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BEVEZETES

Manapsag sokfelé¢ hallani, hogy egyre fontosabb mindenki szamara (akar vallalatrol,
akar szervezetrdl is legyen sz0), hogy mi mozgatja az altaluk kijelolt célcsoportot egy termék
megvasarlasakor, egy szolgaltatas igénybevételekor. Ez a kérdés a felsdoktatési intézmények-
nél is fenn all, csupan itt a célcsoportot a dontés elott allo végzds kozépiskolas didkok kore
alkotja. Mint ahogy a vallalatok is vizsgaljak kiilonféle kutatdsi modszerekkel a célcsoportok
igényeit, vasarlasi szokasait, igy én is megvizsgaltam a felsdoktatési intézmények célcsoport-

jénak életstilusat, életvitelét, szokasait.

Mindannyian tisztdban vagyunk azzal, hogy évente tobb tizezren jelentkeznek az
egyes felsoktatasi intézményekbe valamiféle indittatasbol. En ezt a motivaciot vizsgalom
most a végzds kozépiskolasok korében és hasznositom a késobbiekben. Az altalam valasztott
dolgozat cime is rdmutat a dolgozat 1ényegére, velejére, miszerint a felvételi marketing kam-

panyt akarom segiteni kutatdisommal, eredményeimmel €s 6tleteimmel.

A dolgozat els6 részét alkotja a szakirodalmi attekintés, mely két f6 vonalon indul el:
egyrészt az életstilus-kutatdsok terén mélyliltem el, masrészt az intézménymarketing fobb
elemeit tartam fel. Az életstilus-kutatasok tekintetében fontosnak tartom bemutatni, hogyan is
alakult ki az ¢letstilus €s napjainkban miként tudjuk felmérni jelentdségét. Az elméleti kite-
kintést egy gyakorlati szekunder kutatas koveti, ahol bemutatok belfoldi és kiilfoldi életstilus-
kutatasokat is konkrétan a fiatalokra és a kozépiskolasokra fokuszalva. Itt foként Tordcsik
Maria 4ltal végzett kutatasokra hivatkozok, valamint egyéb internetes kutatasokra. Ezt kove-
téen boncolgatom az intézménymarketing lényegét, a 4P-t, s konkrétan kiemelve azokat a rek-
lameszkozoket, amelyek segitségével konnyen €s gyorsan el tudjuk juttatni iizenetiinket a ko-

zépiskolasokhoz/fiatalokhoz.

A masodik rész tagolja részletesen a sajat kutatdsi anyagomat, ami a végzdés kozépis-
kolasok életstilusat elemzi. A kutatassal célom kideriteni, hogy mi az, ami a legjobban érdekli
ezt a korosztalyt, és mi az, amivel a legjobban lehet 6ket motivalni. Ezt a motivaciot lehet be-
¢épiteni barmilyen a felsdoktatasi intézmények altal rendezett kampanyokba (felvételi, reklam,
rendezvények, stb.). A kutatds végrehajtasdhoz kérddives megkérdezési modszert hasznaltam,
melyet személyesen és elektronikusan is kitoltottek a megkérdezett diakok. Személyesen ko-
zépiskolakban jartam (kiilfoldon €s belf6ldon is), ahol a tanarok készségesen segitették mun-

kamat. Elektronikusan a Facebook-on keresztiil, levelezd listakon és egyéb kdzdsségi portalon



tudtam terjeszteni és kitoltetni a kérddivet. A kérd6ivrol részletesebben a dolgozatban olvas-
hatnak, ahol kifejtem a kutatds modszertanat, a kutatassal elért eredményeket és levont kovet-

keztetéseket.

A részletes szakirodalmi attekintés és a sajat kutatasi eredményeim attanulmanyozasa
utan elkezdtem kovetkeztetéseket levonni, valamint dtleteket kovacsolni. Ez bizonyult a dol-
gozat legérdekesebb részének, mivel itt nem csak az ordkon elsajatitott tananyagot tudom
hasznositani, hanem azon feliil a kreativitdsomat, tigyességemet is. Szamos otlettel alltam elo,
melyek egy részét az 6ta mar alkalmazza az Egyetem is. Ehhez természetesen hozzajarult az
is, hogy az Egyetem egyik K&zpontjaban toltottem szakmai gyakorlatomat és bele tudok kap-
csolodni a felvételi marketinggel kapcsolatos teendokbe. A mar megvalositott Gtleteket szin-
tén a dolgozatomban részletezem és mutatom be. Ezen feliil mas elképzeléseket is tartalmaz a
fejezet, amiket még nem sikertiilt alkalmazni, megvaldsitani, de bizom benne, hogy a jovében

ez is sikeriilni fog.



1 SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Minden kutatas alapja a jo szakirodalmi attekintés és az alapos szekunder kutatéas. Ezt az elvet
kovetve én is utdnanéztem azoknak a szakirodalmi anyagoknak, amelyek valamilyen mérték-
ben kapcsolodnak az altalam vizsgélt témahoz. Ebbdl kifolydlag elsdként az életstilus-
kutatasok kialakulasat, modszertanat dolgoztam fel és vizsgaltam. Az életstilus-elméletek ta-
nulmanyozasa mellett olyan kutatasok elemzésével foglalkoztam, amelyek a fiatalok életstilu-
sardl szolnak. A szakirodalom feldolgozasdnak masodik felében az intézménymarketinget
vizsgaltam, azon belill is a felsdoktatasi intézmények marketing mixével. Az 1. abra szemlél-

teti, hogy milyen részeket érintettem a szakirodalom feldolgozasanal.

N\
Szakirodalom

~ T

Eletstilus Intézmény-

kutatasok marketing
Eletstilus- Fiatalok Marketing mix
elméletek életstilusa elemek

)

1. ABRA: A SZAKIRODALOM ATTEKINTESE

Forras: Sajat szerkesztés a szakirodalom feldolgozasa alapjan, 2014
1.1 ELETSTiLUS KUTATASOK

Az életstilus-elméletek bemutatasa el6tt tisztaznunk kell néhany fogalmat, amelyek fontos ré-

szét képezik a dolgozatnak, mint az életstilus, az életmod és a fogyasztas.

»Az életstilus az az éaltalanos mdd, ahogyan az emberek ¢€lnek, és ahogyan az idejiiket és a

pénziiket elkoltik.” (Wind és Green, 1974)

»AZ életmod az ember (az emberek kiilonbozd csoportjai, kozdsségei) ismételten, szokassze-
riien végzett tevékenységeinek rendszere. Ezekkel a tevékenységekkel az ember kielégiti (és
részben meg is teremti) sziikségleteit; kapcsolatokat, viszonyt létesit mas emberekkel (egyé-
nekkel, csoportokkal, kozosségekkel, intézményekkel); meghatarozott eszkozoket, targyakat,
objektivaciokat hasznal. A tevékenységek, az altaluk kifejezett sziikségletek és eszkdzok

rendszere egyiitt adja az egyén ¢és a kozosség értékvalasztasait.” (Vitanyi, 2006)



Eletmodunk milyensége fogyasztasunkban tiikroz3dik, illetve az altal targyiasul, mivel a va-
sarlast nemcsak gazdasagi, hanem pszichologiai, tarsadalmi és kulturalis tényezdk is befolya-
soljak. A fogyasztas éltal kifejezziik hovatartozasunkat, tehat a fogyasztas statuszt erdsit, egy-
szerre elvalaszt és 0sszekot. Amikor fogyasztunk, akkor nem egyszeriien termékeket, vala-
mint szolgaltatdsokat vasarolunk, mivel a fogyasztas messze tilmutat az elemi sziikségletek
kielégitésén, hanem eldsegitjiik ahitott céljaink elérését, azaltal, hogy eldnydket vasarolunk. A
fogyasztas f6 funkcioja tehat az érzések létrehozasanak képessége, mivel nem egyszertien fi-

zikai, hanem tarsadalmi jolétiink érdekében vasarolunk. (Altorjai - Havasi, 2006).

1.1.1. Eletstilus-elméletek

Mar az ’60-as évekre visszavezethetd a ma is hasznalt életstilus-elméletek kialakulasa, és an-
nak okai, illetve el6zményei. A konkrét életstilus-elméletek bemutatasa el6tt levezetem 1960-

tol, hogyan is alakultak ki ezek az elméletek, és milyen tényezdk voltak hatéssal ra.

Az 1960-as években mar a piacszegmentaciot négy nagyobb ismérvcsoport alapjan végezték
el, melyek a foldrajzi, demografiai, hasznalati intenzitas és termékkel kapcsolatos elvarasok
dimenzidja. Ezek a valtozok a mai napig meghatdrozoak a szegmentacié soran, s ezeken ala-

pulva a késObbi kutatasok sordn Gijabb és tijabb dimenziok feltarasara keriilt sor.

Az 1970-es években valtozasok torténtek a piacszegmentacio fejlédésében, mely szerint ugy-
nevezett ,,soft” dimenzidk jelentek meg, amelyek az egyéni magatartast pszichologiai oldalrol

vizsgaltdk meg. Ezen kutatasok alapjait korabbi® pszicholégiai elemzések adjak.

Az évtized meghatdrozo valtozoi a személyiségjegyek, valamint azok a pszichografiai? valto-
zok, amelyek alakithatjak a fogyasztoi / vasarloi magatartast. Emellett a kiilonb6z6 elméletek
— pszichoanalitikus elmélet, tarsadalomelmélet, inger-valasz elmélet, faktoranalitikus elmélet,
onkép-elmélet, életstilus elmélet - nagy hatdssal voltak a marketing és a piacszegmentacio fej-
16désére. Ezekre a valtozésokra alapozva kell olyan ismérvrendszert kialakitani, melyek pszi-
chologiai eredményekre tamaszkodnak és segitik a piac felosztasat. A *70-es évek egyik meg-
hataroz6 eleme az életstilus alapu szegmentaciok voltak, amely pedig a *60-as évek elején

megjelend életstilus-elméletek eredményeire épitve alakitotta ki a marketingalkalmazasokat.

! William Sheldon harom emberi csoportot hatarozott meg — ectomorph, mesomorph és endomorph, melyek a
testalkat dimenzidjat veszik alapul eltéré személyiségjegyekkel parositva [Charles S. Carver, Michael F.
Scheier: Személyiségpszichologia, 2006]

2 A pszichografia a pszichologiai és demografiai véltozok dsszevonasat jeldli — tehat a demografiai jellemz6k
mélyitését, a személyiségjegyekkel torténd kiegészitését [Vyncke: Lifestyle Segmentation: From Attitudes,
Interests and Opinions, to Values, Aesthetic Styles, Life Visions and Media Preferences, 2002]

4



Az életstilus-koncepcio® gydkerei mar a 16. szdzadban megjelentek a kolték, filozofusok mii-
veiben. A napjainkban hasznalt konstrukcid alapjait Veblen és Weber munkainak kdszonhet-
jik. Az életstilus kutatasokat két csoportra bonthatjuk: csaladi életstilus kutatasokra €s egyéni
életstilus kutatisokra. En az utdbbival foglalkozom majd a dolgozatomban. Az életstilus-
kutatasok eredményeinek bemutatasa érdekében kialakultak modellek, modszerek, melyeket

ebben a fejezetben mutatok be kialakulasuk szerint.

Napjainkig is az egyik leggyakrabban hasznalt életstilus-alapu rendszer a Wells és Tigert* 4l-
tal 1971-ben, elséként publikalt AIO rendszer modell.

Ez a tipologiakialakitdsi modszer a hagyomanyos demografiai ismérvek mellett az un.
pszichografikai jellemzoket figyelembe veszi. A mddszer alapvetéen hdrom dimenziot mér: a
tevékenységeket, az érdeklddést és a véleményeket. E hdrom dimenzié angol neveinek kezdo-
betiiib6l kapta az elnevezést a modszer - AlO (Activities, Interests, Opinions). Emellett a de-
mografiai jellemzok vizsgalatara is sor keriil a dimenzidk kozott. A tipusalkotdshoz 300 kér-
dést hasznaltak eredetileg, viszont a kérdések szamar lecsokkentették 100-ra a koltséghaté-

konysag ¢s mas témakorokkel dsszekapcesolt megismételhetdség érdekében.

1. TABLAZAT: AlIO-MODELL

Activities Interests Opinions Demographics
Tevékenységek Erdeklédés Vélemények Demogrdfiai jellemzok
Munka Csalad Onmagunkrol Kor
Hobbik Otthon Tarsadalmi kérdések-  Végzettség
1ol

Tarsadalmi esemé- Munka Politikarol Jovedelem
nyek
Vakacio Kozosségi élet Uzletrél Foglakozas
Szorakozas Kikapcsolodas Gazdasagrol Csaladnagysag
Klubtagsag Divat Oktatasrol Lakohely
Kozosségi élet Etkezés Termékekrol Foldrajzi hely
Vasarlas Média Jovorol Telepiilésnagysag
Sport Teljesitmény Kulttrarél Eletciklus-szakasz

Forras: Hofmeister-Toth Agnes: Fogyaszt6i magatartas, 2003

3 Sziics Krisztian: Fogyasztoi piacok szegmentaciodja a trendaffinitds dimenzidjaban c. doktori értekezés, 2008

4 Hofmeister-Toth Agnes: Fogyasztoi magatartas, 2003



Ma mar azonban az életstilus-kutatasok a kovetkezoket foglaljak magukba: értékek, attitiidok,

tevékenységek és érdeklodés, médiahasznalat, hasznalati ratak, demografia.

Az ¢€letstilus-vizsgalatok mellett mas, a fogyasztéi magatartast leird valtozokkal is kisérletez-
tek az emlitett kutatok Koponen €és Dichter. Az altaluk kialakitott elmélet szintetizasabol ala-
kult ki a pszichografikus szegmentacid, amelyet a *70-es évek meghatdroz6 szegmentacios

iranyvonalénak tekinthetiink.

A pszichografikus kutatasok célja és targya jol meghatarozott, ugyanakkor egységes definici-

0ja az elméletnek mégsem alakult ki. Wells 1975-ben megjelent cikkében 32 kiilonboz6 defi-

crer

J61 haszndlhaté rendszerszemléletet alkotott Dhalla és Mahatoo® (1976), amikor az ismérv-

csoportot harom nagyobb kategoriaba sorolta, nevezetesen:

= az ¢értékorientdcio, amely Osszefoglaldan tartalmazza a mélyen rogziilt motivaciokat,
attitidoket, és meghatarozza az értékelési sémakat, valasztott kritériumokat,

= az észlelt szerepek, amelyek kiemelt szerepet kapnak a markaszemélyiségek értelmezé-
sében, hiszen a kivalasztott marka kozvetit(het)i az egyén preferencidit, alakithatja a
kornyezetben levok megitélését,

= avasarloi stilus, amely az eldzd két kategoria kiterjesztése a vasarloi magatartasra, ami
azért elengedhetetlen, mert a vasarlas kornyezete is jelentdsen képes befolyasolni az

egyéni magatartast, és igy végso soron a csoporthoz tartozast.

A fenti rendszerelemek komplexitasa is jol mutatja a pszichografikus ismérvek széles korl
tartalmat. A marketingalkalmazasok esetében kiemelt szerepet kapnak azok, amelyek a fo-

gyasztoi/vasarloi magatartast érdemben befolyasolni képesek.

Erre vonatkozoan Kassarjain (1972) kiterjedt vizsgalatot folytatott, amikor a személyiségje-

gyek és a vasarloi magatartas kozotti kapcsolat mérését végezte el.

Korlatozott, de hasznos felhasznalasi lehetdségként jelezhetd a személyiségjegyek koziil a
vallalkozoszellem / merészség €és az innovaciok elfogadasdnak Osszessége, amely Goldberg

(1976) kutatasai alapjan az atlagosnal szorosabb korreldciot mutat.

Engel, Kollat és Blackwell (1969) tovabbi kritériumokat hatarozott meg a személyiségjegyek

sikeres alkalmazasahoz a piacszegmentécio soran:

5 Sziics Krisztian: Fogyasztoi piacok szegmenticidja a trendaffinitds dimenzidjaban c. doktori értekezés, 2008
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* amédiamix tervezése fontos, hogy a személyiség-alapt szegmentacio rendszer hatterét
demografiai ismérvek is egyértelmiien timogassak, vagyis a szegmensek belsé homo-
genitasa legalabb két ismérv(csoport) szerint kell, hogy teljesiiljon

= amellett, hogy mint a szegmensek mérésének eszkdoze megbizhato és hatékony, fontos
szempont, hogy a kialakitott homogén fogyasztoi csoportok a vasarléi magatartést te-
kintve is szignifikdnsan kiilonbdzzenek, mert e nélkiil nem tdmogatja a marketingprog-

ramok tervezési folyamatat.

Az elméleti fejlodés ,,stagndlo” idoszakaban kertilt kifejezésre két tovabbi, egyenként is meg-
hatarozé életstilus-alapu szegmentacios rendszer, a VALS® (Values and Lifestyles, Mitchell -
1983), és a LOV' (List of Values, Kahle 1983). Fontos mérfoldké a szegmentacids ismérvek
fejlodéstorténetében ez, hiszen 6nallo rendszereket alakitottak ki, nem csupan egy-egy poten-

cialis, hatékonynak tartott valtozot neveztek meg.

A VALS rendszer alapjat az értékrend és az életstilus egylittes mérése adja. A VALS mod-
szertana alapvetden a Maslow-i sziikséglethierarchidra, illetve a Riesman ¢€s tarsai altal kidol-
gozott tdrsadalmi karakterek koncepcidjara épiil. A modszer elnevezése az angol elnevezés
mozaikjabol képzodott - VALS (Values and Lifestyles - értékek és életstilusok). A Stanford
Research Institute altal kidolgozott modell eredeti valtozata négy fobb kategoridba sorolja a 9
kiilonbozo életcsoportot. Késdbbi modell 8 klasztert tartalmaz, mely az érdeklodésre és tevé-
kenységre koncentral (1989). A VALS 1. modell az 1980-as évek végén keriilt atdolgozasra.
Egyszerilibbé, attekinthetobbé és konnyen megismételhetévé valt ez altal. Az Gj modell az ér-
deklédést és a tevékenységet helyezi a kozéppontba. A modell 35 kérdésbdl allo kérdbiv se-
gitségével alakitottak ki.

6 Eletstilus-kutatasok: http://stud.btk.ppke.hu/~pmiki/Kvantitativ/\VHK_Bev_Piackutatasba_320_337.pdf

" Kahle, L.R.-Beatty, Sh.E.—Homer P. (1986): Alternative Measurement Approaches to Consumer Values: The
List of Values (LOV) and Values and Life Style (VALS)

7



Sker, penz Nagy eréforrasok
Magas innovacio

Idealok Teljesitmény Onkifejezés

Gondolkodok eljesitmény-orientdltak Elménykeresdk

Tudés, rend, diploma Karrier, csalad, imazs Onmegvaldsitds,
fogyasztas

Torekvok
Trendi,
szorakozds

Hivok
Konzervativ,
tradicionalis

Gyakorlatiasak

Tradicionalis,
alaptermék

Kis eréforrasok

Tulélok z DS
Alacsony innovicio

@

2. ABRA: VALS2-MODELL, 1989

Forras: Hofmeister-Toth Agnes: Fogyasztoi magatartas, 2003

A LOV - a VALS rendszerhez hasonldan - szintén €pit a Maslow-féle hierarchidra, ugyanak-
kor Feather és Rokeach eredményeit is figyelembe veszi. A rendszer 1ényege az a kilenc ér-
ték, amelyet a valaszadok értékelnek (a valahova valo tartozas érzése; emberi kapcsolatok,
onmegvaldsitas; tarsadalmi elismerés; élvezetes €élet; biztonsag; onbecsiilés; izgalom, élénk-
ség; az elvégzett munka 6rome). Ennek a modellnek az alapjat tehat az értékek mérése adja,
amelyek szorosan Osszefiiggést mutatnak az életstilussal a kutatok tapasztalatai szerint

(Kahle, Kennedy 1989).

Mindemellett a klasszikus ismérvek is jelentds fejlddésen mentek keresztiil az informéacio-
technologia fejlédésének koszonhetden, példaul a geodemografiai dimenziok alkalmazasa. A
geodemografiai rendszerek koziil fontos kiemelni a PRIZM® modellt, amelyet a Claritas veze-
tett be a piacra 1976-ban az USA-ban. Ezek a szegmentaciods eljarasok leginkabb egy-egy
foldrajzi teriiletre (varos, megyek, orszagos viszonylatokban) koncentralnak, és ott él6k ho-

mogén csoportjat azonositjak adott ismérvek alapjan.

Egy masik vonulata a sajat fejlesztésii modelleknek a *90-es évtizedben egyre inkabb jellem-
z6vé valo adatbazisokra épit, amelyek hatalmas informaciotomeget foglalnak magukba, ezal-

tal széles kortu elemzéseket tesznek lehetové. Ezek koziil széles korben hasznalt:

8 Claritas Inc: PRIZM NE Segments: http://www.tetrad.com/pub/documents/pnesegments.pdf, 2009
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= a DNA, amely a Metromail héztartas alapu szegmentacios rendszere, és amelynek két
alrendszere a demografiai és az életstilus adatbazis,

= a Niches, amely alapvetéen az igényekre, vasarloerdre, valamint a koltési szokasokra
fokuszalt adatbazisrendszer, illetve

» a Cohorts, amely az el6z0 két adatbazis elényeit egyesitve hatarozza meg az amerikai

cre s

Napjainkban mar tobb kutatointézet is végez kutatdsokat széles korben, mint példaul a Gallup,

a TARKI, a Gfk és a KSH, és rendelkeznek adatbazis rendszerrel is.

1.1.2. Fiatalok életstilusa

Tobb kutatas is késziilt a fiatalok életstilusanak vizsgalatara kiilfoldon és belfoldon is. Ezen
kutatasok tobbsége témakorokre bontva vizsgalta a fiatalokat - kulttra, sport, szérakozas, in-
ternethaszndlat -, de vannak olyan kutatdsok is, amelyek komplex mddon vizsgaltdk a fiatalo-
kat és életstilusukat. Elséként Torécsik Maria® Magyarorszag egyik legnagyobb életstilus
szakértdjének kutatasait mutatom be. Az 6 kutatasai (1. melléklet) segitették a munkamat és
az altala végzett kutatasok alapul szolgaltak a sajat kutatasomnal.

Toréesik Maria kutatasaibol™®

kideriil, hogy a fiataloknak még nagyobb szerepe van, mint
ahogy azt gondoltuk, vagy eddig tapasztaltuk. A legnagyobb fogyasztoink, vasarloink és vé-
leményvezéreink, mivel 6k a jovo generaciodja. Ilyen értelemben az egyetemekre is rendkiviil
nagy hatdssal vannak, azok miikodésére, 1étfenntartdsara, hirnevére €és szerepére. Mindig az
elsds hallgatok hoznak 0j nézeteket, 01j idealok, Uj stilusokat a hallgatoi életbe, s nekik kell at-
adni az egyetem hagyomadnyait, szokasait €s elveit. Ezért fontos, hogy egy egyetem miné¢l
tobb kozépiskolast nyerjen meg magéanak €s tudjon felvenni, valamint legyen ra ereje megtar-

tani 6ket. Az 1. szaml mellékletben ismertetem a kozépiskolas hallgatok jellegzetességeit, tu-

lajdonségait és szokasait mind kiilfoldon €16k korében, mind a hazai didkoknal.

A fent emlitett Tordcsik kutatdsok mellett szamtalan olyan kutatas van, amelyet kiilonb6z6
kutatointézetek végeznek, és elérhetd szamunkra a kutatas eredménye az adatbazisokban.
Probaltam olyan kutatasokat keresni a fiatalok korében, amelyekkel én is foglalkozom a dol-
gozatomban, igy harom f6 témakort kiilonitettem el - szabadidd és kultira, média, vasarlas.

Az emlitett témakkal kapcsolatosan a kovetkezd kutatdsokra bukkantam.

® Toréesik Maria: Fogyaszt6i magatartas, 2011

10 Hofmeister-Toth Agnes: Fogyasztoi magatartas, 2003
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a. Szabadido eltoltése és kulturafogyasztasi szokasok

A Magyar Ifjisag 2012 kutatast'! a Kutatépont Kft., a fiatalok fogyasztasi szokdsainak szak-
értdje készitette. A kutatas a 15-29 évesekre fokuszalt és 8000 f6 megkérdezésével zajlott. A

kutatasban 10 f6 kérdést érintenek, azonban én csak parat ragadtam ki koziiliik.

moziban

utcan

bevasarlokozpontban

klubban, miivel6dési hazban
kocsmaban

valamilyen kulturalis rendezvényen
sportpalyan

kint, a szabadban, természetben

rokonoknal
baratoknal
otthon 85
9I0

Hétkdznap ®Hétvégén

3. ABRA: A SZABADIDO ELTOLTESENEK HELYE A FIATALOK KOREBEN, 2012 (%)

Forras: Magyar Ifjasag: http://kutatopont.hu/files/2012/02/magyar_ifjusag_2012.pdf

Lathat6 az eredményekbdl, hogy a legnagyobb mértékben a fiatalok szabadidejiiket otthon

vagy barataiknal toltik, kisebb mértékben mennek el messzebbre.

Az is kideriilt a kutatasbol, hogy a modern kommunikacids eszkozok vilagat élve, a megkér-
dezettek 31 %-a rendelkezik okostelefonnal, és 57 %-a egyéb mobiltelefonnal. Emellett 67 %-

nak van sajat laptopja, szamitogépe, €és 50 %-nak van internet hozzaférése a mobiltelefonjan.

2012-ben az is vildgossa valt a kutatasbol, hogy a megkérdezett 15-29 éves korosztaly 35 %-a
sportol rendszeresen. A sportolas melletti legfdbb motivacio a valaszadok 61 %-nal az edzett-

ség, fittség volt, mig 48 %-nal az egészség.

A legérdekesebb eredményt szdmomra az a kérdés adta, ahol az ifjusag legégetdbb problémai-

ra kérdeztek ra.

1 Magyar Ifjusag: http://kutatopont.hu/files/2012/02/magyar_ifjusag_2012.pdf
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4. ABRA: IFJUSAG LEGEGETOBB PROBLEMAI
Forras: Magyar Ifjusag: http://kutatopont.hu/files/2012/02/magyar_ifjusag 2012.pdf

A Fanta Trendriport 2009 oktoberében végzett egy felmérést!?

a fiatalok korében, melynek
célja, hogy megtudjuk milyen kultira- ¢s meédiafogyasztasi szokasokkal rendelkeznek. A
Fanta Trendriport alapjaul szolgald kutatas soran két mddszertan parhuzamos alkalmazasara
keriilt sor. Az NRC NetPanel (www.netpanel.hu) rendszerében egy online kérddiv segitségé-
vel 450 fiatalt kérdeztek meg a 18-25 év kozotti korosztalybol. Ez a 450 f6 nem, kor, iskolai
végzettség €s telepiiléstipus tekintetében reprezentativ a hasonld kort magyar fiatalokra. Ezen
kiviil fokuszesoportos beszélgetéseket tartottak Budapesten, amelynek résztvevoi 16-25 éves

fiatalok (férfiak és nék vegyesen) voltak. A fiatalok korében a kdvetkezd eredményeket kap-

tak.

2 Trend Riport: http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyoki/fantatrendriporté_091026062651.pdf,
2013. oktober 2.
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5. ABRA: EGYES SZORAKOZASI LEHETOSEGEK FONTOSSAGA FIUK-LANYOK KOREBEN

Forras: Trend Riport:

http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyokl/fantatrendriport6_091026062651.pdf

Lathato, hogy a legnagyobb aranyban mind a fitik, mind a lanyok esetében a baratokkal, csa-
laddal valé id6toltés a legfontosabb, és ezt szorosan koveti az otthoni zenehallgatas. Erdekes
eredményt mutat, hogy a sport és a PC/internetes jatékok szinte ugyanolyan mértékben ked-
veltek a fiuk és lanyok tekintetében. Kiemelném még, hogy a 2009-es felmérések szerint a
Facebook sekély mértékben elterjedt még a fiatalok korében, de tudjuk, hogy napjainkban ez

a legkozkedveltebb kozosségi oldal és egyben kapcsolattart6 kommunikacios csatorna is.

Ehhez kapcsolddoan az is kideriilt, hogy a végzett kozépiskolasok egy atlagos hétkdznap 90
percet toltenek televizio elstt, mig egy hétvégi napon 153 percet. Ok tovabba riportmiisoro-
kat, szorakoztatd miisorokat, show-kat, rajzfilmeket, sportkozvetitéseket és zenei miisorokat

néznek jobbara.
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6. ABRA: FIATALOK ALTAL LEGTOBBSZOR LATOGATOTT KULTURALIS SZORAKOZOHELYEK

Forras: Trend Riport:
http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyokl/fantatrendriport6_091026062651.pdf

A valaszadok tobbsége soha nem jart még komolyzenei hangversenyen (73 %), miivész mo-
ziban (65 %), vagy operaban (81 %). Ezt kovetden még nagyobb szdmban voltak évente né-
hany alkalommal szinhazban (60 %), multiplex moziban (63 %), kiallitason, mazeumban (71
%) vagy konnytlizenei koncerten (53 %). Sajnos nagyon minimalis része a megkérdezetteknek

jart valamely felsorolt szorakozohelyen havonta vagy akér hetente.

kirandulni D2 v 6%, 1%
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7. ABRA: TOVABBI SZORAKOZOHELYEK LATOGATOTTSAGA

Forras: Trend Riport:
http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyok1/fantatrendriport6_091026062651.pdf

A valaszadok 45 szézaléka meglepd modon soha nem jart sporteseményen, meccsen, de
ugyanakkor ugyanennyi szazalékuk évente néhany alkalommal elldtogatott sporteseményre.
Tobbséglik évente néhanyszor jar kavéhazba, teahdzba, sorozébe, kocsmaba, étterembe vagy

kirandulni. Havonta egyszer vagy tobbszor megfordul a megkérdezettek 31 szazalé¢ka teahaz-
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ban, kavéhazban és 23 szazaléka kocsmaba, soroz6be. Erdekesség, ahogy napjainkban is, a
2009-es évben is tobb fiatal jarta hetente a kocsmakat, sorozdoket (23%), mint mas szorakozo-

helyeket, ezt kdveti szorosan a kavézo, teahaz (12%) latogatasa.

Ezen kutatés szerint a fiatal megkérdezettek 6 % soha nem olvas konyveket, mig 8 % havonta
egyszer, 10 % havonta tobbszor, 11 % hetente egyszer, 25 % hetente tobbszor és 18 % napon-
ta végzi ezt a tevékenységet. A kozépfokl végzettségliek atlagosan havonta 5,4 6rat olvasnak,

és atlagosan 376 konyvvel rendelkeznek, amibdl 66 a sajat tulajdonukban van.

2. TABLAZAT: A LEGKEDVELTEBB KONYV MUFAJOK

Azok aranya, akik kedvenciikként megemlitették

kalandregény 21%
romantikus 19%
Krimi 18%
sci-fi 16%
torténelmi 10%
fantasy 7%
ismeretterjesztd 4%
thriller/horror 3%
dokumentum 2%

Forras: Fanta trendriport:
http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyok1/fantatrendriport6_091026062651.pdf

Lathato, hogy a fiatalok korében (21%) a legkedveltebb konyvmiifaj a kalandregény, ezt ko-
vetik szorosan a romantikus konyvek (19%) és a krimik (18%). A dobogétol jocskan lemarad-

tak az ismeretterjesztd, dokumentum konyvek és a thriller/horror miifaja.

A Focus és Inhall Stadio Kft. felmérése'® alapjan azt is megtudtam, hogy 2009-ben a fiatalok
(N=619) tobbsége a kovetkezd sportokat lizte legtobbszor: kosarlabda (281 £6), hip-hop (220
16), foci (207), ping-pong (166 £6), kézilabda (151 £6) és kiizddsportok (131 £6).

b. Médiafogyasztasi szokasok

A mar emlitett Fanta Trendriport'* 2009 oktoberében végzett kutatasdban foglalkozott média-

fogyasztasi szokasok felmérésével is. A kovetkezd abra (8. abra) ezt szemlélteti.

13 Fiatalok szabadid® eltoltési szokasai, igényei:
http://m.cdn.blog.hu/ke/kesztyugyar/file/report_kesztyugyar 2009 _iskolak szerint1(1).pdf
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8. ABRA: A FELSOROLT TEVEKENYSEGEK FOLYTATASA ATLAGOSAN HETKOZNAP

Forras: Fanta Trendriport:
http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyok1/fantatrendriport6_091026062651.pdf

Lathato, hogy a megkérdezettek 36 %-a tobb mint 3 orat internetezik, és sajnos annal keve-
sebb 1d6t toltenek el hétkoznaponként egyéb tevékenységek folytatasaval. Kevesebb, mint fél
orat olvasnak ujsagokat (napilap 62 %, hetilap 58 %), konyvet (34 %), hallgatnak zenét (24
%) vagy hallgatnak radiot (38 %) a fiatalok nagyobb szamban. A tévézés megoszlo, jobbara
fél és 3 ora kozotti ido az, amit eltdltenek a TV elott a fiatalok. Baratokkal a valaszadok 27
%-a kevesebb, mint fél 6rat tolt el, mig 22 %-a akar 1-2 orat is. Ezen kiviil sportolassal 41 %

fél oranal kevesebbet foglalkozik.

Egy internetes marketing tanacsad6 oldal a Marketing 112 végzett kutatasokat a fiatalok ko-
rében, mégpedig azzal kapcsolatosan, hogy mennyi id6t toltenek internetezéssel. A kovetke-
zOkben egy 100 f6s kérddives kutatds eredményeit mutatom be. A 2010 oktoberében készitett
kutatas onkényes mintavételen alapult és a minta nagysagabol eredden nem reprezentativ. A
kozolt adatok gondolatfelvetd jellegliek tovabbi vizsgalatok szekunder forrdsaként szolgalhat-
nak. A kutatdsba a kovetkezd kozosségi portalok keriiltek bele: iWiW, Facebook, Myvip,
HI5, People, Mutasd.be, Myspace.

14 Muzsak vonzasiban” Kultara- és médiafogyasztasi szokéasok a fiatalok korében:

http://campuslet.unideb.hu/dokumentumok/tanulmanyokl/fantatrendriport6_091026062651.pdf, 2009
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Az internetezés helyszine befolyasolhatja azt, hogy mennyi ideig interneteziink, milyen porta-
lokra latogatunk el. A vélaszok alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezettek 96 szazaléka leg-
inkabb otthon, 2 szazalékuk ismerdsoknél, 2 szdzalékuk pedig iskolaban internetezik. A meg-
kérdezett 17 évesek leginkabb a sport, tudomanyos bulvar és kdzosségi oldalakat latogatjak,
mig a 18 évesek korében a leginkabb latogatott oldalak a kozdsségi és bulvar portalok. A 19
évesek korében a bulvar portalok latogatottsaga a legmagasabb, amit a sport oldalak kovet-
nek, és ebben a korosztalyban is jelentds a kozosségi portallatogatas mértéke. Koriikben ke-
vésbé jellemz0 a gazdasagi, kornyezeti €s tudomanyos oldalakon valé bongészés. A vizsgalt
20 évesek korében a leginkabb felkeresett portalok a kozosségi oldalak, és itt mar jelentésnek

bizonyul a gazdasagi és tudomanyos oldalak latogatasa is. °

Az eredmények alapjan elmondhato, hogy a mintdban szerepld fiatalok 19 szézaléka hetente 5
oranal kevesebbet, 24 szazalékuk hetente 5-8 orat, 39 szazalékuk hetente 9-15 6rat és 18 sza-
zalékuk még 25 dranal is tobbet szokott internetezni. A kutatas eredményei alapjan az is el-
mondhato, hogy a mintdban szerepld fiatalok csak a legszemélyesebb adataikat nem adjak
meg a kozbsségi portalon vald regisztracidjuk soran. Ilyen adat a lakcim, a telefonszam, sok
esetben az MSN vagy a Skype azonosito is, és a csaladi allapot. Nem jellemz6, hogy egy min-
tabeli fiatal ne adjon meg semmilyen személyes adatot magarol egy kozosségi portalon. A
megkérdezettek 92 szdzaléka nem allitott még magardl valdtlan informéciot azon a kozosségi
portal adatlapon, ahol regisztralva van. A megkérdezettek 16 szdzaléka mar kertilt kellemetlen

szituacioba azért, mert regisztralva van valamelyik kdzdsségi portalon.®

A vélaszok alapjan elmondhato, hogy a valaszadok korében egy 1) kozosségi portallal szem-
ben az a legfontosabb elvaras, hogy az oldal fiatalos legyen. Szinte ezzel teljesen egyforman
fontos szempont az is, hogy az oldal konnyen megnyiljon, ne adédjanak technikai problémak
az oldalra val6 csatlakozéas soran. Emellett ugyancsak fontos szempont az is, hogy az adott
kozosségi portal szines legyen, és sok alkalmazast tartalmazzon. A megkérdezett fiatalok ko-
rében a leginkabb népszerli kzosségi portal a Facebook, amit az iWiW, és a MySpace kovet.
A megkérdezettek koziil 91 f6 regisztralt felhasznalo a Facebookon, 84 {6 tagja az iWiW-nek,

81 fo regisztralt a Myvip-re is. A mindennapi latogatottsdg szempontjabol a Facebook bizo-

BMarketing 112: http://www.marketing112.hu/a-15-24-eves-fiatalok-kozossegiportal-hasznalati-szokasai-2-resz/

6Marketing 112: http://www.marketing112.hu/a-15-24-eves-fiatalok-kozossegiportal-hasznalati-szokasai-3-resz/
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nyul az abszolut nyertes oldalnak, hiszen ezt az oldalt a 100 vélaszad6 fiatal koziil napi szin-

ten 88 6 latogatja.l’

A Marketing 112 kutatasdbol szamomra egyértelmiien nyilvanvald, hogy a fiatalok kérében a
legkedveltebb és a legtobbet hasznalt kozosségi portal a Facebook. Elmondhatom, hogy ez az
az oldal, amin keresztiil a legtobb fiatalt el tudunk érni és egyben tajékoztatni tudunk barmifé-

le informaciorol. Mindemellett a leggyorsabb hirfolyam-aramlas ezen keresztiil megy végbe.

c. Vasarlasi szokasok

A GFK 2010-ben végzett kutatast, melyet a Piaci Trend Hirlevélben'® kozlott. A kutatas a fia-

talok vasarlasi és fogyasztasi (internetezési) szokasait vizsgalta.
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9. ABRA: LEGTOBBET EMLITETT VASARLASI HELYEK

Forras: Piaci Trend Hirlevél:
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/piacitrendhirlevel/2011/pth_2011_marc_web.pdf

A kutatas szerint a megkérdezett fiatalok foként hipermarketekben, kisebb onkiszolgald bol-
tokba és diszkontokba vasarolnak. 2004-t61 2010-ig ez a négy legkeresettebb vasarlasi hely,
bar 2010-re csokkent a latogatok mértéke.

"Marketing 112: http://www.marketing112.hu/a-15-24-eves-fiatalok-kozossegiportal-hasznalati-szokasai-4-resz/

18 Pjaci Trend Hirlevél:
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/piacitrendhirlevel/2011/pth_2011 marc_web.pdf
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Az fiatalok (15-25 évesek) automarkakkal kapcsolatos ismereteikrol készitett felmérést® az
Ipsos. Kidertil, hogy a legnépszertibb markanak tizbdl hat fiatal az Opelt tartja a Suzuki mel-
lett, mig a Peugeot-t itélik fiatalos markanak. Mas szempontb6l viszont a BMW-t, Audit és a
Mercedes-t értékelik a legjobb autoknak: magas mindségiick, megbizhatoak, modernek, inno-

vativak, és egyedi, stilusos markanak szamitanak.

Egy masik orszagos kutatast® is végzett az 1psos 15-25 évesek korében. Az elemzés soran

megvizsgaltak a fiatalok kedvenc zenelejatszo markait €s ruhéazati brandjeit.

A legismertebb zenelejatsz6 markak a fiatal megkérdezettek korében a Samsung, a Philips, a
Sony és a Panasonic lett, de tobb mint 60 szazalékuk ismeri az Apple-t és a Sanyot is. Ezeket
tartottak a leginkabb népszerii, j6 mindségii markaknak, amelyek megérik az arukat és meg-
bizhatok. Az Apple-t joval fiatalosabbnak, modernebbnek, dragdbbnak tartjdk. A
sportbrandek a legismertebbek a fiatalok korében, foleg az Adidas, a Nike és a Levi’s markat
emlitették a legnagyobb mértékben. A divatmarkak koziil a Diesel, a Replay és a C&A
brandrol hallottak a legtobben., mig a Zarat és a Replayt tartottak a legdragabbnak.

A BrandZ 2011-es felmérése?! alapjan elkészitette a ruhamarkak ranglistajat: (1) Nike, (2)
H&M, (3) Zara, (4) Ralph Lauren, (5) Esprit, (6) Adidas, (7) Uniglo, (8) Next, (9) Hugo Boss,
(10) MetersBronwe.

1.2 INTEZMENYMARKETING

Miként beszélhetiink egy témakorben a felséoktatasrol és annak marketingjérél? Hogyan tud-
juk megfogni azt a fogalmat, hogy intézménymarketing? Ebben a fejezetben ezekre a kérdé-
sekre adunk valaszt. Ha a marketingre gondolunk els6ként a profitszerzés, promocio, reklam
jut az esziinkbe, mig a felsdoktatasi intézmények célja nem lehet profitszerzés. A termelésnél
¢s szolgaltatasok eldallitasanal hasznalt modszereket, elemzéseket és téziseket nem vehetjiik
eltérd. A felsdoktatasi intézmények marketingtevékenységének tervezését Kotler és Fox

(1985) részletesen targyalja a 4P?? megkdzelités szerint.

19 A fiatalok korében népszerti automarkak: http://flotta.nelson.hu/igy-autoznak-a-fiatalok.html
20 Fiatalos markak, brandszeretd fiatalok: http://www.mmonline.hu/cikk/fiatalos_markak_brandszereto_fiatalok

21 Kinai cég a topban - Ime, a kedvenc ruhamarkaink http://www.vg.hu/vallalatok/kereskedelem/kinai-ceg-a-
topban-ime-a-kedvenc-ruhamarkaink-348524

22 Kotler, P.- Keller, L.: Marketingmenedzsment, 2006
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Kotler? részletesen leirta, hogy a szolgéltatasok nem fizikai természetiiek, nem tarolhatoak,
heterogének, és elvalaszthatatlan a szolgaltatas nyujtasa az igénybevételt6l. Mivel a felsdokta-
tas is egyfajta szolgaltatasnyujtd szervezet, ezért rendelkezik a szolgaltatasok altalanos jel-
lemzoivel. A kovetkezokben részletezziik azokat a jellemzoket, amelyek konkrétan a felsGok-

tatast és annak egyes részeit irjak le.

A felsooktatas fogyasztoja

A szakirodalom altalaban a hallgatot jeloli meg a felsdoktatas fogyasztdjaként. A felsGoktatasi
intézmények legfébb marketing célja is altalaban a potencialis hallgatok odacsabitdsa szokott
lenni (Kotler, Fox, 1995). Ez nyilvanval6, hiszen a hallgat6 az az egyén, aki igénybe veszi a
rokrol vagy egyéb szolgaltatasokrol, melyet az intézmény nyjt a hallgatd szamdara (nyomta-

tas, ligyintézés, étkeztetés).

A felsooktatas terméke, szolgaltatasa

A felsdoktatasi intézményeknek alapvetden két f6 tevékenysége van, az oktatas és a kutatas.
Emellett vannak ugynevezett kiegészitd szolgaltatasok is, melyek a hallgatok igényeit elégitik
ki (pl. fénymasolas, étkeztetés, szallas, gyermekmegdrzd, biifé, ruhatir, konyvtar és egyéb

szolgaltatdsok, melyek segitik a hallgatok tanulmanyait, meglétét).

A felsooktatas-marketing fo célja

Azok az intézmények, amelyek nagyobb presztizzsel rendelkeznek, magasabb mindségii szol-
galtatast kindlnak, és minden tovabbi szolgaltatast is nagyobb eséllyel, és jobb aron tudnak el-
adni (pl. tanfolyamok, tovabbképzések, felkésziték). Az ilyen intézmények a kutatasi tamoga-
tasokra is nagyobb eséllyel palyazhatnak. Emellett adomanyokat, tamogatasokat is sziveseb-

ben aldoznak az ipar szerepldi a nagyobb presztizsii intézményeknek.

De vajon hogyan érheti el egy felsGoktatasi intézmény, hogy nagyobb presztizse legyen? El-
sOsorban mindségi oktatast és kutatast kell folytatnia az egyetemnek. Megallapithat6 azonban
az az Osszefliggés, hogy magasabb a presztizse azoknak az intézményeknek, ahova tobb hall-
gato jelentkezik. Illetve természetesen forditva is igaz az allitas: tobben jelentkeznek abba az
intézménybe, amelyiknek nagyobb a presztizse. Az oktatds mindsége azonban egy olyan té-

nyezd, amelyet a fels6oktatasi intézmény befolydsolni tud, és kell is, hogy tudatosan befolya-

23 Veres Zoltan: A szolgéltatdsmarketing, 2001
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soljon. Ezek alapjan megallapithatjuk, hogy a felsdoktatasi intézmények marketingtevékeny-

ségének 6 célja tehat, hogy minél tobb hallgatot csabitson az intézménybe.

M¢ég ma is sokan megkérddjelezik a felsdoktatasi intézmények marketingjének jelentoségét,
sOt, sziikségességét. Legtobb intézmény sok eszkozt felhasznal a szolgaltatas-marketing tar-
hazéabol, csak éppen lehet, hogy nincs is tisztdban azzal, hogy azt teszi. Leginkdbb a tudatos
tervezés, a célok pontos meghatdrozasa hidnyzik a hatékony marketingtevékenységhez. A
magyar felsdoktatasi intézmények marketingtevékenységét vizsgalva azt allapitja meg a szak-
irodalom, hogy legtobb felsdoktatasi intézménynek egyaltalan nincs kidolgozott marketing-
stratégiaja. Marketingtevékenysége els6sorban promoécids anyagok terjesztésében meriil ki. A
marketing eszkozoket egyre szélesebb korben alkalmazzak ugyan, de nem kelld hatékonysag-
gal. A tudatos tervezés, a marketing eszk6zok tudatos alkalmazasa komolyan hozzdjarulhat az
intézmény hatékony miikodéséhez. A felsGoktatas egy igen specidlis szolgaltatds. Nem lehet
csak ugy rahuzni az ipari szolgaltatdsokra kidolgozott marketing szemléletet. Hatékony lehet
azonban tevékenységlink, ha tisztdban vagyunk a felsdoktatas sajatossagaival, szem elbtt tart-

juk azokat, és tekintettel vagyunk elsddleges, ill. masodlagos fogyasztoira is.

A felsooktatasi intézmények jellemzoi a marketing nézopontjabol

Marketingnek nevezziik a sziikségletek eredményt hoz6 kielégitésének folyamatat. Ez a meg-
hatdrozas a marketing kiegyensulyozott kettdsségét takarja, mely egyrészt az igénybevevok,
masrészt a szervezeti célok kdzéppontjaba 4llitasat jelenti. A felsGoktatasi marketing®* kiala-
kitasa szempontjabol célszerli azokat a szervezeti, miikodési sajatossagokat megvizsgalni,
amelyek az atfogd marketingdefiniciok értelmében alapvetd tényezOnek tekinthetdk az intéz-

mények marketing tevékenységeinek alakulasaban. Ilyen fontos kategoridk a kovetkezok:

» vevok - fogyasztok - kozonség - vevoeérték
* intézményi célok, szerepek

= termékek - szolgaltatasok

= folyamatok

= forrasok

= teljesitményértékelés.

A felséoktatasi intézményeknek tobbszords célkozonséggel kell kapcsolatot tartaniuk, ezt mu-

tatja be a 10. abra is. Els6 és legfontosabb célk6zonség a hallgatokat takarja, jelenben, illetve

24 Torécsik Maria és Kurath Gabriella: Egyetemi Marketing — marketing a felséoktatisban, 2009
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jovoben egyarant. Veliik kell foglalkozni els6sorban és az 6 tanittatdsukhoz fontos a tobbi
célkozonség. Itt kell megemliteni a tdmogatokat, amelyek pénzbeli, targybeli hozzajarulasok-
kal segitik az egyetemek/féiskolak miikodését. Kiilonboz6 cégek adnak helyet szakmai gya-
korlatra, practing gyakorlatra, irnak ki versenypalyazatokat ¢€s szerveznek tanulmanyi utakat,
gyarlatogatasokat, illetve konferencidkat a hallgatok és az Egyetem szamara. A nemzetkozi
szervezetekkel is kell a kapcsolattartas a kiilfoldi 6sztondijprogramok bdvitése €s elérése mi-
att, hogy még tobb orszagba tudjanak kiutazni a hallgatok tovabbtanulasi szandékkal, szakmai
gyakorlat eltoltése céljabol. A kormanyzat és annak intézményei tamogatasokkal, palyazatok-
kal segitik az intézmény fenntartasat, miikodését, szakmai fejlodését, ezért nem elhanyagolha-
to a vellik fenntartott kapcsolat sem. A munkaerdpiac dontéshozoi, azaz az oktatok, alkalma-
zottak, kutatok megnyerése ¢és felvétele hozzasegiti az egyetemet a mindségi oktatashoz, s ez
altal a j6 tudomanyos eredményekkel rendelkezd hallgatéi 1étszam novekedéséhez. Ez egye-
tem online megjelenéseit valakinek karban kell tartania, és ezek a network partnerek. Ok
tizemeltetik az egyetemi honlapot, segitik a kozosségi portalok fenntartasat is. Emellett még
szdmos olyan célkdzonsége van egyetemnek, amelyek kozvetve vagy kozvetett modon segitik

annak mikodését, timogatjak tevékenységét és novelik eredményességét.

Hallgatok Egyéb
tevékenységek

kozonségei

Nemzetko6zi
szervezetek

Téamogatdk

Fels6oktatasi
intézmény

Ellen6rzé
szervek

Network
partnerek

Kormanyzat
és
intézményei

Kozvélemé
ny

Munkapiac
dontéshozoi

10. ABRA: A FELSOOKTATASI INTEZMENYEK VEVOI, FOGYASZTOI, ERDEKELLODESI KORE

Forras: Torécsik Maria és Kurath Gabriella: Egyetemi Marketing — marketing a felsdoktatasban alapjan sajat
szerkesztés, 2014
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Fontos a folyamatos kapcsolattartas a fent emlitett szervezetekkel és személyekkel a még na-

gyobb presztizs kialakitasanak érdekében.

Felsooktatasi intézmények marketingkommunikdcios eszkozei
Fontos tisztazni, hogy a felsdoktatasi intézmények milyen marketingkommunikacios® eszko-

t?® hasznalhatnanak/hasznalnak a felvételi marketingkampanyaik soran. A szakirodalom?’

zoke
attekintése soran Osszeszedtem azokat az eszkdzoket, amelyek segitik a felvételi marketing-
kampanyt, valamint felsorakoztattuk az egyes eszkozok elonyeit és lehetséges hatranyait. Egy
kampany kialakitasa folyaman fontos tisztaban lenniink azokkal a lehetdségekkel, melyek a

rendelkezésiinkre allnak, illetve, hogy ezeket hogyan tudjuk hasznositani.

3. TABLAZAT: MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK - ELONY ES HATRANY

Marketingkommunikacios eszkoz

Médiumok

*  Sajtd

o

ingyenes lapok

Nagyszamu célcsoport
elérése, ingyenes

Kevés potencialis ol-
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Nagyszamu célcsoport

Gyors elavulas

helyi) elérése
o bulvarlapok Koncentréltabb e
. . Koltséges, rossz lap-
célcsoportelérés, fi- valasztas
gyelemfelkeltd

heti-, havilapok

Jo célrétegelérés, na-
gyobb megbizhatosag,
lassabb elavulas

Kevesebb megjelend
lapszam, rosszul elhe-
lyezett hirdetési
anyag

= Televizid

Latvanyos, rovid, fi-
gyelemfelkeltd

Rossz csatorna va-
lasztésa, koltséges

»  Kozteriileti reklamhordozok

Latvanyos, tobb pon-
ton megtalalhato

Koltséges, rossz hely-
szinvalasztas

Rossz csatorna va-

= Radid
adio Célratoro, gyors, ala- ] 11
, . | lasztasa, csak szobeli
csony ar, sok hallgato megjelends
= Mozi Hatékony, gyors, cél- | Koltséges, rossz cél-

ratord

kozonség fellépése

ZHorvath Dora - Bauer Andras: Marketingkommunikacio, 2013

%Brochand - Lendrevie: A reklam alapkdnyve (2004); Jozsa - Rekettye - Piskoti - Veres: Dontésorientalt marke-

ting (2005)

27 Jézsa - Rekettye - Piskoéti - Veres: Dontésorientalt marketing, 2005
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Marketingkommunikacios eszk6z

Direkt marketing

Hatrany

=  Promoécid

o Eseménymarketing

Gyors célcsoport-
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Hirnév novelése
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goval ellatott - bogre, taska, . Koltséges
toll, fiizet, stb.) alakulasa
o Szponzoracid Pozitiv iméazskép Koltséges
= PR
* Nyomtatvanyok (Egyetemi ujsag, Gyors ¢€s pontos in-
Tajékoztato flizet, plakatok, stb.) formacidaramoltatas, Koltséges
mérhetd hatas
= Internet
o Direct Mail Pontos Személviséei ioook
célcsoportképzeés yisegl Jog
o Weboldal Pontos informacio- Nehezen elérhetd,

aramlas
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Forras: Brochand - Lendrevie: A reklam alapkonyve (2004); Jozsa - Rekettye - Piskoti - Veres: Dontésorientalt

marketing (2005) alapjan sajat szerkesztés, 2014

A Marketing 112 készitett egy sajat kutatast?® a 15-26 évesek (100 £8) kozétt azzal kapcsola-

tosan, hogy mit a véleményiik az online reklamokrol. A kutatasbol a kovetkezoket allapitotta

meg a Marketing 112 kutatdstabja a reklamokkal kapcsolatosan:

= Fiatalos és szines

» Figyelemfelkeltd

= Legyen olyan, amit minden fiatal hitelesnek tart

= Ha a fiatalok sziikebb csoportjanak szol, ismerd meg igényiiket, jellemzdiket és iga-

zitsd ehhez az tizeneted!

28 Marketing 112: http://www.marketing112.hu/hogyan-reklamozzunk-ha-a-fiatalok-alkotjak-celcsoportunkat/




» A valaszok alapjan nem feltétlen kell extrém megjelenitésre, komoly hangnemre és az
erotikus tartalomra koncentralni. A fiatalok elmondésa szerint mindezek kevésbé fon-
tos szempontok szdmukra az online rekldmok soran. Nem ettdl leszel hiteles vagy sem
szamukra.

* Az azonban fontos, hogy probalj meg humoros, vicces lenni a reklamoddal, és probald
meg érzelmi oldalrdl is megkdzeliteni a fiatalokat!

= A meghokkentés helyett inkabb az elgondolkodtaté tartalomra téreked;!

A fentebb leirt kommunikécids eszk6zok elonyeivel €és hatranyaival, valamint a Marketing
112 altal végzett kutatas eredményeivel egyiittesen el tudunk kezdeni kiépiteni egy olyan

kampanyt, amely a legtobb altalunk kivant fiatal kdzépiskolast eléri.
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2 PRIMER KUTATAS

A szakirodalom részletes tanulméanyozdsa utan - ahol az életstilus-kutatassal €s az intéz-
ménymarketinggel foglalkoztam - megkezdtem sajat kutatasomat. El0szor a felsdoktatasi in-
tézményeket vizsgaltam kiilonb6zd elemzési modszerek segitségével. Ezt kdvetden a végzos

kozépiskolasok életstilus elemzését mutatom be részletesen.

VR
Primer kutatas
)4
/\ /-\
Felsdoktatasi Végz6s kozépiskolasok
intézmények elemzése ¢letstilusa
) S
7N\ /N 7N\ P
1. Kutatas 2. Kutatasi 1. Kutatas 2 Hipotézisek
modszertana kérdések modszertana - Hiipotezise
N— N ) g N—
3. Kutatasi L, 3. Kutatasi , .,
eredmeények 4. Konkluzié eredmények 4. Konklazio
N— N— ) g N—

11. ABRA: PRIMER KUTATAS MENETE
Forras: Sajat szerkesztés a primer kutatas menete alapjan, 2014
Mindkét primer kutatasnal térekedtem parhuzamot vonni a szakirodalom és szekunder kutata-
sok feldolgozaséaval. Ezen feliil a primer kutatds bemutatdsdnak menete is egyezik a konnyebb
atlathatosag érdekében - kutatds modszertana, kutatasi kérdések / hipotézisek, kutatasi ered-

mények és konkluzio.

2.1 INTEZMENYMARKETING KORNYEZETI MEGFIGYELESE

Miel6tt megvizsgalndm az altalam valasztott célcsoportot, felmértem a felsdoktatasi intézmé-
nyeket befolyasolo - kiilso, belsd - kdrnyezeti elemeket. A STEEP analizist a makrokdrnyezet
elemzéséhez hasznaljdk, mig a mikrokornyezetet a SWOT analizissel vizsgaljak, ezen feliil az

intézményekre Porter versenytényezdit is alkalmazhatjuk.
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2.1.1 Kutatas modszertana

A kovetkez6é elemzések — STEEP analizis, SWOT elemzés, PORTER o6ttényez6s modell —
modszertanat?® mutatom be, amelyre alapszik a kornyezeti megfigyelés (melyet a kovetkezd

fejezet tartalmaz).

Az STEEP analizis célja, hogy a marketinget befolyasold tényezokrol atfogd képet nytjtson,
¢és ezzel segitse a marketing-folyamatok tervezését. Az analizis az alabbi szavakbol Gsszeallt

mozaikszo:

Social - tarsadalmi kornyezet,
Technological - technoldgia kornyezet,
Economic - gazdasagi kdrnyezet,
Ecological - természeti kérnyezet,
Political - politikai és jogi kornyezet.

A SWOT elemzés a felséoktatasi intézmények helyzetének értékelését kapcsolja Ossze a cé-
lok, prioritasok kijeldlésével, a tulajdonképpeni stratégia megalkotasaval. Egy jol strukturalt
Osszefoglald eszkoz, amely segit a tényezOk rendszerezésében. Fontos szemiigyre venni az in-
tézményre iranyulo kiilsé és belsé hatasokat, valamint felmérni azt, hogy ezek koziil mely té-

nyezOk vannak pozitiv €és melyek negativ hatassal az intézményre, és annak mitkodésére.

Belso tényezok

Erdsség Gyengeség
Pozitiv Negativ
Lehetdség Veszély

Kiils tényezok

12. ABRA: A SWOT ELEMZES FELEPITESE

Forras: Philip Kotler: Marketingmenedzsment (2002) alapjan sajat szerkesztés, 2014

2 Philip Kotler: Marketingmenedzsment, 2002; Philip Kotler - Keller Kevin Lane: Marketingmenedzsment,
2006
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A belsé tényezok a felsdoktatasi intézmény vezetése altal kézben tarthatod, befolyasolhatd 6sz-

szetevOk. A kiilsd tényezok kontrollon kiviiliek — pl. a kiils6 kdrnyezet adottsagai, jellemzoi.

PORTER ottényezds iparagi elemzési modszerének 1ényege, hogy 6t meghatarozo tényezd
elemzésén keresztiil vonjunk le kdvetkeztetéseket az intézmény sikeres mitkodésével és gaz-
dalkodasaval kapcsolatban. A modszer intézménytipustdl fliggetleniil alkalmazhat6. Porter 6t

alapvetd versenytényezo6t azonositott, melyet a 13. dbran lathatunk.

Lehetsége
s belépbk

Agazati

versenyek

Helyettesit
6 termékek

13. ABRA: PORTER-FELE OTTENYEZOS MODEL L
Forras: Philip Kotler - Keller Kevin Lane: Marketingmenedzsment (2006) alapjan sajat szerkesztés, 2014
A Porter-féle iparagelemzés folyamatat a felsdoktatasi intézmények esetében részletesen a 2.

szamu melléklet tartalmazza.

2.1.2 Kutatasi kérdések piramismodellje

Egy kutatds sordn nagyon fontos tisztdzni az elején, hogy mire keressiik a valaszokat, mit ku-
tatunk, mit is szeretnénk megtudni. Az intézmények kdrnyezeti megfigyelése szamos kérdésre
adhat nekiink valaszt, bar engem most csak a felvételivel kapcsolatos kiils6 hatasok foglalkoz-
tatnak. A STEEP analizis segit megérteni, hogy az egyes tényezdk, hogyan is befolyasoljak a
felsGoktatasi intézményekbe valo jelentkezést. A SWOT elemzés megmutatja nekiink, melyek
azok az erdsségek, melyeket tovabb kell vinni; melyek azok a gyengeségek, melyeket erdsite-
ni kell; melyek azok a lehetdségek, melyeket ki kell hasznélni; és melyek azok a veszélyek,
melyekre megoldast kell talalni. A Porter 6ttényezds modellel pedig megismerjiik az Egyetem
versenytarsait, a beszallitoit, a helyettesitd termékeket, a vevoi kort és a lehetséges belépdket.
Miutan tudjuk, hogy az egyes kutatasokkal milyen részeket, teriileteket tudunk vizsgalni a ko-

vetkez6 kutatasi kérdések fogalmazddtak meg bennem:
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1. Piaci elemzés

Az egyetem jelenleg milyen mértékii vevoi korrel bir (egyrészt gondolok a timogatokra,
cégekre, masrészt a hallgatokra)?

. J
Z Y

( )

2. Technologia és kornyezetvédelem

2.1. Milyen szinvonalu az egyetem jelenlegi technologiai kdrnyezete, és miképp lehet
fejleszteni a jovoben?

2.2. Az egyes kdrnyezetvédelmi eszkdzok koziil, melyekkel bir az Egyetem jelenleg, és ez
miképp befolyasolja a jelentkezoket?

. J

Y
( )

3. Gazdasagi kornyezet

Milyen mértékben és modon tudja befolyasolni a jelentkezoket az egyetemek/f6iskolak
gazdasagi kornyezete?

\

4. Marketingkommunikacios lehetdség

Melyek azok a lehet6ségek, erdsségek, melyekkel az egyetem még tobb ,,jovendébeli”
hallgatot tud megmozgatni?

14. ABRA: KUTATASI KERDESEK PIRAMISMODELLJE
Forras: Sajat szerkesztés, 2014
A kutatasi kérdések megvalaszoldsdhoz a mar emlitett harom elemzési modszert hasznalom.
Az elemzési modszerek részletes ismerete utdn, kezdddik maga a lényegi kutatis, melynek

eredményeibdl valaszokat kapok a kérdéseimre, és kovetkeztetéseket vonhatok le.

2.1.3 Elemzések eredményei

A kiilonb6z6 kornyezeti hatasok elemzése utan a kovetkezo eredményeket kaptuk a 3 elemzé-
si modszeriinknél. Ezek a vizsgélatok hozzéasegitenek minket abban, hogy még atfogdbb képet

kapjunk a felsdoktatasi intézmények piaci elhelyezkedésérdl és miikodésiik sikerességérol.

2.1.3.1. STEEP elemzés

A STEEP elemzés soran a makrokornyezeti tényezoket elemeztem és azt, hogy hogyan befo-
lyasolhatjak a felséoktatasi szférat. E mellett nem hagyhatjuk figyelmen kiviil azt sem, hogy
ezek a tényezOk, illetve ezek alakuldsa egymassal kapcsolatban van, tovabba kolcsondsen
hatnak egymasra. A tdblazatban roviden felsorakoztattam azokat a befolyasold tényezdket,

amelyek valamilyen hatassal lehetnek a felsdoktatasra, azon belill is a felvételi rendszerre.
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4. TABLAZAT: STEEP TENYEZOK FELVAZOLASA

STEEP Befolyasolo tényezo

Tarsadalmi kornyezet

Tovébbtanulasi szandék
Népesség alakulasa
Iskolai végzettség
Haztartasok jellemz6i
Kor szerinti 6sszetétel

Etnikai Osszetétel

Gazdasagi kornyezet

Hallgat6i jovedelemforras (didkmunka, részmunka, alkalmi mun-
ka, szakmai gyakorlat, stb.)

Hallgatoi kiadasok (szallas, tanulmanyi koltségek, élelmiszer, szo-
rakozas, stb.)

Hiteligénylés (didkhitel, egyéb hitel)

Hallgatoi tamogatasok mértéke® (szocialis timogatas, tanulmanyi
0sztondij, szakmai dsztondijak, sportdsztondij, stb.)

Intézményi bevételek (palyazati tamogatés, koltségtérités, allami
tamogatas, stb.)

Intézményi kiadasok (kozilizemi kifizetések, beszerzés, fejlesztés,
beruhazésok, stb.)

Természeti kornyezet

Energiakoltség novekedés
Novekvo szennyezések

Kornyezetvédelmi technoldgidk bevezetése (szelektiv hulladék-
gyljtés, napkollektor felszerelése, zold ovezet kialakitasa, stb.)

Technologia kornye-
zet

Tavoktatas megjelenése (E-learning)

Szamitogépes programok fejlesztése (Microsoft Office 2013,
Windows operécios rendszer, CATIA, SPSS 22, stb.)

Politikai kornyezet

Intézményi, hallgatdi tdimogatasok mértéke

Felvételi ponthatarok modositasa (Intézmény minimumpont —
2014. szeptemberben induld képzések esetén — 260 pont)

Felvételi kovetelmények modositasa
Hallgat6i szerz6dés modositasa
Onkoltséges képzési helyek modositasa

Allamilag timogatott képzési helyek modositasa

Forras: Sajat szerkesztés, 2014

30 A hallgatéi timogatasokat részletesen a 2. szamt melléklet tartalmazza.
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A felsorolt példak mellett még szamos olyan torvény keletkezhet, amelyek befolyasolhatjak

egy felsdoktatasi intézmény felvételi rendszerének miikodését és sikerességét.

A makrokdrnyezet elemeirdl 0sszességében azt lehet elmondani, hogy ezek azok a tényezok,
amelyeket nehéz, vagy lehetetlen befolyasolni, viszont ezek hatast gyakorolnak a piac részt-
vevlire, igy nem lehet 6ket figyelmen kiviil hagyni. Azok a szervezetek, felsGoktatasi intéz-
mények vannak elényben, amelyek felismerik az egyes tényezok jelentdségét és ahhoz rugal-

masan képesek alkalmazkodni, amennyiben az sziikséges.

2.1.3.2. SWOT elemzés

A SWOT elemzés segit fényt deriteni azokra a kiilsé és belsé hatdsokra, amelyek befolyasol-
jak a felséoktatasi intézményeket. Ezeket a tényezOket nevezziik erésségnek, gyengeségnek,
lehetdségnek és veszélynek. Fontos szem el6tt tartani, hogy mig az erdsségek és lehetdségek
pozitivan hatnak az intézményre, addig a gyengeségek és veszélyek negativan, valamint hogy
a kiilsd tényezdket (lehetdség, veszély) az intézmény nem tudja befolyasolni. A kdvetkezd ab-

ra tartalmazza az altalunk 6sszeszedett befolyasolo tényezdket a felsdoktatdsi intézmények te-

kintetében.
( AY4 )
* Megujulo6 infrastruktira * Tapasztalt oktatok, kutatok
* Egyetemi kiadvanyok sokaséga utanpotlasa
« Tudomanyos munkak » Tudomanyos publikaciok alacsony
* Intenziv kapcsolatapolas a kozosségi Szama _
portalon keresztiil * Talnyomorészt mérnoki tamogatas
* Megfelelé mértékii képzési dij » Kutatocsoportok szama kevés
* Hallgato6i tamogatasok széles
kinalata
q Gyengeseg (W)
\_/
( (. a1 )
» Nemzetkdzi kapcsolatok erdsitése * Innovaciods jarulék megsziinése
* Nemzetkdzi kutatasi egyiittmtikodés ||+ Kutatoi, oktatoi utanpotlas
* Az ipar novekvo igénye a végzett elmaradasa
hallgatok irant * Mérndki- és természettudomanyi
« Jarmiipar szerepének novekedése palyak utdn az érdeklddés csokkenése
« Kiilfldi vendégoktatok hivasa . H’E’IZ‘E‘ll,’llletVe kiildoldi palyazatok
* Nyelvtanulési lehetéségek bévitése sziikiilése
Lehetdseg (0)| Veszely (T)

=/

15. ABRA: SWOT ELEMZES A FELSOOKTATASI INTEZMENYEKRE VONATKOZOAN

Forras: Sajat szerkesztés, 2014
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2.1.3.3. PORTER versenytényezo6i

Agazati versenytarsak: A felsdoktatasi intézmények esetében versenytarsnak szamit or-
szagon beliil minden egyetem és foiskola, mely azonos vagy hasonlo képzéseket nyujt,
mint az adott felsOoktatasi intézmény. Emellett még vannak olyan szakképesitést adod
helyek, ahol szintén hasonld oktatdst nytjtatnak, bar diploma nem szerezhetd veliik

(OKJ-s képzések).

Vevok: Minden szervezetnek, vallalatnak, intézménynek van egy vevoi kore, mely a fel-
sOoktatasi intézményeknél egyrészt jelenti a hallgatot, masrészt jelenthet cége-
ket/vallalatokat. A hallgat6i, mint vevO az egyetem altal nyujtott oktatasi és kutatési
szolgaltatasokat veszi igénybe, s egyéb kiegészitd szolgaltatdsokat. A cégek oly érte-
lemben szdmitanak vevOknek, hogy az altalunk képzett hallgatok jelentik a ,,terméket”.

Szamukra nyajtanak szakmai gyakorlati, practing gyakorlati és allaslehetéségeket.

Helyettesito termékek: A versenytarsaknal mar emlitettem az OKJ-s képzéseket, melyek
egyuttal helyettesitd termékként is jelen vannak a felsGoktatas piacan. Emellett a nem-
rég atalakult Felsdoktatdsu Szakképzések (tovabbiakban: FOSZK) is ide sorolhatok.
Szamos olyan FOSZK indul kiilonb6z6 felsdoktatasi intézményeken, mely jocskan ha-

sonlit az alapképzési szakhoz, de a képzési 1d6 rovidebb.

Szallitok: Minden olyan vallalat, cég, szervezet, egység, amely valamilyen modon ter-
mékeket szallit a felsGoktatasi intézményekbe szallitonak tekinthetd. Ezek lehetnek ok-

tatasi eszk0zok, sporteszkdzok, kutatasi gépek és berendezések, stb.

Lehetséges belépék: Minden tovabbi felsGoktatasi intézmény altal nytjtott képzési szak-
teriilet 4j belépd hallgatokat vonz maga koré, bar ez elmondhaté a mar meglévo képzé-
seknél is. Egyéb lehetséges belépoknek tekinthetjiik az egyetemekhez/féiskolakhoz

csatlakozo partner cégeket és vallalatokat, esetleg szervezeteket.

2.1.4 Kovetkeztetések

A fenti fejezetben megvizsgalt elemzési modszerek mindegyike alkalmazhato a felsoktatasi

intézmények kornyezeti megfigyelésére €s elemzésére. A kivalasztott elemzési modszerek se-

gitettek megvalaszolni az altalam feltett kérdéseket egy adott egyetemre®! vonatkozoan

31 Az OTDK szabalyzata miatt, a konkrét egyetem megnevezése helyett az Egyetem sz6t haszndlom a kutatdsi
kérdésekre adott valaszokban.

31



1. Piaci elemzés: Az Egyetem jelenleg milyen mértékii vevoi korrel bir (egyrészt gondolok a

tamogatokra, cégekre, masrészt a hallgatokra)?

Mintegy 1600 vallalattal, céggel all kapcsolatban az Egyetem. Ez a szam tiikr6zi a szakmai
gyakorlatot, practing gyakorlatot és allaslehetdségek nytjté partnereinket, tdmogatdinkat és
folyamatos kutatoi partnereinket is. Evrél-évre magasabb lesz ez a szam, mely az Egyetem
fejlodésének is koszonhetd, valamint az ipar erésodésének. Az Egyetemre jelentkezdk egy
stabil labakon allo intézménybe keriilnek, mely elvégzése utan is foglalkozik a hallgatdk jo-
vojével. A céges partnerek mellett a hallgatoi 1étszam is elég magas, mintegy 12.000 hallgatéd

tanul az Egyetemen a nappali és levelezOs képzésekben.
2. Technolégia és kornyezetvédelem

2.1. Milyen szinvonalu az Egyetem jelenlegi technologiai kornyezete, és miképp lehet fejlesz-

teni a jovoben?

Az Egyetem tobb mint 20 laborral rendelkezik, ahol a hallgatoknak lehetésége van a legmo-
dernebb gépekkel dolgozni és tanulni. A laborok mellett felszerelt szamitastechnikai termeink
vannak, ahol folyamatosan zajlanak az 6rdk, vagy a hallgatok gyakorolnak. Mindezek mellett
Egyetemiink az egyik legmodernebb konyvtarral is rendelkezik, ahol lehetdségiik van a hall-
gatdknak tanulni, szamitégépeket hasznalni, drara jarni, médiaszolgéltatasok hasznalni (video
terem, hangterem) vagy akar kabinokba elvonulva kiilonérdkat venni, csoportosan késziilni a

vizsgakra, orakra.

2.2. Az egyes kornyezetvédelmi eszkozok koziil, melyekkel bir az Egyetem jelenleg, és ez mi-

képp befolydsolja a jelentkezoket?

A jelenlegi beruhazasok és fejlesztések utan egy modern, kornyezettudatos Egyetemmé val-
tunk. Nagy hangsulyt fektetiink a szelektiv hulladékgyiijtésre és a zold dvezetek 1étrehozasara.
A fejlesztések sordn 0 napkollektorokat szereltek fel az Egyetem tetOrészére és oldalara, me-
lyek kornyezetkiméld hatastiak. Az ide érkezd hallgatok, vagy hozzéatartozoik szamara ez so-

kat jelenthet, mivel a mai vilagban mar fontos szerepet tolt be a kornyezetvédelem.

3. Gazdasagi kornyezet: Milyen mértékben és modon tudja befolyasolni a jelentkezoket az

Egyetem gazdasagi kérnyezete?

Els6 korben a jelentkezOknek fontos az allamilag tdmogatott képzések szama, illetve az on-
koltségek mértéke. Ahogy mar azt emlitettem Egyetemiinkon a nagyon alacsony az 6nkoltség

mértéke. Emellett befolydsolhatja a jelentkezoket az Egyetem altal nyujtott tdmogatasok mér-
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téke. Ezen feliil az Egyetemen zajlanak kiilonboz6 projektek, palydzatok, melyekkel az okta-
tas szinvonalat ndvelik, a technoldgiat fejlesztik és a hallgatok érdekeit szolgaljak. A meglévo
tamogatason feliil lehetdség van didkmunka megszerzésére is, az Egyetem altal mtkodtetett
iskolaszdvetkezetnél. A szamos céges partner ¢és tdmogatd segitségével az Egyetem stabil

gazdasagi labakon 4ll.

4. Marketingkommunikdcios lehetoségek: Melyek azok a lehetoségek, erdsségek, melyekkel

az Egyetem még tobb ,,jovendobeli” hallgatot tud megmozgatni?

A SWOT elemzés soran kideriilt, hogy az Egyetem tobb erdsséggel és lehetdséggel rendelke-
zik/rendelkezhetne, amelyek pozitiv hatdssal vannak a jelentkez6k véleményére. Az erdsségek
koziil a legfontosabb, hogy a képzések dija orszagos szinten a legalacsonyabbak Egyetemiin-
kon. Emellett szdmos tdmogatés all a hallgatok rendelkezésére, gondolok itt a szociélis tdmo-
gatasokat, teljesitmény alapt tAmogatasokra, céges Osztondijakra és egyéb lehetdségekre. Az
Egyetemen beliili tAmogatasokon feliil a hallgatoknak lehetdségiik van kiilfoldi 0sztondijak

elnyerésére (akar tanulmanyi, akar szakmai gyakorlati kiilfo1di 6sztondij).

Az Egyetemen szines a kindlat a nyelvtanulas terén is. A kotelezd draszamon feliil, a hallga-
toknak lehetdsége nyilik, ingyenes nyelvkurzusokon valo részvételre, s ezen feliil nyelvvizsga
letételére is. A nyelv elengedhetetlen a mai vildgban, akar tanuldsrol, akar munkarol, vagy ki-

randulésrol legyen szo.

A kotelezd tanulményok elsajatitasan feliil lehetséget biztositunk kiilonbozd kutatdi projek-
tekben valo részvételre is. Itt a hallgatok hasznositani tudjék az elméleti tudasukat a gyakor-
latban is. Ezek a projektek jobbara az Egyetemen folynak, de az egyes cégeknél is adodhat
ilyen lehetdség. A projektek megvalositdsdhoz a legmodernebb berendezésekkel, gépekkel
dolgozhatnak hallgatoink oktatoinkkal egyetértésben.

Osszességében elmondhato, hogy a kérdéseim a valaszokat megtalaltam, illetve joval tobb in-
formacidra leltem, mint amit vartam. Az Egyetem szdmos erdsséggel rendelkezik, s a fellépd
veszélyeket pedig mindig megprobalja megoldani, ahogy azt sajat erejébdl tudja és teszi. A
jelentkezOket befolydsolo tényezOk pozitiv hatassal jelennek meg s motivald eréként hatnak.
Ezekkel az informaciokkal kezdek neki sajat kutatasom kiértékelésébe és viszem tovabb a

felvételi marketing kampany megalkotéséaba.
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2.2 A KOZEPISKOLAS VEGZOS HALLGATOK ELETSTILUSA

Kutatdsom masodik felében a végzds kozépiskolas didkok életstilusat vizsgaltam. Az ehhez
sziikséges modszertani elméletet attanulmanyoztam, hipotéziseket allitottam fel és a kérdoiv

kiértékelése soran kovetkeztetéseket vontam le.

2.2.1. Kutatas modszertana

A szakirodalom?® 4ttanulmanyozasa utdn ugy dontdttem, hogy az egyik leird kutatast valasz-
tom. A kvantitativ kutatdsok kozil a kérddives megkérdezést hasznaltam. A kérddiv egy sui-
rlin hasznalt kutatdsi modszer, mely soran a kutatok inkabb torekednek a mennyiségre, mint a
mindségre. Tehat egy rovid kérddivvel tobb embert el lehet érni, ez altal tobb valaszunk lesz
¢s a kapott adatok kiértékelése is egy megalapozott eredményhez vezet. A kérddivet szemé-

lyesen ¢€s elektronikus formdban is sikeriilt lekérdeznem a célcsoport korében.

Az online kérddiv kitoltés nagy eldnye az idd- és koltséghatékonysag. A kérddiv megfogal-
mazasat kovetden probalekérdezésre volt sziikség a pontossag és érthetdség érdekében. A
probatesztet 10 emberrel végeztettiik el. Ebbdl kidertilt, hogy a kérddiv kitoltésének ideje ma-
ximum 10 percet vesz igénybe. Tovabba az is vilagossag valt, hogy az altalam megirt kérdé-

sek érthetdek és elegendd valaszlehetdséget soroltam fel.

A felmérés idétartama 2013 marciusatdl 2013 szeptemberéig tartott, amikor az akkori végzos
hallgatok korében valosult meg a lekérdezés. A mintavételezés elsd f&6 momentuma az alap-
sokasdg meghatarozasa. Magyarorszagi, illetve kiilfoldi végzds kozépiskolasok véleményét
egyarant felmértem. A kérddéiv korhatarolt volt, mivel a felsGoktatasba jelentkezd kdzépisko-
lasok életstilusat vizsgaltam, tehat a kérdoiv kitoltok életkora 16 évtdl egészen 20 éves korig
terjedt. A minta elemszamat 300-ra terveztem, szerencse a vartnal jobban teljesitettem, mivel

331 kérddivet sikeriilt lekérdezni. A kérd6éiv vazlatat a 2. szdmui mellékletben tekinthetik meg.

A kérdések tipusat tekintve az Osszes strukturalt. A kérdések uigy vannak kialakitva, hogy a
lehetséges valaszokat felsorakoztattuk. Igyekeztem minden valaszlehetdséget felsorolni, de a
pontossag érdekében feltiintettem egy ,,egyéb” lehetdséget. Par kérdést szabadon megvala-
szolhatonak hagytam, hogy befolydsolas nélkiil kapjak valaszokat. A kutatasban az altalam
hasznalt kérddiv alapjaban véve 3 részre tagolt. Az elsd részben meg-fogalmazott 12 kérdés a

kozépiskolasok életstilusara iranyul. Ebben a részben arra voltam kivancsi, hogy a didkok mi-

32 Dr. Majoros Pal: A kutatismédszertan alapjai, 2006
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vel toltik szabadidejiiket, mire kdltenek altalaban és mennyit. Itt olyan kérdéseket tettem fel,
amely alapjan meg tudjuk hatarozni életstilusukat, s ezt hasznalva az Egyetem szamara még
tobb olyan programot lehet megtervezni és javasolni, amelyek idevonzzak a kdzépiskolasokat
€s megmozgatjak a frissen felvételt nyert hallgatokat. A masodik részben attitlidallitasokat so-
rakoztattunk fel, melyek értékelését 5 fokozata skalan tudtak kivitelezni a valaszadok. Kiilon-

t33 soroltunk fel, amelyek kozt szerepelt: sport, tanulas, vasarlas,

bo6z6 témaju attitlidallitasoka
szorakozas, onértékelés. Fontos tisztaban lenniink a kérd6iv kitoltok koraval, nemével és lak-
helyével a kapott valaszok megfeleld kiértéke-1ése érdekében. Ezekre a demografiai adatokra

a kérdoiv 3. részében kérdeztem ra.

A kérddivek kiértékelését az SPSS 20.0 programmal®* végeztem el, mely soran kiilonbozé
elemzésekkel vizsgaltam a valaszokat a felallitott hipotézisek alatdmasztasdhoz vagy megca-
foldsdhoz, tovabba a kérddiv mas részeinek feldolgozasahoz. A kérddiv attitlidallitasait érté-
keltem ki elsdként a klaszterelemzés segitségével, amibdl kifolyolag csoportok alakultak Ki.
Az egyes csoportok adataibol elemzéseket végeztem, melyek kozott foként gyakorisagi
egylitthatot és kereszttdblat hasznaltam. Néhany adatot diagrammal és tablazattal is szemlél-
tettem, melyeket a Microsoft Excel programban készitettem el. Tovabba a www.wordle.net

weboldalon készitettem szofelhdket a kapott valaszok latvanyos dbrazolasa érdekében.

2.2.2. Kutatasi kérdések

A kutatas el6tt felmeriilt bennem par kérdés, melyekre mindenképpen szerettem volna valaszt
kapni a kutatas soran. A kutatdsi kérdések megalkotasa utan allitottam Ossze a kérdoivet,
melybe olyan kérdéseket helyeztem, amelyekkel egyenes valaszokat kapok. A kérddives
megkérdezés soran feltett kutatasi kérdések alapjaul szolgaltak a kornyezeti megfigyelésnél

feltett kutatasi kérdések.

A kutatasi kérdések felallitasakor igyekeztem a szekunder kutatas soran hasznalt harmas

tagolast. Ezt az elvet kdvetve harom kérdéscsokor koré iranyulnak az egyes alkérdések:
a. Fogyasztasi szokasok
b. Szabadidd eltdltése

c. Marketingkommunikacié

33 Veres Zoltan: Eletstilus alapti fogyasztoi szegmensek Magyarorszagon, tanulmanykétet, 2010

3 KETSKEMETY Liészlo — 1ZSO Janos — KONYVES Téth Eléd: Bevezetés az IBM SPSS Statistics program-
rendszerbe, 2011

35



* Az egyes célcsoportok korében mely termékcsoportok vasarlasa torténik
leggyakrabban?

o Milyen markaval tudjak magukat azonositani, mit vasarolnak a legtébbszor?
Madrkah(ek a mai kozépiskolasok?

Fogyasztasi szokdsok

e Mivel toltik el leginkdbb szabadidejiket a kozépiskolasok?

Szabadidg eltoltése ¢ A sport tekintetében mi érdekli 6ket leginkdbb?

* Milyen k6zosségi média oldalakon keresztil tudjuk elérni a kozépiskolasokat?

Marketingkommunikacic - S R

16. ABRA: A KOZEPISKOLASOK ELETSTILUSARA VONATKOZO KUTATASI KERDESEK
Forras: Szekunder kutatas alapjan sajat szerkesztés, 2014
A kutatas soran kapott adatokat olyan elemzési modszerekkel kozelitjilk meg, melyek segitsé-

gével megvalaszolhatoak a feltett kutatasi kérdések.

2.2.3. Kutatas eredménye

Els6ként a demografiai adatokat szemléltetem (nem, életkor), melyeket gyakorisagi egyiittha-

toval elemeztem. A demografiai adatok feldolgozasat az 3. szamu melléklet tartalmazza.

A hipotézisek megvalaszolasa el6tt elvégeztem egy klaszterelemzést, és az ott kapott csopor-

tokra iranyitva dolgoztam fel a kérd6iv tovabbi kérdéseire kapott valaszokat.

A klaszter elemzés soran a hasznalhaté minta elemszdma 331, mivel mindenki megvalaszolta
az attitiidallitasokat. Klasszikus hierarchikus klaszterelemzést hasznaltam, tovabba Ward’s
modszerrel végeztem el a kiértékelést. A csoportok szamat nem hataroztam meg konkrétan,
de egy intervallumot megadtam, mégpedig 2 és 4 kozottit. A lekérdezés utan 3 variaciot kap-
tam, az egyik 2 csoportot adott ki, a masik 3 csoportot, és az utolso 4 csoportot. A kapott ha-
rom csoportvariacidra elvégeztem egy gyakorisagvizsgalatot, ahol lathat6é volt, hogy melyik
csoportba hany f6 tartozik. A valaszadok eloszlasa alapjan a 3 csoportos klaszter bizonyult a

legaranyosabbnak, ezért a tovabbiakban ezzel dolgoztam.

Az egyes klasztereket az attitlidallitdsokra kapott atlag alapjan jellemeztem, majd elneveztem.
A Kklaszterek jellemzése soran a 3,0-nal magasabb atlagos értéket kapott eredményeket vettem

figyelembe.

Elsé6 klaszter: Koltekezo divatcentrikus. Az elsé klaszterlinkre jellemzd leginkabb a divat,

marka iranti magas érdeklddés. Kedvenc id6toltésiik a vasarlas, igy ha tehetik markas ruhékat,
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kiegészitoket vasarolnak. Sok id6t forditanak kiilsejiikre, ezért olyan markaji ruhét vasarol-
nak, amely tiikrozi egyéniségiiket. Eléfordul, hogy olyan dolgokat megvésarolnak, amire
nincs szlikségiik, ¢és a legdragabb a tobbi aru mellett. Tobbnyire valtogatjak a markakat, tehat
nem markahtiek. Jellemz6 rajuk, hogy folyamatosan nyomon kovetik a sorozatokat, ezaltal is
trendkdvetdk. A 4. mellékletben lathatd az a tény is, hogy a csoportot foként 19 éves lanyok
alkotjak, akikrdl a szekunder kutatasok alapjan elmondhato, hogy ,,divatlanyok”, melyet a sa-

jat kutatdsom is hiien tiikroz.

5. TABLAZAT: ELSO KLASZTERRE VONATKOZO ATTITUDALLITASOK

Ward Method 1. csoport
Fontos szamomra a csalad és az osszetartas. 4,65
Szeretek kimozdulni otthonrol 4,22
A hazibuliban jobb a hangulat, mint egy diszkéban. 3,97
Altaliban markas ruhakat hordok 3,81
Tudatosan épitem a jovomet (tovabbtanulas). 3,80
Imadok vasarolni. 3,78
Lépést tartok a divattal 3,71
Szeretek sportolni. 3,54
Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincs is igazan sziikségem 3,48
Sok idot forditok a kiilsomre 3,45
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sporolok ra 3,42
Van olyan marka, ami jellemez engem 3,42
Rendszeresen késziilok a tanitasi orakra. 3,39
Imadok nyelveket tanulni, ez a legfontosabb. 3,33
Kirandulni altalaban haveri, barati tarsasaggal jarok. 3,33
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcids ajanlatokra 3,30
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz 3,20
Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek 3,19
A csalad szava mindenekfelett. 3,06
Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a kornyezetemre 3,04
Hajlamos vagyok ugyanabboél az aruféleségbdl a legdragabbat megvenni 3,00
Iméadok f6zni otthon. 2,99
A divat szamomra a mindent jelenti. 2,96
Otthon én végzem a hazimunkat (mosas, takaritas). 2,96
Ha dontés elott allok, nagyban befolyasol a barataim véleménye. 2,90
Nyaron leginkabb a csalddommal utazom. 2,86
Ha valami nagyon megtetszik, akkor is megveszem, ha nem a legjobb mindségii 2,84
A szabadidémben inkabb tanulok, és fejlesztem a tudasom. 2,83
Vasarlaskor a lehet6 legalacsonyabb arakat keresem 2,80
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Ward Method 1. csoport
Inkabb a romantikus randevikat szeretem viraggal, vacsoraval és zenével. 2,75
Sokkal fontosabb, hogy legyen elegendd szabadidém, minthogy sokat keressek 2,74
Hasznalom a Skype-ot. 2,74
Az estéket altalaban csendesen otthon toltom. 2,72
Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra 2,59
Ha éhes vagyok, megvarom anyu f6ztjét. 2,55
Inkabb gyorséttermekben étkezem, mint Mc Donald’s, Burger King, Kinai étterem, Gyrosos. 2,49
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig a divat alapjan 2,48
Legtobbszor diszkoban, pubban és kocsmakban t61tom a szabadidém. 2,38
A hazi feladatokat legtobbszor lemasolom. 2,29
Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket a hozzam kozelalld ismerdseim is kedvelnek 2,20
A moziba jaras mend dolog, foleg nagy haveri tarsasaggal. 2,17
Hetente latogatom a konyvtarat. 2,17
Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonloéan gondolkodnak 2,14
Iskola utan dolgozom, hogy legyen sajat keresetem. 2,06
Nem szeretem a zenét. 1,16

Forras: Sajat szerkesztés, 2014

Masodik klaszter: Sporolés csaladcentrikus. Kiemelten fontos szdmukra a csalad, az otthon
melege. Ha tehetik, otthon maradnak esténként, napkozben pedig eléfordul, hogy 6k vezetik a
haztartast (f6z¢és, takaritds, mosas). Kornyezettudatosan €lnek, figyelnek arra, mit vasarolnak
¢s mennyiért. Rendkiviil figyelnek az anyagiakra, ezért tobbnyire az akcios termékeket véasa-
roljak, és figyelemmel kisérik az akciokat. Kényelmi szempont alapjan vasarolnak, egyaltalan
nem kovetik a divatot. Leginkabb a csaladdal utazgatnak, és érdeklédnek az utazassal kapcso-

latos hirek irant.

6. TABLAZAT: MASODIK KLASZTERRE VONATKOZO ATTITUDALLITASOK

Ward Method 2. csoport
Fontos szamomra a csalad és az osszetartas. 4,58
Szeretek kimozdulni otthonrél 4,02
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz 3,98
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sporolok ra 3,92
A hazibuliban jobb a hangulat, mint egy diszkoéban. 3,85
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra 3,61
Tudatosan épitem a jovomet (tovabbtanulas). 3,54
Vasarlaskor a leheto legalacsonyabb arakat keresem 3,52
A csalad szava mindenekfelett. 3,35
Szeretek sportolni. 3,30
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Ward Method 2. csoport
Kirandulni altalaban haveri, barati tarsasaggal jarok. 3,26
Otthon én végzem a hazimunkat (mosas, takaritas). 3,25
Rendszeresen késziilok a tanitasi orakra. 3,24
Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a kornyezetemre 3,21
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig a divat alapjan 3,21
Inkabb a romantikus randevikat szeretem viraggal, vacsoraval és zenével. 3,20
Nyaron leginkabb a csalidommal utazom. 3,19
Imadok nyelveket tanulni, ez a legfontosabb. 3,17
Ha valami nagyon megtetszik, akkor is megveszem, ha nem a legjobb mindségii 3,17
Imadok fozni otthon. 3,16
Az estéket altalaban csendesen otthon toltom. 3,03
Imadok vasarolni. 3,01
Sok 1d6t forditok a kiilsOmre 2,98
Ha dontés el6tt allok, nagyban befolyasol a barataim véleménye. 2,98
Sokkal fontosabb, hogy legyen elegendd szabadiddm, minthogy sokat keressek 2,90
A szabadidémben inkabb tanulok, és fejlesztem a tudasom. 2,84
Lépést tartok a divattal 2,84
Hasznalom a Skype-ot. 2,84
Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincs is igazan sziikségem 2,71
Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek 2,67
A moziba jaras mend dolog, féleg nagy haveri tarsasaggal. 2,54
Altalaban markas ruhakat hordok 2,53
Ha ¢éhes vagyok, megvarom anyu foztjét. 2,52
Legtobbszor diszkoban, pubban és kocsmakban t6ltom a szabadidém. 2,33
A hazi feladatokat legtobbszor lemasolom. 2,31
Iskola utan dolgozom, hogy legyen sajat keresetem. 2,28
Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra 2,20
Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket a hozzdm kozelalld ismerdseim is kedvelnek 2,20
Inkabb gyorséttermekben étkezem, mint Mc Donald’s, Burger King, Kinai étterem, Gyrosos. 2,14
A divat szdmomra a mindent jelenti. 2,10
Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonloan gondolkodnak 2,06
Hajlamos vagyok ugyanabbdl az aruféleségbdl a legdragabbat megvenni 2,03
Hetente latogatom a konyvtarat. 2,03
Van olyan marka, ami jellemez engem 1,99
Nem szeretem a zenét. 1,20

Forras: Sajat szerkesztés, 2014

Harmadik klaszter: Szabadlelkiiek. A harmadik klaszteriinket leginkabb ugy lehet jellemez-

ni, hogy minden olyan irant érdeklddnek, ami a szabadiddvel, szabadsaggal kapcsolatos.
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Amellett, hogy fontos szamukra a csaldd, az 0sszetartas, rendkiviil szeretnek kimozdulni ott-
honrol. Ezt tiikkrozi a sport irdnti magas érdeklddésiik is. Ha tehetik, szabadidejiikben sportol-
nak, sporttal kapcsolatos filmeket néznek, konyveket olvasnak. Kedvenc sportmarkaik a Nike,
Adidas ¢és a Puma, de nem lehet elmondani roluk, hogy markahtiek. Szeretik kiprébalni az 0j-
donsagokat. A sport mellett fontos szdmukra a kirdndulés, ezért kirdndulni is leginkabb a ba-
rataikkal, haveri tarsasaggal szoktak. A szabadidé fontosabb szdmukra a munkénal is, renge-

teget szorakoznak, sportolnak, kirandulnak, de mindezek mellett nem koltekeznek tulzottan.

7. TABLAZAT: HARMADIK KLASZTERRE VONATKOZO ATTITUDALLITASOK

Ward Method 3. csoport
Fontos szamomra a csalad és az osszetartas. 4,07
Szeretek kimozdulni otthonrol 3,89
A hazibuliban jobb a hangulat, mint egy diszkéban. 3,80
Szeretek sportolni. 3,73
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig a divat alapjan 3,63
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sporolok ra 3,63
Tudatosan épitem a jovomet (tovabbtanulas). 3,30
Otthon én végzem a hazimunkat (mosas, takaritas). 3,12
Kirandulni altalaban haveri, barati tarsasaggal jarok. 3,12
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz 3,05
Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a kornyezetemre 2,86
Sokkal fontosabb, hogy legyen elegendd szabadidom, minthogy sokat keressek 2,86
Nyaron leginkabb a csaladommal utazom. 2,85
Az estéket altalaban csendesen otthon toltom. 2,83
Vasarlaskor a lehetd legalacsonyabb arakat keresem 2,76
Ha éhes vagyok, megvarom anyu foztjét. 2,70
A hazi feladatokat legtobbszor lemasolom. 2,68
A csalad szava mindenekfelett. 2,68
Rendszeresen késziilok a tanitasi 6rdkra. 2,64
Ha valami nagyon megtetszik, akkor is megveszem, ha nem a legjobb mindségii 2,61
Ha dontés el6tt allok, nagyban befolyasol a barataim véleménye. 2,60
Hasznalom a Skype-ot. 2,55
Imadok nyelveket tanulni, ez a legfontosabb. 2,49
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra 2,49
A szabadidémben inkabb tanulok, és fejlesztem a tudasom. 2,46
Inkabb a romantikus randevikat szeretem viraggal, vacsoraval és zenével. 2,45
Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek 2,45
Sok idét forditok a kiilsdémre 2,43
Van olyan marka, ami jellemez engem 2,36
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Ward Method 3. csoport
Imadok f6zni otthon. 2,33
Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincs is igazan sziikségem 2,30
Altalaban markas ruhakat hordok 2,24
A moziba jaras mend dolog, foleg nagy haveri tarsasaggal. 2,14
Legtobbszor diszkoban, pubban és kocsmakban t6ltom a szabadidém. 2,07
Lépést tartok a divattal 2,06
Iskola utan dolgozom, hogy legyen sajat keresetem. 2,05
Hajlamos vagyok ugyanabbdl az aruféleségbdl a legdragabbat megvenni 2,02
Inkabb gyorséttermekben étkezem, mint Mc Donald’s, Burger King, Kinai étterem, Gyrosos. 2,00
Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonléan gondolkodnak 1,75
Imadok vasarolni. 1,74
Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra 1,55
Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket a hozzam kozelalld ismerdseim is kedvelnek 1,51
Hetente latogatom a konyvtarat. 1,51
A divat szamomra a mindent jelenti. 1,31
Nem szeretem a zenét. 1,26

Forras: Sajat szerkesztés, 2014

A klaszterek elnevezést és jellemzését kovetden az egyes klasztereket kereszttablas elemzés
segitségével a kérddivben szerepld életstilusra, vasarloi magatartasra vonatkozo kérdésekkel
egyiitt elemeztem, igy pontos képet kaptam arrdl, mi jellemzi az egyes klasztereket. A kutata-
som kiértékelését a szekunder kutatisndl hasznalt harmas tagolds alapjan végeztem el. A

megkapott eredmények egyuttal megvalaszoljak a feltett kutatasi kérdéseket.
a. Szabadido eltoltése és kulturafogyasztasi szokasok

A szabadido eltoltésére a kérdoiv 3. és 4. szamu kérdése vonatkozik. A két kérdést kereszttab-

la segitségével hasonlitottam 6ssze a klaszterelemzés soran kialakult harom csoporttal.

A 3. szamu kérdés arra ad valaszt, hogy az illetd életében mennyire fontosak az altalam felso-

rolt tényezdk (sport, tanulds, zene, hobbi, szérakozas, divat, csalad, baratok/haverok).

A kitoltdk egy otfokozatu skalan tudtak megadni valaszukat. A megadott valaszokat gyakori-

sagi egyiitthatoval vizsgaltam meg a 3 klasztercsoporton beliil.
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Baratok/Haverok 4,61 4,58 4,25

Csalad 4,77 4,72
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17. ABRA: AZ ADOTT TEVEKENYSEGEK FONTOSSAGA A KOZEPISKOLASOK SZAMARA
Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014
Mindhéarom csoportnal elmondhatd, hogy az legfontosabb szamukra a csalad, a baratok és a
zene. Ezt kovetden megoszlanak a vélemények az egyes csoportokon beliil, hiszen van, aki-

nek fontosabb a tanulas, van, akinek a szérakozas és van, akinek a hobbi.

A 2. kérdéskor arra ad valaszt, hogy az egyes tevékenységeket milyen gyakorisaggal végzik a
kitoltok. Egy gyakorisagi elemzés utan kideriilt, hogy mely tevékenységeket mely csoportok
végzik a leggyakrabban.
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N
N
N
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18. ABRA: AZ EGYES TEVEKENYSEGEK VEGZESENEK GYAKORISAGA
Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014
A 18. abran lathato, hogy a Koltekezé divatcentrikusok végzik leggyakrabban a tevékenysé-
gek tobbségek, ezt koveti a Sporolds csaladcentrikus csoport, mig a Szabadlelkiiek csoportja-
ra csak két tevékenység elvégzése jellemz0 (szdmitodgépes jatékkal valo 1dotoltés, szorakozo-
hely latogatas — kocsma, pub).
A filmnézési €s olvasasi szokasok felderitésére voltak hasznalhatdak a 6. kérdésre kapott va-

laszok. Gyakorisagi egyiitthatoval vizsgaltam meg, hogy mely csoportok milyen tipusu filme-

ket néznek, vagy konyveket olvasnak, igy egy altalanos képet kaptunk.
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19. ABRA: FILMEZESI ES OLVASASI SZOKASOK
Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014
A Koltekezo divatcentrikusokra jellemz0, hogy tobbnyire a vigjatékot és a dokumentum, illet-
ve tudomanyos filmeket és konyveket kedvelik. A Sporolos csaladcentrikus csoport tagjainak
izlése mar szinesebb, ide sorolhatd a romantikus, horror/thriller, akcid, animacios/mese, blin-
tigyi/nyomozos és zenei stilusi konyvek olvasasa és filmek nézése. A Szabadlelkiiekrdl el-

mondhatd, hogy kedvelik az erotikus, sport, zenei és miivészeti filmeket és konyveket.
b. Médiafogyasztasi szokasok

A szekunder kutatas soran sikeriilt olyan adatokat gytijtenem, melyek megmutatjak, hogy a fi-
atalok milyen mértékben hasznéljdk az internetet, mely k6zo6sségi oldalak hasznaljak, illetve
milyen tipusu oldalak irant érdeklddnek. Sajat kutatdsi kérdéseimbdl is megtalalom a valaszt

ezekre a kérdésekre, melyet a tovabbiakban mutatok be.

A 7. kérdésbol megtudhatjuk, hogy mely k6zdsségi oldalakat hasznaljak, illetve nem hasznél-

jék az egyes csoportok tagjai, és milyen mértékben.
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20. ABRA: MEDIAHASZNALAT GYAKORISAGA HAVI RENDSZERESSEGGEL
Forrés: Sajat kutatési eredmény, 2014
A médiahasznalat gyakorisagara iranyuld kérdésiinkre a kapott valaszokat gyakorisagi
egyiitthatoval elemeztiik ki. Ahogy azt varhattuk, a legnagyobb aranyban a Facebook-ot hasz-
naljak a valaszadok, s koziilik is a Koltekezé divatcentrikusok csoportjara a legjellemzobb az
aranyokat tekintve. A Koltekezo divatcentrikusok csoportjarol elmondhato, hogy a mar emli-
tett Facebook-on kiviil, még a Tumblr, Myspace, Instagram, Statigram és Bigin k6zosségi ol-
dalakat hasznaljak gyakrabban a valaszadok egy hoénapon belil. A Twitter-t, Myvip-et,
Yamm!-ot, Google+-ot, MSN-t, Pokec-ot, Gportal-t, Pinterest-et oldalakat inkabb a Spdrolos
csaladcentrikus csoportba tartozok hasznaljdk. Ezen felil az Iwiw, a kiilonb6zd Blogok,

LinkedIn havi rendszerességgel torténd haszndalata pedig a Szabadlelkiiekre jellemzo.

Az interneten vald szorfolés oka mindharom csoportnal leginkdbb a kapcsolattartas (csalad-
dal, baratokkal, ismerdsokkel), hirek olvasasa, film- €s zeneletdltés illetve radio- és zenehall-

gatés, valamint a tanuldshoz is hasznaljak.

Az imént emlitett kozosségi oldalakon, vagy egyéb hirt szolgaltatd weboldalakon tobbféle
témaju hir, cikk érdekli az olvasokat. A kérddiv kiértékelése utan kideriilt, hogy mely témak

érdeklik a legjobban a valaszadokat.
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21. ABRA: HIROLVASASI SZOKASOK

Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014
A 21. dbra jol mutatja, hogy milyen témaju hireket olvasnak a leggyakrabban. A Szabadlelkii-
eknél elmondhatd, hogy a divat, az oktatds, az egészségligy, a szorakozés és az utazas irant
érdeklddnek és ezekkel kapcsolatos hireket, cikkeket olvasnak az interneten. A Spdrolds csa-
ldadcentrikus csoportba tartozoknal nagyobb aranyban volt jelen a sport, a tudomany és tech-
nika, a politika és a valléas irant érdekl6dok 1étszama. Mig a Koltekezo divatcentrikus csoport-

ba tartozok altalanossagban az dsszes felsorolt téma irant érdeklodnek.
C. Vasarlasi szokasok

A szekunder kutatas soran kitértem a fiatalok vasarlasi szokasainak vizsgalatara is, melyet a
sajat kutatasi anyagomban is €rintek. A teljes kép kialakulasdhoz sziikséges ismerniink, hogy

mit vasarolnak, hasznalnak a kozépiskolasok a divat, a sport €s egyéb teriileteken.

Erre a témakorre a kérddiv 5., 11. és 12. kérdése irdnyul. A harom kérdés koziil egyet gyako-
risagi egylitthatoval vizsgaltam meg a 3 klasztercsoportnal, viszont 2 kérdést altalanossagban

értékeltem ki és szofelhd segitségével abrazoltam.

A megkérdezettek korében a legkedveltebb sport a futds, melyet a 22. dbra is jol mutat. Ezt

kovetden népszerli még a biciklizés a labdajatékok és az uszas.
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22. ABRA: SPORTOLASI SZOKASOK

Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014

Az alapjan, hogy mit vasarolnak a legtobbszor a hallgatok a kovetkezd eredményeket kaptam,

melyet a 23. abran lathatunk.
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23. ABRA: VASARLASI SZOKASOK
Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014
A 23. abra alapjan elmondhato, hogy a Koltekezd divatcentrikusok szinte minden termék va-
sarlasa jellemzd: ruhazat, mobiltelefon, laptop, kiegészitdk, gyorskaja, dohanytermék, konyv,
Ujsadg, magazin €s zenelejatszd. A Szabadlelkiieknél a legjellemzdbb az alkoholos termék va-
sarlasa. A Sporolos csaladcentrikus csoportba tartozokra nem jellemz6 egyik termék vasarla-
sa sem, bar mindegyik terméket vasaroljak, szintén, mint az Koltekezd divatcentrikus csoport-

ba tartozok.
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24. ABRA: LEGKEDVELTEBB MARKAK

Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014

A ruhamarkaék teriiletén a legkdzkedveltebb a fiatalok korében a kutatas alapjan az Adidas, a
Nike, a Tally Weijl, a Zara és a H&M. Ezek kozott jobban a sportmarkak szerepelnek az elsd

helyeken, ezt kovetik a divatmarkak.

2.2.4. Kovetkeztetések

A kérdoéives kutatasom kiértékelt eredményeit Osszehasonlitom a szekunder kutatdsom soran
kapott eredményekkel. A klasztercsoportokat kiilon vizsgaltam meg kereszttabla elemzés se-

gitségével az egyes kérdésekre kapott valaszok alapjan.

Prime

atcenii ocent
divatcentrikus csalddcentrikus Szabadlelkiek

Szekunder kutatas

Adatok

Otthon, barat, rokonok,

természet

Pihenés, tanulas, baratok, Pihenés, tanulas, baratok, Pihenés, baratok, tanulas
sport sport sport
! " ! Romantikus, biintgyi, akcid Romantikus, sport, erotikus

Facebook, Instagram, Facebook, Google+, blogok, Facebook, Google+, blogok,
Google+, blogok MSN Tumblr

Baratok, csalad, zene, TV,
konyv, sport

Vigjaték, tudomanyos
romantikus

Kalandregény, romantikus,

krimi, sci-fi

Facebook, Iwiw, MySpace

Sport, tudomdanyos bulvar,
kozosségi oldalak

Vallas, egészséguigyi, politika, | Vallas, politika, egészségugy, Vallas, politika, divat,
sport utazas egészséglgy

Adidas, Nike, Levi's | Diesel,
Replay, C&A, H&M, Zara

Adidas, Nike, Puma | Tally Weijl, H&M, Zara

Kosarlabda, hip-hop, foci,

ping-pong, kézilabda Futas, biciklizés, roplabda, aerobic, Uszas, gorkori, kézilabda

Ruhazat, gyorskaja, Gyorskaja, ruhazat, Ujsag, Alkohol, Gjsag, gyorskaja,
kiegészitdk, alkohol alkohol ruhazat

25. ABRA: SZEKUNDER ES PRIMER KUTATASOK OSSZEHASONLITASA

Forras: Sajat kutatasi eredmény, 2014



A fenti dbran jol lathato, hogy a szekunder és primer kutatasok adatai miként mosodnak 6sz-
sze, vagy kiilonboznek egymastol. Minden egyes sor az dbran valamilyen kérdéskor valaszait

adja, melyek a legnagyobb aranyban jellemzdek az adott csoportra.

Az alabbi képeken (26. abra, 27. abra, 28. abra) lathato, hogy az egyes klasztercsoportokra mi
jellemzd és milyen mértékben. Ezeket a jellemzdket az attitlidallitdsok alapjan allitottam 6sz-
sze szofelhd abrazatba a jobb szemléltetés érdekében. A tovabbiakban 6sszehasonlitom az at-
titidallitasok vizsgalata soran kapott értékeket a kereszttabla elemzések eredményeivel, igy

még atfogobb képet kapva a kozépiskolasok életstilusarol, érdeklédési korérol.
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26. ABRA: KOLTEKEZO DIVATCENTRIKUS CSOPORT JELLEMZOI
Forras: Sajat szerkesztés, 2014
Mar a 2.2.3. fejezetben jellemeztem az egyes klasztercsoportokat. Lathatd, hogy a Koltekez6
Divatcentrikus csoportra jellemzd attitlidallitdsok nagyrészt 6sszemosodnak a tovabbi kérdé-
sekre kapott valaszokkal. Ahogy azt a 26. abra is mutatja, fontos a csalad, azt 9sszetartas, a
marka, a vasarlas. Szintén elmondhat6 roluk a 25. abra alapjan, hogy szabadidejiikben a divat-
tal foglalkoznak, szeretnek vasarolni (foként ruhanemiiket és kiegészitoket). Mivel a kutata-
som eredménye foként a divat, vasarlas felé iranyul, ezért ezt a célcsoportot efelé kell iranyi-
tani. Szeretik kolteni a pénzt, sokszor olyan dolgokra is, amelyekre nincs sziikségiik. Olyan
hirdetési feliileteken kell megjelennie az Egyetemnek, amelyek a divattal, vasarlassal, mar-
kakkal kapcsolatosak, esetlegesen még a kornyezettudatossaggal és csaladdal. Mivel nem fon-
tosak szdmukra az anyagiak, ezért ket kell megfogni nagyobb rendezvényeknél, melyek né-
mi belépddijat tartalmaznak. A 2.3. fejezetben kiilon kitérek azokra a programokra, melyeket
a felvételi marketingkampany sordn alkalmazni lehetne célzottan az altalam kialakitott 3 cél-

csoportnal.
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27. ABRA: SPOROLOS CSALADCENTRIKUS CSOPORT JELLEMZOI
Forras: Sajat szerkesztés, 2014
A 27. 4bréan lathat6, hogy a mésodik klasztercsoportunkra (Sporolds csaladcentrikus) a legjel-
lemzObb a csalad, az Osszetartds, azon feliil is a kimozdulds, a kirdndulas, a haziassag és
egyeb csaladhoz, otthonhoz kothetd fogalmak. Mind az attitiidallitasok vizsgalatabdl, mind a
kereszttabla elemzésekbdl olyan informacidkat kaptam a klaszterre fokuszalva, amelyekrol
egyértelmiien elmondhatd, hogy azon kdzépiskolasok hallgatok, akik ebbe a csoportba tartoz-
nak, legféképp otthoniild tipusok és valamilyen szinten hagyomanydrzéek. Ezt magyarézza az
1s, hogy legszivesebben a csaladjukkal kirdndulnak, a csalad véleménye mindennél fontosabb,
illetve az csaladi Osszetartas. A csoport tagjai szeretnek f6zni, mosni, takaritani, egyfajta hazi-
as, gondoskodo 0szton €l benniik. Figyelnek az anyagiakra, ami miatt keresik az akcids ter-
mékeket és a kedvezményeket. Nem fontos szamukra a marka, inkabb az olcsobb termékeket
vasaroljak meg. Ezen klasztercsoport tagjai felé inkabb a kedvezményeket, akcidkat kellene
reklamozni, pl. eseményen italakcio, kedvezményes belépd koncertekre, eseményekre, ingye-
nes belépdjegyek. A csoport tagjai bizonyara felfigyelnének a kiilonb6zd nyereményjatékok-
ra, igy bekapcsolodhatnanak az egyetemi életbe. Mivel fontos szamukra a csalad, ezért nem
csak a kozépiskolasokat kell elérniink ezen csoport esetében, hanem csalddjukat is. Szamukra
kell részletes informécidt nydjtanunk az Egyetemrol, az egyetemi ¢életrdl, a tanulmanyokrol, a
lehetdségekrdl. Minél tobb sziildt, rokont tudunk elérni és ezaltal megnyerni, annal tobb ajan-

last kapunk a gyermekeik felé, hogy az Egyetem valasszak tovabbtanulasi céllal.
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28. ABRA: SZABADLELKUEK CSOPORT JELLEMZOI
Forrés: Sajat szerkesztés, 2014
A 3. klasztercsoportnal szinte egyértelmi volt a kapott eredmények alapjan, hogy mi a legjel-
lemzdbb a csoportra és mi az érdeklddési koriik a csoport tagjainak. A csoport a Szabadlelkii-
ek elnevezést kapta, mivel a legnagyobb érdeklddéssel a sport, a kirandulas, a kimozdulas, a
haverok, a hazibuli irant voltak. Elmondhato, hogy szeretik a szabadban tolteni idejiik vagy
részét €s barataikkal tolteni. A legnagyobb érdeklddéssel mégis a sport irant vannak. Szabad-
idejiikben, ha tehetik, legtobbszor sportolnak, vagy sporttal kapcsolatos filmeket néznek.

Ahogy azt mar a 2.2.3. fejezetben is leirtam a szabadidd kortil 6sszpontosul életviteliik.

Ezek alapjan Oket leginkabb a sport €s a kirdandulasok teriiletén lehet elérni és kell motivalni.
Az Egyetem szadmtalan sportolasi lehetdséget nyuajt hallgatoknak, leendd hallgatoknak, me-
lyeket kozolni kell feléjiik. Erre szamtalan lehetdség van, melyet a 2.3. fejezetben részletezek.
Nem mellékes az az informacio sem, hogy szeretnek kirandulni, s fként azt barataikkal tenni.
Ha elériink 1-1 kulcsembert a csoportbol €s inspirdljuk dket a kirdndulasokra, akkor a barataik

mar automatikusan csatlakoznak hozzajuk.

Az altalam megnevezett és jellemzett klasztercsoportnal sok egyezd informacid, de annal tobb
eltérd kis morzsa bukkant fel a kutatdsom sorén. Ezeket az adatokat szeretném felhasznalni a
felvételi marketingkampdany sikeresebbé tételében, és az ott kapott eredményeket hasznositani

az ¢letben. A kovetkezo fejezetben ezeket az Gtleteket, programokat fejtem ki részletesen.

2.3 FELVETELI MARKETINGKAMPANY

A kialakult klaszter csoportokra kiilonbozé marketing eszkozoket kell alkalmazni. A marke-

ting kampany egyes elemeit a primer kutatdsbol kapott eredményekbdl hataroztam meg. Az
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alabbi otleteket a belfoldi és kiilfoldi végzds kozépiskolasok életstilusdnak megismerése utan
dolgoztam ki. Az uj programok ¢és elemek kidolgozasanal igyekeztem ugy kialakitani azokat,
hogy a legmegfelelobben illeszkedjenek a vizsgalt célcsoport igényeihez, sziikségleteihez, igy

ezekkel a tényezokkel még vonzobba lehet tenni szamukra a felsGoktatasi intézményeket.

2.3.1 Felvételi marketingterv

Fontos a felvételi marketingkampéanyban, hogy elsddleges célt szolgaljon az Egyetemre érke-
70 kozépiskolasok informaciohianyanak potlasa — akar az Egyetemrol, akar a felvételi rend-

szerrdl, akar az dltaluk nem ismert egyéb témarol — és figyelmiik megtartdsa.

Miota az Egyetem munkatdrsa vagyok sikeriilt néma betekintést nyernem a felvételi kam-
panyba. Az az ut, amit kialakitottunk a kampany részeként, egy jarhat6 ut, mind a kdzépisko-
lasoknak, mind az Egyetemen dolgozoknak. Lényege, hogy végigkdvessiik a kozépiskolaso-
kat az Egyetemre valo jelentkezéstdl egészen a diploma megszerzéséig. Ezt az utat feldlelve
probaltak kialakitani az ujitott felvételi marketingkampéanyt, melynek 1épései tartalmaznak 1;

elemeket, de van, hogy a régieket elevenitem fel ujitasokkal.

A mar felsorolt marketingkommunikacios®® eszkozok segitségével probaljuk egyénileg elérni
az adott célcsoport tagjait. Mindemellett célzottan az egyes kozépiskolakat is felkeressiik, s
mindezt pozitiv visszajelzésekkel tudjuk végigvinni. Ehhez kapcsoléddan fogalmazodott meg
bennem par Gtlet, amit Egyetemi roadshow néven emlegettem. Mar szinte hagyomany, hogy
az egyetemrdl megbizott személyek ellatogatnak hazai és kiilfoldi kozépiskolakba is, igy pro-
baljak meg népszeriisiteni az egyetemet, illetve toborozni a végzds kozépiskolas hallgatokat.
Véleményem szerint egy olyan emberben, aki régen egy volt koziiliik, a kdozépiskolasok job-
ban megbiznak és hisznek neki. Ez az egykori kdzépiskolas az ¢ ,,nyelviikon” tudja bemutatni
az egyetemet, tud valaszolni a kérdéseikre. Egy olyan roadshow rendkiviil hatékony és sikeres
lenne, mely sordn a megbizott hallgatok ellatogatnanak a sajat kdzépiskolajukba, népszeriisit-
ve a jelenlegi oktatdsi intézményiiket. Ez a rendezvény 1 napos lenne, mely soran az adott ko-
zépiskolakban az Egyetem hallgatoi el6adast tarthatnanak a kozépiskolasok szadmara. Emellett
egész nap lehetdség lenne a kérdések feltevésére, tovabba az egyetem, a karok és a szerveze-
tek kisfilmjét is le lehetne vetiteni, valamint az egyetemi kiadvanyok is kiosztasra keriilhetné-

nek. Jelenleg még csak par oras latogatasok zajlanak az egyes kozépiskolakban oktatoink és

35 A felsorolt marketingkommunikacios eszkdzok elnevezésében tobbszor szerepelne az Egyetem roviditése, de
az OTDK szabalyzata értelmében, mely kimondja, hogy a dolgozatnak anonimnek kell lennie, a rendezvénye-
ket tigy nevezem el, mint Rendezvény 1, Rendezvény 2, amennyiben az Egyetem roviditését tartalmazzak.
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hallgatoink 0sszefogasaban, viszont gy gondolom, hogy némi hallgatoi lelkesedéssel ez akar
egész napos rendezvénnyé is atalakithatd. Természetesen ehhez elére meghatarozott idépon-
tokra van sziikség, adott hallgatokkal, és iitemtervvel, amely sok id6t és munkat igényel. Ezt
megtervezve l1étrejohet az egész napos rendezvény, oktatoink, a szervezok és hallgatoink ko-

z0s egylittmiikodésével.

Amellett, hogy ellatogatunk a kiilfoldi és belfoldi kdzépiskoladkba, fontos, hogy bevonjuk 6ket
min¢l tobb egyetemi versenybe, rendezvénybe, palyazatba, melyek az ¢ szamukra is érdekel-
tek lehetnek. Ezt az otletet felolelve keriilt kiirasra egy palyazat az Egyetemi kabala megter-
vezésére. Az el6z6 kutatasomndl készitett mélyinterjukbol kideriilt, hogy a megkérdezettek
tobbsége Osszetartonak tartja az Egyetem hallgatdsagat. Azonban mi ugy véljik, hogy egy
egyetemi kabala létrehozasaval még jobban tudnank erdsiteni ezt a bizonyos Gsszetartod erot.
A kabala megtervezése nemcsak a leend6 hallgatokhoz (kozépiskolasokhoz) szolt, hanem a
jelenlegi egyetemistaknak is. Célunk az Egyetemi kabalaval az lenne, ha kifejezhetnénk vele
az egyetem sokszintiségét. Tovabba szerepelhetne az egyetemi rendezvényeken és promocios
targyakon, és az egyetemi kisfilmekben is szerepet kaphatna. A palyazati felhivasra alacsony-
szamu terv érkezett be, ezért a nyar folyaman ujra meghirdetnénk a palyazatot és tovabbi pa-
lyamunkékat varunk, hogy még izgalmasabb legyen a legjobb palyami kivalasztasa és meg-

tervezése.

Az Egyetemi kabala palyazat mellet még egyéb palyamunkakat is bekiildhettek a kdzépisko-
lasok egyetemiinkre, példaul jogi perekkel kapcsolatban, épitészettel kapcsolatban, de akar az
egyetemi kutatasi munkékba is bekapcsolddhattak. Ezt a vonalat kdvetve kell a jovében még

tobb teriileten bevonni a kdzépiskolasokat.

A kutatasok elemzésébdl az is kideriilt, hogy milyen tipust, témaju filmek, konyvek irant ér-
deklddnek a kozépiskolasok. Az Egyetem mar tobb korben is miikodik Filmklub, mely soran
hallgatoink, de akar kiilsGs résztvevok is megtekinthetik az aktualisan vetitett filmeket. Ennek
helyszine elsdsorban egy Klub, de emellett szamos megmozdulas tortént a Kollégiumok falain
beliil is. Itt minden tipus megmutatkozik a vetitdvasznon, igy a nézdk kedviikre vehetnék

részt a mozi esteken, mozi délutanokon.

A kovetkez6 tablazatban lathatdak azok a filmtipusok, melyet az egyes célcsoportok tagjai

szivesen latnanak viszont a FilmKlub keretein belil.
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8. TABLAZAT: KLASZTERCSOPORTOK FILMNEZESI SZOKASAI

Klasztercsoportok Filmnézési szokasok
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Forras: Sajat szerkesztés, 2014
A kutatdsom eredményeképpen egyértelmiien lathatd, hogy mely klasztercsoportok, mely
filmtipusok irant érdeklddnek. A Koltekezd divatcentrikusok elsédlegesen vigjatékot, akcio
filmeket, romantikus filmeket, mese filmeket/animaciokat néznek. A Sporolds csaladcentrikus

jobban kivehetd, hogy az akcié filmeket, a mese, romantikus filmeket szeretik, illetve na-
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gyobbrészt vigjatékokat néznek Ok is. A Szabadlelkiieknél szintén eldkeriilnek a vigjatékok, a

az akciofilmek, de akar a sportfilmeket és nyomozos filmeket is megtekintik.

Célunk, hogy ne csak a kozépiskolakban hivjuk fel magunkra a figyelmet, hanem akkor is
foglalkozzunk a kozépiskolasokkal és folyamatosan megtartsuk az érdeklddésiiket, amikor
mar Egyetemiink hallgatéi. Mindenképp figyelemfelkeltd lenne, ha egy Vildgtérképet helyez-
nénk el az egyetem valamely kdzponti részén, melynek 1ényege az lenne, hogy a hallgatok és
az oktatok egyarant bejeldlhetnék rajta, hogy a vildg mely részein jartak az egyetem jovolta-
bodl (konferencia, Erasmus, Campus Hungary, egyéb kiilfoldi 6sztondij programok). A térkép
diz4jn elemként is szolgalna, tovabba motivalna azokat a hallgatokat, akik eddig még nem jar-
tak kiilfoldon. Ez a térkép virtualis formaban is megjelenhetne az egyetem hivatalos Facebook

oldalan, ahol szintén bejelolésre keriilnének a kiilonb6zd helyszinek. A Facebook oldal altal a

kozépiskolasok is értesiilnének a kiilfoldi utazasokrol €s motivald er6ként hatna rajuk, hogy

Around The World

az Egyetemiinkre jojjenek.

29. ABRA: AZ AROUND THE WORLD KEPI ILLUSZTRACIOJA
Forras: Sajat szerkesztés, 2013
A mélyinterj alanyok is hidnyoltak az egyes karok éndllo bemutatkozo kisfilmjeit, igy tana-
csoljuk, hogy az Gsszes karnak egy kiilon, sajat kisfilm késziiljon, mely részletes bepillantés
nyujtana. Ebbdl az 6tletbdl kiindulva sziiletett meg a szervezeti kisfilmek elképzelés is, mely

feladata ugyancsak a részletes ismertetés lenne.

Az emberek, fOleg a fiatalok, vizudlis tipusok, egy video, kisfilm jobban megragad az emlé-
kezetiikben, igy szerintiink hasznos lenne a mar elébb javasolt videdk mellet, a Golyataborok,
a Felkészité Napok beharangoz6 videdinak bemutatasa a kiilonb6z6 rendezvényeken, mint a

Nyitott kapuk, Nyilt Nap és az Educatio.
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Amellett, hogy videdkkal hivjuk fel magunkra a figyelmet, fontos, hogy kézzel foghat6 ren-
dezvényeket is szervezziink a kozépiskolasok szaméra. A Kutatok Ejszakajahoz hasonld ren-
dezvény lenne a Kozépiskolasok Konferencidja, de ez leginkabb a kozépiskolasokat szolitand
meg, mely soran éreznék egy kicsit a felndtté valast. Tobb napon keresztiil kiilonféle verse-
nyeken vehetnének részt (torténelem, matematika, kémia, foldrajz, fizika, stb.). A rendezvény
ideje alatt megismernék az egyetemet, taldlkozhatnanak a hallgatokkal és az oktatokkal is. Az
utols6 nap pedig egy ballal vagy fogadassal zarndk az egész eseményt, mely sordn a legjobb

eredményt elért kozépiskolasokat dijaznak egy oklevéllel, esetleg kisebb dijakkal.

Az Egyetemet kiviilrdl, épiiletileg is figyelemfelkeltové kell tenni. Immar sok beruhazason
mentiink keresztiil, mely soran egy modern kiilsét kapott az egyetem. Az iskola falan elhelye-
zett fényreklam hatalmasat emelne az Egyetem népszeriiségén. Egy baratsagos, frappans sz6
figyelemfelkeltd hatast érne el, a hallgatok biiszkék lennének ra, hogy egy ilyen ,,mend” egye-
tem tanul6i lehetnek. A felirat kialakitasaba szintén be lehetne vonni a hallgatdkat, igy azok
kiélhetnék a kreativitasukat, valamint a koltségek sem lennének olyan magasak. Ezt a feliratot
fokeént akkor hasznalhatnank, ha kozépiskolas hallgatok jonnek az Egyetemre, pl. Nyitott Ka-
puk, Felkészitd Napok, Felvételi Tajékoztatd Nap, vagy elore leegyeztetett kozépiskolas cso-
portlatogatas.

Ami még interaktivabba teheti a Campust, ¢és ide vonzana a hallgatokat, ha nem csak rendez-
vényeket szerveznénk, de épiileti fejlesztéseket is végrehajtanank. Erre lenne 6tletiink az
egyetemi Sportcsarnok padlojaba beépitett LED eredménykijelzé és reklamfeliilet. A meccs
ideje alatt a LED fényforrasok vilagitandk meg a terem felfestéseit, illetve ennek segitségével

irndk ki az eredményeket a jaték ideje alatt. A sziinetben pedig a jatékallas felvaltanak szpon-

zori rekldmhirdetések, és egyéb informaciok.

I

30. ABRA: A LED VILAGITAS ILLUSZTRALASA

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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2.3.2 Felvételi marketingkampany marketingkommunikacios elemei

A kozépiskolasok korében végzett kutatas alapjan kialakult 3 olyan klasztercsoport, melyek
jellemzdit felhasznalva iranyitott kampanyt tudunk hasznalni a felvételi marketing soran. Eb-
ben a fejezetben azt fejteném ki, hogy melyek azok a reklameszk6zok, amelyekkel elérhetéek
az egyes célcsoportok. A rekldmeszkozok kivalasztdsaban nagy szerepet jatszott az eldzetes
szakirodalom® feldolgozasa, valamint az egyes marketingkommunikacios eszkodzok tanulma-
nyozésa (eldony-hatrany, koltségfelmérés). A szekunder adatok és a kutatas altal kapott ered-

mények alapjan a kovetkez0 marketing eszk6zok hasznalatat javaslom.

9. TABLAZAT: A FELVETELI KAMPANY SORAN HASZNALANDO MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

Csoport 1. csoport 2. csoport 3. csoport
Koltekezo Sporolos Szabadlelkiiek
Eszkozok divatcentrikusok csaladcentrikusok
Facebook Facebook Facebook
. Google+
Ko6zosségi Instagram Google+
L 1 Blogok (HVG, Index, ,
média Google+ o265, lakdspraktikak) Blogok (Sport, utazas)
Blogok (Néi portdlok) » Haxasp Tumblr

MSN

Divatmagazin

Csaladi ujsag (Blikk, Uj
Sz0, Kisalfold, Kiske-

Sportmagazin (Képes
Sport, Nemzeti Sport,
Sportvilag)

, . (Glamour, Joy, Elle, gyed, Bors) o . .
Irott sajto Cosmopolitan, Vogue, | Altalanos hirek (HVG, Ut,az.%Sl,katalogu.s (Vi
. . . , lagjaro Utazasi Ma-
Femina, Marie Claire) | Magyar Nemzet, Nép- . .
. gazin, Turista Maga-
szabadsag) .
zin)
Divatbemutatd F6zbverseny Sportversen
Rendezvények Leértékelés Kostoltatas P . y
. . Utazasok
Kedvezményes napok Kedvezményes napok
Bevasérlokdzpontnal El%ﬁé;ferﬁggnal Utazasi irodénal
Plakat Sportkézpontokban : . Szabadtéren
NS Hobbi boltoknal N
Piactérnél o Sportkdzpontokban
Piactérnél

Forrés: Sajat készités, 2014
A 9. tablazatban lathatoak azok a marketingkommunikacids eszk6zon, melyeken keresztiil

nagy valosziniiséggel elérjiik a kivant célcsoportot.

A Facebook segitségével, olyan csoportokhoz, oldalakhoz, k6zosségekhez juthatunk el, me-
lyek a célcsoport tagjai szamara érdekeltek és a nagy latogatottsdggal birnak. Ezeket a helye-

ket megtalalva, tudjuk informalni a tagokat és felhivni magunkra a figyelmiiket.

3 1.2 fejezet: Felsdoktatasi intézmények marketingkommunikécios eszkdzei
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A blogok tekintetében olyan témajuakat kell megcélozni, mely érdekli a célcsoport tagjait, €s
fel tudjuk tolteni hozzank kapcsolhaté tartalommal. Ilyen blogok példaul lehetnek a Szabad-
lelktiek tekintetében sporttal, utazassal kapcsolatos blogok, vagy oldalak; a Koltekezo
divatcentrikusoknal egyértelmiien divatblogok, nd tippekkel kapcsolatos blogok vagy oldalak;
a Spoérolds csaladcentrikusoknal pedig minden altalanos témaju, illetve f6zéssel kapcsolatos

blog szoba johet.

Az irott sajtonal azt kell megcélozni, hogy mely témaji magazinokat olvashatjak szivesen, és
az adott magazinba, ujsagba kell feltiind hirdetéseket alkalmazni — régids vagy orszagos kiter-
jesztésben. Az alapjan allitottam Ossze a kérdéses magazinokat, hogy milyen témaju hireket
olvasnak, mi irant érdeklédnek szivesen. A tablazatban jol lathato, hogy milyen megjelenése-
ket ajanlok. Ezekben a magazinokban a megjelenés rendszeressége €s terjedelme fiigg a hirde-

téstbl és a hirdet6tol is.

Amellett, hogy rekldmozzuk magunkat az irott sajtondl és a kozosségi oldalakon fontos a
személyes megjelenés is. Ez lehet akar egy rendezvényen torténd részvétel, vagy szponzora-
cio, esetleg reklam megjelenés. Az érintett célcsoportokhoz felsorakoztattam, olyan kiilsds
rendezvényeken, melyeken az Egyetem valamely formaban megjelenhetne, ezaltal felkeltve

az érdeklddést a kozépiskolasok €s csaladtagjaik, barataik koreben.

A plakatok kihelyezési szintén olyan fontos, mint az eddig felsorolt lehetdségek. Az emlitett
kihelyezési helyek kotddnek a kutatasbol szarmazo eredményekhez, amit a 8. szdmu tablazat
jol mutat. Az adott célcsoportok altal érdekelt helyek keriilnek prioritasba a plakatok kihelye-
zésénél. Ezek lehetnek altalanos informacidt nytjtoé plakatok, figyelemfelkeltd plakatok egy
kozelgd eseményrdl (Golyatabor, Golyabal, Felkészitd Napok, stb.), vagy feltételi tajekozta-

tassal kapcsolatos plakatok.

Amellett, hogy célcsoporthoz irdnyitott marketingkommunikacids eszkozoket sorakoztatok

fel, vannak olyan eszk6zok is, melyeket egyiittesen is tudunk alkalmazni.

Gerilla marketing: A jovoben elkésziilendd Egyetemi Kabala és egy elére Osszeallt csapat
eldadna egy Flashmob jelenetet adott helyeken. A jelenet adott lenne minden célcsoportnal, ez
lehet egy tanc, egy szituacid, stb. a lényeg a helyszineken lenne. A Falshmob lebonyolitasat
olyan helyekre terveznénk meg, amely a célcsoport szadmara is érdekelt, pl. bevasarlokozpont,
nagy aruhéazak (Tesco, Metro, Spar, Kika, Ikea, stb.), sportcentrumok (Fitness stidiok, termal-

fiirdok, edzotermek, stb.) €s egyéb a célcsoportot vonzo helyszinek. A gerilla marketing ma-
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gaért besz¢l, maradand6 nyomot hagy és kdnnyen kivitelezhetd, valamint az sem elhanyagol-

hatd, hogy koltséghatékony.

A kovetkezo tablazatban részletezem, hogy a Felvételi marketing sordn hogyan tudjuk elérni
az egyes célcsoportokat, milyen iizeneteket kell hasznalnunk a marketingkommunikacios esz-

kozokkel és ezeket mely rendezvényeknél tudjuk hasznositani.

A marketingkommunikacios eszkdzoknél néhany eszkdzt altalanossagban irtam le — magazin,
plakat, Facebook, nyeremények -, mivel a 9. szamu tadblazatban mar részleteztem, hogy me-
lyik célcsoportot, hogyan lehet elérni ezen eszk6zok segitségével. A rendezvények esetében a
marketing tizenet eltéré csoportokon beliil is, mivel a klaszterelemzés eredményeképpen lat-
hatéak voltak eltérések. Természetesen van olyan rendezvény, melynek tizenete mindharom
csoportnal ugyanaz is lehet akar, példaul amelyek informaciot nyujtanak a kozépiskolasok

szamara.

Ezeket az eszkozoket és iizenetek lehetne haszndlni a jovoben az egyes rendezvények elott,
hogy még tobb kozépiskolas didkot tudjunk elérni és megmozgatni. A rendezvényeket folya-
matosan lehet béviteni, Gjitani, mely sordn az iizenet is valtozhat. Sok esetben (generacioval-
tas, technikai fejlédés) a marketingkommunikécios eszkozok palettdja is valtozik és mi is

yjithatunk a kozépiskolasok elérését illetden.
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10. TABLAZAT: RENDEZVENYEK REKLAMOZASA AZ EGYES CELCSOPORTOK KOREBEN

Koltekezo divatcentrikusok Sporolos csaladcentrikus Szabadlelkiiek
Rendervényelc | | Marketing: T Marketing Marketing T
kommunikacios eszko- Uzenet kommunikacios eszko- Uzenet kommunikacios eszko- Uzenet
zok zok zok
. Facebook I?fomgla§ Facebook Ir,l.ttomgl,la§ Facebook h,l.f,omefla§
Nyitott Kapuk Nveremenyiaték Tajékozodas Nvereményiatek Tajékozodas Nvereményiatek Tajékozodas
y Y] Ismerkedés y M Ismerkedés y M Ismerkedés
Facebook 12 Facebook 1 Facebook 1
] Informalas Informalas Informalas
Educatio Kabala , Kabala , Kabala .
L, Ismerkedés L, Ismerkedés L, Ismerkedés
Nyereményjaték Nyereményjaték Nyereményjaték
Felvete,h Taje- Facebook Informalas Facebook Informalas Facebook Informalas
koztato Nap
Golyalevél , , Golyalevél Csaladias Golyalevél Kirandulas
, . Szorakozas . Jokedv
Golyatabor Facebook Tsmerkedés Facebook kornyezet Facebook Tsmerkedés
Flashmob Flashmob Ismerkedés Flashmob ,
Sportolas
Felkészits Na- Golyalevél informalas Golyalevél nformalds Golyalevél informalas
ok Golyatabor Tajekozodas Golyatabor Tajékozodas Golyatabor Tajekozodas
P Ismerkedés Ismerkedés Ismerkedés
Tombolaajandék
Nyereményjaték . Nyereményjaték . Nyereményjaték , .
Golyabal Facebook Elegdns Facebook Tanc Tombolaajandék Szdrakozas
.., 1 , Baratok , , , Baratok Baratok
Promocio (Estélyi ruhas Golyatanc promo Facebook
felvonulas)
Facebook Divat Magazin Syorakozas Magazin
Kabalatervezés | Plakat intézményekbe ., Facebook . Facebook Ujdonsagérzet
. , Kreativitas Héziassag e,
Személyes megkeresés Blogok Plakat intézménybe
Kozépiskolasok Magazin Ismerkedés Magazin Tudas Magazin Kirandulas
Konferencidja Facebook Szorakozas Facebook Ismeretek Facebook Szorakozas
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Koltekezo divatcentrikusok

Sporolos csaladcentrikus

Szabadlelkiiek

Rendezvények Marketing- " Marketing- h Marketing- "
kommunikacios eszko- Uzenet kommunikacios eszko- Uzenet kommunikacios eszko- Uzenet
zok zok z0k
Plakat Plakat bovitése Plakat
Nyeremény (vasarlassal, Nyeremény (vasarlassal, Nyeremény (sporttal, ki-
divattal kapcsolatos) kedvezménnyel kapcso- randulassal kapcsolatos)
latos)
Divattal kapcsolatos film . , Csaladias film Csaladias Sportfilm , .
. Szorakozas , L1 \ Szorakozas
FilmKlub Facebook Lsmerkedés Plakat 1égkor Plakat Ismerkedés
Plakat Facebook Szérakozas Facebook

Forrés: Sajat kutatas alapjan szerkesztett, 2014

61




OSSZEGZES

A dolgozat elétt kitlizott célokat sikeresen elértem, s tobbet koziiliik meg is tudtunk
tervezni, illetve valdsitani. Mivel a dolgozat tém4ja utalt a tartalomra is, ezért elmondhatd,
hogy a kozépiskolas végzds hallgatok életstilusa hatarozottan hatdssal lehet az Egyetem

marketingkommunikécios tevékenységére.

A dolgozatot két részre bontottuk: az els6 felében foglalkoztam a szakirodalom fel-
dolgozasaval, a masodik részben pedig a primer kutatds bemutatisaval, és a marketing-

kampany felallitasaval.

A szakirodalomi attekintés részben egyrészt foglalkoztunk a felsGoktatasi intézmé-
nyek marketingjével, illetve a fiatalok életstilusaval. Ehhez kapcsolodoan talaltunk tobb
olyan kutatast, elemzést, melyet felhasznaltam a primer kutatdsom feléllitasaban és az

eredmények kiértékelésében, valamint a marketingkampany megtervezésében.

A masodik részben mutattam be a primer kutatdsomat, mely szintén két pilléren ala-
pult, az egyik a felsOoktatasi intézmények kérnyezeti elemzése, a masik a kozépiskolas di-
akok életstilusa. A kornyezeti elemzésnél harom modszerrel dolgoztam — SWOT analizis,
STEEP elemzés, Porter modell -, melyek eredményeit felhasznaltam a marketingkampéany
kialakitasaban. Az itt feltett kutatasi kérdéseket piramis modellben dbrazoltam, mely mo-
dellt a kérddives megkérdeznél feltett kutatasi kérdéseknél is hasznaltam. A primer kutatas
soran kapott eredményeket SPSS program segitségével elemeztem ki. Els6ként a klaszter-
elemzéssel meghataroztam 3 csoportot, melyekkel a tovabbiakban dolgoztam. Az egyes
klasztercsoportokra iranyitott kereszttabla elemzésekkel még tobb informaciot tudhattunk
meg a kozépiskolasokrol. A kutatds soran kapott eredmények segitségével a régi progra-
mokat tovabbgondoltam és 1j programokat is beiktattam a marketingtervbe. Ezekhez a
programokhoz marketingkommunikacios eszkdzoket és lizeneteket parositottunk, mellyel

elérhetdek és megfoghatdak az altalam meghatarozott célcsoport tagjai.

A kutatas elérte céljat és az altalam feltett kérdéseket sikeresen megvalaszoltam. A
felvételi marketingkampany soran a tovabbiakban alkalmazhatd a harmas klasztercsoport
— koltekez6 divatcentrikus, sporolos csaladcentrikus, szabadlelkiiek -, valamint a rendez-

vényeket is hozzajuk kellene igazitani a jovoben.



Dolgozatom megirasaval bizom benne, hogy hozzajarulhatok a felvételi marketing-
kampany sikerességéhez. A jovoben mindenképpen folytatom a kozépiskoldsok életstilu-
sadnak kutatasat kiilfoldi és belfoldi megkozelitésben. A kutatasi modszerek bdvitésével
még tobb szemszogbdl vizsgalndm meg a kdzépiskolasok szokasait — fogyasztasi, vasarla-
si, média — és motivaciojat. A moddszereknél gondolok mélyinterjukra, fokuszcsoportos

beszélgetésekre, tobb rovid kérddiv lekérdezésére, szemkameras vizsgalatokra.

Bizom benne, hogy a jovOben sikeriil véghezvinnem ezeket a kutatasokat €s otleteim

megvaldsitasra keriilnek.
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