Mit lehet megtudni az interneten az internetes marketing oktatdsdrol?
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Bevezetés

E széveg mogott eredetileg igen partikuldris igény hizédott meg. A sajit érdekiinkben szeret-
titk volna nyomon kovetni, hogyan fejlédik a vildg e teriileten. Néhdny évvel ezel6tt ugyanis —
amint arr6l az elmult esztend6ben ezen a konferencidn beszamoltunk [Fojtik, Banyai & Sziics
2001] - meginditottuk a Marketing az interneten cimi tirgyunkat (vilaszthat6 tirgyként kinal-
va fel a szakképzésben résztvevd nappali tagozatos hallgaték szimdra. Ugy taldltuk, hogy az 4l-
talunk vélasztott megoldas nagyjabdl az Egyesiilt Allamokban négy-6t évvel korabban alkalma-
zott médszerre hasonlit. Az6ta angol programunk hallgatéi szamara is bevezettiink egy e-So-
lutions cimi targyat [Dobay, Fojtik, Banyai & Sztics 2002], s a két év eltérés — valamint nem
mellékesen az eltérd nyelv — elegendd volt arra, hogy néhdny alapvetd dolgot illetGen egészen
eltér6 karaktere legyen a két kurzusnak.

Arra gondoltunk, talan helyénval6 lenne attekinteni — mdr csak a permanens tananyagfej-
lesztés céljait szem el6tt tartva is — azokat a megfontolasokat, amelyek egy-egy ilyen konstruk-
ci6 hatterében allhatnak. Megvizsgalandonak tartottuk volna, hogy magardl az internetrdl mi-
lyen informdciékhoz lehet jutni magukrdl a kurzusokrdl, azok tartalmardl, struktirajarol, eset-
leges fejl6désérdl, stb.

Ez a gondolat nem bizonyult miik6dgképesnek: a tudomanyossag kritériumai szerinti szisz-
tematikus feldolgozas nem mutatkozott lehetségesnek — maximum néhdny példat tudunk fel-
mutatni. E tekintetben tehdt a cim félrevezetd — ezért aztin arra toreksziink, hogy tigabb kon-
textusba helyezziik a témat.

Viltozasok, marketing, oktatas

A marketinggel kapcsolatban felmeriilS — szinte kozhellyé valt — megallapitiasok kozé tarto-
zik az is, hogy a marketing a szervezetek kornyezeti alkalmazkoddsdnak egyik alapvetd letéte-
ményese. A marketingtevékenységek meglehetésen kiterjedtek, sokrétiek, széles kortiek. A
marketingnek vannak szenzorikus és prediktiv funkciéi és tevékenységei — a marketing-info-
macidgazdilkodds, valamint a marketingtervezés. A most targyalt 6sszefiiggésben ezek lénye-
ge a viltozasok kényszerits erejének, jellegének, intenzitisinak felismerése és a viltoztatds
sziikséges iranyainak, kulcspontjainak a kijelolése. Annak a megtervezése, hogy az egyes funk-
cionalis tertileteken és tevékenységi korokben — ezeket szoktuk mind kézonségesen marketing
mixnek nevezni — miféle médositisokat célszert végrehajtani, akar az egyes funkciok bels6 ara-
nyaiban, akir pedig interfunkcionalisan. A j6l miik6dé szervezeteknek mindezeken felil szo-
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kott lenni a célszerd alkalmazast megval6sitd, azt feliigyeld rendszeriik is.

A marketing torténetének akar csak vazlatos dttekintésébdl is azt a kovetkeztetést vonhatjuk
le, hogy a szervezet kornyezetének jellemzGitsl, dllapotitdl, tendenciditél nemcsak a szerveze-
tek egyes marketingfunkcidinak és —tevékenységeinek az ardnya fiigg, hanem szinte a marke-
ting meghatdrozasa is. Talan két rovid példa elegendd lesz a gondolat érzékeltetésére.

A hosszi hatvanas évtized nyugodt, szerkezetében stabil és dinamikusan béviil6 vilaggazda-
sagi kornyezetében a mérvadé marketingkonyvek cime tobbnyire Marketing Management,
tartalma pedig alapvetSen a marketing mix célszerd mikodtetése volt. A hetvenes években, a
magyarul Bognir Jézsef nyoman vilaggazdasagi korszakvaltisnak nevezetett, jelentés, mond-
hatni viharos valtozasokat hozé periédusban, amikor a szervezetek jovoje hirtelen erdsen bi-
zonytalannak mutatkozott, jelentek meg a Marketing Strategy cimi konyvek a szakkonyvta-
rakban. Ezek részben val6ban 4j munkak voltak, részben azonban csak a korabbi cim véltozott
meg a hangsily erételjes eltoléddsa miatt.

A misik példa ugyancsak filolégiai természetii. Osszevetve a marketing egyes részteriiletei-
vel foglalkoz6 munkakat, azt latjuk, hogy els6sorban a Marketing Research, a Consumer Be-
havior, és az Integrated Marketing Communications keriilt az érdekl6dés kozéppontjaba. En-
nek magyarazatiul ugyancsak az kinilkozik, hogy a marketingben éppen e teriileteken lehet a
legtobbet megtudni arrdl, hogyan tehetd a kornyezet-szervezet kapcsolat a leginkabb harmo-
nikussa.

Az imént felhozott ,,nyugodt, szerkezetében stabil és dinamikusan béviil6” vildggazdasigi
kornyezet természetesen folyamatosan jelentGs véltozasokkal is jirt, azonban nem tudunk
olyan technikai-technolégiai valtozasr6l — ha tetszik: robbanasrdl —, amely alkalmas lett volna
az un. tzleti modell megvaltoztatisira. Egészen addig, amig szlik tiz évvel ezelGtt, az eredeti-
leg egészen mds funkciéra elképzelt és létrehozott Internet be nem robbant az iizlet teriileté-
re. Eppenséggel tovabb is mehetiink egy [épéssel: ez a hatds nem maradt kovetkezmény nélkiil
a tarsadalmi 1ét egyéb teriileteire sem, és az embereknek a szokdsaiban és viselkedésében is vil-
tozasokat indukal — beleértve természetesen a marketing szempontjabdl elsGsorban fontos fo-
gyasztoi szokasaikat is.

Az internet (és a tovabbiakban leegyszertsitve, mintegy Osszefoglalé jelleggel ezt a szot
hasznaljuk), pontosabban a sziikebb-tidgabb korben 6sszekotott szamitégép-halézatok sokasa-
ga, mint eszkoz két ok miatt ,forradalmi” a marketing szimara.

Egyfeldl technikai bazist ad az ald a torekvés al, amely régota jelen van a marketingben, és
amit ,testre szabdsnak” (customization) neveznek, azaz lehet6vé teszi a tomegtermelés — egyé-
ni fogyasztds antagonizmusanak felolddsat beleértve a kozvetlen interaktiv kommunikaciot is
[Fojtik 1997].

Masteldl pedig — és valoszinileg ez a fontosabb — az interaktivitas leple alatt alkalmat nyjt
arra, hogy a kommunikacioban és a teljes iizleti térben megvaltozzanak a szerepek. A targyi vi-
ligban a kindlattevs az aktor (akirmennyit beszéliink is a fogyaszté autonémidjirol), az un.
yvirtulis viligban” a potencidlis vasiarlo dontési szabadsigai lényegesen meggyarapodnak.
[Hoffman & Novak 1996]

A marketing folyamatai a kindlattevsk (marketers) és a végfelhasznalok egytittmikodése ré-
vén alakulnak ki. Mivel ebben a folyamatrendszerben a hagyomanyos felfogis szerint a cse-
lekvé fél a kindlattevs, a marketing oktatdsa joszerivel annak megtanitdsara irdnyul, miképpen
kell a kinalattevGknek ezt a cselekvd szerepet eljatszani. Még az alapelvek is, de az eszk6zok és
a modszerek mindenképpen a technikai-technologiai fejl6dés fiiggvényei — a kinalattevSk dltal
kifejlesztett, illetve elérhetd technikai-technolégiai megoldasok sok tekintetben meghatiroz-
tak piaci sikerességiiket.




Az internet technikdja sok tekintetben 4j helyzetet teremtett minden piaci résztvevd szama-
ra. A végfelhasznalok — a képernyGk és a billentytizetek el6tt iilve — djszerd tapasztalatokat sze-
rezhetnek a fogyaszt6i dontésekrol. A kinalattevGk kénytelenek megtanulni a piacra vitelnek
(marketing) a technika és a technoldgia sajatszertiségébdl kovetkez6 Gjdonsigait. A marketing
oktatoknak pedig meg kell taldlniuk a targyi és az internetes vildg hasonl6sagait és kiilonbsé-
geit annak érdekében, hogy mind a kindlati, mind pedig a keresleti oldal javara hasznosithaté
ismereteket tudjanak kindlni. Ebben a folyamatban mar az eddig eltelt b6 fél évtizedben is je-
lentSs fejlodés ment végbe, és e pillanatban kevés fogalmunk van arrél, hogy mi all még el6t-
tiink.

Aligha mond djdonsdgot barki azzal, hogy az informacids korszak bizonyos sajtos igénye-
ket tdmaszt a tirsadalom résztveviivel szemben, legyenek azok egyének vagy szervezetek, fo-
gyasztok vagy kinalattevGk, amelyek — a dolog természetébdl fakadéan — az informdaciéhoz va-
16 korabbi viszony megvaltoztatisat kivinjik mindenkitSl. Ennek oka kettGs: az egyén, illetve
az egyes szervezet sikeressége mulik rajta, s emellett a tirsadalmi 6sszmiikodés intenzitisa és
tartalmassaga, és id6benisége is. Az eddigiekbdl fakad az oktatas és a képzés kiilonleges fontos-
saga. Garrity és Garavan [1997] azt hangsilyozza, hogy a kreativitds és az innovacié mellett a
hozzaillas rugalmassiganak sziikséges kiilonleges jelentéséget tulajdonitani.

A tomegoktatds jelenlegi hazai koriilményei nem kedveznek az oktatismegujité torekvések-
nek. A folyamatosan novekvs l1étszamok magukkal hozzik azt a jelenséget, amit a fejlettebb or-
szagokban mar évtizede ismernek: a hallgatdsig egyre kevésbé hiszi el, hogy szigora tanszékek
és professzorok akadémikus tuddsanyagaval felvértezve lesz igazan sikeres a tirsadalomban.
Ennek megfelel6en fokozatosan kikényszeritik a gyakorlatiasabb, divatosabb témakorok, sza-
kok, szakparositisok, s6t, képzési formak (tivoktatis, révid kurzusok) megjelenitését, s ezekre
a hagyomainyos elitképzésen nevelkedett oktatégiarda, egyetemi struktira nincs felkésziilve.
Ennek a folyamatnak jellegzetes allomasai a médiatudomanyok, a kommunikaciés témakorok,
a szocioldgia, a politoldgia, az EU-ismeretek, és bizonyos értelemben a divatos “informatikai”
témak irdnti felfokozott érdekl6dési hullimok, a természettudomdnyok, a matematizilé terii-
letek elhanyagoldsaval.

Az e-business is ebbe a sorba tartozik: az évtizedes e-mail, majd EDI kapcsolattartis le-
hetGsége termelGerGvé valt a piaci munkdban, a kereskedelemben, a gydrtisszervezésben a
megbizhaté halézati 6sszekotetések megjelenésével, s ez dramai valtozasokat hozott a mene-
dzseri gondolkoddsban is. Mara kiterjedt kutatdsi-fejlesztési teriiletek éptilnek erre az igényre:
informatikai biztonsagtechnika, hil6zatmenedzselés, osztott adatbazis-kezelés, integralt — glo-
balis! - vallalatiranyitasi szoftverek, s persze mindezek miiszaki megoldasai. A menedzsereket
mindekozben elriasztja az informacidtechnika féktelen burjinzisa, s a meg nem értés, a tech-
nologiai fejldésbe vetett vakhit veszélyes méreteket 6ltott az ezredforduldra, amikor az e-bu-
siness “lufija” végiil kipukkant. Vajon ki a felel6s a dot-com cégek bukdsaért: a hardver-fej-
leszt6k, az 4j szoftverek és tav-egylittmikodési megolddsok propagildi, az informatikai meg-
olddsokat csodaszernek tekint6 menedzserek, vagy az ket képz6 felsGoktatds?

Az iizleti képzés és az e-gondolat
A tantervi-mdédszertani probléma az, hogy mikoézben a gazdasigi kozvélemény nalunk is
igen kurrens témdnak tartja a hilézati eszkozokkel végzett tizletvitelt (e-business, e-marke-
ting), a fels6fokd képzés — szokas szerint — késik ennek oktatisi programba illesztésével.
Mindannyian ismerjik az ismeretb6viilés, felsGoktatasi tanterviejlesztés szokdsos utjat —
Magyarorszagon is —, a fejlesztés telit6dési gorbével leirhaté menetét, ez az e-business, az in-
ternetes marketing teriiletén nagyjabdl az alibbi médon foglalhat6 6ssze: a téma sajatossaga,




hogy a sok 1épés kevés id6 alatt kovetkezik be, s6t, ugyanabban az idGszakban egyszerre tobb-
téle megoldas is el6térbe kertil és ,fut” parhuzamosan.

A téma megjelenése kutatisi szinten
Szamit6gépek Gsszekotése, szabvanyok, ISO-OSI: a nyolcvanas évek. Az elméleti lehetGségek,
az tzenetcsere elvi lehetGségei, a konverzids és cimzési problémdk a szaksajtéban jelennek
meg. A hajtéerd inkdbb a tudomdnyos ismeretcsere, mintsem a business. Egyre konnyebb az
“ismeretkeresés ismeretlen tartalmud hédl6zaton” tevékenység.

Aktualizilt megolddsok megjelenése a szaksajtoban, “pionir” alkalmazok
Az els6 e-mail egyetemi rendszer, az EDI 15 éve, az Internet, a Web, az elsé B2B elektroni-
kus megoldasok: tétova prébidlkozasok, majd a kilencvenes évek kozepén elindul a Web-ro-
ham.

(Gazdasagilag) sikeres eljardsok, a média rohama, fogalmi z{irzavar
A Web megjelenése, globalis kapcsolatrendszer amat6rok dltal kezelhet feliileten: egy miisza-
ki-szellemi fejlesztés, mint lehetGség az iizleti élet szamara. A média elindul, az tizletemberek
hegyezik a fiiliiket, megjelennek az intermedier szolgaltaték, fejlesztérendszerek garmadaja
babaskodik azon, hogy az iizleti tevékenységrdl sz616 informacié “felkeriiljon a Web-re”.

Népszertsités, gyorstalpald tovabbképzések: “Gyere és tanuld meg!”
“Egyszerien HTML” mindenkinek. A hallgatok oktatéik elGtt jarnak, aramlik az informacié
az adatbdzisokba és a szerverekre, s felébrednek a marketingesek: amit ilyen sokan nézegetnek,
abban iizlet van. Uzleti weblapok: katalégusbél webéruhdz, a kbzvetits kereskedelem elindu-
lasa. “Dot-com” cégek alakulnak a semmibdl, alaptSke és tizleti tapasztalatok nélkil. A “Brick
and Mortar” hagyomanyos aruhdzak, termelGk, keresked6k gyanakodva figyelnek.

A kudarcok felnagyitisa a médiaban, az els6 elemzések, “letisztulds”, “megnyugvis”
A fejleszt6rendszerek soha nem latott sebességgel 1épik dt a fejlédési fokokat, s a kézi, majd au-
tomatizalt fejlesztémunka utdn 2-3 évvel mdr itt van a tetszSleges mértékll informatikai szol-
giltatds. A kezdok, akik rosszul vilasztottdk meg piaci stratégidjukat, nem volt tényleges iizle-
ti hatterik vagy nem jutottak el az elképzelt vevokhoz, megbuknak. Akik hagyomanyos mod-
szereiket ki tudtik egésziteni internetes megolddsokkal (“Brick and Click”), szolidabban, de
tejlédni tudnak. Megjelennek az els6 korrekt értékelések, megfelel§ statisztikai bazisra alapo-
zott elemzések, kialakulnak kovethetd piaci eljarasok, médszertanok: az e-kereskedelem fel-
nétté valik.

Megbizhat6 elemzések, értékes tovabbképzések a témaban, integricid, 4j problémdk
A “mit” utdn a “hogyan”-rol konyvek, vezetGképzési tananyagok jelennek meg, egyre tobb ese-
tet ismeriink meg részleteiben, konkrét mérési eljarasok vilnak hozzaférhet6vé (pl. a weblap
latogatottsiga, a szorfols figyelése, stb.). Varatlan probléma: az adatvédelem, a biztonsig, a
személyiségi és tulajdonjogok udjfajta kezelésének sziikségessége. Vezetd kiilfoldi intézmények-
ben tomegesen indulnak a témaval foglalkoz6 tovibbképzések, majd a nappali kurzusok. A szak-
irodalom rendkiviil megbizhatatlan. Napihirré valik beszélni az “0j” gazdasigrol, elektronizilt,
globilis tizletvitelrol.

Hallgatéi igény, “pionir” oktatok megjelenése a felsGoktatisban
A villalati gyakorlatrdl, kilfoldrdl hazatérSk Gj kurzusokat, témdkat kérnek. Tucatszdmra ké-
sziilnek szakdolgozatok, amelyek mogott nines valodi tutordlds. A média erdsiti a nyomast, “ez-
zel foglalkozni kell”. A hallgaté elhelyezkedési elonyt remél attdl, hogy ilyen eljardsokat ismer
meg az oktatis soran. Nincs kiképzett oktatd, nincs (anyanyelvi) szakirodalom, esettanulmény.
Egy-egy kisérleti téma, vilaszthato kurzus

A fels6oktatis a konnyebb uton halad: elhalasztja a hallgat6i igényt, meghivott eladokkal
tovabbképzést szervez (“best practices”), s6t, beengedi a szoftvergyartot, a “megoldasszallitot”
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az épiiletbe, a tantervbe, a tanterembe. A sikeres vallalati alkalmazisok megismertetése azon-
ban nem felsGoktatdsi tananyag, nem alkalmas elemzésre, alternativik maédszeres targyaldsara,
raadasul kudarcokrdl valé beszamoléra nehezen lehet el6adot taldlni. A valéban hozzaértdk, az
“0j” tanacsadok dragik, oktatdsi korilmények kozott megfizethetetlenek.

A tantervek dtalakitisa: a probléma kezelése
Az ezredforduldn a nagy oktatdi 1étszimmal, kell6 vallalati hattérrel dolgozé intézményekben
megindul a képzésekbe torténd valddi integricio: e-esetek megtargyaldsa, e-kereskedelem té-
mai, integralt rendszerek e-részletei, korrekt elemzések és elméleti modellek targyalasa.

Mit latott mindebbdl a gazdasigi képzésben részt vevé magyar hallgaté 2000-2001-ben?
Néhany hetes, esetleg honapos villalati gyakorlata, kiilfoldi részképzésben valo részvétele alatt
olyan integralt vallalati rendszereket ismert meg, amelyekben a Supply Chain Management, az
ERP részletek, a Customer Relationship Management egyedi, vagy akir integralt médon, kor-
szerll e-megoldasokkal jelent meg. Hazatérve (visszatérve) szembetaldlkozott a hagyomdnyos
gazdasigtani-tizleti tanszékek és az oktatéhidnnyal kiizd6 informatikai csoportok ellenallasa-
val, amit fentebb részleteztiink. A j6 szandékd, innovativ tanszékek megprobalnak engedni a
hallgat6i nyomasnak: behivjdk az e-business megolddsok prominens szallitéit az egyetemre —
egyes esetekben egész “centrumok” épiilnek ki egy megoldds koré, er6teljes marketingtimo-
gatissal. Latnunk kell azonban, hogy az egytermékes vallalat, vagy az adott platform, ipardg
iranydba elkotelezett megoldasszallité nem a mi fejiinkkel gondolkodik. Az dltaluk hasznalt fo-
galmak, mddszerek nem mindig letisztultak, sokkal to6bb a ki nem prébalt, igazab6l nem bizo-
nyitott elem — ez megszokott a mai informatikai tizleti tevékenységekben. A kiils6 el6adé nincs
tisztdban a kordbbi tananyaggal, a mddszerekkel, a hallgatok tudasaval.

Bonyolitja a helyzetet a MAB jelenlegi gyakorlata, amely egy-két éves el6késziileti munka
hatalmas dokumenticiés anyagidhoz koti a szakok akkreditdldsat. A(z 6téves) tantervet részle-
teiben ki kell dolgozni (informatikai témakban is!). Az akkreditalt szakot azutan évekig futtat-
ja az intézmény, szabadsdga j valaszthat6é kurzusok integrildsiban van, illetve a kivalasztott
“fedénév” alatt kismértékben megvaltoztathatja a f6kurzus tematikdjit. Mindez egyszertien ad-
minisztrativ uton akadalyozza azt a hallatlan konnyedséget, ahogy példaul amerikai egyetemek
meg tudtik jeleniteni az e-commerce, e-business témdkat szakképzéseikben, iizleti kurzusaik-
ban, s6t: 6nallo, G4j oktatisi egységekben.

»Brick and click” az e-kereskedelem és az e-marketing oktatisiban

Az el6adis cime arra a hipotézisre alapult, hogy érdemes megvizsgilni, hogy maga az inter-
net milyen ismereteket kozvetit a marketing oktatdsarél. Azt reméltiik, hogy megmutatkoznak
majd azok a kiilonbségek, amelyek az internet alkalmazdsiban léteznek, és — akar modellszerd-
en is — elkiilonithetd lesz az a szerep, amit regionalisan, vagy egy-egy kivilasztott orszdagban a
felsGoktatdsi intézményekben a marketing oktatdsat illetGen az internetnek tulajdonitanak. Ez
ebben a formaban nem bizonyult mikoddképes elképzelésnek, mert az internethasznalatra vo-
natkoz6 differencidk — legaldbbis az egyetemeket illetGen — nem ebbdl a szempontbdl specifi-
kusak. Sokkal inkibb arrél van szd, hogy az egyes orszigokban meglehetGsen esetlegesen
ugyan, de kialakultak valamelyes tartalmi szokvinyok az egyetemi weboldalakrdl, és ezek vagy
adnak kisebb-nagyobb tdjékoztatist az egyes tirgyak tartalmat illetGen, vagy nem.

A kérdés — a mi médszertani fejlesztésiink szempontjabdl is — valgjaban az lenne, hogy mi-
lyen mértékd internetes timogatast lehet, érdemes, szokdsos adni egy ilyen kurzus lebonyoli-
tasa soran. Logikailag nyilvanvald, hogy a két végpont egyfeldl a tiszta tantermi oktatis, ami-




kor van személyes oktat6-hallgaté kapcsolat, am semmilyen internetes segédeszkoz igénybe
vételére nem keril sor, masfeldl pedig a forditottja, vagyis a kurzus a személyesség, a tanterem
teljes mell6zésével, kizardlag hipermédids kornyezetben bonyolédik le.

Ahogy altaliban a marketinget illetGen kiemeltiik azt, hogy az internetes technikdk és tech-
nologidk realitist teremtenek a hipermédiis kozvetitésti kommunikacios térben, ugy kellene
kiemelni az oktatdst illetGen azt, hogy az internetes kornyezet a tivoktatas és az élethosszig tar-
t6 képzés ideilis terepének kinalkozik.! Ezt azért sziikséges itt felhozni, mert az oktatdsi inno-
vaciok kozott talan a legnagyobb jelentGsége a tivoktatds tomegessé tételének van. A gondolat
és a modszer természetesen egyaltalin nem uj, az internet azonban — mint afféle ,virtualis vi-
lag” — j minGséget hoz e téren is, a térbeli és id6beli korlatlansdg lehetGségét. Ebbdl fakado-
an a teljes kord e-tanulds korantsem tinik elsé pillantdsra illuzérikusnak. Ezt a gondolatot
erGsiti a virtualis egyetemek hadl6zatinak boviilése is. °

Kétségtelen azonban, hogy a legtobb esetben a tantermi és az internetes technikdk és meg-
olddsok valamiféle keverékére van sziikség — példdul azért, mert ,, Képzeljiink példaul el egy tel-
jes mértékben online lebonyolitott interjukészitési kurzust! Itt azt kell megtanulni, hogyan vi-
selkedjiink, hogyan kezeljiik a felmeriilt helyzeteket, mit kérdezziink, és hogyan vilaszoljunk,
ha az alany visszakérdez. ... A szavakat és a mondatokat meg lehet tanulni; meg lehet tanulni,
hogyan ismerjiik fel a szituacidkat, és az is elsajatithat6, hogy mi lenne a célszeri reakcié. Ki-
zarélag online kornyezetben azonban el kell, hogy maradjon a helyzetgyakorlat, a tudds nem
valhat készséggé.” [Pailing 2002, p.154] Elfogadjuk a szerzének azt a meglatasit, hogy bizo-
nyos diszciplindkban — és a marketing gyakorlati teriiletei ide tartoznak — nehezen képzelhetd
el a tisztin internetes alapon szervezett kurzus. Sajit szomoru tapasztalatunk pedig arra is
megtanitott mar az els6 esztendGben, hogy forditottja elképzelhetS ugyan, am teljesen nélkii-
16zi a hatékonysigot.

A j6 megoldas tehat itt is, mint nézetiink szerint dltaliban az internetes marketingben, a ke-
vert (blended) médszer. Az eredményesség feltétele itt az lenne, hogy a hallgaté a targyra vo-
natkozé ismereteket részben hagyomanyos médon — a tantermi 6ran val6 részvétellel, olvas-
manyokbdl, részben ugyancsak olvasmanyokbdl, amelyek forrasa azonban az Internet, sajatit-
sa el. A készségek megszerzéséhez azonban — a learning-by-doing elve alapjan — cselekvs rész-
vételre van (lenne) sziikség internetes kornyezetben.

Mazoué [1999] dgy talalta, hogy alabbi szempontok megfontolisa visz kozelebb az eredmé-
nyes online képzéshez: a technoldgia ésszert alkalmazasa, bizonyos szervezeti feltételek (halo-
zati infrastruktira, I'T timogatis, megfeleld hozzaférés, szimitégépes készségek), megtelels
pedagdgiai irdnyvonal, a cselekvd tanulis elve, a felkésziiltség tovabbfejlesztése, a kurzus cél-
szerl megtervezése.

A kritikus pont a mi tapasztatunk szerint a cselekvd tanulds lehetGségeinek a korlatja, ami-
nek oka elsGsorban a technikai hattér szegényességével magyarazhaté. Kérdés azonban, hogy
nem lehetne-e jobban kihasznalni a sajat webes jelenlétiinkb6l ad6dé lehetGségeket. A kérdés
anndl is indokoltabb, mert a Google az els6 tiz oldaldn 6sszesen egy, a magyar felsGoktatdsbol
szarmazo internetes marketing tantargyi oldalt talal (az is transzparens). Magyar felsGoktatdsi
intézmény weboldalain keresve alig lehet akar csak arra is kovetkeztetni, hogy egyéltalin van
internetes marketingoktatds. Ahol megtaldltuk ennek nyomait, ott sem latszik, hogy magit a
netet hasznilndk a learning-by-doing céljara.

Hol vagyunk tehat? Csindlunk-e egyéltalin valamit? A magunk korldtait ismerjiik. Javuldsun-
kon dolgozunk.

" Lisd, csupdn a példa kedvéért: bttp://hoyle.com/distance.btml; http://www.uwex.edu/disted/bome.btml, 06
bitp://www.distance-educator.com és nagyon sokdig lebetne folytatni. L

* A bttp:/fwww.adec.edu/virtual. html oldalon az ADEC (American Distance Learning Consortium) dltal

elismert 16 virtudlis egyetemre lebet eljutni. Fellemzd modon 15 amerikai mellett a felsifoki tavoktatds

klasszikusa, az angol The Open University kereshetd fel.

A magyar virtudlis egyetemet a bttp://fwww.uniworld.hu/ belyen lebet elérni.
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