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Magyarorszagon jelenleg hét felséoktatasi intézmeény képzési kindlataban talalhato meg a
marketing mesterszak nappali tagozatos formaban. Ezen intézmények tobbsége komoly kihivasokkal
kiizd abban a tekintetben, hogy a szakjukat életben tudjak tartani: kis létszamu csoportok,
finanszirozasi problémdk, és még sorolhatnank... Intézetiink a probléma megoldasa érdekében
nagymintdas (n=705) kérdéives megkerdezést bonyolitott le 2014. észén az elsédleges célcsoport, a
sajat Egyetemiink végzos, alapszakos hallgatoi kérében az alabbi célokkal: feltérképezni a hallgatoi
szdandékokat a végzeést kovetben, tdajékozodni az mesterképzések dltalanos megitélésérol, ezen beliil
pedig a marketing mesterszak ismertségrél és a vele kapcsolatos attitiidokrdl. Tovabbd azoknak a
marketingkommunikdacios csatornak a feltérképezeset is célul tiztiik ki, amelyeken keresztiil a
potencialis hallgatokhoz hatékonyan eljuttathatok a szakkal kapcsolatos informaciok, kommunikdcios
lizenetek. A kapott eredmények alapjan ugy gondoljuk, hogy boven van tennivalo, hogy elérjiik a kivant
ismertsegi és attraktivitasi szintet a marketing mesterszakunk vonatkozasaban. Ezért azonban érdemes
is dolgoznunk, hiszen a végzés alapszakos hallgatok negyede nyitottsagot mutat a képzés irant.
Kutatasunk zarasaként osszefoglaltuk azokat a javaslatainkat, amelyek kivalo alapot nyujthatnak egy
integralt marketingkommunikaciés terv kidolgozdsihoz és implementdldhoz. Ugy véljiik, hogy a
kutatasi eredmények és a lebonyolitas soran szerzett tapasztalataink sok érdekességet tartogatnak mas
felsdoktatasi intézmeények munkatarsai szamara, akik hozzank ,, hasonlo cipében jarnak”.
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Koszonetnyilvanitas: A bemutatott kutaté munka az ,,UTON a tudoméany felé — tehetséggondozas az
iskolapadtdl a kutatoi hivatasig” TAMOP-4.2.2B-15/1/Konv jelii projekt részeként valosult meg.

Marketing MSc from students’ point of view

Seven higher educational institutions offer Marketing Master Programme in full time form in
Hungary. Most of these institutions have to face serious challenges in order to maintain their major:
small class sizes, funding problems and so on. In order to solve the problem our institute carried out a
large sample (n=705) survey supported by questionnaire in the autumn of 2014. The primary target
group was our own university graduates and the aim were the followings: to explore students’
purposes after graduation, to get information about the general perception of master programmes, to
assess the reputation of Marketing MSc and the attitudes in connection with it. Furthermore we aimed
to explore those marketing communication channels through which we can send information and
communication messages in connection with the major efficiently. According to the results got we
think that there are a lot of things to do to make our marketing master major more popular and
attractive. In order to achieve these goals it is worth to work as one fourth of our students show
interest in our major. To close our research we summarized those of our recommendations that can
serve as an excellent base to set up and implement an integrated marketing communication plan. We
think that our research results and the experiences got through the research also can provide many
curiosities for the researchers of other higher educational institutions as they are in a ‘“similar
situation”.
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1. Bevezetés

A globalizalodo, novekvd versenyintenzitisu piacokon csak a kreativ piaci megoldasok,
tudas intenziv termékek, hatékonyan mikodo vallalati szervezetek lehetnek sikeresek.
(Cooper-Edgett 2009, Loock-Steppeler 2010) A névekvd tudaspiacon meghatarozo szerepet
toltenek be a felsOoktatasi intézmények, amelyek a tudas létrehozasat, atadasat és részben
hasznositasat is végzd, egy tarsadalom fejlédését jelentds mértékben meghatdrozo un.
transzdiszciplinaris, tudoméanyokon atnyuld, azok eredményeit integraldé intézmények.
Ezeknek a szervezeteknek jelentds kozvetlen tarsadalmi-gazdasagi hatassal kell, hogy
birjanak sziikebb-tagabb térségiik életére, fejlodésére. (Piskoti 2014)

Az egyetemek piacdt megvizsgalva, az elsé ¢és tanulmanyunk szempontjabdl a
legfontosabb piac az un. oktatasi piac, a tudasatadas piaca, ahol a hallgatokért, mint leendd
tudas-fogyasztokért, felhasznalokért, vevokért folyik a verseny. A vasarloi magatartast
vizsgalva elmondhat6, hogy bonyolult és sajatos folyamatrdl beszéliink, hiszen vasarloi
dontési szerepek megosztottak. A dontéshozo szerepet a leendd hallgaté gyakran kénytelen
atengedni, (sziildnek, a beiskolazd cégnek), a finanszirozas is gyakorta kiilsé (4llamilag
tamogatott, sziiloi, illetve cégfinanszirozas), és jelentds befolyasold szereplok is megjelennek
(csalad, kozépiskolai tandr). Az informaciogylijtés, és annak szelektdldsa sokelemili és
tobbnyire hosszu folyamat, igen eltérd intenzitassal. Az oktatasi piac vevoi oldalan a harom
szerepld (egyén, allam, szervezetek) felsorolasat az indokolja, hogy ez a harom dontéshozo,
finansziroz6 megnyerése (koltségtéritéses didk, allami tamogatott férdhelyek elérése,
cégeknek szo0lo programok terén) a felsOoktatdsi intézmények oktatdsi kompetenciai és
termékei értékesitésének alapfeltétele. (Piskoti 2014)

Sajatossagnak tekinthetd az is, hogy a felsOoktatas oldalarol értékesitési és beszerzési
piacrdl is beszélhetiink, hiszen a hallgatok az intézmények inputjai, eréforrasai lesznek. Az
oktatds igénybevevdiként, kozremiikoddjeként ugyanakkor nagymértékben meghatarozzak
annak sikerességét, eredményességét. (Bay-Daniel 2001)

Napjainkban az intézmények kozvetlen, részben révidtdva finanszirozasi szempontu,
¢letképességi érdeke, hogy minél tobb hallgatéja legyen, minél tobben vegyék meg
programjait. Hosszabb tdvon, presztizse, megitélése, munkdja mindsége szempontjabol, a
késobbi kibocsataskor pedig az lesz szdmara fontos, hogy minél felkésziiltebb, minél
piacképesebb végzdsoket ,értékesitsen” a munkaerdpiacon, hiszen képzési tevékenységének
megitélése alapvetéen az output oldal mindségén alapul majd. Ugyanakkor a munkaerdpiac,
mint a hallgatok ,értékesitési” piaca, az egyetemi oktatok, kutatok, munkatarsak
vonatkozasdban, mint klasszikus beszerzési piac is miikodik a felsdoktatdsi intézmények
szamara, mely kiillondsen felértékelddik az akkreditacidos kovetelmények miatt kialakult
,minodsitett oktatok” sajatos, egyre erdsodd feltétele révén. A felsdoktatdsi intézmények
mindkét ,,beszerzési piaca” egyre inkdbb kinalatkorlatos, az intézményeknek, mint vevéknek
egyre intenzivebben kell megjelenni, alkupoziciéit javitani. Kiilondsen fontossa kezd valni az
oktatdi-kutatéi munkaerd-piaci verseny, mely a ,beszerzési oldal” mellett felértékeli az un.
belsé marketinget, kommunikéciot, hiszen meg kell tudni tartani a jol képzett, sikeres
oktatokat, kutatokat a novekvd felsdoktatasi €és vallalkozasi csabitasok iddszakaban. (Piskoti
2014)

A felsdoktatas piaci modelljének alapvetd sajatossdga, hogy igen intenziven é&s
kozvetleniil dsszefliggnek, sszekapcsolodnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex,
minden piacdra irdnyuldan Osszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet
eredményes. (Toth 2004)

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatirozoja tehdt, hogy az intézmény
miként tudja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetenciait, hiszen olyan szolgaltatas-
terméket kinal, mely a fizikai javakkal ellentétben nem egyszerlien megitélhetd, mindsége

37



csak a szolgaltatas, a képzés igénybevétele soran, utan itélheté meg. A marketing feladata
nem mas, minthogy megtaldlja a szolgaltatasok, a kompetencidk ,targyiasitdsanak”
megoldésait, hogy ezaltal is pozitivan befolyasolja a vele kapcsolatos dontéseket. A
felsdoktatasi intézményekre vonatkozo piaci dontések imazs-orientaltak, hiszen az intézmény
iranti — sok-sok informacid, impulzus, elzetes tajékozodasra épiilé — bizalom, reputacid
alapjan valasztjdk képzohelynek. Nem véletlen, hogy el6szor a public relations tipust
tevékenység nyert elfogadottsagot az egyetemeken, ¢és hosszi folyamat a komplex
marketingorientacio elterjedése, természetessé valasa. (Piskoti 2014)

Az egyetemi-marketing az intézmények piacaira iranyuld tervezett, stratégiai és taktikai
— imazs-orientalt — tevékenysége, melynek keretében az erdforrdsai, kompetenciai
hasznositasaval a tudas-intenziv termékeit, szolgaltatasait oly modon értékesiti, hogy
célcsoportjai, ,,vevoi” elégedettségét tartdosan elérje €s ezzel az intézmény hosszu és rovid
tava gazdasagi és tarsadalmi céljai elérését tdimogassa. (Piskoti 2014)

Napjaink gyakorlata azonban mast mutat. Az intézményekben megszokott
hagyomdnyok és hierarchia nem engedi a marketing szemlélet és stratégiai gondolkodés
érvényesiilését, illetve csak részben érvényesiilnek. (Kurath-Tordcsik 2010) Gondot okoz az
intézményeknek a kis létszamu csoportok mukdodtetése, az ebbdl adodd finanszirozasi és
gazdasagossagi problémak.

2. Problémafelvetés, kutatasi célok

A KSH adatai szerint 2014-ben 80 ezren jelentkeztek nappali fels6foka alap- és
mesterképzésre, 5,8 szazalékkal tobben, mint az el6z6 évben. A felvettek szama a
kovetkezOképpen alakult: az alapképzésen 7,3 szazalékkal csokkent, a mesterképzésen 5
szazalékkal nott. Osszességében a felvettek szama 3,9 szazalékkal lett kevesebb, igy nem
egészen 55 ezren nyertek felvételt. Ennek kovetkeztében a felvettek és az elsd helyre
jelentkezettek aranya 2014-ban 69 szazalékra csokkent az el6z6 évi 76 szazalékkal szemben.
A jelentkezdk elsd helyen legtobbszor gazdasagtudoméanyi vagy miiszaki képzést (17—
szazalék) jeloltek meg, népszerliségben ezt kovették a bolcsészettudomanyi teriiletek (10
szazalék). Az intézmények koziil az ELTE-t valasztottdk legtobben, a jelentkezdk 13
szézaléka jelolte meg els6 helyen az intézmény valamelyik képzését. Az el6zd évekhez
hasonldéan a felvettek és az elsd helyre jelentkezettek ardnya a természet- és a
tarsadalomtudomanyi teriileteken volt a legmagasabb, kozel 80 szazalék. A 2014/2015-0s
tanévben a 67 felsdoktatasi intézmény nappali képzésein 217 ezer — ez eldz6 évinél mintegy
6,4 ezer fovel kevesebb — fiatal folytatja tanulmanyait. Fels6foku alap-, mester-, valamint
osztatlan képzésben a hallgatok 93 szazaléka, kozel 203 ezer {6, a kifutd egyetemi és foiskolai
programokban pedig mar csak 800 f6 (0,4 szazalék) vesz részt. A fels6foku alap- és
mesterképzésben részt vevOk képzési teriiletek szerinti megoszlasa a korabbi évekéhez
hasonldéan alakul. A legtobben miiszaki (21 szazalék), gazdasagi (16 szazalék), illetve
egészségligyi (13 szazalék) szakokon folytatjak tanulmanyaikat. A hallgat6i 1étszdm szinte az
Osszes képzési teriileten csokkent a 2013/2014-es tanévihez képest. Egyediil a tanarképzés,
oktatdstudomanyi teriileten nétt a résztvevok szdma, mintegy 1,6 ezer fovel.

A kovetkez0 1. tablazat a marketing mesterszakra felvettek szamanak valtozasat mutatja
az elmult 6t évben. Az adatok szerint a kezdeti lelkesedés a marketing mesterszak irant
csokkent, de az elmult évben Osszességében Ujra nott a felvettek szdma. Az intézményi
bontasokat megvizsgalva lathatjuk, hogy a budapesti intézményekhez vették fel a hallgatok
tobb, mint felét. A vidéki intézmények egyre kisebb szamu csoportokkal kénytelenek
miikddni.
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1. tablazat Marketing mesterszakra felvettek szama intézményi bontasban (f6)

ME BCE BGF BME SZTE SZIE PTE
2015/K 11 84 40 0 9 0 22
2014/p 0 0 2 7 0 2 0
2014/A 0 46 25 70 9 0 6
2014/K 3 72 47 0 11 0 15
2013/P 1 0 0 0 1 2 3
2013/A 5 0 0 0 6 0 16
2013/K 5 48 53 0 17 0 22
2012/P 1 0 0 0 3 3 0
2012/A 6 0 0 0 9 0 5
2012/K 7 46 70 0 18 27 30
2011/P 0 0 0 0 5 2 1
2011/A 7 59 0 0 11 0 15
2011/K 11 64 104 0 22 21 40
2010/P 0 0 0 0 7 9 0
2010/A 24 69 0 0 9 0 12
2010/K 15 71 120 0 22 36 31

Forrds: www.felvi.hu (2015)
Megjegyzés: K - februarban indul6 képzés, P - potfelvételi, A - szeptemberben indul6 képzés

A roviden felvazolt problémaék arra sarkalltak benniinket, hogy egy kutatds keretében
valaszt kapjunk a kovetkezd kérdésekre, amelyek inputot szolgaltathatnak az intézményiink
beiskolazasi marketing tevékenységéhez:

o Mennyire elégedettek az aktiv hallgatok a jelenlegi szakukkal? Azt kapjak-e a képzés
keretében, amire szamitanak?

. Hogyan tervezik a jovdjiiket az alapszakos diploma megszerzése utan? Mennyire
motivaltak a tovabbtanuldsban, mesterszakos diploma megszerzésében?

J Hogyan tekintenek a mesterképzési szintre az alapszakos hallgatok, milyen az altalanos
attitidjiik a mesterdiploma megszerzésével kapcsolatban?

. Valoban akadalyozo tényez6-e a tandij a tovabbtanulés tekintetében?

J Hogyan alakul az intézményiink marketing mesterszakanak az ismertsége a potencialis
hallgatok korében, ismerik-e az Egyetemen magat a képzést?

o Melyek azok a szakteriiletek, hivoszavak, amelyek vonzoak lehetnek a marketing
mesterképzésben a kiilonboz6 tudomanyteriiletrdl érkezé hallgatok kdrében?

J Honnan szereznének szivesen informacidkat a leendd hallgatok a marketing
mesterszakkal kapcsolatban, milyen kommunikacios eszkozoket preferalnak?

3. A kutatas modszere és a minta osszetétele

Az el6z6 pontban meghatarozott kutatasi célok teljesitése érdekében egy klasszikusnak
nevezhetd empirikus kutatast terveztiink meg. Ennek soran kvantitativ kutatast, személyes
megkérdezést bonyolitottunk le, amelynek a moddszertanat az aldbbiakban fejtjik ki
részletesen.

A vizsgalat alapsokasagat az egyetemiink hat kardnak alapszakos, nappali tagozatos
hallgatoi képezték, akik 2011-ben kezdték meg a tanulméanyaikat. Az Egységes Tanulmanyi
Rendszerbdl lekért adatok alapjan az alapsokasagot, N=973 {6 alkotta a mintavételi terv
készitésének iddpontjaban (2014. oktdber). Mivel a lekért adatok pontos informacidkat
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tartalmaztak arra vonatkozdan, hogy a célsokasag hogyan oszlik meg kiilonb6z6 demografiai
ismérvek szerint, ezért lehetdségiink volt a nem véletlen mintavételi technikak kozé tartozo,
un. kvotas mintavétel alkalmazéséara. Ez az a mintavételi eljaras, amely a véletlen mintavételi
technikdk kozé tartozo, Un. rétegzett mintavétel nem véletlen ,,megfeleldje”. Az eljaras
alkalmazasdval olyan mintdhoz juthatunk, amely az elére meghatirozott ismérvek (un.
kvotazasi szempontok) szerint visszatiikr6zi az alapsokasag belsé aranyait. Az altalunk
valasztott kvotazasi szempontok a hallgatok neme és kara voltak, vagyis ezek szerint a
demografiai ismérvek szerint tekinthetd cella-reprezentativnak a minta. A mintank végso
nagysagat, n=705 f6 volt, amely n=95,0 szazalékos megbizhatosag mellett, A=+1,9
szazalékpontos mintavételi hibdju eredményeket képes szolgaltatni. Az informaciogyljtés
modja kérddivvel tamogatott személyes megkérdezés volt, amelyet gyakorlott és erre a célra
elozetesen felkészitett kérdezOk végeztek el. A megkérdezésre — az litemezésnek megfelelden
—2014. oktdberében keriilt sor.

A végsonek tekinthetd minta 52,9 szézalékat férfiak és 47,1 szazalékat ndk alkotjak.
Finanszirozasi forma szerint vannak a mintaban koltségtéritéses hallgatok (24,6 szazalék), de
tulnyomo tobbségét allamilag finanszirozott formaban tanulok alkotjak (75,4 szazalék). Karok
szerint a kdvetkezképp alakul a minta dsszetétele: BTK. (bdlcsészet): 12,5 szazalék, EUK.
(egészségiigyi): 14,0 szazalék, GEIK (gépészmérmoki és informatikai): 38,4 szazalék, GTK
(gazdasagtudomanyi): 19,3 szazalék, MAK (anyagtudomanyi): 5,8 szazalék és MFK
(foldtudomanyi): 9,5 széazalék. (Ezek az aranyok a kvotds mintavételnek koszonhetden
pontosan tiikrozik az alapsokasagot.) A valaszadok megoszlasa lakohely szerint pedig az
alabbi aranyokat mutatja: helyi lakos: 32,9 szazalék, 1-25 km-re a varostol lakik: 24,7
szazalék, 25-50 km-re a varostol: 15,0 szazalék, 51-100 km-re: 13,8 szazalék, 101-200 km:
9,4 szazalék és 200 km felett: 4,3 szazalék.

4. Eredmények

A kovetkezd részben az elvégzett empirikus kutatds legfontosabb eredményeit és a
beldliik levonhatdé megallapitasainkat mutatjuk be a kérddivben szerepld kérdések
sorrendjében.

,Bemelegitésként” azt vizsgaltuk, hogy a hallgatok mennyire ,lojalisak” a sajat
alapszakukhoz. Ennek érdekében a szakirodalombol (Kopp 2009) jol ismert Customer

crer

harom kérdésre adott valaszok stlyozott atlagaként kalkulalhato az alabbi képlet szerint:

2'E+A+U

SLI =
4

SLI=Student Loyalty Index értéke

E="Elégedettség” — egyetértés mértéke az ,,Osszességében nagyon elégedett vagyok azzal a
szakkal, amire jarok” allitassal (6tfokozata Likert-skala)

A="Ajanlas” — egyetértés meérteke az ,,Masoknak is szivesen ajanlom a szakomat” allitassal
(6tfokozatu Likert-skala)

U="Ujravasarlas” — egyetértés mértéke az ,,Ha ujra jelentkezés el6tt allnék, akkor is ezt a
szakot valasztandm” allitassal (6tfokozath Likert-skala)

A kapott eredmények alapjan megallapithatd, hogy egyetemi szinten az alapszakok
(BA, BSc) iranti lojalitds jonak mondhatdé (SLI=3,76). Kari bontasban atlag felettinek
tekinthetd a BTK (3,96), a MAK (3,96) és GTK (3.,95) szakok iranti hallgatoi lojalitas,
elégedettség. Ezzel szemben atlag alatti a hallgatok lojalitasa, elégedettsége az MFK (3,69),
az EUK (3,66) és a GEIK (3,60) szakok irant. A tovabbi demografiai Gsszevetésekbdl

40



megallapithatd, hogy a  koltségtéritéses  képzésben  résztvevOk  arnyalatnyival
elégedetlenebbek, mint az allami finanszirozasi forméaban tanuldk, viszont a kiilonbség nem
tekinthetd szignifikdnsnak. Természetesen szakonként is megvizsgaltuk az SLI-mutatod
alakulasat, ez azonban a részmintak alacsony elemszama miatt inkabb csak iranyadd, mintsem
statisztikailag pontos. Erdekesség-ként megemlitjiik, hogy a kereskedelem és marketing
alapszakunk az elékelo 3. helyen all a hallgatoéi lojalitas tekintetében 35 vizsgalt szak koziil.

A folytatasban az alapszakos hallgatok jovobeli terveit firtattuk. Az elvégzett statisztikai
elemzések alapjan megallapithatd, hogy a tanulok egyharmada a diploma megszerzését
kovetden munkéba szeretne allni, de a munka mellett folytatnd tanulmdnyait a jelenlegi
szakterlletén. A didkok tovabbi egyotdde a diploma megszerzését kovetden szintén szeretne
elhelyezkedni, de mar nem kivan tovabb tanulni. 14-15 szézalékra tehetd azok ardnya, akik
még nem szeretnének dolgozni, helyette ,,csében” tanulndnak tovabb. 12-13 szazalékra tehetd
azok aranya, akik munkaba allnanak, de szeretnék gazdasdgi szakteriileten elmélyiteni az
ismereteiket. Hasonld részesedést tesznek ki azok, akik még varnanak a munkéba allassal,
mert mas szakteriileten kivannak tovabb tanulni. A hallgatok mintegy 5-6 szazalékanak
viszont egyaltalan nincs terve a jovére nézve. Osszességében: 20-21 szazalék csak dolgozna,
47 szézalék dolgozna ¢€s tanulna, 26-27 szazalék csak tanulna és 5-6 szazaléknak nincs terve.

A tanuldk jovobeli terveit karonkénti bontasban is megvizsgaltuk, amelynek az
eredményét az /. abra tartalmazza.

1. abra A hallgatok jovobeli tervei karonkénti bontasban

Szeretnék munkaba alini, de tanuinék is tovabb a jelenlegi
szakteruletemen

Potencidlis
levelezé
hallgaték
I191%

A diplomat kovetden szeretnék elhelyezkedni, befejeztem
a fanulast

Még nem szeretném magam belevetni a munka vilagaba,
inkabb tovabb tanulok a megkezdett szakteniletemen

Munkaba alinék, de szeretném gazdasagi szakierdleten
elmélyiteni az ismereteimet

Még vamék a munkaba allassal, mert mas szakteruleten
{pl. gazdasagi, marketing) kivanok tovabb tanuni

Nincs tervem a jovore nézve

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

BBTK MEUKar MGEKK GTK EMAK EMFK

Forras: sajat szerkesztés

Megkozelitésiink szerint potencialis levelezd hallgatoknak tekinthetdk azok, akik
szeretnének munkéba allni, de tanulnanak is tovabb a jelenlegi szakteriiletiikon (GTK): 6,3
szézalék, valamint azok, akik munkaba dallnanak, de szeretnék gazdasagi szakteriileten
elmélyiteni az ismereteiket: 12,8 szdzalék. Emellett potencidlis nappali hallgatoknak
mindsiilnek azok, akik még nem szeretnék magukat belevetni a munka vildgaba, inkabb
tovabb tanulnanak a megkezdett szakteriileten (GTK): 2,8 szazalék, valamint azok, akik még
varnanak a munkéba allassal, mert mas szakteriileten (pl. gazdasagi, marketing) kivannak
tovabb tanulni: 12,5 szazalék. A feltart tovabbi Osszefiiggések koziil kiemeljiik, hogy a
koltségtéritéses hallgatok korében relative nagyobb aranyban vannak azok, akiknek nincs
terve a jovore nézve, ezért Ok kevésbe tekinthetok tudatosnak.
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Kovetkez6 kérdéslink a mesterképzés altalanos megitélésérél szolt, amelynek az
eredményeit a 2. abraban foglaltuk 0ssze. A megadott allitdsokra Gtfokozatu Likert-skala
segitségével kellett a megkérdezetteknek véleményt formalniuk, ahol az 1-es ,,egyéltalan nem
ért egyet”, az 5-0s pedig ,.kifejezetten egyet ért” értelemben szerepelt.

2. abra Miként itéli meg a mesterképzési szintet, mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

Mester diploméval jobb fizetést lehet elérni [? ] 4,24

Mester diplomaval kénnyebb elhelyezkedni f | 4,04

Mester-képzésre ugyanarra a szakra célszerli menni, mert |
elmélyiti, emeli a képzettség szinvonalat |

Mesterképzés a stratégiaalkotast, vezetdi dontésekre |
felkészuleést segiti |

| 3,50
| 3,34
| 3,31

Mester-képzésre mas szakra célszerli menni, kiegésziteni I | 314
)

Mesterképzést elméletibb jellegli képzés

a tudast, a kompetenciakat

Mémnoki alapszak utan célszerli kozgazdasagi
mesterdiplomat szerezni

Bolcsész alapszak utan célszeri kozgazdasagi l | 277
mesterdiplomat szerezni ’
Egészségugyi alapszak utan célszer(i kozgazdasagi ; 259
mesterdiplomat szerezni ’

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: sajat szerkesztés

Ha ki kellene emelni néhany hivé szot, amelyek a mesterképzés promotalasaban
szerepet kaphatnak, akkor azok a ,,jobb fizetés” és a , konnyebb elhelyezkedés” kell, hogy
legyenek. Ha szlkiteni akarjuk a kozgazdasagi mesterdiploma célcsoportjat, akkor a nem
gazdasagi szakteriiletek koziil legkevésbé az egészségiigyi alapszakok utan tartjak célszerlinek
a kozgazdasagi mesterdiploma megszerzését (2,59), ezt kovetik a bolcsész alapszakok (2,77),
végiil pedig a mérnoki alapszakok (2,97).

Jelen korunk felsGoktatdsaban a tandij kritikus tényezd, ezért a vizsgalatunkban kiilon
kérdést szenteltiink annak, hogy megvizsgaljuk, mennyiben akadalyozza az alapszakos
hallgatok tovéabbtanuldsat. A hallgatok tobb mint felének (54,5 szézalék) gondot jelent a
tandij, de még kezelhetdnek tartja. Durvan egyotodiik (17,9 szazalék) egész egyszerlien nem
tudja kifizetni a tandijat, ezért nem tud tovabbtanulni. A hallgatok 16 szazalékanak ezzel
szemben egyaltalan nem jelent gondot a tandij, maradék egytizediik (11,6 sz4zalék) viszont
egyaltalan nem gondolkodik tovabbtanuldsban. Osszességében az alapszakos hallgatok tobb
mint kétharmadanak (70,4 szazalék) nem jelent megoldhatatlan akadalyt a tandij — sajat
bevallasa szerint.

Mivel az Intézetiink felel a marketing mesterszakért, ezért kifejezetten fontos kérdés
volt szdmunkra a szak ismertségének meghatarozasa: a hallgatok fele valamilyen szinten
ismeri, halott mar a marketing mesterszakrol, mig masik fele egyaltalan nem hallott még rola.
Ez az eredmény — meglatasunk szerint — mindenképpen beavatkozast igényel a résziinkrol.
(Hogyan ¢és milyen modon? Azt késébb fejtjiik ki részletesebben.) A marketing mesterszak
ismertségét kiillonb6zé demografiai ismérvek szerinti bontasban is megvizsgaltuk. A kapott
eredményeket a 3. dbra illusztralja.
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3. abra Ismeri-e a marketing mesterszakot?

Férfi ] 56.5% ]

NG b1 el R e

BTK ¢ 31.0% 50.6% |

EU Kar 7 =l 55.1% ]

GEIK  Jf7871% I 3377% I 58.1% ]

GTK 29,9% IR 40(3% T 1 29.9% ]

MAK X 68,3% )

MFK 17.9% I 23,4% I 537% ]

Il éves |8 11,6% DI 34,7% I 53,6% il

IV. éves 26,7% I 31,7% M 4156% i}

Miskolc I8 135% HIE 29,1% o 57.4% I |
Miskolc agglomeracitja 1 36,4

13,3% I 36.4% [ 50,3%
Tavolabb |5 — —1
Allami |8 11,9% B 33,3% = 1 54,7% )
Koltségtéritéses 19,9% IR 38,0% 5
0,0% 20,0% 40,0% 50,0% 60,0% 80,0% 100,0%

[ Igen, ismerem a képzést [ gen, haliottam rola, de nem ismerem kdzelebbrdl I Nem hallottam még réla

Forras: sajat szerkesztés

Atlag feletti az ismertség a ndk, a GTK és a koltségtéritéses hallgatok koérében, mig atlag
alatti a férfiak, a MAK, a GEIK és az allami finanszirozast hallgatok korében. Megddbbentd,
hogy a GTK alapszakokon a hallgatok egyharmada (29,9 szazalék) egyaltalan nem ismeri a
marketing mester szakot. Ez az az eredmény, amely siirgds beavatkozast igényel.

Vizsgéalatunkban arra is kitértlink, hogy milyen szakteriiletek érdekelnék a potencialis
hallgatokat, ha marketing mesterképzésre jarndnak. A kérdés 15 szakteriiletet vonultatott fel,
amelyek koziil csak az elsd hetet tartalmazza a 4. abra.

4. abra Ha a marketing mesterképzésre jarna, melyik szaktertilet érdekelné?

Leendd vezetéként hogyan iranyitsam a cégemet a tovabbi
novekedés felé (marketingstratégia, marketing szervezet... 3,70

Ha van egy jo Gtletem, hogyan tehetem piacképes termékke
(innovaciok, innovativ cégek marketingje)? 3,70

Melyek a sikeres markak jellemzéi, hogyan tehetem azza a

sajatomat/ a cégemét (markamenedzsment)? 3,59
Hogyan lehetek nemzetkézi szinten is sikeres a piacokon, a 356
kereskedelemben (nemzetkdzi marketing, kilkereskedelem)? i
Hogyan adhatom el a termékemet minél tobb vevének (értékesités, 356
kereskedelem)? )
Mit tehetek azért, hogy a cégem ugyfelei elégedettek legyenek, és 353
Ujra vasaroljanak? (igyfélkapcsolat, tigyfélmenedzsment)? '
Hogyan hasznaljam fel a digitalis vilag adta lehetdségeket a piaci 3,51
siker érdekében (digitalis, e-marketing)?
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: sajat szerkesztés

Ha ismét hivoszavakat kellene kiemelniink a marketing mesterképzés vonatkozasaban,
akkor ezek a kovetkezOk lennének: leendd vezetdként cég iranyitdsa; sajat otlet piacképessé
tétele; cég, marka sikeressé tétele; sikeressé¢ tétel nemzetkdzi szinten; értékesités,
kereskedelem. Ezzel szemben relative alacsony érdeklédés mutatkozik az orszagok, teriiletek,
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varosok marketingje; a nonbusiness marketing; a turizmus marketing; piackutatas és a
logisztika irant.

Szintén a marketingkommunikécios tevékenységiink megalapozasa érdekében volt
sziikséges felmérni, hogy melyek azok az eszk6zok, csatorndk, médiumok amelyeken
keresztiil a potencidlis hallgatok szivesen szereznének informaciokat a marketing
mesterszakkal kapcsolatban. A kérddivben 31 kommunikacids eszkozt vetettiink vizsgalat ala,
amelyek koziil a legnépszeriibb tizenotot az 5. dbra tartalmazza.

5. abra Honnan szerezne legszivesebben informaciokat a marketing mesterszakkal
kapcsolatban?

www.felvi.hu ] 4,07
Nyilt napok I 3,90
Felvételi tajékoztatd D 3,79
Egyetemi oktatok 3,70
http://felveteli.lap.hu/ _] 3,66
A marketing mesterszak honlapja 3,65
Baratok, csaladtagok, ismer8sok, rokonok 8169
A marketing mesterszakon oktatok orainak latogatésa 3,53
Egyetemi magazin 347
A szakvezet0 intézet altal szervezett egyéb programok (pl.... 3,43
Google 8888
Karrier tanacsadok 3,33
Facebook 3,33
Szérolapok és intézeti kiadvanyok 3,22
Hirportalokon olvasott hirdetések, cikkek (pl. Boon, Origo, Index)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: sajat szerkesztés

A kapott eredmények alapjan megfogalmazhaté néhany altalanos javaslat, amely
inputokat adhat egy jovoébeli kommunikacios tervhez a marketing mesterszak beiskolazasi
tevékenysége soran:

= Legyiink ott a felvi.hu-n!

= Szervezziink belsd nyilt napot!

= Legylink benne a felvételi tdjékoztatoban!
= Legyiink ott a felveteli.lap.hu-n!

» Fejlessziik az intézeti honlapot!

= Hivjunk hallgatokat az 6rdinkra!

= Legyiink benne az egyetemi magazinban!
= Ne hanyagoljuk a Kutatok ¢éjszakajat!

= Keres6optimalizalas (SEO)

= Ne hanyagoljuk a Facebookot!

= Készitslik szorolapokat, intézeti kiadvanyokat!
» Hirdessiink, cikkezziink hirportdlokon!
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5. Konkluzio

A tanulmanyunkban bemutatott kutatdé munka — meglatasunk szerint — leginkabb a
gyakorlat szamara jelet igazan értéket. A kapott eredményeket felhasznalva atfogo cselekvési
program tervezhetd, amelynek néhany sarokpontjat — elsdsorban a sajat intézményiinkre
alkalmazva - az alabbiakban réviden 6sszefoglaljuk.

» Ki a célcsoport? Nappali tagozatra az Gsszes alapszakos hallgaté akar 15,3 szazaléka
bevonhat6, mig levelez6 tagozatra 19,1 széazalék. (A legnagyobb nyitottsagot
értelemszerlien a gazdasagi alapszakos hallgatok mutatjdk, de mas tudomanyteriiletrol
érkez6 hallgatok is beiskolazhatok marketing mesterszakra.)

= Mi legyen a cél? A potencidlis hallgatok iranyaba kifejtett kommunikacio egyik
legfontosabb célja az informalds, az ismertség ndvelése kell, hogy legyen. Sajat
intézménylinkben a marketing mesterszak ismertsége az alapszakos hallgatok korében
csupan 50 szazalék, a Gazdasagtudomanyi Karon pedig csak 70 szazalék. Az ismertség
novelése mellett természetesen a meggydzés is fontos feladat, meg kell gyézni a
potencialis hallgatdkat, hogy tanuljanak tovabb az alapszakos diploma megszerzését
kdvetden és a sajat intézményiink marketing mesterszakat valasszak.

= Mi legyen az iizenet? A hallgatok korében mért legvonzobb iizenet: ,,a jovobeli jobb
fizetés és a konnyebb elhelyezkedés”, amelyet a mesterszakos diplomaval érhetnek el.
Marketing szakteriileten: ,, leendd vezetokeént cég iranyitisa”, ,,sajat otlet piacképessé
tétele”, ,, cég, marka sikeressé tétele”, ,, sikeressé tétel nemzetkozi szinten”, ,, értékesités,
kereskedelem”

* Milyen kommunikaciéos csatorniakat hasznaljunk? A kutatdsi eredmények
egyértelmiivé tették, hogy a nem személyes csatorndk mellet a személyes csatorndk
(bels6 nyilt nap, hallgaték orara hivasa, Kutatok ¢jszakaja, stb.) el6térbe helyezésével
attraktivva tehetd a marketing mesterszak.

Annak a meghatarozasa, hogy mekkora koltségvetés sziikséges a beiskolazasi terv
megvaldsitasdra, valamint annak eldontése, hogy miként alakuljon az eszkdzkombinacid és
intenzitds komolyabb elemzési-tervezési feladat, mintsem jelen tanulmanyban valaszt adjunk
rd. Ezt a feladatot az olvasora, beiskolazéasi marketing tevékenységet gyakorld szakemberre
bizzuk!
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