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BEVEZETES

Napjainkban az oktatdsmarketing — azon beliil is a felsdoktatdsi marketing — egyre
Iényegesebb szerepet tolt be a felséfoku intézmények miikddésében. Ennek szamos oka koziil,
mindenképp ki kell emelniink két globalis trendet: a globalizacio kovetkezo 1épcsdfokaként is
definialt digitalizaciot, valamint az elmult évtizedekben torténd demografiai valtozasokat.

A digitalizacié megjelenés és gyors fejlédése miatt rovid id6 alatt hatalmas mértékben
megemelkedett a képzett, jellemzden felsdfokti végzettséggel rendelkez6 munkaerd iranti
igény. Ezzel egylitt sziikségessé¢ valt az oktatdas modernizacioja, folyamatos fejlesztése és
aktualizalasa, hogy a diplomat szerzett hallgatok minél szélesebb latoszoggel, up-to-date
informaciokkal és tudasanyaggal rendelkezzenek. Mindez egy jelenleg is zajlo folyamat, mely
hatalmas kihivast jelent a felsdoktatasi intézményeknek, azonban mindenképp sziikséges,
hiszen fennmaradasuk és eredményes miikodésiikhoz elengedhetetlen a kor leghjabb
munkaerdpiaci trendjeihez, elvarasaihoz val6 alkalmazkodas.

A demografiai valtozasokrél elmondhatd, hogy bar a hallgatéi szam csokkenése nem
egyenértékii a negativ demografiai tendenciaval — mely a fejlett orszagokra jellemz6 eléregedd
tarsadalmi modellhez kothetd — mégis nagy mértékben befolyasolja a hallgatok 1étszamat.
Hosszu ideig, 1935-t61 egészen 2005-ig egy ndvekvo tendencia volt jellemz6 a felsdoktatasban
tanulok szdmanak alakulasdra, azonban az elmult 17 évben folyamatos csdkkenés volt
megfigyelhetd. Ebbdl adddoan a felsGoktatdsi intézmények korében egyre kiélezettebb a
verseny a potencialis hallgatokért. (Oktatas.hu, 2020)

Ezen folyamatok szorosan Osszekapcsolodnak egymadssal ¢és egyiitt formaljdk a
figyelmet kap az egyetemi marketingtevékenység. Arra azonban ritkan lathatunk torekvést,
hogy a felsGoktatasban résztvevd intézmények egységes szemléletben, integralt formaban
torekednének kihasznalni a marketingtudomany és szakma lehetdségeit.

Dolgozatomban az Osszetett —marketingszemlélet kialakitdsanak legfontosabb
szempontjait vizsgalom, melyek mentén kialakithato egy hatékony marketingmix. Ezen
szempontok kozéppontjaba a hallgatokat helyeztem, mivel az els6dleges cél az 6 megnyerésiik,
tovabba a késObbiekben valé megtartasuk. Kutataisomban egy megkérdezés segitségével
szeretném feltérképezni a Z generdcio palyavalasztasat befolyasold tényezdket, a kiilsd-, belsd
marketing egyes elemeinek fontossagi megitéléset.

A kutatds masodik felében megfigyelés és dokumentumelemzés modszerével vizsgaltam

egyes egyetemek online kommunikaciojat. Ezen kutatasi modszerekkel elemeztem és egy
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elézetesen Osszeallitott egységes pontozasi-, €s értékelési rendszer segitségével értékeltem az
intézményi web-, és social media oldalakat.

A kutatas a felsGoktatdsi intézmények Osszetett marketingszemlélet kidolgozasanak
megértését célozza. Eredményei hasznosak lehetnek az egyes felsGoktatasi intézmények
marketing-kommunikacioért, marketing-politikajaért felelés személyei szamara, illetve a
leend6 hallgatok szamara is, akik e kommunikacios mix alapjan hozzak meg fogyasztoi

dontésiiket, az egyetemek, szakok kozti valasztasukat.



1. TEMAFELVETES

A marketingtudomany a magyar oktatasban és kutatasban tébb mint 40 éve van jelen,
azonban az elmult két évtizedben jelent meg egyre szélesebb korben az oktatasi intézmények
célkitiizésében a marketing, a marketingeszk6zok kreativ és hatékony alkalmazisanak
szandéka. (Hrubos, 2000)

Magyarorszag tekintetében abban parhuzamot vonhatunk az egyes intézmények kozott,
hogy ezen idGszak alatt a donté tobbségiik mar felismerte az oktatdsmarketing fontossagat,
azonban célkitiizéseik gyakran nagyon kiilonbozoek. A felsdoktatasi marketing alkalmazasa
merében eltéré célok érdekében torténhet (beiskolazas, forras-, és tamogatasszerzés,
tudomanyos eredmények, kutatdsok, innovaciok népszeriisitése stb.), ezért rendkiviil osszetett,
elére megtervezett, tudatos marketingtevékenységre van sziikség.

Ebbdl fakaddan valasztottam ezt a témat, hiszen a felsGoktatasi marketingben az sszetett
marketingszemlélet kialakitasdhoz elengedhetetlen, hogy modszeresen korbejarjuk a
felsboktatast multjat és jelenét, hogy tisztaban legylink az ok-okozati Gsszefiiggésekkel, a
valtozasok miértjeivel, tovabba a legijabb marketingeszk6zok €és a marketingtudomany atfogo,
naprakész ismeretére is sziikkség van. A téma komplexitdsa, valamint az Osszefiiggések
vizsgalata, azok feltarasa keltette fel az érdeklédésemet. Ebbdl adéddan dolgozatom célkitiizése
is az, hogy egy egyedi nézépontot mutassak be azzal, hogy nem csupan altalanossagban érintem
a napjainkban egyre érdekesebbé és aktualisabba valo oktatdsmarketinget és az ahhoz fiiz6d6
témakoroket, hanem események sorozataként, egyes valtozasok, atalakuldsok vonatkozasaban.
Ehhez kapcsolodd kérdéives és megfigyeléses modszerrel végzett kutatisom soran is
jellemzbéen miérteket, atfedéseket kerestem, valamint a valaszt arra a kérdésre, hogy mely
szempontok és elemek a leglényegesebbek, legmeghatarozobbak a marketingkommunikacio
felépitésében.

Emellett fontos kiemelni, hogy a téma aktualitasat nem csupan a marketingre jellemz6
folyamatos, dinamikus valtozas adja, ami az oktatasmarketing esetében is rendkiviil
meghatdroz6, hanem a felsfoktatasi intézmények kozotti egyre novekvd verseny a human
eréforrasokért.

A kutatasom kiindulasi anyagaként szolgalt Lehota és Komaromi kdzépiskolas diakok
korében folytatott kérddives felmérése, tovabba Hrubos Ildiko, valamint Kiss Marietta és Kun
Andrés Istvan felsdoktatashoz, felsGoktatasi marketinghez szorosan kapcsolddo tanulmanya.

A dolgozat célkitlizése €és a vonatkozé szakirodalmak részletes elemzése alapjan négy

hipotézist fogalmaztam meg:



H1: A felséoktatdsi marketingben a belsOmarketing kiemelt fontossadgu, hiszen
nagymértékben meghatarozza az egyetem megitélését, annak jo hirnevét.

H2: Az oktatassal kapcsolatos elégedettségen kiviil a tovabbi tars-, és kiegészitd
szolgaltatasok folyamatos fejlesztésére is sziikség van.

H3: A megyei jogu varosokban, valamint a fovarosban ¢lok kiegészitd szolgaltatasokhoz
kapcsolodo preferenciai jellemzéen eltéréek a varosokban, falvakban és kozségekben élokéhez
képest.

H4: A felsdoktatasi intézmények weboldalai, kozosségi oldalai, valamint az ezen
oldalakon alkalmazott marketingkommunikacié mindsége ¢és felépitettsége parhuzamba

allithato a profiorientalt vallalatok marketingtevékenységével.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A dolgozat elején szakirodalmi Osszefoglalast kivanok adni a kutatasi témammal
kapcsolatban, amely kitér a felsdoktatas fejlédésének motivatoraira ¢és kihivasaira —
kapcsolddva a legfontosabb megatrendekhez —, a hazai felsdoktatasi marketing valtozasaira,
azon belil is a felsGoktatas jelenlegi gazdasagi és tarsadalmi helyzetére, majd az
oktatasmarketinghez kothetd kiemelkedd elméletekre €s piacorientacidés modellekre. Végezetiil
a palyavalasztas folyamatat €s a palyaorientaciot befolyasold tényezoket vizsgalom szekunder
forrasok alapjan.

A szakirodalmi kutatas elsO 1épéseként a vilaggazdasag alakuldsara, annak fejlodését
befolyasold célokra, trendekre, illetve megatrendekre térek ki: a globalizacio, automatizacié €s
digitalizacio hatdsaira. Ezt kdvetden arra szeretnék ramutatni, hogy ezen globalis folyamatok-
atalakuldsok hogyan kapcsolddnak szorosan 0ssze az oktatassal, milyen tjitasokat hoztak eddig
a fels6foku oktatasi rendszerekben, valamint napjainkban milyen valtozasokat indukalnak a
felsdoktatas tekintetében, kiemelt figyelmet forditva a felsdoktatasi marketing teriiletére.

Utobbi téman beliil a felsdoktatasi marketing jelenetdségérdl, a felsdoktatasi marketing
holisztikus szemléletérdl irok, ismertetve azt, hogy mennyire komplex teriiletr6l van sz6 és
mennyire bonyolult 6sszefiiggésrendszert kell figyelembe venni ahhoz, hogy hatékonyan
tudjunk kommunikalni a felsdoktatasi beiskolazas el6tt allo korosztallyal. Az egyetemi
marketing részletes bemutatasanal kitérek a beiskolazasi marketinghez kapcsolddd marketing
definiciokra, 0sszefliggések bemutatasara. A marketingeszk6zok bemutatasa és a fontosabb
felsdoktatasi marketingmixek kiemelése wutdn a primer kutatdmunka szakirodalmi
megalapozasaval folytatom: az egyetemvalasztast befolyasold tényezok részletezésével, a

hatékony fels6oktatasi marketingkommunikacio kiépitésének lehetséges utjaival.

2.1. A fejlodés motivatora gazdasagi tekintetben

A vilaggazdasag szerkezete szinte soha nem volt 4llandd: a folyamatos megtjulés, az uj
lehet6ségek, nehézségek és kihivasok végig kisérték az emberiség torténelmét. Hol egyik, hol
masik gazdasagi szervezet, gazdasagi vilaghatalom emelkedett fel. Minden allamnak,
gazdasagi szervezetnek és szakteriiletnek teljesen egyértelmiien az a célja, hogy felvehesse a
versenyt a kornyezetével: innovativabbak, hatékonyabbak €és eredményesebbek tudjanak lenni,

hogy miikodésiik gordiilékenyebb és tervezhetobb legyen, ezaltal maguknak tobb profitot,



nagyobb jolétet teremtve. Mindezt természetesen a lehet6 legrovidebb idon beliil. (Mészaros,
2016)

Ez a kiélezett verseny, valamint az eldbbiekben emlitett — folyamatos 1épéskényszerbol
fakado — allandosag hianya adja meg nekiink, embereknek a motivaciot arra, hogy minduntalan
igyekezziink fejlédni és gyarapodni, melyet nagy valdsziniiséggel kényelmiinkbdl fakadoan
onszantunkbol nem 1épnénk meg. Tehat az elorelépés, tovabbtanulas, avagy fejlédés motivatora

nem mas, mint a versenyelény fenntartasa, avagy megszerzése. (Varga, 2017)

2.2. Megatrendek

A 21. szazad elején is jelentds atalakulasok torténnek a vildggazdasagban. Ezen
valtozasokra ugynevezett megatrendekként is gyakran hivatkoznak, mivel megatrendekrél
akkor beszélhetiink, ha az adott trend, nevezziik ezt valtozasnak vagy tendencianak, a normal
gazdasagi ciklusokon talnyulik, és altalaban egy globalis, az egész vilagra kiterjedé hossza tava
folyamatot indit el. (Kersten et al., 2014)

A megatrendekhez kothetd szemléletmdd lényegét John Naisbitt sok éves kitartd
kutatomunka utan elsdk kozott foglalta Ossze a 80-as évek elején Megatrendek cimii
konyvében. Az 1982-ben megjelent mi 10 olyan folyamatot és valtozast mutatott be, amelyek
teljesen Onalléan, minden politikai vagy gazdasagi akarattol fliggetleniil bontakoztak ki a
felszin alatt, azonban oOridsi hatdst gyakoroltak a jovdére. Mindennél nagyobb mértékben
formaltak at a vilaggazdasagot, tarsadalmak jovojét, karakterét, mozgasterét €s ujabb, mindent
megvaltoztatd folyamatokat inditottak el. Ezeket a hatalmas valtozasokat generalo
folyamatokat -ahogy a konyv cime is elérevetiti- megatrendeknek nevezte el. (Németh, 2012)

Naisbitt konyvében levezette eléremutatd vizidit az informacios tarsadalomrol, a fejlett
technika/technologia kényszerérdl, a nemzeti gazdasag — vilaggazdasdg parhuzamarol, a
centralizaci6 — decentralizacid, az intézményes segitség — Onsegités, a képviseleti demokracia
—részvételi demokracia kérdéskoreirdl, s még ezeken kiviil szdmos egyéb fontos megatrendrol.
Mai szemmel lenytigdz6 olvasni, hogy az akkor feltart folyamatok, azaz megatrendek szinte
kivétel nélkiil dontéen megvalosultak és meghataroztak a jovot, vagyis napjainkat. (Naisbitt,
1982)

A Megatrendek cimli kotet megjelenése utan készitett — egyre nagyobb szamban
megjelend — progndzisok a Naisbitt altal leirt trendek folytatasat jelezték, ugyanakkor az Gjabb
fejlemények figyelembevételével j szempontokkal egészitették ki azokat. A 20. szazad végén,

21. szazad elején megfigyelhetd trendek 6 tartalmat a gazdasag, a technoldgia, a klimavaltozas,
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a demografia, a tarsadalom, a kormanyzas és a konfliktusok teriiletén tapasztalhatd uj
jelenségek képezték.

Ezek koziil a legnagyobb fejlodést a globalizacio, automatizacié és digitalizacio hozta
magaval, hiszen mint megatrendek tartosan valtoztattak és mind a mai napig toretleniil,
folyamatosan valtoztatjak meg a minket koriilvevd vilagot. Alapjaiban formaltak at rengeteg
mindennapi munkatevékenységet, befolyasoltdk a munkafolyamatokat, elvarasokat a

munkaerdpiacon. (Thief et al., 2019)

2.3. Globalizacio és digitalizacio

Kiilon szot ejtve a globalizaciorol, elmondhat6d, hogy a fogalma eldszor a hatvanas-
hetvenes évek forduldjan jelent meg a koztudatban, annak ellenére, hogy mint folyamat, mar
joval korabban megfigyelheté volt-, azota viszont folyamatosan alakult a jelentéstartalma.
Napjainkban a modern vildg népeinek, vallalatainak és orszagainak ndvekvo
kapcsolatrendszerét és kolesonos fliggését, egyfajta Osszefonddasat jelenti, melynek
kovetkeztében egymadstdl igen tavol €16 emberek, kozosségek is kapcsolatba keriilnek
egymassal. Nem csupan a globalizacid jelentése €s mogottes tartalma valtozott az évek
elérehaladtaval, hanem a globalizaciot vezérlé eszmék is jelentésen atformalodtak. A
globalizaci6 {6 mozgatorugoit kordbban az drukereskedelem és a tokearamlasok jelentettek, ma
azonban a gyors technologiai valtozasok viszik eldre, és egyre inkabb a tudasra tamaszkodik.
(Scholte, 2002)

Maga a globalizaci6 ma mar mindenkit érint, még ha nem is figyeliink fel ra. Az tizletek
polcain a vilagon mindeniitt jelenlevé globalis, nemzetek feletti cégek azonos markajelzéssel,
logoval és ismertetéjelekkel ellatott termékeivel talalkozunk: szinte barhova is utazzunk a
nagyvilagban mindenhol megvasarolhatunk egy Coca Cola-t, ehetiink egy McDonalds-ban,
BurgerKing-ben vagy nézhetjik a kedvenc sorozatainkat, filmjeinket. Ugyanazokat a
reklamokat, hirdetéseket nézziik, mint a vildg mas részein €16 emberek, csupan néhany
kiilonbséget fedezhetiink fel benniik, amelyek esetlegesen a kultra vagy vallasbeli eltérések
miatt keriiltek megvaltoztatasra. Egyre tobb kiilfoldi cég telepiil be Magyarorszagra, illetve a
korabban allami kézben 1év6 vallalatok is nagyrészt kiilfoldi tulajdonba keriiltek. A legnagyobb
hazai cégek a vilag t6zsdéin versengenek hasonld nemzetkozi oriasvallalatokkal. Orszagaink
gazdasagpolitikajat és pénziigy politikdjat jelentés mértékben meghatarozzak a Vildgbank, a
Nemzetkozi Valutaalap, a Kereskedelmi Vildgszervezet, az Eurdpai Uni6 €s a nagyvallalatok

érdekszovetségei. (Friedrich, 2002)



Természetesen ezen Oridsi behatas a marketing teriiletét is nagy mértékben befolyasolta
¢s megvaltoztatta. A globalizdci6 a marketinget ¢és foként a marketingkommunikécio
gyakorlatat a vallalatok, kiilonboz6 oktatasi intézmények miikodtetésének egyik leggyorsabban
valtozo teriiletévé alakitotta, amely rovid torténete soran taldn sosem €It at kihivasokkal telibb,
Osszetettebb iddszakot, mint amellyel jelenleg a 2020-as években, ¢és kiilondsképpen a
kozeljovoben néz szembe. A népesség novekedése a globalizacid tényezdivel és mas globalis
trendekkel kozdsen jelentds mértékben Ujrairja a marketingesek mindennapos tevékenységét.

(Rekettye et al., 2019)

1. kép: A globalizacié korforgasa, Iényegesebb elemei
Forras: Adobe Stock (2022)

A globalizacid kovetkezd 1épeséfokaként tekintiink a digitalizaciora, amit sokan tévesen
a digitalis eszkozok megjelenésével és hasznalataval azonositanak, mint példaul a laptopok,
tabletek, szamitogépek mindennapi szerepével és jelentdségével. A valdésagban azonban ettdl
joval tobbrdl van szo: vallalatok esetén komplex feladatok sokasdgat, mint a meglévd
szoftverek Osszekapcsoldsat, halozatban vald kezelését, illetve a digitalis adatgytijtést és
adatelemzést értjiik a digitalizacio alatt. (Innotéka, 2018)

A 21. szazadban a digitalizacio egyre inkabb beépiil az innovacios folyamatokba, ezért
egyre nagyobb hatdssal van a versenyképességre, tehat egyre fontosabb szerepet jatszik a
gazdasagi életben, hiszen a versenyképesség megtartdsahoz elengedhetetlen tényezd a

folyamatosan megjelend digitalis ujitasok kovetése és alkalmazasa. (Koncz—Szova, 2018)
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A boviilésben ¢és a tovabbi fejlddésben azonban sulyos akadalyt jelent a jelenleg fennalld
munkaeréhidny, azon beliil is leginkdbb a magasan képzett munkaerd hianya. A magasan
képzett munkaeré hianya tobb szempontbol is hatdssal van a vallalatok digitalizacids
torekvéseire. Egyrészt eldfeltétele a tervezett fejlesztések megvaldsitasanak, masrészt a mar
megvalosult projektek, a digitalizalt teriiletek mindennapi miikodtetéséhez és karbantartasahoz
is elengedhetetlen a képzett munkaer6. A magyarorszagi vallalatokndl altalanos problémat
jelent, hogy megfelel6 szakembereket talaljanak a digitalizacio altal érintett teriiletekre: 10-bol
7 magyar vallalat kiizd ezzel a problémaval, deriilt ki a Siemens 2020-ban inditott széleskorii
kutatasabol. A tanulmanyban a GKI Digitallal k6zosen folytattak kutatast a kozlekedés, energia,
ipari gyartas, egészségiigy és ingatlanfejlesztés teriiletén, hogy felmérjék a magyar kdzép- €s
nagyvallalati szektor digitalis atalakulassal kapcsolatos torekvéseit, valamint elkészitsék az
orszag elso digitalizaciés indexét. (Dale, 2020)

A 2. képen szerepld diagramrol egyértelmiien leolvashatd, hogy a humén eréforras, a
képzett munkaeré hidnya jelenti az egyik legnagyobb akadalyt a digitalizacidban, ezaltal a
fejlodésben is. Teljesmértékben csupan a felmérésben résztvevd vallalatok 52%-anak all
rendelkezésére a képzett munkaerd, 38%-nak részben, 10%-uk elérelépését pedig akadalyozza

a képzett munkaerd hianya.
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Fejlesztéshez sziikséges kapacitasok (idd, human eréforras) 41%

Még fejlesztésre szorul a megfeleld digitalizacio érdekében . Részben rendelkezésre all @ Rendelkezésre al

2. kép: A digitalizaciéhoz sziikséges feltételek rendelkezésére allasinak megoszlasa a
Siemens GKI Digitallal folytatott kutatasai alapjan
Forras: Dale, 2020

A digitalizacidhoz sziikséges képzett munkaerd hidnya szoros Osszefliggésben all az
oktatassal, hiszen magas elméleti €s gyakorlati tudassal s annak alkalmazasaval valhat lehetévé
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a vallalati digitalizacid. Egyik igen fontos kérdéskor a felsGoktatas szerepe a digitalizacid
folyamatéaban, illetve a folyamat hatidsa a felsGoktatdsra. A tarsadalomnak és kiilondsen a
fejlédésben dontd szerepet jatszo rétegeknek — Gigy, mint a felsGoktatédsi intézmények alapitoi
¢s fenntartoi, menedzserei €s professzorai — magas szintii felkésziiltséggel kell rendelkeznitik a
gyorsan boviild hatalmas informacios-, és tudastomeg befogadésara, feldolgozasara. Megfelel
modon kell reagalniuk az egyén, a tarsadalom és kiillondsen a munka vilaganak révidebb tava
Uj igényeire. ,,Meghatarozott mértékii politikai €s tarsadalmi feleldsséget kell vallalniuk az
egész oktatasi rendszer fejlodésének iranyaért és mindségének javitasaért. Hozza kell jarulniuk
a tudas termeléséhez, a tarsadalom kulturajanak fejlodéséhez, a felnéttek oktatasahoz, a tudasra
¢épiilo tarsadalmi mobilitas elésegitéséhez.” (Simai, 2018)

Mindazonaltal fontos azt is kiemelni, hogy a munkafolyamatok rendkiviil gyorsan
valtoznak, igy a modern munkavallalo egyik legfontosabb képessége a folyamatos, ugynevezett
egész ¢életen 4t tartd tanulds (Life Long Learning) és a tanulas altali gyarapodas képessége,
aminek csupan az igénye, fontossaganak megismerése sajatithato el a felsoktatasban. (Field—
Canning, 2014)

A gépesités okan, majd azt kdvetden a digitalis technoldgia elterjedésével munkahelyek
sokasaga szlint meg, mikdzben hasonlo tempodban jottek 1étre a magasabb képzettséget igényld,
¢s egyben nagyobb értéket eldallitd feladatkorok. A folyamatosan zajlo atalakulas soran azok
tudnak talpon maradni, akik meg tudjak szerezni a mer6ben mas feltételeknek és 1j
kortiilményeknek megfeleld készségeket. Az oktatds feleldssége — azon belill is leginkdbb a
kozép- és felsdoktatasé —, hogy erre a kihivasra a leendé munkavallalokat felkészitse, Snmaguk
fejlesztésére megtanitsa. Fontos feladata tovabba, hogy egy olyan tudasalapot kell biztositania
a didkoknak, amivel helyt tudnak allni a modern versenyszféraban. Ehhez elengedhetetlen,
hogy létrej6jjon egy olyan up-to-date oktatdsi rendszer, ami Iépést tud tartani a gazdasagi és
tarsadalmi valtozasokkal. (Csap¢ et al., 2012)

A vilagban zajlo vagy mar lezajlott hatalmas valtozdsok — mint a mar felsorolt
globalizacid ¢és digitalizdci6 — nem csupan az eldbbiekben emlitett munkavégzéssel, avagy
gazdasaggal kapcsolatos kiemelt teriiletekre vannak hatassal, hanem az élet minden teriiletére,
akar kozvetleniil, akar kozvetve. Ezen valtozasokhoz akarva akaratlanul is mindenképp
alkalmazkodunk, hiszen gazdasagi, politikai és tarsadalmi szempontbol elkeriilhetetlenek.

Gondoljunk csak bele, hogy a digitalizaci6 mekkora mértékben alakitotta at életiinket.
20-25 évvel ezelott szinte elképzelhetetlen lett volna, hogy mindenki telefonnal, Interneten
keresztiil, online fog kommunikalni egymassal. Par évvel ezel6tt azt sem gondoltuk volna, hogy

amunka-, és az oktatatas vilaga — szinte teljes egészében — egyik honaprol a masikra képes lesz
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teljesen atallni a home-office rendszerére, ezaltal lehetdvé téve az otthoni online munkavégzést,
valamint tanulast. Bar ez esetben a virushelyzet okozta problémak, fennakadasok megoldasa
volt az elsddleges motivator, nem pedig a mar korabban emlitett versenyeldny megtartasa.

Ennek ellenére a home-office, avagy tdvmunka szamos helyen olyannyira jo
eredményeket hozott mind hatékonysagi és motivaltsagi, mind anyagi tekintetben, hogy
rengeteg cég bevezette a tivmunka vagy a hibrid munkavégzést hosszatavon is. Azonban ez
valdjdban miért tortént? A versenyelény megtartdsa €s/vagy megszerzése miatt, ami a
fejlodéssel, a valtozasokkal volt kivitelezhet6. (Lund et al., 2020)

Mindazonaltal a home-office lehetdség egyaltalan nem volt ujkeletii dolog, hiszen
Magyarorszdgon mar 2018-ban 144 ezren végeztek tdvmunkat. Ez a szdm az alkalmazottak
3,4%-at jelentette akkor. Megoszlasi aranyaikat tekintve a tavmunkéasok 82%-a nem meglepd
modon a szolgaltatasi szektorbol kertil ki, 6ket kovetik az iparban, épitdiparban alkalmazasban
allok (18%). Mindharom szektorbdl jellemzden felsdfoka végzettséggel rendelkezdk végeznek
tavmunkat, mig példaul a mezégazdasagban dolgozok szama elenyészd. Ennek feltehetéen az
az oka, hogy a tivmunkahoz sziikséges infokommunikacios technologia mezdgazdasagban valo

hasznalatanak jelenleg még marginalis a szerepe. (KSH, 2018)

2.4. Megatrendek hatasa a fels6oktatasra

A torténelem olyan tarsadalmak, néhany esetben egész birodalmak temetdje, amelyek
nem voltak képesek vagy hajlandok alkalmazkodni a fejlodés valtozo kovetelményeihez. Az
emberi tényezdknek, kiilondsképpen az emberek képességeinek és azok fejlodésének dontd
szereplik volt az alkalmazkodasban, illetve annak elmaraddsdban. Az elmult néhany
évszazadban fokozatosan nott a képességek fejlodésében, formalddasaban az oktatasi rendszer
szerepe, szorosan kapcsolodva a tarsadalmak sziikségéleteinek alakulasahoz. Egyre kiemeltebb
figyelmet kap az oktatas, azon beliil is a felsdoktatds, mivel felismerték azt a tényt, hogy a
fejlodés kulcsa az oktatas fejlesztése €s modernizalasa mellett a szakteriiletekre valo
specializacio lehet. (Simai, 2018)

A vilagban zajlé megatrendek — a globalizacio, a gyors technologiai valtozasok, a
demografiai folyamatok és a valtozo tarsadalmi igények — a felsdoktatasban is szamos jelentds
valtozast inditottak el az elmult 20 évben. (Beracs et al., 2016)

Az informacios tarsadalom kozponti elemei (az informacio, a tudas, az informacios €s
kommunikécios technologidk felhaszndldsa és azok elterjedése) azonban a vilaggazdasagnak is

egyre inkdbb meghatirozd szempontjaiva valtak. Ezért az informacids tarsadalom ¢és a
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vildggazdasag kiilonb6z6é mértékben ¢és eltérd tartalmi elemekkel, de fokoz6do sebességgel
Osszekapcsolodnak. (Mészaros, 2016)

Epp tgy, ahogy a munka jov6jét formald tudomanyos, technikai és gazdasagi erék és
folyamatok Osszekapcsolodnak az oktatasi rendszerek alakulasaval, melyben a 21. szazadban
meghatarozé fontossaguva valt a felsoktatas. Uj és gyorsan valtozé demografiai, tarsadalmi,
geopolitikai, geodkondmiai, tudomanyos, technikai kdrnyezetben alakulnak és bdviilnek az
oktatassal elérhetd fejlodés hagyomanyos tényezdi. Vilagszerte tovabb nd az egyetemek és a
hallgatok szama. Differencialodik és nemzetkozivé valik az intézményrendszer.

Lényeges probléma azonban, hogy az oktatas tartalmi és szervezeti fejlédése nem tudja
tartani a 1épést a vilag egyéb teriiletein zajlo fejlodés mértékével, tal lassan igazodik példaul a
— mar korabban kiemelt — gyorsan valtozo tarsadalmi és gazdasagi igényekhez és az élethosszi
tanulas kovetelményeihez. (Simai, 2018)

A felsGoktatasi intézmények fontossaga az orszag gazdasagi, tarsadalmi életében
vitathatatlan, mindezt mar igyekeztem alatamasztani a vilaggazdasag valtozasainak, a
globalizacid és a digitalizacid hatasainak bemutatésa altal. Jelent6ségiik a gazdasagi, tarsadalmi
¢let szamos teriiletén megmutatkozik: a fels6foku oktatds €s értelmiségi képzés is fontos
feladata a felsGoktatasi intézményeknek (Kurath et al., 2018), amelyek nemcsak a tudast
teremtik meg és adjak at, hanem hozzéjarulnak a mindségi munkaerd, a képzett human toke
megteremtéséhez. A képzett munkaeré mindig rendkiviil 1ényeges eleme volt az orszagok
gazdasagainak, a vallalatok miitkddésének, azonban még sosem jatszott olyan fontos szerepet a

tudas és a képzettség, mint most, napjainkban. (Schultz, 1961; Abel-Deitz, 2011)

2.5. A felsdoktatasban megjelent globalis trendek

A felsboktatasban megjelend globalis trendek koziil két, eddig nem emlitett trendet
szeretnék mindenképpen kiemelni, amelyek az elébbiekben felsorolt trendek mellett alapjaiban
hatarozzak meg a 2010-es évek végének és a 2020-as évek felsdfokll oktatasi rendszerének
alakulasat, az oktatas jovéjének valtozasat.

Az els6é 16 megatrend felséoktatasi intezmények funkcioinak folyamatos valtozasa,
boviilése alkalmazkodva a munkapiaci trendekhez, vagy egyéb koriilményekhez.

A tizenegyedik szazadban vette kezdetét Europaban az az altalanos fellendiilés, amelynek
hatdsai a késébbi kozépkori tudomanyossag valamennyi teriiletén nyomon kovethetok. Az
iddszak kétséget kizardan a tudomanyok ¢€s az iskolak kibontakozasanak az évszazada is, ekkor

jelent meg szamos egyetem, melyek helyt adtak azon keveseknek, akik részestilhettek az oktatas
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altal nyujtott kivaltsdgokban és eldnyokben. Ezt az id0szakot kdvetden sokdig nem tortént
atalakulés az egyetemek funkciodiban, hiszen a kutatdsok megjelenéséig az egyetem kezdetben
kizarolag az oktatast, mint funkciot latta el, szakembereket, képzett munkaerét 1étrehozva a
tarsadalom szamara. (Pawlovski, 2009)

A kozépkori egyetem az ipari forradalom és a francia polgari forradalom hatasara kertilt
stlyos valsagba, amelybdl a Humboldt-i reform bevezetése segitette ki azaltal, hogy az
egyetemek muiikodésének kozéppontjaba a kutatds €s az oktatds egységét allitotta, ezaltal mar
nem csupan az oktatas funkciot lattak el a felsdfoku intézmények. Ett6] fogva az egyetemek a
szakemberek mellett mar kiemelked6 tuddsokat, a jové gondolkodoit is képezték. (Ferencz,
2001)

A két kordbban targyalt f6 funkcié mellett a menedzseri szemlélet elterjedésével egyiitt
megjelent a fels6fokt intézmények harmadik funkcidja is: ezen intézmények a tovabbi
forrasszerzés, a tudastranszfer és a halozati kapcsolatok kiépitésének o platformjaiként toltik
be szerepiiket. Napjainkban ezen funkcid még magasabb szintre valdo emelése zajlik: az
egyetemek bekapcsolodnak a digitalis szintérbe, ezzel egy teljesen 1j, modern lehetdséget
teremtve az oktatas, a kutatas és a harmadik misszi6 terén egyarant. (Goldstein, 2010)

Az masodik f6 megatrend a demogrdfiai-tarsadalmi valtozashoz kotédik. A nyugat-
europai orszagok tobbsége mar az 1960-as években szembesiilt azzal a kihivassal, hogy a kor
kovetelményeinek megfeleléen egyre tobb felsdoktatasban résztvevd didkra van sziikség. Az
ekkor még csak kialakuld félben 1évd, még csupan formalodo ,,uj gazdasag”, a technikai
fejlédés, az informacids technologidk robbandsszerl fejlddése és a globalizacio elsd szakasza
mind ugyanabba az iranyba mutatott. Képzett allampolgarokra, képzett munkaerdre volt
sziikség, kiilonosen akkor, ha Eurépa mind gazdasagi, mind politikai tekintetben 1€pést akart
tartani az Egyesiilt Allamokkal és a hirtelen rengeteget fejlddé Japannal. Eppen ezért az
ujitasokhoz konnyen alkalmazkodd, rugalmas 18-25 éves korosztalyt céloztdk meg azzal a
torekvéssel, hogy a fiatal felndttek minél nagyobb ardnyban folytassak tanulmanyaikat
egyetemeken, foiskoldkban. Ez a torekvés sikeresnek is bizonyult, mivel a fels6foku oktatasban
résztvevok aranya novekedésnek indult.

Az 1960-as években kezdddo 1étszamnovekedés Magyarorszagon a 2000-es évekre érte
el azt a szintet, ahol a 19-24 éves korosztaly mintegy 40%-a belépett a felsdoktatas kiilonbozo
tipusit programjaiba. Viszonyitasként, a masodik vilaghdboru eldtt a tipikus felsGoktatasi
korcsoportok kevesebb, mint 10%-a jart egyetemre, ezért ezt — az 1940-es évek elbtti —

idészakot nevezziik az elit korszaknak, hiszen csak nagyon kevesen vehettek részt a
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felsdoktatasban. Az [.abran ez jol lathatd, mivel a felsdoktatasban résztvevok szdma az

1937/38-as 6szi félévben csupan 10 ezer 6 koriil volt. (Hrubos, 2000)
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1. ébra: Fels6fokiu képzésben résztvevék szama Magyarorszagon
1937 és 2020 kozott
Forras: Sajat szerkesztés az oktatas.hu adatai alapjan (Oktatas.hu; 2020)
Megjegyzés: A hallgatok szama a felséfoku szakképzésben, felsboktatasi szakképzésben,

szakiranyu tovabbképzésben és doktori képzésben résztvevok nélkiil szerepel.

Az 1970-es évektdl ez a szam 35%-61¢€, 80 ezer fore, majd az ezredforduldra 50% koriili
értékre emelkedett, ekkor atlagosan 180-200 ezer {6t szamlaltak. A 2000-es években hatalmas
véltozas volt megfigyelhetd: a 1995/96-0s tanévben még csak koriilbeliil 185 ezer hallgatoja
volt a fels6foku intézményeknek, majd a 2005/06-0s tanévben ez a szam megduplazddott, tobb,
mint 380 ezer hallgato volt jelen az egyetemi és fOiskolai képzésben. Ezt, az egészen pontosan
380.362 f6t, azota sem haladta meg a felsdoktatasban résztvevok szama. 2021/22-es félévben a
300 ezer fot sem éri el a részvevOk szama: megkozelitéleg 294 ezer didk folytatja tanulmanyait
a felsooktatasban, a korabbi adatokkal szemben ez esetben beleszamolva a fels6foka
szakképzés, felsdoktatasi szakképzés, szakiranyt tovabbképzés és doktori képzésben
résztvevoket is. (KSH, 2021)

Ezen kiviil szeretném kiemelni a 21.szézad fels6foku oktatasat meghatdroz6 demografiai
valtozast: a Z generdcio tagjainak a felsooktatasban torténé megjelenését. E generacio tagjai
igazi ,digitalis bennsziilottek”, ugy néttek fel, hogy a kozelmult legfébb technologia
vivmanyai, az internet és egyéb adathordozdk, felhdk, mobiltelefon, laptopok és szamitogépek

szamukra teljesen maguktol értetédéek és mar konnyen elérhetéek voltak, hiszen szinte
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belesziilettek mind abba, amit a X és az Y generacio tagjai csupan hossza id6 és atalakulasi
folyamat utan ismertek meg (Prensky, 2001). A Z generacid, mas néven Z gen, az ,,influencerek
Uj generacidja”. Az els6 globalis nemzedék., amelynek tagjai génjeikben hordozzak a digitalis
tudast. Mar nagyon fiatalon hasznaljak az internetet, a koz6sségi médiat €s a mobilhalozatokat,
egyszerre ¢élnek a virtualis és az offline vilagban, emellett konnyen és gyorsan gyljtenck
informaciokat.

Mivel ez a generéci6 szinte minden tekintetben eltérd a korabbi generacioktol, ezért a
kiilonbségeket vizsgalva elmondhat6, hogy az oktatashoz valé hozzaallasuk, a felsdoktatassal
szembeni elvarasaik is eltéréek. A Z generacionak teljesen uj, eddig nem jellemz6 elvarasai
vannak az oktatas kapcsan, ebbdl kifolyolag a korabbitdl merében eltéré modon lehet
megszolitani, elérni 6ket. Szamukra a tanulds nem kizardlag formalis keretek kozott zajlik az
intézmény falai kozott zart korben. Az oktatok és a hallgatok kapcsolataban is egy sokkal
kozvetlenebb és kotetlenebb viszonyt varnak el a tisztelet megadésanak keretein beliil. Részben
informalis, a gondolatok és tudas cseréjére fokuszalo, tobboldalu, interaktiv folyamatot értenek
a tanar-diak kommunikacioja és kozos munkaja alatt. (Prensky, 2001; WEF, 2017)

Osszességében tehat a hallgatdi létszdm a maésodik vilaghaborii utdn rohamos
novekedésnek indult, melynek eredményeként az elitképzést néhany évtized alatt felvaltotta a
tomegképzés, mely nagy hatassal volt a felsdoktatasi marketing teljes egészére. Mindennek
hatterében a tarsadalmi igények atalakulasat kell keresni, ezen igények feltardsa pedig
elengedhetetlen eleme a jol miikodé marketingkommunikaciéo megalkotasanak. (Barakonyi,
2006)

A hallgatoi létszam novekedése miatt egyre nagyobb kihivast jelent a mindségi
kovetelmények betartasa. Ugyanezen okbdl fakadoan tarthatatlan a kordbbi tradicionalis allami
finanszirozas. A globalizacio kovetkezményeként versenyhelyzet alakult ki a hallgatokért,
oktatokért, vallalati megbizasokért.

Mar lathatjuk, miként voltak hatassal az elmult évtizedek globalis trendjei az oktatésra,
miért is kapnak egyre kiemeltebb szerepet az oktatasi rendszerek, hogy alakult ki az a
versenyszituacio, ami jeleniinket jellemzi a felsdoktatasban. Mivel az egyetemi marketing jobb
megértéséhez, annak atlatasahoz elengedhetetlen a felsdoktatasi piac jelenleg aktualis, alapos
ismerete, ezért fontosnak tartom, hogy betekintést adjak a magyar felsdoktatas jelenlegi

gazdasagi és tarsadalmi/demografiai helyzetébe is.
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2.6. A felséoktatas gazdasagi és tarsadalmi, demografiai helyzete hazankban

2.6.1. A felsooktatds finanszirozdsa

Azokban az orszagokban, ahol az orszag kormanya kisebb részt vallal anyagilag a
felsGoktatas finanszirozdsaban sokkal nagyobb odafigyelést igényel a human forras
megszerzése, a felsdoktatasi intézményeknek mar-mar meg kell harcolni a tobb diakért.
Hazankban is egyre jobban érezhetd, hogy évrél évre kevésnek bizonyul az az 6sszeg, amelyet

az allami budzsébdl a felsdGoktatasra forditanak.
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2. abra: Fels6foku oktatasra forditott 6sszeg megoszlasa egyéb, oktatasra forditott
osszeg aranyaban 2010 és 2020 kozott (millio forint)
Forras: Sajat szerkesztés a KSH adatai alapjan (KSH, 2022a)

Ahogyan azt a 2. abran is lathatjuk, az oktatasi kiadasok — teljesen értheté modon — nem
egyenlden oszlanak meg a kiilonb6z6 oktatasi intézménytipusok kozott. Ennek tobb oka is van,
elsédlegesen azonban ez abbol eredeztethetd, hogy az alap- és kdzépfoku oktatasban joval tobb
didk van jelen, mint a felsoktatasban. Magyarorszagon az eldzetes adatok alapjan 1,8 millid
gyermek ¢€s fiatal vesz részt a kdznevelés, a szakképzés €s a felsdoktatas kiilonbozd szintll

képzéseiben a 2021/2022-es tanévben, deriil ki a Koézponti Statisztikai Hivatal (KSH) adataibdl.
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Ebben a tanévben (felsOoktatds esetén félévben) a kovetkezOképpen alakul a tanulok

megoszlasa:

1. tdblazat: Tanulok megoszlasa a kiilonb6z6 nevelési/oktatasi szinteken

318 ezer {6 Ovoda

724 ezer {6 Altalanos iskola

511 ezer fo Kozépfoku oktatasi intézmény

2,6 ezer fo Sulyos és halmozottan fogyatékos
gyermekek - fejleszt6 nevelés-oktatasban

294 ezer fo Felsoéoktatés

Forras: Sajat szerkesztés a KSH adatai alapjan (KSH, 2020; VG, 2021)

A raforditasok és a kiadasok 0sszegei is ennek megfeleléen alakulnak, aranyosan a didkok

szamaval. (KSH, 2022a)
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3. abra: Oktatasi kiadasok megoszlasa a Kiilonb6z6 oktatasi intézmények tipusai
kozott (Ovoda, Alap- és kozépfokii oktatas, Felséfokii oktatas)
Forras: Sajat szerkesztés a KSH adatai alapjan (KSH, 2022a)

Amint az a 3. abran is kitlinik, a felsdoktatasra szant allami biidzsé joval alacsonyabb,
mint az alap- és kozépfoku tanulmanyokra forditott kiadasok Osszege. Mig a felsdoktatasi

kiadasokra, 2010 és 2020 kozott atlagosan 300 milliard forintot koltdtt Magyarorszag a
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koltségvetésbol évente, addig az 6vodakra 250 milliardot, az alap- és kézépfoku intézményekre

750 milliardot forditottak.
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4. abra: A kormanyzat oktatasi kiadasai a GDP aranyaban
az 1995 és a 2019 kozotti idoszakot tekintve
Forras: Sajat szerkesztés a KSH adatai alapjan (KSH, 2019)

Magyarorszagon az oktatasra koltott 6sszeg a GDP (Bruttd hazai termék) szadzalékaban
kortlbelill 4-5 % kozott mozgott 2010 és 2019 kozott. A felsdoktatasra ezen beliil
megkozelitdleg 1% jut. A kormanyzat oktatasi kiadasainak GDP-hez mért aranya az 1995 és
2019 kozotti iddszakban atlagosan 5,3% volt. 2003 és 2006 kozott az atlag elérte a 6,1%-0t is
(2003-ban 6,4%-ot), utana viszont csokkend tendencia érvényesiilt. A mélypont 2012-ben és
2013-ban volt, ekkor csupan 4,7%-ot tett ki, ezt kdvetden is a mutato alig haladta meg az 5%-
os értéket, valamint 2019-ben Ujra minddssze 4,7% volt.

Az Eurdpai Unié adatait vizsgalva kijelenthetjiik, hogy az uni6s atlagtél nagyobb
szazalékot tesz ki a felsGoktatasra szant raforditas a GDP aranyaban. Az unids atlagot 2012-ben
¢€s 2013-ban nem érte el Magyarorszag koltségvetésének felséfoku oktatasra szant 6sszege.

Lényegesen kedvezdtlenebb képet kapunk, ha az abran lathatd allami tamogatasokat
vessziik szemiigyre. A 5. abran lathatd, hogy az Osszes felsoktatasi timogatas mértéke 2009
¢s 2013 kozott nagy mértékben csokkent, majd egyfajta stagndld, minimalisan ndévekvo
tendenciat mutatott. Erdemes megfigyelni azt a 2017-ben elindulé tendenciat a timogatasokat

vizsgalva, amikor is 0,57%-r6l 0,67%-ra ugrott a felsGoktatasi tdmogatasdnak mértéke. Ekkor
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a fels6foku oktatasi intézmények koltségeinek fedezésére némivel nagyobb biidzsé 1étrehozéasa
volt a jellemz0, ezt az 5 dbran is lathatjuk. 2017-ben példaul felsdoktatasra 90 milliard forinttal
tobb jutott, mint az azt megel6z6 években, de ezzel egyidejlileg a mikddési kiadasok is 45,5
milliard forinttal novekedtek. Tehat egy nagyon szerény ndvekedés valoban latszik, a 2017. évi

allami tamogatas igy is joval alatta marad a 2009-es, 2010-es éveknek. (Beracs et al., 2017)
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5. abra: Fels6oktatasra forditott tamogatiasok mértéke GDP-hez viszonyitva

Forras: Sajat szerkesztés Beracs et al. (2016) alapjan

Ez anovekvo tendencia az idei évben, 2022-ben is tovabb folytatodott. 650 milliard forint
lesz a koltségvetés felsdoktatasra forditand6 eldirdnyzata. Ezt a tételt a science parkok
kialakitasara és tovabbi egyetemi fejlesztésekre szant forrasokkal kiegészitve jovore Osszesen
tobb mint 1000 millidrd forint hasznosul a felsGoktatdsban. A tervezett bruttdé nemzeti
Ossztermék, azaz a GDP mintegy 1,8 szazalékara rugo atlagos éves egyetemi forrdasmennyiség
az Eurdpai Uni6 atlagos GDP-ardnyos koltéseinek joval tobb mint duplaja. Magyarorszagon
még sosem allt ekkora Osszeg a felsdoktatds rendelkezésére, a boviild finanszirozas és a
rugalmasabb miikodési keretek kozelebb viszik a magyar fiatalokat ahhoz, hogy a jovo
nyerteseivé valjanak. (portfolio.hu, 2021; Magyarorszag Kormanya T/16118. szamu
Torvényjavaslat Magyarorszag 2022. évi kdzponti koltségvetésérol)

Osszességében kijelenthetjiik, hogy az oktatasra, valamint azon beliil is a felsdoktatasra

szant hanyad a magyarorszagi koltségvetés egy nagyon kicsiny része, annak ellenére, hogy
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milyen fontos és 1ényeges szerepet tolt be az oktatds a mai gyorsan fejlddd, modern vilagban.
A gazdasagi és tarsadalmi hatékonyséagi célok érdekében kapacitasok atcsoportositdsara van
sziikség, hiszen ,,a finanszirozas a leghatékonyabb eszkéz az allam kezében a felsdoktatas
struktarajanak, méretének, mindségének befolyasolasara. Ez az eszkoz lehetdség, kotelesség és

ugyanakkor felel6sség is az oktatast iranyitok kezében”. (Javor, 2012)

2.6.2. Demogrdfiai kihivdsok

A Magyarorszagon jellemz6 finanszirozasi problémak mellett a demografiai problémak,
a lehetséges hallgatok szdmanak csokkenése is nehézségeket okoz. Habar a hallgatdi szdm
csOkkenése nem egyenértékii, nem azonosithaté a negativ demografiai tendenciaval, mégis
nagy mértékben befolyasolja a hallgatok szamat. Hiszen kevesebb forrasbol, kevesebb hallgato
keriil ki, ha az egyenes aranyossag elvét vessziik csupan alapul. Természetesen ez egy joval
komplikaltabb és bonyolultabb folyamat ennél, de leegyszeriisitve ezaltal van hatdssal a
demografia a felsGoktatasra. (Polonyi, 2016)

Magyarorszadg népessége, éppugy, mint a legtobb fejlett orszag népessége csokkend
tendenciat mutat, egészen 1980-t6l kezdddoleg. 2022-ben januar elsején 9 610 451 fot
szamlaltak, hozzavetdleg 324 ezer fovel kevesebbet, mint tiz évvel ezel6tt, 2012-ben. (KSH,
2022b) A drasztikus csokkenés az iskolaskort népesség szamanak alakulasat vizsgalva is
¢szrevehetd: tiz évvel ezel6tt még 2,3 millié koriil volt az iskolaskoruak szdma, ma mar ez a
szam 1,8 milli6 koriil van. A kozépfokl oktatasi intézményben érettségizOk szama messze
elmarad a 2000-es adatokhoz képest, s még tovabbi csokkenés varhatdo ezen a teriileten.
(Lannert, 2021)

Ahogy az a diagramrol (6. dbra) is leolvashato, a felsGoktatasba jelentkezOk szama
messze elmarad a 10 évvel ezel6tti adatokhoz képest, 2012-ben raadasul egy drasztikus
csokkenés is tapasztalhato volt. A felsdoktatasban 2011-ben nagymértékben lecsokkentették az
allamilag finanszirozott helyek szamat, amelynek eredményeképpen mar egy évvel késobb,
2012-ben 25%-kal kevesebben jelentkeztek az egyetemekre, foiskolakra. (Dinya, 2014)

Ami a jelentkezdk és felvételizok szamat illeti, 2018-t6l az el6z6 évhez képest kisebb
aranyu novekedés volt tapasztalhato, amely 2019-ben tovabb folytatodott, de még igy is joval
elmarad a 2010-es adatokhoz képest. Ezt a lassu novekedést allitotta meg a 2012-es hasonlo,
azonban attol kisebb mértékii 2020-as visszaesés, amely valdszintsithetéen a jarvanyhelyzet

miatt alakult Ki.
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Felsooktatasba jelentkezok aranya a felvett hallgatok aranyaban
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6. abra: Fels6oktatasba jelentkezok aranya a felvett hallgatok aranyaban
2010 és 2021 kozott

Forras: Sajat szerkesztés a Felvi.hu adatai alapjan (felvi.hu, 2022)

Nappali tagozaton 2021/2022-es tanévben 243 ezer diak volt, mig tiz évvel azel6tt
majdnem 300 ezer hallgatdja volt a magyarorszagi egyetemeknek, tehat 58 ezerrel tobb, mint
2021-ben. Ezért is olyan fontos, hogy a beiskolazasra nagyobb hangstlyt fektessenek a
fels6foku intézmények, és alaposan megtervezett, jol félépitett és végrehajtott beiskolazasi
marketing stratégidval rendelkezzenek, amelyek alkalmazkodnak a legtjabb elvarasokhoz,

trendekhez, nagy figyelmet forditva az érettségiz6 korosztaly jellemzdire. (KSH, 2021)

2.6.3. Kihivasok kezelésének modja

Tekintve az eddigi torténelmiinket és a korabban Osszefoglaltakat, az egyetemek
fennallasuk ota allando kihivasoknak vannak kitéve, megljulasra, modernizaciora vannak
kényszeriilve a fennmaradésuk és természetesen, mivel gazdalkodé szervezetekrdl van szo, a
tovabbi profit érdekében. Némely egyetemekre haruld kihivast lehet befolyasolni (oktatas
szinvonala, egyetem kiilsé és belsé marketingje, egyetemi menedzsment), de a kiilsé tényezdoket
(munkaer6-piaci trendek, demografiai valtozasok, az oktatasi piac globalizacidja, mas, esetleg
vonzobb oktatasi programok, tervezetek megjelenése stb.) a felsdoktatasi intézmények nem

tudjak iranyitani. (Diaconu—Pandelica, 2011)
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Mindez ramutat arra, hogy az felsGoktatasi intézményeknek kiemelt figyelmet kell
forditani az altaluk is befolyasolhat6 jellemzdkre, folyamatokra, példaul a hallgatok oktatési
idészak alatti és diploma utini elégedettségének mérésére, elhelyezkedési lehetdségeik
feltérképezésére, a menedzsment tevékenység fejlesztésére, kiils6 és  belsod
marketingtevékenységre, hiszen ezek megerdsitése és naprakészen tartasa sziikséges €s
¢letbevago.

Mindezen tevékenység célja természetesen a hallgatok megszerzése, mivel jelentdségiik
a felsOoktatas fenntartdsa szempontjabol vitathatatlan. Tudatos beiskolazasi tevékenység, a
megfeleld célkozonség megszolitasa nélkiil a kelld hallgatoi 1étszam megtartasa, elérése szinte
lehetetlen, éppen ezért a tovabbi fejlddés, trendkdvetés és marketingkommunikacio kialakitasa
a felsdoktatasi intézményekben nem csak a felsdoktatas jelene, de jovdje szempontjabol is
rendkiviili fontossaggal bir. (Dinya, 2012)

Ezért jatszik kiemelten fontos szerepet a felsGoktatasi marketing, hiszen az egyetemek
célja nem mds, mint a hallgatok megszerzése, mivel a 21. szidzadban fennalld
tudastarsadalmakban a felsGoktatasi intézmények mar nem csupan a tudas terjesztését tlizik ki
célul, de hatalmas fiizleti vallalkozdsok is egyben. Az egyetemek, mint tuddsszolgaltatok
versenye egyre jobban kiélezddik, nem csak nemzeti, de nemzetkdzi szinten is. A verseny a
hallgatokért, az oktatokért, illetve kutatokért és a forrasok megszerzéséért folyik, s az
eredményességének  feltétele a  kiemelkedd  szinvonali  szolgéltatas ¢és a

marketingkommunikécio, hiszen ez a két pont hatdrozza meg a felséfok intézmények

crer

3. kép: Az oktatasmarketing rendkiviil sokoldali, szamos lehetéséget
megragadhatunk a hatékony marketingkommunikacié megvalositasahoz

Forras: The University of Tennessee, 2022
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2.7. Oktatasmarketing, felséoktatas-marketing

2.7.1. Az oktatismarketing kialakuldsa és szerepe

A marketingtudomany a magyar oktatasban ¢és kutatasban tobb mint 40 éve van jelen,
azonban az elmult két évtizedben jelent meg egyre szélesebb korben az oktatasi intézmények
célkitiizésében a marketing, a marketingeszkdzok kreativ és hatékony alkalmazasanak
szandéka. (Hrubos, 2000)

Az oktatasmarketing egyre jelentdsebb szerepet jatszik az oktatds minden egyes szintjén,
legyen sz6 kozépfoku iskolakrol, altalanos iskolakrél vagy fels6foku intézményekrdl. Az
egyetemi marketing, masik nevén a felsdoktatasi marketing az intézmények szamara is egyre
fontosabb, el6térbe keriilt a marketingszemlélet és a marketing tevékenységek hasznalata.
Mindezt a szakirodalmak szdmanak novekedése is tokéletesen alatdmasztja: szamos folyoirat,
konyv ¢és publikacid jelent mar meg a téméaban. A marketingorientdcid megjelenése ¢€s
elfogadasa azonban csak lassan, a felsdoktatasi piac alakulasaval, annak fejlodésével
parhuzamosan, 6vatos, kisebb 1épésekben tortént.

A fels6oktatasi marketing legeldszor az 1980-as években jelent meg, mint fogalom, majd
a demografiai és gazdasagi valtozasokra reagdlva folyamatosan fejlodott. Az 1990-es években
kialakulé néz6pont mar a felsdoktatasi intézményekre, mint gazdalkodo, sajatos mikodést,
szolgaltatdst nyuajté ¢és vevokozponti szervezetekként tekint, melyekre specializalt
marketingfolyamatok ¢és modellek kidolgozasa érvényes. (Misley—Vamos, 2017) Ezzel
szemben a gyakorlatban hosszi éveken at, s6t még gyakorta napjainkban is els6sorban csak a
kommunikécids és PR tevékenység sziikségességérdl, vagy még inkabb leegyszerlsitetten az
ugynevezett beiskolazasi tevékenység, beiskolazasi marketing alkalmazasat tartjak fontosnak
az intézményi stratégiak, mig a marketing tovabbi funkcioi, széleskorii lehetdségei csak
latensen, indirekt moédon jelennek meg. Ritkan latni arra torekvést, hogy egységes
szemléletben, integralt formaban torekednének kihasznalni a felsdoktatdsban résztvevd
intézmények a marketingtudomany és szakma lehetéségeit. (Dinya, 2012)
véllalati marketingajanlasok atvételét, valamint alkalmazisat, és olyan kiilonosen fontos
szempontokat emel ki, amelyekre a felsdoktatasi intézmények menedzsereinek nagy figyelmet
kell forditania, hogy megfeleljenek a jelenleg aktualis, gyorsan valtozé elvarasoknak és hogy
az intézmények kedvezdbb megitélésben részesiiljenek az egyetem stakeholderei €és a

tarsadalom altal. (Lafuente-Ruiz De-Sabando,2017)
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Az egyetemi marketing egyik leglényegesebb eleme a beiskolazasi marketing, amit
Toréesik (2005) a marketingstratégia szempontjabol kiilon kiemel, illetve hangsulyozza, hogy
a marketingmunkanak a stratégia szellemében kell torténnie. Véleménye szerint a felsdoktatasi
intézmények marketingstratégiajuk kidolgozasakor harom fontos teriiletre kell koncentralni,
ezek pedig a kovetkezok:

- @ beiskolazasi teriilet, vagyis mind a 1étszdmot, mind annak Osszetételét tekintve jo
eredményt Kell elérni és ehhez vonzo oktatasi kinalatot Gsszeallitani, hiszen a 21. szazadban
jellemzden a hallgatokért, a didkok szdmaval jellemzden aranyos pénziigyi fedezetért, allami
tamogatasokért ¢€s palyazatokért futott verseny nagyon meghatiroz6 az egyetemek
miik6désének életében;

- az oktatas, mivel az intézményeknek alapfunkciojuk soran a hallgatok, az oktatok, a
dolgozok ¢és a kornyezet szamara kompetenciat, versenyképességet kell bizonyitani belsd
marketinggel, amihez elengedhetetlen a megtartber6 ¢és vonzerd fejlesztése, mely
tevékenységeknek szamos kiilonb6zo utja van;

- a munkaerd-piac, a relevans kiilsé kornyezetre hato kifelé mutatott eredményekkel
(végzett hallgatok munkdjukban valdé eredményei, teljesitménye, mindsége, az oktatok,
dolgozok teljesitményei, elismerései stb.) az intézményrdl kialakult kép, a megitélés és az imazs
fejlesztésére. (Torbcesik, 2005)

Az oktatasmarketing fogalmdnak meghatdrozasa nagy kihivast jelent a legtobb
tanulmanyban, hiszen csak hosszas kutatdomunkaval és alapos attekintéssel érthetjiik meg
igazan, hogy pontosan mit foglal magéaba, mely teriiletek Gsszehangolasaval alakithatunk ki
eredményes felsdoktatasi kommunikacidt. Ezt az Osszetettséget rendkiviil jol Osszefoglalta
Kurath (2008) ezen meghatarozasaban: ,,A felsGoktatasi marketingtevékenység egyrészt egy
kbézonségorientaciot €és piacorientaciot jelent, egy szemléletet, mely atszovi a szervezetet, és
mely megjelenik a kapcsolatokban, masrészt stratégiailag vezérelt tevékenységrendszert is,
mely megvaldsitja a kitlizott célokat ugy, hogy a felsdoktatas oktatod, kutatd jellegébol
kovetkezd sajatossagok, a hosszutavli gondolkodas, az igényesség, a belsd tartalom ne
sériiljenek.” (Kurath, 2008, p.47-48.)

Egy fels6foku intézmény eredményességét nagymértékben meghatarozza, hogy hogyan
tudja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetencidit, hiszen az oktatés, akarcsak a tobbi
szolgaltatds, nem egyszeriien megitélhetd, rendkiviil sok tényezd gyakorol ra behatast €s
szdmos koriilmény befolyasolhatja. Mindségét, szakmai relevancidjat csupan huzamosabb 1d6

utan, esetlegesen a végzést kovetden, a munkéaba vald bedllas utan tudjuk megitélni.
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A marketing feladata, hogy taldlja meg a szolgaltatisok, a kompetencidk
Htargyiasitdsanak™ megoldasait, hogy ezéltal az intézmények szamdra pozitivan befolyasolja a
hallgatok, valamint a hallgatok dontésére hatast gyakorldo személyek véleményalkotasat. ,,A
felsboktatasi intézmények piaci dontései imazs-orientaltak, hiszen az intézmény iranti — Sok-
sok informacio, impulzus, eldzetes tajékozodasra épiild — bizalom, reputacid alapjan valasztjak
képzohelynek, vagy adnak neki kutatasi tamogatast, megbizast.” (Piskoti, 2010)

Nem véletlen, hogy a megannyi marketingtevékenység koziil eldészor a public relations
tipusu tevékenység keriilt prioritdsba, mivel hatalmas mértékben képes befolydsolni az
intézményekrdl alkotott véleményeket, a mar kialakult képet. A komplex marketingorientacio
elterjedése ennél joval lassabb folyamat eredményeként keriilt be a koztudatba s valt a

fels6oktatasi rendszerek részévé.

2.7.2. A felséoktatdsi marketing helyzete

Hazankban az egyetemi marketing alkalmazéasanak tudatossagi szintje €s hatékonysaga is
oridsi kiilonbségeket mutat intézményenként. Azonban azt kijelenthetjiik, hogy altalanossdgban
a legtobb felséfoku intézmény igyekszik elindulni a felsdoktatdsi marketing vonalan, vagy
1épést tartani a konkurens egyetemekkel. Egyre tobb egyetem esetében megfigyelhetd — példaul
a Debreceni Egyetem vonatkozéasaban is —, hogy a karok, a kiilonb6z6 intézetek és klubok a
marketing tekintetében is Onalldan tevékenykednek, mig az egész intézményre Kkiterjedd
stratégiai tervezés, a felépitett marketingkommunikacié még mindig sok esetben hidnyzik.
Gyakori, hogy elindulnak bizonyos kampanyok vagy marketingtevékenységek, de csak
kiilonallo, rovid iddtartamt részfolyamatonként, kisebb teriiletenként. Ez a stratégiai
szemléletmod hianya miatt alakul igy. (Piskoti, 2011)

A részteriiletek szorosan 0Osszekapcsolodnak egymadssal, ezért Osszehangolasuk, az
egyetemeknek egy nagy egységként — egy minden kart, valamint a karokon miik6dé szakokat,
szervezeteket magaba foglalo intézményként — is funkcionalnia kell, ezért a foébb stratégiai
iranyok meghatarozasa elengedhetetlen a sikeres miikodéshez. (Duga, 2015)

A felsOoktatds marketingjének alkalmazasa merdben eltérd célok érdekében torténik
(forrés-, és tdmogatasszerzés, beiskoldzas, tudoméanyos eredmények, kutatdsok, innovacidk
népszerlsitése  stb.), ezért rendkivil komplex, elére megtervezett, tudatos
marketingtevékenységre van sziikség. Sokszor taldlkozhatunk azzal a jelenséggel, amikor egy
egyetem a beiskolazasra koncentral, rengeteg hallgaté jelentkezik is az egyetemre, elkezdi az

adott szakot, azonban a diploma megszerzéséig nem jut el, mert a hallgatok megtartasara,
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lojalitasuk, elégedettségiik novelésére kevés figyelmet fordit az intézmény. Mindemellett nagy
hidnyossdg a végzett hallgatokkal vald kapcsolattartds elmaraddsa, hiszen a képzés
eredményességét ¢és hatékonysdgat a mar diplomas hallgatok munka vilagaban torténd
érvényesiilése tiikrozi. Emellett véleménytikkel, tapasztalataikkal sok tovabbtanulas elott allo
diakra is hatassal lehetnek. Ez a csoport azonban nem csupan a visszacsatolas miatt fontos,
hanem potencialis célcsoport lehet a tovabbi képzések tekintetében. Az egyre nagyobb
visszhangnak 6rvendod €lethosszig tart6 tanuldsnak (life long learning) kdszonhetéen egyre tobb
felsdoktatasi intézmény probalja visszacsalogatni a végzett hallgatdokat tovabbi képzésekre,
jellemzden a végzettségiikhoz kapcsolodd mesterképzésekre.

Az oktatassal kapcsolatos elégedettségen kiviil a tovabbi tars-, és kiegészitdszolgaltatasok
folyamatos fejlesztésére is sziikség van. Ide tartozik a kollégiumi elhelyezés, gyakorlati
lehetdségek biztositdsa, kiilfoldi képzési lehetdségek, Osztondijak, hallgatoi szervezetek
tevékenységének biztositasa, karrierprogramok tdmogatasa vagy példaul a kiilfoldi mobilitasi
programok. Szinte lehetetlen felsorolni azt a rengeteg lehetOséget, amit egy felsdoktatasi
szervezet megragadhat a tovabbi szolgaltatasok biztositasa altal. (Ramhap, 2017)

A bels6 marketing egy masik, szintén kiemelkedden fontos tényezdje az, hogy nem csak
a hallgatok, hanem az oktatok, kutatok, tovabbi munkaerék megtartasara is nagy figyelmet kell
forditani, mivel a verseny a hallgatokon kiviil értiik is rendkiviil ki¢lezett. Ha elveszitjiik dket,
a megszerzett tapasztalataikkal, magasszintli, sokrétii tudasukkal erdsithetik a versenytarsakat,
a konkurens intézményeket. Ez a feszitett verseny azonban lelassithato és etikusabba tehetd, ha
a versenytarsakat nem ellenségnek, hanem partnernek tekintik az érintett egyetemek. Epp ezért
a kiilsé marketingtevékenység egyik fontos tényezdje, hogy az egyetemeknek nem csupan a
vallalatok felé, hanem mas felsOoktatasi intézmények és a szakképesitést ajanlo, felndttképzeést
népszeriisitd kozépiskolak felé is nyitni kell. (Olsovszkyné Némedi, 2014)

Tovabba sziikséges megteremteni ,,az identitds formai és tartalmi elemeinek az
0sszhangjat”, hogy ,,a szervezet tagjaiban és kornyezetében tudatosuljanak a szervezet fobb
céljai, kiildetése, valamint ezek végrehajtasa érdekében tett intézkedések.” (Kurath, 2008,
p.100.)

A fent emlitett problémak, avagy kihivasok, a holisztikus, integralt marketing
szemléletében varnak megoldasra, am ha sikeriil megvalositani Oket, akkor latvanyos
eredményeket érhetnek el a komplex marketingstratégiat folytatd intézmények. Figyelembe
kell venni, hogy minden mindennel Osszefiigg (a belsé marketing, a tarsadalmi felel0ségre
¢épiilé marketing, a kapcsolati marketing), illetve, hogy a tevékenységeket ,,0sszehangolva,

egymas hatasat felerésitve” végezziik. (Ramhap, 2017, p.42.)
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2.7.3. Az oktatasmarketing szolgaltatdasjellege

A legtobb e témaban irddott szakirodalom az oktatdsmarketinget a szolgaltatdsmarketing
részeként definialja (Jackel, 2010; Komaromi, 2003; Kurath, 2008; Pavluska, 2010). Tehat
mivel az oktatast is jellemzOen egyfajta szolgaltatasnak tekintjikk elsédleges funkcioi végett,
érdemes megvizsgalni a nagyobb eltéréseket a szolgaltatas és a termék kozott (Zeithaml, 1985)

Osszességében a szolgaltatisoknak négy fo jellemzdje van: megfoghatatlansig,
elvalaszthatatlansag, valtozékonysag ¢és tarolhatatlansag. Ezek koziil az els6 héarom
tulajdonsagnak nagy befolyasa van az oktatds mint szolgaltatas megitélésére. A felsdoktatas
szolgaltatas jellegét az erre a négy {6 jellemzore felépiild HIPI elven keresztiil sok szakirodalom

feldolgozta. (Komaromi, 2003; Kurath., 2008; Jackel, 2010)

Heterogeneity: valtozékonysag

A valtozékonysag azt takarja, hogy a szolgaltatas mindsége, szinvonala, annak 1ényege
valtozhat akar naproél-napra annak fiiggvényében, hogy ki a szolgaltatas eléallitdja, termeldje,
de akar akkor is fennallhat a véltozas a szolgaltatds barmilyen teriiletén, ha termeld egy és
ugyanaz a személy. ,,A valtozékonysag oka egyik oldalrdl a szolgaltatok emberi tényezdinek,
masik oldalrdl az igénybevevok, a hallgatok emberi jellemzdinek kovetkezménye.” (Jackel,
2010, p.20.)

Eltérések jellemzden a human tényezOk miatt alakulnak ki, hiszen hatalmas eltéréseket
tapasztalhatunk oktatonként, szakonként, karonként és kiilonbozd felsdoktatasi intézmények,
példaul egyetemek ¢és FOSZ-os képzések kozott. Masrészrol az oktatas mindségeét,
eredményességét a hallgatok hozzaallasa és attitiidje is befolyasolhatja. Gyakran talalkozhatunk
példaul oktatokrol szold, egymasnak teljesen ellentmondé véleményekkel. Ezen vélemények is
tikrozik, hogy bar ugyanaz a személy tartja az adott oOrat, ugyanazzal a tudéssal és
végzettséggel, mégis merdben eltérd lecsapodasa lehet a hallottaknak attol fliggéen, hogy
mennyire alakult ki szimpatia a hallgatok és az oktatdé kozott, hogy éppen motivald, vagy
demotivalé az adott kozosség, mely az eldadast hallgatja. Tehat mind az oktatok, mind a
hallgatok nagymértékben befolydsolhatjak a szolgaltatds mindségét vagy annak menetét.

Az emberi tényezoén, tényezOkon kiviil a valtozékonysaghoz sorolhatjuk az oktatas
szinvonalanak és természetének foldrajzi vonatkozasu eltérését is, amely orszagonként és ezzel

egylitt kultiranként, néhany esetben valldsi hovatartozas szerint is valtozik, valtozhat.
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Intangibility: megfoghatatlansag, nem fizikai jelleg

A szolgaltatasok esetén képtelenek vagyunk eldre felmérni a terméket az Gsszetétele,
szine, illata vagy barmilyen kiils6 tulajdonsaga alapjan, hiszen megfoghatatlanok, nincs fizikai
valojuk. Az oktatas nem oOlt fizikai jelleget, ahogy az eredménye sem. A hallgato amikor
beiratkozik egy altala kivalasztott egyetemre, még nem tudja pontosan, hogy miben fog
részesiilni, legfeljebb a referencia csoporttol, illetve mas forrasbol, példaul az egyetem
honlapjarol, a k6zosségi médiabol 6sszegyijtott informaciokra hagyatkozhat. Az oktatas — mint
szolgaltatas — igénybevétele soran, illetve azt kovetben a munka vilagdban tapasztalt
visszajelzések utan tudja majd megitélni annak hatékonysagat, eredményességét; tehat csak
tobb évvel késobb fog azzal a tapasztalatmennyiséggel rendelkezni, melynek alapjan el tudja
donteni, hogy milyen szinvonali képzésben részesiilt, mit adott neki az egyetem. Az
oktatdshoz, mint Szolgaltatdshoz fizikailag megjelend, kézzel megfoghato, lathato targyak,
elemek is tarsulnak. Gondolok itt a felsdoktatasi épiiletekre és annak minden targyi elemére,
ami az oktatashoz kapcsolodik (tankonyvek, laptopok, padok, interaktiv tabla, kivetitd stb.).
(ZeithamL, 1985)

Perishability: romlékonysag, nem tarolhaté jelleg

A szolgaltatasokat nem lehet tarolni, nincs lehetdség arra, hogy elraktarozzuk vagy
készleteket készitsiink, éppen ezért rendkiviil nehéz feladat, hogy pontosan meg tudjuk
hatarozni a keresletnek és kinalatnak megfelelé mennyiséget. Sokszor a fennallo kinalat tul sok,
né¢ha pedig tul kevés az adott szolgaltatas tekintetében. Az Ordk tartalménak, az ott
elhangzottaknak raktarozasa napjainkban mar egyre jobban és egyszeriibben megoldhato,
példaul PowerPoint, Prezi vagy Canva eléadasok, videos felvételek, elektronikus jegyzetek
formajaban. Az oktatas tananyaga az Ujonnan bekeriilt ismereteknek, 0j trendeknek vagy
esetleg technikai vivméanyoknak koszonhetden folyamatosan frissiil, valtozik, ezért annak
tartalma aktualis formajaban - az emlitett modositasok miatt - romlékony lehet. Ennél a pontnal
érdemes megemliteni az online kurzusok és a — napjainkban egyre nagyobb szerepet betoltd —
tavoktatds jelentdségének novekedését is, amely az online tananyagokra alapoz, igymint a

videds eldadasokra és egyéb online tanagyagokra, prezentaciokra. (Komaromi, 2003)
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Inseparability: elvalaszthatatlansag (a  termelés és a  fogyasztas
elvalaszthatatlansaga)

Mig a termékeknél el6szor az eldallitas folyamata utan keriil sor a vésarlasra s azt
kovetden a fogyasztasra, addig a szolgaltatasoknal a termelés és a fogyasztas elvalaszthatatlan
egymastol, a kettd egyszerre torténik. A fogyasztd is részt vesz a termelés folyamatiban; S
kiemelten fontos szerepe van mivel befolyasolja az adott szolgaltatas menetét, hatékonysagat
¢és eredményét. A klasszikus, jelenléti oktatas esetében a termelés és eldallitas egyidejiileg megy
végbe, a vevOnek, esetiinkben a hallgatonak is jelen kell lennie a szolgaltatas nyujtasakor, annak
fogyasztasakor, igénybevételénél. Az online kurzusok tekintetében ez mar nem feltétleniil
helytallo, mivel szamos online kurzus egy elére elkészitett, elére felvett oktatasi anyagot,
eléadassorozatot tartalmaz, azaz a szolgaltatds elkészitése nem a fogyasztassal egyidejiileg
torténik. Sok esetben ezek az anyagok honapokkal, néha akar egy évvel kordbban is

elkésziilhetnek. (Komaromi, 2003)

2.7.4. Marketingmixek a felséoktatdsra, osszetett marketingszemlélet a felsooktatdsi

marketingben

Eredményes oktatasmarketing tevékenység aligha johetne 1étre az erre a célra dsszeallitott
¢s gondosan megtervezett marketingmix €s a hozza kapcsol6dd marketingstratégia nélkiil. A
marketingmix nem mas, mint egy sor kontrollalhaté marketing eszk6z, amelyet egy intézmény
felhasznalhat célpiaci teriileteinek — példaul a hallgatok vagy a szponzorok, egylittmiikodo
vallalatok — elérése érdekében. Mindazokat a dolgokat magaba kell foglalnia, amivel
befolyasolni tudja a szolgaltatasa iranti keresletet. (Ivy, 2008)

A fels6oktatasi intézmények — ahogy azt a 7. abran is lathatjuk — t6bb kiilonb6z6 piacon
tevékenykednek (oktatdsi, tudds atadasi piac, munkaerdpiac, termék- és szolgaltataspiac,
kutatasi- €és innovaciospiac-, tudasteremtési piac), éppen ezért sziikkség van egy Osszetett,
holisztikus marketing szemléletre, amely a klasszikus értékesitési-orientaltsag mellett t6bb

sulyponttal is rendelkezik, s ramutat arra, hogy minden mindennel 6sszefiigg. (Piskoti, 2016)
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7. abra: A fels6foku oktatasban résztvevé intézmények piacai

Forras: Sajat szerkesztés Piskoti (2017) alapjan

Az oktatasmarketinggel kapcsolatban szdmos olyan tanulmany és publikécio sziiletett,
amelyben 0Osszefoglaltdk, hogy a hagyomanyos marketingmixek, amelyeket termékekre és
szolgaltatasokra fejlesztetek ki — ugy, mint a Kotler-féle 4P vagy a Booms ¢és Bitter altal
publikalt 7P — nem feltétleniil alkalmazhatdak az oktatds esetében. A 4P elsOsorban kézzel
foghat6 termékekre, arucikkekre lett kitaldlva, mig a 7P szolgaltatasokra. A 1ényeges kiilonbség
koztik az, hogy a 4P-ben  megjelend6  Product (Termékpolitika), Place
(Csatornapolitika/Ertékesitési politika), Price (Arpolitika) és Promotion (Reklampolitika) a 7P
keretin beliil ki lett egészitve 3 1) szemponttal: People (Emberi tényezd), Physicalevidence
(Kornyezeti és targyi elemek), Process (Folyamat). (Booms — Bitter, 1981; Kotler — Keller,
2006)

A 7P a legtobb szolgaltatasra jol alkalmazhato, am az oktatas specidlis jellege miatt a
klasszikus marketingmixek helyett a téma kutatoi ujabbakat vezettek be.

Kinnel 1989-ben a felsdoktatas igényeit figyelembe vevd és az aktualis trendekhez
alkalmazkodd marketingmix 5 valtozos modelljét fejlesztette ki, amely a kdvetkezd elemeket

tartalmazza: program (oktatas-szolgaltatds szinvonala), prominence (Oktatok elismertsége,
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egyetem rangsoroldsa), prospectus (nyomtatott marketingeszk6zok haszndlata), premiums
(kiegészitd vagy tarsszolgaltatdsok), promotion (online megjelenés — online marketingeszk6zok
hasznalata), price (ar — képzés dija, tandij), people (oktatok, egyetemi kapcsolatrendszerben
jelenlévé személyek, hallgatok). Tehat a hagyomanyos 7P marketingmixet felhasznalva, harom
szempontot megtartott és négyet pedig kicserélt. (Kinnel, 1989)

Kandiko ezzel szemben ugy gondolta, hogy a vevoelégedettség fontossaganak folyamatos
erdsodése miatt inkabb a fogyasztdi szempontokra kellene koncentralni az eladoi szempontok
helyett, ezért Osszeallitotta a 4C-t. A 4C elsésorban azt foglalja 6ssze, hogy mit keres, mit
szeretne elérni, mire vagyik a vasarlo. Ezek a kovetkezék: minimalis koltségek (cost),
fogyasztoi értékek (customer value), a 21. szdzadban a fogyasztok szamara kiemelten fontos a
hozzajutas kényelme (convenience) és a parbeszéd, az elado-vevd kozotti kommunikacid
(communication) (Lauterborn, R.; 1990). A kiilf6ldi szakirodalomban mashol is talalkozhatunk
a 4C modellel, koltségek (costs), kommunikacid (communication), marketingkoncepciok

(concepts), csatornak (channels). (Bruner, 1988)

4C's of
Marketing

Mix

4P
Price
Product 7P’s
MARKETING
Place P . MIX
romotion

RODU(T

4. kép: A kiilonb6z6é marketingmixek abran valé bemutatisa
Forras: Sajat szerkesztés Booms — Bitter (1981), Bruner (1988), Kandiko (2002), valamint
Kotler — Keller (2006) alapjan

Komaromi 2003-ban kiadott publik4ciojaban kidolgozta a felsdoktatas piacorientacios
modelljét. Ez a modell hat kiilonb6z6é folyamatbdl tevédik ossze, melyek a kovetkezok: az

informaciogytijtés, a két dontési kritérium, ami hatassal van a dontésre, a dontési folyamat, a
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reagalas, valamint a hosszl tavu piacorientacios stratégia. A Komaromi-féle folyamatabra elsé
eleme az informaciogyiijtés. Ennek forrasai az input piac, output piac és a versenytarsak. Az
input informaciok a potencialis hallgatoktol és a veliik kapcsolatban 4ll6 rokonoktol, sziiloktol,
baratoktol, a diak kozépiskolajatol, az ott tanitd pedagdgusoktol, valamint az egyetemi
hallgatok korébol érkezhetnek. Az output informaciok f6 forrasai a végzett hallgatok és a
munkaadok. Harmadik alkotoja ennek a Iépésnek a versenytarsak dontéseinek, lépéseinek
figyelése. Az informaciok megszerzése, rendszerezése és értelmezése utan kezdetét veszi a
dontési folyamat, ez lesz a modell masodik eleme. Az intézmények a dontési folyamatot
kovetden — ha sziikséges — a piaci kihivasokra az azonnali reakcio, a marketingmix elemeivel
reagalhatnak. Kulcselemei a kommunikacid, az értékesitési csatorndk, az ar és a termék mix.
Majd a modell utolsé 1épéseként egy hosszutavi piacorientdcios tervezetet, stratégiat allitanak
Ossze. Két dontési kritérium is keriilt a modellbe. Az elsé a stratégiak és annak szintjeinek
vonatkozasaban — intézményi, ill. kari stratégia — a masodik pedig a bevétel orientaltsagahoz
kapcsoloddva, mely dontési kritériumban a bevételek forrasait vizsgaljuk. (Olsovszkyné

Némedi, 2014)

Dontési kritérium (1.)
Hosszutavu stratégia
Intézményi stratégia

Kari stratégia

==

Informaciogyiijtés D il el iy e
Input piac ——p Szervezet — Reagalas == Hosszutavu
Output piac Tervezés Marketing mix piacorientacios
ionali 4P stratégia
Versenytarsak Interﬁmlfm,or.lflhs g
koordinacid
AR
// \\
Dontési kritérium (2,a) Dontési kritérium (2,b)
Bevétel orientaltsag Koltségtéritéses képzések
Allami tamogatas Kiils6 er6forrasok

8. abra: Komaromi altal kidolgozott egyetemi piacorientacios modell

Forras: Sajat szerkesztés Komaromi (2003) alapjan

Az alkalmazhaté marketingeszk6zoket oly modon kell kivalasztanunk, hogy egymas
teljesitményét, hatékonysagat novelni tudjdk, ezért fontos, hogy elére tervezzink ¢és

kialakitsunk egy logikailag helyesen felépitett stratégiat (Kotler—Keller, 2006). A 4P és a 7P
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marketingmix logikajara épiil6é integralt marketing szemléletre, valamint a felsGoktatasra
kialakitott 0sszetettebb marketingmixre — mint példadul a Komaromi altal kialakitott tervezetre
— nagy sziikség van az egyetem piacain. Ez az §sszehangolas az egyetem minden kiilonallo
szintjére érvényes, beleértve a karokat, intézeteket, kutatisi kozpontokat, amelyek
megkovetelik az egységes, centralizalt marketing alkalmazasat és az eszk6zok koordinaciojat.
(Piskéti, 2017)

A felséoktatasi marketing egyes részteriileteire — mint a belso-, kiils6-, amundi vagy a
beiskolazasi marketingre — ugyanagy érvényes az integralt szemlélet alkalmazasa. Mindez
részteriiletek szoros Osszefiiggésben allnak egymaéssal, ezért O0sszehangolasuk nélkiil szinte
kivitelezhetetlen a versenyképes és hatékony miikddés. ,,Az integralt marketing valdjaban az
egyik olyan teriilete a felsOoktatdsi marketingnek, ahol kihivdsokkal néznek szembe a
szakemberek. Illyen példaul a nem egységes markaimazs, amely megkdveteli, hogy az egyetem
minden teriiletén egyiitt dolgozzanak. Az intézményi identitas épitése a belsd marketing fontos
feladata, amely nélkiilozhetetlen a munkatarsak, a hallgatok lojalitdsdhoz, megtartasukhoz,
elégedettségiik ndveléséhez. Ezzel alapot lehet teremteni a kiils6 identitas €s versenyképesség
biztositashoz.” (Molnarné Konyha, 2021)

A fels6oktatasi/egyetemi és a beiskolazasi marketing 1ényegesebb elemeinek elméleti
attekintése utan az értekezés kozponti kérdésére helyezem a hangsulyt. Arra, hogy hogyan
tehetd hatékonyabbd, eredményesebbé, s ezdltal sikeresebbé a beiskoldzdsi marketing a
felsdoktatasi intézmények szdmara. Ennek a kérdésnek a megvalaszolasa érdekében az alabbi
részteriiletek 1ényegesebb szakirodalmait, az ezeken a teriileteken sziiletett kutatasokat
ismertetem: palyavalasztas és egyetemvalasztast befolyasolo tényezok vizsgalata, potencialis
hallgatok kommunikacids szokasainak vizsgalata.

Els6sorban arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy milyen tényezdk befolyasoljak,
formaljak az egyén felnéttkori szakmajat, melyek azok a szempontok és tényezok, amelyek
fontosak ebben a dontésben. Vajon a marketing eszkdzei és a napjainkban hatalmas

népszerliségnek 6rvendd véleményvezérek hatissal vannak a palyaorientaciora?

2.8. Palyavalasztas

Mindenki életében rendkiviil fontos szerepet tolt be a palyaorientacio, a palyavalasztas,
hiszen hatalmas mértékben meghatdrozza ¢életitunk alakulasat. Mar a kozépiskolai

tanulmanyaink megkezdése elott is meg kell hoznunk egy palyaorientacioval kapcsolatos
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dontést, azonban ebben az iddszakban jellemzOen még csupan a human vagy real
érdeklddésikor alapjan szoktdk kiilonvalasztani a kiillonb6zd kozépfokl intézményeket, igy
kevésbé specifikus a palyavalasztasi dontés. Az egyén személyiségjegyei, a csaladi hattere, az
Ot koriilvevo k6zosség — mint a baratok, ismerdsok vagy kozépiskolai pedagogusok —, a média,
valamint a munkaerdpiac és a tarsadalom altal képviselt elvarasok sokkal nagyobb figyelmet
kapnak a fels6foku intézmény és az egyetemi, specifikus szak kivalasztasi folyamataban, hiszen
ezesetben egy joval nagyobb horderejii dontésrdl beszélhetiink. A hivatas kivalasztasa
gyakorlatilag az els6 olyan fontos és fiiggetlen dontés, amelyet egy fiatal meghoz az életében.
A palyavalasztas tehat egy Osszetett folyamat, melynek 1épéseit mar tobb kutatd is
vizsgalta, szamos modell és elmélet sziiletett bemutatasara. Ilyen modell a Dick és Rallis altal
megalkotott palyavalasztasi modell is, amiben a kiindulépont a tanuldé maga, az 6 képességei.
Ezt egészitik ki az egymastol eltérd, karriertithoz kothetd értékek és a tanuldra hato elvarasok,

melyek a szocializatoroktol (sziil6kt6l, baratoktol, tanaroktol) érkeznek. (Dick—Rallis, 1991)

Onkép és

Kulturalis kornyezet
Karrierértékek

A 4

Kulturalis sztereotipiak,

attitlidok, elvarasok Szocializatorok Erdeklddés,

e

észlelése ™ Készségek,
A tanulé . Szocializatorok / El’vér‘f ﬁlfetés,
képességei g Képzés hossza,
- - Sziilok, tandrok, baratok, Képzés koltségei
1smerdsok stb. \
Tapasztalatok / l
Korabbi tapasztalatok értelmezése
Iskolai osztalyzatok, /' Palyavalasztas
teljesitmény, élmények

9. abra: Palyavalasztasi modell Dick — Rallis (1991) alapjan
Forras: Sajat szerkesztés Tajti (2020) és Dick—Rallis (1991) alapjan

Az egyik legelterjedtebb modell azonban mar 10 évvel korabban, 1981-ben megsziiletett.
Chapman mar akkor, az 1980-as évek legelején megalkotott egy hasonlé modellt, melyben
kiils6 és belsd tényezOk megkiilonboztetésével rendszerezte a szempontokat, valamint
megelézve legtobb kortarsat, Chapman kiilon szempontként kezelte az egyetemi
kommunikéciot, felismerve annak o6riasi jelentdségét. Kutatasomban ezt a modellt hasznéltam

kiindulési alapként.
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Tanuloi jellemzok

Szociookonémiai Alkalmassag
statusz < A felséoktatasi intézmények
Kézépiskolai valasztanak a tanulok koziil
Tovabbtanulasi tanulmanyi
motivaltsag eredmények

Kiilso befolyasolo tényezok

Szignifikans személyek Altalanos elképzelések a
Baratok, osztalytarsak fels6oktatasban torténéo |—p
Sziilék, csalad, rokonok tovabbtanulasrol

Tanarok, iskolaban dolgozok

eqseIe|009sd) & sadapdg

Fix egyetemi jellemzék A tanulék
Tandjij, egyéb koltségek Valzltsztanz,lk. — >
, felsooktatasi
Elhelyezkedés C
intézmenyt

Indul6 szakok, képzések

Egyetemi kommunikacié
Online - offline anyagok
Nyilt napok
Beiskolazasi marketingtevékenység

10. abra: Palyaorientaciot befolyasolo tényezék

Forras: Sajat szerkesztés Misley—Vamos (2017) és Chapman (1981) alapjan

Kutatasomban a Z generacio palyavalasztasi szokasainak jellemzoit, s a dontéseiket
befolyasold tényezdket vizsgalom, kiemelt figyelmet forditva a marketing tertiletére. Ezért
olyan korabbi kutatasokat kerestem, melyek ezt a kutatési teriiletet vizsgaltak. Minderre azért
van sziikség, mert — ahogy mar azt korabban tobbszor hangstlyoztam — a potencialis hallgatok
megszerzése rendkiviil Iényeges a fels6foku intézmények tekintetében, hiszen a miikodésiikhoz
elengedhetetlen tényezok. A hallgatdkat tekintjiik az els6dleges fogyasztoknak, igy a megfeleld
marketingmix, piacorientacios modell kialakitdsdhoz meg kell ismerniink preferenciaikat,
fogyaszt6i magatartasukat, dontéseiket befolyasold tényezdket és személyeket, valamint
visszajelzésre van sziikség azzal kapcsolatban, hogy mivel elégedettek, illetve elégedetlenek.

Lehota és Komaromi kérddives felmérést végzett kozépiskolas tanulok korében 1998-
ban, azzal a céllal, hogy egy atfogd képet kaphassanak arrdl, hogy mi befolyasolja vagy

befolyasolhatja a kozépiskolas diakok palyavalasztasi dontéseit. A befolydsold tényezdkre
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nézve faktorelemzést végeztek. Az egyes faktorok, faktorsulyuk sorrendje szerint: a szakméaval
kapcsolatos elvarasok faktora, a szakma imdzsa, presztizs faktora, a felvételi feltételek faktora,
a diaklét fenntartasahoz kapcsolddo faktorok, a csaladi tényezok faktora, a megkozelithetdség
faktora, a végzés utani helyzettel 6sszefliggd tényezok faktora, a kiegészitd szolgaltatasok
(sport, kultira) lehetdségeinek faktora. Az egyes értelmiségi szakmak tarsadalmi megitélésének
tényezdi a kovetkezd rangsort alkottak (1-t6l 5-ig terjedd skalan): a szakma rangja, presztizse
(4,39), a végzett munka tarsadalmi hasznossaga (4,21) a munka kreativ jellege (3,74), a vezetdi
beosztas (3,67), a magas fizetés (3,62), a nagy onallosag (3,46) (Lehota—Komaromi, 1998). A
kérddiv lényegi szempontjairdl elmondhatd, hogy napjainkban, 2022-ben is megallndk a
helyiiket, azonban mindenképpen sziikség van ezen szempontok aktualizalasara, igy néhany
tovabbi tényez0 megvizsgalasa elengedhetetlen.

2010-ben Szontagh az internet adta lehetOségeket kutatta, melyek alkalmazisa a
fels6foku oktatds szolgalataba allithatok. A kutatds eredményei a kovetkezdk voltak: bar az
internet adta lehet6ségek tarhdza végtelen, a felsdoktatasi intézmények online
marketingtevékenysége elsésorban a meglévé kozosségi oldalakra (Facebook) korlatozodik.
Olyan koz0sségi aktivitas megvalositasat 1atja idealisnak, mely 6sszhangban 4ll a felsdoktatéasi
kozosségek teremtésével, a felsGoktatasban érintettek kapcsolatrendszerének kiépitésével.
(Szontagh, 2010)

Figyelembevéve, hogy ez a kutatas 2010-ben sziiletett, tobb mint valdszinii, hogy kevésbé
aktualis, hiszen azota a digitalizacidos megatrend tovabbi hatdsira az internet szerepe ¢és
jelentdsége tovabb gyarapodott. A Z generacid szabadidejének legnagyobb részét online tolti,
mar nem csak a Facebook platformjan, hanem Instagrammon, TikTok-on €s egyéb feliileteken
is aktivak. Rengeteg inger éri dket az online vilagban, joval tobb, mint amennyi a 2010-es
évben, s az azt megel6z6 idészakban jellemz6é volt. Tordesik -szintén 2010-ben-
megfogalmazta, hogy a fiatalok figyelme rovid ideig kothetd le, rovid, figyelemfelkeltd modon
szolithatok meg. Ez a tény azdta abban valtozott, hogy még tovabb csokkent az az
iddintervallum, ameddig fenntarthatd az érdeklddés s még tovabb emelkedtek az
ingerkiiszobok, egyre nehezebb atlépni azt a hatart, amellyel felkelthetd a Z generacio figyelme.
(Tordesik, 2010)

Az egyetemvalasztast befolydsold tényezok vizsgélata az oktatdsmarketing aktudlis témai
koz¢é tartozik, ezért jelenleg is szamos nemzetk6zi és hazai szakirodalom foglalkozik ezzel a
teriilettel. Tobb kutatast is publikaltak a 2010-es évek végén, ilyen példaul Valent 2018-as és

Vita 2017-es kutatasa is. Ezen kutatdsok szempontrendszere, a vizsgalat tényezoit tekintve

38



hasonldak, azon személyek befolyasat vizsgaljak, akik kapcsolatban allnak a potencialis
hallgatokkal (sziilok, baratok, tanarok, ismerésok stb.). (Vita, 2017; Valent, 2018)

Megvizsgaltam egy 2020-as kutatast, melyben a megkérdezetteket arra kérték, hogy a
palyavalasztasi dontésiiket befolyasold tényezok hatasat egy 1-t61 5-ig terjedd Likert-skalan
értékeljék, ahol az 1-es érték jelentése: ,,egyaltalan nem befolyasol”, mig az 5-6sé: ,,foként e
tényezd alapjan dontottem / fogok donteni”. Osszesen 24 darab elére meghatarozott kiilsé, belsé
¢és interperszondlis tényezOt kellett értékelniiik a skala alapjan. A kovetkezd eredmények
sziilettek: a legnagyobb hatast az érdeklddési kornek és hobbiknak tulajdonitottak, ami
atlagosan 4,16-os értékelést kapott, mindemellett kizardlag ez az a tényezd, amelynek a
modusza 5. Ezt a varhaté munkakornyezet, 1égkor koveti 3,84-es atlaggal, a harmadik helyen
pedig az elémi kivant végzettség érdekessége all, atlagosan 3,75-es értékeléssel. A
legalacsonyabb atlaggal (1,81) a hirességek, kozszereplok, influencerek hatasat értékelték,
ezenkiviil ez az egyetlen tényez0, amelynek mind medianja, mind modusza 1. (Tajti, 2020)

Végezetiil, tobb kutatas vizsgalta mar a fenntarthatdsag fontossagahoz vald hozzaallast,
mindazt, amit a kiilonb6z6 szervezetek és egyének igyekeznek megtenni a tudatos fogyasztas
¢s termelés tekintetében. Azonban egyik sem tért ki olyan részteriiletre, amely a fels6oktatasi
intézmények fenntarthatésaganak megitélését, palyavalasztasi dontést befolyasoldo mivoltjat
vizsgalta volna. A legtobb kutatd és szakértd szerint az egyetemek fejlédésének kovetkezd
stadiuma, a legujabb generacidés egyetemi modell: a fenntarthatdé egyetem ¢és a tarsadalmi
szerepvallalds, a tarsadalomorientaltsagot elétérbe helyezé felséfoka intézmény. Ugy
gondolom, érdemes ezt az iranyt is részletesebben kutatni, hogy atfogd képet kaphassunk a
fenntarthat6 egyetem jelenlegi hazai megitélésrol, arrdl, hogy a Z generacid szamara mennyire
dontésbefolyasold tényezd. (Anthony, 2003; Deés, 2011)

Ezen kutatasok eredményei, valamint hianyossagai alapjan fogalmaztam meg
hipotéziseimet, azon teriiletekhez kapcsolddva, amelyek terén nagymértékii valtozas tortént,

ezért aktualizalast igényel.
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3. ANYAG ES MODSZER

Dolgozatomban szekunder és primer kutatisokat végeztem annak érdekében, hogy
feltarjam az egyetemi palyavalasztdssal, a felsdoktatassal kapcsolatos preferencidkat és
attitidoket, valamint a kiilonb6z6 egyetemek és szakok kozotti dontést befolyasolo tényezoket,
melyek alapjaiban hatdrozzdk meg az Osszetett marketingszemlélet kialakitdsanak legfobb
szempontjait (2. tablazat).

Kutatomunkamat a témavalasztasomhoz illeszkedé szakirodalom atfogé attekintésével,
valamint a szekunder kutatasok eredményeinek feldolgozasaval kezdtem. A szamomra
szikkséges informaciokat el6szor is korabbi adatokbdl gyijtottem Gssze, majd ezeket
rendszereztem és ujraértelmeztem. Igyekeztem olyan nézépont szerint haladni, mely alapjan
eljuthatunk a kezdetekt6l, valamint a miértektdl egészen az egyetemek, tovabba a felsdoktatasi
marketing jelenlegi helyzetéhez és fobb clemeihez, feltairva a legfontosabb ok-okozati
Osszefliggéseket.

Ehhez kiilonboz6 szakirodalmi konyveket, folyodiratokat, sajtoanyagokat, publikaciokat,
statisztikai adatbazisok eredményeit (KSH, Eurostat), illetve internetes forrasokat hasznaltam
fel. A szekunder kutatas nagyon praktikus modszer, mivel a mai modern vilagban kdnnyedén,
akar néhany kattintassal hozzajuthatunk rengeteg érdekes és hasznos anyaghoz. Ezzel a
modszerrel egy specifikaciok nélkiili képet alkothatunk; jellemzden altalanos piaci vagy
fogyasztdi adatgytiijtésre alkalmas. A szekunder adatok hozzéjarulnak egy kutatasi probléma
megismeréséhez és megoldasdhoz, de — a kutatds komplexitasatol fliggéen — altalaban primer
kutatasra is sziikség van egyes hipotézisek aldtdmasztasdhoz, avagy cafolasdhoz.

Kutatomunkam folyaman két kiilonb6zé primer kutatast végeztem, ezért szamomra a
szekunder adatok kiindulasi pontként szolgaltak és segitséget nyutjtottak a primer kutatasaim
megalapozasaban, a kapott eredmények értékelésében, tovabba értelmezésében.

Primer kutatds sordn — ellenben a szekunder kutatisra jellemzd altaldnos
informaciogytjtéssel — célzottan gytijtiink adatokat egy probléma megoldasanak érdekében. A
kutatas sajat adatfelvételi eljaras keretében torténik, melynek két alapvet6é formaja a kvantitativ
(mennyiségi) és a kvalitativ (mindségi) adatgytijtés.

A kvantitativ kutatds a marketingprobléma megoldasa érdekében matematikai és
statisztikai modszerek alapjan mennyiségi eredményeket nyujt, amelyek valdszinliségi
mintavétel segitségével kivetithetOk a vizsgalt alapsokasag egészére. Ennek legismertebb,

leggyakoribb forméja a nagymintas kérdéives megkérdezés, az adatgylijtési eszkoz legtobb

40



esetben a kérddéiv. A kapott eredmények leird jellegliek, és az adatok statisztikai elemzésre
alkalmasak. (Malhotra, 2001)

A kvalitativ piackutatds sordn inkabb iranymutatdé (nem altaldnosithatd), mintsem
statisztikailag megbizhat6 eredményekhez jutunk. Lényege, hogy kis szamu valaszadd csoport
attitiidjeinek, motivacidinak, tapasztalatainak és preferencidinak megfigyelésén alapul. Tehat a
kvalitativ kutatds a marketingprobléma értelmezését helyezi el6térbe, hogy megértse a
motivaciokat és egyéb mindségi jellemzoket. Leggyakoribb formai az egyéni és a
fokuszcsoportos interjuk. A kvalitativ piackutatas sordn kapott eredmények feltaro jellegiiek,
statisztikai elemzésre 4altalaban alkalmatlanok, az informaciok szovegesek és nem
szamszerusithetok. Amig a kvantitativ kérdéives megkérdezes elsdsorban arra keresi a valaszt,
hogy a megkérdezett személy mit tesz, addig a kvalitativ interjuk soran elsésorban arra vagyunk
kivancsiak, hogy a fogyasztd miért tesz valamit. (Scipione, 1994; Malhotra, 2001)

Primer kutatasom alatt kvantitativ és kvalitativ kutatast is folytattam, annak érdekében,
hogy minél szélesebb képet kaphassak a vizsgalt témaval kapcsolatban. Kvantitativ kutatasom
soran online kérd6ives megkérdezés formajaban gytijtéttem informacidkat a palyavalasztast,
azon belil is az egyetem-, és szakvalasztast befolydsolo tényezdkkel kapcsolatban. A kvalitativ
vizsgalatndl megfigyeléses moddszert alkalmaztam, melyben az intézményi weboldalak és

kozosségi oldalak kaptak kiemelt figyelmet.

2. tablazat: Kutatasi modszerek Osszegzése

Egyetemvalasztast befolyasolo tényezok vizsgalata

Szekunder kutatas Nemzetkozi és hazai szakirodalmak

Egyes egyetemi oldalak (Facebook, Instagram, weboldal)
] vizsgalata egységes pontozasi/értékelési rendszerrel

Primer - Kvalitativ kutatas _ _ '
Vizsgalt egyetemek: Debreceni Egyetem, Nyiregyhazi

Egyetem, Budapesti Corvinus Egyetem

Primer - Kvantitativ kutatas | Kérddives megkérdezés egyetemistak kdrében

Forras: Sajat szerkesztés

3.1. Az online megkérdezés modszertana

A kérdéivemet a szekunder kutatasra alapozva készitettem el: korabbi kutatdsok és a
témavalasztasomhoz kapcsolddd szakirodalmi forrdsokban megalkotott modellek alapjan

(Chapman, 1981; Dick—Rallis, 1991; Komaromi, 2003; Misley—Vamos, 2017 és Tajti, 2020),
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amit konzulensem jovahagyasaval véglegesitettem, majd eldzetes teszteléssel korrigaltam. A
kérdoivet az 1. melléklet tartalmazza.

A kérdéiv a kovetkez6 kérdésblokkokbdl épiilt fel:

1. Palyavalasztassal kapcsolatos altalanos kérdések: a palyavalasztishoz
kapcsolédd dontés iddpontja, palyavalasztast befolydsold szignifikdns személyek ¢és
szempontok azonositasa, a kutatdsban részvevok csoportositasa iskolai végzettség/jelenlegi
tanulmanyi statusz szerint.

2. Jelenleg egyetemre jar6 vagy korabban egyetemet végzett kitoltok jellemzoi:
mely egyetem és mely kar jelenlegi, vagy korabbi hallgatéi voltak.

3. Jelenleg egyetemre jar6 vagy korabban egyetemet végzett kitdltok preferenciai:
mely szempontok befolyasoltdk a dontésiiket egyes egyetemekkel, egyes szakokkal
kapcsolatosan; kiegészitd szolgéltatasok és azok fontossaganak értékelése.

4. Egyetemi  palyavalasztidst, valamint intézményvalasztast befolydsolo
szempontok értékelése 1-t61 5-ig terjedd Likert-skala segitségével. Elégedettség vizsgalata.

5. A kérddivet az Un. szocio-demografiai hattérvaltozok zartdk, a személyes

jellemzdket a 2. tablazat szemlélteti.

A valasztott kvantitativ adatgyljtési modszer eredményesnek bizonyult, mivel néhany
nap alatt 512-en t6ltotték ki a kérddivet. Az 512 kitdltésbdl 505 darab felelt meg a kutatasban
megcélzott generacid (Z-generacio) kovetelményének, a fennmarado 7 darab kitoltést nem
vettem figyelembe.

A megkérdezés teljes mértékben online feliileteken zajlott, ami nem tekinthetd
reprezentativnak, hiszen a minta kivalasztasa nem volt véletlenszerii, S jellemzden tudatos
mintavételt alkalmaztam. A mintavétel soran a Google Forms online tirlapszerkesztd programot
hasznéltam, ami a kérdéiv szerkesztésének befejeztével egy linket generalt. A kapott linket
kozosségi portalokon (Facebook, Instagram, LinkedIn), azokon beliil is jellemzden egyetemi
csoportokban (DE-hallgatok, BCE-GTK kérddiv kitolté bajtarstalald) terjesztettem. A
kérddivek kitoltetésére 2022. augusztus 31. és 2022. szeptember 8. kdzott kertilt sor.

A felmérés soran 6t fokozatu skéla tipusu, valamint eldontendd és tobb valaszlehetdséges
kérdéseket alkalmaztam. A kapott eredményeket Microsoft Excel program segitségével
dolgoztam fel. A megkérdezettek valaszait a Google Forms-bol Microsoft Excel tablazatokba
mentettem, képletekkel elemeztem a kapott adatokat, majd a program segitségével tablazatokat
¢és abrakat (oszlopdiagrammokat, kordiagrammokat) készitettem, igy szemléltetve a kutatas

leird statisztikai eredményeit. Ezenkiviill kereszttablds elemzésekkel vizsgaltam az
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Osszefliggéseket egyes hattérvaltozok mentén. Az eredmények kozott csak a szignifikans
Osszefliggéseket (Khi-négyzet proba, p<0,05) mutatom be.

A kitoltokrol elmondhatd, hogy feliilreprezentaltak a nék, a 23 és 25 éves koruak (3.
tablazat).

3. tablazat: A minta megoszlasa a szocio-demografiai hattérvaltozok szerint

Minta megoszlasa
Megnevezés Fé %
Osszes megkérdezett 505 100,00%
Nemek szerint
Ferfi 132 26,14%
N6 373 73,86%
Eletkor szerint
18-19 92 18,22 %
20-21 150 29,70 %
22-23 130 25,74 %
24-25 57 11,29 %
26-27 46 9,11 %
28-30 30 5,94 %
Osszesen 505 100,00%
Iskolai végzettség szerint
Maximum 8 altalanos 2 0,40%
Erettségi 322 63,76%
Szakmai végzettség 29 5,74%
Felsofoku végzettsé
(egye{em/ﬁi'iflcola) ¢ 152 30,10%
Lakhely szerint
Févaros 57 11,29%
Megyei jogui varos 185 36,63%
Varos 176 34,85%
Kozség, falu 87 17,23%

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=505

3.2. A megfigyelés modszertana

A kérdéives kutatast kovetden, 2022 szeptember masodik hetében megvizsgaltam azon
harom egyetem interneten torténd marketingkommunikaciojat, ahonnan a harom legtobb
kitoltés érkezett: az egyetemi weboldalt, kari honlapokat, Instagram ¢és Facebook oldalakat,

online hirdetéseket. Ennek a modszertannak a kiindulasi pontja a kovetkezd volt: kialakitottam
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egy egységes pontozasi, értékelési rendszert, melynek oOsszedllitisakor a hasonld jellegii
kiilfoldi kutatasok, felmérések, illetve publikaciok szolgaltak alapul.

Ezek kozé tartozik a Polard altal felallitott hét pontos mindsitési rendszer, melyet egy
amerikai kutatas soran hasznalt az intézményi honlapok kritikai szempontjainak attekintésére.
Ez a hét pont a kovetkezO: helytelen grafikai megoldasok, meniik linkek nélkiil, kapcsolodo
informaciok hidnya, elérhetetlen e-mail cimek, programozasi hibak, rossz szovegkapcsolatok,
navigacios problémak. (Polard, 1994)

Emellett a munkamat segitette a Khawaja €s Bokhari altal 6sszefoglalt egyetemi-féiskolai
weboldalak kilenc elembdl allo kritériumrendszere, melyben a mindségi felsGoktatasi
intézményi weboldal Osszetevoi keriiltek meghatarozasra. Ez a University WebQual, ami az
alabbi szempontokat tartalmazza: reliability (megbizhat6sag), navigability (navigalhatdsag),
responsiveness (reszponzivitas), efficiency (hatékonysag), functionality (funkcionalités),
usefulness (hasznossag), ease of use/usability (hasznalhatésdg), information accuracy
(pontossag), web appearance (webes megjelenés). (Webqual, 2002; Kahawaja — Bokhari, 2010)

A legujabb trendeket, elvardsokat és kovetelményeket, tobb altalam feldolgozott
nemzetkdzi — jellemzden amerikai —, valamint hazai kutatast is figyelembe véve, tovabbi
szempontokat is definidltam: credibility (hitelesség), interactivity (interaktivitds), content
(tartalom), information (informécio), attractiveness (vonzerd-megjelenés), design (dizéjn).
Ezen szempontok kialakitasaban az elobbiekben emlitett WebQual kritériumok szolgaltak
kiindulasi alapként.

A vizsgalatot az intézmények weboldalaival kezdtem: értékeltem és elemeztem — a fent
emlitett forrasokat felhasznalva Osszedllitott szempontrendszernek megfeleléen — a
felsdoktatasi marketingkommunikaciot, mely a weboldalakat jellemezte. Majd a kdzosségi
oldalak elemzéséhez Gsszeallitott szempontrendszer alapjan megvizsgaltam az egyetemi social
media tevékenységet, a kovetdk, like-ok és kommentek szamat a Facebook, Instagram, TikTok
¢s YouTube platformokon. Végezetiil az online kommunikécié minél szélesebb korti vizsgalata
érdekében a jelenleg futd hirdetéseket hasonlitottam Gssze egymadssal célok, célcsoportok és
technikai megoldéasok szerint.

A kapott eredményt allitottam parhuzamba a profitorientalt vallalatok
marketingtevékenységével, ezaltal meghatarozhattam a leginkdbb jellemzd hasonldsdgokat és

kiilonbségeket.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE
4.1. Kérdoiv eredményei

4.1.1. Pdalyavdlasztassal kapcsolatos dltalanos kérdések

A 11. dbra azt szemlélteti, hogy a valaszadok (N=505) mikor hoztik meg a
palyavalasztassal kapcsolatos dontésiiket, mely életszakaszban dontottek arrol, hogy mit

szeretnének tanulni, mivel szeretnének foglalkozni a felsdoktatasban toltott évei alatt.

3%
4%
Ko6zépiskolaban 13%
Késobb
Altalanos iskolaban
Kisgyermekkorban 16%
m Nem tudom 64%

11. abra: Palyavalasztasi dontés meghozatalanak idépontja

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=505

Ahogy azt az 4bran is lathatjuk, a véalaszaddk nagy tobbsége, egészen pontosan 64%-a
(329 f6) kozépiskoldban hozta meg a palyavalasztassal kapcsolatos dontését. Ezen arany a
legtobb hasonlo palyavalasztast vizsgalo kutatasban felfedezhetd. Ennek okai koz¢é sorolhato,
hogy Magyarorszagon kevés olyan kozépiskola van, amely konkrét palyara készitene fel, mely
egy bizonyos szakirany felé terelné a didkjait. JellemzOen csak human és redl teriiletekre
szakosodott gimnaziumok vannak, ami nem jelent semmilyen kotottséget, hiszen ugyanolyan
kotelezé Oraszamban tanuljdk az egyéb tantargyakat és mindségi oktatdsban részesiilnek a
didkok a tobbi tantargy tekintetében is. Mivel a didkok a kozépiskola végéhez kozeledve
keriilnek eldszor dontéshelyzetbe a palyavalasztassal kapcsolatban, ezért altalaban ekkor
sziilettk meg a konkrét dontésiik is. Emellett, a legtobb informécié is ekkor éri Oket: a
kozépiskola utolso éveiben szervezett eldadasok, palyavalasztasi tandcsadasok, nyilt napok és

kiallitasok segitik a didkok dontési folyamatat.
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Ennek ellenére szamos didk csak késobb, rovidebb-hosszabb i1d0 elteltével hozza meg a
palyavalasztasi dontését. A kérddiv kitoltoi koziil ez 83 fot jelentett, tehat az dsszes kitoltés
aranyaban a kitolték 16%-a tartozott ebbe a csoportba. Ez esetben — késdbbi dontéshozatalnal
— a didkok jellemzden két csoportba sorolhatok: vannak, akik a munka vildgat valasztjak
érettségi utan és munkavallalas soran hozzak meg a dontést és vannak, akik el6szor valamilyen
szakmat szereznek a biztos megélhetés garantdldsa érdekében, s csak ezt kdovetéen mennek
egyetemre.

Voltak olyan valaszadok is, akik nem késObb, hanem mar joval kordbban dontéttek a
palyavalasztasukat illetéen. A megkérdezettek 13%-a mar altalanos iskolaban eldontétte, hogy
milyen palyat fog valasztani.

A valaszlehetdségek kozott szerepelt az is, hogy a valaszadod kisgyermekkorban dontotte
el, hogy mivel szeretne foglalkozni, milyen palyat valaszt. Ezt az opcidt nagyon kevesen
vélasztottak, csupan a megkérdezettek 4%-a, Osszesen 19 {6 dontott mar egészen
kisgyermekkorban a palyajarol.

A kereszttablas elemzések alapjan elmondhat6, hogy a fiiknal (24%) mar egészen
kiskorban megsziiletett a tovabbtanulasi irany, és némiképp tobb mint 50%-uk hozta meg a
kozépiskoladban vagy késobb ezt a dontést, mig a lanyok kevesebb mint 15% nyilatkozott igy.
Naluk jellemzben (68%) ez csak a kdzépiskolaban korvonalazodott pontosabban (p<0,05). A
masik szignifikdns Osszefliggés, hogy a varosbol szarmazé kitoltok esetében jellemzObb a
kozépiskoldban torténd egyetemvalasztas, mig a fovarosiaknal a legjellemzdbb, hogy késdbb

dontenek (p<0,05).

A 12. dbra azt szemlélteti, hogy a valaszadok (N=505) palyaorientacios dontését milyen
személyek befolyasoltdik.

Ennél a kérdésnél tetszdleges mennyiségii valasz volt megjeldlhetd, igy az adatokat ennek
figgvényében értelmezziik. Mint az varhatdo volt, akadt kiugré mértékben valasztott
valaszlehetdség: a megkérdezettek koziill 283-an jelolték meg a palyavalasztdsi dontést
befolyasold személyek koziil a sziiléket. Ez az jelenti, hogy a vélaszadok tobb mint felét,
egészen pontosan 55%-at befolyésolta valamilyen mértékben a sziildk véleménye.

A kérdodiv osszeallitasa kozben szamos modellt megvizsgaltam (Chapman, 1981; Lehota—
Komaromi, 1988; Dick—Rallis, 1991) és szinte mindegyikben fel voltak tiintetve a sziil6k, mint
nagy befolyassal bird, szignifikdns személyek, éppen ezért ez a végkimenetel nem volt

meglepd.
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12. abra: Palyavalasztasi dontést befolyasolé személyek

300 db 283 db
250 db

200 db 167 db

150 db 137 db

112 db 109 db 106 db
100 db

50 db
0db

m Sziilék
Ismerdsok, baratok
Altalanos iskolai vagy kozépiskolai pedagdgusok
B Egyetemista/egyetemet végzett ismerdseid véleménye, tapasztalatai
Egyéb csaladtagok, rokonok
Egyik sem
Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=505

A sziilok mellett a valaszadok a kovetkezd valaszlehetdségeket kozel azonos aranyban
jelolték meg: az ismerdsok, baratok (167 db); altalanos iskolai vagy kozépiskolai pedagdgusok
(137 db); egyetemista/egyetemet végzett ismerdsok (112 db) és az egyéb csaladtagok (109 db).
Osszességében kijelenthetjiik, hogy bar a sziildk birnak a legnagyobb aranyt befolyassal, mégis
fontos, hogy az elébbiekben felsorolt kategoriakat is figyelembe vegyiik az 6sszetett marketing
szemlélet metddusanak kialakitasa kozben, mivel a valaszadok dontését 33-27-22-21%-ban
befolyasoltak, mely ardnyok nem hagyhatok figyelmen kiviil.

A fentiek koziil kiilon kiemelném az egyetemista/egyetemet végzett ismerdsoket, hiszen
ezt a csoportot egy egészen mas megkdzelitésben kell megvizsgalnunk. Szamukra mar nem — a
kifelé iranyulé — marketingkommunikaci6 mondanivaldja, modja vagy megjelenése a fontos,
mivel 8k mar részesei — vagy korabban részesei voltak — az intézményi miikodésnek. Ok
jelentik azt a csoportot, melynek tagjai meghatiarozoé elemei a belsé marketingnek. A
véleményiiket mas eszkozokkel formalhatjuk: gyakorta a marketing eszkoztaran kiviil eso
1épésekkel, mint az oktatds modernizalasaval, 6sztondijakkal, 0j lehetdségek teremtésével,

kiegészitd szolgaltatasok bdvitésével, amundi-, 6regdidk programokkal. Mivel a véalaszadok
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mintegy negyede (22%) szamara befolyassal birt ez a csoport, ezért muszaj a belsé marketingen
beliil a mar meglévo didkokra is kiemelt figyelmet forditani.
A megkérdezettek egy 6todik opciot is valaszthattak, ez az ,,egyik sem” valaszlehet6ség

volt. Ezt a lehetdséget 106 £6, azaz a valaszadok 21%-a valasztotta.

Az 13. dbra azt szemlélteti, hogy a valaszadok (N=505) dontését milyen szempontok
befolyasoltdk.
13. abra: Palyavalasztast befolyasolé tényezok

Kozéleti szereplok, kozosségi média
szereplo6i, hirességek véleménye, 21 db
tapasztalatai

Egyéb 58 db
Tavmunka lehetdsége - 64 db
Téarsadalmi megbecsiilés, hasznossag 254 db
Biztos elhelyezkedés 264 db
jovedelem
0db 100 db 200 db 300 db 400 db

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=505

Ezen kérdés esetén is tobb valasz megjeldlésére volt lehetdség. Figyelembe véve a
szamadatokat, a valaszadok nagy része tobb valaszlehetdséget, atlagosan két opciot valasztott
(atlag=2,05). Megfigyelve a kérdésre adott valaszok aranyét, kijelenthetjiik, hogy a lehetdségek
koziil voltak kiugro, valamint kifejezetten alacsony arannyal bird opciok is.

A megkérdezettek 74%-a, tehat kortilbelill a haromnegyede gondolta tgy, hogy
palyavalasztasi dontését a biztos megélhetés, valamint a kiszamithato jovedelem befolyasolta.
Ez a kimagaslo eredmény egyértelmlien annak tudhat6 be, hogy a jelenlegi kapitalista,
fizetéeszkozokre épiild vilagban a legtobb ember szaméra meghatirozo jelentdséggel bir a

jovedelem, hiszen a megélhetés alapjat, jolétiink biztonsagat jelenti. Ezzel a vélaszlehetdséggel
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Osszefonodik a biztos elhelyezkedés is, mely a masodik legtobb jelolést kapta, 52%-0s szavazati
arannyal. Ezt a két szempontot szorosan kovette a tarsadalmi megbecsiilés és hasznossag, mely
tényezOok inkabb emocionalis okokra, konstruktiv szemléletmodra vagy a presztizs igényére
vezethetok vissza.

Mindharom szempont 6sszekapcsolhatd a marketingkommunikacio tekintetében, hiszen
mindegyik a leendd, jovobeli palydhoz, karrierhez kothetd. Ezért jatszik rendkiviil fontos
szerepet az, hogy a kialakitott, megtervezett marketingtervben nagy hangsulyt fektessiink az
egyes szakmak jovoképére, a varhatd fizetésre, ezaltal a megélhetés biztossagara,
elhelyezkedési lehetdségek szamara, mindségére.

Ezzel szemben a maradék harom lehetdséget relative kevesen valasztottak: a tdivmunka
lehetdségét 64 személy tartotta fontosnak, 58-an més indokok miatt valasztottak az adott palyat
¢és csupan 21 f6 valaszolta azt, hogy dontésére hatassal voltak a kozéleti szereplok, hirességek
altal bejart karrierutak, vélemények.

A tavmunka lehetdségére érkezett kevés szavazat magyarazhaté azzal, hogy a home-
office még csak a 2010-es évek Ota kezdte el térnyerését hazankban, igy rengeteg olyan
szakirdny van, ahol ez még nem lehetséges, vagy esetleg a munka jellegébdl adoddan késébb
sem lesz az, mert 4llandé személyes jelenlétet igényel. A kozéleti szereplok véleményének és
befolyasanak alacsony szazaléka mar korabbi kutatasban is megfigyelhet6 volt (Tajti, 2020),
igy egy varhatd eredmény sziiletett. Mindazonaltal mégis meglepd ez a csekély 4%-os arany,
hiszen a Z generacid legtobb idejét az interneten, azon beliil is a kozdsségi oldalakon tdlti, ahol
jellemzden influencerek, kozéleti szereplok, hirességek, celebek tartalmai kapnak nagy
figyelmet, 6k rendelkeznek nagy kovetdbazissal. A befolyasuk tagadhatatlan, hiszen az
»influencer” angol kifejezés is arra utal, hogy befolyasoljak az emberek véleményét, dontéseit,
azonban a korabbi és a jelenlegi kutatasra alapozva ez a befolyds a palyavélasztasra
valosziniileg mégsem terjed ki, vagy csak kevésbé jelentds.

Az egyéb opcid esetében rovid valasz beirasara volt lehetéség, ide legtobben (19 f6) az
érdeklodési kort irtak, de emellett szdmos személyes €s/vagy emocionalis indok is érkezett,
mint példaul egyes adottsdgok, készségek vagy az onmegvalositas.

Ezt kovetden egy nem kotelez6en megvalaszolandd kérdésben rovid valasz formajaban
kifejthették a valaszadok, hogy ha befolyasolta dket barmilyen kozéleti szerepld, akkor kit
tudna koziiliik kiemelni. A 35 darab valasz jellemzden kiilonbozott egymastol, azonban néhany
személy tobbszor is megjelent: Balogh Péter (Petya), Balogh Levente és Elon Musk neve 2-3

alkalommal is szerepelt.

49



A 14. dbra azt szemlélteti, hogy a valaszadok (N=505) milyen ardanyban tartoztak az

egyes kategoridakhoz a felsooktatasban valo részvétel jelenlegi statusza alapjan.

2%
18%
Jelenleg felsdoktatasban tanulok
Tanultam fels6oktatasban
Nem tanultam felsGoktatasban 80%

14. 4bra: Felsooktatasban valo részvétel jelenlegi statusza

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=505

A felsdoktatasban valo részvétel jelenlegi statuszanak vizsgalatara azért volt sziikség,
mert csupan azok tudnak relevans véleményt alkotni az egyetemi marketing legfontosabb
szempontjair6l, annak elemeirdl, akik mar kordbban érintettek voltak az egyetem-, és az
egyetemi szak(ok) valasztasaban. A kérddiv ezért két kiilonallo panelre lett osztva ennél a
kérdésnél: azokra, akik nem tanultak felsdoktatasban és azokra, akik jelenleg felsdoktatasban
tanulnak vagy mar korabban tanultak felséoktatasban. Akik érintettek voltak a felséoktatasban,
a kérddiv egyetemi marketingre vonatkozé részével folytattak, a felsGoktatasi marketinghez
kapcsolodo kérdéseket mar csak ok toltottek ki. Akik a masik csoporthoz tartoztak, a
demografiai kérdésekkel haladtak tovabb.

A megkérdezettek 1%-a (5 f6) kivételével a valaszadok donté tobbsége érintett volt a
felsdoktatasi palyavalasztasban. Ez a kedvezo arany a k6zosségi oldalakon talalhato tematikus
egyetemi csoportoknak volt koszonhetd, hiszen kifejezetten olyan helyeken osztottam meg a
kérddiv linkjét, ahol leginkdbb az egyetemistdk vagy kordbban egyetemet végzett személyek
csoportja érhetd el. A tovabbi valaszadok 81%-a (410 f6) jelenleg egyetemista €s tovabbi 18%-

uk (90 f6) mar befejezte az egyetemi tanulmanyait.
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4.1.2. Felsdoktatasban jelenleg részvevd hallgatok preferencidi

A 4. tablazat azt szemlélteti, hogy a valaszadok mely egyetemek hallgatoi vagy hallgatoi
voltak. Ahogy azt mar emlitettem, a valaszok relevanciaja érdekében az €l6z6 kérdést kovetéen
néhanyan a demografiai kérdésekkel folytattak a kérddivet, ezért a jelenleg elemzett kérdéstol

a kitoltok szama 500 fore csokkent (N=500).

4. tablazat: Fels6oktatasban résztvevok megoszlasa az egyes egyetemek kozott

Egyetem megnevezése Fé
Budapesti Gazdasdgi Egyetem 10 6
Budapesti Miiszaki Egyetem 516
Budapesti Corvinus Egyetem 25 {6
Budapesti Metropolitan Egyetem 4 16
Debreceni Egyetem 367 o
Eotvos Lorand Tudomdanyegyetem 6 6
Karoli Gaspar Reformatus Egyetem 4 16
Neumann Janos Egyetem 12 6
Eszterhazy Karoly Egyetem 1 16
Magyar Agrar és Elettudomdnyi Egyetem 316
Miskolci Egyetem 2 16
Nemzeti Kozszolgalati Egyetem 3 16
Nyiregyhazi Egyetem 21 16
Pannon Egyetem 2 16
Pécsi Tudomdanyegyetem 916
Semmelweis Egyetem 316
Szegedi Tudomadny Egyetem 4 16
Széchenyi Egyetem 1 6
Obudai Egyetem 1 16
Kodolanyi Janos Egyetem 2 16

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=500

Abbdl adoddan, hogy a kvantitativ kérddives kutatast kovetden egy kvalitativ kutatést is
folytattam, sziikséges volt egy olyan kérdés is, melyben a valaszadok egyetemi kotodését
vizsgaltam. A vélaszok alapjan emeltem ki azt a harom egyetemet, melyet egy eldzetesen
Osszeallitott szempontrendszer alapjan vizsgéaltam megfigyeléses modszerrel. A kutatdsban a
harom legtobb szavazatot kapott egyetemet elemeztem ezek pedig a kovetkezok: Debreceni

Egyetem (362 £6), Budapesti Corvinus Egyetem (23 6), Nyiregyhazi Egyetem (20 £06).
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A 15. dbra azt mutatja be egy kordiagram formajaban, hogy a valaszadok (N=500) milyen

aranyban tartoztak az egyes egyetemi karokhoz.

204
GTK 3%

K
5%
MK 31%
m AOK 5%
mTTK

4%
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3 4
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15. abra: Felsooktatasban résztvevok megoszlasa az egyes karok kozott

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=500

Az egyes egyetemek kozti megoszlas vizsgalata utan a kitoltok egyetemi karok kozti
megoszlasat kutattam.

Osszességében elmondhatd, hogy néhany kar kivételével egészen hasonlé aranyban
érkeztek kitoltések. Kiemelkedden sok kitdltés érkezett a Gazdasdgtudomanyi (149 f0),
valamint a Bolcsészettudomanyi Karrdl (86 f6). Ezzel szemben kifejezetten alacsony aranyt
képviselt a Zenemiivészeti (2 f6), valamint a Fogorvostudomanyi Kar (4 f6). Mindez a karok
méretéhez, valamint a kutatds nem reprezentativ jellegéhez, online megkérdezés soran fellépd
személyes kapcsolatokhoz: a sajat kapcsolataimhoz, ismeretségi koromhoz kothetd.

A tobbi kar az abranak megfelelden, 3-4-5-6-8 %-ban volt jelen a kutatasban, atlagosan

24,6 fovel.

A 16. abra azt szemlélteti, hogy a valaszadokat (N=500) milyen aranyban befolydsoltak
az alabbi tényezok az egyetemvalasztas terén.
Ebben a kérdésben olyan egyetemvalasztashoz kapcsolédod szempontokat soroltam fel

vélaszlehetdségként, melyekre befolyast tud gyakorolni a felsdoktatdsi marketing, ¢és
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szerepeltek olyan modellekben, amelyek a palyavalasztidsi dontés meghozatalat mutattdk be,
azt, hogy milyen tényezok vannak hatassal ezen témahoz kapcsolédo dontéseinkre. (Dick —
Rallis, 1991; Chapman, 1981; Lehota — Komaromi, 1988; Tajti, 2020). A megkérdezettek tobb
valaszlehetdséget is kivalaszthattak, ha ugy gondoltak hogy tobb szempont is befolyasolta a

dontéstiket.

Osztdndijak, tamogatasok -50 db

Egyetemi rangsorok (felvi.hu, oktatas.hu) 66 db

Egyéh | 78 db

Kapcsolatrendszer (munkaerdpiaci) 101 db

Az adott intézményben szerzett diploma
pozitiv megitélése

Egyetemi ¢let |G 05 db

165 db

Egyetem imazsa/elismertsége 208 db
Egyetem fizikai kornyezete, 211 db
infrastrukturaja
Oktatas minésége 281 db

0db 50db 100 db 150 db 200 db 250 db 300 db

16. abra: Egyetemvalasztast befolyasolo tényezok

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=500

Az egyetemvalasztast befolyasold tényezok koziil az oktatds mindségét valasztottak
legtobben, ami nem véletlen, hiszen feltételezhetjiik, hogy az egyetemen tovabbtanuld
hallgatok elsddleges célja a fejlodés és a tovabbi edukacio, igy fontos szdmukra, hogy a
szakiranyukhoz kapcsolodo tudast minél jobb, minél magasabb szinvonalon sajatithassak el.
Azonban ezt — ahogy emlitettem — feltételezhetjiik csupan. Polonyi és Timar (2001) szavaival
¢lve egészen mas aspektusbol is megkdzelithetjiik a tovabbtanulok motivaciojat: nem biztos,
hogy az egyetemek tudasgyarak, lehet, hogy csupan papirgyarak. Az oktatas mindségét 281 16
tartotta a legfontosabbnak, tobb, mint a valaszadok 50%-a. Ezt kovette kozel azonos szavazati
arannyal az egyetem infrastrukturaja, fizikai kornyezete; valamint az egyetemi élet és az
egyetem imazsa, elismertsége 200-210 szavazattal, tehat az Osszes valaszado 41-42%-a

szdmara fontosak, kifejezetten meghatarozoak az alabbi tényezOk. Az adott intézményben
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szerzett diploma pozitiv megitélése némiképp elmarad az eldbbiektdl, 165 jelolés érkezett erre
a szempontra.

Az egyetemi Osszetett marketingszemlélet kialakitasaban ezen szempontoknak is kiemelt
jelentdséggel kell birnia annak érdekében, hogy azok a tényez6k kapjanak nagyobb figyelmet
a marketingkommunikécié soran, amelyek befolyasoljak a leendé hallgatok dontését. A
valaszok alapjan tehat mindenképp érdemes kihangsilyozni az oktatds mindségéhez
kapcsolodo jellemzdket, a szinvonalhoz kdthetd rangsoroldsokat, eredményeket, dijakat €s
kitiintetéseket, hogy ezek segitségével egy pozitiv megitélés alakuljon ki a didkokban, valamint
a szignifikans személyekben, akik hatassal lehetnek az egyetemvalasztasra. Fontos az egyetemi
intézmény(ek), a fizikai kdrnyezet és infrastruktira folyamatos fejlesztése és modernizacioja,
hiszen a didkban az els6 benyomast a nyilt napon Oket fogadd kornyezet adja. Emellett az
oktatas szinvonalat is pozicionalja, prezentalja szamos targyi elem (gyakorlati képzést szolgalo
eszk0zOk, miszerek; labor, kisérleti, analitikai eszk6zok, informatikai fejlesztések stb.),
valamint a felszereltség és a modernizacio mértéke. Az egyetem imazsa és presztizse tobb
moédon is €pithetd, példaul a fent emlitettek is hozzajarulhatnak ehhez, de szamos egyéb
lehet6ség koziil valogathatnak az egyetemek, ilyen a k6z0sségépités, valamint az egyetemi
publikacidk, online és offline megjelenések.

A fennmaradé harom eldre megadott tényezd: a kapcsolatrendszer (munkaerdpiaci);
egyetemi rangsorok (felvi.hu, oktatas.hu) és az 0sztondijak, tdAmogatasok valasztasa keveésbé
szamottevd. Ezeknek az ardnya: 20-13-10%, ami joval kevesebb, mint az eddig felsoroltak.

Végezetiil, az ,,egyéb valaszlehetdség” ennél a kérdésnél is szerepelt a valaszthato opcidok
kozott, melybe rovid kifejtds valaszt irhattak a megkérdezettek. Jellemzden a lakhely és az
egyetem tavolsaga kertilt beirdsra: az egyéb opciot valasztd 78 f0bdl 55-en irtak ezt a tényezot.
Ezen szempont a tervezett kérddivben eldre megadottként szerepelt, azonban a kérddiv
véglegesitése elbtt gy véltem, hogy ezt az opciot végiil nem szerepeltetem a kérdéssorban,
mert szamomra az elsddleges cél azon szempontok vizsgalata volt, melyek beépithetdk a
felsdoktatasi marketingbe, melyre befolyassal tud lenni az egyetem, annak vezetOsége,
lizemeltetése. Az egyetem és a lakhely tavolsaga azonban egy adott tényezd, melyre nem
tudunk hatast gyakorolni, csak részlegesen hathatunk erre a tényezére — a kovetkezd
kérdésekben szerepld — kollégiumi lehetdséggel. Mindazonaltal—- figyelembe véve a lakhely és
az egyetem kozotti tavolsag nagyszamu megemlitését — ugy gondolom levonhatunk egy fontos
kovetkeztetést a marketingkommunikacid6 pontos célcsoportjdnak meghatarozasahoz
kapcsolodoan: az egyetemeknek érdemes kiemelten nagy figyelmet forditania a helyi didksagra,

hiszen 6k alkotjak a legkdnnyebben egyetemhez vonzhat6 célcsoportot.
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A kereszttablas elemzések alapjan elmondhatd, hogy aranyaiban elégedettebbek
dontésiikkel azok a hallgatok meghozott, akik valamelyik mindséggel kapcsolatos tényezdt
tartottdk szem eldtt a valasztasukkor, bar szignifikdns Osszefliggést elsdsorban a mindségi
oktatas €s az egyetemi élet fontossaga kapcsan kaptunk (p<0,05). Ezen Osszefiiggés alapjan
kijelenthetjiik, hogy azok, akik elézetesen valés minéségi szempontokat is mérlegeltek a
valasztaskor, azok a késébbiekben jellemzdéen elégedettebbek dontésiikkel, mint azok, akik
ezen szempontokat nem tartottadk fontosnak.

A 17. dbra bemutatja, hogy a valaszaddkat (N=500) milyen aranyban befolydsoltik az
alabbi tényezok az egyetemi szakok kézotti valasztas terén. Ennél a kérdésnél szintén tobb
valaszlehetdség megjelolése volt megengedett, ezért tobbségében nem csupan 1 valaszt jeloltek

a megkérdezettek, hanem atlagosan 1,71-et.
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17. abra: Egyetemi szakok kozotti valasztast befolyasolo tényezok

Forrés: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=500

Az abrardl leolvashatjuk, hogy a szignifikdns személyek véleménye 228 szavazattal lett

a legfontosabb befolyasold tényezd a szakvalasztissal kapcsolatos dontést vizsgalva. Ez azt
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jelenti, hogy a valaszadok 46%-at befolyésolta a szdmukra szignifikans személyek véleménye,
tehat hatdssal voltak a szakvalasztasra a sziileik, vagy esetleg az ismerdseik, kdzépiskolai
tanaraik. Ezt kovették a mar szakokhoz kapcsolhatd specifikécios jellemzok: a vérhatod
ponthatar, valamint az allamilag tdmogatott helyek szdma az adott szakon. Az eldbbit a
valaszadok 34, az utobbit pedig 30%-o0s ardnyban tartottdk fontos tényezdnek. A kovetkezo két
szempont az online feliiletekhez kothetd, ezek az intézmény weboldalan/facebook oldalan
talalhat6 informaciok és az online vélemények (Facebook csoportok). Az egyéb lehetoségnél
ez esetben is nagyrészt hasonld valaszok sziilettek, itt az érdeklddési kor, mint befolyasolo
tényezo jelent meg gyakran.

A legkevesebb szavazatot a varhatd koltségek opcio kapta, mindossze 47 10 jelolte meg
szakvalasztast befolyasolo tényezoként. Ennek hatterében tobb indok is allhat; ezen érvek koziil
érdemes kiemelni, hogy — altalanossagban — az egyes szakok kozti koltségbeli kiillonbség nem
jelentds, Magyarorszdgon nincsenek tobb szazezer forintos, vagy akar millios differencidk,
mint tobb kiilfoldi orszagban, ezaltal a varhaté koltségek befolydsa Sem meghatarozo.
Hazankban inkabb a karok és egyes egyetemek kozott figyelheté meg nagyobb eltérés. Ezen

kiviil az 4llamilag tdmogatott képzés lehetdsége is sokak szadmara adott.

A 18. dbrardl leolvashatjuk, hogy a valaszadok (N=500) milyen aranyban tartjak
fontosnak az egyetemek dltal biztositott kiegészito szolgdltatasokat. Az abra tokéletesen
szemlélteti, hogy miért is olyan Iényeges az, hogy a felsdoktatasi intézmények nagy hangstlyt
forditsanak a kiegészitd szolgaltatasok lehetdségeinek bdvitésére, megfeleld miitkddésére és
elérhetdségére. A megkérdezettek 87%-a tartja fontosnak ezen szolgaltatasokat, 37%-uk pedig

a szolgaltatasokat figyelembe véve hozta meg palyavalasztasi dontését.

5 — nagyon fontos, ezen szempont alapjan dontdttem o 6%
0

4 — fontos oo 37%
3 — fontos, de nem donto tényezd °

2 — minimalisan fontos

1 — egyaltalan nem fontos 35%

18. abra: Kiegészité szolgaltatasok fontossaga

Forras: Sajat szerkesztés, kérdéives megkérdezés alapjan (2022) N=500
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A kovetkezo6, 19. abra szemlélteti, hogy az alabbiakban felsorolt leggyakoribb kiegészitd
szolgaltatasok koziil a megkérdezettek koziil 128 {6 vélte Ggy, hogy szamara a kollégiumi
elhelyezés a legmeghatarozobb, igy ezen kiegészitd szolgaltatas ardnya tobb mint 25% lett.
Ettdl némiképp kevesebb szavazatot kaptak a szabadidds programok, rendezvények, 6sszesen
101-en itéltek a legfontosabb kiegészitd szolgaltatdsnak, ami szintén kiemelkedd arany, a
valaszadok 20%-at jelenti. A tovabbi szempontok ardnya kozel azonos: koriilbeliil 10%-0s

aranyl megoszlas jellemzo.

120 6

101 fo
100 {6

80 o

60 £6 5616 5416 50 g4

42 1o 39 6
40 6 30 fo

20 16

0 6

Kollégiumi elhelyezés
Szabadidds programok, rendezvények (egyetemi bulik, gélyatabor stb.)
Idegennyelv oktatasa

m K{ilf6ldi mobilitasi programok, képzési lehetdségek (Erasmus stb.)
Kutatémunka lehetdsége
Egyik sem
Konyvtar

Sportolasi lehetdség (edzdterem stb.)

19. abra: Az egyes kiegészito szolgaltatasok preferencidinak megoszlasa

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=500

A kereszttablas elemzések soran ennél a kérdésnél szignifikans Gsszefliggést talaltunk a
nemek esetében, mivel a nék korében kiemelkedden jelent meg az idegennyelv oktatasanak
fontossaga, mig a sportolasi lehetdségek a férfiak korében jelentek meg nagyobb aranyban
(p<0,001). Tovabbi osszefliggés mutatkozott a szabadidés programok és a lakohely esetében,
ahol a megyei jogu varosbol szarmaz6 hallgatok korében az egyetem altal nyujtott szabadidds
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programok, rendezvények sokkal fontosabbnak mutatkoznak, mint a tobbi telepiiléstipusrol
érkezOk szamara, illetve a kollégiumi elhelyezés értelemszeriien a kisebb telepiilésrdl érkezok
szamara fontos kiemelten (p<0,05).

Az 5. tablazatban a palyavalasztast befolydsold tényezok fontossdgahoz kapcsolodod
valaszok, ez esetben az 1-tdl 5-ig terjedo értékelések alapjan készitett leird statisztikai adatok
keriilnek bemutatasra. Az alabbi allitasokat Likert skalas kérdésként vizsgaltam: az 1-es jelolés
volt egyenld az egyaltalan nem befolyasol elnevezéssel, az 5 pedig a foként e tényezd alapjan

dontottem tulajdonséagot jelentette.

5. tablazat: Egyes palyavalasztast befolyasolo tényezok fontossaganak értékelése a
megkérdezettek korében (N=500)

Megnevezés Széras | Médusz | Median | Atlag
Erdeklédési kor 0,8636 5 5 4,46
Az adott szak elvégzése utan varhato fizetés 1,2813 5 4 3,97
42 intezmer’zy ,@elyszme, fizikai kérnyezete, 1,0934 5 4 3,77
infrastrukturdja
Elérni kivant végzettség tarsadalmi presztizse 1,1347 4 4 3,71
A megcélzott oktatasi intézmény légkore, didkélet 1,1902 4 4 3,52
A varhatro n?unkako"lzn)fezet (tavmunka, kiilfoldi 1,3201 4 4 3,39
munkavégzés) lehetosége
A megcélzott oktatasi intézmény hirneve 1,0929 3 3 3,35
Hianyszakmak, munkaeropiaci trendek 1,3022 3 3 3,08
A tovabbtanulasod varhato osszes koltsége 1,2221 3 3 2,99
Szoc’ializatorok (SZL'iIOk, egyéb csaladtagok, tanarok, 1,2971 3 3 2.04
baratok) befolydasa
Az a,dot,t szakra/intézménybe valo bekeriilés 1,3071 3 3 29
nehézsége
Eigyete’mlsta/egyetemet \{egzett ismerdseid 1,2302 3 3 279
véleménye, tapasztalatai
Az intézmény fenntarthatosdaghoz valo hozzaallasa | 1,1531 1 3 2,56
Intézmeények online promocios tevékenysége
(internetes hirdetések, kézosségi média posztok) e . 2 A
Klalllta_sok, palyavalasztasi rendezvények (PL.: 1,23 1 2 214
Educatio)
Interznraenyek oﬂlzn’e promocios tevékenysége 1,0184 1 1 1,79
(szordlapok, plakatok)
Hirességek, _kozszereplok, influencerek palyafutasa, 0,9925 1 1 1,56
tapasztalatai

Forras: Sajat szerkesztés, kérddives megkérdezés alapjan (2022) N=500
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A 17 darab szempont koziil a valaszadok kiemelkedd, 4,46-os atlaggal az érdeklddési kort
tartottak a legmeghatdrozobb tényezonek a palyavalasztas tekintetében. Az érdeklddési kor
szempontjanak szordsan, moduszan ¢és medianjan is egyértelmiien latszik, hogy a
megkérdezettek dontd tobbsége 4-es vagy 5-0s fontossagunak itélte meg ezt a tényezot. Ezt
kovette az adott szak elvégzése utan varhato fizetés (3,97) €s az elérni kivant szakma tarsadalmi
presztizse (3,71). Megkdozelitden az eldbbi két szemponthoz hasonlo fontossagunak itélték meg
az intézmény helyszinét, fizikai kornyezetét, valamint infrastrukturajat (3,77). A tovabbi,
kozépso réteghez tartozo szempontok hasonlo atlagokkal és szorasokkal rendelkeznek: a szoras
jellemzden 1,1 és 1,3 kdzott mozog, mig az atlagok megoszlanak 2,5 és 3,5 kozott.

Kiemelkedéen gyenge értékelést kapott az alabbi négy szempont: kiallitasok,
palyavalasztasi rendezvények (2,14); intézmények offline promocios tevékenysége (1,79)
intézmények online promocios tevékenysége (2,15); hirességek, kozszereplok, influencerek
palyafutasa, tapasztalatai (1,56). Ezen szempontok mddusza, valamint medidnja is jellemzden

1 volt.

4.2. Megfigyelés eredményei

A megfigyelésre ¢épilild primer kutatasomat az el6bbiekben bemutatott kérddivre
alapoztam, mivel azon egyetemek weboldalait, valamint kozosségi oldalait vizsgaltam, mely
harom fels6oktatdsi intézménybdl a legtobb valasz érkezett. A legmagasabb szdmu kitoltés
egyértelmiien a Debreceni Egyetem hallgatoinak korébdl futott be, 6sszesen 362-en valaszoltak
a kérdéssorra. A masodik legtobb kitoltést a Budapesti Corvinus Egyetem adta (23 f6), a
harmadik legmagasabb aranyban pedig a Nyiregyhazi Egyetem diakjai toltotték ki a kérddivet
(20 16). Az értékelés egy egységes szempontrendszer alapjan tortént, mely segitségével
kielemeztem mindharom egyetem marketingkommunikaciojat, annak céljat, valamint

tanulmanyoztam az intézményi weboldalakat, kozosségi feliileteket.

4.2.1. Debreceni Egyetem

A megfigyelést — ezen okokbol adodoan — a kiemelkedd kitdltésszammal rendelkezd
Debreceni Egyetemmel kezdtem.

A Debreceni Egyetem weboldala egy teljeskorti feltjitason esett at az elmult néhany
hénapban: nagymértékben modernizaltak, valamint sokkal egyszerlibbé, atlathatobba tették a

honlap felépitését. A beiskoldzasi marketingre mindig nagy hangsulyt fektetett az egyetem,
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ezért a weboldalon is kiemelt figyelmet kapott az a szempont, hogy a tovabbtanulas eldtt allok
(jellemzden kozépiskolasok) konnyedén hasznos informéciokhoz, érdekes anyagokhoz
jussanak. Ujonnan a sziilsk tajékoztatasara kiilon felillet keriilt kialakitasra, melynek
hangvétele ¢és Osszetétele a sziilok dontést befolyasold tényezdihez, értékrendjéhez
alkalmazkodik. Kevesebb emocionalis indokkal, azonban annal tobb objektiv észérv
felsorakoztatasaval igyekeznek meggy06zni a sziiléket a Debreceni Egyetem mellett.

A sziilokkel egyetemben természetesen a diakok is egyszerlien, néhany kattintassal (5)
elérhetik a palyavalasztasban segitséget nyujto feliileteket, a karok, valamint a képzések és
szakok bemutatasat, részletes leirasat. Ezen informaciok elérését egy allando, felugro ablak is
egyszer(siti, igy a palyavalasztashoz kapcsolddo feliilet szinte mindig szem el6tt van €s azonnal
elérhetd, nem igényel hosszas kutatast és keresgélést a megtalalasa.

A weboldal kénnyen kezelhet6, hiszen egyértelmii parancsikonok koziil valogathatunk,
melyek egy logikusan felépitett rendszerben kaptak helyet. A linkek, kiilénboz6 ikonok,
gombok szinte 100%-ban aktivak és a megfelelé helyekre visznek. Az egyes parancsikonok,
gombok megnyitasaval sem tlinik el a fomenii, igy visszanyilak nélkiil, a felesleges idotoltés
elkertilésével Iépkedhetiink a kiilonb6zd tematikaja aloldalak kozott.

A weboldal tematikaja a kovetkezo:

- a fémeniisorban szerepelnek az aldbbi cimszavak: az egyetemr6l; oktatas; tudomany;
harmadik misszi6 és az egyetemi é€let.

- a fOmentisor alatt talalhatd egy olyan — kisebb betlimérettel — kialakitott meniisor,
melyben az egyén statusza alapjan valaszthatja ki a szamara lényeges informaciokat
tartalmazo feliileteket melyek a: felvételizoknek; hallgatoknak; munkatarsaknak;
alumni és a sajto kategoriak.

- emellett a féoldalon tobb kiillonbozd témakdr is megjelenik: fobb hirek, cikkek,
publikaciok; felvételizOknek szold bejegyzések, tajékoztatok; jelenlegi és leendd
hallgatoknak sz6l6 informéciok (képzési terv, karok, tanévbeosztas); digitalis egyetemi
feliiletek (e-learning; mobil applikacid); események.

Diploma utani munkalehetéségek, konkrét munkahelyek, poziciok nincsenek feltiintetve
az oldalon, de atlagokat, leiro statisztikakat talalhatunk egyes szakokra lebontva (pl.: atlag havi
kereslet, elhelyezkedési szazalék stb.). Azonban ez a rész modernizalasra szorul, mert csak a
Gazdasagtudomanyi Kar aloldalan vannak hasznalhato, relevans informaciok, bar itt sincs
feltiintetve minden egyes szak. A tobbi kar aloldala hianyos, vagy csak egy-két szakot emel ki.

A Gazdasagtudomanyi Kar nem csupan a diploma utan varhat6 jovokép elérevetitésében

jar némiképp eldrébb, hanem az influencerek, hirességek szerepeltetésében is. Nem jellemzd,
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hogy a Debreceni Egyetem weboldalan megjelennének celebek, csupan a GTK aloldalan
szerepel utalas a karon tanulé olimpikonokra.

A meggy6zés modjai tekintetében megjelenik mindkét iranyvonal, mind a weboldal,
mind a kozdsségi oldalak tekintetében, tehat az észérvekkel torténd meggydzés ¢€s az
emocionalis megkdzelités 1s megfigyelheté a Debreceni Egyetem kommunikaciojaban.

- Objektiv, logikus érveléssel torekszenek a meggyOzésre a statisztikak, kiegészitd
szolgaltatasok, innovacio, K+F, kiillonféle 0sztondijak és juttatidsok bemutatasaval.

- Az emocionalis, érzelmekre hat6d érvek jellemzden az egyetemi élethez kotodnek.
Szamos video, fotd ¢és imazsfilm érhetd el a Campus fesztival egyetemi kitelepiilésérol,
sportolasi lehetdségekrol, a YouDay-rdl, golyataborrol, sargulasrdl, tovabba az elegans
egyetemi golyabalrol, ezzel is erdsitve a kozosséghez valo tartozas vagyanak érzését. Emellett
a sok-sok egyetemi bulihelyszin a Hall, a Lovarda és a Viztorony aktiv linkje is fel van tiintetve
a weboldalon, igy betekintést is nyerhetiink a konkrét programokba, eseményekbe. Ide
sorolhaté még, mint kevésbé jellemz6é emocionalis érv az alumni tevékenység, az UniBike, az
UniDeb app ismertetése.

Figyelembevéve az elmult idészakban bevezetett valtoztatdsokat kijelenthetjiik, hogy az
egyetem torekvései kozott szerepel az emociondlis érvek szerepeltetésének sokrétii haszndlata,
ezért van az, hogy a felvételi tajékoztatoban is talalhato ,Felejthetetlen egyetemi évek”
cimszoval jelzett gomb mar kialakitasra kertilt, azonban még egy nem miikodo oldalra irdnyitja

az érdeklédoket. A Debreceni Egyetem weboldalanak értékelését az 6. tablazat szemlélteti.

6. tablazat: A Debreceni Egyetem intézményi weboldalanak értékelése az egységes

szempontrendszer alapjan (1-t6l 5-ig terjedo skalan)

Debreceni Egyetem
Szempont Ertékelés (1-5)
Modern megjelenés 5

Kozerthetoség, értheto nyelvezet

Egyetemi élet bemutatasa

Motivalo jovokep festése

Kozosséghez valo tartozas

Képzés szinvonala

Palyazatok, tamogatasok, kutatasok
Kapcsolatok

Infrastruktura, kornyezet
Forras: Sajat szerkesztés megfigyeléses kutatas alapjan (2022)
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Osszességében elmondhatd, hogy a weboldal kialakitdsanak problémas teriiletei: a
motivald jovokép felvazolasanak hidnya, valamint a munkaerdpiaci és egyéb értékes
kapcsolatok bemutatdsanak elmaradasa. Ezen két szempont fejlesztésére nagy sziikség van,
hiszen a kérddives megkérdezés is szemléltette, hogy a jovokép és a karrierlehetdségek
mennyire meghatdrozd szerepet jatszanak a palyavalasztisban, valamint az egyetem-, és
szakvalasztasban. Ezeket leszamitva, a tovabbi szempontoknak tokéletesen eleget tesz az Uj
design-ra felépitett, letisztult, teljesen megtjult honlap.

A kozosségi oldalakon is jelen van a DE, hiszen Facebook-on, Instagram-on és YouTube-
on is rendelkezik sajat, aktiv oldallal. Ezeken a platformokon végzett egyetemi kommunikaciod
fobb céljai az eseményekrodl vald tajékoztatas és beszamolds, tovabba az utobbi idészakban —
az elmult 1-2 honapban — a kozdsség épitése is szemmel lathatéan kiemelt fontossaguva valt,
igy olyan posztok és torténetek jelennek meg elsddlegesen, amelyek épitd jelleggel hatnak a
kozosségre, a Debreceni Egyetem hallgatoira. Ebben az idészakban nem csak a célkitiizés
valtozott, hanem a tartalom is atgondoltabb lett, valamint jobb mindségli vizualis elemek
jelennek meg, ezaltal egy szebb, egységes képet alkotva.

A kovetdk szamat vizsgalva kiemelkedd eredményeket tud felmutatni az egyetem:
Instagram-on 7,5 ezer, Facebook-on 55 ezer kovetével rendelkezik, YouTube-on pedig 5,2 ezer
feliratkozdja van. Mivel tobb mint 7 ezer kiilfoldi hallgato folytatja a Debreceni Egyetemen a
tanulmanyait, ezért egy idegennyelvii Instagram oldalt 1is Iétesitettek, ez a
universityofdebrecen_official, ami 26 ezer f6s kovetobazist tudhat magaénak.

Az interakciok szama merében eltérd, a posztok témajatol erésen fligg a like-ok, valamint
a kommentek szdma is. Mindegyik platformon egymas utan valtakoznak a néhany like-0s,
valamint az akar tobb szaz like-ot is eléré bejegyzések. Jellemzbéen a diplomaosztokhoz,
hallgatéi rendezvényekhez, YouDay-hez és Campus fesztivalhoz kothetd posztok kapnak tobb
reakciot. Ezzel szemben a konkrét szakteriiletekhez kapcsolodo publikéaciok vagy tudomanyos
cikkek elérése joval alacsonyabb. A YouTube feliiletén hasonlé ardnyok figyelhetdk meg a
videok tekintetében: a diplomaosztokrol feltoltott videodk, az imdazsfilmek sokkal tobb

megtekintést generalnak, mint a tudomanyos, Szakmai videok.

4.2.2. Budapesti Corvinus Egyetem

A Budapesti Corvinus Egyetem weboldalaval folytattam tovabb a primer kutatdsom

masodik felét, a megfigyeléses vizsgélatot. Az egyetem weboldala atlathato, letisztult, modern,
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a linkek mindenhol aktivak, egy logikusan felépitett, egyszerien hasznalhatd honlap fogadja a
Corvinus Egyetem hallgatoit és leend6 didkjait.

A weboldal felosztasat, logikai Osszetételét tekintve hét f6 meniipontra van osztva az
alabbi cimszavak szerint: golyaknak; felvételi; képzes; kutatas; az egyetem; hallgatoknak; hirek
¢és események. A f6 meniipontokon beliil legtobbszor a képzések jelennek meg — alapképzés,
mesterképzés, osztatlan képzés, MBA, doktori, szakiranyu stb. Ezeken beliil egyes szakra
rakattintva egy olyan oldalra keriiliink, ahol minden hasznos informaci6 fel van tiintetve azzal
kapcsolatban, példaul az elmult 3 év ponthatarait egy tablazat szemlélteti. Emellett a
specializaciok, karrierlehetdségek, docensi koszonto és egy alaposan dsszeallitott, j0 mindségi
YouTube video szerepel az aloldalakon a konkrét szakokhoz kapcsolodoan. Mindegyik szak
esetén a nyilt nap is megjelenik visszanézheté formaban, valamint megtekinthet6 a felvételi
kiadvany — pdf formatumban.

A palyavalasztashoz kapcsolddo tartalom mindossze két kattintassal érhetd el, a felvételi
fomeniinél, a kozépiskolasoknak meniipont alatt. Ezen az aloldalon jellemzden objektiv
¢szérvek vannak felsorakoztatva, melyek leginkabb a végzés utani elhelyezkedéshez, a diploma
pozitiv megitéléséhez és munkaerdpiaci esélyekhez kothetok.

Mindazonaltal az objektiv érvek mogott meghtizodnak olyan elemek is, melyek inkabb
az érzelmekre probalnak hatni, foként az egora, és a kiilonlegesség, kitiintetettség érzésének
vagyara. Tobb olyan allitast is megfigyelhetiink az oldalon, melyekben irrealisan magas
Osszegek szerepelnek, ilyen példaul a kdvetkezd: ,,A piacképes tudas meghozza az eredményét,
hiszen kiszamoltuk, hogy Corvinusos diplomaval egy teljes karrierut alatt varhatéan 340 millio
forintot fogsz keresni, ami 110 milli6 forinttal t6bb, mint az orszagos atlag. Vilagkorili utak,
tobb pihenés, vagy Onfejlesztés? Te mihez kezednél ezzel az dsszeggel?”. Ezaltal felkeltve az
érdeklodést egy kecsegtetd 0sszeggel, s kifejezve a diploma értékét, tovabba motivaciot allitva
elénk, hiszen megmutatja az egyetem altal, az egyetem segitségével elérhetd sikert.
Természetesen ez csak egy fiktiv Osszeg, mely egy egész életutra van kiszamitva, de a
figyelemfelkeltés, mint cél, egyértelmllen megvalosul altala. A meghokkentd millios
Osszegeken kiviil, melyekkel magasabbra pozicionaljak a Corvinuson szerzett diplomat, mint
az atlagot, a felsObbrendiiség érzését tovabb fokozzak a ,,legjobb”, ,legszebb” szavakkal,
melyeket az intézményre vonatkoztatnak.

Az emocionalis meggy0zés példai kozé tartozik tovabba a hallgatéi nagykovetek
véleménye a Corvinusrol, mely személyesebbé teszi a weboldal hangvételét.

A Debreceni Egyetemmel ellentétben, a Budapesti Corvinus Egyetem nagy figyelmet

szentel a kiilfoldi munkalehetdségek, partnerkapcsolatok bemutatdsara. Kiilon megemlitik az
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akkreditaciokat, melyek olyan mindségbiztositast jelentenek, amely révén nemzetkdzi szinten
is mérhetdek €s Osszehasonlithatdoak a kiillonb6zd egyetemek képzései. Mindezt a kiilfoldi
munkavallalas szempontjabol emelik ki, hiszen ezen akkreditaciok fontos szerepet toltenek be
a kiilonb6z6 nemzetk6zi rangsorok felallitasaban, mivel igy konnyebben felmérik a leendé
munkaadok a diploma értékét.

Emlitést tesznek a kiilfoldi részképzések €s szakmai gyakorlatok mellett szerezhetd kettds
diplomarol. Emellett fel vannak tiintetve a kiilonbozd 0Osztondijak, kiilfoldi mobilitasi
programok, ugy, mint a Erasmus+, Double Degree, CEEPUS, CEMS és a kiilfoldi téli és nyari
egyetemek. Igyekeznek a sokszinii, szerteagazd valasztasi lehetdségek tarhdzat bemutatni,
melyek a partneri kapcsolataikbol, iskolai egyiittmiikddésekbdl adddnak.

Az informaciok aktualitasardl kevés adatot talalhatunk a weboldalon: néhany cikket,
online brosurat és blogbejegyzést leszamitva nem igazan talalkozhatunk legutdbbi
szerkesztésre vagy aktualizalasra utald tajékoztatassal. Azonban feltételezhetjilk a weboldal
modernsége miatt, hogy folyamatos karbantartas és frissités jellemzi a Budapesti Corvinus
Egyetem weboldalat.

Kapcsolatfelvételre tobb lehet6ség is fel van tiintetve az oldalon, igy, ha van valamilyen
¢észrevételiink vagy olyan kérdésiink, amelyre nem kaptunk vélaszt a weboldalon, akkor e-
mailben és telefonon is érdeklddhetiink azzal kapcsolatban.

A 7. tablazatban az egységes pontozasi rendszer eredményei vannak Osszegezve a

Budapesti Corvinus Egyetem weboldalanak vizsgalata alapjan.

7. tablazat: A Budapesti Corvinus Egyetem intézményi weboldalanak értékelése az

egységes szempontrendszer alapjan (1-t6l 5-ig terjedo skalan)

Budapesti Corvinus Egyetem
Szempont Ertékelés (1-5)

Modern megjelenés 5

Kozérthetoség, értheto nyelvezet

Egyetemi élet bemutatdsa

Motivalo jovokep festése

Kozosséghez valo tartozas

Képzés szinvonala

Palyazatok, tamogatasok, kutatasok
Kapcsolatok

Infrastruktura, kornyezet
Forras: Sajat szerkesztés megfigyeléses kutatas alapjan (2022)
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Figyelembe véve a felsorolt szempontokra kapott értékeléseket, a Corvinus Egyetem
kiemelked6en megfelelt a weboldal mindségének és felépitésének tekintetében. Az egyetemi
¢let bemutatasdnak hianya az egyetlen olyan tényezd, melyben elmaradt a Debreceni
Egyetemtdl, hiszen egy imazsvideon kiviil, szinte semmilyen mas forméban nem jelent meg a
kozosségi ¢let, ezaltal pedig a kozdsséghez vald tartozas érzése sem volt olyan dominéns. A
kozosség kohézids ereje inkabb a presztizs €s a kitlintetettség érzése. A kapcsolatok terén abban
vélhetd hianyossag, hogy a megannyi kiilfoldi lehetdség mellett szinte alig szerepelnek
magyarorszagi egylittmuikodések és partnerségek.

A Corvinus Egyetem a social media jelenlétére is nagy figyelmet fordit. Instagram-on 8,2
ezer, Facebook-on 34 ezer, valamint TikTok-on 3 ezer kovetdvel rendelkezik. A Facebook
bejelentkezések szama joval kevesebb, mint a Debreceni Egyetem esetén, hiszen csupan 141
ember jelentkezett be itt. YouTube-on 5 ezer allandé feliratkozdja van az intézmény
csatorndjanak, mely koriilbelill 2 millidos nézettségli, ami a — weboldalrdl ide mutatd —
szakokhoz kapcsolodo kisvidedknak és egyetemi imazsvideoknak kdszonhetd.

Az Instagram oldalukon aranylag magas a like-ok szama, atlagosan 150 és 500 kozott
mozog a bejegyzések kedveléseinek mértéke. Mindségi fotok és videdk szerepelnek az
oldalakon, melyek mas-mas témahoz kapcsolodnak: megjelenik az egyetem infrastruktiraja,
néhany személyes kép, mely a diplomaoszto keretein beliil, vagy a Corvinus Egyetem teriiletén,
tanulas kozben késziilt, S szamos kutatas és tanulmany is szerepet kap. Facebook-on ett6l
nagyobb differencia figyelhetd meg a kedvelések és reakciok szamaban, ahogy a Debreceni
Egyetem esetében, gy itt is, nagymértékben befolydsolja az interakciok szamat a téma,

valamint a bejegyzés jellege.

4.2.3. Nyiregyhazi Egyetem

Legrovidebb uton négy kattintassal lehet elérni az palyavalasztashoz kapcsolodo
tartalmakat, melyek végsésoron nem a Nyiregyhazi Egyetem sajat oldalan talalhatdak, mert a
negyedik kattintassal elérhetd szakok parancsikon a felvi.hu-ra vezet. Bar a felvételizok
meniipont alatt csak a felvi.hu nyilik meg, a képzéseink fiilnél talalhatunk néhany adatot melyek
hasznosak lehetnek a felvételi eldtt allo hallgatoknak is, itt a szakok megnevezése és néhany
informacio, egy rovid leiras talalhato.

A weboldal 6sszességében nem telefonos nézetre van szabva, bar a szamitogépes nézet
méreteinek sem tesz haladéktalanul eleget a kialakitds. Nem tal modern informatikai

megoldasok, grafikak fogadnak minket, a napjainkban megszokott letisztult megjelenés ezen
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az oldalon egyaltalan nem megfigyelhetd. A f6oldaltol eltérden az aloldalakon tobb kiilonbdzo
betiitipus és betiiméret is megjelenik, ezzel a rendezettség, strukturaltsag érzetének ellentétét
keltve.

Az els6 benyomas az, hogy a 2010-es évek vége ota nem igazan lett atalakitva az oldal
felépitése, megjelenése. Ett6l fliggetleniil, az eddig megvizsgalt egyetemi weboldalakhoz
hasonloan, a Nyiregyhazi Egyetem weboldala is strukturalt, hiszen egy fémeniisor biztositja a
tajékozodas konnyebbségét. Mindazonaltal ezen weboldalnal és a Debreceni Egyetemnél
eltérést, mig a Corvinus Egyetemmel egyezést jelent, hogy ha rékattintunk egyes kategoriakra,
ikonokra, akkor egy olyan oldalra keriiliink, ahonnan csak visszanyilak segitségével térhetiink
vissza a fOmeniihoz, a meniisorhoz. Azonban eddig még nem tapasztalt jellemzoként
megemlithetd, hogy a fomeniisorban taldlhatd egyes parancsikonok sokszor uj ablakként
nyilnak meg, ezaltal megnehezitve az egyes témak kozotti 1épkedést.

Nincsenek jovoképre, karrierlehet6ségekre vonatkozo tajékoztato jellegli bejegyzések és
hirek, leginkabb csak egyetemi poziciok vannak meghirdetve az oldalon. Mindez nagy
hianyossagot jelent, hiszen a kérddiv megvalaszoldinak kdrében egyértelmiien meghatarozo és
Iényeges szempontként, tényezOként jelent meg a varhat6 fizetés, a szakmaval jaro6 tarsadalmi
hasznossag ¢és megbecsiilés, igy ezen tulajdonsdgokat érdemes megfeleltetni az egyes
szakoknak és feltlintetni az intézményi kommunikéacioban, az egyetemi honlapon.

A Nyiregyhazi Egyetem meggy6zési technikajat, annak modjat tekintve kijelenthetjiik,
hogy az egyetem egy kevésbé megalapozott, tudatosan felépitett kommunikacids sémat kovet,
inkabb csak néhany logikus, kissé sablonosnak mondhat6 érv kap szerepet a kommunikacidban.
Ezek kevésbé kifejtettek, nem olyan kreativak, mint az elébbiekben vizsgalt egyetemek érvei,
azonban lényegi elemeik ugyanazok.

Az objektiv érvek kozott szerepel a folyamatosan béviilé szakkinalat, nyelvvizsga
megszerzésének lehetdsége, 0sztondijak, az oktatok szakmai tudasa és az oktatds mindsége. A
szubjektiv érvek egy mondatban szerepelnek: ,,...mert a Campus varos a varosban, ahol
mindent megtalalsz: soérozoket, éttermeket, kavézokat, klubokat és bankot, postat, utazasi
irodat, konyvesboltot, uszodat, lovardat, sportcsarnokot, fitness-centrumot, radiét, szinhaz- és
mozitermet, botanikus kertet és a sostdi erd6t.” Rendezvények, egyetemi programok,
konstruktiv, kozosséget épitd torekvések, mint az egyetemi klubok, szakkollégiumok nem
szerepelnek a weboldalon.

A 8. tablazatban az elobbiekhez hasonlé modon az értékelési rendszer alapjan kertilt
meghatarozasra a Nyiregyhdzi Egyetem weboldaldnak pontozasa. A Debreceni Egyetem és

Budapesti Corvinus Egyetem weboldalahoz viszonyitva a Nyiregyhazi Egyetem weboldalan
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talalhato informaciok és tdjékoztatok kissé elavultak, tobb részletes és érdekesebb megoldasra
volna sziikség annak érdekében, hogy minél tobb hallgatd érdeklddését felkeltsék,

palyavalasztasi dontésiiket hatékonyan befolyasoljak az egyetem szamara elényds modon.

8. tablazat: A Nyiregyhazi Egyetem intézményi weboldalianak értékelése az egységes

szempontrendszer alapjan (1-tol 5-ig terjedo skalan)

Nyiregyhazi Egyetem
Szempont Ertékelés (1-5)

Modern megjelenés 2

Kozerthetoseg, értheto nyelvezet

Egyetemi élet bemutatdsa

Motivalo jovokep festése

Kozosséghez valo tartozds

Képzés szinvonala

Palyazatok, tamogatasok, kutatasok
Kapcsolatok

N NN N (RN

Infrastruktura, kornyezet

Forras: Sajat szerkesztés megfigyeléses kutatas alapjan (2022)

Napjainkban mar szinte elvaras az, hogy az oktatasi intézmények jelen legyenek a
kozosségi médiaban, ennek az elvarasnak a Nyiregyhazi Egyetem is eleget tesz, hiszen négy
platformon is aktiv. Instagram-on 1,4 ezer, Facebook-on 34 ezer, TikTok-on pedig 500
kovetdvel rendelkezik az egyetem. YouTube-on 430 feliratkozdja és Osszesen 66 ezer
megtekintése van; atlagosan 100 ¢és 500 megtekintési szam kozott ingadozik az egyetem altal
készitett/feltoltott videok megtekintdinek szdma.

Végezetiil a kapott eredményeket és megfigyeléseket vetettem Ossze a profitorientalt
véllalatok marketingtevékenységére legjellemzObb szempontokkal. A for- és nonprofit
szervezetek kozotti kiillonbségek szdmos dimenzid mentén leirhatok. A két szféraban miikodd
szervezetek eltérései koziil a leggyakoribb az altaluk kitlizott célok kozott figyelheté meg,
abban, hogy ki az elsédleges célcsoport, kit tartanak a célkdzonségiiknek, hogy mit kivannak
»ertékesiteni” a célkdzonség szdmara és azt milyen aron, milyen eszkdzok segitségével teszik.
Az tizleti, profitorientalt szektorban tevékenykedd vallalatok legfobb célja értelemszertien a
profitszerzés és annak maximalizalasa. Természetesen annak eléréséhez feltételként szolgal a

fogyasztok sziikségleteinek teljes kori kielégitése. (Bauer—Beracs; 2006)
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Az elmult évtizedekben megjelend oOriasi verseny, ami a hallgatok megszerzéséért alakult
ki, azt a valtozast hozta magaval, hogy a felsdoktatasi intézmények — mint tobbnyire nonprofit
vallalatok— hasonlo célokat tliztek ki maguk elé, melyek elérésének modja megegyezik a
forprofit vallalatok esetében megfigyelhetd tevékenységi metddussal, ezaltal a
marketingtevékenységiik kozt is parhuzam vehetd €szre. Hasonldsag a vevokozpontisag és a
marketingkommunikacio felépitése, valamint az, hogy a 4P és a 7P elemei kiemelkedden fontos
szerepet kapnak az egyetemi marketingben, épp ugy, ahogy a profitorientalt vallalatok

kommunikécidjaban.
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5 KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

5.1. Hipotézisek értékelése és javaslatok tétele

A kovetkeztetések és javaslatok fejezetben a szekunder és primer kutatasom eredményei
keriilnek bemutatasra a megfogalmazott megallapitasok és kovetkeztetések alapjan, emellett az
egyes kérdéskorok megoldasahoz kapcsoldodd javaslataimat foglalom ossze. A fejezet végén
pedig kitérek azokra a tényezdkre melyek kutatasom korlatait jelentették.

Els6szamt hipotézisem és problémafelvetésem ahhoz kapcsolddott, hogy a felsdoktatasi
marketingben a belsémarketing kiemelt fontossagi, hiszen nagymértékben meghatarozza
az egyetem- és palyavalasztast. Vizsgalddasaim soran kvalitativ primer kutatdsaim mutattak
r4 ezen hipotézisem helyességére, miszerint a belsdmarketing szamos eleme, mint példaul a
mar meglévd hallgatok véleménye, tapasztalata és a didkélet hatdssal van a palyavalasztasi
dontésre.

C1 célkitiizés: Szignifikans személyek megismerése, belsdmarketing elemeinek

befolydsold erejének felmérése

feve .. Igazolva / . .
Kutatasi hipotézis Elvetve Részletes eredmény
Hl: A  fels6oktatdsi  marketingben a 4'}'1' ©s 4'1'2,' feje,z_et
Osszefoglalo abrai
belsémarketing kiemelt fontossagu, hiszen (12. 16. és 17. abra)
o ) ) Igazolva
nagymértékben meghatarozza az egyetem- ¢és 4.1.2. fejezet
palyavalasztast. Osszefoglal6 tablazata
(5. tablazat)

A kérdéivben tobb olyan kérdés is szerepelt, melyek vélaszlehetdségeiben
megtalalhatoak voltak a belsémarketinghez kapcsolhatd személyek, valamint jellemzék. Ezen
kérdésekre érkezett valaszok megoszlasat a 12., 16., és 17. abra szemlélteti. Mindegyik kérdés
esetében elmondhato, hogy a belsdmarketinghez kapcsolhaté fogalmakat vagy személyeket a
kitoltdk nagy szdzaléka megjeldlte, mint dontést befolydsold tényezdt. Emellett az 5.
tablazatban is megjelennek egyes belsOmarketing ala tartozé elemek, mint az intézmény
helyszine, fizikai kornyezete, infrastruktardja; a didkélet; egyetemista/egyetemet végzett
ismerdsok véleménye, tapasztalatai stb. A kérdéivben tobbek kozott az elébbiekben felsoroltak
fontossagat kellett értékelnie a kit6ltoknek egy 1-tdl 5-ig terjedd skalan, ahol az 1 jelentette a
legalacsonyabb, s az 5 a legmagasabb értékelési pontszamot. Atlagosan koriilbeliil 3,4-es

értekelést kaptak a belsdmarketing elemei, mely értékelési pontszam azt bizonyitja, hogy az
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oktatasmarketingen beliil kiemelten fontos a belsémarketing, hiszen nagy dontésbefolyasolo
szerepe van.

Az altalam begyijtott és kielemzett adatok alapjan a H1 hipotézist elfogadom, miszerint
a felsdoktatasi marketingben a belsémarketing kiemelt fontossagu, hiszen nagymértékben
meghatarozza az egyetem- és palyavalasztast.

A kérddiv eredménye azonban nem csak azt timasztja ald, hogy a belsémarketing szerepe
oriasi, hiszen nagyban befolyasolja a leendd hallgatok altal meghozott palyavalasztasi dontést,
hanem azt is igazolja, hogy miért olyan fontos, hogy az egyetemi beiskolazasi marketing
célcsoportja ne csupan a potencialis hallgatok legyenek, hanem a szignifikans személyek is, —
a kutatas eredményeit figyelembevéve — a sziilok és a pedagdogusok. Mivel jellemzben egy
teljesen mas generaciordl van szo, akik egészen mas logika, més szempontok alapan
rangsoroljak a felsGoktatasi intézményeket, ezért a marketingkommunikécio tekintetében is egy
merdben eltérd iranyvonalat kell kovetnie a marketinges szakembereknek. Azon értékeket kell
kiemelniiik, amiket a sziilék tartanak Iényegesnek, elengedhetetlennek.

A H2-es hipotézis jelentdségét az adja, hogy a napjainkban didkokért, leend hallgatokért
zajlo hatalmas versenyben a kiegészitd-, és tarsszolgaltatasok megléte, valtozatossaga
felértékelddik, hiszen ezen szolgaltatdsok bizonyos kore mar szinte alapvetd elvaréds, de
nagyobb résziikk értékes elényhoz juttathatja a felsOoktatdsi intézményeket. A probléma
felvetésénél arra kerestem a valaszt, hogy vajon a Z generacio — tehat jelenleg a beiskoldzasi
marketing elsédleges célcsoportja — szamara is meghatarozo fontossaguak-e az egyetemi
szolgaltatasok.

C2 célkitiizés: Kiegészitd szolgaltatasok megitélésének feltarasa

Igazolva /

Kutatasi hipotézis Elvetve

Részletes eredmény

H2: Az oktatassal kapcsolatos elégedettségen ]
4.1.2. fejezet
kivil a tovabbi tars- és  kiegészitd ) o
Igazolva Osszefoglalo kordiagramjai

szolgaltatasok folyamatos fejlesztésére is
(18. és 19. abra)

szlikség van.

Szekunder kutatasom soran tobb kutaté (Kinnel, 1989; Lehota—Komaromi, 1998;
Ramhap, 2017) is kiemelte a felséfoku oktatasi intézmények altal nyujtott szolgaltatasok
meghatarozo6 jelentdségét, éppen ezért fontosnak tartottam a kérdoéiv részeként is szerepeltetni
ezt a témakort. A18. abra szemlélteti, hogy a valaszadok 72%-nak nagyon fontosak ezek a

szolgaltatasok, 37%-uk pedig bizonyos egyetemi szolgaltatas megléte vagy nemléte alapjan
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hozta meg a palyavalasztasi dontését. A 19. abrarol konkrétan le is olvashatjuk, hogy mely
szolgaltatas jatszotta a legfontosabb szerepet a kérddiv kitoltdinek dontési folyamataban.

A megfigyelésre épiild, primer kutatds eredményei is azt tamasztjak ala, hogy az
egyetemek is igyekeznek minél kreativabban bemutatni szolgéltatasaikat, valamint a
folyamatos fejlesztés €s ujitas tendencidja jelenik meg a kiegészito-, €s tarsszolgaltatasoknal.

A H2 hipotézist igazoltnak tekintem, mivel az elvégzett primer kutatasok soran kapott
eredményeket elemezve egyértelmiilen megallapithatd, hogy a Z-generacié dontési
metodusaban lényegi faktort jelentenek az egyetemi szolgaltatasok. Ebbdl adoddan
kijelenthetd, hogy az oktatassal kapcsolatos elégedettség elérésén kiviil a tovabbi tars-, és
kiegészitd szolgaltatasok folyamatos fejlesztésére is sziikség van.

Harmadik hipotézisem a kiegészitd szolgaltatasok befolydsold szerepének vizsgalatan
alapult. Azt kutattam, hogy van-e Osszefiiggés a (leendd) hallgatok lakhelye, valamint a
kiegészité szolgaltatasok fontossaga kozott. A hipotézisem, miszerint a megyei jogia
varosokban, valamint a foévarosban élok Kkiegészitd szolgaltatasokhoz kapcsolodo
preferenciai jellemzden eltéréek a varosokban, falvakban és kozségekben él6kéhez képest,
igazoltnak tekintem, mivel az elvégzett kvantitativ kutatisomban a kapott eredmények
alatamasztottak ezt a felvetést.

C3 célkitiizés: Osszefiiggés keresése a lakhely és a kiegészitd szolgltatdsokhoz

kapcsolodo preferenciak kozott

(v e . Igazolva / . .
Kutatasi hipotézis Elvetve Részletes eredmény
H3: A megyei jogu varosokban, valamint a
fovarosban ¢€lok kiegészitd szolgaltatdsokhoz 4.1.2. fejezet

kapcsolodo preferenciai jellemzden eltéréek a | lgazolva Osszefoglalo kordiagramjai
varosokban, falvakban ¢és  kozségekben (18. és 19. abra)

¢lokehez képest.

A 18. és a 19. tablazatban szemléltetett eredmények, tovabba az eredmények
hattérvaltozoinak vizsgalata igazolta a H3-as hipotézist, hiszen a fentebb emlitett tényezok
kozott szignifikans eltérést (p<0,01) talaltam, amely szerint a megyei jogu varosokban és a
fovarosban €16k, valamint a falvakban, vérosokban ¢és kozségekben ¢lok kiegészitd
szolgaltatdsokhoz kapcsolodo preferenciai eltéréek. A megyei jogu varosokban €s a fédvarosban
¢lok szamara kevésbé lényegesek a kiegészitd szolgaltatasok, ezzel szemben a falvakban,

varosokban és kozségekben é16k kiemelten fontosnak tartjak azokat.
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Megvizsgalva a 19. tablazat eredményeit, feltételezhetjiik, hogy legtobb jelolést kapott,
kollégiumi elhelyezés lehetdsége all ezen Osszefiiggés hatterében, mivel a megyei jogu
varosokban és fovarosban €16k jellemzden helyi felsGoktatdsi intézményt vélasztanak, igy
szamukra ezen tényezo kevésbé meghatarozo.

Negyedik hipotézisem a fels6oktatasi intézmények és a profitorientalt vallalatok
hasonlésdgaihoz kotédik. Megfogalmazodott bennem, hogy vajon a fels6oktatasi
intézmények weboldalai, kozosségi oldalai, valamint az ezen oldalakon alkalmazott
marketingkommunikacié minésége és felépitettsége parhuzamba allithatok-e a
profiorientalt vallalatok marketingtevékenységével.

C4 célkitiizés: A fels6oktatasi intézmények és a profitorientalt vallalatok parhuzamba

allitasa
Kutatasi hipotézis Igzel) Részletes eredmény
Elvetve

H4: A felsOoktatdsi intézmények weboldalai,
kozosségi oldalai, valamint az ezen oldalakon 4.2. fejezet eredményei,
alkalmazott marketingkommunikacié minésége és | lgazolva Osszefoglal6 tablazatai
felépitettsége parhuzamba allithaté a profiorientalt (6., 7. és 8. tablazat)
vallalatok marketingtevékenységével.

A H4-es hipotézisem helytallosdganak vizsgalatdhoz a megfigyeléses modszerrel
végrehajtott primer kutatdsban hasznalt egységes pontozasi rendszer szempontjai jelentették a
kiindulasi alapot, mivel ezen szempontok dsszeallitdsdhoz olyan tényezdket valogattam korabbi
hazai és nemzetkozi szakirodalmak alapjan, melyek mind a profitorientalt vallalatokra, mind az
oktatasi intézményekre ravetithetéek voltak. A H4-es hipotézist elfogadom, mivel a harom
vizsgalt egyetem kozil kettd (Budapesti Corvinus Egyetem, Debreceni Egyetem) online
kommunikécidja, a weboldaluk, valamint a kozdsségi média oldalaik felépitettsége szinte
tokéletesen megfelel azon szempontoknak, melyek egy profitorientalt vallalat
marketingtevékenységét is jellemzik. A harmadik egyetem (Nyiregyhazi Egyetem) online
megjelenésébdl is kovetkeztethetiink a fogyasztéi igényekhez vald alkalmazkodasra, az
értékesitésre iranyuld torekvésekre, azonban ez a kommunikédcié kevésbé modern és
kidolgozott. A 6., 7. és 8. tablazatban talalhatdak az értékelési rendszer szempontjai az adott
egyetem értékelési adataival, pontszamaival egyiitt.

Véleményem szerint nem csupan a torekvések egyeznek meg az egyetemek és a

véllalatok tekintetében, hanem az elvarasok is. Ennek az az oka, hogy az oktatasi intézmények

72



fel¢ iranyuld elvarasok épp Ugy megvaltoztak, mint az intézményi célkitiizések, igy a
fogyasztok megitélésének alapjat képezi az intézményi weboldalon vagy kozosségioldalon
folytatott kommunikacid, annak mindsége, aktualitasa stb. Ezért azt javasolndm az egyetemek
marketingkommunikaciojaért felelds szakembereinek, hogy az online jelenlét mar nem plusz,
hanem alapkdvetelmény legyen ahhoz, hogy egy oktatasi intézmény megtartsa a pozicidjat,
tovabb novelje a népszeriiségét a Z generacio, azaz a potencialis hallgatok korében.

Tekintve, hogy a jelenleg tizemel6 37 egyetem koziil 3 intézmény keriilt kivalasztasra a
megfigyeléses kutatas keretein beliil, a kutatas eredményei nem tekinthetOk reprezentativnak.
Emellett azonban a hipotézis igazolhat6, mert a szempontok alapjan parhuzamot fedezhettiink
fel az egyetemek ¢€s a profitorientalt vallalatok marketingtevékenységében: szamos olyan elem
van mely megjelenik mindkét kategoria marketingkommunikaciojaban.

Osszességében ugy gondolom, szekunder kutatdsom sordn sikeriilt egyedi, atfogod
szemléletmodot kialakitanom az oktatas és az oktatdsmarketing legfébb motivacioirdl, jelenlegi
helyzetérdl, mivel szakirodalmi kutatomunkam soran nem talaltam hasonlé folyamatjellegii,
ok-okozati Osszefiiggéskere felépitett kutatast. Ezaltal egy olyan néz6pontbol indithattam a
primer kutatdsokat, amelyek némiképp eltéréek voltak a mar meglévd kutatdsoktol,
kiegészitették azokat.

Mindazonaltal hangstilyoznam, hogy a kutatdsom eredményeit nem lehet altalanositani a
témaban érintett ¢s a megkérdezésben nem szerepldé hazai populédciora. Viszont a kapott
megallapitasaim megfelelé alapként szolgalhatnak mas hasonld kutatdsokhoz vagy kvantitativ
jellegti felmérésekhez. Tovabba a kutatas eredményei hasznosak lehetnek az egyes fels6oktatési
intézmények marketing-kommunikacioéért, marketing-politikajaért felelés személyei szamara,
illetve a leend6 hallgatok szamara is, akik e kommunikacios mix alapjan hozzak meg fogyasztoi

dontésiiket, az egyetemek, szakok kozti valasztasukat.

5.2. A Kutatas korlatozo tényezoi

A dolgozatom kiindulasi alapjaként szolgald szekunder kutatas korltait elsGsorban az
oktatasmarketing témakorében felelhetd viszonylag csekély szamu hiteles szakirodalmi forrasa
adja. Mas tudomanyos kutatasokkal ellentétben az egyetemi marketing témakore aranyaiban
szlikds nemzetkozi és hazai szakirodalmi alloméannyal rendelkezik. Ennek legfébb okat a téma
néhany évtizedes aktualitasa jelenti, hiszen az oktatas, mint szolgéltatds még viszonylag 0j
terméknek mindsiil a piacon, tovabba a potencialis hallgatokért folytatott verseny is csak a

2000-es években er6sodott meg igazan, ezzel megndvelve az oktatdsmarketing jelentdségét.
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A szakirodalmi jegyzéket, a felsorolt forrdsaimat tekintve elmondhato, hogy térekedtem
a lehetdségekhez mérten teljeskoriien és tobb kiillonbozéd nézépontbdl bemutatni valasztott
témamat a rendelkezésre allo relevans forrasok felhasznalasaval, tartozkodva az internetes
oldalakon, hirportalokon megjelentetett kevésbé hiteles informacioktol. A forrasok megoszlasa
a nemzetkozi €és a hazai forrasok tekintetében kozel egyenld. Bar a nemzetkozi irodalomban
tobb oktatdsmarketinggel kapcsolatos tanulmanyt, cikket és értekezést talaltam, mindenképp
szerettem volna, ha a hazai kutatasok eredményei ugyanolyan terjedelemben szerepelnek, mint
az eldbbiekben emlitettek kiilfoldiek.

A primer kutatas keretein kozott lebonyolitott kérddives vizsgalat soran a Z-generacion
beliil leginkabb a 18 és 23 év kozotti korcsoportot sikeriilt megkérdeznem, melynek oka az
lehet, hogy id0sebb, 24-30 éves korosztaly kevésbé volt elérhetd, kisebb mértékben volt aktiv

az egyetemi csoportokban.

5.3. A kutatas folytatasanak jovobeli lehetoségei

A Kkvantitativ vizsgalodas soran elsésorban csak a beiskoldzasi marketing teriiletére
koncentraltam, hiszen napjainkban az intézmények célkitlizésében ez a vonal van prioritasban,
ezzel azonban lesziikiilt a kutatds az Osszetett marketingszemlélet legmeghatdrozobb
részterilletére. Azonban a jovoben mindenképp érdemes lehet az egyetemi
marketingtevékenység tovabbi teriileteinek vizsgalataval foglalkozni, példaul az egyes
egyetemek belsdmarketingjével vagy az amundi tevékenységgel, ami fokuszcsoportos
interjukkal és mélyinterjukkal értékes informaciokat tarhat fel a felsfoktatasi intézmények
szdmara. Emellett ugy gondolom, hogy a kevésbé kidolgozott, kisebb mértékii figyelemmel
ovezett részterliletek tokéletesitése akar piaci elonyt, kedvezObb megitélést, ezaltal jobb
poziciot is jelenthet az egyetemek szamara.

Az oktatasmarketingben résztvevd, egyetemi marketingkommunikacioért  és
marketingtervért felelds szakemberek véleményének, nézOpontjdnak megismerése is fontos
jovobeli célom, amelynek soran kvalitativ (mélyinterju) eljarasokkal tervezem elérni az egyes
szereploket.

A késdbbiekben, 5-10 éves tavlatban kifejezetten érdekes kutatdsi témat jelentene a
felsdoktatasba belépd Alfa generacio palyavalasztast befolydsold tényezdinek Osszevetése a
korabban vizsgalt Z-generacio korében sziiletett eredményekkel. Kiilon vizsgélva a két kutatas
idépontja kozott torténé marketingtudomanyt és oktatast érinté valtozasokat, amelyek az uj

generaciot formaltak.
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OSSZEFOGLALAS

Az oktatdsmarketing egyre fontosabb szerepet tOlt be az oktatdsi intézmények
mindennapi miikodésében, s6t nem talzas azt allitani, hogy szinte mindegyik oktatasi
intézmény célkitiizései kozt szerepel, hogy egy megfeleléen miikkddo, logikusan felépitett
marketingkommunikécio jellemezze az adott kozosséget. Bar ez a szemléletmod maér az
altalanos- és kozépiskoldkban is egyre jellemzObb, mégis az egyetemek tekintetében jatszik
kardinalis, kiemelten fontos szerepet az oktatasmarketing.

Ennek okainak megkeresése volt a szekunder kutatasom els6dleges célkitiizése: hogy
feltarjam az oktatas fejlodésének motivatorait és fontossaganak, aktualitasanak legfobb okait,
az elobbiekben emlitett célnak megfelelden kiemelt figyelmet forditva a felsdoktatésra.
Emellett az oktatdsmarketing specidlis megkozelitésének és a felsdoktatisban jellemzd
Osszetett marketingszemlélet 1ényegi elemeinek, szertedgazo részteriileteinek bemutatasa volt
a célom. Igy tehat dolgozatom els6 felében a miértek, a folyamatok egymasutanisaga és az
Osszefiiggések kaptak nagyobb figyelmet: ezen gondolatmenet alapjan jutottunk el a
megatrendek megjelenésétdl és azok hatasaitol az oktatasban lezajlo valtozasokhoz, a
felsGoktatas jelenlegi helyzetéhez, majd az okok megtaldldsit kovetden a felsdoktatasi
marketing téméjahoz.

Ezt kdvetden a kvantitativ, primer kutatasomban — az eldbbiekhez szorosan kapcsolodva
— a felsdoktatdsi marketing egy konkrét részteriiletét vizsgaltam kérddiv segitségével: a
jelenlegi beiskoldzasi marketing elsddleges célcsoportja, a Z generacié palyavalasztasi
dontéseinek leginkabb meghataroz6 szempontjait, szignifikdns személyeit kutattam. Kvalitativ
kutatasom keretein beliil — a kérddiv eredményeire alapozva — megfigyeléses modszert
alkalmaztam, s ellentétben a kvantitativ kutatassal, a célcsoport vizsgalata helyett az
intézmények céljait, jelenlegi marketingkommunikacigjat kutattam: ezaltal kiegészithette
egymast a két eltéré nézépont, 6sszehasonlithato lett a fogyasztok preferenciaja és az oktatasi
intézmények kommunikacioja, valamint megvizsgalhatova valt, hogy a ketté mennyire
feleltethetd meg egymasnak.

A témafelvetésben megfogalmazott hipotézisek koziil mind a négyet elfogadtam a primer
kutatdsok eredményei alapjan. A felsdoktatdsi marketingben a belsémarketing kiemelt
fontossagat alatamasztotta a kérddivben specifikusan belsOmarketinghez tartozd elemek
értékelése. Ezen tényezOk nem csupan egy kérdésben szerepeltek, hanem tobb kiilonb6zo
kérdéstipusban is megtalalhatoak voltak, mégis Osszességében hasonld volt a megitélésiik:

jellemzden nagymértékben befolyasoltdk az egyetem-, és szakvalasztast. A tars-, és kiegészitd
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egyetemi szolgaltatasokhoz kapcsolodd hipotézisem helytallosagat nem csupan a kérdéiv
eredményei bizonyitottdk, ahol a valaszadok 72%-a tartotta fontosnak a felsdoktatasi
szolgaltatasokat, hanem a kvalitativ kutatasi modszerrel 6sszefoglalt megfigyelésen alapuld
észrevételek és szamadatok is. Emellett rengeteg atfedést és hasonlosagot sikertilt talalnom a
felsdoktatasi intézmények weboldalai, kozosségi oldalai, valamint az ezen oldalakon
alkalmazott marketingkommunikacié mindsége, felépitettsége és a profiorientdlt vallalatok
marketingtevékenysége kozott, igy a harmadik hipotézist is elfogadhattam.

Szekunder ¢s primer kutatdsom sordn egyarant szembesiilnom kellett korlatozo
tényezokkel. E16bbi esetében az oktatasmarketing témakdrében felelhetd viszonylag csekély
szam hiteles szakirodalmi forras volt akadaly, mig a primer kutatasi részben a kevésbé aktiv,
Z-generacidhoz tartozo 23-30 éves korosztaly elérése jelentett nehézséget. A dolgozatban
Osszefoglalt kvalitativ és kvantitativ kutatdsaim remek alapot biztositanak a mar emlitett
jovobeli kutatasokhoz, melyek kozt szerepel felsdoktatdsi intézmények marketing
szakembereinek meglatasaira, szemléletmoddjara irdnyuld mélyinterji és az 0Osszetett
marketingszemlélet egyéb teriileteinek alapos vizsgalata, példaul az amundi és a

belsdmarketing elemeinek kutatasa.
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I. szamua melléklet: KERDOIV

1.

Mikor dontétted el, hogy milyen palyat valasztasz?

Kisgyermekkorban, Altalanos iskoldban, Kézépiskolaban, Késébb, Nem tudom

Meg tudnal nevezni valakit a felsorolt személyek koziil, aki nagy hatast gyakorolt a
palyaorientacios dontésedre? (Tobb opcio is megjeldlhetd.)

Sziilok, Kozépiskolai tandrok, Ismerdsok, baratok, Kozéleti szereplok, kdzosségi média
szereplOi, hirességek, Egyéb csaladtagok, rokonok

A kovetkezd tényezOk, szempontok koziil melyek befolyasoltdk leginkdbb a
palyavalasztasod? (T6bb opcid is megjeldlheto.)

Tarsadalmi megbecsiilés, hasznossag, Biztos megélhetés — kiszamithato jovedelem,
Biztos elhelyezkedés, Tavmunka lehetdsége, Intézmény weboldala/facebook oldala,
Intézmény kornyezete, Egyetemista/egyetemet végzett ismerdseid véleménye,
tapasztalatai, Kozszereplok véleménye, tapasztalatai

Ha befolyasoltak a dontésedet kozszereplok, ki tudnal emelni koziiliik néhany személyt?
(Nem kotelezo)

Mely éllitas igaz rad?

Nem tanultam fels6oktatasban, Jelenleg fels6oktatasban tanulok, Tanultam

fels6oktatasban

Melyik egyetemi kar hallgatdja vagy/voltal?

Allam ¢és Jogtudoméanyi Kar - AJK, Altalanos Orvostudomanyi Kar - AOK,
Bolcsészettudomanyi Kar - BTK, Egészségiigyi Kar - EK, Egészségtudomanyi Kar-
ETK, Fogorvostudomanyi Kar - FOK, Gazdasigtudomanyi Kar - GTK,
Gyermeknevelési és Gyogypedagogial Kar - GYGYTK, Gyogyszerésztudomanyi Kar -
GYTK, Informatikai Kar - IK, Mezégazdasag-, Elelmiszertudomanyi,
Kornyezetgazdalkodasi Kar - MEK, Miiszaki Kar - MK, Népegészségiigyi Kar - NK,
Természettudomanyi és Technologia Kar - TTK, Zenemiivészeti Kar - ZK

Mely szempontok befolyasoltak leginkabb a dontésedet egyes felsGoktatasi
intézmények kozott?

Egyetemi ¢élet, Egyetem fizikai kornyezete, infrastruktirdja, Egyetem
imazsa/elismertsége, Oktatds mindsége, Diploma pozitiv megitélése, Egyetemi
rangsorok, Osztdndijak, timogatasok, Kapcsolatrendszer (munkaerdpiaci)

Milyen szempontok alapjan dontottél egyes szakokkal kapcsolatban?

Varhato ponthatar és konnyebb bekeriilés, Allamilag timogatott helyek szama, Tandij,

Online vélemények (Facebook csoportok stb.), Intézmény weboldalan/Facebook
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10.

11.

oldalan talalhat6 informaciok, Szignifikans személyek véleménye (Sziilok, ismerdsok,
kozEp iskolai tanarok stb.)

Szamodra mennyire fontosak a kiegészitd szolgaltatasok (Kollégium, kutatdmunka
lehetdsége, idegennyelv oktatdsa, sport és szabadidds tevékenységek, konyvtar,
rendezvények, Erasmus stb.)?

1-5 Egyaltalan nem fontos — Nagyon fontos

A felsorolt kiegészitd szolgaltatasok koziil szamodra melyik a legfontosabb?
Kollégiumi elhelyezés, kutatomunka lehetdsége, Idegennyelv oktatdsa, Sportolasi
lehetdség, Szabadidés programok, rendezvények, Konyvtar, Kiilfoldi mobilitas
programok, Egyik sem

Mennyire befolyasoljak/befolyasoltak a valasztdsodat a kdvetkezo tényezok?

1 — egyaltalan nem befolyésol

2 — minimalisan befolyasol

3 — befolyasol, de nem dontd tényezd

4 — jelentés mértékben befolyasol

5 — féként e tényezd alapjan dontottem

e Erdeklédési kor

e FElérni kivant végzettség tarsadalmi presztizse

e A megcélzott oktatasi intézmény hirneve

e A megcélzott oktatasi intézmény légkdore, didkélet

e Az adott szakra/intézménybe vald bekertilés nehézsége

e A tovabbtanuldsod varhat6 6sszes koltsége

o Képzés hossza

e Az intézmény fenntarthatésaghoz valoé hozzaallasa

e Az intézmény helyszine, fizikai kdrnyezete, infrastruktiraja

e Az adott szak elvégzése utan varhato fizetés

e A varhat6 munkakornyezet (tavmunka, kiilfoldi munkavégzés) lehetdsége
e Hianyszakmak, munkaerdpiaci trendek

e Szocializatorok (sziilok, egyéb csaladtagok, tanarok, baratok) befolyasa
e Egyetemista/egyetemet végzett ismerdseid véleménye, tapasztalatai

o Kiallitasok, palyavalasztasi rendezvények (Pl.: Educatio)

e Intézmények offline promocios tevékenysége (szorolapok, plakatok)
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e Intézmények online promodcids tevékenysége (internetes hirdetések, kézosségi
média posztok)

e Hirességek, kdzszereplok, influencerek palyafutdsa, tapasztalatai

12. Elégedett vagy a palyavalasztasi dontéseddel? Igen/Nem

13. Ha nem, akkor hogyan tudna ezen segiteni az egyetem? Rovid valasz
14. Nem:

15. Eletkor:

16. Milyen telepiilésen élsz?

17. Legmagasabb iskolai végzettség:

18. Naponta atlagosan hany orat hasznalod a k6zosségi médiat?
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I1. szami melléklet: WEB-, ES KOZOSSEGIMEDIA-ELEMZES SZEMPONTJAI

Felsooktatasi intézmények web- és kozosségimédia oldalainak elemzéséhez sziikséges
szempontrendszer

Objektiv szempontok:

1.

Legrovidebb uton hany kattintassal lehet elémi az palyavalasztashoz kapcsolodo
tartalmat?
Mennyire felhasznalobarat az oldal? (nyomon kovethetdség, rendszerezettség,

strukturaltsag, kezelhet6ség, linkek, gombok)

3. Milyen részekre tagozodik? (felsorolva pl. karok, szakok, képzések, palyazatok)

10.

Vannak-e diploma utani munkalehetségek, konkrét munkahelyek, poziciok feltiintetve
az oldalon? Megjelenik-¢ valamilyen formaban a diploma megszerzése utani jovokép?
Megitélhetd-e, hogy a honlapon taldlhaté informaciok mennyire frissek?

Van-e jele a rendszeres karbantartasnak? (pl. automatikus/manualis datumfrissités stb.)
Megjelennek-e hirességek, influencerek, sportolok az oldalon, akik kapcsolatban
voltak/vannak az intézménnyel?

Melyik a jellemzdbb a meggy6zés modjai koziil az alabbiak koziil?

a. Esz érvekkel torténé meggy6zés - Objektiv

b. Emocionélis megkdzelités - Szubjektiv

Osszességében mennyire felel meg az oldal az aldbbi kivanalmaknak: vilagos
szolgaltataskinalat bemutatas?

Van-e lehetéség észrevételeket tenni, az intézménnyel, az oldalakkal kapcsolatban?

A kovetkez6 szempontok értékelése 1-t61 5-ig terjedd skalan tortént.

11.
12.

13.

A design szemsz6gébdl nézve milyen az esztétikai hatasa? Modern? (1-5)

A honlap mennyire kézértheté modon kommunikal, mennyire érthet6 a nyelvezete? (1-
5)

Hogyan probalja 6sztondzni az kar/szak vélasztasara a latogatokat a weboldal — a
leggyakoribb médok koziil melyik — mennyire jellemz6 az adott szakra? (1-5)

a. Egyetemi ¢élet bemutatasa

b. Motival6 jovokeép festése

c. Kozosséghez valo tartozés

d. Képzés szinvonala

e. Palyazatok, tamogatésok, kutatasok
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f. Kapcsolatok

g. Infrastruktara, kdrnyezet

Szubjektiv szempontok:
- els6é benyomas,
- afigyelemfelkeltés mértéke,
- azlizenet hatasossaga,
- szimpatikus a didk szamara,
- szimpatikus a sziilok szamara,
- interaktivitas, kapcsolatteremtés,

- bizalom kialakitasa.

KOZOSSEGIMEDIA OLDALAK ELEMZESENEK SZEMPONTJAI
Objektiv szempontok:

- Feliilet célja

- Kovetdk szama

- Atlagos like-ok, kommentek, egyéb reakciok szama

- Kinek sz6l az oldal? (mar meglévo hallgatdk, leendd hallgatok, oktatok)

Szubjektiv szempontok:
- els6 benyomas,
- a figyelemfelkeltés mérteke,
- azlizenet hatasossaga,
- szimpatikus a didk szdmara,
- szimpatikus a sziil6k szdmara,
- interaktivitas, kapcsolatteremtés

- bizalom kialakitasa.
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