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1. BEVEZETES

A XXI. szazad elejének egyik jellegzetessége, hogy felsdoktatds piacan éEles verseny
kezd6dott a hallgatokért, az oktatokért. Ebben a szinte piacinak mondhatd versenyhelyzetben
megndtt a marketingkommunikéacido szerepe, tobbek kozott a megfeleld célcsoport
kivalasztasaban és hatékony elérésében. Ezért az alabbiakban megvizsgaljuk az egyetemek —
mint non-business szervezetek — marketingkommunikaciojanak aktualis kérdéseit, a
fogyaszt6i magatartés-trendek hatasat, majd a generaciés marketing aktualitasat. Az ,,0j
idések” generacid6 — mit U fogyasztoi szegmens - elérése ugyanis az egyetemek szamara
stratégiai fontossaguva valik. Ezt kovetéen szamolunk be egy gyOri példardl: a Széchenyi
Istvan Egyetemen miikodé nyugdijas torna résztvevdi korében készitett kérddivnek az
egyetemi marketingkommunikaciéval kapcsolatos eredményeirdl.

2. ELMELETI HATTER ES HIPOTEZISEK

Az aldbbi fejezetben attekintjik a nem (zleti szféra marketingkommunikaciojanak
hagyoményait, a tarsadalmi kornyezetben végbement véltozdsoknak e tevékenységre
gyakorolt hatasat, a posztmodern egyetem szolgaltatas-orientalt és vallalati technikakat
alkalmazd gyakorlatabol kovetkezd jellemzoket, majd a felsGoktatasi marketingre hato
fogyasztoi magatartastrendeket. Tovabba a generacios marketing értelmezése utan
megfogalmazzuk hipotéziseinket az egyetemi marketingkommunikacio terén altalunk végzett
felmérés varhatd eredményeire vonatkozodan.

2.1. Marketing a non-business, illetve a nonprofit szervezeteknél

A jelentds nonprofit hagyomanyokkal rendelkezé Amerikai Egyesiilt Allamokban sziiletett
meg a marketing tudatos alkalmazasanak gondolata a nonprofit szervezetek kérében az 1960-
as évek végén, az 1970-es évek elején. A profitszféraban kialakult marketing alkalmazésat
tette szlikségesse az a korulmeny, hogy a nonprofit szervezetek egyre gyakrabban néztek
szembe a forrashiany és a verseny vészes hatasaival (Pavluska 2003: 22).

1 Uj marketing vi!égtrend. MOK XVI. Konferencia. 2010. augusztus 26-27., Budapesti Kommunikéciés és
Uzleti Féiskola, ,,Uj fogyasztd, 1j vasarld” szekcid
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Ennek ellenére a marketing és menedzsment modszerek alkalmazasanak lehetdségeirdl,
sziikségességérol, fontossagarol megoszlik az ¢érintettek véleménye. A fokozatosan
professzionalizalodé nonprofit vildgban a menedzsment funkcidék kozul még mindig a
marketing a legkevesbé elfogadott. A marketinget a kdztudat hajlamos — nem kis részben a
tapasztalatok hatasara — az értékesitéssel, a reklamozassal, az eladasdsztonzéssel azonositani,
melyek az Uzleti tevékenységek korében a legagresszivabb, legharsanyabb jelenségek, igy
tavol &llnak a nonprofit szervezetek filozofijatdl, éthoszatol.

Persze egyrészt mindennapi munkajukban a nonprofit szervezetek is alkalmaznak marketing
eszkozoket: esetlikben is van piackutatds, tevekenységszervezes, elégedettségvizsgalat,
tdmogatasszervezés, reklam stb.

Masrészt a marketing modern értelmezése nem egyszerlien csak aru és pénz cseréjét tekinti a
marketingbe tartozonak, hanem a csere egyedi, kiilonleges formait is: a fészerepet valamely
gazdat cserélo értékek sorozata jelenti (Jozsa 2000: 19).

Gyakran mar a kiindulopont is kérdéses: nonprofit szervezet-e az egyetem? Milyen
szervezetek és milyen alapon sorolhatdk a non-business, illetve a nonprofit szektorhoz? Mi a
két kategoria kozt a killénbseg?

A nonprofit szervezetek civil szervezetek, amelyek a tarsadalom onszervezddése révén jonnek
letre, nem pofit-orientaltak, tarsadalmi sziikségleteket elégitenek ki, allami és 6nkormanyzati
feladatokat latnak el nem koltségvetési forrasokbol, am gyakran Uzleti tevékenységet is
folytatnak nemes tarsadalmi célok elérése érdekében (DinyaFarkas—Hetesi—Veres 2004: 9).

Az egyetemek a fenti értelmezés szerint tehat nem nonprofit szervezetek.

Viszont a nem profitorientalt jelleg a civil szervezddéseken tul jellemzé azokra a
kozintézményekre (koltségvetési szektor) is, amelyeket a koltségvetés finansziroz, kollektiv
igényeket kielégitd szolgaltatasokat végeznek, az igy eldallitott kozjavakkal céljuk nem profit
szerzése, hanem az adott igény kielégitése. Az egyetemek tobbsége ide sorolandd: nem
nonprofit, de non-business szervezetek.

A kozelmultban nagyon népszerli profit/nonprofit marketing ¢s menedzsment elhatarolas
veszitett erejéb6l, hiszen a nonprofit/non-business szervezetek is rakényszerilnek
profitorientalt tevékenységre. A marketing lényegi elemei — az értékcsere, valamint a
kivanatos kdzonseg megtalalasa, megszolitdsa és hosszu tavi megtartdsa — e szervezetek
miikddésének is alapvetd jellemzdi. A vallalatokhoz hasonldan sziikségleteket és igényeket
szolgalni képes termékeket, szolgaltatdsokat, gondolatokat allitanak el6, valamint a marketing
az egyetemeken is szervezeti filozofia és menedzsment funkcio egyszerre.

Nyilvanvalé, hogy a kiilonb6zé non-business szervezetek gyakorlataban a
marketingorientacié és a marketingmodszerek alkalmazhatosaga eltéré. A marketing azonban
e szervezetek szamara is egyre nagyobb jelentdséggel bir, mivel az egyre €lesedd versenyben
nekik is pénzt kell termelnitk. A forprofit szervezetekhez hasonloan fontos tudniuk, hogy
miben rejlik a versenyeldényiik a hasonld célu szervezetekhez képest. Az utobbi idékben a
forprofit szféra is jelentds mértékben bekapcsolodott a non-business szféraba. A sziiletében
levé informacids tarsadalomban, illetleg az Gj (,,haldzati”-nak is nevezett) gazdasagban a
szereplok  korabbihoz képest sokkal szélesebb korének és sokkal intenzivebb
Osszefonodasanak, kolcsonds egymasra utaltsaganak vagyunk tanti, ami a klasszikus
gazdasagi fogalmakat Uj megvilagitasba helyezi, gyakran (] tartalommal tolti meg.

2.2. A tarsadalmi kdrnyezetben végbement valtozasok

A gazdasagi és tarsadalmi kornyezetben lezajlo valtozasok nagymértékben befolyasoljak a
kozoktatasban, illetve a felsdoktatasban végbemend folyamatokat. Az oktatds helyzetét
alapvetéen meghatarozza az egyes korosztalyok Iétszama: a gyereklétszam gyors ¢&s
nagymértékii valtozasa — jelen esetben csokkenése fesziiltségeket kelt a rendszerben.
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Verseny folyik a felsdoktatasban a hallgatokért és a forrasokért. A harmadik évezred elejének
a kihivésai a hazai felsdoktatdsban vazlatosan a kovetkezok:

e ademogréfiai trendek miatt a hazai kereslet csokkenni fog, és megnd a jelentGsége az
idegen nyelvi, elsésorban az angol nyelvii képzésnek,

e a globaliz&cidé nemzetkozivé szélesiti a versenyt az egyetemek kozott a didkokért és a
tanarokert,

e a szemelyi szamitdgépek elterjedése és felhasznalasa jellemzé az oktatisban, az
oktatasiranyitasban, a tajékoztatashan,

e a lexikédlis tudas helyett Gj készségekre van szikség: tanuldsi készség, kreativitas,
csoportmunka, kommunikacié, idegen nyelvek tudasa, rugalmassag, kapcsolatépitd
készség, képzelderd, s ezeknek a készségeknek a kifejlesztése multidiszciplinaris
megkozelitést, tréningeket igenyel,

e az oktatdsi bevételek csOkkend ardnya miatt erdsiteni kell a palydzati és
adomanygytijté tevékenységet (Sipos 2005).

A felséoktatasi intézmények elkezdték a markaépitést, a sajtokommunikaciot tudatosan
alkalmazzak, rendszeresen gylijtik az informaciokat a hallgatok elhelyezkedésével, a cégek
elvarésaival kapcsolatban, alkalmazzédk az online marketinget (honlapok), kézponti marketing
rendezvényeket szerveznek, stb. Az atfogd marketing stratégia azonban altalaban hianyzik.

A mai egyetem problémai, koztik a marketing kérdése is, nem egyszerlien technikai
problémak, hanem gyakran atfogdbb, az egyetemi iranyitds, sOt az egyetem eszméjéhez
kapcsolodo jelentds iranyvaltés jelei. Az az atalakulas, amelyet eurGpai szinten a ,,Bologna
folyamat”, nalunk pedig az 10j felsoktatasi torvény fémjelez, jelentOsen atirja az egyetemek
feladatait, az egyetemi polgarok érvényesiilési lehetdségeit. Erdemesnek tartok néhanya
torténelem soran kialakult — altalanos egyetemi modellt elkiiloniteni, jellemz6it meghatarozni.
Korai-modern egyetem:

e az igazsag keresese, a tiszta formalis filozéfiai igazsag idedja,

e nemzeti egyetem,

e autonomia, flggetlenség a szocialis folyamatoktal,

allami finanszirozas,

hatalmi centruma a professzor,

jellemzd tere az eléadoterem, eseménye az eléadas,

épitményei a varoskdzpontban talalhatok, szétszérva a politikai hatalmi centrum kordil,
e sziik, szellemi-polgari elit intézménye.

Kés6-modern egyetem:
e matematikai, formal-logikai tudasideal, interdiszciplinaritas,

nagyméretli tanszékek, tobb professzor kooperacioja,

centrélis munkahelye a szeminariumi terem,

szimbolikus tere a konyvtar,

campus — ,,city of intellect”,

erds autonomia, magas szintii, feltétel nélkiili tarsadalmi financialis timogatas,
e demokratikus elit intézménye.

Posztmodern egyetem:
e posztindusztridlis, szolgaltatas-orientalt funkcionalis tudas,

nem-allami finanszirozas meghatarozo szerepe,

igazgatotanacs, mindségmenedzsment, vallalati technikak hatalomatvétele,

az autondmia elvesztese,

a programok ¢s a diplomék globalizalodéasa, a nemzeti jelleg eltiinése

a virtualis egyetem megjelenése, szimbolikus terep az egyetemi web-site (e-learning,

oktatasi folyamat-iranyitas stb.),
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e atdmegoktatas altalanossa valasa (Bdkay 2005).

A posztmodern egyetemmel kapcsolatban ma mar széles korben elfogadotta valt az a
szemlélet, hogy a felsGoktatds olyan szolgaltatds, amelynek felhasznaldi elsésorban a
munkaerdpiacon hasznosithatd eredményeket varnak el téle befektetésiikért (tandijukeért,
idejlikért) cserébe. Egyre inkadbb kinalati piacrdl beszélhetiink, a fogyasztok (hallgatok, K+F
megrendelok) magatartasatol fiigg az intézmények finanszirozasi helyzete. Az egész rendszer
¢és az egyes fOiskolak-egyetemek termékeinek megjelenése az informécids piacon igy Valt
elemi pénzugyi érdekké (Fabri 2005).

A tarsadalmi kornyezetben végbement valtozasok a felsGoktatdssal, a felsGoktatési
marketinggel szemben tamasztott kovetelmények minden elemét érintették, vagyis

e a beiskolazas tekintetében harc folyik a hallgatokért; jobb tajékoztatassal, image-
épitéssel, kapcsolatépitéssel, vonzo kinalattal probaljak az intézmények vonzani a
hallgatokat,

e az oktatds szervezésével, a szakok fejlesztésével, az infrastruktira valtoztatasaval a
felsboktatas tartalmi elemeiben is fejlesztéseket, az Uj igényekhez val6 alkalmazkodast
tapasztalhatjuk,

e a munkaerdpiacra valo odafigyelés, a kibocsatott hallgatok piacképességének mérése
az a terlilet, ami az érvelések fontos részévé valhat, ami a felsdoktatdsi intézmény
versenykepességét befolyasolja (Tordcsik 2005).

A fels6oktatas oktatasi tevékenységébdl adodo piacan tobb fogyasztoi réteg jelenik meg: a
hallgatok (a kozvetlen fogyasztdi réteg), a munkaerdpiac szerepldi (a passziv fogyasztoi
réteg), valamint a tarsadalom, a felsdoktatas kozszolgaltatasi funkcidinak haszonélvezdje. A
felsdoktatasi intézményeknek valamennyi réteg igényeit figyelembe kell venniiik a sikeres
szolgéltatds érdekében. Az egyetemek, fOiskoldk tovabbd fenntartojuknak kivannak
megfelelni, hiszen fennmaradasuk fiigg téle. Mindezen torekvések mellett azonban azt is
tapasztalhatjuk, hogy a felsGoktatasi intézmények kindlatat jobbara belsé adottsdgok, a
humantdke ¢és a rugalmatlanul kialakitott finanszirozott keretszdmok hatarozzak meg.

A piaci jelzések fokozott figyelembe vétele kdvetkeztében azonban a dontéshozok személye
is megvaltozhat. Egyre inkabb a fogyaszto — a hallgatd, a gazdasagi 4gazat, a tarsadalmi igény
— valaszt, s egyre kevésbé diktalhatjak az oktatasi kinalatot a kormanyzatok vagy az egyes
képzési intézmények (Barabas 2005).

2.3. Fogyasztoi magatartas trendek és azok érvényessége a fels6oktatasi piacon

A fogyasztdoi magatartds trendek hatisai érvényesiilnek a felsdoktatdsi piacon is. Ma a
folyamatok nem maguktol értetédéek, hanem olyan drasztikus valtozasokat latunk, amelyek
gyOkeresen Uj helyzeteket teremtenek. A valtozasok gyorsak, kiterjedtek, agresszivek. A tul
sok valtozast nehezen toleraljuk, mert kovetkezményeként tarsadalmi nyugtalansag,
orientacio-nélkiliség alakul ki. A trendek szintetizalast sejtetnek, magyarazatokat adnak a
jovobeni viszonylatok megvalodsulasi iranyaira. Alkalmat teremtenek a hosszabb tavon vald
gondolkodasra, a szegmentacié szempontjainak megvalasztasara, Ujragondolasara, Uj
célcsoportok megfogalmazasara és megismerésere. A trendek elemzését bonyolitja, hogyha
egy trend eléggé megerdsodik, életre hivja az ellentrendet, tehat egyidejiileg kell trendekben
és ellentrendekben gondolkodni.

A ,vasarlasi dontés”, vagyis az egyes felsOoktatasi intézmények kinalatanak megitélése, az
azokrol hozott dontés egyre komplexebb hatterti, ily modon egyre tobb, latszolag kevéssé
fontos dologra is tekintettel kell lenni. A tovabbiakban azokat a fogyasztéi magatartas
trendeket vazolom fel, amelyek a fenti teriiletre befolyassal birnak, a jovében erdsodni
latszodnak, amelyekre valé figyelem az egyetemi marketingkommunikécio és az és oktatés
tertiletén egyarant kiemelkedo jelentoség.
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1do és tempo: Trend: az id6 nyomasa, a gyorsulds/gyorsitds. Sokak szamara érthetetlen moédon
gyorsul az 1d6, orok harc alakul ki az elvégzendd tevékenységek ¢€s a rendelkezésre allo ido
miatt. Felértékelddnek az ,,igazi pillanatok™, azok a torténések, amelyek nagyon jok, nagyon
kellemesek. Ellentrend: ,,kiszallas” idélegesen vagy véglegesen, lassusag/lassitas. Az intenziv
munkatempot felvaltja a gyokeresen ellenkezd, pl. falura koltozés, gyermekvallalas. Az
¢letmindség eldtérbe helyezésével lemondanak a talzott munkaroél, a tulzott fogyasztasrol.
Mobilitas: Trend: fizikai és szellemi mobilitas. Fizikai, de mentélis értelemben is mobilakka
valtunk, nem gond kdlféldon tanulni, dolgozni. A mobilitdshoz az Uj szakmak megtanulasa,
az Uj munkakorok elfogadasa, a joval tobb munkahely atélése, esetenkénti munkanélkiliség is
hozzatartozik. Ellentrend: ,,fészek-meleg” keresese, stabilitas. Ennek jele a minél tébb funkcid
(iroda, szauna, uszoda, szolarium, fitness-terem stb.) otthonra telepitése.

Tudas: Trend: tanulds a raciondlis tudas megszerzeséert. A tanulas mint élethosszig tarto
program miivelése egyre inkabb elvards életiinkben. Ellentrendként — a tovabbképzés, uj
diploma, nyelvtanulas, stb. mellett azonban- egyre fontosabb szerepet kap az emocionalis
érzekenyseg is. Egy-egy allas betoltéséhez a felallitott kritériumok kozott egyre jelentdsebbé
valik a maéasok érzelmeinek helyes felismerése, az arra vald reagalas képessége, a
kommunikécids készség, a konfliktuskezelés. Ezen képessegek fejlesztéséért kurzusokat kell
vallalni.

Fogyasztoi elvarasok: Trend: élmény-keresés, a fogyasztd élményt szeretne szerezni a szabad
ideje alatt. Az extrém megterhelésti munka hozadéka az extrém sportok, az extrém helyszinek
felkutatasa, élvezete. Egyre extrémebb otletek, egyre specialisabb effektek sziikségesek
ahhoz, hogy a fogyaszto felfigyeljen az ajanlatra. Ellentrend az autentikussag keresése, az
igazi, a hiteles, a hozzaértd, a megbizhato valasztasa. Ez a trend a természetesség igénylésével
kapcsolatos.

Tarsas eélet: Trend: individualizmus. Az egocentrikussdg napjaink meghatarozd trendje,
egyenes kovetkezménye a teljesitménykényszernek. Az individualizmus ndvekvé szerepe az
elégedettségfogalommal kapcsolatosan is Uj elvarasokat eredményez, sok esetben mar csak az
egyenre szabott kinalat adja az elégedettséget. Ellentrend a ,,mi”-érzés, a civil szervezédések,
a kulonféle egyestletek, a kdzos célok érdekében vallalt tevékenységek: erre szervezédnek az
un. Oregdidk iroddk, amelyek az intézményhiiség tudatos formaldsdban, az identitastudat
kialakitasaban jatszanak fontos szerepet.

Testmozgas: Trend: wellness. A sportolas, az egészséges taplalkozas, a kiegyensulyozott élet
iranti igény ndvekvd jelentdségli életiinkben, a jo kozérzetet szolgald érzések elérésének
maodja. Ellentrend a ,,null-ness”, a ,,fogadd el magad olyannak, amilyen vagy” indoklassal. Ez
kapcsolodik a hedonizmushoz. A hallgatok mint fogyasztok elvardsai mutatkoznak meg a
sportolds, a szabad idés élménykeresést biztositd programok, az extrém sportok, az élet
¢lvezése iranti igény ndvekvo jelentdségében.

Egeszség: Trend: feleldsségvallalas és annak elvarasa magas technikai szinten. Az energia, a
tettre készség fokozasaért, a fliggetlen élet folytatasanak lehetéségéért egyre tobb terméket és
szolgéltatast vesznek az emberek, bizonyos csoportok pedig atlag feletti modon. Az emberek
novekvé része hajlandd anyagi aldozatra, tudasba valo befektetésre, energia- és
pénzraforditasra, egészsége megdrzéséért. Ezzel aranyban névekszik az igény a tarsadalom
feleldsségvallalasa irant, hogy az 0j gyogyitasi lehetdségek (high-tech eljarasok, beépithetd
szerkezetek, draga gyogyszerek, innovativ mitétek) mindenki szamara adottak legyenek.
Ellentrend a gyenged orvoslas, a probléma minél kisebb beavatkozassal valé megsziintetése, a
természetgydgyaszat, a keleti gyogymodok, a homeopatia stb. Az egyetemi éttermek
kinalataban pl. egyre jelentdsebb helyet kell kapniuk a zoldsalataknak, a natur szarnyas
husoknak, a gylimolcsnek, a cukormentes iiditoknek, a jol lathatdé helyen feltiintetett
kaldriatablaknak stb.
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Fiatalsag ethosz: Trend: ,,6rokké fiatal”, amely jelenség azzal az értékvaltassal kapcsolatos,
hogy a fiatalsag felértékel6dott az oregséghez képest. Minden olyan termék sikeres, amely azt
igéri, hogy ,fiatal maradhatsz”. Ellentrend: ,vallald kord”, amely kapcsolatban van a
természetesség, az autentikussag valasztasaval. Az ,,1j idések” 0j értelmet probalnak adni
koruknak, példaul uj ismeretek megszerzésével, karitativ tevékenységgel, de akar Uj
szolgaltatoként is. Ez a trend er6sddni fog, hiszen a lakossag egyre nagyobb ardnyban az
iddsek kozé tartozik. A fiatalsdg ethosz kovetkezménye a felsGoktatdsban az ,,uj iddsek”
fogyasztoi réteg egyre novekvO aranya megjelenése. A felsdoktatasi intézményeknek
komolyan szdmolniuk kell e tarsadalmi réteg jelentdségével, tanuldsi igényeivel, e keresleti
célcsoport piaci értékével.

Alapérték a termékvalasztasnal: Trend: high-tech, virtualitas, amelyek atszovik az életlinket.
A virtualis vilag keresése, a valosag ,,lecserélése” Uj jelensegek. Ellentrend a természetes/a
természetesség igenlése, a természet tisztelete, a természetes alapanyagok, élelmiszerek,
biotermékek, a kézi munka, az 6si szaktudasok megbecsulése. Az internet alapl tavoktatasi
forma a virtudlis vilag, a virtudlis egyetem megjelenési formaja, amely jol illesztheté a
munkavégzéshez, az 1d6 nyomdasahoz, a sikeres teljesitmény kényszeréhez (Tordcsik 2003).

2.4. Generacios marketing

Az 1950-es évektél novekvd piaci verseny a cégeket arra kényszeriti, hogy egyre
markéansabban fogalmazzak meg a célként meghatarozhatd, elérendd fogyasztoi csoportokat, a
szegmenseket. Minél jobban megértik ugyanis a fogyasztoi csoportok igényeit, viselkedesét,
annal kozelebb keriilnek a fogyasztoi elégedettség, majd hiiség eléréséhez. Az ezzel
kapcsolatos hazai és nemzetkozi kutatdsokat szamos szakkonyv tartalmazza (pl: Kotler 1997,
Bauer, Beracs, Kenesei 2007, Jozsa, Piskoti, Rekettye, Veres 2005). a jelenlegi kutatdsok két
aktudlis iranya a demografia és az életstilus alapjan torténd szegmentalds. Az életkornak
generaciokent vald kezelése 0j megkozelitesnek mondhat6. A generdciok magatartasanak
megfigyelésével 1971 6ta foglalkozik a Yankelovich riport cimen késziil6 kutatas-sorozat, az
USA-ban. A kutatds alapjat azok a kozos, un. kohorsz-élmenyek hataroztdk meg, amelyek
kozott az adott generaciok felndttek (Smith, Clurman 2003). E minta alapjan hazai generacid
meghatarozasokra is lathatunk példat (Torécsik 2003). Ennek alapjan Tordcsik Méaria harom -
az érettek, a boomerek (k6zép generacio) és az X-generacio (fiatalok) generaciot kilonit el és
jellemez. Az ,,4j idések”-kent jellemzett csoport a kodzépgeneracio, akik a habori utan
szllettek, de szlleik meghatarozo élményét, a hdborat magukban hordozzak. Ez a generécid
ma friss nyugdijas, 55 évesen nyugdijba vonulva meg rengeteg energiaval rendelkeznek. A
nyugdijba vonulast egy 0j ¢életszakasz kezdetének tekintve 6k azok, akik uj értelmet probalnak
adni koruknak, peldaul 0j ismeretek megszerzesével, Uj kapcsolatrendszer kiépitésével,
véllalkozas inditasaval, stb. Mivel a lakossag egyre nagyobb ardnyban az iddsek koz¢ tartozik,
az e generaciora fokuszald marketingkommunikacio a szakma jelentds lehetdsége €s kihivasa.

3. ANYAG ES MODSZER

Kérdoives felmérést végeztiink Gybérben, a Széchenyi Istvan Egyetemen szervezett idskori
tornan és Nordic walkingon résztvevd egyének korében. Fontos megjegyezni, hogy mindkét
foglalkozason valo részvétel ingyenes a résztvevok szamara: a trénert, a felszerelést és a
helyszint az egyetem biztositja. A felmérés cime: A rendszeres testmozgéds hatasa az
egészségtudatos magatartasra, az Ongondoskodasra és a fittségi allapotra, az 10j 1ddsek
generacioja korében. Ennek a kérdéivnek volt része — az egészségre, kozérzetre, tarsas
kapcsolatokra, szabadidore, életmindségre, stb-re vonatkozo kérdések mellett — az egyetemi
marketingkommunikaciot vizsgald 15 kerdés (48-t6l 62-ig). Jelen tanulmanyunkban csak az
utobbi kérdesekre adott valaszok értékelésevel foglalkozunk. Megtortent a vizsgalt csoportban
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az egészségi és fittségi allapot mérése (antropometria - BMI, testzsir-szazalék, motoros
probak - sit and reach teszt, flamingo teszt), tovabba tervezett — palyazati forrasok
segitségével — tovabbi egészségi allapot mérése (vércukor-, triglicerid-, koleszterinszint,
vérnyomas merése, nyugalmi EKG készitese, spiro-ergometrias vizsgalat), de e tanulmanyban
ezen eredményekre sem tériink Ki.
2010. februar €s majus kozott tortént meg a probafelmérés (kérddivek validitasa, tesztre-teszt
reliabilitas), majd a kérdéivek kiosztasa, osszegyiijtése, titkositasa és az adatfeldolgozas.
A kiosztott kérddivek szama 156 darab, a kitoltotteké 133 darab. Ez a kivalo kitoltési arany
(85,25%) a tornat és a nordic walkingot iranyitd kollégané (Budahazi Judit) és a torna
résztvevoi kozotti bizalmi kapcsolattal magyarazhato.
A Kkérdéivet Kkitoltok 93%-a nd, 7%-a férfi. Az életkor szerint az aldbbi megoszlast
regisztraltuk:

e legmagasabb ¢életkorti nd: 78 év, legalacsonyabb életkort nd: 39 év,

e legmagasabb életkoru férfi: 67 év, legalacsonyabb életkoru férfi: 55 év,

e Atlag életkor: 63 év,

e atlagban 4,5 évvel ezel6tt kezdték el a tornat, atlagban59 évesen.
A kérddiv segitségével arra szerettlink volna valaszt kapni, hogy a fentebb felsorolt fogyasztoi
trendek, illetve ellentrendek (az id6 nyomasa, a gyorsulds/gyorsitas vs. kiszallas,
lassUsag/lassitas; fizikai és szellemi mobilitds vs. ,fészek-meleg” keresese, stabilitas; a
racionalis tudas vs. emocionalis érzékenység; élmény-keresés vs. az autentikussag, a
természetesség igénylése; individualizmus, teljesitménykényszer vs. ,,mi”-érzés; testmozgas,
wellness vs. ,,null-ness”, hedonizmus; egészség vs. gyengéd orvoslas; fiatalsag ethosz,
,,0rokké fiatal” vs. ,,vallald kord”, ,,4j id6sek”; high-tech, virtualitdas vs. a termeészetes/a
természetesség igenlése) mennyiben vannak jelen az altalunk vizsgalt fogyasztdi csoportnal.
Tovabba arra is kerestiik a valaszt, hogy az altalunk vizsgéalt csoport leirhato-e az an. ,,0j
iddsek generacio” jellemzdivel. Hipotéziseink az aldbbiak:
H1: A vizsgalt csoportban kimutathatok a fogyasztoi trendek és ellentrendek, kozuluk is
kiemelten az wellness és az egészség kap szerepet.
H2: A vizsgalt csoportra igazak az j idések generacid fentebb leirt jellemzoi.
H3. Az egyetemi marketingkommunikacioban 1j szegmens az idések generacio.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A marketingkommunikacioval kapcsolatos kerdesek es valaszok
»Mennyire érdeklddik az alabbiak irant, mennyire lenne vonzé Onnek az alabbiakkal
kapcsolatos ajanlat?”

1. tablazat

nem | egyd | kiss | kdze | na- | ren | atla
vala | Itala| é |-pe-|gyo | d- | O
- n sen | n | Kiv.
szolt nem mér
-ben
SZE és idések 2 Megnyerd, szimpatikus 1 0 1 7 33 91 4,59
szdmomra, hogy az iddsebb korosztaly
szamara is hozzajarul az egészséges éeletmdd
¢s €letmindség kozvetitéséhez
SZE és idések 1 Megnyerd, szimpatikus 1 0 4 6 40 82 4,48
szdmomra, hogy az iddsebb korosztaly
szamara is kinalni szandékozik
tevékenységi lehetdségeket
Testmozgas: a sportolas, az egészseges 2 0 1 9 73 48 4,22
taplalkozas, a kiegyensulyozott élet iranti
igény, a jo kozérzetet szolgalo erzés elérése
Egészség: aktiv mozgés az energia, a 2 0 4 18 64 |45 |4,08
tettrekészség fokozasaért, a fliggetlen élet
folytatdsanak lehetdségéért
Hirek: értestlni az egyetemmel kapcsolatos | 2 0 6 27 61 37 3,92
hirekrol
Természetesség igenlése: természetes 2 0 7 28 59 37 3,90
alapanyagok, élelmiszerek, biotermékek, a
kézi munka, az 6si szaktudasok tisztelete,
megbecsulése
Elménykeresés: élményt szeretne szerezni | 4 2 3 30 60 34 3,82
a szabadideje alatt
Emocionalis érzékenység: Erdekel masok | 4 0 8 50 |48 |23 |3,56
érzelmeinek helyes felismerése, az arra valo
reagalas képessége, a kommunikacios
készség, a konfliktuskezelés.
Tudas: 6 0 10 |44 |48 |25 |[353
A tanulas, mint élethosszig tartd program
miivelése egyre inkabb elvaras életiinkben.
Egészséges étkezes: az éttermek 3 4 26 33 38 29 3,40
kinalataban a zoéldsalatak, a natdr szarnyas
husok, a gylimdlesok, cukormentes tiditok,
jol lathat6 helyen feltiintetett kaldriatablak
Gyengéd orvoslas: érdeklodés a 3 2 16 49 48 15 3,37
természetgydgyaszat, a keleti gyogymaodok,
a homeopatia irant
Tarsas élet: a ,,mi”-érzés, a kdzos celok 5 6 29 |52 |31 10 |2,96

érdekében vallalt tevekenységek fontossaga

807




MOK 2010 Lid

Internet alapu tavoktatasi forma (jol 9 27 17 40 28 12 2,65
illeszthetd a sajat napirendhez)

Forréas: sajat kutatas adatbazisa

A 4. fejezetben az egyetemi marketingkommunikéciot vizsgald 15 keérdéslinkre (48-t6l 62-ig)
kapott valaszokat mutatjuk be és elemezziik.

A fenti kérdésekre a valaszadok 1-t61 5-ig fontossagi skalat hasznaltak (1 egyaltalan nem

fontos, 2 kissé fontos, 3 kdzepesen fontos, 4 nagyon fontos, 5 rendkivili mértékben fontos).
Az 1. tablazat fontossagi sorrendbe allitva mutatja be a kapott eredményeket. Kiemelkedden
fontos és megnyerd a megkérdezettek szdmara elsdsorban az, hogy az egyetem az id6sebb
korosztaly szamara is hozzajarul az egészséges életmadd és életmindség kozvetitéséhez (1.
abra).

A SZE-n megnyerd, szimpatikus szaimomra, hogy az idésebb korosztaly
szamara is hozzajarul az egészséges életmad és életminéség kozvetitéséhez
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Nem  Egyaéltalan Kissé  Kozepesen Nagyon Rendkiviili
vélaszolt nem mértékben

1. dbra: Az egyetemi marketingkommunikécio fontossaganak megitélése (egészség)
Forrés: sajat kutatds adatbazisa

A SZE-n megnyerd, szimpatikus szamomra, hogy az idésebb korosztaly
szamara is kinalni szandékozik tevékenységi lehetoségeket
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Nem  Egyaltalan Kissé  Kozepesen Nagyon Rendkivili
valaszolt nem mértékben

2. &bra: Az egyetemi marketingkommunikaci6 fontossaganak megitélése (tevékenység)
Forréas: sajat kutatas adatbazisa
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A masodik helyen szintén az egyetem fontossagat emelik ki, miszerint kiemelkedden fontos,
hogy az egyetem az iddsebb korosztdly szdmara is kindlni szandékozik tevékenységi
lehetéségeket (2. &bra).

A harmadik és a negyedik helyen a testmozgas (a sportolas, az egészséges taplalkozas, a
kiegyensulyozott élet iranti igény, a jo kozérzetet szolgalo érzés elérése) es a fizikai
aktivitassal megOrzott egészség (aktiv mozgas az energia, a tettrekészseg fokozasaért, a
fliggetlen ¢let folytatdsanak lehetdségért) allnak a fontossagi sorrendben (3. és 4. abra).

Az aktiv mozgéas fontos az energia, a tettrekészség fokozasaért, a fliggetlen
élet folytatasanak lehet6ségéért

[EY
o
o

NN NN NN
N
U

3. bra: A testmozgas fontossaga
Forréas: sajat kutatas adatbazisa

A sportolas, az egészséges taplalkozas, a kiegyensulyozott élet iranti igény, a
jO kozérzetet szolgald érzés elérése fontos
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p 48
100 ’
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4. dbra: Az egészség fontossaga: az emberek novekvo része hajlandé aldozatra, tudasba vald
befektetésre, energia- és pénzraforditasra, egészsége megdrzéséért.
Forrés: sajat kutatds adatbazisa

A nagyon fontos kategdriaba tartoznak a valaszadok megitélése szerint az értestilések az
egyetemmel kapcsolatos hirekrdl, a természetesség igenlése, az élménykeresés igényének
megjelenése, a racionalis tudas mellett az emociondlis érzékenység fejlesztese, a tanulas
élethosszig tartdé folyamatként valé elfogadasa, a szolgaltatasoknak az egészséges
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elvarasoknak megfeleltetése (pl. éttermi kinalat), tovabba a hivatalos orvoslas mellett a
homeopatias, természetgydgyasz modok megismerése.

A fontos kategoridba, de egyben a fontossagi lista végére helyezddtek a tarsas élet és a
tavoktatasos formak. A heti tornara és nordic walking foglalkozasokra leginkabb a sportolas
kedvéért jarnak a megkérdezettek, amely a kiegyensulyozott életet és jo kozérzetet segiti eld.
Az aktiv mozgés biztositja szamukra az energia és a tettrekészseg fokozasat, igy a fliggetlen
¢let folytatasanak lehet6ségét. Mindennek biztositasaban elismert szerepet tulajdonitanak az
egyetemnek.

Az elégedett ¢és hiiséges fogyasztdi csoport pozitiv véleménye a leghitelesebb
marketingkommunik&cios csatorna, amely ndveli az egyetem imazsat és jo hirét.

A valaszadok tobbsége nem adott valaszt az utolsd két kerdéesre, amelyben egyrészt az elvart
informacio forméajara, eszkdzére (Milyen formaban szeretné az értesliléseket megkapni?
Elektronikus, nyomtatott eszkzok toébb formajat, tovabba rendezvenyeket és egyéb formakat
soroltunk fel valaszlehetéségként). Noha sokféle tevékenységet soroltunk fel (természetjard
klub, intimtorna, jotékonysagi akcidk, ismeretterjesztd tanfolyamok, nyelvtanfolyamok),
szintén ertékelhetetlen, mert nem kaptunk valaszokat arra a kérdésre, hogy a jelenlegi
forméakon kivil (torna, nordic walking) kivil milyen, az egyetem altal szervezett
tevékenységbe kapcsolddna be szivesen.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Vizsgalatunk alapjan elmondhat6, hogy — noha az egyetemek f& célcsoportja a 18 éves,
érettségi utani korcsoport -, mégis az idésebb generacido korében kifejtett aktivitasanak
jelentds szerepe van e sajatos fogyasztoi csoport igényeinek kielégitésében, igy az egyetemi
imazs épiteseben,. A vizsgalt, 63 év atlag eletkorl csoportban kimutathatok a fogyasztoi
trendek és ellentrendek, kozulik is kiemelten a testmozgas (wellness) és az egészség kap
hangsulyos szerepet.

Megallapithatjuk, hogy a vizsgalt csoportra igazak az ,,uj idOsek generéacio” jellemzdi: 0j
értelmet prébalnak adni koruknak. Ugyanakkor nem tudjuk igazolni, hogy a felséoktatasban —
mint formalis tanulasi formaban - az ,,4j idosek” fogyasztoi réteg egyre novekvé aranyban
jelenik meg, azt viszont igen, hogy az egyetem altal kinalt non-formalis tevékenysegi
formékat szivesen valasztjak (jelen esetben sportfoglalkozas) Az id6s6d6 tarsadalom altalanos
jelensége miatt a felsOoktatasi intézményeknek komolyan szamolniuk kell e tarsadalmi réteg
igényeivel, e keresleti célcsoport, szegmens piaci értékével.
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