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Absztrakt

Kutatasunk kozponti téméja a munkaltatéi markazas
¢s a felsdoktatas kapcsolata. Ennek keretén beliil a
gazdalkodastudomanyi hallgatok mint potencialis
kutatok irdnyaba eszk6zolt bevonzasi aspektust
vizsgaljuk. Feltarjuk az akadémiai €letpalya jellemz6
értékajanlati elemeit, ezek hallgator megitélését és a
hallgatok ~ korében  jelenlévd  markaészlelés
jellegzetességeit. A témavalasztdas tudomanyos
relevanciajat indokolja, hogy az altalunk vizsgalt
terilet  viszonylag  érintetlennek  tekinthetd,
ugyanakkor mind a felsdoktatasi szektor specialis
jellegébdl, mind pedig a felsdoktatas-szervezés
nemzeti szintll jelentdségébdl adoddéan a témaban
lefolytatott kutatasok fontos, gyakorlati szemszogbdl
is értékes eredményeket hozhatnak. Munkéank feltaro
jellegébdl adddoan kvalitativ modszertan szerint
alkalmazott  interjukat  készitettiink, = amelyek
segitettek feltarni az €letpalya jellemzo elemeit, illetve
a hallgatok ezzel kapcsolatos értékelését és
markaészlelését. Kutatdsunk soran megallapitottuk,
hogy a hallgatok karriermotivacioi jellemzden
Osszeegyeztethetbek az akadémiai ¢letpalya altal
kinalt lehetoségekkel, ugyanakkor az életpalya altal
nyujtott értékajanlat markaészlelése nem teljeskort,
ami munkaltatoi markazasi hidnyossagokra utal. A
szakma egyes elemei kozott is eltérd észlelési szint
volt detektalhato. Ezekkel kapcsolatban kutatasunk
végén rovid, fejlesztési iranyokkal kapcsolatos
javaslatokat fogalmazunk meg.
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Abstract

The main topic of our research is the relationship between employer branding and higher education.
Within this framework, we examine the involvement aspect of business and management students as
potential researchers. We explore the special value proposition elements of an academic career, the way
students perceive them, and the characteristics of brand perception among students. The relevance of
our research topic is justified by the fact that the field we study can be considered relatively unexplored,
however, due to the special nature of the higher education sector and the importance of higher education
organization at the national level, research on the topic can yield important practical results. Due to the
exploratory nature of our work, we conducted interviews applied according to a qualitative
methodology, which helped to reveal the special elements of the career and the related evaluation and
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brand perception of the students. In our research, we found that students’ career motivations are typically
compatible with the opportunities offered by the academic careers, however, perceptions of the value
proposition provided by careers and the brand are incomplete, suggesting employer branding gaps.
Different levels of perception were also detected between the elements of the profession. At the end of
our research, we make a short proposal for development directions.

Keywords: Higher education marketing, Academic career, Employer branding, Expectations
and perceptions

1. Bevezetés

Kutatasunk kozponti eleme a munkaltator markazas, amelynek megjelenését a felsGoktatasi
szektor kapcsan vizsgaljuk. A fokuszteriiletet tovabb sziikitve a hallgatok mint potencialis
egyetemi munkavallalok megnyerésének egyes elméleti aspektusait igyeksziink feltarni.
Munkank célja, hogy a jelenlegi felsdoktatdsi munkaltatoi markakép mivoltdba engedjen
betekintést a fiatalok akadémiai é€letpalyaval kapcsolatos megitélésének ¢és a kapcsolodo
markaészlelésnek vizsgalatan keresztiil. Kutatdsunk relevancidja tobb oldalrdl is megragadhato.
Egyrészt, az altalunk azonositott hallgatok bevonzasaval kapcsolatos munkaltatdoi markazasi
aspektus a vizsgalt szektorban viszonylag érintetlen teriiletnek mondhat6. Masrészt, a
felsdoktatas-marketing szempontbol is értelmezhetd jellegzetességel miatt a teriiletet érdemes
kiilon kezelni, mivel a klasszikus marketingmenedzsment ¢s munkaltatoi markazasi modellek
csupan korlatozottan alkalmazhatoak a felsdoktatdsi intézményekre. Harmadrészt pedig
kutatasunk feltar olyan markazasi elemeket, amelyeknek gyakorlatban torténd vizsgalata
hozz4jarulhat a jelenleg is atalakulasban 1évé magyar felsGoktatési és doktori képzési rendszer
tovabbi fejlesztéséhez.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A munkdltatoi mdrkazas bemutatdsa

A munkaltatéi markazas modern fogalmanak pontositisit AMBLER és BARROW (1996)
nevéhez kotik. Megallapitasuk szerint a munkaltatdoi marka a munkavallalas altal biztositott,
illetve a munkaltatoval azonositott funkcionalis, gazdasagi ¢és pszicholdgiai elényok
Osszessége. Tobbek kozott erre a tanulméanyra alapozva BACKHAUS ¢és TIKOO (2004) a
munkaltatéi markaval kapcsolatban a marka identitasat és ennek megkiilonbdztetd szerepét
emelték ki. MINCHINGTON (2010) némileg hasonlé megkdzelitésbol, de mar egy ujabb
fogalmat hasznalva, egy olyan vallalati imdzsrol értekezett, amelynek célja a munkahelyek
idedlis formaban torténd feltiintetése. Emellett kihangsulyozza, hogy ezt az lizenetet nemcsak
a jelenlegi munkavallalok, hanem maés érdekeltek felé is kozvetiti. Erdemes elkiiloniteni az Gin.
belsd ¢és kiilsd munkaltatoi markazast. A belsd markazas a jelenlegi munkavallalok szaméra
biztosit elénydket, a kiils6 markdzas pedig a potencialis munkavallalokra fokuszal
(MADHUKAR, 2016).

A munkaltatoi marka sikeressége tobb tényezdn mulik. Ennek menedzselése stratégiai feladat.
MOROKO ¢és UNCLES 2008-as felmérése szerint két dimenzi6 1étezik, amely hatdssal van a
munkaltatéi marka megitélésére. Az elsd dimenzi6 az attraktivitas, vagyis az, hogy pontosan
milyen elényoket kozo1 és kinal a munkaltatdé a munkavallalok felé. BERTHON és szerzdtarsai
2005-6s munkajukban ezt a fogalmat Ggy definialtak, mint azon elénydk Osszessége, amelyet
egy potencialis munkavéllalé a munkaltatéval azonosit vagy a munkaltatohoz kot. A masodik
dimenzi6 pedig abban nyilvanul meg, hogy a vallalati kommunikéacioban megjelent, illetve a
toborzasi folyamat alatt a munkavallalokban keltett benyomas a vallalatrél mennyire pontos.
Egy olyan vallalat, amely hitelesen és nem megtévesztd modon kommunikalja értékeit és
elényeit, teljesiti az altala kinalt munkaltat6i markaigéretet, amely pozitivan hat a vallalat mint
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munkahely imazsara (MOROKO — UNCLES, 2008). Az emlitett, munkaltatd altal kinalt
elonyok tulajdonképpen a munkaltatoi értékajanlat elemeit adjak (angolul: employer value
proposition vagy EVP) (BARROW — MOSLEY, 2005). Ezeket a potencialis munkavallalok
sajat motivacioik és elvarasaik mentén értékelik. Ilyen értékajanlati elem lehet példaul a
vallalati gondoskodas, munkavallaldi értékteremtés, karrierlehetoségek, hitelesség és egyenld
banasmod, rugalmassag és etikus mitkddés, fogyasztoi markakép, munkaltatdi imazs mindsége,
¢és akar a nemzetkozi lehet6ségek megléte is (SRIVASTAVA — BHATNAGAR, 2010).
Felmertilhet a kérdés, hogy miért éri meg a vallalatoknak a munkaerébe fektetni és az 6
igényeikre reflektalni, amikor végsdsoron a fogyasztok azok, akiknek vésarlasaibol a bevétel
keletkezik. Alapvetden a munkaltatdi markazas célja a munkavallalok szamara pozitiv elonydk
biztositasa. Ennek eredménye pedig végiil a fogyasztoi oldalon jelenik meg, hiszen a marka
megfeleld modon torténd menedzselésével az elégedett és motivalt munkavallalok szdma €s
teljesitménye is novekszik, amely egy 1d0 utan a fogyasztoknak nytjtott értékajanlatokban is
megjelenik (MOSLEY, 2007; SCHLAGER et al., 2011; PRIYADARSHI, 2011; ROBERTSON
— KHATIBI, 2013). Az a felfogas, hogy a vallalatok els6dleges piaca a munkaerdpiac, €s az
onnan szerzett tehetségek segitségével lehet majd a fogyasztdi piacon is sikereket elérni,
relative ) megkozelités. Az ezzel a teriilettel foglalkozo6 funkciot szokas belsé marketingnek is
nevezni. Ennek egyik fontos, leginkabb az elmult évtizedekben felértékelodott részteriilete a
munkaltatéi markazas és a munkaltatoi vonzerd kialakitasa (BERTHON et al., 2005). A
markazas ilyen mddon torténd alkalmazésa leginkabb a tudasintenziv szektorokban jelentds. Itt
ugyanis intenziv verseny zajlik a magasan képzett tehetségek megszerzésének és megtartasanak
érdekében, illetve nehéz egyszerii és objektiv szempontok alapjan megkiilonboztetni az egyes
versenyben 1év6é munkaltatokat (AMBLER — BARROW, 1996; BERTHON et al., 2005).
AMBLER ¢és BARROW (1996) hasonléan vélekedtek a munkaltatéi markazas jelentdségérol.
Kutatasuk azt tdmasztotta ald, hogy a markdzas nemcsak a marketing, hanem a human eréforras
tevékenységek sordn is hasznos lehet. Egy jol felépitett és megfeleléen menedzselt munkaltatoi
markaval elérhetéek az olyan HR célok is, mint a munkavallalok bevonzdsinak ¢és a
megtartasuk aranyanak novekedése. A munkaltatéi markazas stratégiai szintre is emelheto,
amelynek tudatos alkalmazdsaval novelheté a vallalat teljesitménye mind a toborzési,
megtartasi és produktivitasi tevékenységekben. Sullivan (2004) alapjan a cégek a markéazas altal
kommunikaljak a kiils6 érintettek felé, hogy miért j6 naluk dolgozni. Amennyiben ezt a
tevékenységet sikeresen végzik, megndhet a cég reputacioja, illetve tobb magasabban képzett
munkavallalé jelentkezik hozzajuk (SULLIVAN, 2004). BACKHAUS és TIKOO (2004)
szerint a markazas két f6 hozadéka a markaasszociacidkban és a markahtiiségben jelentkeznek.
BISWAS ¢és SUAR (2016) hasonlo célu kutatdsainak eredményei alapvetéen mar az olyan
megismert fogalmak jelentéségét erdsitették meg, mint a munkavallalok megszerzése és
megtartasa, a markahiiség, valamint tipologiajukban megjelent egy harmadik elem is, a
munkaltatéi markaérték. A munkaltatéi markaérték egy tipusa a tdgabban értelmezett
markaértéknek. Tulajdonképpen a markazas jelenségének hozzdadott értékét jelenti, amelynek

megfeleld menedzselésével, a marka értékének novelésével jelentds eldnydkre tehetnek szert a
vallalatok (AMBLER —BARROW, 1996; EWING et al., 2002; BACKHAUS — TIKOO, 2004).

2.2.A felsooktatas-marketing sajatossagai

Kutatasunk fokuszaban a felsdoktatasi szektor munkaltatoi markéazasi aspektusai allnak. Ezen
beliil vizsgaljuk a figyelem ¢és az érdeklddés felkeltéséhez alkalmazott markakommunikaciéra
¢s markaelemekre vonatkozé megitéléseket, illetve a markazasi tevékenységek teljesitményét.
A fels6oktatasi intézmények sok orszagban allami finanszirozas ald tartoznak, azonban a
képzési kinalat kiszélesedése, a tandijak megjelenése és a didkok megndvekedett igénye arra
kényszeriti az egyes egyetemeket, hogy megkiilonboztessék magukat egymastol és ezaltal
versenyképesebbé valjanak rivalisaiknal (NICOLESCU, 2009). E hatasnak a kovetkezménye
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nagyrészt, hogy a felsGoktatasi intézmények is elkezdtek foglalkozni specialisabb {iizleti
eszk6zok alkalmazasaval, mint példaul a marketingstratégia kialakitdsaval. Azon intézmények,
amelyek sikeresek stratégidjuk kivitelezésében és kivant markaimazsuk elérésében, be tudjak
vonzani a legkompetensebb hallgatokat, illetve a legelismertebb oktatokat. Emellett tovabbi
materialis (pl. pénziigyi) és immateridlis (pl. tudas alapu) eréforrasok megszerzésében is
elénybe keriilnek (DIACONU — AMALIA, 2011).

Az elsddleges cél a megfeleld identitas kialakitasa és az ehhez kapcsolodo értékek megfeleld
kozvetitése (BERKI — REVESZ, 2013). Fontos azonban, hogy a kép, amely az intézményrél
kialakul, 6sszeegyeztethetd legyen azzal, amit a mai fogyasztok (vagyis els6sorban a didkok, a
munkaltatéi markazas szempontjabol pedig az oktatok) idedlisnak tartanak. Ezt a fajta
imazsorientalt, a felsGoktatasi szféra vevoi igényeinek kielégitését tudasintenziv termékekkel,
hosszutavu tarsadalmi €s gazdasagi eldnyok biztositasa mellett elérd megkozelitést nevezziik
felsGoktatas-marketingnek (PISKOTI, 2010).

A felsOoktatas specidlis teriiletnek tekinthet6 marketing szempontbol. Az intézmények
egyszerre tobb piacon is jelen vannak, tanulmanyi, tovabbképzési és munkaerdszolgaltatasi
lehetdséget kindlva, illetve munkaltatoként ¢€s kutatdsi eredmények szolgaltatojaként is
aposztrofalhatoak (PISKOTI, 2010; BERKI — REVESZ, 2013). Emellett pedig az oktatasi
tevékenység immateridlis jellegli, személy- és koriilményfiiggd, személyre szabhato, sok
esetben koltséges, a kiadasok ¢€s azok megtériilése kozott pedig nehéz egyértelmiien
szamszerisiteni a kapcsolatot (DIACONU — AMALIA, 2011). Specialis helyzetet teremt az is,
hogy maga az eladd (az egyetem) valogat a vevdi kozott és sziiri meg a felmért kompetenciadk
alapjan, hogy ki veheti igénybe a szolgaltatasat (CANTERBURY, 2000). Emellett még az is
kérdéses, hogy egyaltalan az atadott tudds, az oktatasi képzés vagy a végzett didkok
tekinthetéek-¢ a felsdoktatasi intézmények végsé termékeinek (BERKI — REVESZ, 2013).
Ezen jellegzetességekbdl levezethetd, hogy a fobb marketing technikak és modellek ugyan
alkalmazhatéak a felsdoktatasi intézmények szamara is, azonban csak korlatozottan,
figyelembevéve ezek emlitett specialis aspektusait (NICOLSESCU, 2009). Fontos azonban
megjegyezni, hogy a felsdoktatds-marketing tudomanyteriiletén elvégzett kutatasok tobbsége a
potencialis 0j didkok megcélzasat helyezi fokuszba (RADZEVICIENE — SOKOLOVA, 2020).
Munkank azonban ettdl eltéré mdodon a diakokra mint potencialis munkavallalokra épit.

2.3. A munkaltatoi marka felséoktatasi kontextusban

Kevés felsdoktatasi intézmény rendelkezik atfogdé munkaltatdoi markéazasi stratégiaval. Az
akadémiai karrier és ¢€letvitel olyan ndvekvo nehézségei, mint példaul az alacsony fizetés vagy
a sok munkadra azonban ¢letre hivtdk az egyetemek munkavallalok fel¢ iranyulo
kommunikaciés kezdeményezéseit. Emellett persze a verseny folyamatosan élesedik a
legképzettebb oktatokért a munkaerdpiacon. A hallgatok képzésbe torténd becsatornazasahoz
hasonléan a munkaltatéi markazasi tevékenység célja is az egyes intézmények kozotti
megkiilonboztetd jegyek hangsulyozésa, 6sszhangban a potencialis munkavéallalok elvarasaival
(BENDARAVICIENE et al., 2013). Kiilonbség azonban, hogy a kozvetiteni kivant kép a
munkavallaloi élményre fokuszal, amely optimalis esetben hiien tiikkr6zi milyen is az adott
intézménynél dolgozni. Piskdti (2008) munkdja alapjan, az egyetemi oktatok mint marketing
célcsoport legfontosabb sajatos elvarasai kozé tartozik az intézmény céljaival vald azonosulas,
a kezdeményezési és egylittmiikodési készség, a lojalitas és elkotelezett viselkedés, illetve az
oktatas és kutatas fejlesztésére valo torekvés. Ez a megkdzelités jelentdsen atfed az allitassal,
miszerint az akadémiai karrier legvonzobb aspektusai az érdekes €s szellemi kihivast jelentd
munka, bizalmi alapon szervez8dd intellektudlis kozdsség €s az autondomia. Jellemzo
markaelemek lehetnek példaul a posztdoktori kutatoi poziciok esetében a kutatdsi mentorral
1étrejovo kapcsolat, az 6nallosag lehetdsége, kutatasi dsztondijak elérhetdsége, tovabbképzési
lehetdségek és akar az elérhetd poziciok is (BROSI — WELPE, 2014). Mas kutatasok pedig az
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emberkdzpontu bandsmoédot €s a javadalmazasi stratégiat emelik ki kdzponti motivacios
elemként a fels6oktatasi munkaltatéi markazas szamara, ellentétben az olyan tényezdkkel, mint
példaul a vezetés mindsége ¢€s a fejlodési lehetéségek megléte (MATONGOLO et al., 2018).
Hogyan alakithato ki tehat az idealis munkaltatéi markastratégia? RADZEVICIENE és
SOKOLOVA (2020) tanulmanya szerint az ehhez sziikséges 1épések a kovetkezdek: (1)
(2) munkaltatoi értékajanlat egyedi definidlasa, (3) implementécios feladatok allokélasa és
felelosségi korok lefektetése és (4) a munkavallaloi értékajanlat tényleges kommunikalasa a
megfeleld célcsoportoknak. Elengedhetetlen azonban figyelembe venni e szervezetek valtozo
kornyezetét és az egyes célcsoportokon beliili szereplok megszolitasanak a modjat.

A kapcsolodo szakirodalom attekintésének végezetével szeretnénk hangsulyozni, hogy az
eddigi felsOoktatasi markazassal foglalkozo kutatdsok fokuszdban nagyrészt a fiatalok mint
potencialis hallgatok felé iranyuld6 kommunikéacié all. Munkaltatéir markazas témakorével
foglalkoznak mar frissebb tanulmanyok, azonban ezek fOként a mar palyan 1évé oktatok
bevonzasara, illetve a meglévé munkaerd megtartasara fokuszalnak. Munkéank célja azonban
egy viszonylag érintetlen tertilet, a hallgatok mint potencidlis munkaerd munkaltatdi markazasi
eszkozokkel torténd becsatornazasanak feltarasa.

3. A kutatas modszertana, mintavétele és mintaja

A szakirodalmi hattér terén jelentkezd kutatdsi rések kovetkeztében munkéank feltard jellegii
megkozelitést alkalmaz. A korabbi kutatasok altal vizsgalt teriiletek aspektusait vettiik alapul,
kutatasi eszkdzeink és az elemzett témak meghatirozasdhoz. FO kutatasi kérdéslink a
kovetkezd: Milyen elemek alkotjak az akadémiai életpalya értékajanlatat, ezeket hogyan itélik
meg a hallgatok, illetve milyen mély az ezzel kapcsolatos jellemzoé markaészlelésiik?

A feltaré megkozelitéshez kvalitativ eszkozoket rendeltiink. Eredményeink alapjat szakértoi-,
»fogyaszto1” mélyinterjuk, tovabba fokuszcsoportos megkérdezések adtak. Ezek kiértékelésére
nyilt, axialis és szelektiv narrativ kddolasi technikat is alkalmaztunk, amely eldsegitette, hogy
az interjun elhangzott relevans elemekbdl pontositd asszociaciokat, majd csoportokat és
osszefiiggéseket allapitsunk meg (HORVATH — MITEV, 2015). igy egy koherens és
konstruktiv kép alakult ki a megkérdezettek altal emlitett motivaciok, megélések, tapasztalatok
¢s ralatasok tekintetében.

Kutatasunk sordn 0Osszesen 11 kvalitativ interjut készitettiink, amelyeket az emlitett
kutatasmodszertani eszkozok segitségével dolgoztunk fel. Nem véletlen, onkényes és holabda
alapt mintavételt alkalmaztunk, amelynek legfébb oka a kvalitativ megkdzelités mellett az,
hogy a téma kutatdsadhoz alkalmas interjualanyok kore sziiknek tekinthetd.

Szakértdi megkérdezések alapjan  belatdst kaphattunk az akadémiai életpalya
jellegzetességeibe, a szektor miikodésébe, illetve a munkaltatdi markazas gyakorlataba is. Az
emlitett interjukbol szintetizalddott informaciok alapjan holabda modszerrel kezdtiik el gytijteni
a kapcsolddo érintetti csoportokat. Kezdetben a munkaltatoi markézas potencialis célpontjainak
tekinthetd hallgatokat kérdeztik meg fokuszcsoportos technikdval. A fokuszcsoportok
Osszeallitdsanal a kategoriaképzd ismérv a TDK konferencian torténd részvétel volt, arra a
feltételezésre alapozva, hogy azon hallgatok, akik TDK dolgozatirds folyaman behatobb
ismeretekre tettek szert a kutatds teriiletén, eltérd ralatassal rendelkeznek az életpalyéra
vonatkozoan. A feltételezés beigazolddott és megfelelden elkiilonithetéek voltak a TDK
konferencian részt vett, aktiv hallgatdi jogviszonnyal rendelkez6é didkok véleményei annak a
fokuszcsoportnak az valaszaitél, amelyben szandékosan olyan hallgatok keriiltek
megkérdezésre, akik nem rendelkeznek hasonld tapasztalatokkal. Ezek utdn a mar palyan 1évo,
legalabb 5 éve doktori fokozattal rendelkezd akadémiai életpalyan 1évd egyéneket kérdeztiink
meg. Esetiikben fontos mintavételi kritérium volt, hogy az egyik alany az oktatasi teriileten, a
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masik alany pedig a kutatési teriileten rendelkezzen mélyebb affinitdssal és tapasztalattal.
Végezetiil pedig, az életpalya els6é 1épcséfokan 4llo, jelenleg doktori képzésben tanuld és
legfeljebb masodéves PhD hallgatokkal készitettiink mélyinterjukat. A  szakérték
megnevezEesét, a mintavétel céljat és az egyes alanyok esetén alkalmazott szovegkozi kodot az
1. szam1 tablazat tartalmazza.
1. tablazat
A kutatasi minta osszetétele

By 2 : : SZOVEGKOZI
SZAKERTO MEGNEVEZESE MINTAVETELI CEL KOD
. e A fels6oktatasi szek ko6zi és hazai
Szabalyozdi testiilet vezetdje cis00 tatast Sz t(?r o emzet 071 s hazal SZ 1
trendjeinek, miikddésének megismerése.
Fels6oktatas-szakértd A felsooktatasrl ’sz’ek’tor akadferr’nal, szakmai s7 2
megitélésének feltarasa. -
Kutatashangsulyos A kutatashoz kapcsolodo jellemzd elvarasok, s7 3
akadémiai szakember feladatok feltarasa. -
Oktatashangsulyos Az oktatashoz kapcsolodo jellemzé elvarasok, S7 4
akadémiai szakember feladatok feltarasa. -
Munkaltatéi markazas szakértdje A munkqltg ol r¥1arka’zgs gyak’m.rl’atl alka.lmazz?sanak, SZ 5
trendjeinek és az 0j generaciok megismerése.
. " : : o = z SZOVEGKOZI
FOKUSZCSOPORT OSSZETETELE MINTAVETELI CEL ES MINTAJELLEMZOK KOD
Aktiv hallgatéi jogviszonnyal f AP C e 2 .
v angatol jogviszonny A kutatasi tevékenység iranti érdeklddés, észlelés
rendelkez6 didkok, akik mar befolvasold ek feltars F 1
vettek részt TDK konferencian. clolyasolo szerepenek feltarasa.
Aktiv hallgatéi jogviszonnyal Az egyes fokuszcsoportokba dsszesen 5-5 6 keriilt
rendelkez6 diakok, akik még nem Kivalasztasra. F 2
vettek részt TDK konferencin.
g : : : SZOVEGKOZI
FOGYASZTOI INTERJUALANYOK MINTAVETELI CEL KOD
Legalabb 5 éve doktori fokozattal A doktori képzés és az akadémiai életpalya észlelt Al 1
rendelkez6, akadémiai életpalyat értékének feltarasa kiillonboz6 szempontok alapjan. Al 2
kovetd személyek. -
Legfeljebb masodéves Mindkét tipusbol dsszesen 2-2 interjlialany keriilt DI 1
doktorandusz hallgatok. kivalasztasra. DI 2

Forras: sajat szerkesztés
4. A primer kutatas eredményeinek bemutatasa

Kutatasunk soran az interjuk segitségével feltartuk az akadémiai ¢életpalya legfobb
jellegzetességeit, illetve a szakmahoz kapcsolodo tevékenységeket. Ezek adjak jellemzden a
fels6oktatasi intézmények értékajanlati elemeit. Az egyes aspektusok ismertetésével
parhuzamosan bemutatjuk a kapcsoléd6d hallgatéi megitéléseket, amelyek a fiatalok
markaészlelésének mélységére engednek kovetkeztetni.

4.1. Hivatdstudat a fiatalok korében

FO kutatasi kérdésiink megvalaszolasa eldtt érdemes megvizsgalni, hogy a hallgatok
értelmezésében mennyire tolt be fontos szerepet maga a hivatéas. Szakértdink és fokuszcsoport
alanyaink valaszai alapjan megallapithatd a fiatalabb generdcidéra vonatkozdan, hogy
karrierjiiket tudatosan tervezik, aktivan tdjékozddnak és keresik a lehetOségeket. Szeretik
kitenni magukat tobbféle tapasztalatnak miel6tt dontést hoznak. E gondolkodas megléte mellett
azonban a hallgatdi interjik ramutattak arra is, hogy a tudatossag mellett jelen van egyfajta
optimista bizonytalansag a jovovel kapcsolatban. Erettségi utan nehéz eldénteni, hogy az ember
milyen iranyba induljon el, féleg akkor, ha figyelembe vessziik a lehetdségek szamat és a
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kiilvildg er6sen dinamizalt valtozasat. A hallgatok az egyetemi alapképzestol varjak, hogy
valamilyen szinten orientdlja 6ket, azonban sokszor még annak elvégzése utdn sem biztosak
abban, hogy milyen karriert valasszanak maguknak. Ehhez tobbek k6zott hozzajarul az is, hogy
a gazdasagi képzések nem determindlnak egy kijelolt utat a hallgatok szdmara. Tehat a
hosszatava karriertervezés kevésbé jelenik meg a fiatalok gondolkodasdban. Tudatossag
jellemz6 rajuk, de csak révidtavon tervezik meg jovOjiiket. Az egyetem utani éveket is még
sokszor tanulopénzként fogjak fel, ami lehetévé teheti szadmukra, hogy akér 15 év mulva mar
egy teljesen mas teriilettel foglalkozzanak. Ez Osszefiiggésbe hozhatd a fiatalok valtozatossag
iranti igényével és magasabb szintli alkalmazkodasi készségével. A diakok karrierdontésével
kapcsolatos formalhatosag az egyetemi képzések soran viszont ebbdl kifolyolag lehetdséget
teremt az egyetemeknek az akadémiai életpalya iranyaba torténd bevonzasra.

4.2. Akadémiai életpadlya altalanos jellemzése

Az akadémiai palydra nagymértékben jellemz0 a magas autonémia megléte. Ennek
manifesztacioja, hogy az adott norméakon beliil 6ndlldan, rugalmasan, sajat érdekldédés szerint,
fliggetleniil lehet végezni az akadémiai tevékenységet. Fontos ismérv az elmélyiilés és a pezsgo
intellektualis légkor megléte. LehetOséget kinal szamos kutatd kolléga megismerésére &s
kiilfoldi tapasztalatok megszerzésére is. Tarsadalmi megbecsiiltsége klasszikus értelemben
magas, azonban egyre csokkenni érzik. Ez részben fakadhat az oktatas észlelt mindségebdl:
Lvan egy olyan benyomasom, hogy csokken a megitélése az egyetemi oktatasnak... [A
hallgatok] benyomasa szerint ez egy tomegképzés, amely nagyon elméleti és nincs aktualitdsa.
Ugy érzem, hogy ez a benyomds létezd és lehet, hogy kihat a tarsadalmi megitélésre.” (Al 1).
Megjelenik a valtozatossag a sokféle tevékenység €s jovedelemforras tekintetében. Ez azonban
megkovetel egyfajta onkontrollt, amely nehézséget okozhat. Emellett az 6nallosagbol fakaddan
nem jellemz0 a tapasztaltabbak irdnymutatdsa, illetve mentoring rendszerek jelenléte.
Jellemzden az anyagi juttatdsok alacsonyok a szektorban, bar a jelenlegi trendek alapjan ez
valtozni latszik. Végezetiil elmondhato az is, hogy az akadémiai munkat leterheltség jellemzi:
Egyszerre vagyunk oktatok, titkarndk meg tudosok is.” (Al_2).

A kovetkezd tablazat a szakértok altal megnevezett €s a fiatalok altal is azonositott, életpalyaval
kapcsolatos jellemzoket mutatja be, kihangstulyozva a két oldal vonatkoz6 megitéléseit.

2. tablazat:
Az akadémiai életpalya jellemzoi és azok hallgatoi észlelése
AZ AKADEMIAI ELETPALYA SZAKERTOK ALTAL AZ AKADEMIAI ELETPALYA HALLGATOK ALTAL
MEGHATAROZOTT JELLEMZOI ESZLELT JELLEMZOI
PoziTiv NEGATIV Pozitiv NEGATIV
ONALLOSAG TARSADALMI PRESZTIZS NEM GYAKORLATIAS
VALTOZATOSSAG* PUBLIKACIOS NYOMAS ELMELYULES
FUGGETLENSEG NEPOTIZMUS VALTOZATOSSAG*
RUGALMASSAG MAGAS ELVARASOK INTELLEKTUALIS KOZEG

TARSADALMI PRESZTIZS

NEMZETKOZI KOZEG

RUGALMASSAG

MONOTON FOKUSZ*

IRANYMUTATAS HIANYA

ELMELYULES

EXKLUZIV KOZEG

MAGANYOSSAG

SZELLEMI KIHIVAS

ERTEKTEREMTES

KOZOSSEG HIANYA

INTELLEKTUALIS KOZEG

SZELLEMI KIHIVAS

NEMZETKOZI KOZEG HIANYA

LASSU

NEHEZ VALTANI BELOLE

Forras: sajat szerkesztés
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Jelmagyarazat:
®  Z4ld szin: Kdlcsondsen pozitivnak észlelt jellemzdk
o  Sarga szin: Eltér6 érzékelések (Pl. az életpalya témai monotonnd, a tevékenységei valtozatossa teszik azt)
e  Piros szin: Kolcsondsen negativnak észlelt jellemzdk
*a valtozatossag tekintetében két eltérd vélekedés jelent meg, a tevékenység fokuszaban all6 témak kapcsan monotonnak,
az elvégzendo tevékenységek kapcsan pedig valtozatosnak itélték meg az életpalyat

Fokuszcsoportos megkérdezések keretében, a hallgatok az eldzé leirdashoz hasonldéan
jellemezték az akadémiai palyat sajat észlelésiik alapjan. A szakméhoz azonban olyan tovabbi
negativ tényezoket tarsitottak, mint a maganyossag, a nemzetkoziség hianya, a gyakorlattol vald
eltdvolodas. Emellett hozzatették azt is, hogy addicionalis erdfeszités és erds affinitas sziikséges
a palyara lépéshez és, hogy jellemzéen a kutatok ,,bedldozzak” piaci lehetdségeiket az
intellektualis kozeghez tartozas érdekében. A tevékenységek valtozatossagarol eltérd
vélekedések voltak megfigyelhetoek. Egyértelmiien megallapithatd volt azonban, hogy bar a
karrieriranyhoz nagyrészt pontos tényezoket rendeltek, az atlagos egyetemista szamara
misztikumkeént jelenik meg az akadémiai életpalya. Nem latnak bele mélyen, nem ismerik
igazan milyen lehetdségeket kindl és ez negativ hatdssal lehet az akadémiai karrier iranti
dontésre:

”...csomoszor azert nem valasztjak az akadémiai palyat az emberek mert nem latnak bele, hogy
mi ez.” (F_1).

mor

Ezt megerdsitették azok a visszajelzések, mely szerint nemcsak az ¢életpalyarol, hanem az
egyetemi munkavégzés kereteirdl €s juttatasairdl sincs informacidjuk.

,.Na igen ez is egy olyan teriilet, amirdl fogalmunk sincs...” (F_2)

Az akadémiai munkavégzés két fO eleme a kutatdsi ¢és az oktatasi tevékenység. A
kovetkezokben e két tevékenységi terlilet jellegzetességeit és az azokrol alkotott hallgatoi
megitéléseket mutatjuk be. Ennek 6sszefoglalasat a 3. szamu tablazat hivatott dbrazolni.

4.3. A kutatasi tevékenység bemutatasa

A kutatas a kontinentalis modellben jellemzden az akadémiai tevékenység legfobb eleme.
Célja, hogy a kutatok vizsgalt témateriileteikben elmélyedve 01j ismereteket alkossanak meg
tudomanyos modszerek segitségével. A kutatas lebonyolitasanak folyamata a kdvetkezéképpen
néz ki. Elsdsorban fontos a folyamatos t4jékozottsdg, szakcikkek és egyéb szekunder
adatforrasok nyomon kovetése. Ezek utan sziikséges a konkrét kutatds modszertananak és
adatfelvételi eszkozeinek megtervezése. Az adatfelvétel utan a kutatok elemzéseket készitenek,
amelyek eredményét aztan szakcikkek formajaban publikaljak tudomanyos folyoiratokban.

A megkérdezésben adott valaszok alapjan kovetkeztethetd, hogy a hallgatok a kutatdi
tevékenységre eltérd szintli ralatassal rendelkeznek. A kapcsoldodod asszocidciokat a 2. tablazat
foglalta 0ssze kordbban. A teriilettel kapcsolatos reflexiok alapjdn az atlagos egyetemista
kevéssé van tisztdban azzal, milyen kvalitdsok sziikségesek a kutatdi palyan vald sikeres
érvényesiiléshez. Ez a tényezd azért is nagyon fontos, mert a diakok sajat képességeik mentén
is mérlegelik, hogy milyen karriert valasszanak maguknak ¢és igy a valdtlan vagy hidnyos tudas
fals karriervalasztassal kapcsolatos dontéseket eredményezhet. Ezt a jelenséget enyhitik az
olyan kutataskozeli képzési élmények, mint a demonstratori tevékenység, illetve a TDK
dolgozat irds. Ezek a tevékenységek azok, amelyeken keresztiil a fiatalok ténylegesen kozel
kertilhetnek a kutatds vildgdhoz, ez azonban csak egy sziik kort érint. Jellegzetes eltérések
detektalhatok a TDK versenyen résztvevd és a semmilyen kutatdsi tapasztalattal nem
rendelkez6 didkok kutatasi teriiletre valo ralatasa kozott. Az utdbbiak legfeljebb a szakdolgozat
iras tapasztalatai alapjan hatdrozhatjdk meg, hogy vajon milyen lehet egyetemi kutatonak lenni,
azonban az ezzel kapcsolatos élmények sokszor szituaciofiiggdek és késén jelennek meg.

Az interjuk sordn emellett feltartuk az idealizalt és a valds kutatokhoz tarsitott eltérd jegyeket.
A valés kutatd jellemzden negativ megitélése munkaltatdéi markazasi szempontbodl
problematikus, hiszen az életpalya egy részét a valos kutatokrol alkotott véleményen keresztiil
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itélik meg a hallgatok. Ilyen szempontbol Ok a teriilet ,,nagykdvetei”. A detektalt negativ jegyek
részben strukturalisak és igy a munkaltato altal befolyasolhatoak (pl. piaci tapasztalat hianya),
részben pedig személyes tényezokon (pl. negativ személyiségjegyek) alapulnak.

4.4. Az oktatasi tevékenység bemutatdasa

A mar targyalt kutatasi aspektus mellett az oktatok tevékenysége az egyetemi oOrak
megtartasara, ezzel kapcsolatos tervezési, szervezési, adminisztracios €s fejlesztési munkakra
terjed ki. Emellett végezhetnek konzultacids tevékenységet és részt vesznek a szakmai
kozéletben. Az életpalyanak ezen aspektusa nagyon lathat6 a didkok szamara, hiszen képzésiik
soran nap mint nap taldlkoznak egyetemi oktatokkal. Ezt az interjuk is megerdsitették, a
megkérdezettek megfelelden azonositottak az €letpalydhoz rendelhetd elemeket és tobbnyire a
sziikséges kvalitasokat is, igy kijelenthetd, hogy a hallgatok fejében pontos és realis kép ¢l az
oktatdi tevékenyseéggel kapcsolatban. Emellett megéllapithat6 az is, hogy az egyetemi karriert
jellemzden az oktatoi tevékenységgel tarsitjak a fiatalok, igy ennek a teriiletnek munkaltatoi
markazasi szempontbo6l is fontos jelentdsége van. A kapcsoldodd negativumok tekintetében
ahogyan a kovetkezd tdblazat is bemutatja, leginkdbb személyiségbdl fakadd jegyek
figyelhetdek meg, amelyekre az egyetemnek csupan kozvetetten lehet rahatésa.

3. tablazat:
Idealis oktatoi és kutatoi tulajdonsagok és attol eltéré elemek
SZAKERTOI INTERJU: HALLGATO!I INTERJU: SZAKERTOI INTERJU: HALLGATOI INTERJU:
IDEALIS KUTATO IDEALIS KUTATO IDEALIS OKTATO IDEALIS OKTATO
® ANALITIKUS ® TAJEKOZOTTSAG ® NYITOTTSAG ® NYITOTTSAG
KEPESSEG ® PIAC ISMERET ® PEDAGOGIAI ® PEDAGOGIAI
® KREATIVITAS ® TURELMES KEPESSEGEK KEPESSEGEK
® SZINTETIZALAS ® NYITOTT AZ ® ADMINISZTRACIO ® NAGYTUDASU
® TAJEKOZOTTSAG UIDONSAGOKRA TURESE ® FEDDHETETLEN
® PIAC ISMERET ® CSAPATJATEKOS ® FEDDHETETLEN ® KISHATALMI
® TURELEM ® SZAKMAILAG ® NAGYTUDASU TAVOLSAG
® NETWORKING KIEMELKEDO ® KISHATALMI ® MEGKOZELITHETO
KEPESSEG TAVOLSAG ® FELKESZULT
® JO PREZENTALO ® FEJLODOKEPES ® TEKINTELYES
® CSAPATJATEKOS ® MEGKOZELITHET ® SEGITOKESZ
® TUDASVAGY ® FELKESZULT ® EMPATIKUS
® KIEGYENSULYOZOTT ® JOELOADO
® TISZTABAN VAN A
SZEREPEVEL A
TARSADALOMBAN
A KUTATOI SZEMELYISEG ELVARASOKTOL ELTERO AZ OKTATOI SZEMELYISEG ELVARASOKTOL
JELLEMZOI ELTERO JELLEMZOI

® FRUSZTRALT ° MEGKOZELITHETETLEN
® KORLATOZOTT ° TEVEDHETETLEN
® NEM TUD KIBONTAKOZNI ° ERINTHETETLEN
® NINCS PIACI TAPASZTALATA ° FELESLEGESEN KEMENY
® BOLDOGTALAN ° MEREV ERTEKELESI RENDSZER

° NEM MOTIVALT A JO TANITASRA

° ELAVULT TANANYAG

° NEM SEGITOKESZ

° NEM JO ELOADO

° RUGALMATLAN

Forras: sajat szerkesztés

4.5. A felséoktatdsi munkaltatoi értékajanlat

Miutan bemutattuk a hallgatokra vonatkozé jellemzé markaészleléseket az életpalya egyes
elemeivel kapcsolatban, a kovetkezOkben ismertetjiik az egyetemi munkaltatoi értékajanlat
vonzosagaval, illetve a munkaltatéi marka kommunikéciojanak teljesitményével kapcsolatos
elemzésiink eredményeit.
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Els6 korben feltartuk a fiatalokra jellemzo6 karrierrel és munkaltatoval kapcsolatos elvarasokat.
Az ezekbdl kisziirhetd motivaciokat az altalanosithatdsag érdekében ismert motivacios elméleti
keretekbe rendezziik. Az egyes elemek a 4. tabldzatban keriilnek megjelenitésre. A
kutatdsunkban megkérdezett fiatal egyetemistdk motivacioi HERZBERG (1968) ¢és
ALDERFER (1969) tipoldgiajanak mindegyik kategorijat lefedik. MCCLELLAND (1978) és
HUNT (1988) motivacios kategodriai is emlitésre kerlilnek, a hatalmi motivacios célokon kiviil.
A motivacidkat és egyéb karrierrel és munkaltatoval kapcsolatos elvarasokat 0sszevetettiik a
mar azonositott akadémiai életpalya altal kinalt lehetdségekkel. Ez alapjan megallapithato,
hogy a fiatal generacid szdmos igényét kielégitheti az akadémiai életpalya, mind karrierirany,
mind pedig munkaltatoi szinten. A didkoknal megjelend motivacios kategoriakbol leginkabb az
Alderfer-, a McClelland- és a Hunt-féle kapcsolati aspektus az, amely kevésbé teljesiil, viszont
mindhdrom emlitett tipoldgidban megjelend fejlédési és teljesitmény fokusza aspektus
jelentésnek mutatkozik. A fiatal generacié motivacidinak megértése azért is kulcsfontossagli az
intézményi vezetés szempontjabol, mert merdben eltérhetnek a monotonitast tiird,
hierarchidkban gondolkodd, munkat és maganéletet szigoruan elvalasztani kivand iddsebb
generdcio jellegzetességeitl. Taszitd tényezOk tekintetében részben az egész életpalyara
vonatkozd (pl. gyakorlatiassadg hidnya), részben az egyetemre mint munkaltatora vonatkoz6 (pl.
alacsony juttatasok), részben pedig személyes affinitasi tényezdk (pl. nem kéti le a kutatas)
keriiltek megfogalmazasra. Ezek koziil az életpalyaval és a munkaltatéval kapcsolatos elemeket
enyhithetik a szektorban végbemend trendek. Példaul a jellemzden alacsony fizetéseket a
megjelend modellvaltasi tendencia pozitiv iranyba sodorhatja. Azonban a sajat egyetemen vald
elhelyezkedés nehezitése példaul a jo reputacidval rendelkezd munkéltatoknal torténd
elhelyezkedés igénye ellen hathat a szinvonalas egyetemen tanuld doktoranduszok szamara. A
jelenleg alkalmazott munkaltatéi markazasi eszk6zok tekintetében az értékajanlati elemekkel
parhuzamba vonhatd belsd markaépitésre leginkabb a javuldé anyagi korilmények,
infrastrukturalis szolgaltatasok, kiilonb6z6 motivaciéval rendelkezd oktatok ¢és kutatok
figyelembevétele szolgal.

4. tablazat:
Akadémiai karrier értékajanlatanak és a fiatalok elvarasainak dsszevetése

AKADEMIAI KARRIER FIATALOK TELJESULO KARRIER FIATALOK NEM TELJESULO
ERTEKAJANLATA ELVARASAI KARRIER ELVARASAI
ONALLO MUNKAVEGZES ONALLOSAG MUNKA-MAGANELET EGYENSULY

VALTOZATOSSAG TEVEKENYSEGEK

VALTOZATOS TEVEKENYSEGEK

VERSENYKEPES FIZETES

RUGALMASSAG (TERBEN ES IDOBEN)

RUGALMASSAG (TERBEN ES IDOBEN)

TISZTA FELTETELEK

PROJEKT LEHETOSEGEK

PROJEKTALAPU MUNKAVEGZES

IGENY A GYAKORI VISSZAJELZESRE

MAGAS TARSADALMI PRESZTIZS

MAGAS REPUTACIO

ELMENYALAPU MUNKAVEGZES

NEMZETKOZI LEHETOSEGEK

NEMZETKOZI LEHETOSEGEK

FIATALOS KOZEG

JELENTOSEGTELJES MUNKA JELENTOSEGTELJES MUNKA MOTIVALO MUNKALTATO
SZELLEMI KIHIVAS SZELLEMI KIHIVAS KONNYU VALTASI LEHETOSEG
ELMELYULES LEHETOSEGE SZEMELYES ERDEKLODES
INTELLEKTUALIS KOZEG BIZTONSAG ES STABILITAS
SZAKMAI FUGGETLENSEG VILAGOS ELORELEPES LEHETOSEGEK
Forras: sajat szerkesztés
Jelmagyarazat:
° Alahuzott betii: A fiatalok karrierelvarasait leginkabb kielégit6 elem
° Félkovér betii: A szektorbéli trendek pozitivan befolyasoljak
° Délt betii: A szektorbéli trendek negativan befolyasoljak
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4.6. A felséoktatdsi markakommunikacio

Elemzésiink alapjan megallapithat6 volt, hogy az akadémiai karrier altal kindltak munkaltatoi
markazasi szempontbdl nem megfelelden keriilnek kommunikalasra a potencialis érdekléddk
felé. A hallgatok bar tarsitanak bizonyos jellemzdket az életpalydhoz, ismeretiik hianyos és
szamos olyan elemnek nincsenek tudataban, amelyek akar pozitivabb iranyba terelnék az
akadémiai karrier megitélését. Emellett pedig tobb, az ¢letpalyaval kapcsolatos negativ tényezo
sem keriil ismertetésre, amely szintén ront a marka hitelességén. Ezek kiilonosen fontos
aspektusok annak tekintetében, hogy megallapitasunk alapjan az életpalya értékajanlata
kivanatos a fiatal hallgatok szamara. Jelenleg alkalmazott, a kommunikacidoval parhuzamba
vonthatd kiils6 munkaltatéi markazasi tevékenységeknek a tanszéki munkaba valo
bekapcsolodasi lehetdségek, képzési tajékoztatok, illetve az egyetem részérdl érkezd irdsos
vagy szobeli kommunikacids elemek tekinthetoek. Ezeknek célja, szakértok megjegyzései
alapjan az intézmény 4altal biztositott elonyok vonzo, de hiteles oldalanak bemutatésa.

Az emlitett kritériumok mellett azonban fontos, hogy az adott munkaltaté altal kinaltak
valamilyen médon differencialtak legyenek a konkurens kinalatokhoz képest. Bar a kutatoi
karrier piaci és egyéb iranyokkal torténd értékajanlat alapu 0sszevetése nem képezte munkank
fokuszat, megallapithatd, hogy az egyetemi munkavégzésnek szamos eldnye lehet ezekkel
szemben. Ide sorolhatd tobbek kozott a magasabb kreativitds és a nagyobb 0Onallosag
lehetdsége. A megkiilonboztetd értékajanlat azért is fontos, mert az ismertetett akadémiai
tevékenység kutatasi €s oktatasi aspektusainak alternativai megjelentek mar a piacon.

5. Osszefoglalas és kovetkeztetések

Elemzésiink soran feltartuk, az akadémiai életpalya munkaltatéi markdzasi szempontbol
azonosithato értékajanlati elemeit és jellegzetességeit. Ezek targyaldsaval parhuzamosan
kutatasunk eredményeként ismertettiik az egyes elemekhez tartoz6 hallgatdi asszociacidkat,
megitéléseket, markaészlelési szinteket. Ezek alapjan megallapithaté volt, hogy bar az egyetemi
képzés soran kialakul egyfajta ralatds az akadémiai ¢€letpalyara €s annak oktatoi és kutatoi
aspektusaira, nem rendelkeznek a fiatalok kell6 ismeretekkel ahhoz, hogy pontosan be tudjak
azonositani mi is a karrierirdny értékajanlata. Ez kiilondsen fontos megallapitds annak
fényében, hogy a felsdoktatas altal nyujtott elonyok és jellegzetességek, illetve a fiatalokra
jellemzo karrier elvarasok dsszehasonlitasabol az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy a kutatoi
¢letpalya igenis megfeleld a mai fiatal generacid elvarasainak. Azonban bar az értékajanlat
vonzo, a megfeleld6 kommunikacio hianya okozhatja azt, hogy a fiatalok karriertervezésébol
kiesik a fels6oktatasi életpalya vizsgalata vagy akar azt is, hogy a doktorandusz hallgatok téves
elképzelésekkel érkeznek a képzésbe. Ezek alapjan tehat megallapitjuk, hogy a kiilso
munkaltatéi markazasi tevékenységként jelentkezd kommunikécio javitdsaval sziikséges az
egyetemeknek fejleszteni utanpdtlasuk biztositdsaval kapcsolatos tevékenységeiket. Ennek
kialakitdsdhoz a bemutatott értékajanlati elemek és kapcsolddd karrieriranyra vonatkozo
jellegzetességek hiteles ismertetése javasolt. Hossz tdvon e megallapitas azért is kiemelt
jelentdségli, mert a megfeleld doktori utanpdtlas biztositasa a felsdoktatas jovobeli mindsége
szempontjabol nemzeti szintli érdeknek is tekinthetd.

Osszességében tehat menedzseri implikacioként fogalmazhato meg a doktori képzés kiilonbozo
értékajanlatainak tudatos megtervezése, azok megfelel6 kommunikacidja, valamint a hallgatok
igényeinek folyamatos megfigyelése és kovetése. Amennyiben elfogadjuk azt az allitast, hogy
az akadémiai (oktatoi és kutatoi) tevékenységek megfelelnek a mai fiatalok igényeinek, csupan
a palya altalanos és tapasztalati megitélése miatt nem valasztjak a tehetségesebb hallgatok ezt
az utat, ugy rogton egy ugynevezett végtelen ciklusra bukkanhatunk. Ha az akadémiai palyara
nem a legtehetségesebb hallgatok vallalkoznak, ugy annak megitélése tovabb gyengiilhet. Ezért
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is fontos mind a dontéshozok, szabalyozok, mind az intézmények, mind pedig a piaci szereplok
szamara az akadémiai tevékenység megfelelobb kezelése.

Munkank feltaro jellegti kvalitativ megkozelitést alkalmazott, amellyel az 4ltalunk azonositott
témateriiletet szerettiik volna elsdk kozott vizsgalni. Kutatasi mintankba gazdasagi képzésekkel
Osszefiiggésbe hozhato interjialanyokat kérdeztliink meg. Ebbdl eredéen pedig érdemes lehet
egy nagymintas kvantitativ tesztelés az altalanosithat6sag miatt, valamint mas diszciplinak, mas
hallgatoi karriermotivaciok és elvarasok vizsgalata, 0sszevetése az értékajanlati elemekkel.
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