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Osszefoglalo

A felsdoktatdsi piac jelentds vdltozason megy keresztiil, amelyben a hazai demogrdfi-
ai helyzet, az oktataspolitikai iranyvaltds, a felséoktatdsi piac nemzetkéziesedése és a
potencidalis felvételizok informacioszerzési szokdsainak jelentés megvdltozasa is fontos
szerepet jatszik. llyen kériilmények kozott a felséoktatasi intézmények marketing és PR te-
vékenységének is valtoznia kell. Fontos kérdés, hogy a hagyomanyos eszkézok mennyiben
felelnek még meg a célcsoport igényeinek, mennyiben képesek megszolitani a tinédzse-
reket. De az is kérdés, hogy vajon a modern, trendi marketingkommunikacios aktivitasok
alkalmazasa 6sszeegyeztethetd-e az oktatas, ezen beliil is az allami felséoktatasi intézmé-
nyek értékrendjével. Napjainkban a modern informadcios technologia is egyre nagyobb
mértékben lopozik be a felséoktatas mindennapjaiba, s igy a marketing tevékenységbe
is. De jol lathato, hogy a hagyomanyos, személyes taldlkozdst biztosito nyilt napok szer-
vezése sem maradhat el az intézményekben. Vajon ugyan azon célcsoportot érik el az in-
tézmények ezen eszkozok segitségével? A felvételizbk korében végzett, harom évet ativeld
kutatasunk sordan egyrészt arra voltunk kivancsiak, hogy milyen informdacidforrasokat
tartanak fontosnak a leendo egyetemistik (a megkérdezés idépontiaban még végzos ko-
zépiskolasok), s vajon milyen kép él benniik a felséoktatasi intézményekrol.
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Eredményeink jol mutatiak, hogy nem kétséges a fiatalok korében népszerii internet ala-
pu kommunikacios megoldasok hasznadlatanak sziikségessége, azonban fontos, hogy ez a
csatorna sem mindenhato, sziikséges a személyes talalkozast is lehetévé tevo rendezveé-
nyek, események megvalositasa is.

Kulcsszavak: felséoktatasi marketing, marketingkommunikdcio, fiatalok médiafogyasz-
tdasa

Bevezetés

A magyarorszagi felsdoktatas jelentds valtozason ment at az utobbi mintegy 20 évben. Az
EU csatlakozéssal a térség is része lett a hallgatokért a nemzetkdzi piacon folyo kiizdelem-
nek. A képzési kinalat kiszélesedése, a magyar hallgatoi 1étszam csokkenése, ugyanakkor
elvarasaik novekedése, az alulfinanszirozottsdg, mely az allam a felsdoktatasbol torténd
folyamatos kivonulasanak az eredménye 1j kihivasok elé allitja a magyar felsdoktatast
és az intézményi mikddtetés (1j modszereit igényli. A felsdoktatasi intézmények identi-
tasanak meghatarozasa, a kovetett értékek kinyilvanitasa ezért egyre fontosabb. Fontos a
szervezeti feltételek javitdsa és az olyan modellek bevezetése, melyek a sajatossagokhoz
jol alkalmazkodo, partnerkdzponti miikodést kialakito, folyamatos fejlesztést teszik le-
hetévé, megteremtve ezzel a harmadik generacios szolgaltato egyetem képét, miikodését.
A felsdoktatas szolgaltatd magatartasa tobb iranyl. A szolgaltatdo magatartas jelentkezik
a hallgatok felé, akiket hozzasegit a boldogulasukat meghataroz6 alap, a tudas megszer-
zéséhez, illetve szolgaltatd magatartas figyelheté meg a munkaerdpiac felé is, hiszen a
fels6oktatds a magasan képzett munkaerd és a technologiai fejlesztés kiemelt forrésa.
Mint ilyen kdzvetlen hatdsa van a munkaerdpiacra alkalmazottain és hallgatdin keresztiil,
akik helyben kiilonb6z0 szolgaltatasokat is igénybe vesznek (Csuka, 2004). Szolgaltato-
ként jelentkezik a fels6oktatasi intézmény a kutatas-fejlesztés piacan és a tarsadalmi és
kulturalis szolgaltatasok lokalis piacan is, hiszen a felsdoktatasi intézmények kiveszik a
résziiket a lokalis kornyezetiik kulturalis szolgaltatasainak szinesitésében és a helyi gaz-
dasagfejlédésének is fontos motorjat képezik.

A felsOoktatas rendszervaltozas ota tapasztalt expanzidja, valamint a felsdoktatas terii-
letét is érintd globalizacid eredményeképp nagyon Osszetett oktatasi struktira alakult
ki, ahol a verseny er6sddésének kovetkeztében az oktatasi intézmények egyre valtoza-
tosabb marketingtechnikéakat alkalmazva probaljak magukhoz csalogatni a potencialis
hallgatokat.
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1. Marketing a fels6oktatasban

Az eddig elszigetelt felsGoktatasi intézmények egyazon térbe keriilése versenyhelyze-
tet teremt. Mégis hogy egyeztethetd Ossze a marketing fogalma a felsGoktatassal? Igen
ovatosan kell ezt a t¢émat megkdzeliteniink, hiszen a marketing fogalma tudatunkban el-
sOsorban a profitorientalt intézmények agressziv eladasi és promocios tevékenységéhez
kapcsolodik. Am a felséoktatasi intézmények f6 célja nem lehet a profitszerzés, kiilons-
sen igaz ez az allami fenntartdsu intézményekre.

Az éllami egyetemek kdzponti koltségvetésbdl szarmazo bevételének alakulasat kiilon-
ben is csak kdzvetetten tudja befolydsolni az intézmény marketing tevékenysége, hiszen
az allami finanszirozas feltétele, hogy legalabb annyi hallgato beiratkozzon, mint amek-
kora az allami 6sztondijas (allami finanszirozott) keretszam. Ha ennél tobben jelentkez-
nek az kdzvetlentil és rovidtavon nem érinti az intézmény allami bevételeit.

A nagyobb presztizsli, ismert és elismert intézmények, amelyek magasabb mindségi,
komplexebb szolgaltatast kindlnak, minden tovabbi szolgéltatast is kdnnyebben tudnak
eladni (pl. tovabbképzések, tudomanyos és kulturalis rendezvények). So6t, a kutatasi ta-
mogatasokra is nagyobb eséllyel palyazhatnak. Emellett adomanyok, tdmogatasok for-
majaban is szivesebben aldoznak az lizleti élet szerepl6i a nagyobb presztizsl intézmé-
nyekre.

Az lizleti életben hasznalt piaci megkozelités igy tehat nem vehetd at egy az egyben, hi-
szen mar az eladni kivant termék meghatérozasakor is nehézségekbe litkdzhetiink (Toth,
2004). A felsdoktatasi képzés, a tudas, vagy éppen a hallgatd a termék? Kotler és Fox
(1985, 1995) a 4P megkozelitést adaptalva ismerteti a felsoktatasi intézmények marke-
tingtevékenységének tervezését, kiilon kiemelve a hallgatok megnyerésének fontossagat.
A stratégiai megkozelités jelenik meg Liu (1998) érvelésében. ,,A szolgaltatasmarketing
altalanos elveit elfogadva az iizleti és a felsdoktatas-marketing alapvetd kiilonbségeit
hangsulyozza és a fels6oktatasi intézmények szocialis feleldsségének feltétlen szem elétt
tartasat javasolja.” (Toth 2004, 1. 0.) A fels6oktatés specidlis adottsagainak kdszonhetden
tehat kijelenthetd, hogy a profitorientalt, piaci feltételekre kialakitott szolgaltatdsmarke-
ting stratégiak egy az egyben nem alkalmazhatok ezen a teriileten.

A szolgaltatasmarketing alapti megkdzelités nagy népszeriiségnek 6rvend, hiszen a szol-
galtatasban a fogyaszto (ahogy a felsdoktatasban a hallgatd) maga is része a folyamatok-
nak, erdsen érintett a szolgaltatas lebonyolitasaba. ,,Canterbury (1999) idézi az American
Marketing Association Felsdoktatasi szimp6ziuman elhangzott megallapitast (Shanks et.
al, 1993), mely szerint a fels6oktatas rendelkezik a szolgaltatasok altalanos jellemzdivel,
tehat nem fizikai természetii, nem tarolhat6, heterogén, és elvalaszthatatlan a szolgaltatas
nyujtasa az igénybevételtdl.” (Toth 2004, 1. o.)

A szolgaltatasok alapvetd tulajdonsagai (HIPI-elv szerint valtozékonysag, nem fizikai
természet, nem tarolhato jelleg, elvalaszthatatlansag) a felsGoktatasban is felismerhetdk,
kiilondsen a nem fizikai természet, az elvalaszthatatlansag és a valtozékonysag (Veres
2009).
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A legtobb marketingproblémat a szolgaltatdsok nem fizikai természete okozza, mivel az
eladni kivant terméket a vevo nem foghatja meg, nem probalhatja ki, ugy kell megitélnie
a szolgaltatds mindségét és megfeleloségét, hogy eldzetesen nem préobalhatja ki azt. Az
ebbdl szarmazo bizonytalansagérzetet az intézmény a minél szélesebb korli bemutatassal,
targyiasitassal, magas szintli front vonal menedzsment alkalmazasaval, és a személyes
kapcsolat lehetdségének megteremtésével tudja minimalizalni (Dinya-Farkas-Hetesi-
Veres, 2004).

Mivel az intézmények altal nyujtott szolgaltatds megismerése csak tapasztalati Gton
torténhet, ezért a felvételiz6k nagyrészt csak azok intézmény kommunikéaciojabdl, a
képzésekrdl szold hirekbdl és az ismerdsoktdl szarmazo informaciok alapjan tudjak az
intézmény szolgaltatasanak minéségét és megfeleldségét felmérni. A felvételizok intéz-
ményvalasztasat neheziti, hogy az oktatas egy nem, vagy csak részben sztenderdizalhatd
folyamat, mindsége ingadozd. A leend6 hallgatoknak olyan informaciokbol kell donteni,
amelyek mind kiilsé forrasokbol szdrmaznak, ezért az intézményvalasztas sordn nagy a
kockazatérzet. Ennek a kockéazatérzetnek a minimalizalasa érdekében sziikséges az egye-
temeknek nagy hangsulyt fektetni a targyiasitasra, a leendd hallgatok meggydzésére,
hogy a didkokban pozitiv kép alakuljon ki az adott intézményrdl (Hetesi, 2010).

Ma mar egyre kevesebben kérddjelezik meg a felsGoktatasi intézmények marketingjének
1étjogosultsagat, hiszen a legtobb intézmény sok eszkodzt tudatosan, vagy kevésbé terve-
zett forméaban de mégis hasznal a szolgaltatas-marketing tarhazabol. Persze leginkabb a
tervezés hidnyzik a hatékony marketingtevékenységhez. Tobb fels6oktatasi intézmény-
nek még ma sincs kidolgozott marketingstratégiaja, s a marketingtevékenység is legtobb-
szOr csupan promocids anyagok terjesztésében meriil ki. Nem elhanyagolhatd azonban,
hogy a hatékonysag(mérés) teriiletén is komoly fejlddési lehetdség all az intézmények
marketinggyakorlata el6tt (Lehota-Komaromi, 2002; Pavluska, 2010).

2. A célcsoport befolyasolasanak lehetdségei

A minél magasabb (kapacitason feliili) jelentkez6szam biztositasa elsésorban azért fon-
tos, mert igy az intézménynek lehetdsége nyilik a legjobb jelentkezOk kivalasztasara. A
hallgatok felkésziiltsége, hozzdallasa kozvetleniil befolyasolja az oktatds mindségét is,
tehat megéri arra torekedni, hogy jo képességli hallgatok keriiljenek az intézménybe. A
magasabb jelentkezdszam eléréséhez tehat az intézmények feladata a lehetd legtobb és
legjobb potencialis hallgaté szamara vonzova tenni az intézményt.

Egy adott intézmény vonzereje rendkiviil sok tényezé altal befolyasolt. Vannak olyan
tényezOk, amelyeket egyaltalan nem tud, vagy nem akar befolydsolni az intézmény (pl.
foldrajzi helyzet), s vannak persze olyanok is, amelyek tobbé-kevésbé valtoztathatok (pl.
szakkinalat, vagy az oktatds mindsége). A potencialis jelentkezdk dontését befolyasold,
az intézmény vonzerejét kifejez6 informaciok célhoz érése azonban tovabbi nehézségeket
okozhat, hiszen ehhez mindenek eldtt a célcsoport szokasait kell megismernie az egyete-
meknek. A felsdoktatasi intézmények szamara kiemelt jelentséggel biro fiatalok (kiilono-
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sen a 17-18 éves korosztaly) kiismerése soha sem volt kénnyl feladat, hiszen ez az a kor-
osztaly, amikor a fiatalok értékrendje folyamatosan alakul. Rdadasul a kortarsaknak sokkal
jobban megnyilnak, mint a sziileiknek, vagy a kutatoknak (Tordcsik, 2010). Még inkabb
neheziti a megismerést, hogy napjainkban nem létezik a ,,fiatal”. Olyan nagy kiilonbségek
vannak a kortarsak kozott is, hogy lehetetlen dket egységesen kezelni. A fiatalok szcénak-
ba, milié-csoportokba, életstilus-csoportokba tartozoan vizsgalhatok meg leginkabb.

A mai fiatalok az interneten nének fel, s ezért rovid, képekkel ellatott, naprakész infor-
macidkon keresztiil kommunikalnak a vildggal. ,,Az egyik legnagyobb tévedés a korcso-
porttal kapcsolatban, hogy meg kell éket gy6zni a helyes dontésrdl (legalabbis amit mi
felnéttek helyesnek gondolunk), és ezt racionalis érveléssel kell megtenni” (Toréesik
2010, 125. 0.). Nem elég a racionalis érveket megfogalmazni, ha nincs érzelmi hatas, az
tizenet nem érhet célba. A korcsoportra a ,,rovid figyelem” jellemzo, ezért rovid, letisz-
tult, egyszeriien megfogalmazott kommunikaciora van sziikség. A szabadidd eltoltésének
leginkabb kedvelt mddja is az internethez kothetd, mi tobb, az emberi kapcsolataikat
is nagyrészt a vilaghalo segitségével €lik at a mai fiatalok. Hattérbe szorulni latszik a
televizidzas, de a klasszikus kultira (olvasas, szinhdzba jaras, mizeumok és kiallitasok
latogatasa stb.) iranti igény is. Kutatdsok azt is mutatjak azonban, hogy a korcsoport
tagjainak kedvenc 1d6toltési modjai kozott komoly eltérések lehetnek, igy jol megférnek
a korosztaly tagjai kozott a ,,.konyvmolyok™, vagy éppen az extrém sportokat kedveldok
csoportjai is.

Nem elég azonban az ilizenet megfogalmazasa, a megfelel6 csatorna megvalasztasa is
fontos. A felsGoktatasi intézmények marketingkommunikacios tevékenysége soran az
ATL és a BTL csatornak egyarant megtalalhatok. A legtobb intézmény tobbféle kommu-
nikacios lehetdséget is igyekszik kihasznalni annak érdekében, hogy a potencialis felvé-
telizokben tudatositsa az intézmény vonzerejét (Kurath, 2007). Alljon itt néhany példa a
legfontosabbak koziil:

e televizids hirdetések,

e radiéreklamok,

* sajtohirdetések,

 internetes banner hirdetések,

* PPC hirdetések, keresOmarketing,

* honlap,

e online kozzétett reklam és PR filmek,

» sajtohirek kozzététele, sajtokapcesolatok apolasa,

e hirlevelek,

» kozosségi média megjelenések,

» orszagos ¢és regionalis kiallitasok,

» felvételi kiadvanyok,

* nyilt napok,

» kozépiskolai latogatasok, eléadasok,

* tanulmanyi versenyek, fakultaciok szervezése.
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A kommunikacié soran alkalmazhaté eszk6zok és csatornak tarhaza szinte végtelen,
azonban kérdés, hogy a kinalkozo6 lehetdségek koziil melyik az, amelyik a leghatéko-
nyabb megjelenést biztositja. Kutatdsunk soran éppen ennek vizsgalatat tliztik ki célul,
hogy megismerhessiik, milyen informaciéforrasokat tartanak fontosnak a tovabbtanulés-
hoz kapcsolodo ismeretek begylijtésére a leend egyetemistak.

3. Kérdoives kutatas modszertana

Cikkiink alapjaul szolgalo kvantitativ kutatas egy harom éven keresztiil végzett (2010, 2011
¢és 2012) longitudinalis vizsgalat volt. Felmérésiink elsédleges feladata a felsGoktatassal
kapcsolatos dontések meghozatala soran felhasznalt informacioforrasok tipusaban és ezek
jelentdségében bekovetkezd esetleges valtozasok megfigyelése és nyomon kovetése volt.
Az adatfelvétel postai, onkitoltds megkérdezéssel tortént, melynek sordn a kérddivet az
adott évben felvett Osszes egyetemi hallgatd szdmara kikiildtik a Szegedi Tudomany-
egyetemen, méghozza a gdlyak altal megkapott hivatalos egyetemi, beiskolazasi csomag
részeként. Ez a mddszer biztositotta a felvettek teljes korii megszolitasat, hiszen igy a
vizsgalni kivant alapsokasag minden egyes tagja megkapta a lehetdséget a kutatasban
valo részvételre €s igy a kapott adatok és eredmények reprezentativnak mondhatoak. Mi-
vel a megkérdezettek egy hivatalos levélben kaptdk meg a kutatasi kérddivet, illetve a
felkérést az adatfelvételben valo részvételre a valaszadasi hajlandosag kifejezetten magas
volt a vizsgélatba bevont mind a harom évben. Persze ennek a mdédszernek is megvannak
a nem megfeleld kitoltésbol fakado hatranyai, azonban ezeket a torzitasokat igyekeztiink
statisztikai modszerek segitségévek kisziirni, az esetleges logikai ellentmondésokat fel-
oldani. A kérdések jellemzden matrixba rendezett skalas kérdések voltak, melynek soran
otfokozatu Likert skalat alkalmaztunk, kiegészitve egy ,,Nem tudom” valaszlehetdséggel
is, illetve egyszerii és tobbszoros feleletvalasztos kérdéseket is hasznaltunk.

A részvételi felhivast 2010-ben megkapott hallgatok koziil 3960 {6 vallalta a kitoltést és
kiildte vissza a kérddivet hataridére. 2011-ben 3538 6 vallalta a felmérésben vald részvé-
telt, végiil 2012-ben 3187 f6 vett részt a kutatasban. A valaszadasi hajlandosag 2010-ben
és 2012-ben 43%-o0s, 2011-ben 40%-os volt.

A kutatds sordn azt igyekeztiik megvizsgélni, hogy az elmult évek soran hogyan alakitotta
at az internet és az egyébként rohamos litemben fejlodo és terjedd informacids és kom-
munikécios technoldgidk a felsGoktatassal és a beiskolazassal kapcsolatos informaciok
beszerzése soran hasznalt forrasok listajat. A felhasznalt csatornak jelentdsége hogyan
valtozott meg és ezek felhasznalasuk soran hogyan kombinaljak ezeket a legjellemzdb-
ben a Szegedi Tudomanyegyetem valamely karara felvételizni szandékozo didkok.

4. Fontosabb kutatasi eredmények

Vizsgalatunk soran elsésorban arra voltunk kivancsiak, hogy a felsGoktatasi rendszerbe
jelentkezni kivano kozépiskolas didkok honnan gytijtik be a sziikséges informaciokat a
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kivalasztott intézményekkel, karokkal és képzési formakkal kapcsolatban. Megfigyelhetd
tendencia, hogy az egyes informacios eszkzok felhasznalasanak atlagos értéke, valamint
az atlagtol valo atlagos eltérések, szorasok értéke jelentdés mértékben nem valtozott a
vizsgalat harom éve soran. A kapott eredményeket az 1. abra szemlélteti.

1. abra
Informadcioforrdsok jelentéoségének valtozdsa (2010-2012)

Forrdas: sajat szerkesztés

Ahogyan az az abran is egyértelmiien latszodik, kisebb-nagyobb eltérések természetesen
eléfordulnak, de egyediil a Fels6oktatasi Felvételi Tajékoztatd cimii, papir alapt kiadvany
felhasznalasban figyelhetd meg egy erdsebb visszaesés, hiszen mig ennek az eszkoznek a
fontossagat 2010-ben a valaszadok 4,23-ra értékelték, addig 2011-ben mar csak 4,15-re,
végiil 2012-ben 3,95-re csokkent a felhasznalasanak atlagos értéke. Mindezen csokkenés
ellenére ez az eszkoz tovabbra is a masodik leggyakrabban hasznalt informacioforras az el-
s6dlegesen alkalmazott felvi.hu felsdoktatasi informacios honlap (4,25), valamint a harma-
dik helyen allo, egyetemek/f6iskolak honlapjai (3,89) mellett a felvételizni kivano, végzds
kozépiskolasok korében. Ezeket a jellemzden online eszkozoket kovetik toretlen népszerti-
séggel a kiilonb6z0 egyetemi nyilt napok, bemutatkoz6 eldadasok, oktatasi kiallitasok. Vél-
hetéen ezen eszk6zok megitélésének alacsonyabb értéke azzal is magyarazhato, hogy ezen
eléadasokra a foldrajzi tdvolsag miatt nem minden jelentkezni kivano diak tud ellatogatni.

Regionalis szinten azonban az is latszik, hogy sokan igyekeznek minél tobb informacio-
hoz jutni akar azaltal is, hogy tobbszdr vesznek részt ilyen, vagy ehhez hasonldé bemuta-
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tokon, tajékoztatokon, ahol személyesen tehetnek fel kérdéseket és érdeklddhetnek kom-
petens személyektdl. Vagyis bar az online informacids rendszerek eléretdrése figyelhetd
meg tovabbra is igény van a személyes talalkozast biztosito, interaktiv kommunikacid
lehetdségét megteremtd eldadasok, bemutatok szervezésére. A legkevésbé hasznalt infor-
macioforras a TV és a radio mellett a papir alapt napilapok/folydiratok, melyek felhasz-
nalasa a 2010-es 2,38-as szintrol 2012-re 2,27-re esett vissza.

Mind a harom évben, a kutatds masodik felében arra voltunk kivancsiak, hogy specifi-
kusan a Szegedi Tudomanyegyetemre valo jelentkezés soran mely informacioforrasok
jatszottak a fobb szerepe(ke)t és ezek mennyire voltak hasznosak. Ennek tesztelésére is
matrixba rendezett, 5 fokozatu Likert-skalakat alkalmaztunk, melyet kiegészitettiink egy
,»Nem vettem részt, nem talalkoztam vele”, valamint egy ,,Nem szeretnék valaszolni”
valaszlehet6séggel. A kapott eredményeket a 2. abra foglalja magaban.

2. abra
Az SZTE beiskolazdsi modszereinek népszeriiségének alakuldasa (2010-2012)

Forras: sajat szerkesztés

Ebben az esetben is az tapasztalhatd, hogy a toretlen tendenciaval az online elérhetd
informacidforrasok jarnak az élen a kdzépiskolabol jelentkezd didkok adatszerzési me-
chanizmusaiban. Azonban a kdzponti egyetemi honlap és a karok sajat honlapjai utén,
melyek mind a harom évben 4,15 és 4,35 kozotti értéket kaptak a felvett hallgatoktol,
tovabbra is az Szegedi Tudomanyegyetem kiilonbozo karai altal szervezett nyilt napok,
valamint az 0sszevont egyetemi nyilt nap azok az informaciéforrasok, ahonnan a jelent-
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kez6 didkok a sziikséges adatokat, véleményeket, korabbi tapasztalatokat dsszegytjtik.
Mindezen eszkozok mellett megfigyelhetd tendencia az Educatio felsdoktatasi kiallitas
csokkend népszeriisége. Mig ezt az eszkozt 2010-ben a kitoltést vallalo valaszadok 3,23-
ra értékelték, addig 2012-ben ez mar csupan csak 3,13 volt.

Kutatasunk az egyes informacioforrasok felhasznalasa és ezek informacios mixben betol-
tott szerepének vizsgalata mellett arra is koncentralt, hogy feltérképezze azokat a ténye-
z8ket, melyek leginkabb befolyasolhatjak egy felvételizni kivano didk déntését, mikor a
Szegedi Tudoményegyetemre torténd jelentkezés mellett dont. Arra kértiik a valaszado-
kat, hogy 5 fokozatt Likert-skalan értékeljék a felsorolt tényezdket fontossag szempont-
jabol, és ezek értékeinek valtozasat hasonlitottuk dssze az elmult harom év tavlataban. A
kapott adatokat a 3. abra szemlélteti.

3. abra
Felvételi dontést befolydsolo tényezok jelentoségének alakulasa (2010-2012)

W 2010

Forras: sajat szerkesztés

Toretlen tendenciat mutatva (2010-ben és 2011-ben 4,62; 2012-ben 4,65-0s értéket ka-
pott) a jovobeni elhelyezkedési lehetdségek azok, amik leginkabb befolyasoljak a felvé-
teli dontés kimenetelét. Ezt koveti a sajat ambicidé mértéke, valamit az elérheté képzési
formak, mint befolyasold tényezék. Ami azonban egyértelmiien szembeotld valtozas az
elmult években, hogy a magas dsztondijak és hallgatoi juttatasok jelent6s mértékben fel-
értékelddtek. Mig 2010-ben a valaszaddk ezt a tényezdt, a valasztasi dontés meghoza-
tala szempontjabol csupan 3,78-ra értékelték, addig 2011-ben 3,84-re, végiil 2012-ben
jelentés ugrassal mar 4,61-re. Ennek a kiugro valtozasnak az oka valosziniisithetdleg
az allamilag finanszirozott felsGoktatasi helyek szamanak jelentds csokkenése, valamint
atszervezddése volt. Mindez kiegésziilve az egyetemi strukturak, valamint a tdmogatasi
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rendszer 4talakitdsaval azt eredményezte, hogy a felvételizni kivand hallgatok most mar
az anyagi szempontokat helyezik eldtérbe a szakmai, mindségi szempontokkal szemben.
Ezt a tendenciat erdsiti, hogy az elmult harom évben felértékelddott a felvételi dontés
meghozatala szempontjabdl mind a csalad véleménye, mind pedig az anyagi helyzete,
mint befolyasold szempont.

Mivel ez egy merében 0j €s bar eldre lathatd, de az el6z6 évek eredményeitdl jelentds
mértékben eltérd jelenség, ezért ugy gondoltuk, hogy a 2012-es kérddivben rakérdeziink
az magas tanulmanyi 0sztondijak és hallgatoi juttatdsok fontossaga mellett arra is, hogy a
felvételizni kivano didkok mennyire tartjak sziikségesnek a tovabbtanulést anyagilag elése-
gitendd intézményi-vallalati 6sztondijak 1étrejottét, valamint a magas tanulmanyi 6sztondi-
jakat a dontés meghozatala soran. Ugyancsak otfokozata skalan tesztelve az eldbbi tényezd
3,97-es, mig az utobbi 4,16-os értéket kapott a valaszadoktol. Ez is azt mutatja, hogy a
megfeleld informaciok eljutatdsa mellett anyagi tamogatéssal is kell szolgalnia az egyetem
egyes karainak azért, hogy a diakok felvételi dontésiik soran az adott kart jeldljék meg.
Kutatasunk soran arra is kivancsiak voltunk, hogy az egyes tényezok kozott milyen ezért
kereszttablas elemzésnek vetettiik ala a kapott adatokat. A vizsgalatba bevont mind a
harom év soran megfigyelhetd, hogy 5%-os szignifikancia-szint mellett szignifikans kap-
csolat all fenn az informacioforrasok tipusa és a valaszadok altal a felvételi eljarasnal
fontosnak tartott egyes tényezok kozott. Ezt jol mutatja, hogy a csalad anyagi helyzete,
valamint az 0sztondij lehetdségek mértéke szignifikdnsan erds kapcsolatban all a csa-
ladtol, baratoktol valo informaciogyiijtéssel, mint lehetséges informacidforrassal. Ez azt
jelenti, hogy azok, akik anyagi szempontbol kiszolgaltatottabbak, csaladjukra utaltak jo-
val nagyobb mértékben hagyatkoznak a személyes kommunikacid Gtjan megszerzett in-
formaciokra, és igyekeznek minél tobb informaciot dsszegytijteni, mint a vizsgalat tobbi
alanya. Hasonl6 tendencia figyelhetd meg az online informécios eszk6zok felhasznala-
sanak tekintetében, melyek szignifikans kapcsolatot mutatnak a jovébeni képzési forma,
valamint az adott intézmény hirnevével is.

Végiil igyekeztiink a kapott adatok alapjan olyan fogyasztoi csoportokat kialakitani, akik
informacioszerzésiik, valamint az egyes tényezok fontossaganak értékelése soran hason-
l6an viselkednek és ekdzben szignifikansan eltérnek a tobbi csoportba tartozo egyének-
tél. Ennek érdekében egy Ward’s Method hierarchikus klaszterezési eljarast folytattunk
le a kapott adatokon, mind a harom év figyelembevételével. Ennek az eljarasnak a segit-
ségével harom kiilonallo fogyasztdi szegmenset kiilonitettiink el.

., Tudatos informdaciovadaszok”

Az els6 szegmensbe jellemzden azok a fiatal (17-20 év kozotti), nappali tagozatos ndk
tartoznak (bar minden egyes klaszterbe mind a két nembdl keriiltek be vizsgalati alanyok,
azonban erre a klaszterre kifejezetten jellemz6 a ndi tobbség), akik a felvételi eljaras soran
igyekeznek a lehetd legtobb informaciot a lehetd legtobb helyrdl dsszegytjteni. Alaposan
elokészitik és megfontoljak a tovabbtanulasi dontésiiket és torekednek a minél teljesebb
kori informaltsagra a dontés meghozatalat megel6zden. Nem csak az olyan hagyomanyos
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eszkozok altal kinalt lehetdségeket hasznaljak ki, mint a felvi.hu tovabbtanulasi weboldal,
vagy a Felvételi tajékoztato c. kiadvany, hanem eldszeretettel vesznek részt bemutato eld-
adasokon, nyilt napokon is. Magas szinten hasznaljak a modern kommunikacios és infor-
macios csatornakat, ugymint az egyetemek sajat honlapjai, valamint az egyre népszeriibb
és felkapottabb kozosségi médiumokat. Eppen ezért nevezziik ezt a klasztert , tudatos infor-
maciovadaszoknak”. A csoport méretére vonatkozoan meg kell jegyezziik, hogy 2010-ben
a valaszadok 44%-a, 2011-ben 36%-a, 2012-ben pedig 49%-a tartozott ebbe a csoportba.

., Kommunikativ fiatalok”

A masodik csoportot jellemzden olyan fiatalok (szintén 17 és 20 év kozottiek), aranyukat
tekintve elsdsorban férfiak alkotjak, akik nappali tagozaton tanulnak az egyetemen. Az
informacidk Osszegyiijtése soran eme szegmens tagjai jellemzden a személyes kommuni-
kaciora épitenek és elddlegesen azoktol a személyektdl szerzik be az informaciokat, akik
a kozvetlen kornyezetiikben tartozkodnak és ugy gondoljak, hogy megbizhato vélemény-
nyel rendelkeznek a kérdésben. Ezen tipust informacid szerzés hatranya, hogy ezek a
referenciaemberek sem feltétleniil rendelkeznek, hiteles, naprakész informaciokkal a fel-
vételi eljarast, valamint az egyes egyetemeket, féiskolakat illetden, mindamellett, hogy
objektiv véleményliiket gyakran torzithatjak sztereotipiak, emlékek pletykak. A tanarok,
baratok és a csalad mellett ezen klaszter tagjai is hasznaljak ugyan a felvi.hu-t, valamint
e Felvételi tajékoztato c. kiadvanyt, de ezen klasszikusnak mondhat6 eszk6zok felhasz-
nalasa hattérbe szorul. Ebbe a csoportba 2010-ben a valaszadok 26%-a, 2011-ben 42%-a,
2012-ben pedig 41%-a tartozott.

., Kényelmes vizsgalodok”

Végiil, de nem utolso sorban a harmadik fogyasztoi csoportba azok a jellemzden 20 év
feletti nok és férfiak tartoznak, akik levelezd, vagy tavoktatasos rendszerben tanulnak. Az
informaciok megtalalasara és felkutatasara csak és kizardlag a klasszikus eszkozoket hasz-
naljak és nem is hajlanddak mas, 0j eszkozoket bevonni ebbe a metodusba. A legminimali-
sabb id6-, energia- és pénzraforditassal igyekeznek 6sszegylijteni azokat az informaciokat,
melyekre a késobbiek soran sziikségiik lehet. Ennek a fogyasztoi szegmensnek vélheten
korabdl és korabban, esetleg mas felsdoktatasi intézményben, vagy alapszakos tanulma-
nyaik soran szerzett tapasztalataik miatt nincs sziiksége akkora impulzus mennyiségre mint
a kordbban emlitett kettének. Eppen ezért ezt a csoportot a , kényelmes vizsgalodok” ne-
veztiik el. Ez a csoport méretét tekintve a legkisebb, hiszen 2010-ben a valaszadok 30%-a,
2011-ben csak 22%-a és 2012-ben mar csak 10%-a tartozott ebbe a csoportba.

5. Osszegzés

Kutatasunk 0sszegzéseként azt mindenképpen elmondhatjuk, hogy igenis fontos, hogy az
egyetemek képesek legyenek a kiillonb6z6 fogyasztoi célcsoportok azonositasara, maga-
tartasuk megismerése. Célunk a marketingkommunikacios aktivitasok hatékonysaganak
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javitasa ezen elemzésen keresztiil, ami segitett abban, hogy megismerjiik a felvételizok
médiafogyasztasi, informécioszerzési szokdsainak alakulaséat, valamint abban is, hogy
a Szegedi Tudomanyegyetem képes legyen a jovobeli pontosabb célzasra, valamint ha-
tékonyabb kommunikacios stratégia kialakitasara. Természetesen az alkalmazott infor-
macios eszk6zok Osszetétele mellett tudnunk kell azt is, hogy a kiilonb6z6 forrasokat a
felvételiz6k milyen aranyban valasztjadk be az informalddasi folyamat soran. A kapott
adatok alapjan jol lathatd, hogy bar a fiatalok eldszeretettel hasznaljak a modern informa-
cios technoldgidk altal kinalt online eszkdzoket, a személyes talalkozasok soran szerzett
informaciok tovabbra is nagy sullyal vannak jelen a felvételi dontés meghozatalanak fo-
lyaman. Osszességében tehat a sikeres kommunikacios stratégia elengedhetetlenné teszi,
hogy a kiilonb6z6 eszkdzoknek egy optimalis kombinacidjat hasznaljak fel az egyetemek
beiskolazasi kampanyuk kialakitasa és lebonyolitasa soran.
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