadikat, mert akkor a diplomaszerzés utan
azokat eredményesebben tudjak, (akar az intézmény segitségével is) majd értékesiteni a mun-
kaer6piacon. A beszerzési marketing nem mas mint a kompetencidk értékesitésére épulé kol-
csOnos szelekcid. Egy olyan sajatos cserekapcsolatrol van szé, ahol mindkét oldal egyszerre
eladd és vevd. Az intézmények kompetenciakat adnak el, s inputokat vesznek, mig a diakjelol-
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tek (vagy a finanszirozo) fizetnek a kompetencidkért, s ugyanakkor a vevok képességiikkel ala-
nyai, targyai lesznek a felsdoktatasi intézmények f6 ,termeld" tevékenységéenek, az oktatasnak,
melynek targyiasult eredményei, az ,értékesitendd" terméke éppen a hallgato lesz.

» A beszerzési marketing masik dimenzidja a munkatarsak, oktatd-kutato és segitd személyzet
biztositasa, szinten egy sajatos, valtozé, egyre inkdbb kinalat-korlatos piacon.

» Természetesen beszerzésre kerulnek hagyomanyos termékek és szolgaltatasok, az eszkozoktél,
a technikatol kezdve az épitdipar, takaritas stb. keresztul, mint mas hagyomanyos szervezetnél is.

Az értékesitési marketing oldalnak is tobb dimenzidja van:

» Klasszikus értékesitésként jelenik meg az intézmény kiulonbozé helyiségeinek, szolgaltatasai-
nak eladasa, értékesitése, s hasonldan egyértelm(

» Azon szakmai as tudomanyos képességek, innovacios szolgaltatasok piacra vitele is, mint
pl. kutatasi programok végzése, szakértdi tevékenység, mliszeres vizsgalatok végzése, vagy
éppen célzott képzési programok, tréningek nyujtasa cégeknek, szervezeteknek.

» E mellett ugyanakkor van egy masik sajatos értékesités is, a végzett hallgatok mint az oktatasi
tevékenység ,termékeinek” munkaerd-piaci elhelyezkedése, amely a felsoktatasi tevékeny-
ség mindségének, eredményességének fontos mércéje. A , diploma-értéke" kifejezdje az intéz-
mény szakmai munkajanak, amelynek épitésében és elfogadtatasdban elengedhetetlen a mar-
ketingtamogatas. Ez a sikeres intézményi marketing nagyban megkonnyiti a végzettek egyéni,
személyes marketingjének, értékesitési tevékenységének a végzését, hiszen az 6 személyes
kompetencidinak szinvonalat - nem csupan az érdemjegyekkel - hanem az egyetem, féiskola
elismertségével maga az intézmény is garantalja.

Mindezekbdl kovetkezik, hogy az Un. belsé marketing teenddi is igen sokrét(ivé valnak,

» Nem csupdn arrol van sz6, hogy - bar kiindulasként ez a legfontosabb - hogy el kell fogadtat-
ni @ marketingtevékenység sziikségességét, (ezen lassan tuljutottunk az elmult tiz évben) és
annak tartalmi osszetettségét, valds feladatait egyarant (ez még varat magara, hiszen csak
résztevékenységek jellemzéek).

» A bels6 marketing legfontosabb célja a marketing intézményen bellli rendszerének kiépité-
se, annak a marketing egyuttm(ikodési rendszernek, folyamatoknak a kialakitasa, amely at
kell, hogy fogja az intézmény teljes szervezetét. Altalanossa kell valnia, hogy a marketing nem
csupan az egyetem kozponti vezetésének feladata, hanem minden szervezeti szinten, minden
onallo szervezetnél meg kell, hogy jelenjen.

» Az intézményen belll a marketing hierarchikus struktardjat is ki kell alakitani, hiszen intézményi,
kari, intézeti, tanszék és egyéb szervezetek (pl. kutatdintézet, gazdasagi szolgaltatok stb.) sajat
marketingben érdekeltek. Az ugyanolyan szinten tevékenyked6 egyes szervezetek egymasnak
konkurensei pl. szakvezetd intézetek, tanszékek a sajat szakuk jelentkezési szamaiban, a sajat
kutatasi kompetenciaik értékesitésében érdekeltek - adott esetben a kar mas intézeteivel, tan-
székeivel valo versenyben. Ez a versenytarsi szerep persze szovetségesivé valik, ugyanazon a
platformon lesznek mas profilt karok, mas intézmények hasonlé karaival szemben. Az egyltt-
mUkodve versenyezni (coopetition) elve a fels6oktatdas hierarchigjaban is alkalmazandé.

» A belsé marketing meghatarozo sulyu feladata az intézményi identitas épitése, a munkatarsak,
hallgatdk elégedettségének, lojalitasanak elérése, erdsitése, hiszen csak ennek sikere lehet
alapja a kuls6 identitas, versenyképesség biztositasanak.

A versenymarketing onallé megjelenitése azért szukséges, mert a fels6oktatas hazai és nem-
zetkozi (lasd unids) terepe, piacai egyre inkabb 0sszekapcsolodnak. Szerepl6i nem csupan ver-
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senytarsai egymasnak az oktatasi és kutatasi piacon, hanem egyre gyakrabban stratégiai szovet-
ségesekként kell egylttmikodnilk (k6z0s kutatdsok, képzési programok stb.). Az intézménykozi
coopetition is természetes magatartasa a marketingnek, nem véletlentl alakulnak ki felséoktatasi
szovetségek, amelyek Uj terepeket nyitnak a fels6oktatas orszagos és nemzetkozi versenyében,
egyuttmikodésében.

A tarsadalmi marketing megkozelités beillesztése kilonosen fontos dimenziot nyit meg, hi-
szen azon marketingtevékenységet kell, hogy beillessze a szervezet tevékenységébe, amely ki-
emelkedden fontos tarsadalmi kérdések megoldasahoz kell, hogy hozzajaruljon, mint pl. a varos,
s térseg fejlesztéset, a kultlra, a természet értékeinek védelmét és az adott tudomany elismert-
ségét, vagy éppen a felsoktatas ligyének szolgalatat foglalja magaban.

Ez az ot-dimenzids, integralt marketing megkozelités jol visszaadja a felséoktatasi marketing
0sszetettseégét és 0sszefliggéseit.

MARKETINGSTRATEGIA ES ELEMEI

A felsdoktatasi intézmények sok-piaci, de egymassal 0sszefliggd jelenléte, az integralt marketing
tobbdimenzios jellege stratégiai megkozelitést igényel.

Mikor sikeres egy marketingstratégia? Erre a kérdésre kettds valaszt kell adnunk, azaz akkor,
ha jo a stratégia terve (azaz az elképzelések, szandékok megfelelnek az eréforrasoknak, lehetd-
ségeknek) és jo a realizdldsa (azaz biztositottak a végrehajtas feltételei, garanciai és jol szerve-
zettek annak folyamatai).

A felsdoktatasi intézmények gyakorlataban sokszor egyik feltétel sem teljestl. Nem késziilnek, s
ha igen akkor csak leegyszer(isitett, kevés ambicidval, kevés atgondoltsaggal, inkabb csak ,muszaj-
tervekként” jelennek meg a stratégiak, hogy valamilyen szakmainak tlind hatteret adjanak a don-
téshozdk, a szenatus szamara a marketingforrasok bévitéséhez, a budzsék elkoltéséhez. (3. abra)

A stratégia mindségi hibai:

» Nem konform az eréforrasokkal (vagy alul-, vagy pedig felliltervezi az elérend célokat, felada-
tokat).

» A valtozo keretfeltételekhez nem alkalmazkodik rugalmasan (nem kezeli a kornyezeti, szabalyo-
zasi valtozasokat, mas szerepldk Iépéseit).

» Nem teljes kor(i (csak egyes piacokra koncentrdl, pl. beiskolazas).

» Nem hasznalja ki a kindlkozé lehetéségeket (klilonosen a partnerségeket, a belsé személyi er6-
forrasokat, kompetenciakat).

A megvaldsitas jellemzd gyengeségei:
» Nem kovetkezetes (csak kampdanyszer(en jelennek meg a marketing eszkozei).
» Rossz feladat- és felelésségmegosztas (nincsenek felelés, kompetens szervezetek).

» Menekulés a felelsség eldl (hianyzo vezet6i dontések, felhatalmazasok, jogkorok).
y Feltételek hianya (pénzligyi és személyi forrasok hianya).
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3. dbra: Marketingstratégia és megvaldsitdsanak minéségi kombinacidi
Forras: Bonoma 1985: 12 alapjan sajat szerkesztés

A felsoktatasi intézmények marketingstratégiaja kapcsan elvarhato, hogy

» rendelkezzen atfogo helyzetelemzéssel, az intézmény piaci poziciodinak, kapcsolatainak helyes
értékelésével,

» a marketingtevékenység kereteire rendelkezzen vilagos koncepcidval, modellel,

» realis célrendszert allitson fel,

» a célok eléréséhez atgondolt programokat dolgozzon ki,

» arealizalashoz rendeljen hozza megfeleld szervezeti, egyuttmiikodeési rendszert, koltségvetést,

» s az eredményességét, a hatékonysagat mérési, kontrolling eszkozokkel értékelje.

A marketingtevékenység koncepcionalis kereteit az intézményi identitas, az intézményi marka
koncepciojara épithetjik, hiszen az egyetem és a marketing sikerének alapvetd meghatarozdja a
pozitiv imazs, az intézmény , markaként" értelmezhetésége. (Nuissl/ - von Rein 1997)

Az intézménnyel, az egyetemmel szembeni bizalom, imazs természetesen nem konnyen épit-
het6, nem konnyen teremtheté meg, hanem egy hosszU szakmai folyamat és tudatos kommu-
nikacids, marketingtevékenység eredménye. A valds teljesitmények, a megkiilonboztetd teljesit-
mény-elényok, vonzerék kellenek az elismertséghez, bizalomhoz, amelyet célzott és hatékony
marketingkommunikacioval kell megismertetni, elfogadtatni. A marketing-, kommunikacios szak-
ma meghatarozo fogalma a Corporate Identity, amely nem mas mint az adott cég, vallalkozas tu-
datosan felépitett ,,személyisége”, amely célpiacai, célcsoportjai és munkatarsai szamara egy egy-
séges, megklilbnboztetd kép, imazs, pozitiv megitélés elérését tiizi ki célul, azért, hogy ez valjon a
konkrét (zleti tranzakcidk, kapcsolatok épitésének alapjava.
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4. 3bra: Az intézményi identit3s és markaépités modellje

Az egyetemre adaptalt (UNI-Identity) Ul-koncepcio - mint tudatos tevékenység - lényege az
alabbiakban fogalmazhatoé meg (4. abra):

» az Ul-koncepcio részelemekbdl éplil, hiszen az egyetem sok szervezeti identitas egylittes, ,ko-
20s" megjelenitéje, mely hierarchidban egyértelmd, hogy az egyetemi megitéléstél nem fiigget-
lenitheté az egyes szervezet (kar, intézet stb.) megitélése, de forditva is igaz, hogy az egyes
rész-identitasok, megitélések formaljak, befolyasoljak az egyetem egészének képét, imazsat.
Az egymasra éplltség egyértelm(, s egyértelml az egyes szintek szakmai, kommunikacids
feladata, feleléssége is. A klasszikusnak mondhato elv, az ,egyiittmiikodve versenyezni” (az
un. coopetition) esetiinkben is vilagos, ez kell, hogy meghatdrozza a kommunikacios stratégiat
is. Ez tobb mint az egyetemi belsd szolidaritas elve, hanem a kozos és eltérd érdekek tudatos
o0sszehangolasanak kovetelménye, s annak kommunikacios vetllete.

Az UNI-Identity mint szakmai koncepcionalis keret gyakorlati megvaldsitasa természetesen sok-
sok eszkozzel, megoldassal torténik. Ezen eszkozok kozott meghatarozé jelentdésége van a tudatos
markaépitésnek. A markaépités (branding) a kivanatos imazs, bizalom, az UNI-Identity megvaldsita-
sanak magja. A két fogalom, szakmai tevékenység szorosan 0sszefligg, kapcsolatuk Iényege, hogy
mindkét esetben a tudatos imazs-épitésrél van szé, ahol a Cl, esetiinkben az Ul egy szélesebb szak-
mai terepet, eszkozrendszert fog at. A markaépitési javaslat tehat az UNI-Identity koncepcio része,
melynek tartalmi Iényege egy hatékony markastruktura kialakitasa, kell, hogy legyen.
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5. abra: Identitas és markastruktira

A markastruktudra, hierarchia pillérei, elemei lehetnek (5. dbra):

)y az intézményi, sajatos ernyémarka megfogalmazasa, épitése,

» az egyetem karai (intézete) 6nallo szervezeti markaként tortéend felépitése, hiszen mindegyik
a sajatos, az adott tudomanyterulethez kapcsolddo ,piacon” tevékenykedik,

)y az egyes szakok mint ,termék-markak” felépitése, hiszen ezen aspektusok is jelentés mérték-
ben meghatarozzak azok elfogadottsagat, erejét, fontos elemei a szervezeti markak épitésé-
nek, (megjegyezzik, hogy egyes karoknal érdemes a jol elkliloniilé szakmaterlleteket képvisel
intézetek, tanszékek 6nallo imdzs- és markaépitése is, amely természetesen gyakorta és célsze-
riien dsszekapcsolddik a szakok mint termékmarkak épitésével).

Az 3ltalanos célok, torekvések mellé természetesen konkrét és mérhetd, operativ marketing,
kommunikacios célokat kell rendelni, amellyel kozvetlenll tervezhetdvé és ellendrizhetdveé valik a
marketing, s benne a kommunikaciés tevékenység, s annak hatékonysaga. Egy célhierarchia le-
hetséges elemei a kovetkez8kre épulhetnek:

Alapcél: az intézmény versenyképességének, hazai és nemzetkozileg elismertségének novelése
(mint legfontosabb prioritasok, rendezéelvek, hosszabb tavon is érvényes célok).

Kiemelt célok: képzési kinalat értékesitése, hallgatdi létszam megtartdsa és strukturajanak
javitasa, kutatasi-szolgdltatasi kompetencidk elismertetése, ez iranyu bevételek novelése.
Az egyetem munkatarsai elégedettségének, identitasanak, lojalitasdnak novelése. (A kiemelt
célok azon terileteket érint6 torekvések, melyek az alapcél elérése szempontjabdl leginkabb
meghatarozé teruleteket, feladatokat jelentik.)

y Szakmai, eszkdzcélok: szakmai érdekérvényesitd tevékenység javitasa, médiajelenlét novelése,
a gazdasagi szféra szereplbivel valo kapcsolatok erésitése, a felsGoktatasi egytttmiikodési
rendszerben pozicid javitasa, nemzetkozi szakmai-tudomanyos jelenlét er@sitése, az egyltt-
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mikodések fejlesztése, szakok, képzési programok ismertségének novelése, kozépiskolasokkal
valo kozvetlen kapcsolat erdsitése, kozépiskolak tanaraival valo kapcsolatok erdsitése, kutatasi
mUihelyek és eredmények megismertetése, értékesitése, jelenlegi hallgatok elégedettségének
novelése, kozépiskolasokkal vald kozvetlen kapcsolat erdsitése, egykori diakokkal valé kapcso-
lat rendszerének korszer(isitése stb.,(az eszkozcélok operativ, konkrét teenddket, feladatokat
jelolnek ki, melyek az éves tervek, programok részeivé valnak)

Fontos, hogy a célrendszer - az el6z8ekhez hasonld elemekbdl épitkezve - atfogd, sokelemi
és egymassal szorosan osszefliggd torekvéseket mutasson. A célrendszer hierarchidja az egymas-
ra-éplltséget érzékeltesse, ebbdl ered6en fontos tervezési feladat a programok, eszkozok, teveé-
kenységek a célokhoz, azok kapcsolddasaihoz igazitdsa, a kolcsonhatasok kialakitasa.

A célok elérése érdekében a marketingstratégia szamos megoldassal, magatartasi, szervezeti
valasszal kell, hogy megteremtse annak megvalodsulasi feltételeit. A stratégiai célok 6sszehangolt
megvaldsitasa akkor biztosithato, ha sikerul azokat marketinprogramokka szervezni. A marke-
tingprogramok tehat olyan tematikusan felépitett, szakmailag kapcsolddé tevékenységcsomago-
kat jeloljenek ki, amelyek a célrendszer elérését tobb oldalrél tamogatjak.

Lehetséges marketingprogramok alakithatéak ki példaul az alabbi terlleteken:

» beiskolazasi marketingprogram,

» K+F+I marketingprogram,

» belsé marketingprogram,

» tehetséggondozas és menedzsment marketingprogram,

y partnerségi-egylttm(ikodési marketingprogram,

y oregdiak marketingprogram (Alumni's),

» tarsadalmi-felelésség és kapcsolaterésitd marketingprogram,
» régio- és varosmarketing iranyu program.

Az intézményi szint(i programok feladata az is, hogy kezdeményezésekkel tdmogassa, 0ssze-
hangolja a kari és szervezeti ez iranyl torekvéseket, tehat a kdozos cselekvések és a szerveze-
ti szint(i akciok, kampanyok szakmai koordinalasat, szolgaltatasokkal torténd tamogatasat kell
megvaldsitania.

Ezek a programok csak akkor tudnak hatékonysagndvelést hozni, ha sikeril megteremteni
mogé az egylittmlikodés érdekeltségét, a szakmai feliigyelet, irdnyitas és megvaldsitas szerepldit,
feltételeit.

A MARKETINGSTRATEGIA REALIZALASA

A marketingstratégia és programjai megvaldsitasa, realizdldsa természetesen a felsGoktatasi intéz-
ményekben is jelentds konfliktusokkal jar egylitt, a cél-, a varakozasi-, az elfogadtatasi-, s a kulturalis
konfliktusok sokasaga merulhet fel. A célkonfliktusok az eltérd, s gyakorta egymassal is versenyzd
szervezeti egységek esetében erdsodik fel. Az eltéré marketing szemlélet, az eltéré ambicidk eltérd
varakozasokat okoznak, s ebbdl eredden eltérd aktivitast eredményeznek a marketing terén is.

A szakma-, és tudomanyterileti sajatossagokbdl is adodik, hogy egyes karok, szervezetek
eltérd kulturalis megkozelitéssel miikodnek az, s ez altal eltéréen viszonyulnak a marketing szem-
léletéhez, tevékenységeihez.

Mindezekbdl természetesen kovetkezik, hogy a marketingstratégiak realizdlasanak elsé és
legfontosabb konfliktusa annak elfogadtatasakor jelentkezik. (6. abra)
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6. 3bra: A marketingstratégia realizalasanak dimenzioi, megoldasai
Forras: Backhaus - Hilker 1994 alapjan sajat szerkesztés

A stratégia alapproblémadja, hogy meg kell ismertetni, meg kell értetni a stratégiat annak érde-
kében, hogy az intézmény érintettjei ismerjék, tudjak, akarjak azt megvaldsitani. A megvaldsitasi
folyamatban a nem folyamatos, eseti eszkozok, megoldasok és a folyamatos realizalasi 1épesek
egyarant megjelennek. A kocka harmadik dimenzidja arra hivja fel a figyelmet, hogy a realizalas
sikerét az egyes szervezeti szintek és struktirak sikeres egyltttm(kodése, 6sszehangoldsa hata-
rozza meg. A konfliktusok megoldasara ez esetben is a klasszikus recepteket célszer(i alkalmazni,
a meggy6zés, a kompromisszum-kialakitas, az érdekek kozotti kozvetités, a jél felépitett koordi-
nacio, adott esetben az érdekiitkozések, harcok vallalasa, esetleg a visszavonulas, vagy éppen a
partnerek felkészitése, képzése eredményezheti a novekvd egyetértést, egyltt-cselekvést. Szuk-
ség lehet a m(ikodési, szervezeti struktlra valtoztatasara, a folyamatok Ujraszabalyozasra, fele-
I6s0Ok cseréjére, projekt-teamek Iétrehozasara, vagy éppen az elkllonllt szervezetek szamanak
korlatozasara, a burokracia csokkentésére egyarant.

Sikertényezdéként megfogalmazhato a relevans kivitelezék, megvaldsitok megbizasa (szakmai-,
hatalmi promotorok megnyerése), adekvat realizalasi stilus kialakitasa (interakcio, allokacios-, el-
lendrzési-, szervezési képességek biztositasa), s a szikséges szervezeti feltételek kialakitasa. A si-
keres realizalast és konfliktusmenedzselést csak részben tudja biztositani egy ,kdzponti marketing
szervezet". A szakma-teruleti illetékesség, a szakma-tartalmi oldalak iranyitasi jogosultsagai alap-
jan az tlinik célszerlinek, ha az egyes programokat a szakmateriiletileg illetékes intézményi vezeték
felligyelik (pl. a beiskoldzasi programot a tanulmanyi rektor-helyettes), a kozvetlen koordinacidt,
a karok, intézetek, szervezetek kozotti 0sszefogast pedig szakmai referensek végzik, szervezik.

A stratégiai programok megvaldsitasat részletes programkoncepcio és arra éplilé éves operativ
terv kell, hogy megalapozza, iranyitsa. Az egyes marketingakciok, -kampanyok lebonyolitasara
célszer( allando illetve eseti munkacsoportokat (projekt teameket) alakitani. (pl. allandé munka-
csoportként miikodhet az internetes megjelenéssel foglalkozé, mig az egyes rendezvények, prog-
ramok megvalositasara eseti munkacsoportok johetnek létre.
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Az egyetemi marketing- és kommunikacios tevékenység megvaldsitasanak gyakorlataban te-
hat elengedhetetlentil erésiteni kell a szakmai kompetencidkat. A marketingtevékenység irdnyita-
sat egy kozponti stab, (marketing osztaly, vagy igazgatdsag) végezze, amelynek felelés vezetbje
olyan szakember legyen, aki képes az intézményi vezetdi hierarchiaval partnerséget, egytttm(i-
kodést kialakitani. Ezért célszer(i az igazgatdi cim, s esetleg rektor-helyettesi beosztas, annak
érdekében, hogy konnyebben tudja biztositani az intézményi szint(i koordinaciét, s megfeleld
szakmai érdekérvényesité erdvel birjon.

A kozponti stab az intézményi marketing megvaldsitasa mellett nydjtson szakmai tanacsadast,
szolgaltatasokat a karok, s mas szervezetek marketing torekvései szamara. Mivel egy intézménynél
nem érdemes, nem célszer(i nagy sajat végrehajtd szakmai apparatus, szervezet kialakitasa, a ter-
vek, programok egy részének lebonyolitasara stratégiai partner bekapcsolasa, egy - kozbeszerzési
eljarasban kivalasztott - ,,marketing/kommunikacios ligynokséget”, kiilsé szakmai szolgaltatot célsze-
rii valasztani, amely csapat a marketingvezetd és munkatarsai szakmai irdnyitdsa mellett, konkrét
feladatok megfogalmazasaval és azok projektszer( lebonyolitasaval dolgoznak egyltt. A tanacsadd
marketing, kommunikacids lgynokség bekapcsolasa két vonatkozasban is kedvezé megoldast jelent:

» A kommunikacios tevékenység pénzugyi keretei meghaladjdk a kozbeszerzési hatarokat,
az eseti kozbeszerzésekkel pedig nem feltétlenll a szakmailag legjobb megoldast sikertlne
kivalasztani, s annak lebonyolitasi id6igénye esetleg megakadalyozza a marketingeszkozok ha-
tékony, kell6 idébeni alkalmazasat, igy célszer(i egy keret-megallapodasban megbizni a nyertes,
szakmailag legjobb palyazot a kilsé szolgaltatasok, médiavasarlas stb. lebonyolitasaval.

» A partner-ugynokség révén egy olyan szolgaltatd kerll a rendszerbe, amelynek munkatarsai
egy rovid id6 utdn - megismerve az intézményi sajatossagokat - jartassa valnak ezen a terl-
leten, s képesek profi modon, és relative gazdasagosan megvalositani olyan projekteket, ren-
dezvényeket stb., amelyeket eddig csak nagy nehézségek mellett, gyakran 0sztonos, kevés
szakmai tapasztalattal oldott meg az intézmény, illetve szervezetei.

Természetesen az iranyitas, egyuttmikodés, ellendrzés, a teljesitmény elfogadasanak joga min-
dig megmarad a megbiz6 egyetemnél, egyetemi szervezetnél az egyes projektelemek kapcsan is.

A hatékony és sikeres kommunikacids tevékenység megkivanja, hogy egy felsoktatasi in-
tézmény egyre tobb kommunikacios csatornat hasznaljon. Ennek érdekében stratégiai feladat az
is, hogy néjon az intézmény altal iranyitott, befolydsolt médiumok szdma, azaz rendelkezzenek
példaul sajat médiummal is.

Leggyakrabban a média-portfolio eleme az egyetemi Ujsag, s tobb intézménynél - kiilonosen,
ahol ilyen jellegli képzés is van - az intézményi radio, esetleg televizid, bar ez utébbiak hatokorét
nem elsésorban a marketingfeladatok, a célcsoportok hatarozzak meg.

Jelent6s szakmai fejlesztések sziikségesek az intézményeknél az interneten vald kommunika-
Cio terén, részben a sajat média-felliletként vald hatékonyabb hasznositasaban - mind a tartalom
(fontos pl. a tudomanyos portal kialakitasa), az interaktivitds és a keresémarketing-lehetdségek
optimalizalasaval - masrészt programot kell kialakitani az un. k6zosségi marketing lehetéségek
kihasznalasara. (Facebook és tarsai)

Fontos, hogy az egyetemi szakmai kiadvanyok rendszerében érvényesiljenek a marketing
szempontok is, legyen az egy tudomanyos folyodirat, kozlemény, illetve ezek elektronikus verzioi.

A sokoldalt média-jelenlét, média-alapitas elsddleges jelentéségli abban, hogy nagyobb mér-
tékben tudja az egyetem iranyitani, befolyasolni kommunikacids lizeneteinek eljuttatasat, ezaltal
gyorsitani, pontositani, szlirésmentessé azok Utjat a célcsoportokhoz.

A javasolt megoldasok térben is kiszélesitik az egyetem lehetdségeit, s jelentés Iépést adna-
nak a stabilabb és rendszeresebb orszagos média-jelenléthez. A vazolt irdnyok szakmai és pénz-
lgyi megvaldsithatosaga az elézetes elemzések alapjan realis lehet6ség.
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7. 8bra: Marketingstratégia megvaldsitasanak keretei

A stratégiai torekvések hatékony megvaldsitasahoz az Integralt Kommunikacio (IC) gyakorlata-
nak megteremtése sziikséges, azaz valos szakmai alapokra kell helyezni az egyetem és szervezeti
egységei kommunikaciojat, mert egyre nagyobb kockazatokat jelent a jelenlegi spontan gyakorlat
fenntartasa. Az IC megvaldsitasahoz (7. abra):

» Létre kell hozni az egyetemi szinten koordinald, szolgaltato szervezetet, a kommunikacios ko-
ordinaciét egy egyetemi szintli szakmailag képzett marketing, kommunikacids vezet6 megbiza-
saval célszer(i iranyitani.

» Tudatosan tervezetté és szervezetté szikséges tenni a kari, szervezeti szintli kommunikaci-
0s tevékenységet, az integralt kommunikacion belul, és stratégiai programok révén kialakita-
ni egylttmiikodésiiket. A karokndl, szervezeti egységeknél kommunikacios felel6s megbizasa
szukséges, aki képes 0sszefogni és képviselni, kozvetiteni az adott szervezet tevékenységét és
kapcsolatot tart az egyetem tobbi szervezete kommunikacids szervezeteivel, tevékenységiiket
az egyetemi koordinald szervezet szakmai tanacsokkal, szolgaltatasokkal segiti.

» A készségek, szakmai ismeretek fejlesztésére belsé képzési program kialakitasa célszerdi.

» Az egyetemi és kari, mas szervezeti egységek marketing-, kommunikacios tevékenysége kozotti
egylttmiikodést éves terv alapjan célszerli szervezni. Az egyetemi szint( éves, operativ tervet,
amelyben az egyetemi keretek, a kozos tevékenységek kerllnek rogzitésre, annak operativitasa
miatt az érintett szervezeti egységek képvisel6ibél allo6 Marketing/Kommunikacids (koordinaci-
0s) Tanacsnak kell elfogadnia, s esetleg a szenatus elé terjesztenie. Az éves terv megvaldsitasa-
hoz sziikséges koltségvetést az egyetemi, kari illetve érintett szervezeti egységek vezeté testiile-
teinek dontései hatarozzak meg, amelyet természetesen egyéb bevételek (palydzat, tdmogatas
stb.) is kiegészitenek.

» A marketing-, kommunikacio tervezési rendszeréhez célszerii kialakitani a marketing/kommu-
nikacios kontrolling szakmai gyakorlatat, amely jelent8sen novelheti a munka szervezettségét,
pénzugyi-szakmi hatékonysagat.
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A nemzetkozi és hazai tapasztalatok egyértelmden bizonyitjak, hogy egy olyan nagy szervezet,
mint egy felsGoktatasi intézmény csak egy 0sszehangolt marketing-, kommunikacios tevékenység
révén lehet hatasos és hatékony munkat elérni. Az IC gyakorlatanak az elemei a felsGoktatasban is
megjelennek, ugyanakkor sikeres, kitelesedett megvaldsitasa nem jellemzi a magyar intézményeket.

Az IC keretében kidolgozasra kerllé mikodési szabalyok biztosithatjak, hogy természetesen a
kommunikacio terén is megmarad a kari, szervezeti 6nallésag, az 6nallé érdekekre is éplilé 6nallo
kommunikacidtervezés és emellett ugyanakkor sikeriilhet kihasznalni a koordinacié kinalta el6nyé-
ket, amelyek a pénziigyi megtakaritdsokon tul jelentésen tudjak javitani a tevékenység hatékony-
sagat, hatasossagat, szakmaisaguk megerdsitésével.

Az éves kommunikacios tervek (intézményi, kari, szervezeti szinten) pedig szlikségesek, ahhoz,
hogy a megfogalmazott célokhoz aranyosan és célszerlien kerliiljenek hozzarendelésre a forrasok.

A MARKETING HATEKONYSAGA, MARKETINGKONTROLLING

A marketing gyakorlataban egyre fontosabba valik a hatékonysag, a hatdsossag kérdése, hiszen
a szervezetek a marketingbidzsék elkoltésére egyre jobban odafigyelnek, egyre konkrétabbak a
vezetdi elvarasok, az eredményességi kovetelmények. Nem fluggetlenithetik e trendtél magukat a
fels6oktatasi intézmények sem, sét éppen a marketing elfogadtatasanak, elismertségének meg-
teremtésében kilonosen fontos, ha sikerll a stratégidk realizalashoz egy visszamérési, kontroll-
ing gyakorlatot is tarsitani.

A marketing-, kommunikacios kampanyok, akciok megvaldsitasat alapvetéen harom szakaszra
bonthatjuk (Piskdti 2007 ):

» 1. szakasz: Tervezeés, el6készités
» 2. szakasz: Lebonyolitas, realizalas
» 3. szakasz: Ertékelés, kontrolling

A marketing-, kommunikacios akciok hatékonysaganak mérése csak dtgondolt, a visszamérés
moddszertananak megfeleld tervezése esetén lehet sikeres. Sziikséges a tervezés, a realizalas és
az ellen6rzés, a visszamérés terén érintett szervezetek, munkatarsak egylttmdkodése.

A cél olyan dokumentalt eljarasrend kialakitasa, amely a marketing hatékonysagat annak kolt-
ségei, s az elért (célok) differencidlt hatasok viszonyaban értékeli, s lehetbévé teszi az 6sszehason-
litast, a kozvetlen visszacsatolast a jovébeni cselekvésre. (Piskdti 2007)

Ahhoz, hogy az egyes eszkozok, kampanyok eredménye mérhetd és 0sszevethetd legyen, célsze-
rd egy egységes elven m(ikodd, egységes formaban dokumentalhatd operativ tervezési-ellendrzési
rendszer alkalmazasa intézményi szinten, amelynek folyamatara az alabbi javaslatot fogalmaztuk meg.
Alkalmazasa az alabbi ot |épésben torténhet:

1. A mérendd indikatorok és azok elérendé értékeinek meghatarozasa (célok).
2. A teljesitmény mérése (valds-, tényértékek).

3. Cél-tény értékek 0sszehasonlitasa.

4. Eltéréselemzés - kovetkeztetések.

5.Szukséges intézkedések meghatarozasa.

Az elsé 1épés, a marketingeszkoz tervezésének céljat, tartalmat, elvart eredményeit 0sszefog-
lalé un. tervezési lap, amely az elérendd célrendszer rogzitésével a hatékonysag mérésének alap-
jait hatdrozza meg. A tervezési lap hattere, alapja az a szakmai el6készitd, tervez6 munka, amely
elsésorban a konkrét kampany realizalasat késziti eld.
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A masodik |épés a realizalast kovet6é hatékonysagmérés, kontrolling, amelynek altalanos fo-
lyamatat az un. mérést segitd adatlap, valamint a hatékonysag-mérési lap foglalja keretbe. A fenti
folyamat részletes ismertetését - elsd lépésben - a kontrolling tevékenységet segité kampany-
tervezési adatlaphoz kapcsolédéan mutatjuk be, amelynek alkalmazasat valamennyi kampany
el6készitése soran javasoljuk a pontos visszamérés és értékelhetdség érdekében.

A tervezési lap tartalma:

» a marketingfeladat, -eszkoz tartalma, meghatarozasa (pl. kidllitas-részvétel, rendezvény, ver-
seny, hirlevél stb.),

» a marketing/kommunikacios eszkozzel megcélzott piacok, célcsoportok,

» a célcsoportok felé eljuttatandé tzenetek,

» konkrét célok (gazdasagi és pszichografikus) és azok elérését méré indikatorok, mutatok,

» az egyes célok sulya a célrendszeren belul (100%-on belll),

» a konkrét marketing/kommunikacios teendék, |épések leirdsa, (id6, felel6s stb.),

» marketing/kommunikacios koltségek kibontasa tételesen,

és mindezekhez mindig sziukséges indoklas szerepeltetése is.

A céldllitassal parhuzamosan megtorténik az egyes célok értékelési kritériumainak, indikato-
rainak meghatarozasa, az alkalmazott mérészamok, valamint azok tervezett mértékének rogzité-
se is, amelyek alapjan a kampany utolagos értékelése megvaldsithato.

A teljesitmény mérése torténhet:

» belsd adatokkal, eredményekkel a kontrolling illetve sajat adatok segitségével,
» bels6 adatokra épll6, szamitott mutatokkal,
y kutathatd adatok (megkérdezések stb.) révén (imazs, versenyképesség, elégedettség kutatasokkal).

Az eszkdz/kampany-értékelb lap a visszamérés eredményeinek rogzitésére szolgdl, s alkalmas
arra, hogy:

» a tervezési lapban kijelolt terv-célokat, azok természetes mértékegységeivel mérjiik, igy hata-
rozva meg a tény-értékeket, pl. felvett diakok szama, kutatasi bevételek novekedése.

» a kilonboz6 tipusu (piaci, hatékonysagi, pszichografikus stb.) célok teljestilését olyan egységes
értékelési skala segitségével végezzik, amely lehetéséget ad az atfogd hatasossagi és haté-
konysagi mutatd, valamint egy komplex kampany-értékelé mutatd kialakitasara.

) az egységes értékelési skalaként 1-t6l 5-0s értékeket javasoljuk, ahol altalanos szabdalyként
alkalmazhatjuk, hogy a célérték 100%-o0s, illetve a folotti teljesitése esetén 5-0s az érték, mig
91%-100% kozOtt 4-es, 81%-90% kozott 3-as, 71%-80%-ig 2-es, mig 70%-ig torténd teljesité-
sig 1-es értékelést kap a kampany-mutaté.

» az atfogd és komplex mutatok lehetdséget adnak kiilonbozé tipusu kampanyok, illetve ugyan-
olyan korabbi kampanyok eredményességének 0sszehasonlitasara is,

» a tervezési lapon (pl. célcsoportonkénti, résztevékenységenkénti) részértékelések is végezhe-
t6k, ezaltal az idében elvalo tényezOk értékelése kllon is elvégezhetd, majd az értékelés végén
Osszegezhet6 a kampanyhatékonysag megitélése,

) a tervezési lapon értékelés végezhet® az egész kampanyra, de alkalmas egyes szervezeti egy-
ségek (pl. karok), avagy az egyes munkatarsak munkajanak értékelésére is, ilyen esetekben csak
azok a tényezOk, indikatorok kertilnek mérésre, amelyekre az értékeltek hatassal vannak,

)y avisszamérési lap ezaltal a kampanyt iranyitok, illetve az adott lizletagak vezetdi szamara is fon-
tos informaciokat ad a marketingtevékenység hatékonysagarol, ami altal a motivacids rendszer
egyik fontos tényezgjévé is valik.
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Mig az értékel6-lap els6 oldala a hatasossagot, azaz a kitlizott célok elérésének mértékét ha-
tarozza meg, addig a masodik oldalon a hatékonysag mutatoinak kiszamitasara keril sor, azaz a
teljesitményt a raforditasok, koltségek figgvényében is értékeljik. A masodik oldal kitoltésénél
az alabbi szempontok figyelembe vételét javasoljuk:

» arra torekedhetlink, hogy minden korabban kiemelt ,hatas"”, ,eredmény” jellegli célhoz fogal-
mazzunk meg hatékonysagi mutatokat,

» a hatékonysagi mutatdk lényege, hogy az elérendd eredmény-célok egységének, illetve egy-
ségnyi novelésének kampanykoltségeit szamoljuk ki, ahol a terv-adatok a célok és a tervezett
kampanykoltségek hanyadosaként kerllnek meghatarozasra, pl. hany forint kampanykoltség-
gel tudunk egy Uj hallgatét szerezni, illetve a kutatasi bevétel-novekedés egységnyi novelése
mennyi kampanyraforditasbdl eredhet,

» a pszichografikus, ismertség-novelési cél elérését primer kutatassal végezhetjuk el.

A hatdsossag és a hatékonysag értékelése nem esik mindig teljesen egybe. A javasolt értéke-
lési rendszer elénye, hogy képes ramutatni a hatékonysagi gyengeségekre. Az értékelési lapok
lehet&séget teremtenek arra, hogy a kampanyt, akciot kidolgozdk, a marketing-elemz6k szakmai
értékeléseket készitsenek, kovetkeztetéseket vonjanak le, s felhasznaljak a tapasztalatokat a ko-
vetkez6 idészak akcidinak, modszereinek kidolgozasaban. Célszerlinek tartjuk, hogy az értékelési
laphoz szoveges elemzés is készuljon.

A kontrolling modell és mikodtetésének célia olyan dokumentdlt eljadrasrend kialakitasa,
amely a marketingtevékenység, kampanyok hatékonysagat annak koltségei, s az elért célok, dif-
ferencialt hatdsok viszonyaban értékeli, s lehetdvé teszi

» a sokoldall 6sszehasonlitast,
» a kozvetlen visszacsatolast, majd segitséget jelent a jovébeni cselekvéshez.

A modell tjszer(i megoldasai

» célrendszer, indikatorok meghatarozasa,

» tervezés értékelése az éves tervek alapjan,

» sulyozas - a célok eltérd fontossaga alapjan,

» a kulonboz6 célok, indikatorok teljesitésének értékelése egységes skalan,
» rugalmas - szituacidohoz igazithatd mégis egységes,

» hatdsossag és hatékonysag megkulonboztetése.

Kinek és miért fontos a marketing/kommunikacioés-kontrolling projekt?

» az eszkozokért, kampanyokeért felel6s(0k) szamara szakmai segitség,

» kozvetlen vezetd szamara a személyi értékelés, motivacio tdmogatdja,

» az adott szervezet marketing koltségvetésének, szakmai programkészitésének segit6je, haté-
konyabb felhasznalasara 6sztonoz,

» kllonboz6 szervezetek marketing hatékonysdganak Osszehasonlithatdésaga, az intézményi
szint(i optimalizalashoz segit,

» erdsiti a szervezeti egységek kozotti szakmai egyluttmikodést,

» korszer(sitést indukal mas szervezési, oktatasi folyamatokban is.

Jelen tanulmanyban nemzetkozi és hazai szakmai megkozelitésekre, véleményekre és mintegy
tizenot éves - a felsGoktatas marketingtevékenységében kari és egyetemi vezetéként szerzett -
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sajat tapasztalatokra épuléen fogalmaztam meg, rendszereztem a felsdoktatasi intézmények 6sz-
szetett, sokelem( piaci terepeit és az azokon valo sikeres marketingtevékenység integralt modelljét.
A marketing stratégiai keretekre, programokra és a realizalas kereteire vonatkozo javaslatok réven
azt a meggybz6désemet kivantam bizonyitani, hogy véget kellene mar vetni annak a jellemzd fels6-
oktatasi intézmeényi gyakorlatnak, amely csak kdstolgatja a marketinget. Tiz év utan mar altalanos
véleményként kerdl hangoztatasra, hogy sziikséges a marketing az intézmények gyakorlataban, de
még sok-sok kari és intézményi vezetd korantsem veszi komolyan a marketingszakmat, Ugy gon-
dolja, hogy azt barki, barmely éppen szabad egyetemi oktatd csinalhatja, hiszen csak hirdetésekrdl,
nyilt napokrol, prospektusokrol, honlaprél, legfeljebb kiallitasokon valo részvételrdl szol. Egy ilyen
szemlélet sok kudarc és még tobb , kinemhasznalt" szakmai lehetdség okava valik.

Komolyan kellene mar venni a fels6oktatasi marketinget, s profibban csinalni.
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MINOSEGIRANYITAS ES MARKETING

Gati Jozsef - Koczor Zoltan

A MARKETINGFOLYAMATOK CELRENDSZERENEK
LEVEZETESE A SZERVEZETI STRATEGIA ELEMEIBOL

Egy szervezet marketingjének onmagaban nincs ,min6sége". Lehet az a szakma szabalyai szerint a
marketingtevékenység tokéletes, ha a szervezet piaci céljainak szempontjabol hatasossaga és ha-
tékonysaga nem megfeleld, akkor a marketing minésége alacsony szint(i. A marketing egy kolcson-
hatasokkal rendelkezd ,tdmogatd folyamat”, mely a szervezet céljait segitheti jol, vagy rosszabbul.
A min6ségligy ehhez adhat eszkoztarat, mely a marketing elhelyezését, belsé folyamatainak szaba-
lyozasat, esetenként optimalizalasat, a tevékenységek mérését és visszacsatolasat segitheti.

A felsboktatasi folyamat modelljében (1. dbra) az egyes tevékenységek f6- és tamogato fo-
lyamatokra, valamint visszacsatolasokra épitkeznek. A menedzsment feladata, hogy a vezetés
altal meghatarozott intézményi klldetés és az ebbdl levezetett stratégiak szolgalataba allitsa a
szervezetet és a mikodési rendet.

Vezetdségi
feliilvizsgdlat

Rendszerfejlesztés és

projektek CELERTEKEK

Menedzsment

n | B
BEAVATKOZASOK | 8
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forrdsok {
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N Mérés, elemzés és fejlesztés
fgérvények  Felss vezetés 26 2 ,
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1. 3bra: A felsGoktatasi folyamat modellje

Egy felsGoktatasi intézmény versenyképességének feltétele, hogy minden pillanataban legyen
olyan tudatosan kijelolt cél, mely a szervezet egészének tevékenységére hatassal van, és a |é-
nyegi folyamatokat érinti. Mivel az intézmény elsédleges funkcioja altalaban a gradualis oktatas,
illetve a kutatas, ezért féfolyamatai és igy a szervezet egészét érintd radikalis valtozasok gyakran
ezekre a terlletekre esnek. Ugyanakkor az elmult évtizedekben lezajlott szervezeti, finanszirozasi
és elvarassal kapcsolatos valtozasok indokoltta tehettek mas fejlesztési kulcselemeket is.

Egy Uj szak, illetve képzési forma elinditasa, a vallalkozo6i egyetem szamara spin-off rendsze-
rek kifejlesztése, karok 0sszevondasa, meghatarozé mérték(i humanerdéforras-fejlesztés, az intéz-
mény egészét érintd infrastrukturalis atalakitas barmelyike lehet évekre meghatarozo cél, amely-
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hez valamennyi tamogato6 folyamatnak illeszkednie kell. Ezeket a célokat egészitik ki a szervezet
folyamatosan monitorozott kulcsmutatdi, amelyek a versenyképes mlikodés biztositékaként igé-
nyelnek tamogatast. Ennek megfelel6en a marketing céljai is meghatarozhatoak.

A szervezeti célok lebontasa (policy deployment) soran gyakorlati modszertan is kialakithaté
a tudatos célmeghatarozasra. (2. abra) Ennek alapja, hogy hierarchikus rendszerben keressuk az
egyes tamogatd folyamatok céljait. A szervezet az aktualis stratégiai céljait a folyamatok szint-
jén megfogalmazott tevékenységek Utjan képes elérni. Ehhez ok-okozati rendszerbe illeszked6
elemek kapcsolatan keresztil vezet az ut, amelyek gyakran egymassal ellentmondasban allnak,
esetleg a szervezet érdekeivel ellentétesek. A vezetés ezeknek az elemeknek a rendszerbe illesz-
tésén keresztul juthat eredményekre.

Kulcsmutatok

F

e N | I (I I

Részteriileti : V4 ! l\
célok u H H ‘

|
|

|
|

I

. . ¥ ! v v i
Tevék k

ivensiocks SR I I (0 (R D

Mikédés centrikus mutatdok

2. 3bra: Az intézményi célok lebontasa

Tekintstnk az intézmeényi célok kozott egyet, amelyik pl. a felnéttoktatas kiterjesztését sze-
retné megvalositani nyereségesen, onallo szervezet vezetése alatt, lehetdséget adva a tudo-
manyos munkak gyakorlati hasznosuldsanak. Ez a cél a lebontas soran meghatarozza a karok,
a gazdasagi eredményekért felelés és tobbek kozott a marketing csoport feladatait is. A piac
megszolitdsa és meggybzése pontos létszam, idd és projektcélokat tesz kijelolhetdve. Az intéz-
meény ezen a teruleten mutatkozod tekintélye az intézményi arculat modositasat teheti szikséges-
sé, de sok mas marketingelem tervszamai is kijelolhetévé valnak.

Az egyes célok lebontasa lehetdvé teszi, hogy a kulcsmutatdk szamszerlsitésén kivil va-
lamennyi tamogatd folyamat szamara meghatarozhassuk azokat a mérhetd célokat, amelyek
a féfolyamatok sikeres megvaldsitdsat eredményezik. A tervezés soran célszer(i az allando, de a
kiélezett verseny miatt folyamatosan monitorozast igényel6 jellemz&ket kulon értékelni a tudatos
valtoztatas miatt fontos ,fejlesztési” jellemzdktdl.

A tervezés soran a ,zaszlora tlizhetd" iranykijelolés tobb kapcsolddo terlletet is érint. A ki-
egyenlitett tervezés szempontjait a minéségligyi megkozelitések a BSC (balanced scorecard) ka-
tegodriai szerint tekintik at, s allitanak 6ssze bel6le vezetdi rendszert. Ennek fébb terlleteit a fel-
s6oktatdsban nagy korultekintéssel érdemes megvaldsitani. (3. abra)
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A kulcstényezok szerinti
mukodeési célok
(az intézményalapitas elvarasai)
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3. 3bra: Az intézményi célok kiegyenlitett kapcsolddasa

Vegyunk példaként egy fels6oktatasi intézményt, amely fejlesztése soran célokat fogalmaz meg.
Ennek érdekében a marketing szamara tobb lépésen keresztll bonthatdak le a tennivalok.
A tervek szintjén tervezett kapcsolat kialakitasa szukséges

» a szervezet céljai,

» a célokrol kozvetitendd tartalom (Uzenet),
» az Uzenetkozvetité megoldasok és

» a célcsoportok kozott.

Valéban hasznos eredmények akkor varhatdak, ha vildgossa valik az egyes intézményi célokra
gyakorolt hatasuk varhatd mértéke, a szliikséges erdforrasok, a kockazatok és folyamatok id6beli
sajatossagai.

A szervezet céljai kozott tobb olyat lehet talalni, amelyik a marketingfolyamatoktol jelentds
tamogatast igényel, azonban olyanok is taldlhatoak, amelyek ezt a tamogatd folyamatot nem
veszik jelentésen igénybe.

Egy Uj szak kidolgozasa és elinditasa, a szakiranyu tovabbképzések rendszerének kialakitasa,
arculatot teremtd kulturalis vagy kornyezetvédelmi kozpontta valni, a kutatasi eredmények és
bevételek meghatdrozd novelése jelentds munkat jelent a kilsé piacokon. A szervezeti struktu-
ra (pl. tanszéki, vagy intézeti rendszer) egységes kialakitasa, vagy a mindsitettek részaranyanak
meghatadrozd novelése a munkatarsak felé, a belsd ,piacokon” jelent tennivalot. Természetesen
vannak olyan megvaldsitando feladatok is, amelyhez a marketing nem sokat tud hozzatenni. Ta-
Ian erre a legnehezebb példat mondani, hiszen a szakterileten jaratos szakemberek természetes
reflexe, hogy bebizonyitsak, hogy a leginkabb széls6séges esetekben is intenziv marketing tenni-
valok valhatnak indokoltta. Talan mégis beldthatd, hogy a ,szivas-durranas” arany (egyszer(ibben
koltség-haszon arany) szempontjabdl mégis akadnak ilyenek. Pl. el lehet hanyagolni egy atfogd
informatikai fejlesztés marketingvonatkozasat, mely mikodési mechanizmusaban nem, de biz-
tonsagossaga szempontjabdl mindségileg javitja a felsdoktatasi intézmény miikodését.
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A MARKETINGFOLYAMATOK TARTALMANAK MINOSEGUGYI TERVEZESE

A tervezés soran célszer( kulonvalasztani a folyamatosan alkalmazott marketingfolyamatokat az
eseti, egyetlen projektként szervezett eseményektdl. Mindkét esetben a tevékenységek tervezé-
sén a folyamat sikere mulhat, ezért a tervezési keretrendszer minden eleme atgondolast igényel.
Ezek lépéseit a folyamattervezés soran targyaljuk. A gyakorlat nehézsége azonban az, hogy a
tervezés a tartalom vonatkozasaban gyakran 0sztonos marad, és a felhasznalt eszkozok felhasz-
nalasa kozul is csak néhany valosul meg professzionalisan. A jo Otletek keresése utan esetleges,
tobbségében toredékes folyamatok jelennek meg. Emiatt még az ismétl6dé marketingesemények
is csak évek multan kozelitik az optimumot.

Célszer( olyan mddszereket talalni, amelyek az altalaban aktiv, otletekben gazdag, motivalt
elsd tervezési l1épések energiait hasznaljak fel, és a kiegyenlitett, attekinté megoldasokat tamo-
gatjak. Ezek kozul jol bevalt a minéségligy teruletén egy tervezést segitd modszer, amely elég
rugalmas ahhoz, hogy a marketingfolyamatok tamogatasara is hasznalhato legyen. Elsésorban a
rendszeresen ismétlddé események soran lehet valamennyi elényét kihasznalni, de eseti projek-
tek vonatkozasaban is hasznossa tehetd.

A moddszer neve és lényege a Quality Function Deployment (QFD) - a min&ségi funkciék lebon-
tasa. Egyszerlen fogalmazva a QFD Iényegében a folyamat alkalmazo6i szamara a - hol pontosan,
hol ,attitidként"” megfogalmazott - igényeket |épések sorozatan keresztul objektiv, reprodukal-
haté mlveleti paraméterekké forditja le. A mddszer nem egy-egy részfolyamatra koncentraltan
foglalkozik a megvaldsitas Utjaval, hanem az elvarasokat alapul véve és az elégedettséget célozva
0sszehangolja a kulonbozd értékteremtd tevékenységeket a tervtdl a megvaldsitasig.

A QFD hatékonyan csoportmunkaban valosul meg, ahol a csoportban eltérd ralatassal rendelkezd
személyek vesznek részt, akik kozos munkara, megoldaskeresésre és jo kommunikaciéra képesek.

A marketingfolyamat tervezésének feltétele a valds igények pontos ismerete, ami indokoltta
teszi az igények kielégitéséhez tartozo tevékenységek objektiv funkciokka vald leforditasat. En-
nek érdekében az oszlopokban megjelend ,,Hogyan?" jellemzéket minél egyértelmlibb modon,
szamszer(sitetten célszer( képezni. A QFD egy sajatos kommunikacids csatorna, aminek jelentds
értéke, hogy a folyamat szakértdi és az eredményeket elvarék kozott hatékony egyeztetés ala-
kulhat ki. (4. abra)

BEMENETEK QFD KIMENETEK
az igények felmérése alap jan a késobbi bemenetek tervezésék
. igények a folyamattal . Afejlesztés sordn kialakitott modell - a figyelembe vett jellemzdk

kapesolatban
. jellemzdk kazti prioritdsok
. alternativ folyamatok adatai
. kordbbi folyamatfejlesztési |I

tapasztalatok o L ! . -
L o , « amiiveleti és tevékenységjellemzdk mutaték
- rendelkezésre dllo erdforrdsok egymaskézti bsszefiggéseinek

. a folyamat eredményeinek korreliciés értékelése ’ :';:xlzz:is ;:Ylee I;;:g:iegi:g:lle::zo’k
vérhaté kélesdnhatdsai . benchmarking az alternativ dasé 'k Jfk teté kY

. a szilkséges folyamatelemek || folyamatokdal - gazcasagl kovetkezietese
vérhaté ergforrdsigénye | | . gazdasigi elemzes . Bsszefiiggések megismerése -

J . egyéb mutatdk célértékei

4.3bra: A QFD informdacids be- és kimenetei, megvaldsitasi eszkozei
Forras: Koczor 2010

teljességértékelése
. pétolandé vagy elhanyagolhaté
|I funkeidk, tényeztk

« igényfelm érési mddszerek (interjd,
kérd#&iv, brainstorming)

- igények strukcurilisa, sdlyozisa . a miiveleti és tevékenység-

(fadiagram, piros Gsszehasonlitds) . P PR AR

Jellemzdk madositasat jelzé
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A QFD felhasznalasat egy MSc szak beinditasa és stabil mikodése kapcsan végzendd PR fo-
lyamat egyik elemére mutatjuk be. Példaként a szak népszer(isitésére ebben az évben tervezett
televizids reklamfilm igényelemzését jelenitettik meg. Az el6z8 év tapasztalata alapjan torténik a
csoportmunka. Az Osszegyl(ijtott igénypontokat esetlinkben az intézmény hatarozza meg, ame-
lyet min6éségligyi szempontbdl sajatosan ,belsé vevéként" értelmezhetiink. A mindségtechnika
csak abban az esetben alkalmazhato sikeresen, ha a konkrét igényeket pontosan meghataroztuk.
Két, egymastol csak kissé eltérd MSc szak esetében is mashova kertlhet a folyamat sulypontja,
azonos intézményen belll is.

Az igények felvételezése soran célszer(i a szak sikeres mlkodésével kapcsolatos alapkove-
telményeket, teljesitményként érzékelt jellemzbket és az esetlegesen megvaldsithatd extrakat
kategoriakba sorolni, hogy a folyamatrol kozvetitend6 lGzenetek megfelel6en kerlljenek meg-
hatarozasra. A szakkal kapcsolatos Kano-féle mindségkategoriak megfogalmazasara példaként
néhany sajatossagot jelzink. (5. abra)

A szak akkreditdltsaga Alapkévetelmény

A tananyag korszeriisége

Az oktatdsi infrastruktdra magas szintje

Az oktatélk nemzetkszi tekintélye Kifejezett vevdi
kivansdagok

Az 6rarend rugalmas szervezése

Alacsony olktatasi koltségek Teljesitmény-

A szak dltal nydjtott végzettség munkaerédpiacon valé mingség
keresettsége

J6 intézményi kapcsolatok a munkaerépiaccal 7
Nemzetkszi kiegészitd diploma a képzés alapjan Extra V

5. dbra Egy szakkal kapcsolatos varhato vevéi kévetelmények

A technika végigkovetését az alabbi Iépéseken keresztul végezzik el:

» Elséként a PR-folyamattal kapcsolatos intézményi elvarasokat (1) gydjtjik 6ssze, majd sulyoz-
zuk azokat. Ha az igények mogott allok eltéréen értékelik a folyamatot, akkor a véleményeket
vevdcsoportonként érdemes kilon kezelni, @ modszert az egyes vevdi szegmentumok szerint
elagaztatva. Az elvarasok eldirt intervallumon bellli sulyszamait, amelyek meghatarozasara
tobb modszer is kozismert, az igénypontok melletti oszlopban tuntetjuk fel.

» A kovetkezé lépés a folyamatkovetelmények kielégitéséhez rendelhetd tevekenységek (2) és az
azokat jellemzd hatasok meghatarozasa, lehetéség szerint parametrizalva. Ezt a tevékenységet
lehetdleg PR-folyamatban jartas csoporttagok végezzék. Célszer( a teljes korliségre torekedni,
hogy a negativ hatdsok is értékelésre kerlilhessenek.

» A kovetelmények és a megvalositas jellemz8inek Osszerendelése kapcsolati matrixban (3).
A kapcsolati matrix a kétféle megkozelités (folyamatigény és folyamatelemek rendszere) eltérd
szemlélete alapjan jelzi a kolcsonhatasokat. A kapcsolati matrix soraiban az igénypontok, az
osszegyl(ijtott elvarasok keriinek kifejtésre, mig a kapcsolati matrix oszlopaiban a megvalosita-
si jellemz6ket soroljuk fel. Ezek a jellemz8k teszik lehetdvé az egyes elvarasok, igénypontok tel-
jesulését. A kapcsolati matrixban a megvaldsitasi paraméterek konkrét, mérheté médon jutnak
kifejezésre. Barmelyik tevékenység egyidejlileg tobb elvarast befolyasolhat. (6. abra)
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TETO MATRIX

A miszaki jellemzok
kélcsonhatasa

T 1
HOGYAN? (2)

Mingségi
Jjellemzak Termékek
vevdi

megitélése,

MIT? (1) vagy az
Vevéi alternativ

elvirdsok és | KAPCSOLATI | megolddsokhoz

silyozdsuk MATRIX (3) képesti

értékelés

I I 1 1
Szdmszeriisitett adatok

Mingségi javaslat
1 1 1 1

6. 3bra: A QFD elrendezése (a minGség haza)

A kapcsolati matrix belsd tertletén valdsul meg az elvarasok és a megvaldsitasi paraméterek
egymassal vald osszevetése. (7. dbra) A kapcsolati matrix lehet az alapja egy jovébeni tervezésnek.
Az igénypontokhoz rendeli az adott vevdi igényt befolyasold6 megvalositasi jellemzét. A két te-
nyez6 kozotti 0sszefliggés iranyat és erésségét a sor-oszlop keresztez6déshez rendelt szamér-
ték vagy szimbdlum fejezi ki. Egy lehetséges megoldast adhat az értékelésre az alabbi felsorolas:

1 - erds negativ kapcsolat
2 - negativ kapcsolat
4 - pozitiv kapcsolat
5 - er6s pozitiv kapcsolat
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1. |A felfigyels célzottak ardnya 6 4 4 4 5 5 4 4
2. k el a tennivaldk g6sitéan! 2 4 5 4 4 4 3
3. [Hangoljon ré az iizenetre! 6 4 5 4 5 4
4. |Alacsony kéltségii legyen! 5 2 2 2 2 2 4 3
5. |A rekldm javitsa az intézmény hirnevét 4 4 4 2 3
6. |Mindségi hallgatéi dlloményt &szténdzzén 3 4 4 4 4 4
Beavatkozdsi fontossdg 10 |21 | 19 | 2 6 | 24 7

7. abra: Példa egy kapcsolati matrix kitoltésére

A kapcsolati matrix kiértékelése lehetévé teszi az egyes tervvaltozatok egymashoz képesti
0sszeméreéset, az egyes valtozatokban a modositast igényld paraméterek kijelolését. Amennyi-
ben a tablazat alapos kitoltése esetén eredményll Ures sorok jonnének létre, akkor az kielégitet-
len elvarast jelez, ezért a tervezés soran illessziink hozza ,hogyan?"” jellemz6t. Az lres oszlopok
altalaban olyan paraméterre utalnak, amelyhez a dolgok természetrajza miatt nem tartozik kifeje-
zett igény (pl. Kano-szerinti alapkovetelmény). Ezeknél a mliveleteknél gyakran magatol értet6dd
igények vannak a hattérben, amelyet kotelez6 kielégiteni, de lehet olyan, pl. megszokasbdl vég-
zett tevékenység is, amelyhez elvaras nincs, ezért az csak az eréforrasok pazarlasa.

A matrix az egyes igénypontok sulya, a kapcsolat erGssége és az alternativ megoldasokhoz
mért hasznossag mértékének figyelembe vételével egy olyan mutatot is megadhat, ami az egyes
tennivalok Ugyében a beavatkozas hatasat jellemzi. Mivel a beavatkozasok hatasa az alternativa
gyengeségével aranyos, az elégedettségi mutatdt a sllyozdsnal a maximalis (esetliinkben 5-0s)
értékbdl levonva hasznaljuk. Az oszlopok aljan kapott értékek lehetévé teszik, hogy az egyszerl(i

Esettanulmanyunk szerint:

k
=25 (k;-3)6-1)
=1

ahol:

S, - azi-edik igénypont sulya,

ki, - akapcsolatmatrix i-edik sora és j-edik oszlopa altal meghatarozott elem
korrelaciés pontszama,

V, - azalternativ megoldasokhoz mért elégedettség megitélése

(értékelési pontszam 1-5-ig skalan)
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Az 0sszegzés eredményll pozitiv és negativ értéket egyarant adhat. Minél nagyobb a kapott
érték abszolut értéke, az azzal kapcsolatos tevékenységre torténd odafigyelés annal inkabb ha-
tassal lehet az igények kielégitésére. Esetliinkben jél latszik, hogy a QFD kornyezetében kiala-
kult sajatos viszonyok kozott harom paraméternek van nagy jelentdsége. A képi megjelenités
professzionalitasa, mely a filmes stab szakmai igényességével azonosithato, a helyszinek, szerep-
|6k szama, amit az intézményben mozdithat6 csapat elkotelezettségével hozhatunk osszefliggés-
be, illetve a figyelemfelkeltés otlete, amelyet egy ,poénindex"-szel érzékeltetiink. A ,,poénindex"-
nek tobb ponton van meghatarozo6 szerepe a sikerben, de vigyazzunk, mert a rosszul valasztott
poénkodas, a "trendi" feltlinéskodés az intézmény hirnevét rombolhatja!

A kapcsolati matrix (3) felvétele soran lehetdség nyilik arra, hogy az igénypontokat és a meg-
valositas sordn végiggondolt paramétereket egy munkacsoport vizsgalja at. Ezzel el lehet érni,
hogy a tevékenységgel kapcsolatosan olyan tényezék is figyelembe vételre kerlljenek, melyekre
egy 0sztonos folyamatvégzés soran csak véletlenszerlen jutnank el. Az elvégzett elemzések,
fontossagi sorrendek megallapitasai alapjan a termékparaméterek elézetes meghatarozasa mint
elérendd célértékek allitadsa lehetségessé valik. A fejlesztések tartalmas tovabbviteléhez azonban
a QFD-t mas modszerekkel is célszer(i kiegésziteni. A részletesebb fejlesztési tervezésekhez to-
vabbi adatok begy(ijtésére lehet szikség (pl. koltség, idétényezbk), melynek segitségével tovabbi
jellemz6ket hatarozhatunk meg a csoportmunka soran. Az igények hasonloképpen bonthatok to-
vabb, ha a ,hogyan?" jellemz&ket kezdjuk kifejteni. Ezek ismét "mit?" kérdésként adhatéak meg,
de most mar a tevékenységek belsé tartalma szerint. A tovabbiakban e szerint a gondolatmenet
szerint tetsz6leges mélységig juthatunk el az egyes hierarchikusan tagozodé teruletek célértéke-
ihez. Az igy kialakitott értékelés segit minden jellemz6t visszavezetni a folyamattal kapcsolatos
eredeti igényekre. igy megalapozottan lehet eljutni az egyes termékparaméterek, a jogszabalyi és
etikai szempontok, a célkdozonség és a kommunikacids csatornak egyes részkérdéseiig.

A RENDSZERESEN VEGZETT MARKETINGFOLYAMATOK
MINGSEGIRANYITASI SZABALYOZASA ,
ES KAPCSOLATELEMZESE MINGSEGUGYI TECHNIKAKKAL

A marketingfolyamatok logikailag jol kilonvalaszthatdak rendszeresen végzett eseményekre (pl.
az éves elégedettségmérések, borzék, kiallitdsok, kozépiskolai latogatasok) és eseti akcidkra (pl.
kerek évfordulds rendezvénysorozat, egy orszagos dij vagy nemzetkozi siker eredményéhez kap-
csolddo hirverés). A rendszeresen lebonyolitott, ismétl6dé folyamatok sajatossaga, hogy mar
tervezésuknél szamitani lehet a folyamatos javitas lehetdségeire, ugyanakkor a ciklusok altalaban
el6zetesen tervezenddk, és kevés engedményt szanunk a ciklus kozbeni valtozasoknak. Az eseti
vagy projekt események jellegzetessége, hogy fontos része a folyamat soran torténd koztes ter-
vezés is. Sokszor csak meghatarozott pontig latjuk a tennivalokat, s az akkorra kiderulé tények
alapjan tervezhet6 a folytatas.

Az ismétl6d6 folyamatok szabalyozasa

Folyamataink legtobbje tobbé-kevésbé rutinszer(ien ismétlédik. A jellegzetes résztevékenységek
soran rendre ugyanazokat a mlveleteket végezzik el, és tobbnyire azonos hibakat kovethetink
el. A hatékonysag értékelésére az ismétl6dd folyamatok legfontosabb |épéseit kell rogziteni, és
ezekhez képest érzékelni az eltéréseket. A folyamatok fejlesztéséhez az osszegylilt tapasztala-
tokat kell felhasznalni, javitasa soran az elemzés, a kiértékelés és az eredmények visszacsatolasa
kapja a legnagyobb szerepet.
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8. 3bra: Ismétlédé folyamatok szabalyozasa

Az ismétl6do6 folyamatok szabalyozasara a minéségligy tobbféle eszkozt ismer (8. dbra):

» a folyamatok tervezése, pontos és elvégezhetd rogzitése,

» a hatékony mérések és visszacsatolasok rendszerének kialakitasa, a felel6sségek tisztazasa,

» egy-egy kulcsparaméter optimalizalasa, a folyamatok minéségképességének és szabalyozott-
saganak értékelése,

» az idd szerinti lefolyas meghatarozasa...

Az ismétl6dé marketingfolyamatok tamogatasara célszerl folyamatabrakat, vagy mas folya-
matleirast, szabalyozokartyat, idéhalékat hasznalni. (9. abra)
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Tevékenység Dokumentdcié Felelés Megjegyzés
1. |Marketing tevékenység
11 |Piacfigyelés, igények felmérése piaci jelentések, marketing A piacfigyelési feladatokat kiils3 alvdllalkozd
Igényfelmérések asszisztens latja el szerzgdés alapjdn. Intézményi
sajtéfigyelés, és éves kérdives lekérdezés
tdmogatja az adatgy(jtést.

1.2, | Azintézményi adottsdgok oktatdsi kapacitdsok, dékdnok, A személyi és tdrgyi feltételek meghatdrozdsa.
értékelése humdnerd térkép indségiigyi vezetd | Az érintett teriiletek bevondsa az értékelésbe.

1.3. | Azintézmény felé azonosithatd DPR kérdoivek. marketing igazgaté, | Az oktatdsi igények, valamint a vdrhaté
oktatdsi igények dsszegylijtése, sajtdfigyelés, oktatdsi igazgaté |érdeklddés meghatdrozdsa. Az igények
értékelése munkaerdpiac elemzései dsszemérése a lehetdségekkel.

1.4. |Uj szakok (képzések) alapitdsdra kitorési” lista oktatdsi dékanh., | A fejlesztésiirdnyok eldzetes megkiildése a
és inditdsdra valé eldzetes pro jektterv szakfeleldssk, fejlesztésben érintett munkatdrsaknak. A
kezdeményezés és j6vdhagyds szendtus projektterv a szendtus dltal keriil jévdhagydsra.

15, |Uj szakok (képzések) kidolgozdsa, | tantervek, akkreditdcids szakfeleldssk, Az oktatdsf ejlesztési folyamat a projektterv
akkreditdltatdsa anyagok, DPR mindségligyi vezetd |szerint valésul meg.

visszajelzések

1.6. | Aktiv piaci marketing (meglévd honlap, rendezvény marketing igazgatd, | Amennyiben a hirdetmények joghatdsos
oktatdsok és szolgdltatdsok anyaqok, rekldmok, oktatdsi igazgaté |informdciét tartalmaznak, eseti jévdhagydsa
kiajdnldsa) prospektusok sziikséges a jogosult részérdl

1.7. | Oktatdsi, bemutatd alkalmak esemény projektiap, marketing igazgaté, | Az alkalmak tartalmi elemeinek meghatdrozdsa
szervezése (Nyitott napok, egyéb rendezvény anyagok, dékani az érintett kijelélése projektalapité
rendezvények) prospektusok hivatalvezetdk értekezleteken torténik.

1.8. | Rendezvényekkel kapcsolatos felmérélapok, jelentés, indségirdnyitdsi | Az intézkedések a konkrét, illetve a tovdbbi
elégedettség mérés, sziikség ese- beavatkozdsi terv vezetd, marketing |marketing eseményhez egyardnt kapcsolédhat.
tén intézkedés meghatdrozdsa igazgatd

9. dbra: Példa ismétl6dé tipust marketingfolyamat szabalyozasara

Projektfolyamat (egyszeri eseményfolyam) szabdlyozasa

A folyamatok masik jellemz6 fajtajat egyedileg kell tervezni. Ezeket a folyamatokat projektfolyamat-
ként értelmezzik, melynek soran a hatékonysag novelését kevésbé alapozhatjuk a korabbi esemé-
nyek tapasztalataira. A tervezési fazisban a ,mi-lenne-ha?" elemzések, valamint a lehetséges hiba
okok feltarasa és kikiiszobolése kapja a fészerepet. A hibak csak ,fejben” kovetheték el, és ezek
kiértékelése utan a beavatkozasokkal nem vissza, hanem elére kell csatolni a folyamatba. (10. dbra)
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Mig az ismétl6d6 folyamatok soran a tanulas elvén lehetlink okosak, az egyedi folyamatok és
projektek soran az ,elsére jol" elvet kell megvaldsitani. Természetesen ekkor sem mondhatunk
le az utblagos kiértékelésérdl, a tanulsagok levonasarél. A projektek kiértékelése soran az olyan
sajatsagokat kell megtalalni, amelyek mas - céljai szempontjabol akar teljesen - eltéré folyama-
tokra is alkalmazhatdkka valnak.

125 Eves
EevErEm PROJEKTLAP
Projektfelelés: Marketing igazgaté Hatdridé: 2010. szeptember 20.
Feladat: Intézettorténeti kiadvany megjelentetése
TEVEKENYSEG FELELGS HATARIDG | FELULVIZSGALO A MEGVALGSULAS TENYET
Az évfordulds naptdr elkészitése, a Fétitkdr, 2010 Dtun: Aldirds: Az ellendrzés eredménye:
01. |kétet szerkesztdjének megbizdsa, Marketing L nétu
P ) ; Janudr 20. Korrekciés tevékenység:
egyeztetés a tobbi programmal igazgaté vseg
L, , , Ddtum: Aldirds: Az ellenérzés eredménye:
02 Kiadvdnnyal kapcsolatos célok és a kétet 2010. Gazdasdgi
" | keretek meghatdrozdsa szerkesztéje februdr 25. Bizottsdg Korrekcids tevékenység:
. . - .. & , Détum: Aldirds: Az ellendrzés eredménye:
Szerz6- és lektorgdrda kivdlasztdsa és ° k“et_ 2010. Gazdasdgi i
03. .. szerkesztéje, P . ” " ”
megbizdsa rektor mdrcius 5. Osztdly Korrekcids tevékenység:
e s . 8dé: Ddtum: Aldirds: A llenérzés dméi 3
04 A szerzdi, szerkesztdi és lektori munka szerzék, s:::::cz:gslo akétet o e 7 eflenorzes eredmenye
* |kivitelezése lektorok mdjus 31.) " | szerkesztGje |Korrekcids tevékenység:
, , Lo, Dédtum: Aldirds: Az ellendrzés eredménye:
05 A nyomdai szolgdltatds eldkészitése Mszaki 2010. Gazdasdgi
" | (kivdlasztds, megbizds) igazgaté jlnius 28. Osztdly Korrekcids tevékenység:
Terjesztéssel kapcsolatos szervezések Marketingi 2010 Ddtum: Aldirds: |Az ellendrzés eredménye:
e < . e arketingi .
06. | (kényvbemutatd, tiszteletpélddnyok, igazgafﬁg szeptember 3. Rektor Korrekciés tevékenység:
torténelmi kidllitds szervezése)
Ddtum: Aldirds: Az ellendrzés eredménye:
07. Korrekcids tevékenység:

A projekt lezdrdsa megtértént. Détum: Aldirds:
1/1 ZC

11. 3bra: Példa projekt tipusu marketing folyamat szabalyozdsara

A projekt tipusu folyamatok szabalyozasaval kapcsolatban kevesebb lehetdség nyilik a tapasz-
talatok alapjan torténd mechanikus visszacsatolasra, ezért a projekteket tobbsiku tervezés eldzi
meg. (11. abra) A folyamat célértékeit a folyamatelemek kolcsonhatasaban az id6é- és eréforras
programozasban meglévd ismeretek alapjan kell szamszer(isiteni. Célértéktdl vald eltérés esetén
a korrekcios tevékenység jellegében mas, mint az ismétl6dé folyamatok esetében. A tervezett és
a tény idGintervallumok, valamint az eréforras felhasznalas a projektmenedzsment eszkozeivel
kovethet6k nyomon. Ugyanakkor a projektfolyamat részletesebben, esetenként elagazasokkal
is szabalyozhato.

A marketingfolyamatok rendszerének szabalyozasa
A marketingtevékenységek megjelenhetnek onallé folyamatként, de jelentds marketinghatasa
lehet egy eredetileg a marketingtdl figgetlennek Iatsz6 eseménysornak is. Az intézményi mar-

keting attekintd szervezése igényli, hogy a kérdés kapcsan azonosithaté tényeket osszegylijtsik,
azokat hatasaiban és erdéforrasigényikben feltgyeljik.
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A tartalmilag kulonvalé események gyakran a kommunikacios csatornakban, a résztvevikben,
az esemény célkozonségében, az idébeliségben kiilonbozhetnek. (1. tablazat)

Intézményi szinten Kari vagy szak szinten Kils professzionalis tu-
\ gy ddas bevonasaval

egységes megjelenés szabdlyozasa, nyomta-
tott médiaanyagok, hirlevelek, Gjsagok...

arculati kézikonyv, arculati elemek

honlap szerkezet megtervezése és a tartalom ak- honlap fellletek infor-
tualitdsanak és tartalmanak fenntartasa matikai kidolgozasa

rendezvényszervezés kari szinten
(szakmai rendezvények, évnyi- professzionalis rendezvények
t6, évzaro, oregdiak talalkozok, (koncert, mlivészeti események)
szakkor kozépiskolasoknak...)

rendezvényszervezés intézmeé-
nyi szinten (tudomanyos, intéz-
ménytorténeti, kistérségi...)

intézményi sajtotajékoztatok,
tudatos jelenlét a médiaban

beiskolazasi tajékoztatok, rek-

nyilt napok, kari hagyomanyapolas lamcikkek, rangsorok

ajandéktargyak, kiadva- kilonleges rendezvények (kutatok éjszakaja, ver-
nyok, hagyomanyteremtés senyek, szakmailag izgalmas események)
direkt médiareklamok (radids, televizios reklam, Ujsag, banner, fényujsag, intézményi bemutaté...)
PR informacios vonal, személyes rendelkezésre allas marketingtanacsadas
kozépiskolak felkeresése, személyes ,verbunk"

bilateralis kommunikacié felmérésekkel és a ,facebook"-on

1. t3blazat: Példa az intézmény kiilonb6z6 szintjein megvaldsitott kom-
munikacios csatornak, eszk6zok csoportba sorolasara

A tudatos tervezés része, hogy a felsGoktatasi intézmény egy arculatot akar tukroztetni ma-
garol. Mivel a marketingelemek kolcsonhatasa jelent6s lehet, ez a kép az egyes akcidk soran erd-
sitheti, vagy ronthatja egymas hatasat. Ennek tudatos alakitdsahoz javasoljuk az alabbi technikat.

Egy értékrendet célszer(i meghatarozni az intézmény arculati elemeibdl, amely vilagos hierar-
chiaban hatarozza meg az intézményi értékeket. Ehhez mérjuk az intézmény marketingtevékeny-
ségét, figyelembe véve valamennyi akciot. Az egyes értékek az lizenetek megfogalmazasa soran
kisebb-nagyobb mértékben jelennek meg. Ennél az 6sszemérésnél derul ki az ellentmondasos
uzenetek haldzata is.

Az egyes akciok teljes térképét adott id6szakban megjelenithetjik, majd az értékek szempont-
jabdl valé sulyokat értékelve felmérhetjik, hogy a marketingmunka mennyiben szolgalja aranyosan
az intézmenyi értékrendet. Megfeleld sulyozast adva az egyes, a marketing altal kozvetitend6 érté-
keknek, egy akciénként osszegzett értéksorrend alakithaté ki. Az akciok egyenként nem fogjak ezt
az értéksorrendet visszatiukrozni. Bizonyos elemek aranyaiban nagyobb sulyt kapnak, masok elma-
radnak a célzott igényektdl. Hiba lenne, ha egy a tudomanyos arculatat hangsulyozni kivand egye-
tem a marketingakcioin keresztll kizarélag a lelkes hallgatoi kozosség megjelenitését tudja tukroz-
tetni. Ha egy ilyen jelenségre ismerlink ra, az eltéréseket hianypdtld akciokkal lehet megszintetni.

A fentiek figyelembe vételével kidolgozott intézményi térképek segithetnek azoknak a masodlagos
marketinghatdsoknak a kialakitasédban, amelyek az egyes események és akciok kolcsonhatasaként
idézitetten, vagy egymasra épulé modon jelenhetnek meg. Egy felvezetett, de meg nem oldott Uze-
netre ébred6 feszultség egy masikkal olthato ki a hatasok tobbszorose mellett. Az 6sszehangolt, egy-
idejli, de tobbcsatornas informaciokozlés segithet a célzottak ingerkiiszobének attorésén. (12. abra)
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12. 3bra: Az intézményi célok megjelenése a marketingakciok térképén

A FELMERESEK SZEREPE A MARKETINGFOLYAMATOKBAN

Az intézmény iranyitasi rendszere igényli az oktatasi és szolgaltatasi rendszer értékelését, a visz-
szacsatolasokat. A fejlesztések célja, hogy a képzések és a szolgaltatasok a munkaerépiac és a
hallgatok altal tamasztott, az oktatasi teljesitmény altal is tamogathatd valods igények szerint
moédosuljanak. Ehhez célszer( felméréseket végezni, amelyek reprezentativ mintan, idében rend-
szeresen, egymasra épulé médon torténnek. (BMF 2008)

Hierarchikus rendszer a felmérésekben

Az egyes felmérések onmagukban értelmes célkitlizések mentén végezhetdk, de az egyes ered-
mények kapcsolata is tobb hasznos informaciot tartalmaz. Példaként a diplomas palyakovetési
rendszer (DPR) esetében kozvetlen eredményként valamennyi szakon megjelenhet az oktatasi
struktura és a tananyag korszer(sitése. Ez a fejlesztés kozvetetten segiti Uj szakok és szakira-
nyok, Uj képzési formak kidolgozasat is (long life learning).

A végzettek véleményalkotasa a valdsagot altalaban jol tukrozi, hiszen a korabbi félelmektdl
vagy kozvetlen indulatoktél mentesen valaszolnak. Ugyanakkor az idé mulasa sok tényt modo-
sit az emlékekben. Az oktatok munkajanak értékelése a jelenlegi rendszerben szinte kizarolag a
hallgatok oktatoi véleményezésén keresztul valosul meg, ami nemcsak a hallgaték hosszabb tavu
érdekeinek elhalvanyulasa miatt, hanem az indulati elemek jelenléte és a ralatas hianya okan is
torzitott lehet. A hallgatoi véleményekkel egyenranguan kell kezelni tovabbi 4-5 tényezét is, hogy
a kialakul6 0sszkép torzitasa csokkenjen.
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Ezek kozé tartozik

» a szakmabeliek értékelése az atadott tudasanyagrol,

» az oktatas mddszertanaval foglalkozék visszajelzése,

» @ munkaerdpiac kompetens képviselSinek véleménye a ,megszerzett" tudasrol és az ehhez
szukséges oktatoi tevékenységrdl.

Ezek kozé a tényez6k kozé kell felvenni a nyomon kovetett diplomasok visszatekintd értéke-
lését is mint az egyik legfontosabbat. Ugyanakkor a vizsgalt szempontok egyéb felmérésekben is
megjelenhetnek, mas, magukban is tanulsagos eredményekkel.

A hallgatoi folyamatos igényvaltozas felmérésének és a visszacsatolas soran torténd tudatosi-
tasnak hasznos eredményei lehetnek. Ezek kozul talan a legjelent&sebb, hogy a felmérést vegzdk
€s az azt hasznositok a munkavégzdk tapasztalatait megismerhessék, és hallgatoként ne csak a
konny(i diplomaszerzést, hanem a munkavallaloként hasznalhaté magas szint{ tudast is motiva-
ciés elemként azonosithassak.

Munkaerd-piaci tobbletérték szlletik, ha a végzett az iskolaévei alatt megszerzett valds tuda-
sardl nemcsak a sajat életutjan tapasztaltak alapjan, hanem tarsai, és a hasonld szakot végzettek
tuddasaval 0sszehasonlitva kap visszajelzést. Ez a redlis palyavalasztast és a szlikséges tovabb-
képzések helyes kivalasztasat egyarant szolgalhatja. A megkérdezések soran kidolgozott kommu-
nikacios csatornak lehetéségek, a hasznos informacidadas és a tovabbképzési ajanlat megalapoz-
za az intézményi alumni-tevékenységet.

Marketingeszk6zok sikerességét méré kérdések kiértékelése
és a beldliik levonhato kovetkeztetések

A hierarchikus felmérési rendszer legelsé eleme, a hallgatdi marketinghatékonysagi és elégedett-
ségi felmérésének fontos kimenete, hogy a hallgatok véleményét is megismerhetjik az altaluk
tapasztalt PR folyamatokrol. Az elégedettségukon kivil az egyes elemek fontossagardl is célszerd
magat a hallgatét megkérdezni, és az elégedettségi skaldhoz hasonlé szamozasi logikaval azo-
nositani a szinteket.

A hallgatok altal adott dtlagos fontossagi értékekbdl felallithatd egy sorrend a ,legfontosabb-
nak tartott” marketingeszkozokrél. Példank egy felmérés lehetséges komponenseit mutatja be a
hallgatéi fontossagérzetek tikrében.

A fontossagi eredmények masik felhasznalasi modja a fontossag-elégedettség osszefliggé-
seinek megjelenitése. A kiértékelésnél azt a minéségigyileg elfogadott nézetet vesszuk alapul,
miszerint nem kell minden teriletnél a maximalis elégedettségre torekedni, hanem azt kell elérni,
hogy a terllet fontossdga és elégedettsége 6sszhangban legyenek egymassal. (13. abra)

A kozel azonos elégedettség(i és fontossagl pontok vannak idealis helyzetben, hisz ezek a te-
riletek folosleges er6forras raforditast, elégedetlenséget okoz6 hianyossagokat sem tartalmaz-
nak. Ezért a beavatkozast igényld pontok a magas fontossagi értékkel rendelkezd, de alacsony
elégedettséget kivaltd mindségelemek esetében lehetségesek (pl. ezek veenddk fel a kovetkezd
fejlesztés céljaként). Az elsd ot legfontosabbnak itélt marketingeszkoz fontossag-elégedettség
diagramja az alabbiak szerint alakult.
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13. 3bra: A marketingmunka megitélése az intézménybe bekeriilt hallgatok értékelése alapjan:
az elérés sikerességével (elégedettség) és sziikségességével (fontossdg) kapcsolatban

A diagramrdél j6l lathato, hogy mindegyik fontos eszkoznél az elégedettség kisebb mértékd.
Az egyenest6l legtavolabb lévd pontok:

» kapcsolattartas a kozépiskolakkal,
» az intézmeény altal szervezett nyitott napok,
» honlap.

A kialakitandé marketingstratégianal és a fejlesztési terveknél ezekre az eszkozokre kell sulyt
fektetni. Valoszin(ileg e terlletekkel taldlkozik legtobbet egy atlagos hallgato, ezért ezek lehetnek
a leghatékonyabb eszkdzok az intézmény vonzova tétele szempontjabol.

A marketingmunkat méré kérd6éiven mindig érdemes lehetéséget hagyni arra, hogy a meg-
kérdezett leirhassa a véleményét, otletét, amelyek sokszor szolgalhatnak hasznos informacioval.
Egy konkrét végrehajtott felmérésnél a marketingfejlesztésre vonatkozéan az alabbi hasznos ot-
leteket kaptuk:

» ,Kapjon nagyobb teret a végzett hallgatdk beszamoldja az elhelyezkedésikrél, lehetéségeikrol.
Az iskola ne csak a szakokat hirdesse, hanem azt is, hogy mit lehet velik kezdeni a jovében."

» ,Nem csak az adott szakiranyl szakkozépiskolaval, hanem mas iranyultsagl szakkozépiskolak-
kal és gimnaziumokkal is kapcsolatot kellene tartani...”

» ,Hasznos lenne egy kiallitas az itt tanuld didkok munkaibol. Divatbemutatdk a terméktervezésok
munkaibol, de ne csak az iskoldban, hanem olyan helyeken, amelyeket nagykozonség is latogat.”

A valaszadasi részarany

Szinte valamennyi kérdezési tipus esetében, de a diplomas palyakovetési rendszer felmérései-
nél kilonosen nagy a kockazata, hogy a megszdlitottak alacsony aranyban valaszolnak. Ez nem
csak a kijelentések szignifikans mivoltat, hanem a reprezentativitasat is veszélyeztetheti. Tovabbi
probléma, hogy egy négyfazisu felmérés barmely elemének hianya a valaszolok véleményének
korrelacios és trendelemzését is ellehetetlenitheti.
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Egy DPR projekt soran tervezett megoldasok kozil varhatéan a folyamatos kapcsolattartas
eszkozének lesz a legnagyobb hatasa. A megkeresés és a tajékoztatas mindsége elsésorban a
kommunikacids csatorna népszerliségén mulik. Egy hirlevél, egy valaszolasi lehetdséget is le-
het6vé tevd internetes csatorna, rendszeres hagyomany6rzd vagy tovabbképzd esemeény, mely
talalkozasi alkalom hatékonysaganak mérése a monitoring rendszer elemeként mikodtethetd.
A m(ikodd csatornakon keresztil a valaszadasra torténé meggy6zésen kivul sok mas tartalmi cél
is megvalosithatd (tajékoztatas, alumni...). A kommunikaciés felllet terveihez pontos igényfelmé-
rést célszerd végigvinni. A kapcsolati elemeken kivul a megfeleld marketingelemek beépllése és
illeszkedése kritikus lehet a hatékonysag szempontjabol (személyre sz6l6 kérddiv, motivald ele-
meket tartalmazo felllet, hirlevél tartalom: események, hagyomanyok, megkeresések...).

Kulon validalas sziukséges a kérdések szakmai kivitelezésére, amely a kérdezések formajara,
a kérdezés gyakorisagara, a visszajelzések lehetdségeire terjed ki. A kérddiv terjedelmének meg-
tervezése (mekkora id6t kell a valaszra szanni) a valaszadas esélyének fontos eleme. A mérések
soran minden alkalommal az adatlista vizsgalt szegmensének teljességét kihasznaljuk. A folya-
matos reprezentativitas értékeléssel az adatok elfogadhatosagat és a szikséges korrekciokat
hatarozzuk meg (szegmentalas, rétegezett vagy teljes kor(i kérdezések).

Az adatok feldolgozasa, felhasznalasa

Az adatfeldolgozas soran tobb jellemzd probléma jelentkezhet. Ezekkel kapcsolatosan a pontosan
meghatarozott célokkal, a folyamatos hatékonysagértékelés eszkozeivel és a tudatos folyamat-
modositasokkal lehet eredményesen fellépni.

A valaszokban rejlé személyiségi jogokkal kapcsolatosan megallapithato, hogy az utobbi idok-
ben egyre hangsulyosabban jelentkezik a valaszoldk félelemérzete, amihez professzionalis, at-
utéen kozvetitett biztonsagérzetet kell kidolgozni a megkérdezések mogé. Az adatfeldolgozashoz
alkalmazott megoldasokat az igények értékelésénél és a rendszerterv kialakitasanal kell test-
re szabni. Az adatok megfeleld feldolgozasanal kritikus tényezd, hogy a valaszadokat jellemzd
(@ szegmentalas alapjaul szolgalé) paraméterek megfeleld részletességgel és lehetdleg diszjunkt
halmazok formajaban legyenek azonositva. Ez a hatékony adatfeldolgozason kivil a beavatkoza-
sok sikerét is javitani tudja.

A statisztikai értékelések nem megfelelé mélységl kivalasztasa, a szempontok elhanyagola-
sa, vagy tudalékoskodd tulbecsiilése, egyarant rontja a felmérés hatékonysagat. A feldolgozas
soran viszonylag nagyszamu, elmélyllt értékelési médszert alkalmazva (paraméterbecslések, il-
leszkedésvizsgalatok, hipotézisvizsgalatok), de a fejlesztésért felels intézményi vezetés szamara
jol érthet6en kozzétett formakat kell megtervezni, kidolgozva a prezentalas standardjait is. Az
adatfeldolgozas automatizaltsaganak fokat a teljes értékelési és szabalyozasi folyamatba illeszt-
ve kell meghataroznunk. A két végletként megjelend ,,adat etetd" rendszer, ami a meghatarozott
keretrendszerbe bekerult adatokat rogzitett folyamat segitségével azonnal statisztikakka transz-
formalja, illetve a ,ragddva elemz8", adaptiv feldolgozasi folyamat kozott kell a megfelel6 beavat-
kozasi és elagazasi pontokat megjelolni.

Az adatértékelések célja a kapott informacidk felhasznalasa. Ezek kozul a célokban jelzett
terlletek mindegyikére mas és mas sebességgel és megjelenitéssel célszer( rendszert tervezni.
Az adatfeldolgozasi eredmények szabalyozasra torténd visszacsatolasat az intézmény mindség-
iranyitasi rendszerében célszer(i meghatarozni.

A kapott mutatok az intézményi stratégia és a mindségcélok megfelelé korrekciojara alkal-
masak. Ehhez a fejlesztés és teljesités metrikajat, a megfeleld indikatorokat mint eredményeket
kell értékelni és kozzétenni. A fejlesztésekbe széles korben tervezzik bevonni az oktatasért és
szakinditasért felel6sok korét, a metodologiaban érintetteket, a munkaerdpiac és a kutatasi fe-
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liletek értékeldit, kapcsolattartéit. Az eredményeket nagy nyilvanossaggal tarjuk valamennyi ok-
tato, hallgatd és végzett elé, hogy a betervezett eredményeken tul a fejlesztések onallé utakon
is elindulhassanak.

Integralt mikodés, a fenntarthatésag szempontjai

A folyamatos szabalyozasi folyamatot Ugy kell harmonizalni a mikodé intézményi rendszerek
kozott, hogy a rovid- és hosszu tavu fejlesztések konszolidacidja biztositott legyen. A rendsze-
res stratégiaképzés, a folyamatszabalyozasok, a motivacios rendszer kezelése, az informatikai
tdmogatasok (AVIR, Neptun/ETR, alumni felliletek...), @ marketing és a PR meglévd kereteibe il-
lesztjuk az Uj fejlesztési folyamatokat. Kockazatelemzés és hatastanulmanyok elvégzése javasol-
hatd a kolcsonhatasokra. Kulon mindségligyi eszkoz hasznalandd a valtozasmenedzselés klasz-
szikus problémajara, az ellenérdekeltek kezelésére. A valtoztatasra kényszertldk, a ,megmértek”,
a ,tobbletterhelteket” kapdk sajatos belsd PR-ra szorulnak. A magas szintl belsé kommunikacion
keresztul elérhetd, hogy az ellenallas helyett az egytttmiikodés valjék a jellemz6 kozhangulatta.
A fejlesztési modell akkor kiegyensulyozott, ha a m(ikodés sordn bizonyos allandosag, de folya-
matos fejlédés is jellemz6 ra.

A MARKETINGFOLYAMAT BIZTONSAGA

A marketingfolyamatokra sokszor gondolunk Ugy, hogy annak csak jo hatasa lehet. A legrosz-
szabb esetben sem torténik mas, mint a koltségek folosleges elherdalasa, mikozben az akcidnk
hatastalan marad. Még ezekben az esetekben is szivesen keresiink onigazolasul olyan hatasokat,
amelyek most nem érzékelhet6ek, bezzeg majd késébb...

A marketing szerepe elég jelentds ahhoz, hogy (ellentétben az el6bbi gondolkodasmdéddal,) az
irrelevans gyakorlati mikodése ne okozhatna jelentds karokat is a piacon. Ki ne tudna olyan ese-
tekrdl, hirekrdl, mely egy-egy fels6oktatasi intézmény jo hirét veszélyeztette, s6t valds karokat
is okozott. Egy jogi botrany az intézmény vezetésében, egy be nem tartott igéret, egy gondat-
lansagbol eredd szerencsétlenség, egy kozhirré vald botrany, egy-egy agressziv hajsza a hallga-
ték beterelésére egy-egy kevésbé népszerl szakra, egy 16voldozé amokfuté hallgato, egy fejva-
dasz cég altal néven nevezett, diszkriminalt intézmény hosszu tavon teheti tonkre egy féiskola
vagy egyetem lehet8ségeit a céljai és a sikeressége szempontjabdl. A minéségigy szemléletéhez
hozzatartozik, hogy a lehetséges problémakra elézetesen probal felkészuini. Jol bevalt, hogy a
hibakkal kapcsolatban a hangsulyt a reagalasrol a proaktiv megkozelitésre helyezi, a korrekciék,
vagyis a helyesbit6 tevékenységek helyett a megel6z6 tevékenységek alkalmazasat szorgalmazza.
A veszteségek tudatos elkerllését megfeleld modszertannal lehet tamogatni. Ehhez a marketing
terlletén elszenvedett veszteségeket célszer(i csoportositani, a kockazatokat rangsorolni, majd a
kockazatok aranyaban megel&zést vagy beavatkozasokat tervezni.

A fontosabb kivalté okokat célszer(i a csoportositas alapjava tenni a marketingfolyamatok
kockazatainak attekintésénél. Eszerint a kockdzatok eredhetnek a félreérthetd, sérté hatasu
marketingakciokbol, a be nem tartottként megélt igérvénybdl, az intézményben eléforduld min-
den olyan tevékenységbdl, ami a kildetéssel és az arculattal ellentétes, a jogi felelésségmulasz-
tasokbol stb. Az eltérd okok eltérd védelmi és beavatkozasi feladatokat igényelnek.

A kockazat szt széleskor(i értelemben hasznaljuk. ,Valamely cselekvéssel jard veszély, vesz-
teség lehetdsége." (Pusztai 2003) Ha a marketing folyamatait tartalmilag 0sszekotjuk a kocka-
zat fogalmaval, a veszélynek egészen eltérd szintjei értelmezheték. A folyamatok rendellenessé-
gei a célzottakra vagy mas szempontbdl fontos érintettek vonatkozasaban veszélyt jelenthetnek.
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A veszéllyel valo tervezett tor6dés a biztonsagosabb folyamatot, illetve @ magasabb szint{ hatast
eredményezheti. A biztonsag azt jelenti, hogy a potencialis veszélyek kockazatai elfogadhatoé szint
ala kerlltek. A veszély szintje a veszélyelemzés, illetve a biztonsagelemzés modszereivel értékelhe-
t6. A veszélyek megeldzéssel vagy a veszélyek kovetkezményeinek mérséklésével csokkentheték.

A kockazat szamszer(sitése

A kockazat koznapi értelemben valamely eseményhez kapcsolodo veszély, veszteség lehetdsége.
A kockazat objektiv meghatarozasakor két osszetevdt kell szamszer(isiteni:

» a kart okozo esemény bekovetkezési valdszinliségét és
» az esemény hatasara kialakul6 veszteség mértékét.

A bekovetkezési valoszinliséget valos adatokbol a statisztika eszkoztaraval, vagy - elképzelt
eseményeknél - logikai alapu becslésekkel értékelhetjik ki. A veszteséget a kompenzaciohoz
szlikséges érték mértékében, esetleg az elvesztett hallgatdi szamban vagy kutatasi terlletben
adhatjuk meg.

Amennyiben két jelenség egymastol flggetlen bekovetkezéslinek tekinthetd, a valoszinlsé-
gek szorzataval adhatd meg az egylttes bekovetkezés valdszinlisége. A kockazat szamszer(sité-
sére a bekbvetkezési esély és a potencidlis veszteség szorzata hasznalhato.

Kockazat = az esemény bekovetkeztének valoszinlisége x veszteség mértéke

A kockazatok rangsoranak meghatarozasa szubjektiv értékeléssel

A gyakorlatban az adatok hianya miatt a fenti kockazati szamszer(sitésre ritkan addédik lehetd-
ség. Szlkségessé valhat ezért egy masik mddszer alkalmazasa is, amely nagyobb teret hagy a
szubjektivitdsnak. Ezzel a megoldassal nem kockazati értékeket fogunk kapni, hanem a kockazat
rangsorolasara alkalmas mutatészamokat.

Konkrét marketingakcio esetén a tervezés folyamataba illesztliink egy kockazatértékelési sza-
kaszt is. Az akcio folyamatat végigvizsgalva kijelolhetjuk azokat a pontokat, amelyeknél a tervezett
eseményeket és hatasokat eltérésekkel kaphatjuk meg. A lehetséges hatasok 0sszegzése fontos
mindsitést ad a varhato6 veszteség mértékére. Ezt mint vesztségi tényezdt lehet hasznalni a kocka-
zat szamszerUsitésében, melyet példaul 1-10 kozotti sulyszamokkal értékelhetink, jelezve a kisebb,
illetve a nagyobb veszteséget (R1). Az eltérési pontoknal lehetéség nyilik a bekovetkezés valdszi-
nliségének szubjektiv mindsitésére is. Erre a tényezére is 1-10 kozotti szamértékek adhatdk (R2).

Természetesen az egyes eltérések esetén a marketingakcio felel6se a rendelkezésére all6 esz-
kozok segitségével megkisérel beavatkozni, hogy a veszteségek elkertilhetéek legyenek. Ez lehet
a harmadik tényez6 (R3), mely a végsd kart minimalissa teszi. Ennek szamszer(sitésénél is alkal-
mazhatjuk az 1-10 kozotti szamértékeket. A hadrom tényezd Osszeszorzasaval egy olyan értéket
kaphatunk, mely a kockazat valos hatasaval ardnyos, és a rangsorolasra alkalmas.

Kockazati tényez6 = R1 x R2 x R3
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14. 3bra: Példa a kockazatok szubjektiv értékeléssel kapott rangsoradnak kialakitasara

A kapott kockazati rangsor alapjan a projekt attervezhetd, a lényegi karokozasok jé eséllyel el-
kertlhetdk. (14. abra) Példankban a stand melletti események okozta kockadzat adddott a legsulyo-
sabbnak. Az akcionk soran a rendezvény szervezd@ivel erre kilon biztositékok egyeztetése sziikséges.

A folyamatok soran nem tervezhet6 eltérések esetén a fenti modszer nem hatékony. Egy tel-
jesen varatlanul kipattand ,botrany” esetében vészhelyzeti rendszerek megtervezése célszer(.
Ide tartoznak azok a kérdések, mint pl.

» az intézmény nevében nyilatkozati joggal rendelkez6k meghatarozasa,

» a jogi, gazdasagi vagy rendészeti terilet professzionalis szakértdinek azonnali elérhetdsége,
illetve

» megjosolhatd események vonatkozasaban a ,botrany-specifikus" megeldz6 intézkedések veé-
giggondolasa.

A MARKETINGFOLYAMAT FEJLESZTESE ]
AZ OSSZEGYUJTOTT ADATOK ERTEKELESE ALAPJAN

A min6ségligy fontos feladata, hogy a folyamatokkal kapcsolatos jellemz&ket megfigyelje, rogzit-
se, értékelje és a folyamat hasznara forditsa. A folyamatfejlesztések egy része adatokra épit, ma-
sik fele a jelenségek mindsitésével, logikai kapcsolatainak felhasznalasaval prébal eredményeket
elérni. A kiértékelési és fejlesztési modszerek széles kore terjedt el, melyek onallé lehetéséget
adnak arra, hogy a bevalt megoldasok modszertanna valjanak.

Tekintslink at egy-két olyan teruletet, melyeknél az adatok felhasznalasara kerll sor. Rész-
ben az adatok forrasa, részben a felhasznalt stratégia lehet6séget ad a kiértékelések csopor-
tositasara. Esetinkben a felhasznalas stratégiait a marketingfolyamatok fejlesztésére szikitjuk.
A folyamatos fejlesztés biztositasa, a célok elérésének hatékonysagnovelése érdekében tobbfé-
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le adatforrast hasznalunk fel. A kilonboz6 informaciok mas-mas mindségugyi technika alapjaul
szolgalnak. A kovetkez6kben néhany jellegzetes informacioforrast parositunk az elterjedt folya-
matfejlesztési technikak legfontosabbjaival.

» Sajat, hasonld folyamataink adatai - Bels6 benchmarking.

» A jelenlegi folyamat korabbi szakaszainak adatai - Trendelemzés, optimalizalas, szabalyozé
kartyak.

» Masok mintafolyamatainak adatai - Benchmarking.

» A vizsgalt eredményekre hatassal 1évd folyamatok adatai - Korrelacié-elemzés, optimalizalas.

A marketingfolyamatokkal kapcsolatban a fentiekben felsorolt technikak kozul kiemelkedd
szerepe van a benchmarkingnak és a korrelacios elemzésen alapuld optimalizalasnak.

A benchmarking hasznalata a marketing fejlesztésére

Gyakorlati szempontbol a benchmarking egy olyan vezetési eszkdz, amely a masoktol és sajat ma-
gunktol megszerzett tudast és annak tudatos felhasznalasat jelenti. Olyan informacioval szolgal,
amely betekintést enged a fennallé hianyossagokba, és ezadltal eldsegiti a kivant célok elérését.
A benchmarking a legmagasabb szint( teljesitmény eléréséhez vezetd legjobb gyakorlatok kuta-
tasa. (Evans 1997)

A belsé benchmarking alapjaban véve nem mas, mint a "hazon bellli" tevékenységek belsd
benchmarkként valo felhasznalasa, azaz az egyes egységek tevékenységét d6sszehasonlitva meg-
hatarozni a legjobb gyakorlatot, s azt altalanossa tenni az intézményen beldl.

A marketing tertletén jé példa erre, hogy akcidink jelentds részét egységenként, példaul
karonként végezzik. Amennyiben az akcidék célja és a keretrendszer jellemz6i nagyjabdl meg-
egyeznek, Ugy a folyamat eréforrasai és eredményei jol 0sszehasonlithatéak. Az eredményeknek
nemcsak 0sztonzé hatasa van a teljesitményekre a természetes versenyszellem okan, hanem a
kiemelked6 eredmények mogott fellelhetd okok, az ugynevezett ,,jo gyakorlatok” sikeresen alta-
lanosithatéak az intézmény egészében.
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15. 3bra: Egy belsé benchmarking eredménye, mely az egyes egységek altal hasznalt a leendd hallgatok korét
célzo kommunikacios eszkézok ismertségének 0sszehasonlitasara mutat példat az intézmény egységei kozott

A fenti abrarol (15. dbra) leolvashatd, hogy a nyitott napokkal kapcsolatban a harmadik egység
gyakorlata az eredmények alapjan jobbnak mutatkozik az 0sszes tobbi egységénél. A folyamatok
adatai és egyéb tények tovabbi elemzésével az okok is meghatarozhatoak. Ennek segitségével a
fejlesztés a marketingmunkaban hatékonyan, sajat hatdskorben megindithaté.

Amennyiben a legjobb gyakorlatot klilonboz8 intézmények adataibol kivanjuk meghatarozni,
kils6 benchmarkingrol beszélhetunk. (16. abra) Problémat jelenthet, hogy az igazan hasznalhato
adatok csak olyan szervezetektdl gyljtheték be, amelyeknek nem érdeke tudasuk megoszta-
sa. Ez elsésorban a piaci poziciobdl, a versenyhelyzet adta ellenérdekeltséglkbdl eredeztethetd.
Az egyes intézmények, amelyek 0sszehasonlitasa szoba johet, az alabbi fébb tipusba sorolhatoak.

» Azonos terlleten m(ikodé versenytarsintézmények, amelyek azonos szakokat, kutatast, eset-
leg tovabbképzést valdsitanak meg, és sikereikkel kozvetlen negativ hatassal vannak a masik
lehetdségeire.

» Azonos terlleten m(ikod6, de nem versenytars intézmények. llyenek lehetnek az egymastol
nagy tavolsagban lévd, jellegzetesen a foldrajzi vonzaskorzetbdl hallgatdkat toborzo felséok-
tatasi tertletek, vagy a mas-mas palyazatra jogosult kutatdhelyek (felsGoktatasi intézmény és
kalfoldi tulajdonud kutato intézet).

» Eltérd terileten miikodo versenytars intézmények, mint amilyen példaul tobb, azonos foldrajzi
vonzaskorzetben miikodd, de eltérd tudomanyteriletet mlivel6 felsoktatasi intézmény.

» Eltérd teruleten miikodd nem versenytars intézmények, mint amilyen egy felsGoktatasi intéz-
meény és egy, annak képzését kiegészitd, kizardlag feln6ttképzést végzd intézmény.
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16. 3bra: A benchmarking csoportositasi lehetéségei

A benchmarkingot végezheti két szervezet (bilateralis) is az adataik és m(ikodési mechaniz-
musuk osszehasonlitasaval, de végezheti nagyobb csoportban tobb felsdoktatasi intézmény is
egy orszagos akcio keretében. Ez utdbbi esetben az egyes folyamatparamétereket és intézményi
teljesitményeket az azonos mdédon képzett adatok teszik 6sszemérhetdvé, vagyis valamennyi in-
tézménynek ugyanazt a mérési modot kell alkalmaznia. Ennek a felmérésnek az eredménye lehe-
t6séget ad a teljesitmények széles spektrumanak az 6sszehasonlitasara. Mivel ennél a modszer-
nél biztosithatod, hogy valamennyi felsGoktatasi intézmény csak a sajat adatait lassa, meg tudjuk
szlintetni a versenyhelyzet miatti félelmet és feszultséget.

A benchmarkingban val6 gondolkodas lényege azonban az, hogy a lehetd legjobb példakat
gy(ijtsiik 0ssze az élet barmely teruletérdl, vagyis, akarmilyen iparag legjobb gyakorlatat dltesstk
at sajat tevékenységiink jobba tétele érdekében.

Korrelacios elemzésen alapuld optimalizalas

A min8ségligy széles eszkoztarat hasznal a folyamatok optimalizalasara. Valamennyi alapja, hogy
a vélhet6éen oksagi kapcsolatban Iévd jellemzd8k adatait a jovobeli folyamatjellemz8k becslésére
hasznalja. Ez csak akkor igaz, ha a megfigyelt folyamat kozel azonos kortlmények kozott ismét-
I6dik. Az ok-okozati kapcsolat - ilyen esetben — mint bemenet és kimenet értelmezhet6, amelyek
determinisztikus kapcsolatat keressiik. Ehhez a tapasztalat soran gyUjtott (passziv kisérlet), eset-
leg tudatosan beallitott (aktiv kisérlet) bemeneti értékekhez az okozatként megjelend jellemz6
adatat mérjuk. Ezek legtobbszor folyamatparaméterek a bemeneten, és minéségmutatok, illetve
eredményjellemz6k a kimeneten. Az 0sszetartozé adatparok, vagy adatcsoportok nagy mennyi-
ségét gyl(ijtjuk 0ssze, hogy kozottlk a korrelacioelemzés modszerével fliggvényszer( kapcsolatot
taldljunk. Az igy kapott fliggvényektdl bizonyos feltételek esetén remélhetjik, hogy azok a kap-
csolatot stabilan és megfelel6 mindségben irjak le. A fliggvény elemzésével kapott széls6 értékek
adnak lehet6séget a folyamat fejlesztésére azzal, hogy a széls6értékhez, vagy az ahhoz kozelitd
értékhez tartozé bementi adatokat hasznaljuk a marketinggyakorlatban.

A marketingfolyamatok esetében altaldban az 0sszetartoz6 adatcsoportokndl nem biztosit-
hato, hogy az ok-okozati kapcsolat elemei szabadon tervezhet6ek legyenek. Ezért nagy mennyi-
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ségben leir6 modon kell a bemenet (ok) és a kimenet (okozat) adatait is gy(jteni. A modszer jol
bevalt egy- és tobbvaltozos elemzéseknél is.

A tanfolyamok nyereségtartalmat a képzésért elkérhetd dijak, a részvevék szama és a tanfo-
lyam koltségei hatarozzak meg. A marketingkoltségek kiadasként jelentkeznek, de novelik a bevé-
telt (dijakat és létszamot). Belathato, hogy az elhanyagolt marketing épp gy, mint a tulkoltekezd,
rontja a tanfolyam teljes nyereségességét. Az el6adok szakmai szintje jellemzéen meghatarozza az
oradijukat is, viszont az emiatt megjelend koltségtobblet a bevételek hatékony novelését jelentheti
egy bizonyos hatarig, hisz az el6adok neve a képzés egyik legfontosabb cégére. (17. dbra)

épzési

k

Marketing
L—  koltségek

Tébb féléves felné’
tanfolyamok nyereségtartalma

Az oktaték szakman beliili
rangja, szinvonala

17. dbra: Kétvaltozds optimalizacios probléma vizudlis értelmezése a tények és a regresszios feliilet megjelenitésével

A fels6oktatasi intézmény marketingjének fejlesztése a felsoroltakon kivil még rengeteg for-
maban valdsulhat meg, amelyek az eddig targyalt modszertant kovetve rendszerbe szervezhet6k,
s igy @ m(ikodés tervezett részei lehetnek. Végezetul elfogultan, egyetlen teriletet kiemelve uta-
lunk még a marketing és a minéségligy kapcsolatara: a mindségugyi fejlesztések jelentds része
egyben marketingmdvelet.

A valéban lathato rendszerszer(, megbizhato szervezeti m(ikdodés, a vevOkre és érintettekre
valé odafigyelés a piaccal vald banas jo eszkoze. A minéségligyi rendszer alkalmat teremt a po-
zitiv célok erdsitésére, bels6 szervezeti kohézio kialakitasara, és hatékonyabb eredményelérést
tesz lehet6vé. Egy-egy lathatd jele a minéségligyi miikodésnek onmagaban is marketingelem.
Az ISO 9001-es rendszer szerinti tanusitottsag, egy Felséoktatasi vagy Nemzeti Min6ségdij, eset-
leg nemzetkozi megméretések eredményei - mondhatjuk, hogy marketing okbol lendiletet ad
a min6séglgynek, mikozben a piac felé is sugdrozza az intézményvezetés elkotelezettségeét.
A rendszer megvalositasa soran mint szabdlyozandé folyamat a marketing is tudatos fejlesztés
targya. A kolcsonhatasok tehat alapvetéen osszekapcsoljak a két terllet érdekeit, miikodését és
belsé logikai rendszerét.
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FELSOOKTATASI RANGSOROK ES AZ
INTEZMENY! MARKETINGKOMMUNIKACIO

Fabri Gyorgy

Az egyetemek és fOiskolak marketingje szamara a fels6oktatasi rangsorok kiemelt fontossagu
tényezd6k, ugyanis egyszerre jelentenek kommunikacios eszkozt, piaci kornyezetet és fogyasztoi
visszajelzést.

A fejezet célja, hogy bemutassa, milyen piaci visszajelzést kinalnak a fels6oktatasi rangsorok
és hogyan hasznalhatdk az intézmény kommunikaciéjaban. Ehhez elemzi a nemzeti és nemzetkozi
rangsorok maédszertanat, a rangsorokat ovezd vitdkat, valamint a magyar és nemzetkozi rang-
sorok médiajelenlétét. A fejezet szakmai hatterét az UnivPress-Felvi rangsor tizéves kutatasi és
publikacios programja szolgaltatja.

A rangsorokban elfoglalt helyezés hivatkozasi alap, illetve (negativ eredmény esetén) megol-
dando feladat a felsGoktatasi marketingszakemberek szamara. Ugyanakkor a rangsorok azt az
érzetet keltik, mintha a fels6oktatas kinalati piacan ,,bearaznak"” az intézményt, tehat elhelyeznék
a piaci szerepl6k kozott. Végll, a rangsorok mélyebb elemzése az intézmény ,termékei" szamara
visszajelzést kinal az oktatasi-kutatasi illetve szolgaltatdsi munka eredményességérdl. Rdadasul
a rangsorok kapjak a felséoktatds miikodésébdl a legszélesebb médianyilvanossagot, ami fontos-
sagukat méginkabb kiemeli a marketingmunkaban.

A rangsorokban valo6 jo szereplés elérése, a rangsorok eredményeinek elemzése kulon fel-
adatta valt a felséoktatasban - ennek teljesitéséhez azonban mindenképpen fel kell tarni a felsé-
oktatasi intézmeényi rangsorok természetét, képzédésének logikajat. Az elmult harom évtizedben
a rangsorok ilyen szakmai vizsgalata onallo felsdoktatas-kutatasi témakorré valt, konyvtarnyi
szakirodalommal, még tobb sajto-reflexidval. Ezek tanulsagainak feldolgozasa segit megérteni,
hogy valdjaban milyen hatdsuk van az ilyen jelleg(i 6sszehasonlitasoknak, és azt is, hogy milyen
elvek alapjan alkotjak meg ezeket a készit6ik. Ezeket az osszefliggéseket mutatja be a jelen feje-
zet elsd része, eloszlatva a rangsorokkal kapcsolatos olyan illizidkat, mintha ezek objektiv, érték-
mentes tukrot tartananak a felséoktatas szamara.

A rangsorokroél szolé szakirodalomnal mar csak maguk a rangsorok allnak b&ségesebben az
érdeklédbk rendelkezésére. Az Egyesiilt Allamokbdl indult rangsor-hulldm ma mar vilagjelenséggé
vélt sokféle és nagyon egyenetlen minéségt’j rankinget talalni. Ezek éttekintése amit a fejezet mé—
Kulon hangsulyt kap annak bemutatasa, hogy a néhany éve felfutott nemzetkozi rangsoroknak mi
a valdsagos sulya, és érdemes/esélyes-e magyar intézményeknek ezekben megméretni magukat.

A magyarorszagi felséoktatasi informacids piacon is egyre bévil a rangsorok kinalata. Mivel
jelen fejezet szakmai alapozasat egy konkrét rangsor, az Universitas Press Felsdoktatas-kutato
Mihely altal kezdeményezett és a (mai elnevezéssel) Educatio Nonprofit Kft. dltal megjelentett
UnivPress-Felvi-rangsor kutatasi és publikacidés munkaja szolgdltatta, els6sorban annak modszer-
tanat és piaci hatasait mutatja be a harmadik rész.

A fejezetben szandékosan nem kozlunk konkrét rangsorokat, hiszen azok valtozékonysaga
relativizalna érvényességiiket egy ilyen jellegl kiadvanyban. A szovegben taldlhato utaldasokkal
azonban az érdekl6dbék széles korben tajékozodhatnak az interneten a magyar és nemzetkozi
rangsorok vilagaban.
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A FELSOOKTATASI RANGSOROK ERTELMEZESE

Az egyetemek, fBiskoldk teljesitményének ,kiilsé"”, a hagyomanyos akadémiai formakon (peer
review, doktori eljards, akkreditacio) tuli értékelését gyakran fogadjak fenntartasokkal az egyete-
mi vilag fészerepldi: az alkotd és megbecslilt professzorok; az europai egyetem hagyomanyat és
szellemét hordoz6 miihelyek; egy-egy szaktertlet nélkilozhetetlen és professzionalis mesterei; a
hazai és nemzetkozi tudomanyos elismertséggel visszaigazolt kutatasi-oktatasi programok gon-
dozoi. Hiszen az 6 munkajuk els8dleges mércéje valdban a tudas maga, a kutatasi eredmény lét-
rejotte, a kreativ szellem formalddasa, egy-egy sikeres szeminarium, hasznosulé innovacié. Eze-
ket megitélni mindenekel6tt és végsd soron egyarant a szakmai kozosség, a kollégak-hallgatdk
egyuttm(kodd kore, a kutatasi-fejlesztési projektek megrendel&je képes. Ehhez képest komoly
szervezeti és szakmai kihivast jelentenek a minéségértékelések mas formai.

Az intézmény-értékelések mindségbiztositasi formai

A felsdoktatasi teljesitmény méréséhez a kiilsd értékelési szempontok még nem tisztultak le eléggé.
(Ding - Jalbert - Landry 2007) Olykor érvényesilnek az aktudlis szellemi divatok, és egyre er6telje-
sebben érezni a képzési-tudomanyos ,életvilaghoz" képest kiilsé tarsadalmi jelenségek (jogosodas,
medializaltsag, fiskalis egyoldalisagok, az allami szerepkeresés hullamzasai stb.) hatasat is. Mégis,
a magyar egyetemek és fdiskolak életében a legkulonfélébb mddon jelen van a teljesitmény érté-
kelésnek tobb, ugynevezett ,meta-szintje", tehat a hagyomanyos egyetemi vilagon kivulrél érkezd
értékelés. Az intézményi akkreditacio Ujabb megoldasai, a finanszirozas normativ elemeinek mérése,
az intézményi evaluacidk, a terjedé TQM, ISO és mas mindségértékelési médszerek tobbé-kevésbé
elszakadast jelentenek az akadémiai kozeg tradicionalis bels6 értékelési vilagatol.

Az akkreditacio azzal tudott a leginkabb elfogadott mindsitéssé valni, hogy meghatarozé sze-
repl6i az akadémiai vilag résztvevdi is egyben. Mindez elssorban a kontinentalis Europaban jel-
lemz6 (Magyarorszagon kulonosen is, hiszen nalunk a felsdoktatasi és tudomanyos vilag kis mé-
rete miatt lényegében egyfajta onakkreditaciot emlegetnek a kritikusok), az angolszaszoknal az
akkreditacios ugynokségek alkalmazasa mar inkabb ,piaci” mechanizmussal mikodik.

A versenyszférabol az ISO minéségszabvanyok (amelyeket az ipari-kereskedelmi gyartasi fo-
lyamatok tesztelésére fejlesztettek ki) hasznalatanak kisérletei utan alkalmaztak olyan komplex
rendszereket, mint példaul a Total Quality Management. Ez, hasonldan a tobbi divatos menedzs-
ment-technikahoz, nem elégszik meg a mérészamok sémaival (példaul a hatékonysagrol, eréfor-
ras-gazdalkodasrol), hanem szemlélet-formalasi aspiracioi is vannak. A partnerkozpontlsag vagy
a céges elkotelezettség mint kivanalom jelenik meg értékként. (Csizmadia 2009) Inkabb a szerve-
zeti folyamatokra koncentral az egyetemi vilagra szabott UNI-EFQM modell. Ebben kiemelt jelen-
t6sége van az onértékelésnek, amelyet az egyetemi szervezet valamennyi elemében alkalmaznak.
(Szintay - Veresné 2007)

A fels6oktatasban hasznalandé minéségmenedzsment eurdpai 0sszehangolasara torekszik a
European Association for Quality Assurance in Higher Education (ENQA) nevli szervezet. Ajanlasait
az Eurdpai FelsGoktatasi Térség 2005 majusaban fogadta el miniszteri szinten, s azota igyekeznek
ezeket elfogadtatni a tagorszagokkal. A hallgaték még tovabb mentek: nemzetkozi szervezetik, az
ESIB eurdpai konferencidjan kifejezetten fogyasztoi szemszogbdl javasoltak értelmezni a felséok-
tatdsi mlkodést, aminek a fogyasztovédelmi jellegli értékelési formak bevezetését eredményezné.

A rangsor-tipusu értékelések tehat egyaltalan nem érkeztek léglres térbe mint kiils6 értéke-
lések, sét, a tobbi, inkdabb adminisztracids korben maradt megoldashoz képest sokkal nagyobb
figyelmet keltettek, keltenek.
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A rangsorkészités torténete

Rangsorokat az USA-ban az 1870-es évek oOta készitenek, a Bureau of Education 1911-ben mar 344
intézményt rangsorolt (Bogue - Saunders 1992), de ezek hatdsa nem volt széleskord, elsésorban
az adminisztraciok, szovetségi ugynokségek, dontéshozok, a gradualis képzésre jelentkez6k és
a kutatok hasznaltdk. (Stuart 1995) A széles kozonséget 1983-ban érte el a rangsorolasi hullam,
amikor a U.S. News and World Report publikalni kezdte az alapképzést (undergraduate) nyujto
intézmények listajat, amit 1988-t6l mar évente jelentett meg. Alig egy évtized alatt a rangsorok
tobb milliés példanyszamu sajto-uzletté valtak és ezzel parhuzamosan megkezdték média-kar-
rierjuket. (McDonough és mtsai. 1998) Mindennek kulturdlis bedgyazddottsagat jol szemlélteti
egy, egyébként komoly elemz8 tanulmany megjegyzése: ,,Az amerikaiak eldszeretettel és ideju-
ket nem sajnalva allitanak fel rangsorokat, legyen sz6 éttermekrdl, orvosokrol, kérhazakrol, vagy
féiskolakrél és egyetemekrél."” (Andreson 2003:19)

A rangsorok média-erejét mutatja, hogy a CNN 2004-ben kiilon tudésitasban szamolt be egy
olyan publikaciorol, amely a ,rankingek” modszertani kérdéseit targyalta. Négy amerikai kozgaz-
dasz az egyik legrangosabb kozgazdasagi féorumon, a National Bureau of Economic Research ta-
mogatasaval tette kozzé kozos tanulmanyat. (Hoxby és mtsai. 2004) A negyedszazada zajlo élénk
rangsor-vitaknak (Hattendorf 1993) ez a példaja is mutatja, hogy milyen kiemelt figyelmet kapnak
az egyetemeket-f8iskolakat dsszehasonlité értékelések az Egyesiilt Allamokban.

A hazai rangsorkészités legnagyobb és elsd orszagos kiterjedés(i programjanak kidolgozasat
az UnivPress Felsdoktatas-kutatd Mdhely (www.unipresszo.hu) 2000-ben kezdte meg a felsdok-
tatasi felvételi tajékoztatas megujitasa kapcsan. Az akkori Orszagos FelsGoktatasi Felvételi Iroda
(ma az Educatio Nonprofit Kft. keretében mikodik) tdmogatasaval indult kutatas a nemzetkozi ta-
pasztalatok elemzése alapjan a presztizsrangsorok és adat-alapu rangsorok komplex programjat
alakitotta ki. Ennek nyoman a rangsorok orszagos, a képzési terlletek donté tobbségét feloleld
kutatdsok és adatgyljtések alapjan készulltek.

Ismertséglk az eladasi példanyszamok és az elsddleges célcsoport, a tovabbtanulasra je-
lentkez6k korében végzett felmérések alapjan mar 2005 el6tt is meghaladta a mostansag publi-
kalt kiadvanyok osszesitett eredményeit. A felséoktatasi szakmai korokben pedig teljeskord volt
hasznalatuk, hiszen a Magyar Rektori Konferencia 2001-t8l kezdéd6en tobb Ulésén is targyalta a
moddszertant bemutato tajékoztatdkat. A rangsorok mogott ot orszagos reprezentativ szocioldgi-
ai hallgatoi és négy oktatdi-munkaaddi rangsor-véleményfelmérés, hat szakmai konferencia, Ma-
gyarorszagon egyedulalld idésoros adatbazis és mintegy tizenot ivnyi szakmai tanulmany all. En-
nek jegyében jelentek meg az elsd hazai rangsorok napilapokban (Vildaggazdasag, Magyar Hirlap)
internetes publikaciéban, (unipresszo.hu, felvi.hu), majd onalld konyvben (Egyetemek mérlegen
2005), késdbb az Educatio Kht. tajékoztatd kiadvanyaiban (Mit kinal a magyar felsGoktatas 2001-
2005), végll pedig 2006-t6l egy hetilap altal megjelentetett mellékletben. (HVG Felvi rangsor 2007,
2008, 2009) 2005-t6l kezdddben a felsdoktatasi kutatasoktdl fliggetlenll a sajtd megkezdte mas
egyetemi-féiskolai rangsorok kiadasat is. (Heti Valasz és Népszabadsag fels6oktatasi rangsor)

Mostanara a rangsorok véglegesen polgarjogot nyertek itthon is, az egykori ellenz6k mun-
kankat biztatva forgatjdk a mind sokoldalibb elemzéseket, a kozonség pedig tobb médiatermék
kozul is valaszthat, mégha ezek szinvonala meglehetésen egyenetlen is. Mi tobb, szakmai vitak is
zajlottak mddszertanrodl, hasznalhatdsagrol, nemzetkozi osszevetésekrél. (Torok 2008)

A rangsorok tipolégidja

Természetesen a szaporod6 szamu és novekvd hatasu rangsorok nagy felsoktatasi vitakat és
szakmai elemzéseket egyarant gerjesztettek. (Fabri 2004) A kulcskérdés ezekben mind a mai na-
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pig a hitelesség és a modszertani megbizhatosag. Ezen elvarasoknak eltéré megoldasokkal igye-
keznek megfelelni, amelyek egyben a felsGoktatasi teljesitmény percepciojardl vallott nézetek
kulonbozdségeit is megmutatjak. Mindebbdl azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a rangsoro-
kat gondosan és dvatosan kell értékelnlnk, és figyelembe kell vennunk, mennyire eltérd célokat,
illetve mennyire eltérd kozonséget szolgalnak. (Clarke 2007)

Mar abban is nagy kulonbségek vannak, hogy egy-egy rangsorolasi technika egyaltalan mit
kivan értékelni: szakteruleteket, képzési szinteket, képzési szinteket szakterlletenként, oktata-
si és kutatasi szinvonalat, mennyiségi mutatokat, oktatasi hatékonysagot, netan altalaban in-
tézményeket? A szakirodalomban altalaban jéval megbizhatébbnak és értelmesebbnek tartjak a
szakterlletek és képzeési szintek szerinti rangsorolast (illetve kutatoegyetemek esetén a kutatas
szinvonalat), (Diamond - Graham www.pha.jhu.edu/~sujian/ranking.htm) ugyanakkor az Egyesiilt
Kiralysagban példaul igen fontos szempontnak tekintik a hatékonysagot, ami lényegében azt je-
lenti, hogy a beiratkozottak kozul hany didk mennyi id6 alatt szerez fokozatot.

Az angolszasz vilagban (vagy az olyan kiterjedt maganintézményi halézattal rendelkez6 rend-
szerekben, mint a lengyel) az alapvetd modszertani problémak magabdl a felsdoktatasi rendszer-
bdl, jelesul az allami intézményként m(ikod6 egyetemek és a maganegyetemek (fbiskoldk stb.)
eltérd jellegébdl fakadnak. Az anyagiakkal valo elladtottsag, az infrastrukturara, oktatokra, kuta-
tasra, didksegitésre jutd pénz a rankingek fontos szempontjai kdzé tartozik - ugyanakkor a leg-
tobb olyan orszagban, ahol egymas mellett [éteznek allami és privat intézmények, az utobbiakat
kovetkezetesen megkulonbozteti az elébbiektél a jobb ellatottsag. Ez a leggyakrabban maga utan
vonja az oktatdéi és hallgatéi dllomany, valamint a kutatasi tevékenység magasabb szinvonalat is.

A felsGoktatas altalanos finanszirozasi strukturaja, a felsdoktatasra jellemz6 mobilitas mértéke,
a felsGoktatas szintjei és formai, illetve ezek atjarhatdsaga, a felsboktatasban részt vevd népesség
jellege és sajatos igényei, valamint a kutatas-fejlesztés kozpontjainak viszonya a felséoktatashoz
alapvet6éen befolydsolja egy-egy szempontrendszer hasznalhatdsagat. Vannak bizonyos mutatok,
amelyek rendkivil félrevezet6k lehetnek egyes orszagok felsdoktatasi klimajaban - mondjuk az
alma maternek jutatott adomanyok egy végzettre jutdé mértéke, vagy az elnyert kdozponti kutatasi
pénzek, netan a posztgradualis 0sztondijak szama -, mivel nem minden felséoktatasi rendszerben
értelmezhetdek. Masfel6l még a legaltaldanosabban hasznosithaté szempontok - példaul az egy
didkra juto kiadasok, az infrastruktura szinvonala, az oktatd/hallgaté arany, az elhelyezkedés tamo-
gatdsa stb. - is egészen mast jelentenek a kilonbozé diszciplindkon, tagabb szakteruleteken bell.

Rangsorok alkalmazasa a fels6oktatasi intézmények
beiskolazasi stratégiajaban

A rangsorok megjelenésének dont6 szerepe volt a felsGoktatasi nyilvanossag atalakulasaban.
Ugyanakkor az a medializalodas, ami vildgszerte jellemzd az egyetemek tarsadalmi percepciéjara,
Magyarorszagon jérészt éppen a rangsorokra szlkilt. Az UnivPress-Felvi Rangsor publikalasa a
HVG Diploma-mellékletének keretében a szakmai integritds megtartasaval tortént, am kell6kép-
pen széles rétegeket ért el. Még messzehatobb fejleményként alakul ugyanakkor az intézmények
sajat kommunikacios csatornainak robbanasszer( bévilése, amiben a rangsor-eredmények hivat-
kozasa fontos motivumként szerepel. A mind informativabb honlapok, PR-akciok, arculatépitések
a médiaértelmiség ingerkiszobét ugyan alig érték el, azonban a fiatalok val6sagos informacios
kozegébe beéplltek.

A rangsorok hasznalatanak elterjedése nyilvanvaléan osszefligg azzal a jelenséggel, hogy a
tovabbtanulni szandékozo fiatalok szama radikalisan emelkedett. Ezzel ugyanis a tovabbtanulas

szakmak és képz6helyeik hagyomanyos rekrutacids bazisa lényegesen kiszélesedett. Ezért a fel-
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s6oktatasi jelentkezés elhatdrozasanak motivacios tényezdi is arnyaltabbak lettek, hiszen sza-
mosan dontenek emellett olyanok, akiknek értékszempontjai, tavlati perspektivai Iényegesen
eltérnek az egyértelmibb értelmiségi palyaképpel rendelkezdkétdl. Egyre tobben kerllnek to-
vabbtanulasi dontési helyzetbe olyanok is, akik csalddi-tarsadalmi-iskolai hatterik kovetkeztében
informacios értelemben ,,messze” vannak a felséoktatastol. Ugyanakkor az 6 esetiikben a felsé-
oktatasi valasztas legalabb olyan sulyd, személyes és anyagi konzekvenciakkal jaré dontés, mint
a naluk Iényegesen jobban informalt tarsaiknal. Informacios forrasaik azonban valdszinlsithetben
szlikebbek, informacioszerzési rutinjaik is masok - ezért is valt lényegessé, hogy az orszagos és
intézményi szint(i felsGoktatasi tajékoztatasban is (j formak jelenjenek meg.

Bar a rangsorok igen nagy médiafigyelmet gerjesztenek, mégis, csak korlatozott a valésagos
hatasuk a tovabbtanulasi dontésekben. Legfeljebb 10-15 szazalékos sullyal esik latba a rangso-
rok altal kozolt informacidk figyelembe vétele a tovabbtanulasnal, a csaladi-lakohelyi determina-
cié, az iskolai hatasok és az egyéni valasztdsok mellett. Erdekes ellentmondas tehat, hogy mig a
rangsorok legtagabb célkdzonsége a tovabbtanuldk kore, mégis legkevésbé a didkok jelentkezési
dontésére vannak hatassal. Rdadasul abban teljes az egyetértés a nemzetkozi szakirodalomban,
hogy sohasem az adott év helyezése a lényeges: az elmozduldsoknak, a tobb éves idétavu valto-
zasoknak van igazan informacio-értékuk.

A fels6oktatasi intézmények viszonya a rangsorokhoz ellentmondasos. Ismert jelenség, amint
egyes egyetemi vezet6k mélyen elitélik a ,rangsorolasi jatékot", (Farrell - Van Der Werf 2007)
megvetéssel kezelik a ,,primitiv modszereket" és a ,félrevezet6 szempontokat" - de ha torténete-
sen jo helyen szerepelnek valamilyen rangsorban, azt bliszkén belefoglaljak tajékoztatdikba. Arra
nézve is vannak adatok, hogy a rangsorok, kilonosen a didkok véleményén alapulé rangsorok,
visszahatnak az egyetemi vezetés politikajara - tehat feedback-ként szolgalnak.

Ahhoz, hogy az egyetemek-f6iskolak a rangsorokat hatékonyan hasznalhassak beiskolazasi és
marketingstratégiajukban, mindenekel6tt a felséoktatdssal szembeni elvardsok egyre fokozddo
differencialédasat kell szem elétt tartaniuk. A tovabbtanulni szandékozék és a hallgatok immar
nem csupan egyeéniségiikben sokfélék, hanem tarsadalmi hatterik, életstratégiajuk is nagyban
kiilonbozé. Eppen az UnivPress-Felvi Rangsor hallgatéi véleménykutatasanak egy belsé ellent-
mondasa vilagit ra arra, hogy az oktatoi kivalosag mutatdi alapjan a legjobbnak szamitd egye-
temeken tanuld didkok elvarasai az atlaghoz képest lényegesen magasabbak, ebbdl eredéen 6k
gyakran kevésbé elégedettek, mint sok alacsonyabb presztizs(i és gyengébb oktatdi mutatokkal
rendelkez6 magan- vagy alapitvanyi intézmény hallgatoi. A tobb szempontbdl is legszinvonala-
sabbnak itélt intézmények didkjainal gyakran tapasztalhatd, hogy nem érzik j6l magukat az intéz-
ményukben, amihez hozzajarul tobbek kozott az is, hogy szerintlik oktatdik nem segitik 6ket a
szakmai, majd késébb a munkaerd-piaci elérejutasban.

EbbdI kovetkezéen, ahogyan minden eredményes marketinghez, gy a felséoktatasi piaci te-
vékenységhez is leginkdbb (bels6) 6szinteségre van szikség: a rangsorok felhasznalasdhoz az in-
tézmény kommunikacidjaban tisztazni kell, hogy az egyes intézménytipusok, intézmények kozott
funkcioban, misszioban, értékrendben, versenytérben nem pusztan fokozati vagy hangsulybéli
kulonbségek vannak, hanem lényegileg mas a definicidjuk. Ezért azokat a rangsorokat tudjak jol
alkalmazni, amelyek tobbelem(iek, sokféle szempontot és hallgatoi igényt jelenitenek meg.

FELSOOKTATASI RANGSOROK A NAGYVILAGBAN

Mikozben a rangsorok a standardizalassal, indikatorok alkalmazasaval, szamszer(sitéssel, a sor-
rendiséggel eleve objektivként pozicionaljak magukat, voltaképpen meglepd, hogy vilagszerte
igen sokféle megoldassal talalkozhatunk. Ezért célszer(i elemezni, hogy milyen elvek alapjan ké-
szulnek a rangsorok.
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Angolszasz rangsorok

A U.S. News and World Report cim( napilap jelenteti meg a legolvasottabb amerikai rangsort.
Szempontrendszere dsszetett, az indikatorokat sulyozva 0sszesiti, majd intézménytipusok szerint
hasonitja 0ssze az egyetemeket. A rangsorok alapjaul szolgald adatokat kizarélag az intézmé-
nyeknek kuldott, onkitoltés kérdGivek segitségével nyerik. Szempontjaik: az akadémiai presztizs,
a jelentkez6 diakok bekerilési esélyei és szakmai mindséglk, a hatékonysag (a diploma meg-
szerzéséhez szikséges id6). A graduate és PhD képzés esetében a kutatasi teljesitmény nagyobb
sulyt kap, mig a human szakoknal a presztizs fontosabb.

A legélesebb kritika az US News-szal szemben, hogy a rangsorolasanak szamitasi médszere
tul gyakran médosul (Gater 2000), igy egy intézmény megvaltozott helye a rangsorban nem jelenti
azt, hogy barmi valtozas bekovetkezett volna az oktatas mindségében. A kritikak (Sauder - Lan-
caster 2006) komolysagat mutatja, hogy korabban olyan vezet6 amerikai egyetem elnokei, mint
a Stanford és a Cornell, odaig is elmentek, hogy megtagadtak bizonyos adatok szolgaltatasat.
Hasonl6an megkérddjelezték ennek a rangsornak az érvényességét az amerikai elit egyetemeken
szervezddott diakcsoportok is.

A jénéhany észak-amerikai rangsor-termék kozul a moédszertanilag igen egynemd Princeton
Review rangsor (www.princetonreview.com) is figyelmet érdemel: az oktatasi informacios szolgal-
tatasokat kinald cég diakokat kérdez meg, és jellegzetesen az amerikai tizennyolc évesek szem-
pontjai és preferencidi szerint rangsorolja az intézményeket. A guide sajatossaga az, hogy rend-
kivil nagy szamu - tobb tizezer - didk szerepel a mintaban.

Az amerikai rangsorok kozll éppen az egyik legrégebbi - az Un. Gourman Report (Gourman
1989-2007) - kapta és kapja a legtobb szakmai kritikat, ugyanis nem hajlando nyilvanossagra hoz-
ni és részletesen megvitatni szempontjait és mddszertanat. Hiaba vallalta tehat a rangsort a sok-
ra tartott Princeton Review, a SAT és GRE tesztek legfontosabb kozpontja, a Gourman Reportot
lényegében egyetlen szakmabeli sem fogadja el hitelesnek, ily modon tehat presztizse is csokken.

Nagy-Britania rangsorai kozott a legnagyobb tekintély( brit listdt ugyancsak egy Ujsag,
a The Times késziti, azonban nem sajat adatgydjtés alapjan, hanem egytttm(ikdodve a HESA (Higher
Education Statistics Agency) és mas kozponti felséoktatasi szervezetek (Research Attachment
Exercise, Quality Assurance Agency) informéacioszolgaltatasaval. Ezek révén az oktatas mi-
nésége, a felvételi kovetelmények, a kutatasi produktumok, a hallgatoi és oktatodi létszamok,
a munkaer6-piaci érvényesllés jatssza a legnagyobb szerepet. Az egyes intézményekrél alko-
tott kép objektivnek tekintheté a mérészamok alapjan, azonban a sulyozassal a lap kifejezi sajat
szempontjait, amelyek egyre inkabb a hatékonysagot helyezik elétérbe.

A rivalis Guardian napilap rangsora (The Guardian University Guide) (education.guardian.co.uk)
nem az intézményeket, hanem a szakokat tekinti alapegységnek, amelyekrél harom kilonbozé
osszehasonlitast készit: a Brunel University kutatasi eredményei, a hallgatoi statisztikak, végul
pedig az internetes verzioban a felhasznaldk altal 0sszedllitott sorrendek alapjan. A felmérések-
ben a hallgatéi vélemények csak kisebb részben vannak jelen: inkdbb a min&ségbiztositasi és
statisztikai mérészamokat dolgozzak fel, valamint az egyetemek és féiskolak boardjaitdl beszer-
zett informacidkat. Természetesen a sorrendek kialakitasanal 6k is sulyozast alkalmaznak, amibdl
kiolvashaté a fels6oktatdsi teljesitményrdél alkotott képuk s annak valtozasa. (1. abra)
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1. 3bra: A Guardian Ranking értékelési szempontjainak stlyozasa
Forras: Guardian Ranking

Kontinentdlis rangsorok

A német rangsorolas legolvasottabb féruma az ezredfordulon a ,,Der Spiegel Ranking” (www.spiegel.
de/unispiegel] volt, ami a képzési szinvonal hallgatéi és oktatoi megitélésére helyezte a sulyt. En-
nek felmérésére egyszer( technikat hasznal: az egyetemi presztizst kivalasztott egyetemi oktatok,
neves professzorok rangsorai alapjan allapitja meg, s azokat kulon kozli, szakterlletenként. A ki-
valasztott professzorok nem képeznek reprezentativ mintat, hanem ,kivaldsaguk” alapjan az Ujsag
szemeli ki 8ket. Egyetlen kérdést tesznek fel nekik: ha gyermekik egy adott szakterileten kivanna
tovabbtanulni, hogyan osztalyoznak szamara az egyes német egyetemek programjait. A hallgatoi
véleményeket is begylijtik, 12.000 hallgaténak feltett 16 kérdés alapjan, amelyek az el6adasok Ia-
togatottsdgara, a tananyag hasznalhatdsagara, a szakmai infrastruktira allapotara vonatkoznak.
Mindezt néhany statisztikai adattal kiegészitve formalddik szaktertletenként tobb lista is.

Ennél objektivebb indikatorokat hasznalnak az olyan allami szervezetek, mint példaul a Deu-
tsche Forschungsgemeinschaft, amely a kutatasi teljesitményt mindsiti, (www.dfg.de) és az értéke-
lésnek komoly tétje van, hiszen a finanszirozasban is figyelembe veszik eredményeit. A Humboldt
Alapitvany sorrendje (www.humboldt-foundation.de) nem jar ilyen kovetkezményekkel, de jol mu-
tatja, hogy a német egyetemek mennyire attraktivak a nemzetkozi hallgatoi mozgasok szamara.

A kilencvenes években kezdte meg miikodését a Deutsche Rektorkonferenz és egy magancég
alapitasaban a CHE (Center for Higher Education Development), amelynek legnagyobb programja
a német nyelvterllet egészére kiterjedd egyetemi rangsor készitése (www.che-ranking.de) (vizs-
galati fokuszat bévitve 2009-ben a német nyelv( képzések szambavételével a Szegedi Tudomany-
egyetemet és a Semmelweis Egyetemet is értékeli).

Médszertani szempontbol érdekes vallalkozas a 2003-ban indult svajci SwissUp projekt (www.
swissup.com), amely adatképzése az altalanos f6 iranyoknak megfeleléen alakul. Kozponti adat-
bazisokbdl (Svajci Kozponti Statisztikai Hivatal, a Svajci Nemzeti Kutatdsok Haza, Technologiai és
Innovacids Bizottsag), valamint hallgatoi lekérdezésekbdl az intézmények vonzerejét, az oktatasi
infrastrukturat, a képzés munkaer6-piaci alkalmazhatdsagat, a kurzusok és oktaték mindségét,
a forrasteremtési képességet és az altalanos hallgatoi elégedettséget, kotédeést vizsgaljak. Sa-
jatossaga, hogy a felhasznalok érdeklédését is modellezi, aminek révén harom hallgatoi profilt
alakit ki: a kutatas-orientaltakét, akik tudomanyos kutatasokat 6sztonz6 és tamogatd intézmé-
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nyeket keresnek; a munkaerdpiacra figyel6két, akik a gyakorlat oldalarol kivanjak megkozeliteni
a tanulmanyaikat, vagyis akiknek f& szempontja a kifizet6d6 és kielégitd allas megszerzése; va-
lamint az oktatast magat kerestkét, akiknek az emberi vonatkozasok fontosak a tanitasnal és
a tanulasnal. A profilokhoz és még tagabban, az egyéni szempontokhoz a projekt sajat rangsor-
osszeadllitasi lehet6ségeket rendel hozza, igy a fels6oktatds szamos meghatarozd dimenzidjat
ragadja meg, azonban ezek nem abszolut érvényl felméréseken alapulnak, és nem lehet egy
~mindségi allandét” varni téluk. A cél az, hogy a leendd hallgatok a kilonbozé adatokbdl 6sszealld
szempontok alapjan a szamukra megfelel6 médon 0sszehasonlitsak az elemeket, segitséget kap-
va az alaposan koruljart valasztashoz.

Egy tovabbi eurdpai rangsor-dilemmat igyekezett megvalaszolni a lengyel Perspektywy Uuj-
sag Rzeczpospolita Uniwersytet melléklete (www.rzeczpospolita.pl/tematy/listy/uw.html), amikor
az 1989 utan felvirdgzé magan-felsboktatasi piac szerepl6it és a hagyomanyos allami felsdok-
tatast mérték ossze. A jelentésen eltéré szabalyozasi és finanszirozasi feltételekkel miikodd két
szektort végll két kilonboz6 listan mutattak be, majd kozos rangsorokat képeztek a szakterule-
teken belll, az alkalmazottak és tudomanyos fokozattal rendelkezé oktaték véleménye alapjan.
(Woznicki - Morawski 2002)

Természetesen valtozatos megoldasokat talalunk az ausztral, Uj-zélandi, szlovak, francia stb.
példak attekintésével, amelyek ismertetésére itt nincs méd. (www.unipresszo.hu) Konkluzidjuk
egyértelmlen az, hogy a fels6oktatasi minéség és teljesitmény Ujszer(i értékeléseinek helykere-
sését tapasztaljuk vilagszerte.

Nemzetkozi rangsorok

Kezdetben néhany, a globalizalt gazdasagi piacon értelmezhetd szakteruleten, elsésorban a me-
nedzsment képzésben jelentek meg kiilonbozd orszagok felséoktatasi intézményeit 0sszevetd
listdk (Economist, The Financial Times, the Wall Street Journal and Business Week). Az ezredfordu-
|6 utan ennél atfogdbb kezdeményezések indultak, amelyek kozott a Sanghaji Jiao Tong Egyetem
rangsora (Academic Ranking of World Universities - ARWU, 2003-tol jelenik meg a Sanghaji Egye-
tem kiadasaban.) keltette a legnagyobb kozfigyelmet.

A Jiao Tong rangsor az egész vilagot megprobalja lefedni statisztikai mutatdk alapjan. Az ok-
tatasi és oktatoi mindséget, a kutatasi teljesitményt és az intézmény méretét veszik meghata-
rozd szempontnak. Az oktatasi minéséget a Nobel- és Fields-dijas tudosokkal mérik, az oktatdi
mindséget pedig a nemzetkozileg is nagy presztizsl folydiratokban megjelent publikalasok és az
idézettség jelentik ennél a rangsornal.

Jiao Tong rangsora tehat kimondottan a tudomanyos teljesitményre épit, komoly sullyal veszi
szamitasba a mult tudomanyos teljesitményét, laikusok szamara is kozértheté mutatdkkal dolgo-
zik. Modszerik jobban kedvez a bonyolult szerkezet(, széles profilt, nagy egyetemeknek, nincs
sz6 a pénzugyi és a tulajdonosi hattérrdl, feltlind az amerikai intézmények folénye; a ,verseny-
képesség" fogalma és nemzetkozi dimenzidja pedig hattérben marad. A rangsor elsd otven egye-
teme koziil harmincot (és az elsé tizendtbdl tizenkettd) az Egyesiilt Allamokban taldlhatd, ot az
Egyesllt Kirdlysagban, kett6-ketté Kanadaban, Franciaorszagban és Japanban, egy-egy pedig Né-
metorszagban, Hollandidban, Svédorszagban és Svajcban. Nem véletlen, hogy az ARWU rengeteg
szakmai kritikat kapott, s ma mar komoly nemzetkozi vita kiséri miikodését. (A Sanghaj-reflexiok
Osszefoglaldsahoz lasd: Hrubos 2009) Indikatorainak ,hatuliitéirél" irja Torok Adam (Torék 2006),
hogy egy egyetemnek nevezett kutatdintézet is jol teljesithet, mert a rendszernek nincs oktata-
si kritériuma. A publikaciés mutatok torzitanak, hiszen fontos kérdés, hogy hogyan szamoljak a
tarsszerz@s publikaciokat, illetve hogyan értékelik a ,multiplikativ" publikacidkat.

Az is komoly kérdést vet fol, hogy tényleg annyira meghatarozza-e egy intézmény mindségét
a multban alkotott Nobel-dijas kutatd (Szent-Gyorgyi 1937-es Nobel-dija miatt jutott a SZTE a Jiao
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Tong rangsor kozépmezényébe). Az intézményi méret sem kimondottan meghatdrozé a minéség
szempontjabdl, hiszen sokszor ezek kiilsé hatas alapjan d6lnek el, akar politikai dontés miatt, akar
a szakma meghatarozottsaga miatt (példaul az orvosi vagy agrartudomanyi karokra jellemzdé a
nagylétszamu kiszolgalé személyzet, a nagyobb méret, igy esetleg ezért nagyobb a teljesitmény).

A sanghaji rangsor egyik leggyengébb pontja mindezeken tul a szakteruleti egyoldaliisag. Nyil-
vanvalo ugyanis, hogy az 0sszevetésben lényegesen nagyobb eséllyel érnek el magasabb érté-
keket a természet- és miszaki tudomanyok, valamint néhany kvantitativ tarsadalomtudomanyos
terlileten élenjard intézmények, szemben bolcsészeti fakultdsokon magasabban teljesitékkel.
Természetesen az alapvetd sorrendeket bizonyara az sem érintené, ha ez masképpen volna, bar
valoszin(isithetd, hogy az Egyesiilt Allamok egyetemeinek elénye tovabb ndvekedne, hiszen az
orszag tovabbra is tobb er6forrast fordit a bolcsészettudomanyokra a természet- és mdlszaki tu-
domanyokhoz képest, mint a legtobb mas orszag. (Bowen és mtsai. 2005)

2004 6ta jelenik meg a World University Rankings a The Times Higher Education Supplement
kiadasaban. Ez 0t tényezdn alapul: 1300 tudodst kérdeznek meg 88 orszagbdl, az oktatoi és hall-
gatoi létszamot, ezek aranyat és publikacios teljesitményt veszik figyelembe. A THES tehat nagy
sullyal (50%-o0s értéken) az akadémiai korok értékitéletére alapoz.

Az Eurdpai Union beluli rangsorkezdeményezést inditott el 2007-ben a CHE német intézet, Eu-
ropai kivaldsag-rangsorok megnevezéssel. A kutatdsi és nemzetkoziesedési indikatorokat veszik
figyelembe, els6 Iépésben a természettudomanyok, majd a gazdasagtudomanyok, politikai tudo-
manyok és pszicholdgia terlletén. A sanghaji rangsortél Iényegében a Marie Curie programban
valo részvétel figyelembe vétele kilonbozteti meg, mddszertani problémai ezért hasonldak ahhoz.

A nemzetkozi rangsorokat nagy médiafigyelem ovezi, szakmai értékiik azonban igencsak két-
séges. Azok a problémak ugyanis, amelyek a nemzeti rankingek kapcsan felmerulnek, még hatva-
nyozottabban jelennek meg, ha az egymastodl radikalisan eltérd kulturdkban formalddé, gazdasagi
és tarsadalmi igényeket kielégitd egyetemeket hasonlitanak ossze.

A fentebb jelzett megfontoldsok alapjan tehat a nemzetkozi rangsorok alig mondanak barmi
relevdnsat a tudas-teljesitményekrél, ezek inkabb a fels6oktatasi teljesitmény tarsadalmi per-
cepcios medializdloddsanak inkabb oncélu termékei. Egy-egy orszag felsGoktatasi rendszeré-
rél pedig végképp nem adnak informaciot, hiszen, ahogyan azt Robert Stevens megfogalmazta:
Az Egyesiilt Allamok a maga négyezer felséoktatasi intézményével valdszinlileg legalabb 6tven
olyan egyetemmel blszkélkedhet, amely a vildg legjobbjai kozott szerepel, ugyanakkor biztosan
van 0tszaz intézménye a legrosszabbak kozott is." (Stevens 2004:57)

Rangsorok helyett: fels6oktatasi klasszifikacios torekvések

A fels6oktatasi rangsorolasnak a nemzetkozi ipardgaban egyre nagyobb az igény a médszertanok
kozelitésére. Erre tett javaslatot az UNESCO keretében létrejott IREG (www.ireg-observatory.org)
elnevezés(i szakértdi csoport 2006-ban Berlinben tartott konferencigjan. A kulcskifejezés ebben
a fels6oktatasi szolgaltatasok és intézmények diverzifikaltsaga. Ennek jegyében igénylik a rang-
sorkészités onreflexivitasat, vagyis azt, hogy a rangsorok kritikai fellilvizsgalata és folyamatos
megljitasa legyen alapkovetelmény.

Még tovabb mennek azok az eurdpai unids torekvesek, amelyek a rangsorok anomalidival
szemben Ugy relativizaljak a sokaknak kényelmetlen helyezéseket, trendeket, hogy a felséokta-
tasi funkciok rétegzettségére, s a felsGoktatas ebbdl eredd tagoltsagara hivatkoznak.

Ezt mutatja a 2004-ben elindult Classifying European Institutions for Higher Education EU-
projekt formalddasa is. A University of Twente szakért6i munkajabol (www.utwente.nl/mb/cheps)
kinétt program modszertanilag is meg kivanja haladni a szokasos rangsorkészitést. Ugyancsak az
europai egyetemek, féiskolak sokféleségébdl kiindulva egy olyan kritériumrendszert dolgoz ki a
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program, amely alkalmas csoportositani a ktlonféle tarsadalmi misszioval m(ikodd intézményeket.
Nem osztalyozni kivan tehat, hanem tajékoztatni (www.u-map.eu): informaciot adni a tovabb-
tanuléknak, a munkaaddknak és a finanszirozéknak egyarant arrol, hogy mit varjanak egy-egy
klaszterbe tartozo6 intézménytdl. (Hrubos 2009)

A RANGSORKESZITES MODSZERTANA A FELVI-RANGSOR PELDAJAN

A kulfoldi rangsor-projektek tapasztalatait és azok szakmai vitait is feldolgozta az Universitas
Press Fels6oktatas-kutaté Mlhely a 2000 tavasza 6ta zajlo UnivPress-Felvi Rangsor projekt méd-
szertani megalapozasahoz és frissitéseihez.

A statisztikai adatok és a felhasznaloi (hallgatoi, oktatoi, munkaaddi) vélemények egyedul-
allé otvozetét kialakitd rangsor egyetemfilozofiai alapelve, hogy a kilonbozd szakteruletek és
életstratégiak nem osszemérhetéek. Kifejezetten karos és félrevezetd olyasféle sugalmazasokat
tenni, miszerint attol barmilyen szemszogbdl is értékesebb volna egy kurrens képzés, ha a végzés
utan rovid tavon magasabb fizetést érnek el az ott végzettek - dsszevetve példaul egy elméleti
fizikus kezdetben szerényebb fizetés(i kutatdi életpalyajaval, ami ugyanakkor mar kozéptavon is
béségesen megtérll anyagilag (és akkor a tovabbi boldogulds-tényez&krél nem is irtunk).

Modszertani alapok
Az UnivPress-Felvi Rangsort médszertani szempontbdl két sajatossag jellemzi:

1. Az adatsorokat tekintve a bemeneti jellemz8ket tartja elsésorban hasznalhatonak. Egyfeldl
ezeket lehet mérni, itt léteznek egyaltalan adatsorok. Masfel6l a kimeneti mérés egyre in-
kabb visszaszorul az USA-ban és Angliaban is, a munkaerépiac elasztikusabba valasa okan.
A kutatas-fejlesztési kapacitasok részben mérhetdek, az UnivPress-Felvi Rangsor a mindsitett,
valamint a tudomanyos cimmel (MTA doktora) rendelkezd oktatok/kutatok és a doktori iskolak
|étszamadatait hasznalja erre. A kimenet itt sem ragadhatdé meg egzakt mddon: a publikacios
teljesitmény mar nem csupan szakterlletenként, de képzési irdnyonként is eltérd, a szabadal-
maztatds hosszu tavu és egyre inkabb ipari-gazdasagi kérdés, a K+F megrendelések feltérké-
pezése és ertékelése a meglehetdsen hektikus hazai korilmények kozott még nem megoldhato.

2. Elsédleges rangsorképz6 indikator a presztizs, mégpedig a reputacié formajaban. Ennek méré-
sében a hallgatdi valasztas és vélemény egyenértékl a szakmai kozfelfogassal.

Az UnivPress-Felvi Rangsor szerint a rangsorok nem tobbet (de nem is kevesebbet) képesek
korrekten kifejezni, mint hogy milyen presztizzsel birnak az intézmények, amit kiegészit a rendel-
kezésre all6 adottsagok osszevetése. Magyaran, ha egyaltalan van értelme rangsorokat csinalni,
akkor azok a presztizst mérik, vagyis dontéen a hallgatdk jelentkezésében és kozfelfogasaban
elfoglalt helyet hatdrozzak meg - amit természetesen leginkabb az objektiv tényezdk, teljesitmé-
nyek alapoznak meg, de utébbiak rangsorolhatésaga merében kérdéses.

Azért is fontos a szemléleti hatteret megfogalmazni, mert megtéveszt6 a kvantifikacio lat-
szata a szamsorokkal és képletekkel demonstrald rangsorokban. A rangsorok tényezéi és algo-
ritmusai ugyanis kifejezetten a késziték értékvalasztasan mulnak! Az a becslletes ezért, ha a
modszertani leirasok vildagosan megfogalmazzak, mit tartanak a felsoktatasi teljesitményrél, az

tens megfogalmazoirdl.

242



FELSOOKTATASI RANGSOROK ES AZ INTEZMENYI MARKETINGKOMMUNIKACIO | Fabri Gyérgy

A hallgatéi véleménykutatas szocidlpszicholégiai hattere és a presztizs

A leggyakoribb modszertani ellenvetés a hallgatdi megkérdezést is tartalmazo rangsorokkal az,
hogy a didkok véleményalkotasa nem eléggé felelds, kiforrott, atgondolt, és ezért nem relevans
az értékelésuk. Pedig az intézmények mindsitésénél Iényegesen fajsllyosabb kérdésben maxi-
malisan a fiatalok véleményére tamaszkodunk, azt kizarélagos érvénylinek tartjuk. Ez a dontési
helyzet az intézmény-valasztas maga, rdadasul még a hallgatoi tapasztalatok elétt! Mondhatjuk
persze, hogy a hallgatok impulzivan, determinaltan stb. valasztanak intézmeényt, szakterlletet, de
mégiscsak 6k valasztanak.

Empirikusan is alatdmaszthato, hogy érdemes a hallgatok véleményére figyelni. Az eddigi fel-
mérések azt mutatjdk, hogy a hallgaték véleményalkotdsa érdemi. Ennek jele, hogy hatdrozottan
differencialnak az egyetemek-féiskolak értékelésekor: bizonyos dolgokkal elégedettnek tlinnek,
masokkal kapcsolatban viszont komoly kritikakat fogalmaznak meg. Az ugyanazon karokon tanulo
hallgatok valaszai kozott is jelentds kulonbségek vannak: eléfordul, hogy valaki nagyon elégedet-
lennek tlinik az egyetemével, mig egy masik diak ugyanazon szempont alapjan pozitiv értékelést ad.

Mindebbdl egyfeldl a hallgatdi attitlidokre vonatkozo kovetkeztetések vonhatodk le. A vala-
szok olykor jelentds szérédasa azt mutatja, hogy még azonos szakiranyon belll, tehat legaldbbis
a szakmai érdeklédés, bedllitddas szempontjabdl homogénebb hallgatdi korben is igen eltérd
igények, elvarasok élnek a felsGoktatasi szolgaltatasokkal szemben, ami nagyban osszefligg a
differencialt felsoktatasi funkciokat igénybe vevé hallgaték csoportjainak tagoltsagaval. Mas-
fel6l a felmérés eredményeinek értékelésében szukségképpen oda vezet ez a tapasztalat, hogy
az atlagértékekben a konkluzio ,kozépre tart", azaz mar csak nagyon ritkan taldlkozunk szélsé-
ségesen pozitiv vagy negativ értékelést kapd intézményi jellemzével. igy az intézményi jellemzék
Osszesitett sdvja a ,gyenge kozepes" és az ,erds jo" kozott helyezkedik el.

A hallgatoi vélemények feltételezett inkompetenciajaval szemben gyakran emlitik @ munka-
adok vagy a hozzaért6 oktatok értékelésének relevancigjat. Azonban a munkaaddk informaltsaga
még a hallgatokénal is kisebb, hiszen a legtobbszor a felsGoktatasi intézmények teljesitményének
(diplomasok, oktatok, innovaciok) csupan kicsiny szamossagu elemével taldlkoznak. Percepcios
horizontjuk pedig szikségképpen szlikebb, hiszen alapvetéen céglik piaci pozicidi és érdekei alap-
jan mindsitenek. Az oktatok esetében pedig a tapasztalatot és széleskor(i attekintést az érdek-
kotottség relativizalja. Amikor ugyanis egy-egy intézményrél mondanak véleményt, akkor egyben
onmaguk munkajat is mindsitik.

Mindez mutatja, hogy a hallgatoi vélemények kiemelt figyelembe vétele mellett mind méd-
szertani, mind tarsadalmi percepcios érvek szélnak. Az UnivPress-Felvi Rangsor ugyanakkor hang-
sulyozza, hogy ezek alapjan nem az intézmények objektiv szinvonalarol tehetd allitds, hanem az
egyik legfontosabb jellemzdjikrol: a tarsadalmi presztizsiukrél. (Stuart 1995)

Hazai és nemzetkozi kutatdsok egyarant azt mutatjak, hogy a reputacionak nagy jelentésége
van a hallgaték intézményvalasztasakor: példaul a német didkok tobb mint fele egy adott egye-
temre annak jé hirneve miatt jelentkezik. Ez nem véletlen: a presztizs fogalma mélyen beivodott a
fels6okatas miikodésébe. Niklas Luhmann eredetileg a tudomany vildgaban tarta fel meghatarozé
szerepét (Luhmann 1970), aminek nyoman Pokol Béla a fels6oktatasi intézményrendszer kereté-
ben is igy értelmezte. (Pokol 1992) A legismertebb kilfoldi rangsorok is hasznaljak ezt a mutatét:
A THES World Ranking és a lengyel Perspektivy 50-50%-0s sullyal, de még a US NEWS is 25%-kal
veszi figyelembe. (Federkeil 2010)
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A Felvi-UnivPress rangsor jellemz6i

Az UnivPress-felvi Ranking Hallgatéi Presztizsrangsora elsésorban azt mutatja meg, hogy a vizs-
galt intézmények hallgatoi hogyan vélekednek sajat fdiskolajukrol, egyetemikrdl, az ott folyo
képzés szinvonalardl, a diploma értékérdl, és hogy az intézmény milyen feltételeket teremt sza-
mukra mind a tanulas és szakmai el6rejutas-onképzés, mind pedig a mindennapi hallgatéi élet-
min&seg terén. Mindezekkel osszefluggésben arrdl is képet kaphatunk, hogy a hallgaték milyen
mértékben kotédnek egyrészt valasztott szakterlletikhoz, masrészt sajat intézményukhoz.
A Hallgatdi Presztizsrangsorok mintaképzése mindehhez két elemet hasznal: a szakterliletet és az
intézménytipust. Fontos tartalmi és egyben mddszertani dontés, hogy csakis a szakterileteken
belll hasonlitja 6ssze az UnivPress Rangsor az egyes intézményeket.

A Hallgatdi Presztizsrangsor két f6 megkozelités, az akadémiai értékek és a kozérzet alapjan
vizsgdlja a hazai felsboktatasi intézményeket, az alabbi szempontrendszert alkalmazva. (Egyete-
mek mérlegen 2004) (1. tablazat)

Akadémiai rangsor

a képzés, a diploma érté- onképzés, a szakmai el6-

L ) ) s oktatasi infrastruktira szinvonala
ke, piacképessége rejutas segitése

diplomaval valé elhelyez-
kedés valdszinlisége
oktatas szinvonala

intézménybe valo bejutas nehézsége oktatok segitékészsége
bejutas nehézsége mas in- szakmai onképzési lehetéségek
tezmgnyhez kepes? egyem’szgkme’u konfereﬂnc’la— szamitogép ellatottsag
tanulmanyok nehézsége kon valé részvétel lehetésége KONVVLE . |
tanulmanyok nehézsége mas végzés utani elhelyez- onyvtdr szinvonata
o . . s tantermek felszereltsége
intézményekhez képest kedés segitése R A S -
diploma hazai elismertsége kutatasokba bekapcso- P g
diploma hazai elismertsége 16das lehetdsége
mas intézményekhez képest munkalehetdségek biztositasa

diploma kulfoldi elismertsége
diploma kulfoldi elismertsége
mas intézményekhez képest

Kozérzet rangsor

az intézményhez valo kotédés az intézmény légkore az intézmény épuleteinek allapota

altalanos légkor

mennyire érzi jol ma- hallgatok tajékoztatasa B 2

gat az intézményben kulturdlis lehetéségek kci?éUIfjiksazI;r?\?g;ZIa
mennyire kotédik az intézményhez intézményi demokracia intégmén kiillleme

Ujra ide jelentkezne-e hallgatéi onkormanyzat v

oktatoi-hallgatoi viszony

1. tdblazat: Az UnivPress Ranking Hallgatdi Presztizsrangsoranak struktiraja

Az egyes tényezB8k fontossaga hatarozza meg azt, hogy az adott tényez6 milyen ,sullyal” sze-
repel a részrangsor feldllitasakor.

A szakmai presztizstdl eltéréen ezekben a témakorokben tobb szempontbol (bekertlés és
tanulmanyok nehézsége, diploma munkaeré-piaci értéke) is 0sszevetik a hallgatok az egyetemi-
féiskolai karokat. A hallgatdi presztizsrangsor esetében ugyanis csak egy intézményt valaszt-
hattak ,legjobbnak” a megkérdezettek, ami egyben azt is eredményezte, hogy a kisebb hirnevi(
karok emlitése gyakorlatilag minimalis volt. A tobbi intézményhez képest ,,sokkal jobb" (5), ,jobb"
(4), ,ugyanolyan" (3), ,rosszabb" (2) és ,sokkal rosszabb" (1) min&sitések differencialtabb képet
mutatnak a szakterlletek képz6 helyeirdl.
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Azokban a kérdésekben, ahol nem 0sszehasonlitd kérdés szerepel, a megkérdezetteknek az
iskolai osztalyzashoz hasonldan, 1-t6l 5-ig tarto skalan kellett értékelést adniuk arrol, hogy a
megadott szempontok alapjan mennyire vannak megelégedve sajat intézménylikkel (ebbe a kor-
be tartozik a diakoknak feltett kérdések dont6 tobbsége). Lathato, hogy itt nem a szakterllet
tobbi intézményével valé osszehasonlitas torténik, hanem egyszerlen csak sajat elvarasaik sze-
rinti értékelés. A kapott valaszok atlagértékeinek elemzése a szakteruleteken bellli intézményi
osszehasonlitasok alapja. Hiszen olyan tényez8k vizsgalatarol van szd ezeknél a kérdéseknél,
amelyek kapcsan a hallgatok csak nagyon ritkan rendelkeznek konkrét informacidkkal, netan
személyes tapasztalatokkal a szakterllet tobbi intézményérdl (féképpen nem azok mindegyiké-
rél). Pl. az étkezési lehetdségek, a tajékoztatas tanulmanyi Ugyekben vagy az oktatok segitékész-
sége olyan intézményi jellemz6k, amelyekrdél, ha van is 0sszehasonlitasi alapjuk, azok altalaban
az egyetem tobbi karara vagy a varos egy masik intézményére vonatkoznak, és csak ritkabban a
szakterllet mas egyetemi karaira. Az eredmények soran nyert 6sszehasonlitasok igy egyszerlien
a hallgatok intézmeényulkkel szembeni elégedettségét mérik az adott jellemzdk szerint.

A leginkabb atfogd kérdés természetesen az, hogy a hallgatdk, ha ismét jelentkeznitk kelle-
ne, jelenlegi intézményuket valasztanak-e. Ez az egyetlen kérdés bizonyos értelemben a legjobb
fokmérgje az elégedettségének. Ha ugyanis valaki annak ellenére jelenlegi egyetemi kara mellett
dont, hogy sok szempontbdl nagyon kritikusan nyilatkozik réla, akkor a gyenge ,0sztalyzatok”
mogott vagy a kérdezett magas igényszintje vagy/és a szakterllet intézményi kindlataval vald
realis szamvetés huzdédik meg (ezt arnyalja természetesen az onigazolas, az esetleges disszo-
nans helyzet tompitasanak igénye). Nem véletlen, hogy sok fels6oktatasi intézmény a kilonbozd
szempontu 6sszehasonlitasok soran val6 rossz szereplése ellenére tovabbra is - olykor a szakte-
ruleten tapasztalt atlagos szinthez képest sokkal erételjesebben - élvezi hallgatéinak ,,bizalmat".
Ez pedig egy, a palya- és intézményvalasztas el6tt allo, érdekl6d6 fiatal szamara a legrelevansabb
informacio lehet.

Képes-e rangsorolni a munkaerdpiac?

A legtobbet hangoztatott kimeneti értékméré-igény a sajtoban, a politikdban és a szakérték egy
részénél is a munkaerd-piaci sikeresség vagy a munkaadoi elvarasoknak valé megfelelés. Azon-
ban ezt a megkozelitést nem indokolt relevansabbnak, a fels6éoktatasi szerepléknél objektivabb
és megbizhatobb szempontokkal miikodd entitdsnak tekinteni, mint a hallgatoi véleményeket.
El6szor is egy atalakulo szerkezet( és (kulonosen a diplomasokat foglalkoztatok tekintetében) a
vilaggazdasagi folyamatokhoz igen érzékenyen kot6édd gazdasagban ot-nyolcéves elbrelatasu lét-
szam- és tananyag-elvarasokat megfogalmazni legaldbbis kockazatos. Masodszor a munkaadok
donté tobbsége nyilvanvaldéan és logikusan abban érdekelt, hogy minél rovidebb tavon haszno-
sithato, céliranyos, praktikus és olcsé munkaerét kapjon - ez egyfajta képzési filozofia, ami sem-
miképpen sem volna Udvos, ha dominalna. Harmadszor, a felmérések éppen azt mutatjak, hogy
a munkaadodk valdjdban csak nagyon altalanos elvarasokat tudnak megfogalmazni, mint példaul
kreativitas, rugalmassag, nyelvtudas stb. A munkaaddi jartassagot az a német példa illusztralja,
amikor egy Uzleti lap megkérdezte a munkaadokat a gazdasagi képzések szinvonalardl. Az igy ki-
alakult sorrendben Heidelberg hatodik lett - mikozben ott nem is folyik ilyen képzés.

Mindezek miatt nehezen elképzelhetd olyan kimeneti szempontrendszer, amely képes lenne
érdemi (tehat objektiv, altalanosan érvényes és legalabb fél évtizedre id6talld) informaciot adni
a diplomak értékérol.

A munkaer6-piaci kildtasokat tehat nem kevésbé érvényes mérni a hallgatoi véleményeken
keresztul. Errél a hallgatok mindannyian gondolnak valamit, még ha ismereteik tobbnyire hal-
lomasbdl, tanaraiktol, a szakmai kozvéleményektdl illetve a szlikebb és tagabb kommunikaciés
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csatornakon at érkezd kozvetett informaciokbdl szarmaznak is. Felsébb évesen pedig mar mind
tobben szereznek kozvetlen tapasztalatokat, igy 0sszességében a hallgatokban él6 kép a diplo-
mak értékérdl végllis nem mas, mint lenyomata egyfajta szakmai és laikus konszenzusnak.

A felvételi vizsga illetve a tanulmanyok nehézségéhez képest mas megkozelitést igényel a
diplomak piacképességérdl alkotott vélemények feltarasa. Ugyanis az egyes intézmények tanul-
manyi, szakmai illetve hallgatoi élet-szervezési szolgaltatasairdl érdemben a sajat hallgatok for-
malhatnak autentikus véleményt - mddszertani hiba volna mas intézmények konkrét jellemz8irdl
kérdezni 6ket. Azonban a piacképesség egy olyan vilag ténye, amely valamennyi egyetemi kartol
egyenl6 tavolsagra van a munkaerépiacon.

Ezért mindig a tobbi, hasonld képzést nyUjtd intézményhez képest kellett a hallgatéknak ér-
tékelnilk sajat intézményuk diplomajanak varhaté értékét, aszerint, hogy azt sokkal jobbnak (5),
jobbnak (4), ugyanolyannak (3), rosszabbnak (2) vagy sokkal rosszabbnak (1) tartjak - munkaerd-
piaci szempontbdl -, mint a tobbi, hasonlé képzést nyujté intézményben megszerezheté diplo-
mat. igy a hallgatéi vélemények leképezték a valds helyzetet: a munkaerépiacon ugyanis az adott
szakterllet teljes intézményi kore egyenléen méretédik meg.

OSSZEGZES

A ranking a fels6oktatasi teljesitmény jol kommunikalhatd, am korlatozott érvényl mérési forma-
ja. EbbdI logikusan kovetkezik, hogy szemlélete elsésorban a felhasznaléi szempontok érvényesi-
tését preferalja. (Felhasznalokon itt a hallgatokat, a tovabbtanulasi dontésekben részes csaladot,
sziiléket, valamint a késébbi alkalmazdkat értjiik.) Ok azok ugyanakkor, akik sajatos, az akadémiai
értékeket csak kdzvetve érzékel6 modon érdekeltek a felséoktatasban. igy, ha rajuk koncentral-
va épitlink fel egy ilyen tajékoztatast, akkor az akadémiai kivaldésag tobb lényeges ismérve nem
abban a - viszonylag zart - értékrendszerben fogalmazddik meg, mint @ mindségértékelés mas
eseteiben. Ez utébbiak ugyanis jorészt értelmezhetetlenek a ranking célcsoportja szamara, hi-
szen a kozgondolkodasban nem eléggé ismertek a felsoktatasi-tudomanyos vilag alapfogalmai,
értékszempontjai.

A rangsorok egymastol eltéré formainak attekintése illusztralja, hogy valasztott megkozelité-
slik és médszertanuk kozvetlendl fligg egyfeldl az adott felsdoktatasi rendszerek sajatossagaitol,
masfeldl a fels6oktatasi teljesitményrdl, illetve az igénybevevdk elvarasairol kialakult eléfeltevé-
sektél. A rangsorok ,6shazajaban”, az Egyesiilt Allamokban a média hasznalta elészor ezt a for-
mat, s ez a megoldas vilagszerte elterjedt. Az akadémiai jellegli szervezetek ugyanakkor keresik
az alternativ tajékoztatas lehetéségeit. llyen lehet a legljabb eurdpai torekvés a felséoktatasi
sokféleséget bemutatni képes osztalyozas kidolgozasara.

Az UnivPress-Felvi Rangsor alapelve az intézmények és képzések presztizse. Ezt elsésorban a
hallgaték véleményének szociologiai felmérésével modellezi. A klilonb6zd szempontu intézményi
0sszehasonlitasok kozvetlenul a hallgatok sajat intézménylkre vonatkozo, onreflexiv véleménye-
in alapulnak. Az egyes szakterlleteken a didkok értékelik, ,leosztalyozzak" az intézményt, ahol
tanulnak, s az igy kapott értékelések alapjan egyértelmiien megallapithato, hogy melyik intéz-
ménnvyel a legelégedettebbek sajat diakjai.

A rangsorokban megnyilvanulé felhasznaldi megkozelités kell6 empatiaval és ,helyismerettel”
sokat hasznalhat a felsoktatasi intézmények médiapozicidinak erdsitésében is. Az érzékenység
és tisztelet az akadémiai habitus, a hagyomanyos egyetemi értékek irant megkonnyiti, hogy a
kilonbozd értékelési rendszerek ne egymassal szemben, hanem egymas kiegészitéjeként m(i-
kodjenek. Vildgossa kell tenni, hogy a hallgatdi véleményeken, a felhasznaldk/alkalmazok visz-
szajelzésein, valamint hiteles intézményi adatsorokon alapulé 6sszehasonlitd elemzések a maguk
medializaltsagaval és egyszerlsitéseivel sem kérddjelezik meg, hanem pusztan kiegészitik a mi-
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ndségbiztositasi programokat. Masképp fogalmazva: a rangsorok a nyilvanossag kommunikacios
formaihoz igazitott, ennyiben korlatozott érvényl leirasai a fels6fokl képzés egyes elemeinek.
Médiaképességik miatt azonban a felséoktatasi marketing megkerilhetetlen tényezéi.
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AZ INTERNATIONAL BUSINESS SCHOOL
MARKAEVOLUCIOJA

Nagy Balint

A SZEKTOR

Az IBS az oktatasi szektor egyik kisebb, viszonylag fiatal szerepl6je. A szektor jellemzdje, hogy
jelent6sen atalakult az iskola fennallasanak két évtizede alatt: egyre tobb intézmény, nagyszamu
hallgaté, novekvd igények, csokkend szinvonal. Magyarorszagon is meghonosodott a bolognai
rendszer, robbant a fels6oktatasban résztvevék szama mind a ,szolgaltatoi”, mind az ,ugyfél” ol-
dalon, ugyanakkor alapvetéen ingyenes maradt a fels6oktatas, s6t a tandijkérdés politikai szine-
zettel tematizalodott. A szocialista hagyomanyok, a szocialis allam szerepének téves értelmezése
egyik oldalon, a verseny, a piacosodas a masik oldalon, s ezek sajatos elegye jellemzi tartésan az
oktatasi szektort.

AZ INTEZMENY

Az IBS (International Business School) 1991-ben kezdte meg miikodését mint az Oxford Brookes
University (Brookes) magyarorszagi partnere, és mint az elsé magdan felsGoktatasi intézmény
Magyarorszagon. Szemléletmdédjat, szakmai filozéfigjat tekintve is Uj tipust gazdasagi oktatasi
intézmény volt. A Magyar Orszaggylés 1997. februar 25-ei Ulésén fbiskolai rangot adomanyozott
az IBS-nek. Az intézményi akkreditacion tul ez egyben az addig csak angol nyelven oktatott szak
akkreditaciojat is jelentette: a Mlivel6dési és Kozoktatasi Miniszter feljogositotta az intézményt
arra, hogy magyar és angol nyelven Uzletembereket képezzen, és felséfoku diplomat adjon.

A TERMEK

Az indulaskor az IBS egy szakot kinalt, az angol nyelven oktatott és Brookes diplomaval zaruld
BABS (Bachelor of Arts /Honours/ in Business Studies) programot. Ezt kovetéen tudatos épitkezés
kezd6dott, és tobb év alatt, fokozatosan alakult ki @ mara otféle BA és négyféle Masters képzést
is nyujto oktatasi portfolio.

A termék portfoli6 jellemzdi:

» BA - (zleti, turizmus és mlvészetmenedzsment,

» Masters - Uzleti képzés (marketing, HR, nemzetkozi Uzleti és pénzlgy),
» alapvet6en angol nyelv(, kisebb részben magyar nyelv(i oktatas,

» angol és magyar diploma.

A MARKA

alis jegyeinek kialakitasan, illetve valtozasan keresztil vizsgalja az elmult két évtized torténéseit
- terjedelmi okokbol — dibhéjban.
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A pozicionalas

Az IBS egy Magyarorszagon miikod6, magyar és angol diplomat adé uzleti féiskola.

Hallgatdéi létszamat tekintve kisebb méret( felsGoktatasi intézmény, ahol a didk van a kozép-
pontban. A hallgaték kozel 50%-a kulfoldrél, a vildg mintegy 70 orszagabdl érkezik. Az oktatas
modszertananak lényege a gyakorlatorientaltsag és a csoportos feladatmegoldas. Az oktatas
nyelve - egy szak kivételével - minden BA és MSc szakon az angol.

Az iskola a hallgatoit fogyasztoknak, vevéknek tekinti. Ez természetesen nem a vizsgakovetel-
meényekben, vagy egyéb elvarasokban érvényesul, hanem a mindségi kiszolgalasban, a hallgatoi
igényekre vald odafigyelésben nyilvanul meg. Az IBS-nek az Oxford Brookes University altal elis-
mert és hitelesitett belsd minéségbiztositasi rendszere van.

A USP, azaz az egyedi termékjellemz6

A rendkivil zsufoltta, sokszinlivé, nehezen attekinthet6évé valt felséoktatdas ma még jobbara a
szerepldk nagy szama, néhany intézmény relativ aktiv kommunikacidja, és kevésbé a szolgaltatasi
szinvonallal, a termékjellemz&kkel vagy ar- illetve marketingkommunikaciés paraméterekkel jelle-
mezhetd verseny révén miikodik piacként. Az eligazodas és a valasztas komoly kihivas, a poten-
cialis fogyasztd nehéz helyzetben van.

A karakteres, konnyen megjegyezhetd és a potencidlis Ugyfélkornek ténylegesen vonzé egyedi
markajegyeknek ezért killonosen nagy a szerepuk. Az IBS kezdettdl fogva ezek kialakitasara fokuszalt.

Nézzuk a legfontosabbakat:

» angol nyelv( oktatas,

» gyakorlatorientalt képzés, gyakorlatias tudas (ez az oktatok elbéletében, képzettségében
ugyanugy kifejezésre jut, mint abban, hogy a hallgatok az egész harmadik tanévet munkahe-
lyen toltik),

» nemzetkozi kozosség, kulturak taldlkozasa, s végul, de nem utols6 sorban,

» az Oxford Brookes University diplomaja (e diplomaval az IBS végzdsei szamara kinyilik Nagy-Bri-
tannia és az Eurdpai Unié, illetve az egész vildg kapuja).

Markaértékek

Az IBS markaértékei fennallasanak két évtizede alatt alig valtoztak, kommunikaciéjuk, a hallga-
tokban és a kilvilagban valo tudatositasuk azonban jelentdsen. A kezdetben részben adottsagok
miatt kialakuld, részben tudatosan felvallalt értékek markans markajegyekké értek. Melyek ezek?

» Angolszasz oktatasi metodus és kultdra,

» brit és eurdpai kotédések,

» gyakorlatorientalt képzés,

» nemzetkoziség - sokszin( hallgatosag - a vilag van jelen az IBS-ben,
» multikulturalizmus,

» nyitottsag és tolerancia.
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A markaértékek kommunikaciéja - az IBS mantra

A legfontosabb markaértékek kozul azok, amelyek egyedi termékjellemzdknek is tekinthetdek,
leegyszerUsitetve kilon is megfogalmazasra kerultek és a konnyebb megjegyezhetdség erdeké-
ben pontokba szedve az IBS mantrajava lettek. Ez minden kommunikacié alapja, és tobb helyen
olvashato az iskola éptletében is. (1. abra)

PROUD TO BE IBS

1. abra: IBS mantra

A példabol az is latszik, hogy a markaépités szellemében, nem puszta ténykozlésrél van szo,
még ha ezek egyuttal nagyon fontos markaépit6 és értékképzé elemek is, hanem a USP emocio-
nalis kontextusba helyezésérdl, az azonosulas kozvetlen megfogalmazasaroél. ,We are IBS" hata-
rozott megszolitas és a ,Proud to be IBS" szlogen keretezi az IBS marka épitékoveit.

A logo

Az intézmény megjelenése, logdja, azaz a cég alairdsa és vizualis arculata nagyon komoly valto-
zasokon ment keresztll megszlletésétdl napjainkig, alapelemeit megtartva, de rapid fejlédését
latvanyosan visszatikrozve.

A mdarkanév
Megalakulasatol kezdve az intézmény neve: International Business School. Ekkor az IBS egy sza-

kot kinalt, az angol nyelven oktatott és OBU diplomaval zaruld BABS (Bachelor of Arts /Honours/
in Business Studies) programot. (2. 3bra)

INTERNATIONAL
BUSINESS SCHOOL
BUDAPEST

2. 3bra: IBS logd 1997-ig
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1997-t8l miniszteri hatarozat jogositotta fel az intézményt arra, hogy magyar és angol nyel-
ven kozgazdaszokat képezzen, és kiadja a ,kozgazdasz, gazdalkodasi szakon" oklevelet. Ekkor
mar két éve a Dunaholding korabbi vezetdje iranyitja az iskolat, s egy logdvaltas eredményeként
megjelenik a Dunaholding valamikori logojanak egyik eleme a fa, és a korabbinal hatarozottabba
valik a Foldgombre valé utalas is. (3. abra)

3. abra: IBS logé 1997-t61

A logd 2005-ig csak angol volt és nem hasznalta a roviditést (IBS), azaz inkabb az intézmény
megjelolését szolgalta, mint egy frappans, konnyen megjegyezheté markanév épitését. 2005-ben
atalakulason ment at az iskola, professzionalis, strukturaltabb vezetést kapott és megkezdddott
a marka Ujrapozicionalasa és -épitése is. Ezt mutatja az IBS rovidités hangsulyos megjelenése a
logdban, ugyanakkor ennek ellentmondani latszik, hogy megjelenik a magyar elnevezés is, azaz
tulajdonképpen az intézmény alairasanak kétféle valtozata lesz. (4. abra)

INTERNATIONAL _ NEMZETKOZI
BUSINESS SCHOOL |§ UZLETI FOISKOLA

4. 3bra: IBS logd 2005-t61

2010-ben az IBS fejlédésének Ujabb szakaszaba lépett. Uj szakok inditasat tervezi, ,nemzet-
kozi jellegl fels6oktatasi intézmeényi” statust kap, a hallgatoknak kozel fele mar kulfoldi. Ez hivta
életre a logo és az egész arculat radikalis megvaltoztatdsanak igényét. A korabbi konzervativabb,
kissé merev formakat és szineket, vilagosabb, konnyedebb szinek és formak valtjak fel. (5. abra)

I B INTERNATIONAL
* BUSINESS SCHOOL

B S INTERNATIONAL
* BEUSINESS SCHOOL

5. abra: IBS logd 2010-t6l
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A szinek

Az el6zd pontban érintettik a markat azonositd szineket. Kezdetben egy pontosan meg nem
hatarozott lila volt az uralkodé szin, késébb - 1997-t6l - megjelent a sotétkék, amit 2005-t6l
kiegészitett egy masik kék és egy harmadik inkabb mar szlrkéskék arnyalat. 2006-tol kezdte
el hasznalni az iskola — nem a logd szineként, de arculati szinként - a bord6 egy meghatarozott
arnyalatat, amellyel az anyaintézményre, az Oxford Brookes University-re kivant utalni. E szint
azonban csak néhany évig és korlatozottan - néhany nyomtatott kiadvanyban és kiallitasi instal-
lacioban - hasznalta az IBS.

A kék szin uralkoddva valasa, ahogy a bord6 beszivargasa is, nagymértékben az intézmény
brit kotédésével és az angolszasz iskoldk konzervativabb hagyomanyaival volt 0sszefliggésben.
Ahogy azonban az IBS egyre inkabb megtalalta helyét a magyar fels6oktatasban, és fokozato-
san europai tanintézménnyé valt, tovabba a huszonegyedik szazadi fiatalok lazabb, turbulensebb,
~trendibb" izlésvildaganak megjelenitésére alkalmasabbnak tlint egy vildgosabb, jatékosabb szin
illetve szinkombinacio. Ez fejez6dik ki @ 2010-es valtozasban.

A 2010-es arculati megujulas, a folyamatossag jelzéseként is megtartotta a kéket mint marka-
azonosito alapszint. Haromféle - pantone szammal pontosan definialt - kék szin képezi az elséd-
leges szineket, tovabba hat - szintén pontosan rogzitett - kiegészitd szin adja az Uj IBS megjele-
nés vidam, konnyed, valtozatossagot sugarzé képét. (6. abra)

ARAelelNaoAEN AR CULATI SZINEK
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6. abra: IBS szinek

Az embléma

Az IBS logonak kezdettdl fogva része volt az embléma. Ez a forma a kezdetekben csak az iskola
nemzetkoziségeére és kulfoldi kotddéseire utalt a foldgomb forman keresztul. Fennallasanak fél-
évtizede utan lett a logd része a fa. Mégpedig egy hatalmas, érett koru, stabilitast, értéket és
tudast jelképezé fa. A foldgomb 2005-ben kikerUlt a logébdl, a fa pedig onallésult és az IBS onallé
emblémajaként - de nem a logéba beépitve, a cégalairas részeként - élt tovabb. A 2010-es valto-
zas érintette a fa szimbolumot is: ismét a logd részévé valt, de formaja lényegesen leegyszer(iso-
dott és egy Uj arculati azonositd elem, a lekerekitett négyzet részévé valt. (7. abra)
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INTERNATIONAL
BUSINESS SCHOOI
BUDAPEST

7.abra: Az emblémavaltozas

A betiitipus

Vilagos szovegképe és tiszta vonalvezetése, egyszer(, de igényes formavilaga miatt a Lucida Sans
bet(ikészlet modern, tehat talp nélkiili valtozata lett az arculati bet(itipus. Ujdonsag, hogy ezzel
ez az arculatformalo elem is pontosan meghatarozasra kerdilt. (8. dbra)

Vo iaates B

ABCDEFEGHIJKLMNOPQRTVWXYZ
abcdefeghijklmnopgrivwxyz

Lucatatam Darmliobd

ABCDEFEGHIJKLMNOPQRTVWXYZ
abcdefeghijklmnopgrtvwxyz

Vo abaaaiy Flrrelioded

ABCDEFEGHIJKLMNOPQRTVWXYZ
abcdefeghijklmnopqrtvwxyz

8. dbra: A bettitipus

A markaépités kozeljovoje

Az IBS marka tudatos épitése és alakitasa 2005-ben kezd6dott el, és az elmult évben valt stratégi-
ai programma, amely mar nem korlatozédik a vizualis arculati elemek karbantartasara és a vallalat
értékeinek indirekt, illetve direkt kommunikaciojara. Ezzel az intézmény az egyre szerteagazobba
vald marketingtevékenységének szilard keretrendszerét teremtette meg, és felkészilt a fiatalok
- azaz egyik legfontosabb célcsoportjanak - a megszolitasara. A markaépitésnek egyre inkabb
azok a terek és férumok a helyszinei, ahol a fiatalok gyorsan, konnyen és sajat kozegtikben érhe-
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t6k el: az IBS rajongoi oldallal van jelen a Facebook-on, filmmel a youtube-on, képekkel a flickr-en
és a twitter is része az Uj tipusd kommunikacionak.

Egyik legfontosabb kommunikacios feltletnek a honlapot tekinti az IBS, ezért idei arculati
megujulasanak kulcseleme volt a honlap (www.ibs-b.hu) teljes atalakitasa, felhasznaldbaratta té-
tele és elsédleges markaépitd, tovabba marketingeszkozzé fejlesztése.

A minél megalapozottabb dontések érdekében az iskola 2010-ben torténetében eldszor fog
kutatast végezni markaismertségének és kedveltségének, a hozza tapadd asszociacioknak a fel-
mérésére.

Az IBS marketing szervezetének a feladata a markagondozas, -fejlesztés és a folyamatos
kontroll. A marketingvezetd az intézmeény fels6 vezetésének tagja. A marketing tanszék tanacsa-
ival, tanarainak szakértelmével, a hallgatokhoz mint fontos célcsoporthoz kot8dé lehetdségeivel
(pl. az Uj logot a tanszék altal a hallgatok korében végzett felmérés el6zte meg) tamogatja tevé-
kenységuket, de operativ médon nem vesz részt a marketingmunkaban.

Irodalomjegyzék
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Leadership. John Wiley & Sons Ltd.

Wheeler, A. (2009): Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team.
John Wiley & Sons Ltd.







A HET MESTERLOVESZ | Té6th Agnes - Alexandra Hroncova

A HET MESTERLOVESZ
A PRAGAI MUSZAKI EGYETEM
VALASZA AZ U] KIHIVASOKRA

Toth Agnes - Alexandra Hroncova

A CVUT pragai mliszaki egyetem modern, fiatalos, és bator imazsvaltassal jelent meg 2008-ban
a fels6oktatasi marketingkommunikaciéban. A hét mesterlovész cimen inditott kampany, a hét
tradicionalis kar Uj kommunikaciéja a fiatalokat, elsésorban a kdzépiskolasokat célozta meg. Uj
vizualis megoldasokat, kreativ képregény-figurakat, Uj szlogeneket és mas Uj marketingkommuni-
kacios eszkozoket vezettek be a karok arculatanak megfiatalitasara, az egyetem markanevének
ismertebbé és fiatalosabba tételére. Az eredmény egy éven belll mérhetd volt a tobb mint 15%-
os jelentkez&szam novekedéssel akkor, amikor az orszagban a fels6oktatasi beiskolazasban mar
éreztette hatdsat a demografiai hullamvolgy. A novekedés a kovetkezd évben tovabb folytatddott.

A csehorszagi felsGoktatasi piacrél hozott torténet kilonosen tanulsagos lehet a magyar piac
résztvevli szamara. A két hasonld méretl orszag kozel azonos szamu lakossaggal és hason-
|6 problémakkal kiizd a fels6oktatas terén. Hasonld hallgatéi létszamrobbanas zajlott le az el-
mult évtizedben Csehorszagban és Magyarorszagon is, a potencialis hallgatoi 1étszam ezekben az
években pedig folyamatosan csokken. A rendszervaltas utan megjelené maganintézmények kez-
denek megerdsodni, és egyre komolyabb kihivast jelentenek a tradicionalis allami intézmények
szamara a hallgatokért folyo kiizdelemben. A marketing jelent8ségét a profitorientalt, magantu-
lajdonban 1év6 intézmények altalaban hamarabb ismerik fel, és hamarabb aldoznak a hatékony
eszkozok bevezetésére. Ezért is kiemelked6 a CVUT tradicionalis, allami egyetem példaja, amely
uttoré marketingkommunikacios kampanyaval paradigmavaltast jelentett a cseh felsGoktatasi
marketingben.

A CVUT EGYETEM

A CVUT allami egyetem (CESKE VYSOKE UCENi TECHNICKE V PRAZE) Eurépa elsé miiszaki egyete-
me, mara Csehorszag egyik legnagyobb és legelismertebb m(iszaki egyeteme. 1863 6ta mikodik
egyetemként, elédintézménye a Pragai Polytechnikum mar évekkel korabban a Habsburg Biroda-
lom egyetlen mlszaki oktatasi intézmeénye volt. 2009-ben a CVUT 24.000 hallgatdjaval a nagyobb
felsGoktatasi intézmények kozeé tartozik Csehorszagban.

Az egyetem nyolc kara a cseh févaros egyik kiilsé kertletében, hatalmas kampuszon terul
el. Régi épuletei klasszikus egyetemi hangulatot arasztanak. A kozelmultig hét karral m(ikodott,
a nyolcadik, informaciétechnoldgia karon 2009-ben indult az oktatas. Az intézmény szakmai elis-
mertsége magas, a miszaki teruletek irant érdekl6ddk egyik elsd tovabbtanulasi célpontja a CVUT.

A CVUT legnagyobb versenytarsa a Brnoi Miszaki Egyetem (Vysoké Uceni Technické v Brné),
amely szintén tradicionalis, régi, allami felsGoktatasi intézmény. A kilenc karral mikodé brnoi
egyetem sem sokkal fiatalabb, mint @ CVUT, tobb mint szaz éves multra tekint vissza, 47.000 hall-
gatojaval pedig az egyik legnagyobb cseh egyetemmé valt napjainkra.
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AZ UJ KIHIVAS

2008 elején a CVUT Uj kihivas el6tt allt, csaklgy, mint a tobbi mliszaki egyetem Csehorszagban.
Evek 6ta tapasztalhatd, hogy csokkent az érdeklédés az intézmény irant és évrél évre kevesebb
jelentkezés érkezett. A hallgatok megszerzése egyre nehezebbé valt valamennyi felséoktatasi in-
tézmény szamara, ami elsésorban a demografiai hullamvolgynek tudhato be. Emellett a mliszaki
tudomanyok irdnt altalaban csokkend érdeklédést mutattak a fiatalok az elmult években, sét ez
a trend a 2008-at megel§z8 két évben tovabb erdsodott.

Az intézmény vezetése felismerte, hogy ha hallgatoi |étszamat meg szeretné drizni a jovében
is, akkor tennie kell valamit. Az Uj kihivasokra a megoldast Uj marketingkoncepcio kialakitasaban
lattak. Az Uj feladathoz Uj marketingkommunikacios menedzsert szerzddtettek az intézményhez
a versenyszférabol. Alexandra Hroncova energikus, lenduletes személyiségével és kreativ Otlete-
ivel Uj szint vitt az intézményi kommunikacioba amint megkezdte munkajat. Azonban a tradicio-
nalis, allami egyetem, kissé odivatl imazsaval, és dhatatlanul nehézkes dontéshozatali mechaniz-
musaival igazi kihivast jelentett a versenyszféraban edzett szakember szdmara is.

A feladat a CVUT illetve a miszaki tudomanyok imazsanak megfiatalitasa, a kozépiskolasok
érdeklédésének felkeltése, az intézmény ismertségének novelése volt. Ehhez ki kellett torni a
tradicionalis kommunikaciébdl Ugy, hogy ezzel egyutt az intézmény ne veszitse el hitelességét,
szakmai elismertségét. A felsGoktatasi intézményvalasztas befektetés és fogyasztdi dontés is
egyszerre a tovabbtanulék szamara. igy a valasztaskor a hosszu tavi megbizhatosag mellett épp
olyan fontos, hogy milyen az egyetem hangulata, imazsa. A CVUT szamara megoldast az Alexand-
ra Otlete nyoman kidolgozott kampany, ,A hét mesterlovész" hozta meg.

A HET MESTERLOVESZ KAMPANY

A kampany A hét mesterlovész (The Magnificient Seven) cim( 1960-ban készult amerikai western-
film cimérdl kapta a nevét. A kampany kozponti elemét hét hds, a hét mesterlovész alkotta, akik a
CVUT egyetem akkori hét karat szimbolizaltak. A karok megszemeélyesitésének otlete sok lehet6-
séget rejtett magaban: (j arculatot, Uj tulajdonsagokat rendelhettek az egyes karokhoz, amelyek
vonzoak a célcsoport szamara és a kivant Uzenetet hordozzak. A figurakat vizualisan is megkulon-
boztethetden, illetve az egyes karokhoz kapcsolhaté modon alakitottak ki.

Erdekes, hogy a kampany névadé filmje a célcsoport szamara egyaltaldn nem ismert, hiszen ge-
neraciokkal korabban készult. A film cimét hallomasbdél ismerhették ugyan, de altaldaban nem tudtak,
hogy mire utal az elnevezés, ez mégsem jelentett problémat. A hét mesterlovésszel megfeleléen
lehetett csomagolni az lizenetet. S6t, mivel a fiatalok utananéztek az interneten a hét mesterlovész
kifejezésnek, igy plusz id6t forditottak a témara, ami tovabb erdsitette a kampany hatasat.

A projekt sikere két kulcstényezére vezethetd vissza. Egyrészrél a kreativ, Ujszer(i megkoze-
litésre, amit a projektkoordinator fiatalos lendllete és szakmai tapasztalata mellett a 8 fiatalbol
allo kreativ csapat munkdja biztositott. A siker masik kulcsat pedig az alapos el6készités, a pro-
fesszionalis marketingmunka jelentette. A kampany 0sszeallitasa el6tt megvizsgaltdk az egyetem
m(ikodését, korabbi kommunikaciojat, valamint a konkurencia tanulmanyozasara is kiterjedt a
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A célcsoport

A kampanyban az egyetem elsédleges célcsoportjat, a tovabbtanulni szandékozo6 14-18 éves kor-
osztalyt céloztak meg. A célcsoport és szokasainak megismerése elengedhetetlen a sikeres kam-
panyhoz, ezért alapos kutatomunkaba kezdtek. Els6sorban az online kozosségek tanulmanyozasa
soran bdvitették az ismereteket a célcsoportrol. A vizsgalatok alapjan ugy talaltdk a CVUT mun-
katarsai, hogy a célcsoport tagjai okosabbak, mint a korabbi generacid, pozitiv gondolkodasuak,
kovetik a trendeket és az egyszer(, tiszta, hatékony, Uj dolgokat kedvelik. Azt is megallapitottak,
hogy a célcsoport inhomogén, sokféle szubkulttrabdl all, eltérd érdeklédési korokkel és zsargo-
nokkal. Sokat chatelnek és gyakran hasznalnak ingyenes e-mail rendszereket. Facebookolnak,
Twittereznek, hireket olvasnak. Online toltott idejuk jelent6s részében valamelyik kozosségi olda-
lon frissitik profil oldalukat, illetve a statuszukat, vagy masokrol olvasgatnak. Képeket, videdkat
osztanak meg, vagy épp informacio utan kutatnak a Google segitségével.

A kampany célkit(izései

A célcsoport megismerése utan konkrét kommunikacios célokat hataroztak meg a kampanyra
vonatkozoan. Alapvet6 cél a CVUT marka ismertségének novelése, a kozépiskolasok érdeklédé-
sének felkeltése a CVUT irant, tehat, hogy a kozépiskolasok beszédtémajava valjon az intézmény.
A célkitlizéseket a SMART (specific, measurable, attainable, realistic, timely) iranyelvei mentén
fogalmaztak meg.

» A kampany elsddleges célja az egyetem iranti csokkené érdeklédés trendjének megforditasa
volt. A célkitlizéshez konkrét elérendé szamokat rendeltek, mint példaul jelentkezészam.

» Masodlagos célként fogalmaztak meg, a CVUT kozosségének erdsitését, amelyet elsésorban a
potencidlis hallgatdk korébdl szerették volna bdviteni. Itt példaul az online kozosségi oldalak
rajongdinak szama, vagy az idéegység alatti interakciok szama jelentett SMART célokat a kam-
pany tervezésekor.

A megvalédsitas

A célcsoport és a pontos célok ismeretében az eszkozok hozzarendelése, a kommunikacids mix
elemeinek meghatarozasa kovetkezett. A megvaldsitas elsd [épése a hét mesterlovész alakjanak
megalkotasa volt.
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1. 3bra: A hét mesterlovész, azaz a CVUT hét kara

Az 1. abran lathatd a hét Uj figura, amely a karokat reprezentalja. A grafikusok altal megter-
vezett figurak mindegyike az altala reprezentalt kar egy-egy tipikus jellemzdjét hordozza magan.
A honlapon, plakatokon, szérélapokon, vagy egyéb fellileteken a sajatos jegyeikkel megjelend vic-
ces figurdk ) kommunikacios lehetéséget nyitottak az egyetem szamara. Uj szlogeneket adhattak
a figurak szajaba, amelyek mindig a célcsoportnak megfeleld nyelven, a szlengjiiket hasznalva
szolaltak meg.

A hét mesterlovész alakja szamos marketingkommunikacios fellleten jelent meg, de a kom-
munikacio alapjat az Uj weboldal, a hét mesterlovész (www.sedmstatecnych.cz) adta. Az egyetem
korabbi weboldala maradt ezutan is a hivatalos kommunikacids csatorna, am a potencialis hallga-
tok, a beiskolazasi célcsoport szamara egy Uj, tovabbi frontot is nyitottak ezzel. Az online kdz0s-
ség kialakitdsanak alapjat is az Uj honlap adta, emellett alkalmaztak a kozosségi portalok, igy a
Facebook, vagy a YouTube altal kinalt lehet6ségeket is.

BTL tevékenységek

A kampanyt BTL aktivitasok sorozata is végigkisérte, amelyek kozul a legsikeresebb a roadshow
volt. A roadshow keretében tobb mint 40 cseh és morva kozépiskolat latogattak meg, melynek
soran kis standot allitottak fel a kozépiskolak épuletében, ahol a CVUT egyetem hallgatoival, ill.
a 7 mesterlovésszel talalkozhattak a diakok. A standnal kérdéseket intéztek a kozépiskola diak-
jaihoz, majd a valaszadok kozott értékes nyereményeket sorsoltak ki. Természetesen a hét mes-
terlovészt bemutatd szérdlapot és szordajandékokat minden kozépiskolas diak kapott a standnal.

A hét kar figurainak motivumaival diszitett ajandéktargyak széles skaldjat hasznaltak fel a
kampanyban. Legnagyobb mennyiségben matricakat osztottak, tobb tizezret. (2. dbra) Jelvények-
bdl otezer darabot, trikokbdl, polokbol is tobb ezer darabot szértak szét. A megajandékozottak a
jelvényeket blszkén viselték, hordtak a pélokat, igy sok ezer fiatal talalkozhatott a mesterlove-
szekkel, illetve az egyetem nevével. Az ajandéktargyak értéke 0sszesen 20 ezer korona volt, mely
egyetlen hirdetés aranak felelne meg egy regionalis lap mellékletében.
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2. 3bra: A hét kar figurainak alakja matricakon

A gyorsitd

A kampany soran kiemelkedd eredményt hoztak a tanulmanyi versenyek is. A legizgalmasabb
verseny a Gyorsitd volt, amelynek inditasat 2009. aprilis 1-jére idézitették. Ekkor egy éjszaka alatt
elarasztottak Praga utcait plakatokkal, amelyek a Gyorsitot hirdették. Nevét a fényeremeényrél
kapta, amely egy kétszemélyes kirandulas Svajcba az orias gyorsitohoz, a CERN-be. Az akcid 6
célja a legkevésbé népszer( kar a gépészmérnoki kar elfogadottsdganak novelése volt. Itt is a
tudomany, a technoldgia, valamint a CVUT tevékenységének bemutatasat kellett olyan mdédon
megoldani, hogy az ne riassza el a potencialis hallgatdkat. S6t, épp ellenkezéleg, olyan vonzo le-
gyen amennyire csak lehetséges.

Didkujsag

Hasonlo szerepet toltottek be a havonta megjelend didkujsagok is. A kozépiskolasoknak célzott
miszaki témaju didkujsag internetes és nyomtatott verzidban is elkészult. A nyomtatott verzi-
ot postan kuldték kozépiskolaknak, konyvtaraknak minden honapban tobb ezer példanyban. Az
Ujsag olyan témakat dolgozott fel, amelyek a célcsoport szamara érdekesek vizudlis és tartalmi
szempontbdl is. Ezért a mliszaki Ujitasok bemutatasa mellett helyet kaptak az Ujsagban érdekes
beszélgetések celebekkel, ismert média személyiségekkel is.

Masodik felvonas
A kampany a kovetkezd tanévben sem ért véget. 2009-ben is folytatddott az (j szellemben ki-
alakitott események sorozata, ezuttal zenei stilusban. Ebben az évben a legnépszer(ibb cseh hip

hop raper, Orion kerult a kommunikacié kozéppontjaba. A kampany Uj nevet is kapott: ,,A nyolc
mesterlévész”, hiszen 2009-ben kiegésziilt az egyetem az Uj Informacidtechnolégiai Karral. Ujitas
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volt tovabba, hogy a beiskolazasi célcsoport mellett az egyetem megszolitotta tovabbi tgyfele-
it is: @ szélesebb szakmai nyilvdanossagot és a partnerintézményeit is. Szamukra tobbek kozott
nyomtatott szakmai anyagokat készitettek.

AZ EREDMENYEK

Hogy mit hozott a CVUT szamara ez a kommunikaciés kampany? Egyrészrél orszagos szakmai
elismerést szerzett a kreativ csapat szamara. Szamos szakmai cikkben és blogon mutattak be a
munkajukat. A legrangosabb elismerést a Luskacek 2008 cimii versenyen a legjobb és a legkreati-
vabb cseh reklamért jelolés, majd az elnyert harmadik helyezés jelentette. A kampany otletgazdai
szamara az is elismerés volt, amikor a versenytarsak masolni kezdték a CVUT kampanyat. A Brunoi
Egyetem példaul egy évvel késébb képregény figurakat tarsitott a karokhoz, és azokkal jelent meg
a médiaban és online feluletein.

De ami a legfontosabb, hogy a kampany elsédleges célja, vagyis a kozépiskolasok csokkend
érdekl6désének megfékezése sikerllt. A jelentkezések 2009-ben elérték a 2001-es év o6ta a leg-
magasabb értéket, a 2008-as évhez képest pedig 15%-kal nétt a jelentkez6k szama. A kampany
emellett nagy publicitdst hozott az egyetem szamara Ugy a kozéleti, mint a szakmai sajtéban.
A CVUT megjelenéseinek szama volt a legmagasabb a sajtéban a cseh felsdoktatasi intézmények
kozott 2009-ben.

A versenyeknek, a roadshownak és a tobbi BTL akcidonak koszonhetéen tobb ezres adatbazist
gy(ijtottek a potencidlis hallgatok adataibol. A hét mesterlovész honlapjan és a kozosségi por-
talokon a cseh és morva fiatalokbdl all6 kdz6sség folyamatosan kdveti a CVUT életét. igy a cél-
csoport szamara a leghatékonyabb csatorndkon keresztul, kdzvetlentl kommunikalhat a CVUT a
célcsoport jelentds részével. A kampany hatdsara modernebb, dinamikusabb egyetem lett a CVUT.
A hét mesterldvész figuraja kdzelebb hozta a karokat a kdzépiskolasokhoz. Ugy csdkkenthették a
mUiszaki terlletek iranti ellendllast a fiatalokban, hogy kozben az egyetem szakmai elismertsége,
tekintélye nem csorbult.
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A CVUT honlapja. www.cvut.cz - letoltés: 2010. 05. 20.

A hét mesterlovész kampanyhonlap. www.sedmstatecnych.cz - letoltés: 2010. 05. 20.
Svetlik, J. (2009): Marketingové Rizeni Skoly. Wolters Kluwer, Praga.

Toéth A. (2004): Fels6oktatas-marketing. In Fiatal regionalistak IV. orszagos konferencija, Szé-
chenyi Istvan Egyetem, GyOr.

Toéth A. (2007): Tvoktatds-marketing a fels6oktatésban. Doktori értekezés, Nyugat-Magyaror-
szagi Egyetem, Sopron.

264



A SZECHENY! ISTVAN EGYETEM ES A NYUGAT-DUNANTUL KAPCSOLATA | Filep Balint

A SZECHENYI ISTVAN EGYETEM
ES A NYUGAT-DUNANTUL KAPCSOLATA

Filep Balint

Gy6r a Nyugat-dunantuli régié kozpontjaként arra torekszik, hogy a tarsadalmi-gazdasagi élet
minden terlletén bizonyitsa képességét erre a szerepre. Ezt a torekvést jol szemléltetik a ré-
gidkozponthoz méltod felsGoktatds megteremtésére irdnyuld erbéfeszitések. A tarsadalom, a gaz-
dasag és az Egyetem kozott létrejott rendkivil szoros kapcsolat a fels6oktatasban szokatlan,
ugyanakkor szinergikus hatasa mindegyik dimenziéban dinamikus fejlédést indukal. Az esetta-
nulmany az Egyetem szemszogébdl mutatja be ezt a fejlédést.

A SZECHENYI ISTVAN EGYETEM

Gyor Ujkori torténete soran mindig fontos iskolavaros volt. Egyhazi és vilagi kozépiskolai mellett
1718-16l - kisebb-nagyobb megszakitasokkal - a 19. szazad végéig jelentds felsdoktatasi intézmé-
nyek (hittudomanyi, bolcseleti és jogi akadémiak, karok) is mikodtek itt. A Gyéri Kiralyi Jogakadémia
(@amely allami intézmény volt) 1766-t6l 1792-ig m(ikodott, olyan tanitvanyokat szarnyra bocsatva,
mint Batthyany Lajos, Deak Ferenc. (Széchenyi Egyetem Intézményfejlesztési terv 2006) Tobb év-
szazados multra tekint vissza a gydri dllami és egyhazi tanitoképzés, ami a mult szazad kozepétdl
fels6foku intézetként képviselte a varosban a fels6oktatast. A gazdasagilag, iparilag egyre jelen-
tésebb Gy6r fajdalmasan nélkllozte a rangjahoz mélté felsGoktatasi intézményt. Mar 1963-ban
torvényerejl rendelet szliletett egy kozlekedési miiszaki egyetem létesitésérél a varosban, amit
késébb modositottak. isy kezdte meg miikddését 1968 szeptemberében Budapesten a Kozlekedési
és Tavkozlési Miszaki Fdiskola elsd egységeként a Kozlekedésépitési Kar. Az elkovetkezd években
a hazai felsoktatas torténetének elsd, igazi integracioja valosult meg. A szegedi Vasutforgalmi,
a budapesti Tavkozlési és a Gépjarm(i-kozlekedési Fels6fokl Technikumok fokozatos integralddasa-
val parhuzamosan feléptilt Gy6érben a féiskola Uj kampusza. Az integracid keretében létrehozott Uj
szervezeti egységek - oktatokkal és csaladjaikkal - 1974-t861 1977-ig koltoztek folyamatosan Gydrbe,
az Uj épuletekbe. Itt kezdték meg mikodésiiket az Uj intézetek és tanszékek.

A nyolcvanas évek végére azonban a gydri polgarsag egyre erbteljesebben hangoztatta egy
egyetem létrejottének szikségességét. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint az, hogy két, egymastol
flggetlen egyetemi kezdeményezés is elindult. A féiskola fokozatosan bdvitette képzési paletta-
jat. ElI6bb a gazdasagi képzés, majd a jogasz képzés feltételeit teremtve meg. A kilencvenes évek
kozepén a Liszt Ferenc Zenemdivészeti Féiskola gyori intézete integralddott a gydri féiskolaba. Fo-
lyamatosan bévult a mérnokképzés kinalata is. A kozlekedési mellett az épitémérnoki és az épitész-
mérnoki szakokon is megindult az egyetemi szintl képzés. Ehhez a dinamikus fejl6déshez termé-
szetesen jelentds anyagi eréforrasra is szikség volt. Ehhez nyujtott tamogatast az Universitas-Gyor
Alapitvany, amely azzal a céllal jott |étre, hogy tdmogassa Gyér egyetemi varossa valasat.

Végll 2002. januar 1-jétél a korabbi m(iszaki féiskola - a sikeres akkreditaciot kovetéen -
a parlament szinte teljes egyetértésével Széchenyi Istvan Egyetemként folytathatta munkajat. Ma
harom kar és két onallé intézet, harom doktori iskola, kooperaciés kutatd kozpont és jarmdipari
egyetemi tudaskozpont alkotja az egyetem szervezetét. (1. abra)
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1. 3bra: A Széchenyi Istvan Egyetem elsé éves hallgatoi létszamanak alakulasa. (2001-2010
kozétt/f6, allamilag finanszirozott és kéltségtéritéses hallgatok létszama)
Forras: szerkesztette dr. Ir6 Béla, Széchenyi Istvan Egyetem, 2010. 09.01.

002 2003 2004

A NYUGAT-DUNANTULI REGIO

A Nyugat-dunantuli régié Gyér-Moson-Sopron, Vas és Zala megyéket Oleli fel. A régi6 a lakossag
szamat tekintve a masodik legkisebb az orszagban, a népesség 9,9%-a él itt. A térség északi ré-
sze, els6sorban Gydér-Moson-Sopron, kevésbé Vas megye foldrajzi elhelyezkedésébdl adddoan
intenziven bekapcsolodik az eurdpai vérkeringésbe, mig a délebbre fekvd tertletek kozott perifé-
rikus helyzetben lévd térsegek is talalhatoak.

A Nyugat-dunantuli régid négy orszaggal hataros: Horvatorszag, Szlovénia, Ausztria és Szlo-
vakia teruleteivel. Ennek megfelelen a régio részt vesz tobb hatarmenti és nemzetkozi egyltt-
mU(ikodésben is. A régioban 22 kistérség taldlhaté: 7 Gyér-Moson-Sopron, 9 Vas és 6 Zala me-
gyében. A régid varoshalozata kiegyensulyozott, nagy- és kozépvarosok egyarant megtaldlhatok
itt. A régioban 2006-ban 28 varosi cimmel rendelkezd telepilés volt. Nagysagrendjiket tekintve
egyedul Gy6rben laknak 100 ezernél tobben, a tobbi négy megyei jogu varos (Sopron, Szombat-
hely, Zalaegerszeg, Nagykanizsa) népessége 50 és 100 ezer f6 kozé esik. A dinamikusan fejl6dd
agazatok elsésorban a régio északi felébe teleplltek. A kelet-nyugati f6 kozlekedési utvonalak is
ezen a teruleten haladnak at.

A régio gazdasagszerkezetére jellemz6, hogy itt és a Kozép-Dunantulon a legnagyobb az ipar
részaranya, ami az 1990-es évek masodik felében mindkét régioban dinamikus novekedést mu-
tatott és a fejl6dés meghatarozo tényezgjéve valt.

A valtozatos természeti adottsagl Nyugat-Dunantilon torténelmileg az ipar volt a gazdasag
meghatarozo6 aga. Ebben rejlik ma is a térség komparativ elénye, amelyet felismertek és eredmeé-
nyesen ki is hasznalnak a multinacionalis vallalkozasok. Elsésorban a jarm(ipar és gépipar sulya
emelkedik ki. A foglalkoztatottak magas, kozel 40%-o0s aranya dolgozik az iparban. A kulfoldi
érdekeltségl vallalkozasok sulya - a Kozponti régié utan - ebben a térségben a legnagyobb.
A teljes magyarorszagi GDP mintegy 10—-12%-3at allitja el6 a nyugat-dunantuli gazdasagi térség. Ez
a lakossag szamahoz viszonyitva relative magas, igy az egy fére juté GDP meghaladja az orszagos
atlagot, a vidéki atlagnal pedig lényegesen magasabb. (www.westpa.hu)

Bar a régidban az utobbi években a munkanélkiliségi rata enyhén novekedett és az aktivitasi
arany kis mértékben csokkent, ennek ellenére orszadgos 0sszehasonlitasban tovabbra is kedvezd
a helyzet. A térségbe aramlott kilfoldi téke fellendilést eredményezett. A régié gazdasdganak
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fejldédése magaval hozta az egy fére juté GDP emelkedését, a nagyaranyu munkahelyteremtést,
a kifizetett bérek multiplikator hatasat a helyi gazdasagban, a know-how transzfer és a K+F
egyuttmiikodések er6sodését, a helyi ipar(izési adé emelkedését.

A Nyugat-dunantuli régioban kozel 35 ezer hallgato folytat felsGoktatasi tanulmanyokat va-
lamilyen formaban, és kozel masfél ezer oktatd vesz részt a munkaban. A hallgatok legnagyobb
része Gyér-Moson-Sopron megyében tanul (25 ezer f8), mig Vas megyében 6 ezer, Zala megyében
nem sokkal tobb mint 4 ezer f6. A varosok kozotti megoszlasban vezetd szerepet Gydr tolt be,
a mintegy 17-18 ezer f8s hallgatoi |étszamaval. (Filep 2009)

GYOR, A REGIO KOZPONTJA

Gydr sok szempontbdl kiemelkedik a régio varosai kozul. Lélekszamat tekintve a legnagyobb.
Gazdasagi ereje, teljesitbképessége a régio egészét tekintve is meghatarozé. Kedvezd gazdasag-
foldrajzi helyzete a gazdasagi kapcsolatok, egylttm(ikodés szempontjabdl 6nmagaban is nagy
helyzeti elényt jelent. A varosra jellemz6 nyitottsag, befogadd készség szintén kedvezd a gazda-
sagi kapcsolatok bdvitése terén. Mindezek a jellemz6k hozzajarulnak a varos eddigi és jovébeni
dinamikus fejl6édéséhez.

1996 majusaban tekintélyes gydri polgarok és szakértdk altal megfogalmazddott egy ,,Gyor
gazdasagi jovoképe" koncepcid, melynek harom markans irdnya kozul az egyik az erés felséokta-
tasi és tudomanyos kozpont:

.GyOr gazdasagi jovdjét tagabb és szlikebb kornyezetének gazdasagi feltételrendszerében és
lehet&ségeiben kell meghatarozni. A Bécs-Pozsony-Budapest makrorégid a jovében az eurdpai
gazdasagi fejlédés egyik potencidlis innovacios ovezetévé valik. E térség egyik jelentés gazdasagi
kozpontja Gydr. Gazdasagi jovoképének meghatarozasanal figyelembe kell venni a tagabb région
beliili munkamegosztasban vallalhaté szerepeket. Mint Eszak-Dunantul legnagyobb vérosa, koz-
igazgatasi, ipari és kereskedelmi kozpont, kozlekedési csomopont, kozvetitdje lehet e makrorégio
és a szlikebb kornyezete kozotti gazdasagi egyuttmikodésnek, motorjava valhat a térség gazda-
sagi, technologiai megujulasanak.

A 21. szazadi Gydr gazdasagi jovképét harom lehetséges markans iranyzat elemzése alapjan
jelolhetjik ki:

» GyOdr a jovében is ipari varos marad.
» Gy6r szolgaltaté-informatikai-pénzugyi-logisztikai kozpontta fejlédik.
» Gy6r fels6oktatasi és tudomanyos kozpont.” (Gyér gazdasagi jovéképe vazlat 1996)

Az Egyetem és a varos ez utdbbi jovékép megvalositasdban miikodik szorosan egyltt.

GYOR ES A SZECHENYI ISTVAN EGYETEM

A varos a hetvenes években szamos bizonyitékat adta annak a torekvésnek, hogy gazdasagi szere-
péhez mélto felsGoktatas jojjon létre. Mar a tervezett féiskola helyének kijelolése is ezt bizonyitotta.
Az erre a célra a legideadlisabb, de a legnagyobb aldozatot igényld helyszint biztositotta. Ma az Egye-
tem a Duna partjan és néhany szaz méterre a varoskozponttdl idealis kornyezetben helyezkedik el.
A hetvenes években, amikor a varosban sokan vartak évek 6ta lakasra, a letelepuld (és a csatlakozo,
de lakassal nem rendelkez6) oktatok és csaladjuk szamara Uj lakasokat biztositott. Az atteleplilt
csalddtagok szamara 6vodai, iskolai elhelyezést, illetve munkahelyet biztositottak.
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A polgarsag nagy varakozassal fogadta az akkor hazank legkorszer(bb éptletekkel, infrastruk-
tdraval, laboratériumokkal felszerelt Uj féiskolajat. A rendszervaltas kornyékén a varos elérkezett-
nek latta az idét, hogy onalléan kezdeményezze a régota ahitott gydri egyetem megvalodsitasat.

A rendszervaltas id6szakaban a felsoktatas terén U(j torekvések jelentek meg. A korabbi f6-
varosi tulsuly ellenstlyozasara tobb kezdeményezés indult vidéki nagyvarosokban. A Nyugat-Du-
nantul - tarsadalmi-gazdasagi sulyahoz képest - aranytalanul szerény felsGoktatasi potenciallal
rendelkezett. Nagy multd, szakmai-tudomanyos szempontbdl tekintélyes, de kis hallgatoi létsza-
mu szakegyetemek mellett pedagogusképz6 intézmények jelentették a kinalatot. Ugyanakkor a
régi6 fiatalsaga az atlagosnal is nagyobb aranyban tanult tovabb az orszag mas tajain. Az eurdpai
regionalis politika hatasa - kilonosen a szubszidiaritds elve - 0sztonzéleg hatott a formalodo
hazai régidk torekvéseire: a hianyz6 funkciodk, intézmények kiépitésével teljessé tenni a térség
életét, mikodését.

Gydr varosa, a Nyugat-Dunantul kozpontjanak aspiransa kulonosen fontosnak érezte, hogy
élére alljon a vidék fejlédesét, felzarkoztatasat célul tiz6 torekvéseknek. Egyre markansabban
fogalmazédott meg, hogy a jelenleginél szélesebb spektrumban és tobb szinten is lehetéséget
kell adni a régiobeli - kiilonosen a gy6ri - fiataloknak felséfoku tanulmanyokra.

A féiskola a mar emlitett Universitas-Gy6r Alapitvany tdmogatasaval magaéva tette ezeket
a ceélkitlizéseket. Kezdeményezte a régio felsGoktatasi intézményeinek egylttmiikodését is.
A rendszervaltas hangulataban ezt valamennyi intézmény tamogatasardl biztositotta. Az egyutt-
mU(ikodés része lett volna a gydri felsGoktatas fejlesztése, egyetem létrehozasa. Az errél szolo
megallapodas 1991-ben kerdlt alairasra.

A gy6ri miszaki féiskola megkezdte a képzési profil bévitését, hogy az minél szorosabb 0ssz-
hangban legyen a varos és a régio perspektivikus munkaerd-piaci sziikségleteivel. Ehhez a koz-
lekedés és a tavkozlés szakfbiskolajanak paradigmavaltasra volt sziksége. A képzési spektrum
kiszélesitésére valo torekvés 0sszhangban volt az egyetemmé valas torekvésével, hiszen az egye-
tem tevékenységének tobb képzési és tudomanytertletet kell dtfognia.

igy keriilt sor - a régiéban elséként - a gazdasagi képzés feltételeinek megteremtésére.
(A gy6ri kezdeményezést késébb a régioban m(ikodé tobbi egyetem is kovette.)

A jogaszképzés terlleti eloszlasat tekintve, egyedil a Balatontol északra, a Fels6-Dunantilon
nem volt képzé hely. Az ELTE Allam- és Jogtudomanyi Karanak tamogatasaval - kétszaz évvel a
Gy6ri Kiralyi Jogakadémia megsz(inése utan - ismét megindulhatott a képzés.

A zenetanar képzés tobb évtizede jelen volt a varosban a Zeneakadémia intézeteként. A koz-
ponti iranyitas nehézségei, de killonodsen a finanszirozas problémai miatt valsagos helyzetbe ke-
rultek a gy6ri és az orszag tobbi régidkozpontjaban miikodé hasonld intézetek. A fbiskolaba tor-
téné integraciot kovetben Uj fejlédési palyara kerllt a zenei képzés a régidban.

A fdiskola fejlesztési terveit dontéen olyan idészakban valositotta meg, amikor a felséoktatas
finanszirozdsa mélyponton volt, elbocsatasi hullam bizonytalanitotta el az oktatéi kozosségeket. Az
Alapitvany anyagi er6forrasai azonban biztos alapot szolgdltattak a fejlesztésekhez. Az Alapitvany
legfébb tdmogatdja Gydr varosa volt — bizonyitva ezzel is elkotelezettségét a felsdoktatas mellett.

A varos ipardban végbement atalakulds eredményeképpen hagyomanyos, nagy mdultu ipar-
agak tlintek el (pl. textilipar, élelmiszeripar). A jarm(igyartas viszont az Audi megjelenésével gyors
fejlédésnek indult, s mara a magyar gazdasag meghatarozé iparagava valt. Bar tobb nemzetko-
zileg is tekintélyes jarmigyarté telepedett meg a rendszervaltas ota (Opel, Suzuki legtjabban a
Mercedes) - els6ésorban a Dunantul varosaiban, Gydr jarmligyarto potencialja kiemelkedéen nagy.

Az Egyetem elsGsorban a jarmligyartas szélesen értelmezett sziikségleteit szem el6tt tartva bé-
vitette képzési kindlatat, s valt mara a magyar felsGoktatas legnagyobb mliszaki tudomanyi karava.
Valamennyi jarmuigyartd vallalattal szoros kapcsolatot épitett ki. A kutatasi-fejlesztési egylttmd-
kodés intézményes keretei a Kooperacios Kutatokozpont és a Jarmdipari Egyetemi Tudaskozpont.
A régiéban m(ikodd jarmlgyartd cégek és beszallitdik vildagszinvonalld technikat és technoldgiat
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alkalmaznak. A mérnoki munka lényegét, kovetelményeit ez hatarozza meg. Az egyetemen folyo
mérnokképzés tartalmat, modszereit és a felkészitéshez sziikséges infrastrukturat (laboratoriu-
mok) ezeknek a kovetelményeknek megfeleléen kell kialakitani, folyamatosan fejleszteni.

Az Egyetem a mérnokképzés és az ipar kapcsolatanak hazankban egyedulalld formajat alaki-
totta ki. A ,,Practing” elnevezés( konzorcium keretei k6zott mintegy nyolcvan vallalattal m(ikodik
egyUtt az ipari gyakorlatok megszervezésében. A hallgatok fél éves projekt keretében ismerked-
nek meg a mérnoki feladatokkal, szereznek tapasztalatokat, amelyeket késdbbi tanulmanyaik,
illetve a szakdolgozat készitése soran hasznositanak. A konzorcium tagjai rendszeresen elemzik
és értékelik a hallgatok munkaja soran szerzett tapasztalatokat, amelyeket a képzés folyamatos
korszer(sitése soran hasznosit az Egyetem. Ez a rendszer alkalmas arra is, hogy a féléves tapasz-
talatok alapjan a vallalatok kivalasszak késébbi munkatarsaikat, akiknek tanulmanyait figyelem-
mel kisérik és tamogatjak.

A jarmlipar a nemzetgazdasag kiemelkedé fontossagl aga. A régio gazdasdganak meghataro-
26 eleme. Gy6r mint a régid kozpontja kilonos felelésséget visel a jarmdipar hatékony mikodé-
séhez sziukséges feltételek megteremtésében és folyamatos fejlesztésében. Ez a felelésség mu-
tatkozik meg azokban az orszagosan is egyedulalld intézkedésekben, amelyeket a szakmunkas
képzés fejlesztése érdekében hozott az onkormanyzat. Ehhez csatlakozott az Egyetem, amikor a
sikertelen tanulmanyok miatt tavozé mérnokhallgatok szamara lehetdvé teszi - az eddigi tanul-
manyaik beszamitasaval - szakmunkas képzettség megszerzését. Ezzel egyrészt felhivja a figyel-
met a szakmunkasképzés és a szakmunka kiemelked® fontossagara. Masrészt a ,,lemorzsolédd”
hallgaték szamara lehetdvé teszi, hogy szakképzettséggel Iépjenek be a munkaerépiacra - ahol
egyre nagyobb a szakmunkashiany.

A jarm(ipar - és altaldaban az ipar - masik nagy gondja a novekvd mérnokhiany. Ez az Unidban
is egyre nagyobb probléma 0sztonozte az Egyetemet arra, hogy specidlis képzést kinaljon a mér-
nokhallgatoknak. Az Audi Hungaria Motor Kft.-vel egytttmikodve megteremtette a német nyelv(
jarmimeérnok képzés tanszéki hatterét. Gydr varosa - a fent mar hivatkozott felel§ssége alapjan

- lehetévé tette, hogy az ipar(izési adod egy része kutatasi célokra is felhasznalhatéva valjon. igy
valt megoldhatova, hogy Gy6r varosa, az Audi Hungaria Motor Kft. és az Egyetem kozos beruha-
zasaként korszer( belséégésli motor laboratérium valdsuljon meg.

A mérnokképzés és daltaldban a redl tudomanyteriletek egyre kevésbé vonzzak a fiatalokat.
Gyor jovdje, fejlédése attol fugg, lesz-e elegendd jol képzett mérnok, szakmunkas a vilagszinvo-
nalu gépipari, jarmdipari termelés irdnyitasara, fejlesztésére. Ez vezérelte a varost egy olyan koz-
pont létrehozasara az Egyetem terlletén, amely nemcsak megismerteti a fiatalokkal a gydri ipar
eddigi eredményeit, hanem lehet6séget is ad arra, hogy megismerjék a korszer( ipari termelés
sajatossagait, interaktiv mdédon élményeket szerezzenek a technika vildgabdl és megértsék az
ipar jelentdségét, az ott végzett munka szépségét és hasznossagat.

A varos még szamtalan emlitésre mélté tdmogatasa bizonyitja, hogy nem lres szo6lam a pol-
garmester sokszor hangoztatott kijelentése: ,,A varos jovéje a kutatas-fejlesztés, az Egyetem”.

Az Egyetem feladata ilyen korulmények kozott természetesen bizonyos mértékben eltér
a tradiciondlis egyetemi modelltél. Nyitott, a varos és ezen keresztil a régio valds szikségleteihez
rugalmasan alkalmazkodo szellemi kozpontként mdkodik. Az intézmény mind tobb terdleten kinal
egyuttmikodést, részvételt az itt folyd munkaban. A fiatalok szdmara Junior Egyetemet, az idések
szamara Nyugdijas Egyetemet szerveznek, a szakembereknek a Széchenyi esték keretében rend-
szeres szakmai el6éadasokon mutatjak be az oktatok kutatasi terliletlk eredményeit. Az épuld
Egyetemi Konyvtar nyitott lesz valamennyi gyéri és régiébeli polgar szamara. Szolgéltatasainak
széles spektruma mindenki szamara igyekszik értékes informaciét, idétoltés biztositani.

Az Egyetemi Koncertterem évente tobb mint kétszaz rendezvényt kinal az egyetem és a varos
polgarainak. Az Egyetemi Zenekar, a Simphonic Band a Zenei Intézet és a Konzervatorium hallga-
t6ibol alakult egylttesek koncertjei a gydri zenei élet szinvonalas eseményei.
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Az Oktatoi és Hallgatoi Klub a gy6ri kozépiskolasok, egyetemistak és fiatal értelmiségiek sza-
mara nyitott, értékes programokat nyujté szervezddés.
Az Egyetem jelképesen ,hidakat" épit a varos felé, folyamatosan bdviti kapcsolatait. A varos
szellemi kozpontjaként kivan m(ikodni, ahol minden gy6ri polgarnak ,legyen valami dolga". (2. dbra)
A Széchenyi Istvan Egyetem stratégiai terve igy hatdrozza meg az egyetem jovéképét:
+A Széchenyi Istvan Egyetem jovéjét hosszU tavon, mint az Eur6pai Felsdoktatasi Térségbe
szorosan integralddé magyar felsdoktatasi rendszer elismert, vezetd intézménye képzeli el. Ezt a
oktatasi és kutatasi tevékenysége, valamint stabil m(ikodése folytan éri el és tartja fenn. Auto-
nomidjanak megtartasa mellett az orszag egyik legerésebb tarsadalmi, kozosségi, gazdasagi és
kulturalis kapcsolattal rendelkezd fels6foku intézményeként az észak-dunantuli régié szellemi

kozpontjaként m(ikodik." (SZE-Stratégiai Terv 2009-2013)
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2. 3bra: Széchenyi Istvan Egyetem Fejlesztési Projekttérkép
Forras: szerkesztette Szilasi Péter Tamas, Széchenyi Istvan Egyetem, 2010. 09.01.

A Széchenyi Istvan Egyetem stratégiajaba és m(ikodésébe beépitette a kulonbozd kulfoldi és
belfoldi ajanlasokat. Ezeket az elveket kovetve, azokat a gyakorlatban megvalositva kivanja elér-
ni céljait. A Bolcsek Tanacsa Alapitvany a ,Szarny és Teher" cim{ mlvében az alabbi elvi ajanlast
fogalmazza meg a fels6oktatas szamara:

+A fels6oktatas min6sége Magyarorszag sikerének egyik meghatarozo eleme. A fels6oktatas
az orszag szellemi, moralis és kulturalis épitésének kiemelt terepe; kitiintetett feladata a szellemi
téke gyarapitasa, a tudomanyok m(ivelése, az oktatas, a kutatas és az innovacié egységében a
fejléddés elémozditasa, a kozjoért cselekedni kész értelmiség képzése és az orszag felséfoku szak-

emberigényének biztositdsa." (Szarny és Teher 2009: 103)
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OSSZEGZES

Magyarorszag szamara a mindségi képzeés, az oktatas, az alkalmazhato készségekkel és tudassal
rendelkezd, s ezért sikeresen elhelyezkedni tudd hallgatok a versenyképesség egyik kulcsténye-
z6je lehetnek. Errél sokat lehet olvasni, hallani egyarant.

A regionalis fejl6dés elméletei szerint a fenntarthaté gazdasagi novekedéshez elengedhetet-
lenek az olyan serkentd intézmények, mint az egyetemek, kutatékozpontok, vallalati fejlesztd-
kozpontok, a vallalkozasok kozotti egyuttmiikodések és a jo piaci kapcsolatok. (Rechnitzer 1994)
A Széchenyi Istvan Egyetem fejl6édésében rendkivil fontos szerepet jatszott és jatszik Gyor, va-
lamint a régiod gazdasaga, tarsadalma. A kornyezet fejlédése viszont tovabbi minéségi eredmé-
nyeket kivan, és Uj kihivasokat allit az egyetem szamara. A célok elérése érdekében az Egyetem,
Gy6r onkormanyzata és a gazdasagi szerepldk folyamatos egyuttm(ikodd, informalis kapcsolat-
ban vannak.
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FELSOOKTATAS ES VERSENY A HATARON TUL

A Modern Uzleti Tudomanyok Féiskolaja (MUTF) 1992-ben alakult, s a kezdetektdl fogva intenziven
foglalkozik azzal a kildetéssel, hogy megteremtse a térségben, de elsésorban a hataron tuli ma-
gyarlakta tertleteken a magyar nyelven folyo Uzleti fels6oktatasi képzést.

Tatabanya és kornyéke kiszolgaltatott helyzetbe kerllt a banyaszati agazat 6sszeomlasa utan
Ugy gazdasagi, mint tarsadalmi szempontbdl. A fels6fokl intézmény létrehozdsanak kozosség-
formalo szerepet is szantak az alapitok: egyrészt az értelmiségi entitast képzd tanarok, akiknek
a mindennapok megélésében van véleményformalo szerepik, masrészt a diakok, akik kapcsola-
tokat kotnek diaktarsakkal, amely halozat birtoklasa életukben az egyik legfontosabb erdsségik
lesz, valamint harmadrészt a mar végzett hallgatok kapcsolata a féiskolaval, amelynek mar stra-
tégiaalkoto szerepe van a térségi ontudat erdsitésében.

Az 1992-es indulds 6ta, amikor 84 fiatal kerllt be az (j szemléletd, gyakorlatorientalt kozgaz-
daszképzésbe, tobb mint 4000 hallgato tett sikeres zarovizsgat az intézményben elészor kereske-
delem és gazdalkodas, késdbb a Bologna képzési rendszerben Kereskedelem és Marketing, Gaz-
dalkodas és Menedzsment, valamint Nemzetkozi gazdalkodas szakokon. A képzés fokozatosan
kibévilt mesterképzéssel, felséfokl szakképzéssel, és Uj képzési teruletként a mlszaki szakok is
megjelentek. A tobbek kozott telepllés- és térségfejlesztési céllal Iétrehozott féiskola maig meg-
tartotta regionalis szerepkorét, bar hatokore a Budapesti Tagozat megnyitasaval fokozatosan
kiszélesedik. Az alapitdk azt a feladatot tlizték ki maguk elé, hogy a felsGoktatas régidfejlesztési
szerepén keresztul préobaljak meg kinevelni, megtartani, vonzani az értelmiséget.

A foéiskola célja, hogy megmutassa: a XXI. szdzad kihivdsainak megfeleléen lehet olyan in-
tézményt létrehozni, amely erds tarsadalmi szerepvallalasa szerint biztositja mind a hataron tuli
magyar felsdoktatas teljes korli megszervezését és mlikodtetését, mind a fenntarthato fejlédés
fontossaganak terjesztését.

Az els6, és azota is a legjelentdsebb hataron tuli képzés Székelyudvarhelyen folyik. A hallgatdk
tanulmanyaikat hazajukban, anyanyelvikon (magyarul), részben helyi tanarok bevonasaval végzik.
A képzés strukturaja és a tantargyak tartalma is megegyezik a Magyarorszagon oktatott tema-
tikaval (mar csak azért is, mert a képzések magyar akkreditacidval rendelkeznek) de természe-
tesen néhany tantargy belsd tartalma a helyi viszonyokhoz igazodik. (pl. jog, szamvitel, aktualis
gazdasagpolitika.)

Am nem csak a képzési tartalom esetében kell figyelembe venni a helyi, regionalis sajatossa-
gokat. Még két olyan fontos terilet van, ahol az eltéré makrokornyezet, valamint az ebbdl adodo
eltéré fogyasztoi magatartas miatt differencialni sziikséges: az egyik az oktatasszervezés terule-
te, masik pedig az intézményi kommunikacio. ,A felsdoktatasi intézményeknek a globalizaciobdl
adodo kihivasok mellett meg kell felelnitik a regionalis szerepkorbél adédé feladatoknak is. Ebbdl
kovetkez6en a globalizacid elényeit Ugy hasznalhatjak ki a legteljesebben, ha egyidejlleg meg-
6rzik sajat kultdrdjukat, kapcsolatrendszeriiket, szerves egységet képeznek az 6ket korllvevd
régioval." (Kurath 2007)

Azt gondolnank, hogy ezen a relativ kicsi, télink foldrajzilag tavol esd, am tartalmaban na-
gyon is kozeli, a torténelmi mult és a folyamatos politikai csatarozasok miatt specidlis piacon
nincs jelen annyi szerepld, amely sajatos marketingtevékenységet igényelne. Mégis olyan piacrol
beszélink, amelyen intenziv és széles verseny zajlik, csupan a versenytarsak kilonbozdéek. Inten-
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ziv a verseny azért, mert bar a magyar nyelv(, anyaorszagi tamogatassal létrejovd felsdoktatasi
intézmények kinalata nem fedi le teljes mértékben a képzési igényeket, az elmult években meg-
honosodott képzési teriileteken - és ide tartozik a MUTF gazdasagi képzése is - mar tulképzésrol
beszélhetlink. A Székelyfoldon végzett kozgazdaszok elhelyezkedési gondokkal talaljdk szemben
magukat, a magyar intézmények pedig mar egymassal is versenyeznek. Szélesebb a verseny azért,
mert minimum eggyel tobb dontést kell meghozniuk a tovabbtanuldknak, az intézményvalasztas
el6tt ugyanis azt is el kell donteniuk, hogy magyar vagy roman nyelv( fels§oktatasi intézméenyben

tanulnak-e majd tovabb.

A célcsoportok definialast illetéen a két képzési hely kozott nincs jelentés kulonbség, a célcso-
portok viselkedése, motivacioi és emiatt fontossaguk azonban eltérd. (1. tablazat)

Vizsgalt tényezdk Magyarorszag Székelyfold

Kozépiskolai végzds didkok
16-17 éves kozépiskolasok
MUTF-6s diakok

Kozépiskolai tanarok
Szulék

Levelez6 képzések célcso-
portjai, aktiv munkavallalok

Végzett hallgatok
Varos, lakossag
Média
Cégek, vallalkozdk

HR-esek

Felvételi ponthatar még valameny-
nyire fenntartja a versenyszellemet

Ujszer( vildgszemlélet

Fontosnak tartja, hogy ér-
vényesiljon

Karrierszemlélet

El6nyt szeretne gyerekének
Valtoztatni szeretne

Osszertartozas fontossaga

Eletmindségi szemlé-
let a meghatarozo

Kritikus a minéség javara
Ertékeli a profizmust

Ertékeli a profizmust

Fels6oktatasi tulkina-
lat, érdektelenség

Ujszer(i vilagszemlélet

Fontosnak tartja, hogy
anyanyelvén tanuljon

Fasultsag, kifaradas

Bizalmatlansag, megfelelni vagyas
Valtoztatni szeretne

Ervényesiilés

Eletminéség a meghataro-
20 kisebbségi létben

Erdektelen, valtozé hozzallas
»Rokonizmus"

Kevesen ismerik

1. tablazat: A célcsoportok jellemz8i képzési helyenként

Ahhoz, hogy a célcsoportok regionalis sajatossagainak figyelembe vétele sikerre vezessen a
kommunikaciéban, a MUTF el8szor is azok magatartasbeli kiildnbségeit vizsgalta meg. (Jelen ta-
nulmanyban annak terjedelmi korlatai miatt csak a kozépiskolas diakokat mutatjuk be mint & cél-
csoport, kommunikacios tevékenységiink soran azonban nem feledkeziink meg a pedagogusok,
szUl6k és tovabbi stakeholderek fontossagarol sem).

A CELCSOPORTOK MAGATARTASBELI KULONBSEGEI
AZ ELTERO KULTURAK TUKREBEN

Magyarorszag

Egy, a Fdiskola és az Europai Ifjusagkutato altal végzett kozos felmérés alapjan a tovabbtanulas
el6tt all6 magyar fiatalokat az alabbiakkal jellemezhetjik. Megfigyelhet6 korikben az individua-
lizacid jelensége, a tanuldi kortarscsoport mint a felsGoktatasi jelentkezést befolyasold tényezd
szerepe csokkenni latszik. A fels6oktatasi jelentkezés soran a diakok tobbsége dontben sajat
magaban keres el8szor megerdsitést, amikor a dontését meghozza, felméri képességeit, ehhez
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mérten prébal meg valasztani. Fontos szamukra szuleik véleménye és a baratok tanacsa is, ez az
a két referenciacsoport, akiknek véleményét igazan relevansnak tarjak. (1. dbra)

Hova jelenkeznek barataim

Lakohelyem kdzelsége

Tandraim tanacsa, véleménye |

Ismerdseim, barataim tanacsa, véleménye 1

Sziileim tanacsa, véleménye

”

T T T T T T T T

Ide érzem magam esélyesnek o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

megyaltalan nem megy kicsit mnagyrészt mddntden

1. 3bra: Az intézményvalasztas befolyasold szempontjai (%, n= 466)
Forras: Jancsak - Poglar 2009

A diakok tovabbtanulasi terveinek motivumai kozul legerésebb a munkanélktliség biztos elke-
rulése, ugyanakkor megjelenik a karrier felépitésének célja is, mely komoly tudatossagot is felté-
telez. Korabbi kutatdsok alapjan feltételezhetd, hogy az Y generacio! korében ez a fajta , tudatos
fogyasztoi szerep"” fel fog er6sodni, bar ennek a ,tudatossagnak” a fiatalok életvilagaban valo
hirtelen felértékel6édése inkabb a szuldi vélekedések tlikrozédése, illetve a generacié immunvala-
sza a tarsadalmi valsag jelenségeire.

A konkrét intézményvalasztasnal a diakok tobbsége elsésorban a piacképes diploma megszer-
zésének esélyét mérlegeli. Céltudatossagukat mutatja, hogy ezt szorosan koveti a szempontok
sorrendjében a hallgatoi juttatasok mint onallo hallgatoi életiik fontos materialis eszkoze. Nagy-
mértékben figyelembe veszik még a didkélet sokszinliségét és az elérhetd szabadidds programo-
kat, illetve a felsoktatasi intézmény altal biztositott nyelvtanulasi lehetéségeket. Ugyanakkor
szinte egyaltalan nem foglalkoznak a mindsitett oktatok szamaval, az intézményi létszam nagy-
sagaval és az intézmény honlapjan talalhatd informaciokkal.

Ertékorientacidikat tekintve a tradicionalis értékek (tradiciok, hazaszeretet, hatalom, vallasos
hit) hattérbe szoruldsaval (ez alél kivételt képez a csaldd) parhuzamosan a posztmateridlis érté-
kek (szerelem, baratsag, boldogsag) az értékpreferencia-sorrend elején megerésodnek, ugyan-
akkor megjelenik egy Uj materialista értékviladg is, melyben a kilonféle fogyasztoi javak (és ezen
belll leginkabb az IKT technoldgiak) értéke felerésodik.

A fiatalok kozott a legnépszer(ibb szabadidds tevékenység az internetes csevegés. Szivesen
toltik szabadidejlket barataikkal, azonban semmi esetre sem hasznos vagy kreativ tevékenysé-
gekkel, inkabb ,haszontalan" dolgokkal toltik idejiket (pldzazas, kocsmazas és discoba, hazibuliba
jaras). ,Semmit tenni" kifejezetten kedvelnek, ezt a generaciét a ,,demonstralt henyélés" foko-

1 Az Y generacio a 15-24 éves fiatalokat jelenti. A generacié tagjai a holnap fogyasztoi, akik mar a média altal szo-
cializdlédnak és amit alakitanak is. A tarsadalomban elfoglalt helyiik és marketingkommunikacié szempontjabdl
szerepiuk megkérddjelezhetetlen. (Sulyok 2003)
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zottan jellemzi. 14-15 éves koruk 6ta maguk rendelkeznek idejikkel, a szuléknek nem engednek
beleszolast a dolgaikba. Szivesen toltik szabadidejuket barataikkal.

Hét kozben altaldban a tobbség 1-3 drat tévezik naponta, hétvégén ez az id6 akar a napi 5
orat is elérheti. A diakok tobbsége ritkabban olvas Ujsagot, mint hetente. Minden didk interne-
tezik. Blogot szinte soha, vagy csak nagyon ritkan olvasnak, negyedik hetente tobbszor chatel,
rendszeresen hasznalnak elektronikus levelezd rendszereket. Zenék és filmek letoltésére szinte
mindenki hasznadlja a vilaghalot. A hobbihoz vald informaciogyl(ijtéshez kozel feluk rendszeresen
~felmegy" az Internetre. Képnézegetés, kozosségi oldalak latogatasa a leggyakoribb cél. Mobilte-
lefonjukat nemigen hasznaljak internetezésre.

Székelyfold

Ami - elsésorban a globalizacié és nem a kozos kulturalis gyokerek miatt — kulonbozik a fiata-
lokban, az a csaladddal valé kapcsolat. Erdély kozmopolita felzarkdztatasa még nem tortént meg,
a gazdasag fejletlenebb, az emberek jovedelme alacsonyabb, a mobilitas joval kisebb és az egy-
masrautaltsag lényegesen nagyobb. Ennek tényezd6i kozott fel lehet sorolni az infrastrukturalis
elldtottsag alacsony szinvonalat, a vidék kioregedését és elszegényedését, a tudas szerepének
rossz megitélését, a ,vissza-parasztosodas", leszakado6 tarsadalmi rétegek visszahlz6 hatasat.
Ebben az altalanos romaniai tarsadalmi fejletlenségben csak ,,pup a hatra" kisebbséginek lenni.

A tovabbtanulasi dontés meghozatalanal az erdélyi fiatalok is szamos befolyasolod tényezének
vannak kitéve. Ha a legfontosabb tényez&éket akarjuk megnevezni, akkor a sziil6k, a tanarok és a
barati kor véleményalkotd szerepét szukséges kiemelni.

A szul6k és a kozépiskolai tanarok, annak a mult rendszernek és a rendszervaltas idészakanak
a volt diakjai, akik megtanultak érvényesdlni, tulélni és kell6en bizalmatlannak lenni. Magatarta-
suk kialakuldsanak szamos oka volt: akkor voltak fiatalok, amikor még egy diktatérikus rendszer
iranyitotta a mindennapokat, szegényes tovabbtanulasi lehetéségekkel. Az oktatas ingyenes volt,
és oktatasi tevékenységet kizardlag allami intézmény végezhetett.

A rendszervaltast kovetéen erdélyi magyarként beiratkozhattak kiilonbozd hataron tuli képzé-
sekre, majd az allamvizsga utan tobbségében sikertelen, de biztosan bonyolult honositasi folya-
matokkal talaltadk szembe magukat, amelyet személyes kudarcként éltek meg. Ok azok, akikben a
korabbi blurokrata rendszerek miatt a ,papir" megléte az elsédleges a diplomaszerzés esetében
is. A két csoport mindossze abban kilonbozik, hogy a tandr munkaként, jobb esetben hivatasként
végzi az oktatasi tevékenységet, a szll6 pedig onzetlen hozzaallassal és empatiaval biztositja
gyereke jovdjét, de mindketten ismerik azokat a rendszerproblémakat, amelyek eddig is végig
kisérték a gyermekek életét az oktatasi rendszerben. A két csoport kozti kommunikacio fokoza-
ton romlott az elmult 20 évben, s negativ eredmények esetén mindkét csoport a masikat okolja.
Javaslatuk a tovabbtanulasra abszolut konzervativ, csakis régi, nagynev(i intézményeket tamogat-
nak, naluk az Uj intézmények ajanlata nem lel partfogasra. Jelentds résziik azokat az intézménye-
ket sem tdmogatja, amelyeket a magyar nyelv( felséoktatds meghonositasara hoztak létre, mert
nem kell6en ,roman". A f6 érv a bizalmatlansag az Ujjal szemben, bar el kell ismerni, hogy szdmos
oktatasi intézmény alacsony oktatasi szinvonala joggal megalapozhatta véleményuket.

A harmadik véleményformal6d csoport a barati kor, akik a kozelallékbol, elsdsorban az osz-
talytarsak kozul kerllnek ki. Egyutt tervezik a jovot és a sajat, kozos vilaguk szerint fogalmazzak
meg elvarasaikat. A felndttkor megizlelése, a fliggetlenség érzése, a nagyvarosi vilag, a trendiség
megélése a fontos szamukra.

Az Y generacio tagjai sokkal érettebbek, szamon kérébbek, helyzetliik azonban a valtozasok
miatt sokkal bizonytalanabb. Sajatos helyzeténél fogva egy erdélyi fiatal szamara a nyelvismeret
egyarant megjelenik elényként és hatranyként. Azoknak, akiknek nem sikerul megtanulni a roman
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nyelvet, érvényesulési problémai lesznek, raadasul, mivel a nyelv oktatasa anyanyelvi oktatasként
zajlik, ennek merev rendszere és nehézsége kisgyermekkortél a sikertelenség érzését valtja ki a
diakokbol. Csak annak van esélye, aki nyelvi kornyezetben tudja elsajatitani a roman nyelvet.

A barati kor vezet6 egyéniségei meghatarozoak a dontéshozatalban. A palyavalasztasi don-
tések idépontja a kozépiskolai tanulmanyok alatt valtozhat, jellemz&en a kozépiskola jellegétdl,
illetve az ott zajlo oktatasi tevékenység mindségétdl figg (pl. zajlik-e aktiv palyaorientacios tevé-
kenység). A roman nyelv ismerete |ényegesen befolyasolja a hallgatd valasztasat: milyen nyelv(
képzést, illetve milyen lakhatasi kornyezetet preferal.

A Modern Uzleti Tudomanyok Féiskolaja székelyudvarhelyi Képzési Kozpontja is megvizsgalta
a kozépiskolas erdélyi fiatalok tovabbtanulasi dontéseit befolyasold tényezdket, valamint média-
fogyasztasi szokasaikat. (2. abra)
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2. dbra: A székelyudvarhelyi kozépiskolasok informacioszerzési szokasai (%, n=316)
Forras: Veres 2010

A fiatalok informacioszerzési szokasai kozt az Internet foglalja el a legjelentésebb helyet, Ro-
maniaban a napi ,Internet-fogyasztas" és az online tranzakcidk szamanak novekedése egyarant
meghaladta az unios atalagot (www.dailybusiness.ro, illetve The Game Changer kutatds). A két
kutatas eredménye egybevag: az internetes kommunikacio lett a legfontosabb kommunikacios
csatorna, de fontos megerdsitést kapni a kozvetlen kornyezet (csalad, tanar, barat) valamelyik
tagjanal az interneten talalt informacidkrol, ajanlatokrél. A roman fogyasztok bizalmat a csalad
és a kis kozosségek irant éreznek.

Az interneten bongészett oldalak kozott a kozosségi oldalak, a keresé oldalak, a Youtube, va-
lamint a levelez6programok a leglatogatottabbak.

AZONOS KULDETES, ELTERO UZENETEK, HASONLO ESZKOZOK

A két helyszin, @ magyarorszagi és a szekelyfoldi, beiskolazasi marketing tevékenységét a fent
bemutatottak miatt is kilon egységek végzik. A kommunikacioban teljes onallésaggal rendelkez-
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nek, ennek ellenére a stratégiai iranyvonalak és az egyes kampanyok tervezése el6tt egyeztetés
folyik, még akkor is, ha azok eltérd iranyvonalakat jelentenek. Ennek mar csak a szakmai kontroll
miatt is jelent6s szerepe van.

igy torténhet az, hogy ugyanazon tanitasi év felvételizéinek szant kommunikaciéban az eltéré
Uzenetek, kreativ megjelenések és kommunikacios eszkozok egyarant sikerrel jarnak.

Még a MUTF Magyarorszagon 2010-ben a ,Természetesen Elni Tanitunk” &ko-kampannyal
jelent meg, amely f6 lizenete szerint a Modern Uzleti Tudomanyok Féiskolaja egy fiatal, dinamiku-
san fejlédd kornyezettudatosan mikodé oko fels6oktatasi intézmény nagyfokd gyakorlatorien-
taltsaggal és pezsgd diakélettel, addig Erdélyben mas volt a kampany Uzenete. Ott az elmult évek
kampanyai a korabban jelzett bizalmatlansag oldasara és az onbizalomhiany lekiizdésére épultek.
2009-ben , A kakad benned van" szlogennel folyt a kampany, majd 2010-ben személyesebbre val-
tott ,Benned is van kakao" szlogennel. Fontos szerepet kapott még a csaladias hangulat, valamint
a hitelességet adé akkreditacié meglétének kihangsulyozasa.

|
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s 8 S
=

www.mut! hu

3. dbra: MUTF hazai kampanya 2010
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5. dbra: MUTF erdélyi kampanya 2010

Ugyanakkor mindkét orszag kampanyai a lendlleten, a modernségen, a gyakorlatorientaltsa-
gon alapulnak, amely kiildetés székhelytél és telephelytdl fiiggetleniil MUTF-6s sajatossag, pozi-
ci6 és versenyel6ny.
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A kommunikacié eszkozei
Magyarorszagon a kommunikacié harom f6 pillérre épllt:

1. Eseménymarketing rendezvényekkel, amelyek célja egyrészt a személyes kapcsolatfelvétel,
masrészt a PR-tevékenység hirgenerald alapja, harmadrészt pedig az online adatbazis épitése
volt. Az események korébdl kiemelkedik az orszag egész terlletét lefedé 40 helyszines oko-
roadshow, amely megkozelitéen 2400 diak el6tti bemutatkozast jelentett.

2. A PR-alapu kommunikacié az események hirértékébdl épitkezve elsésorban az oktatastemati-
kus, masodsorban a célcsoport altal olvasott mainstream fellleteken menedzselt tartalmakat
jelentette, de szinte kizardlag online modon.

3. Mindezeket alapul véve, illetve visszacsatolasként adatbazison alapuld online kommunikacié
valdsult meg, személyre szabott hirlevelekkel.

A kampany eredményeképpen 2010-ben a MUTF érte el a legjelentésebb jelentkezészam no-
vekedést, az egy évvel korabbi adatokhoz képest csaknem 135 szdazalékos elséhelyes jelentke-
z06i létszambdvilést produkalt. Tény, hogy az azt megel6z6 évben viszont a legnagyobb aranyu
jelentkezdi létszamcsokkenést (36,9 szazalék) szenvedte el a f6iskola (részben a rossz helyi PR-
kommunikacio kovetkeztében), a targyévi novekedés azonban a csokkenés el6tti adatokhoz ké-
pest is jelentds.

A székelyudvarhelyi Képzési Kozpont 2005 6ta méri a felvételi kampanyok soran alkalmazott
marketingkommunikaciés eszkozok hatékonysagat. Az eredmények hasonléak a magyarorszagia-
kéhoz: legszembet(in6bb a BTL-eszkozok iranyaba torténd intenziv mozdulas. Az itt is roadshow-
nak keresztelt személyes bemutaté és az online kommunikacid a leghatékonyabb, de jelentds
szerepuk van a PR-eszkozoknek is. Egy kulturajaban személy- és csalddfliggd, osszetartd ko-
20sség esetében nélkulozhetetlen a kommunikacios csatornak kivalasztasakor a WOM-ra (Word
of Mouth) is tamaszkodni, és kialakitani azokat az Uzeneteket, amelyet a jelenlegi és a végzett
hallgatok, az oktatok, valamint azok a vallalatok, intézmények is kozvetitenek, akikkel a székely-
udvarhelyi Képzési Kozpont valamilyen formaban egyuttmdkodik.
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6. abra: A reklameszkozok hatékonysaganak alakuldsa
Forras: Veres 2010
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A reklameszkozok hatékonysagvizsgalata alapjan a hagyomanyos tomegkommunikaciés esz-
kozok vilaga hanyatléban van, a modern BTL eszkozok koziil a roadshow-k és az online kommuni-
kacié bir a legnagyobb hatékonysaggal a tovabbtanulasi dontések meghozatalanal.

A 2010-es Roadshow alkalmaval 40 kozépiskola meglatogatasaval és kozel 5000 km-es korut-
tal Székelyfold minden részét sikerult elérni. A bemutaté egy multimédias prezentacion alapszik,
amelynek lényege a parbeszéd, nem pedig az el6adasjelleg. Ez, a modern, fiatalos és profi fellé-
péssel egyiitt MUTF-0s sajatossds. A bemutatd a végz6s hallgatok vilagara épit Ugy a hasznalt
felszerelések 0sszevalogatasaban, mint a targyalt témak Osszedllitdsaban. Fontos @ modern mul-
timédias eszkozok mUiszaki allapota (Uj laptop és videoprojektor), az el6ad6 személyek megjele-
nése, oltozete és a meglepetés. A bemutatokon a diakok iskolaid6 alatt vesznek részt, ,,orvende-
nek, hogy megmenekdltek”, de ugyanakkor ,mindent unok” magatartassal érkeznek. Ennek egyik
oka, hogy nagyon sok hasonl6 bemutatén vettek korabban mar részt. A ,mas" bemutaté tarta-
sa a feladat, hogy az elditélettel érkez6 hallgatd jo kedélylen, érdeklédését felkeltve tavozzon.
A MUTF-6s bemutato az interaktivitasra, a modernségre, humorra, életmdd szituaciék bemuta-
tasara, didkprogramok ajanlasara (gblyatdbor, rész-munkavallalasi lehetéség, kirdndulasok, TDK-
tevékenységek) épit. A versenytarsak el6adasok formajaban mutatjak be intézményuket, ami a
célcsoporti generacié szamara mar egyaltalan nem vonzo.
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A MARKETING MINT A STRATEGIAI
HALO ELEME A TPF ELETEBEN

Domboroczky Zoltan - Szabo Matild

AZ INTEZMENY MEGALAKULASA, A MUKODES MEGKEZDESE

A Tomori Pal Féiskola (TPF) a hazai felséoktatasi paletta egyik legfiatalabb intézménye. Allamilag
elismert, akkreditacidval rendelkezé felsoktatasi intézmény, amely 2004-ben nyitotta meg ka-
puit. Létrejotte Kalocsa varos onkormanyzata és egy oktatoi, alkotéi kreativ kozosség egymasra
talalasaval valosulhatott meg. A varos onkormanyzatanak, képvisel6 testlletének nem titkolt cél-
ja az volt, hogy Kalocsa fels6oktatasi hagyomanyait felelevenitse, Ujra Iétrehozzon egy felséfoku
tanintézetet, ha kell allami segitség nélkul is. Az 1950-es évekig Kalocsan mindig is volt féiskola,
els6ként papi szeminarium, majd tanitoképz6. A varos vezetése a regionadlis versenyképesség
egyik fellenditd, poziciot er6sitd lehetéségét latta egy fbiskola alapitasdban. Kezdetben az okta-
tok nagy része mas felsoktatasi intézménybdl érkezett, akik az allami szektorban toltott évek
utan kihivasnak érezték egy piaci alapon megszervezett maganfenntartasu féiskola megalapita-
sat. Az intézmény akkreditacios kérelmét a Magyar Akkreditacios Bizottsag 2003 végén fogadta
el, majd roviddel ezutan a Fels6oktatdsi Tudomanyos Tanacs is aldasat adta az intézmény m-
kodéséhez. A parlamenti vitat kovetéen a Magyar Koztarsasag Orszaggylilése 2004. julius 14-én
allamilag elismerte és torvénybe iktatta az intézményt.

A féiskola rektora egy interjuban igy emlékezett erre az idészakra: ,Talan nem tulzas azt alli-
tanom, hogy a torvénybe iktatas napjara magam és kollégaim is életlink egyik legszebb napjaként
emlékezink. Kozel két éves erdéfeszités és a tobb évtizedes felsGoktatasban tanitassal eltoltott
év gyimolcseként valosult meg a Tomori Pal Fdiskola, melyre azoéta is Ugy tekintlink, mint életiink
egyik legnagyobb vallalkozasara." (www.tpfk.hu/nl/modules.php?name=rektori_koszonto, 2004)

Az akkreditaciot és az allami elismerést kovetéen 2004. junius 22-én készllt el a fenntartd
KF-SZ Kalocsai Fels6oktatdasi és Szolgaltatd Kozhasznl Tarsasag Alapitd Okirata. Az akkreditalas
évében a tanév megkezdéséig rendelkezésre all6 idd rovidsége miatt a FOiskola mar csak potfel-
vételit tudott hirdetni. Azonban a jelentkezések és atjelentkezések szama felilmultak az eléze-
tes varakozasokat. FOképp az atjelentkezéseknek koszonhetéen minden évfolyamon el lehetett
inditani a képzést és az atjelentkezések mellett az elsé évfolyam is elindulhatott, mind nappali,
mind levelez6 rendszerben. Annak ellenére, hogy az erre vonatkozd promécio szinte kizarolag a
potfelvételivel kapcsolatos hivatalos kommunikaciora korlatozédott (konyv alakban kiadott or-
szagos potfelvételi tajékoztatod, a kiadd és a szakhatdsag honlapja). Tulajdonképpen ebben az
id6szakban az intézmény marketingjét egy erés kettésség jellemezte. Az elsd évfolyamra felvéte-
liz6k mar az Uj intézmény arculataval, marketingjével és kommunikacidjaval ismerkedhettek meg,
és ennek hatdsara valasztottak az intézményt. Ugyanakkor nem elhanyagolhatod tény, hogy az
atjelentkezések nagy aranya az oktatdk egyéni, illetve a formalédd Uj oktatoi kollektiva 0sszesi-
tett vonzerején mulott. Az oktatok korabbi hallgatdi, egyes esetekben teljes tankorok kovették
az oktatokat, oktatdi kollektivat atjelentkezve az Uj felsGoktatasi intézménybe. Erre vezethetd
vissza az is, hogy mar az els6 tanévben sor kerllt végz6s évfolyam diplomaatadojara is, akik ter-
mészetszerlen atjelentkezd hallgatdk voltak.

A masodik tanévben az intézmény megalapitasénak lendlletével folytatodott a Féiskola mi-
kodése. Ennek leglényegesebb eleme, hogy a masodik tanévben az intézmény képes volt meg-
duplazni hallgatéi létszamat. Ez azt jelentette, hogy az intézmény megvetette |abat mind az or-
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szagos, mind a regionalis felsdoktatasi piacon. Marketing szempontbdl is jelent6s valtozas volt
tapasztalhatd. Az oktatok és/vagy oktatdi kollektiva vonzereje lecsokkent, hiszen féallasban
mindannyian az Uj intézményben tevékenykedtek igy pozitiv, vonzd hatasuk immar ,,hazon kival"
nem érvényesult. A marketing és a marketingkommunikacié a masodik tanévtdl mar a hagyoma-
nyosnak tekintheté modon zajlott. Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy az intézmény marketing
iranyvonalanak, elveinek meghatarozasa nem mas terlletektdl elhataroltan, hanem integrativ
modon tortént. Ezt jol példazza a szervezeti misszid és a marketingstratégia egymashoz vald vi-
szonya a Fdiskola esetében.

A KULDETESNYILATKOZAT ES A MARKETINGSTRATEGIA OSSZHANGJA

A klldetés 6 iranyelvei mar az alapitaskor megfogalmazasra kerlltek, amit az els6 tanév tapasz-
talatai alapjan ontott a Fdiskola vezetése szélesebb korben is kommunikalhaté formaba. Majd
ezt kovetden, ot évvel az alapitas utan kerult sor - az alapelvek megtartasa mellett - a kildetés
felllvizsgalatara, kiegészitésére. A misszidonak (mar az elsé megfogalmazastol kezdédden) egyik
kozponti gondolata, hogy elhelyezi a térben az intézményt, ami egyben determinalja egyrészt a
verseny szempontjabol a piacvalasztast, masrészt marketing szempontbol a szegmentalas egyik
lehetséges alapjat. A Tomori Pal Féiskola kildetésnyilatkozata a kovetkezdket tartalmazza:

+Az alapitaskor a Féiskola, mint onall6 jogi személyiséggel rendelkezé szervezet lehetdséget
latott a Budapest - Pécs - Szeged oktatasi centrumok altal hatarolt, a gazdasagi felsGoktatas
szempontjabdl lefedetlen teriletnek oktatasi szolgaltatdsokkal valo kiszolgalasaban. Mar az ala-
pitaskor vilagossa valt, hogy az intézménynek regionalis szerepkorén tul, interregionalis, illetve
azon tulmutatd feladatokat is el kell majd latnia. Kalocsa foldrajzi elhelyezkedésénél fogva az
intézménynek a Duna mindkét partjan - egy viszonylag szlikebb nyugati és egy sokkal szélesebb
keleti savval leirhaté - Budapesttdl a déli orszaghatarig terjedé oktatasi vonzaskorzettel kell
szamolnia. Az oktatasi vonzaskorzet kiszolgalasa érdekében a mlikodés soran az intézmeény cél-
zottan a gyakorlati gazdasagi élet témakoreivel foglalkozik, hiszen a régid versenyképességének
zalogat a magasan képzett, jol felkészilt szakemberek jovébeli teljesitményében latja. Az intéz-
mény alapitdi hisznek abban, hogy szinvonalas és a hallgatok szamara gyakorlati haszonnal jaro
oktatasra nem csak a févarosban, illetve a megyeszékhelyeken van szlikség, hiszen a rurdlis terek
felemelkedésének alapfeltétele a helyi szinten rendelkezésre all6 szakembergarda mennyisége és
minésége." (Tomori Pal Féiskola Kiildetésnyilatkozat)

Marketing szempontbdl ez mindenképpen foldrajzi alapu szegmentaciot vetit elére. Ebben a
tekintetben szerencsés, hogy a marketingstratégia szamara mar egyértelm( a megcélzott fold-
rajzi piacok korének meghatarozasa, hiszen a misszio, amely stratégiai szinten értelmezheté do-
kumentum, vilagosan iranyt mutat ez tgyben. A piac terileti lehatarolasanak atgondoltsagat iga-
zolja, hogy a hallgatok tobbsége is @ meghatarozott tertletrdl kerdlt, kerul ki. Az indulast kovetd
években mind a nappalis, mind a levelezds hallgatoknak mintegy 70-80%-a a célpiacnak tekint-
hetd teruletrdl érkezett. Ez az arany napjainkra sem valtozott jelentésen, a kilonbséget sokkal
inkdbb a célterileten bellli sulyponteltolddas jelenti a székhelyen kivili képzések er6sodésének
iranyaba. A célpiacra vonatkozo irdnymutatast az intézmény vezetése a marketingstratégia meg-
fogalmazasakor is olyan komolyan vette, hogy az elsddleges versenytarsakat is a kildetésnyilat-
kozatban meghatarozott Budapest - Pécs - Szeged altal hatarolt terlileten belll igyekezett feltér-
képezni. A versenytarselemzés eredményeként a Dunaujvarosi Féiskola, a bajai székhelyl Eotvos
Jozsef Féiskola és a PTE lllyés Gyula kihelyezett féiskolai kara Szekszardon voltak versenytarsként
meghatarozhatdk. Ezen intézmények oktatasi kindlatanak attekintése volt az egyik tdmpont ab-
ban a munkaban, amely a Tomori Pal Féiskola oktatasi kinalatat alakitotta ki. Természetesen az
oktatasi kinalat kialakitdsanak alapja a Féiskola esetében is a rendelkezésre all6 kapacitasok és
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a piaci kereslet volt, azonban a versenyképesség szempontjabdl fontos tényezd, hogy a kinalat a
versenytarsakétol minéségében, egyediségében, azonosithatésagaban eltérd legyen. Az elséd-
leges versenytarsak kinalatat elemezve a Féiskola vezetése arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
a kozgazdasagi képzés tekintetében képes olyan oktatasi programokkal el6allni, amelyek ver-
senyképesek lesznek az akar mar tobb évtizede is a célpiacon mikodé versenytarsak kinalataval.
A kuldetésnyilatkozat ugyan e tekintetben is ad iranymutatast, azonban az ott megfogalmazottak
csak egy keretet jelentenek a valddi kinalat kialakitasa soran:

+A Foéiskolan folyd képzés kozponti gondolataként a térkozpontl kozgazdasagi oktatas jelol-
het6 meg. Célja, hogy a fels6fokl szakképzés keretében, illetve alapképzési szakokon és szakira-
nyu tovabbképzési szakokon végzd hallgatdkat felkészitse a gazdasagi élet kilonbozb teriletein
végzendd stratégiai-, pénzugyi-, szamviteli-, kontrolling-, marketing-, logisztikai-, emberi eréfor-
ras menedzsment-, stb. feladatok elvégzésére, dontés-el6készitési és dontési szituacidk sikeres
lebonyolitasara. Az oktatas térkozpontu szemléletébdl kifolydlag integralasra kerilt az oktatasi
anyagba a regionadlis gazdasagtan, a terlleti tervezés és az EU ismeretek targykore is, amely is-
meretek nélkil végzett hallgatoink napjainkban mar nehezebben boldogulnanak a globalizacio,
a nemzetkozi integraciok és a vildgpiaci tendencidk hatdsaival megbirk6zni kénytelen szervezetek
keretein belul. A végs6 cél olyan kozgazdaszok, menedzserek, nemzetkozi szakértdk kibocsata-
sa, akik megalapozott ismereteken nyugvo, gyakorlatorientalt képzésben részestltek, amelynek
eredményeként naprakész, informatikai és idegen nyelvi készségekkel tamogatott szaktudasu-
kat vallalkozdi szemléletben, innovativ modon képesek kamatoztatni a kis- és kozépvallalkozasi
szfératdl kezdve a multinacionalis cégeken keresztil a kulfoldon végzett munkaig barmely élet-
helyzetben. Ebben a tekintetben kiemelten fontosnak tartjuk, hogy a hallgatok munkaerd-pia-
ci versenyképességének fokozasa érdekében felruhazzuk 6ket Gzleti kommunikacids, probléma-
megoldd és menedzsment jartassagokkal és a folyamatos megujulds képességével." (Tomori Pal
Féiskola Kiildetésnyilatkozat)

A kuldetésben megfogalmazott iranyok és a versenytarselemzés tapasztalatai vezettek oda,
hogy a Tomori P&l Féiskola az indulaskor két szakot akkreditaltatott és inditott el. Ezek a Gazdal-
kodasi- és a Kiilgazdasagi szakok voltak. Természetesen a Bologna-folyamat szellemében ezeket
at kellett a késébbiekben dolgozni, Gazdalkodasi és menedzsment, illetve Nemzetkozi gazdal-
kodasi szakka, azonban lényegiiket és az intézmény oktatasi kinalataban betoltott szerepiket
tekintve ,zaszloshajé" mivoltukat napjainkig 6rzik. Természetesen az oktatasi kinalat is folyama-
tosan valtozik, bévul, hiszen a piaci igények valtozasat rovidlatas lenne figyelmen kivul hagyni. En-
nek eredményeként a kuldetésnyilatkozat kiegészitésekor Ujabb iranyok is megjelolésre kerultek:

+A kor igényének, valamint végzett hallgatdi sokoldali munkaeré-piaci esélyeinek biztositasa
érdekében a Foéiskola a gazdasagi képzés mellett bolcsészettudomanyi képzést is kinal. A fbiskola
a Szabad bolcsészet alapképzési szakot vallastudomanyi és mlivészettorténeti szakirannyal inditja.
A klasszikus bolcsészképzési kereteket tagitva, a hallgatdk tudasat és kompetencidjat gazdasagi és
vallalkozasi, idegenforgalmi és idegenvezetési, valamint informatikai ismeretekkel is gyarapitja, igy
a hallgatoknak nemcsak arra nyilik lehetésége, hogy a megszerzett diploma birtokaban mester-
képzésen folytassa tanulmanyait, hanem arra is, hogy akar azonnal kedvez6 helyzetben Iéphessen
ki @ munkaerdpiacra. A Szabad bolcsészet szak oktatasaban a Fdiskola legtobb gazdasagi képzést
nyUjto tanszéke is részt vesz, ezaltal a féiskolan mar meglévé oktatasi és kutatasi kapacitas hasz-
nositasa, és tovabbi feladatokba vald bevonasa is lehetévé valik. A gazdasagi és a bolcsészképzés
ilyen tipusu kooperacidja Féiskolank megkulonboztetett specifikumu sajadtossaga.

A vallastudomanyi szakirdny olyan vallasi ismeretekkel kapcsolatos miveltséget kivan nyujtani,
amely kifejleszti az Uj és hagyomanyos vallasi jelenségek korrekt és tolerans interpretacidjanak
képességét, hiszen a vallastudomany szakirdnyon végzettekre harul az a feladat, hogy segitségé-
re legyenek a politikai, a gazdasagi és kulturalis élet szereplbinek, eldémozditvan a tarsadalomban
a vallasi béke és tolerancia szolgdlatat, a kilonféle vallasok, vallasi csoportok és felekezetek ko-
zOtti alapvetd megértés megteremtését.
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A mUvészettorténeti szakirany célja olyan atfogd tarsadalomtudomanyi és bolcsész tudassal
rendelkez6 szakemberek képzése, akik a mlvészetet és annak torténeti formait megismerve kelld
mértékben atlatjak a mlivészet tarsadalmi beagyazottsaganak jelentéségét és fontossagat. Mivel
a hallgatok mivészettorténeti szaktudasat gazdasagi, gazdalkodasi és idegenvezetési ismeretek
egészitik ki, valamint a képzéssel parhuzamosan a hallgatok elvégezhetik a fdiskola altal felkinalt
idegenvezetdi OKJ tanfolyamot is, igy a végzést kovetben, mivészettorténeti szaktudasuk birtoka-
ban, magasan kvalifikalt, keresett szakemberek lesznek." (Tomori Pal FGiskola Kiildetésnyilatkozat)

A TERMEKPOLITIKA ES A PROMOCIO KOLCSONHATASAI

Az oktatasi kinalatnak a piaci igények kivanalmai szerinti folyamatos felllvizsgalata, aktualiza-
lasa napjainkra azt eredmeényezte, hogy a Fdiskola jelenleg négy BA szakkal rendelkezik. Ezek a
Gazdalkodasi és menedzsment, a Nemzetkozi gazdalkodasi, a Pénzligy és szamvitel, és a Szabad
bolcsészet szakok. Mint a felsorolasbol is 1dthatd az elsé harom szak alapvet6en gazdasagijelleg(,
mig a negyedik szak mas tudomanyterilethez tartozik. Marketing szempontbdl a Szabad bolcsé-
szet szak jelentett kihivast indulasakor. Igaz, hogy a marketingkommunikacio eszkozeit tekintve
nagy eltérések ezzel kapcsolatban sem fordultak el8, de jelentds valtozas allt be a célkozonség és
ebbdl kovetkezden a mondanivald, az érvelés és meggybzés, és a médiavalasztas tekintetében.
Mind a négy szak esetében alkalmazott eszkozok a reklam - mind nyomtatott, mind elektronikus
formdban -, a PR, a személyes eladas és a vasarlasosztonzés, illetve a klasszikus elemeken tul
az eseménymarketing. A bolcsész szak esetében kulon figyelmet kellett forditani arra, hogy ezen
elemek alkalmazasakor keruljon elkulonitésre a bolcsész szak a gazdasagi szakoktdl. Ez egyrészt
egybe esett az intézmény vezetésének elképzeléseivel, hiszen szerették volna markansan kom-
munikalni az Ujabb tudomanyterilet megjelenését az oktatasi kindlatban, ugyanakkor a bolcsész
szak célkozonsége is igényelte ezt a fajta elkllonitést. Az Uzenet meghatarozasakor is figyelem-
be kellett venni a célkozonség iranyultsagat, hiszen esetlikben a tisztan (gazdasagi) racionalitas
alapjan val6 érvelést jelentésebb mértékben kellett érzelmi, hangulati elemekkel erdsiteni, mint
az egyéb szakok esetében. A médiavalasztas is valtoztatdsokat kovetelt, hiszen az altalanosnak
tekinthet® regionalis és orszagos kereskedelmi médiumokon tul alkalmazott gazdasagi iranyult-
sagu lapok, folydiratok, portalok a bolcsész szak esetében nem lettek volna mikoddképesek.
A médiavalasztas a bolcsész szak esetében a szakra jellemzéen human irdanyba tolodott el.

A BA alapképzési szakokon tul az intézmény oktatasi kinalatat vertikalisan is igyekezett b6-
viteni. Ennek ékes bizonyitéka a szakiranyu tovabbképzési szakok és a fels6foku szakképzési
szakok szdmanak erételjes novekedése. Jelenleg négy, elsésorban az alapszakokra épulé masod-
diplomas szak van az intézmény kinalataban. Ezek az Eurdpai Unid, a Kllgazdasagi pénzugyi me-
nedzsment, a Gazdasagvédelem és a Logisztikai és szallitmanyozasi menedzser szakok. E poszt-
gradualis szakok az alapképzéshez képest felfelé iranyuld elmozdulast kinalnak, hiszen lényeglik
a tovabbképzés, bizonyos specialis terlleten valo elmélyllés. Marketing és promécio tekintetében
jol kezelhet6k egylitt a gazdasagi jellegli alapképzési szakokkal.

Az alapképzési szakok alatti szintet pedig a fels6foku szakképzések (OK]J) jelentik. EbbdI je-
lenleg 0t szak tizenhét elagazasaval szamolhatunk az oktatasi kinalat részeként. Azonban az Uj
rendszer( fels6foku szakképzés rendszerét tekintve szamba kell venni, hogy az egyes szakok
ugynevezett eldgazasai ezt a szadmot gyakorlatilag megduplazzak. A jelenleg a Féiskolan elérheté
fels6foku szakképzési szakok a kovetkezék: Uzleti szakiigyintézé (hat elagazassal), Kereskedelmi
menedzser (hét elagazassal), Ugyviteli szakiigyintézd (két eldgazassal), Kereskedelmi menedzser-
asszisztens és Vendéglato és idegenforgalmi szakmenedzser (egy-egy elagazassal). A felséfoku
szakképzési szakok marketing és promocio tekintetében szintén jol kezelhetdk egylitt az alapkép-
zési és szakiranyl tovabbképzési szakokkal.
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A szakok tehat Iépcsbzetes rendszert képviselnek, nagyaranyu a fels6fokd szakképzésbdl
az alapképzésbe tovabblépd hallgatok aranya, és szintén jelentdés az alapképzésbdl a szakira-
nyu tovabbképzésbe tovabblépbk aranya is. Marketing tekintetben ennek jelentéségét az adja,
hogy tulajdonképpen ezek az esetek Ujravasarlasként értelmezheték, hiszen a hallgatok korabbi
tapasztalatokkal, vélhetéen megelégedettséggel rendelkeztek, s ezért dontottek az intézmény
szolgaltatasainak tovabbi igénybevétele mellett. Természetesen ebben a folyamatban szerepet
jatszik, jatszhat az a vasarlasosztonzési folyamat, amelyet a Fdiskola ezen a téren kifejt. Ez alap-
vetéen kedvezmények szabalyozott rendszerét jelenti, amit a magasabb szintre tovabblépé hall-
gatok kaphatnak, vehetnek igénybe.

Az intézményi kommunikacio kozponti eleme a kis intézmények erdsségeibdl levezethetd
elénypontok, jellemzéen a hallgatokozpontisag nagyobb mértékl megvaldsithatdsaga, a kis ta-
nulokozosségekben kialakuld csapatszellem, az oktatok és féleg a mindsitett oktatok hallgatoi
létszamhoz viszonyitott nagy aranya, amelyek mind-mind vonzerét jelenthetnek a fels6foku ta-
nulmanyaikat megkezddk elétt. A masik irany, amely kevéssé kerulhetett kommunikalasra, az a
gyakorlatorientaltsag, amely szintén a kis létszambdl adoddan jol érvényesithetd, mert igy az
orak, szeminariumok keretében az oktatok kozelebb tudjak hozni a koznapi, gyakorlati példakat,
amelyek elemzésébe kozvetlenul be tudjak vonni a hallgatosagot. Szintén nehezen kommunikal-
haté a j6 hallgaté-oktatd kapcsolatok kiéptlése, hiszen a kis létszam magaval hozza, hogy az
oktatas kevésbé tomegesedik el, amit a mindenkori hallgatdk pozitiv tapasztalatként élnek meg.

MINOSEGPOLITIKAI NYILATKOZAT ES MARKETINGSTRATEGIA

A stratégiai tervek, dokumentumok integralasa tovabb folytatddott akkor, amikor a F&iskolan
is bevezetésre kerllt egy tanusitott minéségbiztositasi rendszer. Hangsulyoznunk kell, hogy a
min&seégpolitikai nyilatkozat és a mogotte meghliz6dd mindséglgyi eréfeszitések dominansan
marketingorientaciorol (is) tandskodnak. A Mindségpolitikai nyilatkozat ebben a tekintetben a
kovetkez6képp fogalmaz:

+A Tomori Pal F6iskola vezetdi és munkatarsai teljes mértékben elkotelezettek arra nézve, hogy
az altaluk nyujtott szolgaltatasok mindsége megfeleljen, sét elébe menjen partnerei, a hallgatok,
a munkaaddk, a fenntartd és a tarsadalom elvardsainak. Ennek alatdmasztasara a felsOvezetéség
kozvetlenul iranyitja az 1ISO 9001:2009 mindségiranyitasi szabvanynak és a Magyar Fels6oktatasi
Akkreditacios Bizottsag elvarasainak megfelelé mindségiranyitasi rendszer |étrehozasara, fenn-
tartasara és folyamatos fejlesztésére vonatkozéd munkalatokat.

Kiemelt fontossaglnak tekintjik a versenyképesség folytonos és rugalmas fejlesztését annak
érdekében, hogy a Féiskola szervezeti felépitése, tevékenység szerkezete, miikodési szabalyai,
személyi és targyi feltételei mindenkor megfeleljenek partnereink igényeinek és a valtozé kornye-
zet elvarasainak." (Tomori Pal Féiskola Mindségpolitikai Nyilatkozat)

Véleményunk szerint jelentés eleme a minéségpolitikanak, hogy a versenyképesség alapjat a
szolgdaltatasok minéségében hatdrozza meg, ugyanakkor a minéségi megfelelést nem egy stati-
kus standardnak vald megfelelésként értelmezi, hanem a hallgatok, munkaadok és a tarsadalom,
azaz a keresleti oldal megelégedettségének elérésében. igy fonodik 6ssze a minéség- és a mar-
ketingpolitika, hiszen a szolgaltatdsokkal valé elégedettség alapja az dtgondolt termék és kina-
lati politika, illetve a szolgaltatas nyujtas folyamatanak menedzselése. A termékpolitika pedig a
marketing eszkozrendszerének elidegenithetetlen része, tovabba a folyamatmenedzsment is ele-
me a szolgaltatasok esetén alkalmazott kiterjesztett marketing eszkozrendszernek. Amennyiben
megvizsgaljuk a minéségpolitika altal kitlizott célokat is, azt tapasztaljuk, hogy marketing orien-
tacio nélkul e célok jelentds része nem megvalosithato: ,,Meggy6z8désiink szerint @ mindségugyi
eréfeszitések segitenek bennuiinket a kovetkezd célok elérésében:
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» Kalocsa varos tobb szaz éves felsdoktatasi hagyomanyainak Ujjaélesztése, a torténelmi alapok-
ra, egy a kor elvarasainak messzemenden megfelel6 felsGoktatasi intézmény felépitése,

» a Dél-alfoldi EU-régio felsGoktatasi szempontbdl ellatatlan terliletének lefedése, a régid tudas-
piaci igényeinek kielégitése,

» @ Magyar Fels6oktatasi Akkreditacids Bizottsag altal tamasztott kovetelmények 0sszehango-
lasa a régid innovacios- és tudaspiacanak elvarasaival, erre alapozott képzési programok és
tudomanyos tevékenység megvalositasa,

» a human eréforras kihasznaldsaval olyan szinvonall oktatds megvaldsitasa melybdl a felséfoku
végzettséggel kikerul6k a hazai- és az eurdpai munkaerd-piacon versenyképesek,

» a fels6foku oktatashoz kapcsolddd szaktanacsadassal, kutatasokkal, kiadoi tevékenységgel,
rendezvény- és konferenciaszervezéssel a tudasrégio kiépulésének tamogatasa,

» kapcsolati téke kialakitdsa, kiterjesztése és kihasznalasa az orszag hatarokon belul és nemzet-
kozi szinten egyarant annak érdekében, hogy a Fdiskola értékes tagjava valjon a civil-, Gzleti- és
tudomanyos szféranak, a felek minél nagyobb hasznara és megelégedésére." (Tomori Pal Féis-
kola Min&ségpolitikai Nyilatkozat)

Ha sorra vesszik a megfogalmazott célokat szinte minden cél eléréséhez sziikséges a mar-
keting valamely teriletének kozremlkodése. Az elvarasoknak megfelel6 felsGoktatasi intézmény
felépitése és lefedetlen terllet meghoditasa, valamint a tudaspiaci keresletre reagalé oktatasi
kinalat kialakitasa elképzelhetetlen megfeleld termék- és kinalati politika, valamint megfelel6en
m(ikod6 belsd és kilsé PR nélkul. A human erdforras bevonasaval biztositott szinvonalas okta-
tas feltétele a szolgaltatdsmarketing kiterjesztett eszkozrendszerének harom lényegi eleme: az
emberi tényezd, a folyamatmenedzsment és a targyi elemek menedzsmentje. A tudasrégié kiala-
kulasaban valo kozremikodés, illetve a kapcsolati téke kiterjesztése pedig megvaldsithatatlan
atgondolt PR-tevékenység és szponzoracio, tamogatodi tevékenység nélkil.

OSSZEGZES

A stratégiai halé eredményességét jelzi, hogy a nappali és levelez6 rendszerben tanulé hallgatok
szama az indulas 6ta fokozatosan emelkedik, napjainkra elérte az 1000 f6 koruli hallgatoi létsza-
mot. Ezzel parhuzamosan a Fiskola oktatasi vonzaskorzete sulypontja eltolodni latszik, valamint
a vonzaskorzet is tovabb boévil. Az intézmény vonzaskorzetének és jelentéségének novekedését
az is jol mutatja, hogy a Fdiskola altal inditott szakok iranti fokozott érdeklédés miatt az alapi-
tas ota a székhelyen folytatott oktatas mellett beindult az intézmény Budapesten miikodtetett
telephelye is, ahol a hallgatok alapképzéseken, szakiranyl tovabbképzéseken és felséfokd szak-
képzéseken egyarant tanulhatnak. A budapesti telephely valéjaban nem jelent kilépést az erede-
tileg lehatarolt vonzaskorzetbdl, hiszen a févarost déli irdnybdl koruloleld alapvetéen logisztikai
iranyultsagl vonzaskorzete mind keresletében, mind foldrajzi kapcsolatrendszerében a Fdisko-
la altal lefedni kivant terllet fels6é részére esik. A mindezeken tul jelentkez6 févarosi kereslet
mint tovabbi elény volt értelmezhetd a telephely Iétrehozasa soran. Az oktatasi vonzaskorzet
kelet-magyarorszagi bévilése pedig elsésorban Kecskemét irdnyaba tapasztalhatd. Ennek ma-
gyarazata a varos jelentds ipari, kereskedelmi fejl6dése, ami a gazdasagi jellegli képzések iranti
igények novekedését is magaval hozta. Ebben a tekintetben nagy lépés Mercedes kecskeméti
lednyvallalataval formalédd egyluttmikodés, ahol az oktatasi kindlat, programok egyes elemei a
cég specialis igényeire lehetnek szabva. Itt kell megemlitenlink azt is, hogy a Kecskemét iranyaba
torténé terjeszkedés magaval hozta egy Ujabb versenytars, a Kecskeméti Féiskola megjelenését.
A konkurenciaharc kiélesedését a Bacs-Kiskun Megyei Kereskedelmi és Iparkamaraval megkotott
egyuttmikodési megallapodas igyekszik minimalizalni. Ebben a felek megegyeztek, hogy a két
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féiskola egymas akkreditalt szakjait nem inditja, sét felvetik a késébbi szorosabb egyuttmikodés
lehet8ségeét kozos szakok inditasanak formajaban.

A TPF vezetése tisztaban van azzal, hogy az intézmény a felséoktatasban tapasztalhato kiéle-
zett versenyhelyzetben csak abban az esetben maradhat versenyben, ha folyamatosan fejlesztik
a hallgatéknak nyujtott szolgaltatasokat, az oktatott tananyagot, és igyekeznek hallgatdikat a
munkaerdpiacon értéket képviseld ismeretekkel és végzettséggel felruhazni. Ebben a munkaban
megkerulhetetlen elem a marketingtevékenység, hiszen a marketing az 0sszekot6 kapocs, amely
a klldetést, a vallalati stratégiat 0sszehangolja az egyes részstratégiakkal, s teszi mindezt gy,
hogy kozben figyelemmel kiséri a piaci kereslet elvarasainak valtozasat és egyidejlileg a verseny-
tarsak aktivitasat is. A marketing integrald szerepét jol mutatja, hogy még az olyan specialis teru-
leteken is, mint a mindségligy, érezteti szimbiotikus hatasat.

Amennyiben a Féiskola a stratégiai halét él6 rendszerként értelmezi és alkalmazza, megvalo-
sulni latszik az intézmény alapitasakor megfogalmazott cél, amely szerint a Tomori Pal Fdiskola a
Dél-alfoldi régiéo meghatdrozo6 tuddsbazisaként lesz képes mikodni.

A regionalis tudasbazis szerep pedig alapvetéen harom terlleten lesz majd képes aldasos ha-
tasat kifejteni:

» Az oktatas szinvonalanak és gyakorlatorientaltsaganak biztositasa altal a kibocsatott hallgatok
munkaerd-piaci statusza erés lesz, ami a Fbiskola tevékenységének egyben elsddleges és leg-
fontosabb fokmérdje.

» A Foiskola oktatasi, szponzoracids, tamogatodi és egyéb tevékenysége eredményeként a telepl-
|és versenyképességének szoros elemévé valik.

» A kapcsolati téke kiterjesztése altal a Féiskola képes lesz hozzajarulni a régio versenyképessé-
géhez is, legf6képpen oktatdasi, tudomanyos és gazdasagi vonatkozasban.
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Tomori Pal Féiskola Szakajanlo 2010-2011. Tomori Pal Féiskola, Kalocsa.
www.kalocsa.hu - letdltés: 2010. 06. 06.

www.tpfk.hu - letoltés: 2010. 06. 06.

www.tpfk.hu/nl/modules.php?name=rektori_koszonto - letoltés: 2004.
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NEM CSAK TUDAST ADUNK

Vendler Balazs - Tencz Zsofia

KIHIVASOK

A felsGoktatasi intézmények kornyezetében bekovetkezd valtozasok, a Bologna-rendszer beve-
zetése, a felsGoktatas tomegesedése, a jelentkezék csokkend szama olyan kihivasok elé allitja az
intézményeket, amelyek megoldasahoz 0sszehangolt munkara van szikség.

Az egyik legnagyobb nehézség az Uj tipusu rendszer bevezetése mellett abbdl adodik, hogy
a hasonld szakmai végzettséget kinald képzések szama folyamatosan bdvul. Ebben a helyzetben
tovabb fokozddik a hallgatok megnyeréséeért folytatott verseny.

A megfelel6 hallgatoi l1étszam eléréséhez a professzionalis oktatas garantalasa mellett meg
kell taldlni azt a kommunikaciés médot és azokat az attraktivitast fokozé szolgaltatasokat, ame-
lyek kiemelik az egyetemet a konkurens fels6oktatasi intézmények kozul, novelik az intézmény is-
mertségét és elismertségét, hangsllyozzak a szervezet munkaerd-piaci kotédését, diplomajanak
munkaerd-piaci értékét, illetve biztositjak a teljes hallgatoi életpalya menedzselését.

A hallgatok szamara komoly dontést jelent kivalasztani, hogy mely intézmeény keretein belll
akarjak megkezdeni fels6foku tanulmanyaikat. E nehéz és felel6sségteljes magatartast igény-
|6 helyzetben a ,gondoskodd egyetem” magara vallalt feladata, hogy megfelel6 informacidkkal,
tobbletszolgdltatasaival lassa el az érettségi eldtt all6 fiatalokat, szlileiket és pedagogusaikat.

Napjainkban egyre nagyobb figyelmet és er6forrasokat forditanak az intézmények azon teve-
kenységeikre, amelyeket a hallgatok informalasaért és ,megszerzéséért" végeznek. A 17-22 éves
korosztallyal mar nem elég hagyomanyos moédon kommunikalni, szinte kozombosek az ilyen mar-
ketingkommunikaciés eszkozok irant. Olyan modern modszerek alkalmazasa szikséges, amelyek a
megszokott elemektdl eltérbek, és az atlagosnal hatékonyabban hivjak fel a célcsoport figyelmét.

Figyelembe véve a célkozonség érdeklédési korét, szokdasait, szabadidds tevékenységeit, meg-
allapithatjuk, hogy e csoportban az internethasznalat gyakorisaga kiemelkedd. E médium jelenti
szamukra az elsddleges informacios forrast. Ennek kovetkeztében a fiatalok korében magas az Uj
tipust promocids eszkozok, mint példaul a virusmarketing iranti fogékonysag is.

A MarkCon Kommunikaciés Kft. altal kitalalt, majd kifejlesztett ,Nem csak tudast adunk” on-
line beiskolazasi jaték megfeleld marketingeszkoz a leend6 hallgatokkal valé hatékony kommuni-
kaciora. A fiatalabb korosztaly érdekl6désének megfelelden kulonleges, interaktiv médon, kony-
nyen elérhetd és feldolgozhatoé informaciokat kozvetit, amelyek mind a siker tényezéi.

A PTE ONLINE JATEK

A Pécsi Tudomanyegyetem (PTE) szdmara 2008-ban ,Tudast adunk” cimmel inditott online beis-
kolazasi jaték lényegében a valddi PTE virtualis masa volt. A szimulacios egyetemi jaték 2009-ben
tovabb folytatédott ,Nem csak tudast adunk” cimmel, és a PTE beiskolazasi kampanyanak koz-
ponti, f6 elemévé valt.

A jaték lényege, hogy a felvételizdk, a leendd hallgatok minél jobban megismerkedhessenek az
Egyetemmel, hogy hasznos informacidkat szerezzenek az egyetemi életrdl.
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A Pécsi Tudomanyegyetem az alabbi stratégiai célokat kivanja a szimulacios jatékon keresztl
megvaldsitani:

» Az intézmény ismertségének és elismertségének novelése a célcsoport tagjai korében.
» A jo képességl hallgatok szamanak megtartdsa és novelése.

» A hallgatoi elkotelezettség novelése.

» A munkaer6-piaci kotédés erdsitése.

NEM CSAK TUDAST ADUNK

A jatékkoncepcid

A szimulacids jaték olyan virtualis vildgot teremt, amely - amellett, hogy hasznos informacidkkal
latja el a felvételi el6tt alld hallgatokat - segiti Oket tovabbtanulasi dontéseik meghozatalaban,
valédi egyetemi éiményt nyujtva a jatékosok szamara.

A jaték a fejlesztéseknek koszonhetben egyre valdsagosabb mind képi vildgaban, mind a fel-
adatokat illetéen. A szimulacioé soran valoban ugy érezhetik magukat a jatékosok, mintha a PTE
hallgatoi lennének, az egyetemi élet minden részletébe bepillantast nyerhetnek.

A karok és kollégiumok éplleteit haromdimenzids kép formajaban jeleniti meg, a hallgaték eze-
ken keresztul latogathatnak el a kilonboz6 feladatok, kérdések helyszineire. Pécs és Szekszard tér-
képe is 3D-ben lathatd, amelyeken megtalalhatok a fontosabb varosi helyszinek, épuletek. (1. dbra)

1. 3bra: A hdromdimenzids képek
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A jaték menete

A jaték lényege, hogy a valodi egyetemi életet mutatja be, igy a virtuadlis évfolyam hallgatoi egy
szemesztert teljesithetnek Ugy, hogy a megadott kérdésekre, feladatokra valaszolnak. (2. dbra)

A virtualis félév ényegében harom fordulobol all.

Az els6 forduldban a regisztracio utan egy felvételi feladatsort kell megoldaniuk az érdekld-
déknek. A megmérettetés egy feleletvalasztos teszt, amely a korabbi évek érettségi feladatsorai-
bol all 0ssze kotelezb és szabadon valasztott targyakbdl. A felvételi és a jaték soran olyan szakmai
kérdéseket kapnak a jatékosok, amelyek az adott karra valo felvételi targyak. igy ezen feladatok
megvalaszolasa az érettségire-felvételire vald felkészllést is segiti. Az elért eredmények fliggvé-
nyében allamilag tamogatott vagy koltségtéritéses képzésre juthatnak be a felvételizék.

Kovetkez6 lépésként ki kell valasztaniuk, hogy hol szeretnének lakni a félév soran. Ha allami-
lag tamogatott képzésre jutottak be, akkor jogosultak kollégiumi elhelyezésre, ellenkez6 esetben
albérletet kell valasztaniuk. Mint a valosagban, a virtualis vilagban is tobbféle lakas kozul lehet
valogatni. A belvarosi luxuslakason at az uranvarosi garzonig minden jatékos megtaldlhatja a sza-
mara megfelel6 albérletet. Az albérleti dijak eltéréek, természetesen egy modernebb, jobb elhe-
lyezkedésii lakas koltsége magasabb. igy szilkséges lehet munkat keresni vagy didkhitet felvenni,
ha az 0sztondij nem fedezi a kiadasokat. Ugyanakkor példaul a nagyobb lakas tagasabb és von-
z6bb lehet a didktarsak szemében, amivel a népszerliségi pontjait novelheti a jatékos.

A masodik fordulé a szorgalmi id6szak, amely harom szakaszra tagolodik.

Az elsé szakasz az ismerkedés szakasza, ami |ényegében a golyak fokozott érdeklddését je-
lenti az egyetemi élet irant. Itt el8szor olyan kérdéseket kapnak a jatékosok, amelyek a tanulma-
nyokkal, tudassal, az egyetem szervezeti felépitésével és a varossal kapcsolatosak.

A masodik szakasz soran a virtualis hallgatdk kozelebbrél megismerkedhetnek az altaluk valasz-
tott kar életével, egyetemi szervezeteivel, tudomanyos lehetéségeivel.

A harmadik szakaszban az egyetemi didkélet, a bulik, a szérakozas kerll fészerepbe, vagyis ez
a kikapcsolodasi lehet&ségek szakasza.

A harmadik fordulo a vizsgaid6szak, amely soran emelt szintli szakmai feladatokat kell meg-
oldaniuk a jatékosoknak.

P
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—

2. 3bra: Egyetemi élet
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A VIRTUALIS VILAG MINT MARKETINGESZKOZ

Az online szimulacié6 mar onmagaban is egy jol hasznalhatd marketingeszkoz. Az egyediilalld fej-
lesztés kivaloan felhivja magara a figyelmet, konnyen kozvetiti az egyetem szamara fontos in-
formaciokat. Mindemellett j6l kombinalhatd mas marketingeszkozokkel, kiegészitik és erdsitik
egymas hatasat.

A korabban alkalmazott, megszokott, altalanos eszkdzok mellett a virtualis vildg merében mas
iranyba inditotta el a beiskolazasi kampanyt. A jaték népszerlsitése a felvételiz6knek sz6l6 kam-
panyban kiemelt szerepet kap, a PTE beiskolazasi tevékenységének promdcios mixében szerepld
elemek szinte kivétel nélkil a virtualis egyetemet is tamogatjak. Az alkalmazott marketingkom-
munikacids eszkozok tobbsége elsésorban a beiskolazasi jatékot hirdeti, ami az online kampany
és egyben az egész beiskolazasi kampany magjat alkotja.

A hatas kolcsonos, hiszen a szimulaciét promotalni kell valamennyi lehetséges marketingcsa-
tornan keresztll. Azonban a tartalom, vagyis a virtudlis PTE megnyitasa jobban felhivja magara a
figyelmet, mint egy hagyomanyos lizenet. igy hatdsosabba, hatékonyabba valnak az alkalmazott
marketingeszkozok. (3. abra)

3. dbra: Alkalmazott marketingkommunikacios eszkoz

A Pécsi Tudomanyegyetem beiskolazasi kampanya

A legfontosabb elem a kampanynyitd sajtotajékoztatd, amely kozéppontjaban a jaték all, ek-
kor nyitjak meg hivatalosan a virtualis egyetemet. A sajtotajékoztato reklamokat, ingyenes pr-
megjelenéseket general, amelyek sokszor hatékonyabbak, mint a sajat fizetett hirdetések.

A tovabbi rendezvények kozul a kari nyilt napokat fontos kiemelni, melyeken rovid ismertetd-
ket tartanak az el6adok a szimulaciorol, a kozépiskolai latogatasok soran pedig a felallitott stand-
nal tajékozddhatnak az érdekl6d6 végzds diakok. Minden alkalommal lehet8ség nyilik regisztralni
a jatékba, és a jelen lévék személyes segitséget is kaphatnak a megfelelé hasznalathoz. A pe-
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dagogusok és a sziilbk szamara szervezett forumon, az iskolaigazgatoknak kuldheté nyomtatott
direkt marketing levélben a virtualis egyetem altal kozvetitett szakmai tartalom kerul fokuszba.
Kiemelhetjlk a PTE beiskolazasi portaljat, ahonnan a jaték fellletére is eljuthatnak az érdekl6dék.
A Pécs varosi, valamint a felvételiz6knek szol6 weboldalakon, a kozépiskolak portaljain torténd
bannercsere ingyenes megjelenést biztosit a jatéknak. Az egyetemi tv-ben, a kozépiskolai la-
pokban megjelentethetd hirdetések is elsésorban a jatékra hivjak fel a figyelmet. A kozépiskolai
diakonkormanyzatok kommunikacios eszkozei is a kampany igazi hangadoiva valnak, hiszen a
didkszervezetek meghatarozd szerepet toltenek be a fiatalok korében. A jatékot a virusmarketing
eszkozeivel is szukséges rekldmozni, ami a célcsoport esetében hatékony modszer. A kozossegi
és kozépiskolai oldalakon, azok forumain, chatszobakban, vendégkonyvekben jelennek meg lze-
netek. A szimulacioba regisztraltak bekerilnek egy adatbazisba, igy szamukra mar online hirlevél
kildésére is lehetdség nyilik.

A JATEK EREDMENYEI

A portal l[atogatottsagi adatai

Az online szimulacié egyik elénye, hogy pontosan mérheté informaciokat szolgaltat. A projekt
inditasa elején kritériumokat, indikatorszamokat kell meghatarozni, amelyek a jaték zarasa utan
mérhetdvé, illetve 0sszehasonlithatéva valnak, mutatva, hogy mennyiben sikerdlt teljesiteni az
elvarasokat, illetve mennyire volt hatékony a projekt.

Tobb indikatorszam kerult meghatarozasra, amelyek az oldal Iatogatottsagi adataihoz és fel-
hasznaldi aktivitasok tertletéhez kapcsolodnak.

A 2008-as jatékot vizsgalva megallapithato, hogy az sikeresebb volt minden mutatéban az eld-
re jelzettekhez képest. Az 6sszes latogatasok szamat tekintve a szimulacio teljes idétartama alatt
11.157-en latogattak el a honlapra. A felhasznaldi interaktivitas terlletén megallapithatjuk, hogy
717 regisztralt hallgatéval szamolhatunk, mely 42%-kal tobb a tervezetthez képest. A regisztralt
hallgatékat két csoportra oszthatjuk, kilonbséget téve a jatékosok és a jelentkezdk kozott.

A jelzett mutatok 2009-ben is a varakozasoknal jobb eredménnyel zarultak. Az oldal latogatott-
sagi adatait tekintve 41%-os tulteljesitést allapithattunk meg. Az 6sszes latogatd esetében 23.652
fével fejez6dott be a jaték. A felhasznaldi aktivitas terén 57%-kal sikerlilt meghaladni az elvarasokat.

A kialakitott indikatorszamokon felll, a jatékot jellemz8 adatok, statisztikak is azt mutatjak,
hogy a szimuldcid mindkét évben sikeres volt a célcsoport korében. 2008-ban 0sszesen 132 ko-
zépiskolabdl regisztraltak a didakok, ami foldrajzilag tekintve 18 megye 59 varosat jelenti. A ,,Nem
csak tudast adunk” virtualis egyetemi jatékban harom honap alatt 19 megye 74 varosanak 300
kozépiskolajabol 2362 jatékos vett részt.

A virtudlis PTE szamos orszagos szintii sajtomegjelenést generalt, amelyek a hirportalok, szak-
mai portalok altal irt és ingyenesen megjelentetett cikkeket jelentenek. A jaték népszerliségét
tUkrozi tovabba, hogy a kampany idészaka alatt 1205 ismerds csatlakozott a jatékhoz az iwiw-en
és 933 a Facebook-on, amelynek 85%-a 17-22 év kozti fiatal.

Erdekesség, hogy a jaték oldaldt Romaniabol, Szerbidbol, Németorszagbdl, Szlovakiabdl, iror-
szagbdl és Anglidbdl is letoltotték. Az orszagon bellli letoltéseket tekintve Pécsrél és Budapestrdl
nézelédtek a legtobben. A nemzetek kore 2009-ben tovabb bdviilt, 6sszesen 42 orszagbol érkez-
tek latogatok az oldalra.
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ELISMERESEK

A 2010-es Educatio nemzetkozi oktatasi szakkiallitason a ,,Nem csak tudast adunk” online jaték
elnyerte az Educatio Kht. altal kiirt ,Az oktatas fejlesztéséért" ciml palyazaton a ,Fels6oktatasi
kutatas-fejlesztés, innovacio” kategdriaban az elsé dijat.

A Pécs-Baranyai Kereskedelmi és Iparkamara 2010-es Innovacié a Kultdraért palyazatan a Véd-
noki Tabla Okirataval jutalmazta a jatékot. (4. abra)

4. 3abra: A jaték fellilete

Irodalomjegyzék
A PTE jaték honlapja. www.nemcsaktudastadunk.hu - letoltés: 2010. 02. 16.
A PTE jaték statisztikai adatai. www.google.com/analytics - ledltés: 2010. 02. 20.

MarkCon Csoport (2009): Gondoskodo egyetem tanulmany. Pécs.
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WEB 2.0 ALKALMAZASANAK LEHETOSEGEI -
FELSOOKTATASI KOZOSSEGI OLDAL

Szontagh Krisztina

Az esettanulmany a Web 2.0 alkalmazasanak lehetdségeit vizsgalja a felséoktatasi intézmények
marketingtevékenységében, -kommunikacidjaban, webes megjelenésén keresztil. Az esettanul-
manyban részletezésre kerll néhany hazai felsoktatasi kozosségi oldal miikodése és lehetséges
fejlesztési iranyai, elméleti és tartalmi fejleszté feltoltésének kidolgozasi lehetdségeivel. A gya-
korlatorientalt megkozelités eredményeként a felsGoktatasi kozossegi oldalak a felséoktatasban
érintettek és érdekeltek informacidellatasat és karrierfejlédésének elésegitését, egy széleskorl
kapcsolati halo létrehozasat célozna, a regionalis hatarokon ativeld kozosségi munkamegosztas
révén. A célok elérése érdekében a felsGoktatasi intézmények marketingtevékenységében rej-
16 lehet6ségek felismerése és feladataik kidolgozasa alapvetd fontossagl. A kozosségi oldalak
m(ikodésének alapeleme maga a kozosség és annak egyéni tagjai, ami ideadlis esetben a felséok-
tatasi intézmények kapcsolddasi pontjaibol épitkezik. A kozosség Osszetétele és mérete, annak
fejlddési irdanyai, tényleges aktivitasa hatarozzak meg az oldal késdbbi sikerességét. A kozosségi
oldal aktivitasa a latogatottsag és az oldal kinalta szolgaltatdsok alkalmazasanak gyakorisagatol,
a tényleges kapcsolatok kialakulasatél, a kozosség és egyéni tagjainak jelen és jovébeni életpa-
lydjaban megjelend haszon kialakulasatol és mértékétdl fligg. A tanulmany célja tehat néhany
hazai felsGoktatasi intézmény kozosségi oldaldalanak részletezése miikodtetés szempontjabdl,
valamint egy olyan lehetséges felsGoktatasi kozosségi oldal felvazolasa, ami a fenti célok megva-
l6suldsat szolgalhatja a felsoktatasi intézmények marketingtevékenységén keresztil.

MODSZERTAN

A feldolgozas a szekunder kutatasok mellett primer kutatasokkal kiegészitve, kvantitativ és kva-
litativ technikak alkalmazasaval tortént.

Szekunder informacios bazisként a témafeldolgozas szempontjabol relevans informacidkat
tartalmazé elméleti hattér kutatasa szolgalt. A téma Ujszer(iségébdl adéddan kevés szamu tudo-
manyos magyar és idegen nyelv( szakirodalom allt rendelkezésre a konkrét témaval 0sszefliggés-
ben. A szakkonyvek tanulmanyozasa mellett elemzési forrasok kozott szerepelnek a hirlevelek,
szakmai folydiratok, jogi természet( iratok és az internet oriasi adatbazisa.

Primer informaciés bazisként a fels6oktatasi képzésbe jelentkezdk, a képzésben résztvevd
hallgatok és végzettek, valamint a képzést megszakitok korében lefolytatott mélyinterjus meg-
kérdezés szolgalt. Ezt kovetéen standard irasbeli megkérdezéses modszerrel jelenleg is folyik a
kutatés az érintettekhez eljuttatott kérd6|'vek segitségével Ezen felijl magyar és nemzetkézi
A kutatas és feldolgozas a tanulmany keszﬁesenek idépontjaban is folyamatban van.

A problémak természetébdl adododan is megndtt a kvalitativ modszerekkel elérheté informaciok
jelentdsége, igy a tervek kozott szerepel a megkérdezések tovabbi szereplék — a képzésben részt-
vevdk, valamint a végzettek és az esetlinkben a munkaer&piacot reprezentalo vallalkozék, tudoma-
nyos lapok képvisel6i, fels6oktatasi intézmények érintett vezetdi és az érintett minisztériumok kép-
visel6i - korében végzett fokuszcsoportos vita eredményeivel torténd kiegészitése. (Kurath 2007)
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KOzZOSSEGI OLDALAK TERMESZETE

A kozosségi oldalak szocioldgiajardl, a kapcsolatrendszerek kialakulasardl és mikodéseérdl erde-
mes lenne egy Uj generacios szociologiai kutatas keretében valaszokat keresni. Jelen esetben né-
hany olyan altalanossag megfogalmazasara kerll sor, amelyek a mélyinterjik soran vetddtek fel.
A kozosségi oldalak két népszer( formajat az iWiW és Facebook elnevezés(it ismerik és hasznaljak
leggyakrabban. Szocialis haldk, kapcsolati adatbazisok példaul az amerikai Myspace, Facebook,
Twitter és Linkedin vagy a magyar iWiW és MyVip. A megkérdezettek ezeket féként rég elfeledett
ismer6sok felkutatasara és sajat személyiséglik képekben valdé megjelenitésére hasznaljak, ami
onkifejezésik egy lehetséges eszkoze. Ismerésok aktualitasait kovetik nyomon, és bizonyos al-
kalmazasokat is igénybe vesznek. Az elényok tekintetében a legtobb esetben a kommunikaciéban
rejlé nyitottsag lehetdsége fogalmazddott meg. A vélemények szerint ugyanez az opcié szél-
sOséges valtozatban veszélyforrasként is megjelenhet. Tulzott nyitottsag, informacidaradat egy
személyrdl, csaladjarol, életének folyamarol kiszolgaltatotta teheti az egyént. Erre vonatkozoan
szamos cikk jelent meg nem tudomanyos, de széles korben olvasott lapokban. Az egyik ilyen cikk
az iWiW veszélyeit részletezi, amelyben szintén a kiszolgaltatottsag a kiemelt elem. (Az iWiW ve-
szélyei 2007; Az iWiW veszélyei 2. 2008; IWiW és a Facebook veszélyei 2010)

A fels6oktatasi kozosségi oldal esetében éppen ezért nagyon fontos tényezd lenne az adatveé-
delem és a szabalyszer(i haszndlat, hiszen igy esetleges kutatasok részeredményeinek megjeleni-
tésére is lehetéség lenne. Az adatvédelem és a szerzdi jogvédelem tehat kulcskérdés a kialakitas
folyamataban. A jogszabalyi korulmények figyelembevétele, valamint a belépési, regisztracios és
mUkodtetési, alkalmazasi szabalyok ésszer(i kialakitasa a kozosség védelmét szolgalhatja. A ko-
z0sségi oldalak természetét egy internetes oldal definicidszerlien fogalmazza meg. ,, A k6zOsségi
oldalak azon az elven mikodnek, hogy a felhasznald az ismerdsei segitségével taldlia meg mas
ismerdseit az adott oldalon. Az internet erre kivalo lehetéséget nyujt, mivel az online jelenlét kony-
nyebbé teszi a haldzatok kiépitését — ezt kulonféle csoportok és cégek kb. 10-15 éve ismerték fel.
A kozosségi oldalak fejlesztési elve a hat lancszemes halozati elven (két ember maximum 6 kozve-
tit6 segitségével kapcsolatba keriilhet) alapszik. Eppen ezért egyes oldalak célja nem is az, hogy is-
merdseiket taldljdk meg segitségével az emberek, hanem hogy olyan kapcsolatokra tegyenek szert,
amelyek hasznosak lehetnek szamukra, viszont a mindennapokban nem lenne lehetdséglk ra.
A m(ikodési elv altaldban meghivasos: ha valaki mar tagja a kozosségnek, akkor tovabbi kilsdsoket
hivhat meg, ezek regisztracid utdn ismét tovabbi felhasznaldkat hivhatnak, és a folyamat igy elvileg
végtelen. Ugyanakkor a kdzosségi oldalak az adathaldszok szamara is kit(ind lehetéséget kinaltak:
a személyes adatok egyszerlien megszerezhetdvé valtak." (K6zdsségi oldal 2010)

FELSOOKTATASI KOZOSSEG SZEREPLOI

A kozosség lehetséges szerepl8inek meghatarozasa soran a kiindulasi pont a célcsoport megha-
tarozasa. Ebben az esetben a web 2.0 alkalmazast ugy kell értelmezni, mint egy virtualis piacot,
illet6leg egy 0sszekotd hidat a felsGoktatasi intézmények, a képzésbe jelentkezdk, a képzésben
részvevOk, a mindsitést mar megszerzett személyek, a munkaerépiac képvisel6i, a tudomanyszer-
vezési intézmények képviseldi, @ minisztériumok, a kutatéhelyek és a fels6oktatasi eredmények
publicitdsban érdekelt média kozott. A cél tehat az lenne, hogy e szerepl6k tényleges és aktiv
tagjai legyenek a kozosségnek. A kozosségi médianak tehat minden olyan szerepldre kiterjeszt-
het6 az alkalmazasi lehet&sége, aki a felsGoktatasban érintett és érdekelt, azzal szoros 0ssze-
flggésben tevékenykedik.
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Erdekeltségiik meghatarozasa soran figyelembe kell venni az egyéni és kozdsségi hasznossa-
got, vagyis annak szakszer( vizsgalatat, hogy ki, mire hasznalna a kozosségi oldalt, kinek, miben
lehet segitsegére. A kovetkezd alfejezetekben ennek elemzésére kerul sor.

KOZOSSEGI OLDALAK ES FELSOOKTATASI MARKETING

A kozosségi oldalak széles felhasznaloi kore a cégek marketingtevékenységének célpontja. A ko-
z0sségi oldalakon lefuttatott marketinghadjaratoknak is kialakuloban van a kultdraja, modszerta-
na. ,Egyre tobben keresik a valaszt, hogy miként kell belépni, értékesiteni, kommunikalni, mérni
a kozosségi oldalakon, ennek koszonhetben a kozosségi oldalak hasznalati szokasainak erésodé-
sével megjelentek az SMO (Social media optimization) szakért6k, tanacsadok.” (Internet Stratégia
Tervezé Iroda 2010) Kulonboz6 0sztonzé elemek, nyeremények és egyéb felhivo jellegl jatékok
formajdban szamos példa talalhato. A reklamszakemberek évatossagra intenek a beruhazasok
méretét tekintve, hiszen a kozosségi oldalak ,divatossaga” mulando, és johet egy Uj, jobb. (Koc-
kdzatosak a kbzosségi oldalak? 2010)

A felsGoktatasi intézmények kozott - elsésorban a hallgatoi 1étszam novelésének érdeke-
ben - zajlé verseny egyre élezédni latszik. A beiskolazasi marketing egyik Uj Utvonala a kozosségi
oldalak felé iranyul. ,Meg kell talalnunk azokat a csatornakat, ahol ott vannak a diakok. Ha ez a
kozosségi média, akkor oda kell mennink" - hangzott el a nagyon hatarozott mondat az egyik
kerekasztal beszélgetésen az Oktatas Nyilvanossaga Konferencian. Ezen a forumon elsésorban
a f6iskolak és egyetemek marketingesei képviseltették magukat, és ahol konkrétumok is elhang-
zottak, ott kozos pontként jelent meg az online kozosségi média mint Uj és izgalmas lehetéség a
marketing mixben. (Technogracia 2009)

A fels6oktatasi intézmények felismerték a kozosségi oldalakban rejlé lehetéségeket, példaul
a tomegek klubokba szervezésével. Egyik legnépszer(ibb hazai kozosségi oldalon, az iWiW-en
példaul a fels6oktatasi intézmények egy része klubokat alapitva, karonkénti bontasban is csat-
lakozasi lehetdségeket kinal. A klubok aktivitasa, mikodtetése viszont mar kevésbé kielégité a
cél szempontjabol. A cél nem mas, mint az informacidéaramlas oda-vissza iranyu fenntartasa, fel-
duzzasztdsa, amely a felhaszndaldk hasznossaga alapjan szervezédik. , A klub alapvetéen az iWiw
egy alkalmazasa, ami kozosségszervezddésre ad lehetéséget az oldalon. A ,klub" mint szoftver-
funkcio, illetve kozosségszervezédési lehetéség az iWiW portalon. Az altalanos mennyiségi vonat-
kozasokhoz hasonléan érdekes, hogy egy-egy intézményhez kapcsoléddan miként, mi mentén
szervezddnek a jelenlegi és volt didkok. Intézményenként is rendkivil sokszinl a kép." (Hain 2009)
Az alabbi, 1. szamu tablazat néhany fels6oktatasi intézmény miikodtetett klubjait részletezi.
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Fels6oktatasi intézmény neve Klubjainak szama

EOtvOs Lorand Tudomanyegyetem ELTE
2. Debreceni Egyetem DE 90
3. Pannon Egyetem PE 69
4. Budapesti Corvinus Egyetem BCE 60
5 B etudomany Eyetem BME 59
6 Nyugat-magyarorszagi Egyetem NYME 40
A Miskolci Egyetem ME 38
8 Széchenyi Istvan Egyetem SZIE 38
9 Szegedi Tudomanyegyetem SZTE 38
10. Pécsi Tudomanyegyetem PTE 36
11. Semmelweis Egyetem SE 33
12. Budapesti Miiszaki Fdiskola BMF 32
13. Budapesti Gazdasagi Féiskola BGF 27
14. Pazmany Péter Katolikus Egyetem PPKE 23
15. Eszterhazy Karoly Féiskola EKF 16
16. Kodolanyi Janos Fdiskola KJF 15
17. Nyiregyhdzi Féiskola NYF 12
18. Karoli Gaspar Reformatus Egyetem KRE 11
19. Dunaujvarosi Féiskola DF 10

1. tablazat: Azon intézmények listdja, amelyekhez legalabb 10 klub kapcsolhaté az Iskola kategdriaban
Forras: Hain 2009

Fontos vizsgalati szempont a szervezddés kiindulasi pontja, hiszen nem mindegy, hogy a
klubok a hallgatoi oldalrél, vagy intézményi oldalrdl szervezddnek. A kiindulasi pont alapvetden
meghatarozza a mikodési célt. Az esettanulmany szempontjabol fontos szempont, hogy léte-
zik intézményi oldalrol torténd szervezddés is, de azt a hallgatdi kezdeményezések szama még
meghaladja. A 2. szamu tablazat részletezi a felsdoktatasi intézmények kozosségi oldalakat érin-
t6 marketingtevékenységének lehetséges valtozatait. A hallgatéi kezdeményezések egyik leg-
népszerlibb, eredetileg felsGoktatasi intézményen belll m(ikod6é kozosségi oldala a Facebook.
«Zuckerberg és az oldal alapitd készit6i (Dustin Moskowitz és Chris Hughes) el6szor a sajat intéz-
ményuk, a Harvard szamara kivantak létrehozni egy informativ "telefonkonyvet”, egy "arckony-
vet", ahol a hallgaték megismerhetik iskolatarsaikat és kapcsolatba Iéphetnek egymassal. A si-
keruk atuté volt. Facebookon a mai napig az egyik leger6sebb kozosségépité hajtéerd az azonos
fels6oktatasi intézményhez valo tartozas." (Technogracia 2009) Ma mar az intézmény keretein
atlépve szervezddik felhasznaldinak haldja.
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Szervezddés irdnyanak lehetéségei Kezdeményezés kiindulépontja Néhany példa

Meglévé, nem specifikalt kozos- Intézményi és hallgatoi ko- iWiw, fels6oktatasi intézmé-
ségi oldalakon szervezédés z0sségi kezdeményezés nyekhez kapcsol6do klubok
!\/\eglevo, speeiilal koﬂzogse— Kuls6é kezdeményezés kreditvadasz.hu
gi oldalakon szervezddés
Ujr f_elsgo_ktata5| intezmenyi K Intézményi kezdeményezés PTE - Coospace
z0sségi oldalak szervezése
Uj, intézményeket dsszekapcsold Intézményi és tarsadalmi felvi.hu (bar inkabb
nemzeti kozosségi oldalak szervezése kezdeményezés csak gy(ijtéhely)
Uj, nemzetkdzi intézménye- o -
. L Intézmeényi, tarsadalmi és nem-
ket 0sszekapcsold kozos- = P p
. . zetkozi kezdeményezés
ségi oldalak szervezése

2. tablazat: Fels6oktatasi intézmények k6zosségi marketingtevékenységének lehetséges szervez6dési valtozatai

A fels6oktatasi intézmény k6zosségi oldalanak alapkovetelményei

Amennyiben egy felsoktatasi intézmény sajat kozosségi oldalt miikodtet, alapvetd fontossagu,
hogy marketingkommunikaciojanak alapjait tekintve rendkivil hatarozott, és folyamatos aktivi-
tasu legyen. Alapkovetelmény annak atgondolasa, hogy pontosan kiket szeretne a kozosségébe
bevonni, milyen informaciokat és milyen iranyba kivan dramoltatni. A 3. szamu tablazat az intéz-
meényi kozossegi oldalak altalanos hibait részletezi. Forrasként néhany fels6oktatasi intézmény
kozosségi oldala és egy internetes cikk (Technogracia 2009) szolgal.

Formai hibak Tartalmi hibak

Atlathatatlan, logikatlan meniisorok Sablllonps tartalqm, mvlegkulo‘n,bozte—
t6, kiemelkedd vonasok hianya

Intézmény arculatahoz nem igazodoé szin- és formavilag Rendszertelen, id6kozonkénti informaciéfeltoltés

Sebességlassito zenés introk Moderdatori munka hianya

Kapcsolat, elferhet’osgg, te"rkep hosz- Lektori munka hianya
szas keresés utan érhetd csak el

By feaes nE, [ almptist: Jogszer(iség folyamatos biztositasanak hianya
tak és miért jott létre az oldal

Sok a hivatalos kozlemény
Parbeszéd és reagalasok hianya
Kozosségszervez6 programok hidanya
Jatékok hianya
Erdekeltségek folyamatos felmérésének hianya

Nem az informacios igényeknek megfelel-
en alkotjak a kozosségi oldalt, hanem koz-
ponti témak szerint csoportositva

Témak szerinti bontas és atjarhatésag hianya
Forumok, csetlehetéségek hianya
Feltoltések, letoltések hianya, passziv informaciok
Regisztracié nehézkessége

Kéretlen hirlevelek és piackutatasok

3. tablazat: Intézményi kozosségi oldalak altalanos hibai
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Amennyiben a kozosseégi oldal alapvetd célja a hallgatdi toborzas, természetesen a beiskolaza-
si marketingnek kell dominalnia! Amennyiben a hallgatdi elégedettséget célozza, a hallgatoi életet
érinté programokra és informacioigényekre kell 6sszpontositania! Amennyiben fels6oktatasi in-
tézményi munkamegosztas a célja, akkor a tarsintézmények informacidérdekeltségét kell figye-
lembe vennie! Tehat minden esetben Ugyfélorientalt marketingkommunikacios tevékenységre kell
alapoznia! Fontos lenne annak figyelemmel kisérése, hogy a felsGoktatasban érintett személyek
milyen kozosségi oldalakat m(ikodtetnek, mire van igény, mik azok az opcidk, amelyek egy intéz-
ményi kozosségi oldal aktivitdsat folyamatos mozgasban tarthatjak.

Kilsé szervez6désli fels6oktatasi kozosségi oldal

A téma szempontjabol fontos megvizsgalni, hogy a felsGoktatasban érintett hallgaté milyen ko-
z0sségi oldalt tart népszerilinek, informacidigényeinek megfeleléen. Az interneten talalhatd egy
ugynevezett ,Kreditvadasz" oldal, ami maximaisan hallgatéorientaltnak bizonyul, mivel figyelem-
be veszi a hallgatdk igényrendszerét. ,Gondolkodtal mar azon, hogy egy tanulmanyi informacio
tobbet érhet 5 napi tanuldsnal?" (Kreditvadasz fels6oktatasi kozosségi oldal)

A kreditvadasz.hu egy felsGoktatasi kozosségi oldal, amely segit kapcsolatot tartani a hall-
gatok kozott. Lehetbséget teremt ZH- és vizsgafeladatok, tapasztalatok megosztasara, célzott
korlizenetek kuldésére egy tantarggyal kapcsolatban, lehetdség van személyes levélvaltasra és
él6 beszélgetésre (chat) is. A didkok 6ket érintd aprohirdetéseket is feladhatnak, példaul meghir-
dethetik régi tankonyveiket, lakotarsat kereshetnek, magandrakat hirdethetnek, vagy akar diak-
munkat kereshetnek stb. Természetesen az onkifejezés - bulifotok formajaban - itt is megjelenik,
mint minden kozosségi oldalon. (Kreditvadasz fels6oktatasi k6zosségi oldal) Az ilyen, mar létez6
kozosségi oldalak elemzése a felsdoktatasi intézmények marketingtevékenységének kialakitasa
soran hasznos tampontot adhat.

OSSZEFOGLALAS

Az esettanulmany részletezi a Web 2.0 alkalmazasanak lehetdségeit a felsboktatasi intézmények
marketingtevékenységében. A felsGoktatasi kozosségi oldal elméleti vazat és tartalmi feltoltése-
nek kidolgozasat tekintve lathato, hogy az otleteknek a felhasznaldk kore és azok igényrendszere
szabhat hatart. Megallapithatd, hogy a felsGoktatasi intézmények kozosségszervezd marketing-
tevékenysége elsésorban a meglévd kozosségi oldalakra korlatozodik, és az intézményi kezde-
meényezés még mindig elenyészének bizonyul a hallgatoi rajongd klubokéhoz képest. A meglévd
kozosségi oldalakon a felsGoktatasi intézményekhez tartozasnak kozosségszervezd ereje van,
de a kezdeményezés foként hallgatoi indittatasu. El6zetes felmérések és tarsadalmi egyezte-
tések révén olyan kozosségi aktivitdas megvalositasa lenne idealis, amely nagyban tamaszkodik
a fels6oktatasi intézmények marketingtevékenységére. Erintené a felséoktatasi intézmények be-
iskoldzasi marketingjén tul a kimeneti oldal, a végzett, esetleg mingsitéssel rendelkezd személyek
utankovetéses marketingtevékenységét, valamint a tarsadalom tovabbi szereplivel, felséokta-
tasban érdekelt képviselSivel torténé kommunikacios tevékenységet. A kozosségi oldal célja tehat
egy szinvonalas, aktiv, a fels6oktatasban érintett, érdekelt kozosség megteremtése, amely regi-
onalis hatarokon ativelé egyuttmikodéseken, virtudlis és valds kapcsolatrendszerek kiépitésén
alapulna, szamos szolgaltatasi hattérrel.
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A DIPLOMAS PALYAKOVETES SZEREPE
AZ INTEZMENY! MARKETINGBEN

Nandori Emese

Magyarorszagon a kozelmultban indult el a diplomas palyakovetés, ami egy Ujabb lehetéséget
jelent az egyetemek és féiskolak szamara versenyképességiik és mindségbiztositasuk fejlesztése
terén. A diplomas palyakovetés legfébb célja a munkaerd-piaci helyzet feltérképezése; az egyete-
men, fiskolan végzett hallgatok kérdbives felkeresése révén informaciokat szereznek az oktatas
mindségérdl, a vegzettek elhelyezkedési és kereseti lehetdségeirdl. A kutatasokbol nyert adatok
az oktataspolitikaval foglakozd szervek szamara informacidforrasként, a felsGoktatasi intézmé-
nyeknek a min&ségbiztositas, tanmenet megujitas, fejlesztés terlletén iranymutatoként szolgal-
hatnak. Az évente ismétl6dd kutatasok eredményei az intézményi marketingstratégia kidolgo-
zasahoz is hozzajarulnak, a munkaerd-piaci szerepl6k és a felsdoktatasi intézmények hallgatoi,
végzettjei, illetve az intézménybe felvételiz6k informalasara is alkalmazhatéak. (1. dbra)

Felséoktatasi Oktatasi Munkaeré-piaci Jf::ﬂ::;:k’
Ayt A o 3
intézmények kormanyzat szereplék végzettek
Informacié Informacio Informécié Informécié
a végzettekrol, a képzésekrél a képzésekrol, a képzésekrdl,
a képzésrél, Informécié a diploméasokral a munkaerédpiacrol
a munkaerépiacrol a munkaerdépiacrol
Orientalas
Kapcsolattartas Stratégiai tervezés
a végzettekkel

Stratégiai tervezés

Minéségbiztositas

1. 3bra: A diplomas palyakovetés eredményeinek lehetséges felhasznalasi teriiletei
Forras: Kiss 2008

Magyarorszagon az adatok intézményi szintl felhasznalasa még kialakuldban van, ezért az
esettanulmanyban kulfoldi palyakovetési kutatasok intézményi szint(i felhasznalasara és megje-
lenitésére gy(ijtottiink 0ssze példakat, amelyek iranymutatoként szolgalhatnak a magyar felsok-
tatasi intézmények szamara marketingkommunikaciojuk kidolgozasaban, fejlesztésében.

A palyakovetés Amerikaban és Eurépa szamos orszagaban tobb évtizedes multra tekint vissza,
és folyamatos m(ikodésik mellett egyre erdteljesebben éplinek be a felséoktatasi intézmények
marketingkommunikaciojaba. Az amerikai egyetemek az évek soran a kutatasi adatok szamos
felhasznalasi modjat alkalmaztak kommunikacidjuk és marketingstratégiajuk kialakitasahoz, igy
komoly tapasztalatokra tettek szert. Az esettanulmany elkészitéséhez amerikai példakat hivtunk
segitségil, mivel itt figyelheté meg a diplomas palyakovetés legkiforrottabb intézményi szintd
hasznosulasa.
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JO GYAKORLATOK A MARKETINGKOMMUNIKACIOBAN

Az amerikai egyetemeken, f6iskolakon a diplomas palyakovetés az 1980-as és az 1990-es években
kezdddott, mara a kutatdsok eredményei az informacidszolgaltatasban jelentés szerepet tolte-
nek be, és az iskolak marketingkommunikacidjanak szerves részét képezik. A marketinginformaci-
0s rendszer a koriulményekkel parhuzamosan folyamatos valtozasokon megy keresztl, ezért ter-
meészetesen a palyakovetési rendszer hasznositasa is folyamatos odafigyelést, fejlesztést, illetve
Ujabb és Ujabb intézményi arculati megUjulast igényel. Az esettanulmany elkészitéséhez tobb
amerikai egyetem (Wisconsin Green Bay University, Slippery Rock University of Pennsylvania, Lock
Haven University, University of lllinois) honlapjat kerestik fel és a kozvetitett kommunikacioju-
kon keresztul probaltuk megismerni a marketingstratégiajukat. A vizsgalat kiemelten foglalkozik
az amerikai Wisconsin Green Bay egyetemmel, amely a palyakovetés adatait igen sikeresen, jol
strukturalt médon hasznalja fel a marketing és az arculat épitése terén.

A wisconsini egyetemen 1998-t6l mikodik a diplomas palyakovetés; a karrierkozpont iranyi-
tasaval elektronikus, illetve telefonos megkérdezéssel mérik fel a végzettek munkahoz jutdsanak
id6tartamat és munkaer6-piaci statusat. A statusfelmérés tobb dimenzid6 mentén valosul meg:
a munkahelyrél, munkavégzésrél, kereseti lehetéségekrdl készitenek részletes kimutatdsokat.
A palyakovetési felmérés eredményeit a karrieriroda, valamint az intézmény arculatanak és
kommunikacidjanak megtervezéséért felel6s marketing- és kommunikaciés iroda hasznalja fel.
Az egyetem honlapjan és az irott sajtoban megjelent cikkek biztositjadk az egyetemi hirek és in-
formaciok aramlasat a kampuszon belul és kivul. Az iroda az eréforrasok, koztik a palyakovetési
vizsgalatok eredményeinek széleskorl felhasznalasaval pozitiv, friss és érthet6 arculatot épitett
fel az egyetemnek. Az egyetemi élet, a képzések legfrissebb hireit egyetemi publikaciok, mé-
diakapcsolatok, rendezvények segitségével teszik kozzé. Az egyetem Inside cim( folyoirataban
intenziven felhasznaljak a kutatasok eredményeit is. A tobbi intézmény a wisconsini egyetemhez
hasonlban végzi diplomas palyakovetéseit és azonos csatornakon keresztul éri el célcsoportjait.

Az amerikai egyetemek rendkivil fejlett marketingpolitikaval igyekeznek megszdlitani az ér-
deklédbk csoportjait, amelyhez részben a diplomas palyakovetés eredményeit is felhasznaljak.
A felséoktatasi intézmények marketingkommunikaciojanak célkozonsége meglehetésen vegyes
képet fest. Az arculatnak, a kozzétett hireknek meggy6z6nek kell lennitik mind a felvételizék és
szlleik, mind a mar ott tanuldk szdmara. A kommunikacié révén az egyetemek az oregdiakok-
kal valé intenziv kapcsolattartasra is nagy sulyt fektetnek. A wisconsini egyetem weboldalanak
kezdblapjan (www.uwgb.edu) az elébbi csoportokat szolitjak meg, kilon-kilon menlipontok ala
szelektdlva az egyes célcsoportokat érint6 informacidkat.

Az amerikai intézmények felismerték, hogy a diplomas palyakovetés eredményei fontos mar-
ketingértékkel birnak a palyavalasztas el6tt allo fiatalok korében, akiket marketingpolitikajuk ki-
emelt célkozonségeként kezelnek. A felvételiz6k mellett a legtobb esetben a sziilék is meghata-
roz6 szerepet jatszanak a felsoktatasi intézmény kivalasztasaban, ezért az iskolak igyekeznek
nagy sulyt fektetni az id6sebb korosztaly meggydzésére is. A felvételiz6k és szlleik esetében el-
sésorban az egyetemen végzettek munkaeré-piaci esélyeire fokuszalnak, kiemelten kezelik azo-
kat a szakokat, ahonnan a 'legsikeresebb’ diplomasok kerlltek ki.

Az amerikai egyetemek marketingszakemberei a legtobb energiat a fiatalok intézményi érzi-
letének kialakitasaba fektetik, de emellett szdmszer( adatokkal is igyekeznek orientalni a jelent-
kezbket és szuleiket az iskola- és szakvalasztas terén. Fontos, hogy az intézményi kommunika-
ci6 nyilvanos és ellendrizhetd adatokon alapuljon, és a palyakovetési kutatasok hitelesen tudjak
bemutatni az intézmény eredményességét. A hitelesség érdekében az amerikai egyetemek és
féiskoldk rendszeresen kozlik palyakovetési kutatasaik eredményeit éves jelentések formajaban,
amelyben a mintavételi modszertantol az eredmények szakonkénti lebontasaig csaknem minden
fébb informacié fellelhetd. A felsGoktatasi intézményeknek érdekiikben all, hogy versenytarasa-
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ikkal 1épést tartva folyamatosan végezzék és megjelenitsék az intézmeényi diplomas palyakovetési
felméréseiket, hiszen a felvételizOk és szuleik minden egyes adatnak komoly szerepet tulajdonita-
nak a felvételi dontéshozatalban. A felvételiz6k szemszogébdl fontos informacioként szolgalhat-
nak az egyes képzéseken végzettek elhelyezkedési és kereseti lehetéségei. Ezeket az adatokat
célszerl ,felhasznaldbarat", jol strukturalt, konnyen elérhet6 és kezelhetd mdédon kozzétenni az
egyetemek felvételiz6knek sz6l6 weboldalan.

Az egyetemek a marketingkommunikacion keresztll az aktiv hallgatoikat is megszolitjak,
azonban ennél a célcsoportnal az informalas mellett feladat a csapatépités és az iskolai szellem
atadasa is. A palyakovetési eredmények e célcsoport szamara is fontos informaciot hordoznak az
elhelyezkedési és kereseti lehet8ségekrél.

A bérinformaciok megszerzésére nemcsak intézményi keretek kozott végeznek kutatasokat, ha-
nem egy nemzeti egylttmUkodési program (NACE - National Association of Colleges and Employers)
keretében is torekednek a palyakezdd bérek atfogd feltérképezésére. A NACE program (www.uwgb.
edu/) az intézményi diplomas palyakovetésbdl szerzi a palyakezd6k bérinformacioit, amit az egye-
temek szolgaltatnak résziikre nem, munkahely telephelye, munkaadd tipusa és a munkahelyen be-
tOltott pozicio szerinti bontasban. A felmérésbdl nyert béradatokat a fébb képzési terlletek, illetve
szakok szerint kategorizaljak és atlagoljak. Az adatok révén a hallgatoknak, illetve a felvételiz6knek
egyarant médjukban all megismerni a kereseti lehetéségeket, igy az informacié birtokaban éssze-
rden mérlegelhetnek a szaktertlet, illetve szak megvalasztasanal. (2. dbra)

NAC
SALARY SURVEY

Starting Salary Offers:
Mational Averages

Businoas Administration Mgt 545200

2. 3bra: NACE Salary Survey: PalyakezdGk atlagfizetési ajanlatai 2010
Forras: www.uwgb.edu/careers/Salary_Information.htm
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A nemzeti adatgy(ijtésbdl szarmazd informaciok nemcsak a diakoknak és a felvételi el6tt al-
I6knak nyUjtanak hasznos informaciét, hanem a munkaltatoknak is tajékoztatast adnak a kilon-
boz8 szakterlleteken a palyakezddk atlagfizetéseirdl.

A kutatas egyik eréssége, hogy az atlagkereseteket a képzési terilet és szakonkénti bontas
mellett a diploma fokozata — Bachelor, Master - szerint is csoportositjak, és a Master képzésnél a
munkatapasztalat szerint is mérlegelik az adatokat. Ennek alapjan a fiatalok konnyen eldonthetik,
hogy melyik terlleten ad plusz municiot a Master képzettség megszerzése. Az adatok lekérdezé-
sére nem dolgoztak ki killon rendszert, a kutatasi jelentésbdl lehet kikeresni a szakonkénti atlag-
fizetéseket. A kereseti lehet6ségeket, az el8bb jelzett feltételek mellett dgazatonként is 0sszesitik.

Az egyetemek a potencialis jelentkezdk, az érdekl6d6k és az aktiv hallgatok mellett az oreg-
didkokra is odafigyelnek, ezt példazzak a folyamatosan bévild alumni rendszerek. A minéségi
oktatast nyujtd intézmények nagy szerepet tulajdonitanak a régi diakok elégedettségi felméré-
sének, ami hiteles visszajelzést ad az intézménynek az oktatasi modszereirdl, és a kozvetitett
tudasanyag munkaeré-piaci hasznosulasardl. A vélemények jol felhasznalhatdak a stratégia ki-
dolgozasédhoz, a tananyag és a képzés folyamatos korrigalasahoz, fejlesztéséhez és az intézmény
piacképességének noveléséhez. Az egyetemek a diplomas palyakovetésében a végzettek elége-
dettségével kapcsolatban jellemz&en az egyetemen elsajatitott kompetencidk munkaer6-piaci
hasznosulasara és az oktatds hatékonysaganak értékelésére is kitérnek.

Az alumni tagok és az aktiv hallgatdk kozotti kapcsolatok bdvitésére jo példaként szolgal a
wisconsini egyetem Phoenix programja. Az online kozosségi oldalon a didkok és az alumni tagok
egyluttmikodésével egy virtudlis csapatot hivnak életre, amely segitségével a didkok szabadon
szerezhetnek élettapasztalatokat, ismerhetik meg a szakukon végzettek életutjait, tovabba gya-
korlati tanacsokat is kérhetnek a végzettektél a szakmaban val6é boldogulashoz. A virtualis csa-
patépitéssel folyamatosan bdvithetik kapcsolati tékéjiket, és akar mentorokat is szerezhetnek a
szakmai karrierjuk elinditasahoz. Az online kdozosséget az egyetem alumni szervezete épitette fel
a tagok elérhetdségei és a palyakovetési vizsgalatok cimlistai alapjan.

OSSZEGZES

Az amerikai egyetemek a tobb évtizedes multra visszatekintd palyakovetési kutatasok eredményeit
szamos formaban hasznositjak intézményi marketingjuk fejlesztéséhez. Az intézmények legfébb
céljai kozé tartozik sikeres szakjaik kiemelése, amit legtobb esetben a szakon végzettek elhelyezke-
dési aranyaival és atlagkereseti adataival tamasztanak ala. A kutatasi eredmények kozul a kereseti
lehet6ségek kapjak a legfrekventaltabb helyet a médidban, az intézmények ezt hasznaljak a leg-
er6teljesebben a felvételizOk és szlleik meggydzésére. A kereseti lehetségek mellett a kiilonboz6
szakokon megszerzett végzettségek elhelyezkedési esélyeinek adatait is nagy érdeklédés ovezi a
felvételiz6k és a hallgatok korében. Marketing szempontbdl kiemelked szerepet tolti be az alumni
szervezet is, amelyet a palyakovetési kutatdshoz hasznalt cimlistaval folyamatosan fejlesztenek,
és ami igy a végzds diakok szamara rendkivul hatékony kapcsolatépitési lehetdséget is nyujt.

Magyarorszagon fokozatosan novekvd teret kap a diplomas palyakovetés, azonban a kutatas
eredményeinek felhasznalasa az intézményeknél még a kialakitas fazisaban tart. A hazai intézmeé-
nyek kozott is akadnak olyanok, amelyek a kutatasi adatokat mar tobbrétlien hasznositjak, azon-
ban a folyamatos fejlesztés naluk is szikséges, hiszen az eredmények hatékony kommunikalasa
a célcsoportok felé a kutatasok gyakorlati hasznosulasanak egyik alapfeltétele. Egy 2008-as fel-
mérés szerint a palyakovetési eredmények hasznosulasi formai kozul az intézmények kifejezetten
marketingcélokra csupan 8 szazalékban (Horvath 2008) hasznaltak fel a kutatasok eredményeit.
A kutatas stratégiai megalapozottsaga, annak részletes kidolgozasa kiindulépontként szolgalhat
a felsGoktatasi intézmények hatékony marketingjének felépitéséhez.
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SZERKESZTOK

Tordcsik Maria

A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan egyetemi tanar. F6 kutatasi és okta-
tasi teruletei a fogyasztoi, vasarloi magatartas-elemzés, életstilus-kutatas, trendkutatas, sze-
mélyiségmarketing. Marketingkutatasi, marketingstratégiai dontés-el6készitési elemzéseket
rendszeresen végez kulonféle cégek megbizasabdl. Két éven keresztul volt a PTE marketing
rektorhelyettese, a Tancolé Egyetem és a Mandulavirdgzasi Tudomanyos Napok megalmodoja.
Hét szakkonyvet irt, szakfolydiratokban gyakran jelennek meg cikkei, szakmai konferenciak aktiv
résztvevdgje. Kulfoldi egyetemeken tobb alkalommal jart 6sztondijasként, valamint eléadodként.

Kurath Gabriella

A Pécsi Tudomanyegyetem marketingvezetdje. 15 éve foglalkozik felsGoktatasi marketinggel.
Munkaja mellett 1991-t8l oktat Felsdoktatasi intézményben 6raaddként. F6 kutatasi, szakmai és
oktatasi teruletei @ marketingtervezés, a marketingkutatas, valamint a marketingkommunikacio.
2007-ben PhD fokozatot szerzett a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar Regio-
meények vonzerdfejlesztése. Szamos felsGoktatasi marketinggel foglalkoz6 tanulmany szerzdje,
rendszeresen részt vesz hazai és nemzetkozi konferenciakon, tanulmanyutakon. Az elmult kilenc
évben harom orszagos felsdoktatasi marketing konferenciat szervezett munkatarsaival.

FEJEZETEK SZERZOI

Barakonyi Karoly

A Budapesti Miszaki Egyetemen 1962-ben villamosmérnoki, 1968-ban kitintetéses gazdasagi
mérnoki oklevelet szerzett. 1974-ben egyetemi doktori (MKKE), 1978-ban kandidatusi, 1988-ban
akadémiai doktori fokozatot szerez. 1986-t6l a Stratégiai Management Tanszék alapitéja és ve-
zetdje. 1990-t8l két évig az USA-ban Soros, majd Fulbright Visiting Professor, 1994 és 1997 kozott
a Pécsi Tudomanyegyetem rektora. 2006-t6l a Szegedi Tudomanyegyetem masodallasu profesz-
szora. 2008-t6l a Pécsi Tudomanyegyetem Professor Emeritusa. Kutatasi tertletei: stratégiai me-
nedzsment, stratégiai dontések, vallalati kultira, egyetemek menedzsmentje. 209 kozleménye
jelent meg, koztuk 29 konyv. Az MITA Vezetés- és Szervezéstudomanyi Bizottsaganak elnoke, tag-
ja az MTA Gazdasagi Mindsitd Bizottsaganak, valamint EAIR, ASHE tudomanyos tarsasagok tagja.

Dinya Laszlo

A gyongyosi Karoly Rébert Fdéiskola rektorhelyettese, a Marketing és Menedzsment Tanszék
tanszékvezetd egyetemi tanara, és egyetemi tanar a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtu-
domanyi Karan. A menedzsment kilonb6z6 terileteit oktatja (stratégiai-, valsag-, nonbusiness
menedzsment) alap- és mesterszakokon. Az utébbi évtizedben a fenntarthatoé tudashalézatok
menedzsmentkihivasait kutatja, és klaszterek, szovetségek alapitojaként a gyakorlatban is mdveli.
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Tobb mint 450 publikacié (koztik 90 idegen nyelv() szerzbje, hazai és nemzetkozi kutatasi projek-
tek vezetdje. Az MTA Marketingtudomanyi Bizottsaganak alelnoke, a Marketing Oktatok Klubjanak
elnoke. Tobb mint két évtizedes felsGoktatasi intézményvezetdi, felsGoktatasi agazatiranyitasi és
nemzetkozi tapasztalattal rendelkezik.

Fabri Gyorgy

Az ELTE habilitalt egyetemi docense, szakterulete a tudomanykommunikacio és felsGoktatas-
elmélet. 1988-ban szerzett filozofiai diplomat az ELTE-n, ott volt tudomanyos 6sztondijas, majd
1995-t61 1999-ig az MTA Filozofiai Kutatointézetének munkatarsa. 1999-t61 2010-ig a fuggetlen
felsGoktatasi kutatasokat végz6 Universitas Press vezetd elemzéje. Szakmai kezdeményezései,
kutatasai, publikacioi témakorei: felséoktatasi rangsorok, fels6oktatasi menedzsment, a tudo-
many tarsadalmi percepcioja, kutatas-menedzsment. Gyakorlati projekteket valdsitott meg ezen
a teruleten, egyebek kozt a Felvi-Univpress rangsor vezetdjeként (2002-2009), az MTA kommuni-
kacids igazgatdjaként (2000-2009), a Mindentudas Egyeteme szakmai vezetdjeként (2002-2008).
2010-t6l az ELTE kozkapcsolati és kommunikacios rektorhelyettese.

Fojtik Janos

Adjunktus a PTE KTK Gazdalkodastudomanyi Intézetében, az intézeti marketing tanszék vezetdje.
Egyetemi diplomat, doktori cimet és fokozatot egyarant a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazda-
sagtudomanyi Karan szerzett. Kutatasi terulete elsésorban a marketing elmélete és torténete, a
helymarketing és a nemzetkozi marketing, mely témakban néhany konyve, valamint tobb tucat
tanulmanya és cikke jelent meg. 1999-ben elnyerte a MMSZ MOK altal megszavazott ,Az év mar-
ketingpublikacioja" dijat, 2010-ben pedig az MTA Marketingtudomanyi Bizottsaganak az év legjobb
folyoiratcikke szamara kiirt nivodijat. A felsGoktatdsban eltoltott évtizedek alatt szadmos alap- és
egyetemi szint(i, valamint posztgradualis kurzust tervezett meg és oktatott végig magyar és an-
gol nyelven. Magyarorszagon szerz6tarsaval az els6k kozott dolgozta ki @ Marketing az interne-
ten targy egyetemi oktatasi programjat 1999-ben. 2005-ben a PTE KTK angol nyelv( programjain
megkapta ,,Az év oktatoja" elismerést.

Gati Jozsef

Az Obudai Egyetem kancellarja 35 éves fels6oktatasi oktatoi munkassaggal a hata mogott val-
lalkozott szerz6tarsaval a mindségiranyitas és marketing osszefliggéseinek bemutatasara. Tobb
mint negyedszazados intézmeényi és hazai felsGoktatasi vezetdi tapasztalatat otvozi a mindség-
irdnyitas terén szerzett gyakorlataval. Ehhez az Obudai Egyetem és a jogel6d Budapesti Miszaki
Féiskola min6ségiranyitasi rendszerének kozel egy évtizeddel ezel6tti kidolgozasa, bevezetése,
tanusitasi eljarasai nagy segitséget adtak. Az egyetemen kialakitott rendszer hatékony miikodeé-
sét visszaigazoltak a Felsdoktatasi Min6ségi Dij palyazatok eredményei: a Fels6oktatasi Mindsegi
Dij bronz, ezlst fokozatanak, majd a Fels6oktatasi Mindségi Dijnak az elnyerése.
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Hetesi Erzsébet

A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan 1977-ben piacszervezési szakon szer-
zett diplomat, majd elvégezte a Marx Karoly Kozgazdasagtudomanyi Egyetem tanar szakat. Tobb
mint harom évtizede oktat fels6foku intézményben, a szegedi kozgazdaszképzésben 1996-t6l
oraadoként, majd 2002-t6l féalldsi docensként vesz részt. Marketinget, piackutatast és gazda-
sagszociolégiat tanit. 2005-t8l dékan, 2010-t6l az Uzleti Tudomanyok Intézetének vezetéje. Fébb
kutatdsi teruletei a fogyasztéi elégedettség és lojalitas, valamint a fogyasztasszociolégia. Tobb
szakmai szervezet tagja, rendszeresen publikal hazai és nemzetkozi folydiratokban.

Hrubos lldikd

Szocioldgus, 1969 6ta a Budapesti Corvinus Egyetem oktatoja, kutatéja, 1997 6ta egyetemi tanar,
2009 ota professor emerita. Korabban kuilonboz6 egyetemi vezetdi poziciokat toltott be, volt
dékanhelyettes, dékan, rektorhelyettes, jelenleg a BCE Nemzetkozi FelsGoktatasi Kutatasok Koz-
pontja Ugyvezetd igazgatodja. A hazai szakmai kozéletben az Educatio folydirat szerkesztébizott-
saga, az MTA Szocioldgiai Bizottsaga és az Orszagos Tudomanyos Didkkori Tanacs elnokségének
tagjaként vesz részt. Az elmult két évtizedben f6 kutatasi témaja a fels6oktatas. Elsésorban a
fels6oktatas nemzetkozi trendjeivel, a fels6oktatas intézményrendszerének a hallgatoi 1étszam-
expanzio kovetkeztében tortént atalakulasaval foglalkozik. Az eurdpai felséoktatasi reform 1999-
es beinditasa 6ta az un. bolognai folyamat torténéseit, osszefliggéseit kutatja.

Koczor Zoltan

Foiskolai tanar, egyetemi docens, mérnok. Fdiskolai oktatoként az ipar szamara végzett kutata-
sok soran tapasztalta, hogy a leginnovativabb otletek sem valnak hasznossa, ha a szervezet és a
benne zajlo folyamatok alkalmatlanok a fejlédés befogadasara, innen a mindseégugyes kezdet. A
marketing eszkoztarat a mindségligy szemuvegen keresztul tanulmanyozta. Az ipari, szolgaltatasi,
fels6oktatasi mindségligy mlivelése soran a 40-50 tanusitott szervezet, szakértések, felsdokta-
tasi min6ségdij és kilonbozd mindségértékeld szervezetekben kifejtett munka alapozta meg az
elkészult minéséglgyi koteteket.

Pavluska Valéria

Egyetemi docens a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan. PhD fokozatat a
PTE Kozgazdasagtudomanyi Karan szerezte. Tobb éven at dolgozott a Pécsi Tudomanyegyetem
konyvtaraban szakkonyvtari vezetéként, 1994 6ta az egyetem féallasu oktatoja. 1997-2003 ko-
z0tt a jelenlegi PTE Feln6ttképzési és Emberi Eréforras Fejlesztési Kar gazdasagi igazgatohelyet-
tese, 2005-2008 kozott ugyanitt a Kultdratudomanyi Intézet tanszékvezetdje. Oktatdi, kutatoi
tevékenységének fd teruletei a marketing, a nonprofit szektor, a kultura, illetve ezek talalkoza-
si pontjai, @ nonprofit marketing, a kulturamarketing, az oktatasi marketing. Egy konyvet, tobb
konyvfejezetet, cikket és tanulmanyt jelentetett meg ezekben a témakban Rendszeresen koz-
rem(kodik nemzetkozi kutatasokban. Tobb EU-projekt vezetje, résztvevdje, a EUCEN fétitkara.
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Piskoti Istvan

A Miskolci Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan a Marketing Intézet igazgatoja, a marketing és tu-
risztikai képzések, szakok feleldse, vezetdje. Kozgazdasz diplomat és doktori cimet Budapesten, a
Kozgazdasagtudomanyi Egyetemen szerzett. Tudomanyos fokozatot jelentd értekezését innova-
cio-marketing témaban 1993-ban védte meg. F§ kutatasi terlilete a business marketing, valamint
a régid- és telepllésmarketing. E témakban széleskor(i tanacsadasi tevékenységet folytat, pub-
likal. Palyafutasa alatt mindvégig a Miskolci Egyetemen dolgozott, t0bbszor volt dékanhelyettes.
1997-99 kozott rektorhelyettesként, az orszagban eldszor dolgozott az egyetem marketing, PR
igazgatojaként. E terlleten tobb publikaciot, konkrét szakmai stratégiat, programot készitett, s
vett részt nemzetkozi PHARE-programban. A Magyar Tudomanyos Akadémia Marketingtudomanyi
Bizottsaganak alelnoke, az EMAC és az AIMPN nemzetkozi szovetségek tagja, s részt vesz Magyar
Marketing Szovetség elnokségének munkajaban.

Rappai Gabor

A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan szerzett kozgazdasz diplomat 1987-ben,
azota ott oktat, 1997 ota egyetemi docens beosztasban. Egyetemi doktori fokozatat 1989-ben
szerezte meg, 1997 6ta a kozgazdasagtudomanyok kandidatusa, 2003-ban habilitalt. Kutatasi
terllete a statisztikai, illetve okonometriai modellezés, kilonos tekintettel a pénziigyi idésorok
elemzésére, illetve az oksag-tesztekre; 7 szak-, illetve tankonyv szerzGje, vagy tarsszerzdje, 81
folyoiratcikke jelent meg, melyek kozel egynegyede idegen nyelvd. 2000-ben Fényes Elek Em-
lékéremmel, 2009-ben Keleti Karoly Emlékéremmel tintették ki, 2002 és 2005 kozott Széchenyi
Istvan Osztondijas volt. 1998 és 2005 kdzott a PTE KTK dékanhelyettese, 2005 6ta dékanja. Kari
vezetdkeént, a PTE Szenatusanak tagjaként, a Gazdasagi Bizottsag elnokeként tobb mint egy évti-
zede foglalkozik oktatas-finanszirozasi, illetve teljesitmény-mérési kérdésekkel.

Rechnitzer Janos

Kozgazdasz, egyetemi tanar a Széchenyi Istvan Egyetemen. Ezt megel6z8en a Pécsi Tudomany-
egyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan, az MTA Dunantuli Tudomanyos Intézetében dolgozott, az
MTA RKK Nyugat-magyarorszagi Tudomanyos Intézetének volt igazgatoja, jelenleg tudomanyos
tanacsado. A Széchenyi Istvan Egyetem Kautz Gyula Gazdasagtudomanyi Karanak volt dékanja,
jelenleg altalanos és tudomanyos rektorhelyettes, valamint a Regionalis és Gazdasagtudomanyi
Doktori Iskola vezet6je. Az MTA Regionalis Tudomanyos Bizottsaganak volt elnoke, a Tér és Tarsa-
dalom f&szerkesztdje. Tobb mint 300 szakcikk szerzdje, ebbdl 40 idegen nyelvi. Kutatasi terllete:
innovaciék térbeli terjedés, a terileti tervezés rendszere, a varoshalozat atalakulasa, a tudas és
a regionalis fejl6dés viszonya.

Rekettye Gabor

Egyetemi professzor a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kara Marketing tanszékén.
Kinevezett félallasu professzor a Szegedi Tudomanyegyetem GTK Uzleti Tudomanyok Intézetében.
Okleveles kozgazda, palyafutasa soran dolgozott iparvallalatnal, a kilkereskedelemben, a kilke-
reskedelmi diplomaciaban és az egyetemi oktatasban. A tudomany kandidatusa, habilitalt doktor,
2003-ban a Magyar Tudomanyos Akadémia doktora lett. Munkassagat tobb szak- és tankonyy, il-
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letve tobb mint 200 tudomanyos kozlemény fémjelzi. A Marketing & Menedzsment tudomanyos fo-
lydirat szerkesztdbizottsaganak elnoke. Tobb nemzetkozi folydirat szerkesztébizottsaganak tagja.
2005-ben megvalasztottdk a MTA-n mkodd Marketingtudomanyi Bizottsag elnokének.

ESETTANULMANYOK SZERZOI

Deés Szilvia

A Modern Uzleti Tudomanyok Féiskoldja Kereskedelem és Marketing tanszékének oktatoja, az
intézmény marketingvezetéje. Kutatasi tertlete a nonprofit- és a szolgaltatasmarketing egyes
alrendszerei, els6sorban az oktatas és a kultura. 2008 6ta folytatja PhD tanulmanyait a PTE Regi-
onalis Politika és Gazdasagtan Doktori Iskolajaban.

Dombordéczky Zoltan

Uzemgazdasz, kdzgazdasz, kdzgazdasagi szakokleveles marketingmenedzser, MBA. Diplomait a
Bolyai Janos Katonai Mdszaki Fiskolan, a Pénzligyi és Szamviteli Fdiskolan és a Pécsi Tudomany-
egyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan szerezte. Szakmai palyafutasat a Magyar Honvédségben
kezdte. Tobb mint egy évtizede tevékenykedik a felséoktatasban, mint oktatd. Kezdetben a Du-
naujvarosi Féiskola Kozgazdasagi Intézetében, napjainkban a kalocsai székhelyli Tomori Pal Fois-
kola Marketing és Menedzsment tanszékén, ahol f8iskolai docens. A Zrinyi Miklos Nemzetvédelmi
Egyetem Hadtudomanyi Doktori Iskolajanak végz6s hallgatoja.

Filep Balint

Egyetemi adjunktus a Széchenyi Istvan Egyetem nemzetkozi kapcsolatok és gazdalkodasi szakan
vegezte tanulmanyait, majd a Multidiszciplinaris Tarsadalomtudomanyi Doktori Iskolaban szerzett
PhD fokozatot. Disszertaciéjdnak témaja: Varosok és térségek versenyképessége. A Hallgatéi On-
kormanyzatok Orszagos Konferencigjanak elnokségi tagjaként szamos vezetéképzd konferencian
tartott kilonbozd témakban eldadast. 2002-2006 kozott delegalt tagként segitette a civil szer-
vezetek munkajat a Nyugat-dunantuli Regionalis Ifjusagi Tanacsban. 2004 6ta oktat a Széchenyi
Istvan Egyetem Regionalis és Kozpolitikai Tanszékén.

Hroncova, Alexandra
A Pragai Mlszaki Egyetem marketingkommunikacios szakért6je 2007 ota. Iranyitasaval kerult

megvaldsitdsra a "Hét mesterlovész" ciml projekt. Korabban a versenyszféraban dolgozott ren-
dezvényszervezéként.
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llyés Ferenc

A Modern Uzleti Tudomanyok Székelyudvarhelyi Tagozatanak marketing- és tanulmanyi igazga-
téja, aki jelentds szerepet toltott be a hataron tuli magyar nyelv(i kozgazdaszképzés meghono-
sitdsaban. PTE Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori Iskolajaban szerzett abszolutériumot,
kutatasi terllete a székelyfoldi gazdasagfejlesztés.

Nagy Balint

Palyafutasat az ELTE Jogtudomanyi Karanak elvégzését kovetéen 1985-ben a Malévnél kezdte. Ta-
nult szakmajat nem gyakorolta, viszont elsék kozott foglalkozott Magyarorszagon professzionalis
marketinggel a gyakorlatban. 1991-ben elvallalta @ BBDO amerikai reklamigynokség hazai meg-
alapitasat és vezetését. 1992-16l kozel négy évig az IBM magyarorszagi vallalatanak marketing-
kommunikacids igazgatdja volt. 1995-t6l a Matav, majd Magyar Telekom csoport kommunikacios
igazgatodja. 2008-2009-ben a Vodafone kommunikacios igazgatdja. 2009 juliusatdl az IBS (Nem-
zetkdzi Uzleti Féiskola) marketing tanszékének vezetdje, ahol egyébként 1995 6ta tanit. 2007 6ta
a Budapesti Uzleti és Kommunikaciés Féiskola allandd éraaddja is. Tobb 6nallo kiadvany, tankdny-
vi fejezetet szerzdje. Konferencidk gyakori el6éadodja elsésorban kulturalis marketing, markastraté-
giai és vizualis arculati kérdésekben. A Magyar Reklamszovetség Elnokségének tagja.

Nandori Emese

Az Educatio Tarsadalmi Szolgaltaté Nonprofit Kft. Fels6oktatasi Igazgatdsagan elemzd referens
gyakornok a TAMOP 4.1.3. kiemelt kézponti diplomas palyakdvetési projektben. Kutatasi témaja a
friss diplomasok munkaerd-piaci integracidja, a fels6oktatas és a munka vilaga kozotti atmeneti
id6szak vizsgalata. Korabban részt vett a ,,Fehér Konyv a magyar gyakorlatorientalt fels6oktatas
helyzetérdl" cimd kutatasban is, melynek soran a bolognai folyamat eredményeként atalakitott
felsGoktatasi képzés gyakorlatorientaltsagat, a felsboktatas és a munkaerdpiac egylttm(ikodé-
sét vizsgalta.

Szabd Matild

Okleveles kozgazdasz diplomat szerzett 2005-ben. Tanulmanyait a Pécsi Tudomanyegyetem Koz-
gazdasagtudomanyi Karan, EU és Magyarorszag regionalis politikaja szakiranyon végezte. Jelenleg
ugyanitt a Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori Iskola hallgatdja. Az egyetemi oklevél meg-
szerzését kovetben a kalocsai székhelyl Tomori Pal Féiskola Gazdasagtudomanyi és Modszertan
tanszékén kezdte meg felsGoktatasi tevékenységét, fdiskolai tanarsegédként. Oktatott targyai
kozott szerepelnek: Marketing, Marketing esettanulmanyok, Marketingkommunikacio.

Szontagh Krisztina
A Pécsi Tudomanyegyetem Orvostudomanyi Kar PhD és Habilitacids Iroda Ugyvivd szakértdje,
emellett marketing- és humanszervezéként dolgozik. A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasag-

tudomanyi Karan Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori Iskola utols6éves PhD hallgatoja-
ként kutatasi tertilete a doktori képzésben résztvevék munkaerd-piaci esélyei és annak bdvitési
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lehet8ségei a marketing eszkozeivel, kilonos tekintettel a regionalis sajatossagokra. Korabban
a felsGoktatas teruletén a kormanyzati torekvéseket és lehetdségeket vizsgalta az EU-s torvényi
el6irasokkal 0sszevetve. A versenyszféraban multinacionalis cégeknél szerzett marketinges gya-
korlatot, féként a pénzlgyi szektorban.

Tencz Zsofia

Marketing mester szakos hallgato a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karan. Alap-
képzési diplomajat Kereskedelem és marketing szakon szintén Pécsett szerezte. A tanulmanyai
alatt részt vett a Tudomanyos Diakkori Konferencia Kari forduldjan, melyen els6 helyezést ért el
palyamunkajaval a Marketing és menedzsment szekcidoban. A TDK dolgozatat és a diplomamun-
kajat is Fels6oktatasi marketing témakorében irta, mely terilettel a szakmai gyakorlata idején
mélyebben is megismerkedett. Szakmai gyakorlatat a MarkCon Kommunikaciés Kft.-nél toltotte,
ahol a PTE ,Nem csak tudast adunk” online beiskolazasi jatékanak munkatarsaként dolgozott. Ve-
zetdségi tagja az AEGEE-Pécs diakszervezetnek.

Toth Agnes

Marketingtandcsadoé, a Budapesti Kommunikacids és Uzleti Féiskola marketing- és kommunika-
Ciés igazgatoja, ezt megel6z6en 2007 és 2009 kozott a Kodolanyi Janos Féiskolan toltotte be a
marketingigazgato poziciot. 10 éves fels6oktatasi tapasztalattal rendelkezik. Kutatoi és oktatoi
tevékenysége mellett korabban tavoktatasi programok fejlesztését koordinalta, doktori disszer-
matika szakos tanar, valamint angol szakfordit6. Szamos nemzetkozi és hazai szakmai kutatasban
vett részt, eredményeit nemzetkozi szinten is publikalta, tobb féiskolai jegyzet fliz6dik a nevéhez.

Vendler Balazs

A Pécsi Tudomanyegyetem Természettudomanyi Karan szerezte pedagdgus diplomajat. 1995 6ta
foglalkozik marketingprojektek tervezésével. Tobb mint tiz éve megalapitotta a MarkCon Csopor-
tot, mely csaladi vallalkozasbdl a régid egyik legnagyobb kommunikacios tigynokségévé fejlédott.
Szamos informatikai termék kifejlesztése kotheté munkajdhoz, melyek kozll az egyik legsikere-
sebb a BLOOMsys szimulacios rendszer. A program innovacios tartalmat szamos orszagos és helyi
dij bizonyitja: a Pécsi Tudomanyegyetemmel kozosen lebonyolitott felsGoktatasi toborzo jaték
2009-ben bekeriilt az Eurdpai Unid Kreativitds és Innovacié Evének hivatalos hazai programjaba,
a 2010-es Educatio nemzetkozi oktatasi szakkiallitason elnyerte az Educatio Kht. Oktatas Fejlesz-
téséért Dijat ,felsGoktatasi kutatas-fejlesztés, innovacio" kategoriaban.

319













