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A MARKETING OKTATASANAK JOVOJE

VERSENYKEPESSEGUNK EUROPABAN

Oktatdink korében, vagy tagabb értelemben vett értelmiségiek kozott nyilvanvalonak tiinik, hogy az
oktatas (€s a kutatas) stratégiai agazat, azaz stratégiai jelentdsége van a jovoben a nemzetek versenyé-
ben elfoglalt helyiink szempontjabol.

Versenyhelyzetiinket az alabbi pozicidkkal, illetve valtozasaik iranyéval jellemezhetjiik:

piaci pozicid (piacpotencial és részesedés)
miiszaki — technikai pozicié (innovacios szint)
human pozicid (képzett és gyakorlott munkaerd)
gazdasagi pozicio (t6keerd).

Ezek a poziciok szoros Osszefiiggésben vannak egymassal, egyenszilardsaguk kivanatos. Mindenkori
fejlesztésiik alapja az oktatas (kutatas) tartalma €s szinvonala. Az éltalanossagban értelmezett oktata-
son beliil témank most a marketing ismeretanyag €s oktatds. A versenyképességet meghatirozd pozi-
ciokat attekintve elmondhatjuk, hogy a marketing oktatds érinti, vagy érintheti valamennyiiiket.
A marketinget hallgaté szempontjabol kiilonosen fontos és ez kell legyen didaktikai célunk is, hogy
atlassuk a marketing egyrészt célkitlizd, masrészt integrald szerepét. Ezek a szerepek akkor lesznek
hatékonyak, ha az egyes ismeretanyagok (tantargyak) mélyebb megértésén til ezek Gsszefliggésére is
ravilagitunk. Az integralt mutaté a vallalkozas, az adminisztrativ iranyitas végeredményben az orszag
versenyképességének mutatdja lesz. Konnyli belatni, hogy egy informacios vagy tudasalapu tarsada-
lom elképzelhetetlen szinvonalas és hatékony oktatoipar nélkiil és ezen beliil a marketinget — némi ki
szakmai sovinizmussal — kiemelt fontossagunak nevezhetjiik. Lényegtelennek tlinik hat az az akadé-
miai vita, hogy tudomény e a marketing vagy mas ,,tudomanyteriiletek” eredményeit hasznalja fel cél-
szerl és alkalmas modon. A lényeg ezen utobbiakban talalhaté meg. Minden ismeretanyagot — pszi-
chologia, szociologia, matematika, statisztika stb. — fel kell kutatnunk, és integralnunk kell a verseny-
képességet meghatarozo poziciok fejlesztése érdekében végzett oktatasi — kutatasi aktivitasunkban.

Az ,oktatdipar” tomegtermelése napjainkban azzal a veszéllyel jarhat, hogy az egyes marketing tan-
targyakat kipipald, ledaralo hallgatok nem lesznek integrald, versenyképességet pozitiv moédon befo-
lyasolo személyiségek a vallalkozasokban vagy az adminisztrativ iranyitasban. Ahhoz, hogy ilyenné
valhassanak kiemelkedd altaldnos miiveltségre, az alabbiakat meghatirozo6 szaktudasra és fejlesztésiik
készség szinten valo elsajatitasara van sziikség:

stratégia alkotas

versenyelony kidolgozasa

identitds kialakitdsa

innovacios képesség

rugalmassag az akciokban

kreativitas

kommunikacid

szovetségesek megtalalasa és megtartasa
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AZ ,,OKTATOIPAR” JELLEMZOI

Tehetséges és sikeres fiatalok véletlenszertien barmilyen oktatasi rendszerbdl kikeriilhetnek. A buda-
pesti fasori gimnédzium oktatasara, tanaraira azonban kiemelkedd tudosok sora emlékszik nagy megbe-
csiiléssel szerte a vilagban.

A kiemelked6 tehetségeket elindité iskolanak sajatos légkore, aurdja van és természetesen a minden-
kori tarsadalom kitiinteto figyelme kiséri. Szinte minden orszagban miikodnek nagy nevili, nagy presz-
tizsli tanintézmények. Az itt végzett hallgatok tarsadalmi, ,,piaci” elismertsége kiemelkedd. Kozépis-
kolaink biiszkén szamontartjak az egyetemre felvett hallgatoik szazalékat, mint szintetizalt sikerténye-
z6t. Az egyetemi képzés tdmegessé valasaval és egyéb — foleg anyagi - tényezok elotérbe keriilésével,
a felvételi kovetelmények lazulasaval ezek és a felvételi értéke megkérddjelezhetd. Az egyetemek ki-
¢élezett versenye a hallgatokért, a fejkvotak megszerzéséért, vagy egyszertien csak a fizetd hallgato
megszerzéséért csokkenti az egyetemre bekeriilés presztizsét. A tomegtermelés mara mar oda vezetett,
hogy egyre csokkend kivétellel az egyetemi oktatas atereszti az igen gyenge képességli, vagy a tanulas
irant kevéssé elkotelezett hallgatokat is. Kiilondsen igaz ez az n. fizetds kiegészito illetve posztgra-
dualis képzésekre. A hallgato fizet €s ezért diplomat akar. Az 6rdkon nem jelenik meg vagy elfoglalt-
sagra hivatkozva, vagy egyszerien nem tartja érdemesnek a kinalt szolgaltatas igénybevételét. Ez
utobbi felveti az egyetemi képzés szinvonalanak problematikajat is.

Ha a hallgatok jelent6sebb része igy értékeli az eléadasokat, foglalkozasokat, akkor valakinek el kell
azon gondolkozni, hogy milyen is ndlunk az egyetemi oktatas szinvonala? Kik azok, akik oktatnak?
Milyen tudas és gyakorlati tapasztalat birtokaban teszik ezt? Szeretik-e azt, amit csinalnak, vagy csu-
pan szerény megélhetésiik érdekében pénzt keresnek? A hallgatok mindezt észreveszik. Gyakran a ta-
vollétiikkkel mindsitenek bar a batrabbak, onérzetesebbek implicite is kinyilvanitjadk véleményiiket.
A baj csak az, hogy mindezt sokszor minden kovetkezmény nélkiil. Az oktato a ,,tomegtermelés” miatt
gyakran talterhelt, nincs ideje a szélesebb latokor és a gyakran bizony sziikséges — féleg a marketing
terliletén — gyakorlati tapasztalatok megszerzésére. Tisztelet a kivételnek, de oktat kutatas nélkiil. Nem
ismeri a szélesebb Osszefiiggéseket, nincs visszajelzése a gyakorlati életben felmeriild tényleges fela-
datokrol és a megoldasuk korszerli modszereirdl.

Ha az oktatas steril, tankonyvizii, akkor a hallgaté egyszeriien nem kapja meg azt a tudast, amely kelld
Onbizalmat ad szamara a piaci versenyben, a munkahelyekért folytatott egyre élesedd ,,harcban”. Nem
nehéz belatni, hogy a versenyképes oktatast a nem is tavoli jovoben a versenyképes hallgatd fogja mi-
nésiteni. A HR-esek gyakorlataban ki fog alakulni egy olyan értékrend, amely szerint keresni fogjak a
jo mindségii képzést kapott hallgatokat, illetve negligalni fogjak a ,.tomegtermelt” atlag vagy atlag
alatti minéséget. Be kell hogy induljon tehat a mindségi verseny is az egyetemek kozott.

Az oktatas jo imazsanak megteremtése — mint minden imazsépités — hosszu, energiaigényes folyamat.
Aki hamarabb kezdi és kell6 igényességgel, komoly energia raforditassal végzi az versenyelényre te-
het szert az oktatasiparban. Az eredmények csak hosszabb tavon értékelhet6k, mind a hazai, mind a
nemzetkozi versenyben. Vajon megvan-e ehhez az elszantsag, elhivatottsag és a felkésziiltség az ok-
tatas ipar szerepléiben, vagy legalabb egy résziikben? En személy szerint az operativ problémakkal
kiizdo, leépitésekre kényszeriild, kevésbé a mindségi versenyre hangolt egyetemeket latok. Természe-
tesen nagyon oriilnék, hogy marketing oktat6 kollégaim e konferencian is meg tudnanak gy6zni ennek
ellenkez6jérdl, ez esetben a lehetd legnagyobb drommel revidalnam véleményemet.

AZ OKTATAS — KEPZES MINOSEGET NEM VEHETJUK FELVALLROL

Az igazan jelentés verseny a mindség teriiletén fog kibontakozni az oktatoiparban is a vallalati szféra-
hoz és az allamigazgatashoz hasonldan. A versenyképes vallalkozas és orszag poziciokat javit, a ver-
senyképtelen egyre hatrébb fog cstiszni a rangsorban.

A marketing tudomanya interdiszciplinaritasaban van és abban a képességében, hogy a legkiilonbo-

z6bb tudomanyteriiletek eredményeit képes felfedezni, értelmezni és beépiteni tananyagaba, gyakor-
lataba. Fel kell fedezni az elméletet ,,csindld” gyakorlati eredményeket a gazdasagi életben.
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Szamos ma mar alapmodszerként tanitott példat a vallalati tandcsadok dolgoztak ki a gyakorlati prob-
lémakat megoldando.

A BCG-matrix alkalmazéasa példaul a Boston Consulting Group megoldasa volt nagy vegyi cégek
gyakorlati problémainak kezelésére, jol attekinthet6 megoldasara a piaci versenyben.

Es természetesen a példakat hosszasan sorolhatnank. A kovetelmény az oktatasban tehat az, hogy tart-
sunk kapcsolatot a gyakorlat élenjaro képviseldivel épitsiik be a tananyagba sikeres, ujszeri megolda-
saikat, mikdzben hasznossa tehetjilk magunkat elméleti felkésziiltségiinkkel, amit tandcsadasok soran
bizonyithatunk. Az elmélet és a gyakorlat igy képezhet stratégiai szovetséget versenyképességiink
fejlesztése, gazdasagi sikerek elérése érdekében. Ezaltal elkeriilhetjiik azt a zsakutcat, amely a marke-
tinget besziikiti reklamra és PR-re. Ez az allaspont azt képviseli, hogy kommunikacids intenzitassal —
téke és hangerd — minden probléma megoldhat6 a piaci versenyben. Lehetséges, hogy a kdzel azonos
mindségli €s hatdéanyagli mosoporok értékesitésében a reklamkoltségvetés mérete a dontd. Szamos
egyéb esetben viszont a vevl nem ilyen egyszerilien ,,megvezethet6”, Ugyanilyen leegyszertisit6 lehet
a minden marketing allaspont is. A szolgéaltatasszervezés, az allamigazgatas célszerti és hatékony meg-
szervezése pld. nem biztos, hogy marketing feladat és a marketingben szokasos modszerek és eszko-
z0k mechanikus alkalmazasat jelenti.

Az oktatonak ismernie kell a vildgban uralkodé tendenciakat, elméleti eredményeket a gyakorlatban
bevalt modszereket, eszkozoket.

Mindezeken tul adaptalni kell a kiilonbozé kultirakban elért eredményeket a hazai koriilményekre.
Nem valoszinti, hogy az USA-beli iizleti gyakorlatban eredményes marketing hatasos pld. egy kevésbé
agressziv gazdasagi kdrnyezetben. Az sem valoszinti, hogy a japan munkavallaléra jellemz6 rendkiviil
magas szint{li azonosulds a munkaaddval elvarhat6d, vagy még rosszabb kikényszerithetd a hazai gya-
korlatban.

Sokkal valészinlibb, hogy meg kell ismerniink a bevalt mdodszerek felhasznalasdnak kornyezeti és
mentalis jellemz6it, majd adaptalnunk kell sajat viszonyainkra. Nem tekinthetiink el a kulturalis kii-
lonbségek mellett a gazdasagi fejlettségi kiillonbségektdl sem. A hagyomany és nemzeti értékrend kii-
16nbozdségének hatasat tapasztalhattam az USA és Japan gyakorlatilag azonos idében torténd tanul-
manyozasaval. Két sikeres, vezetd ipari orszag prominens személyiségei nyilatkoztak — sziik korben —
meglehetdsen lekicsinyléen a masik alkalmazott modszereirdl, gyakorlatarol. Szamomra ez 1ényegé-
ben azt jelentette, hogy az USA-ban alkalmazott modszerek nem lehetnek élenjardak, azaz eredmé-
nyesek Japanban, illetve forditva.

Ideje lenne levonni ebbdl a tapasztalatbol a szamunkra érvényes tanulsagokat is, azaz nem sporolhat-
juk meg azt az elemz0, értelmez6 és adaptald munkat, amely a vart hazai sikerek alapkovetelménye.
Ez még akkor is igaz, ha a ,,vilagpiacon” miik6d6 multinacionalis vallalat hazai gyakorlatat vizsgaljuk.
A szabvanyositott, lehengerld, agressziv magatartas a piacon ellenérzéseket sziilhet, tehat hosszabb ta-
von nem lesz sikeres. Kétségtelen, hogy a kritikatlan atvétel megfeleld tokeerdvel és hangerdvel (ag-
ressziv reklam) ér el atmeneti sikereket. A gyakorlat azonban szamos orszagdban a vilagnak azt mu-
tatja, hogy a kulturalis hagyomanyok, a gazdasagi fejlettség €s a beallitodas egyiitt er6sebbnek bizo-
nyulnak a ,,szabvanyositd” agressziv marketing magatartasnal. Szerencsére tehat a globalizacio kora-
ban sem kell tartanunk a teljesen uniformalodo vilag rémképétdl. Van és lesz tehat megitélésem sze-
rint feladata, kreativ tennival6ja a magyar marketing szakembereknek.

MIT JELENT SZAMUNKRA A BOLOGNAI RENDSZER?

Az orszaggyllés elfogadta a felsGoktatdsi torvény modositasat, a kétszintli diploma bevezetését.
A marketingoktatasnak is fel kell késziilnie az atalakuld képzési strukturaban megjelend kdvetelmé-
nyek teljesitésére. Még nem igazan tudjuk, hogy mit jelent az els¢ harom egyetemi év alapképzése, il-
letve az ezt kdvetd — mintegy egyharmadnyi végzett szamara nyitva allo — mesterképzés.

Fel kell tenni azt az egyszerti kérdést, hogy vajon mesterei vagyunk-e mi oktatdok a mesterképzésnek,
illetve hogyan tehetjiik azza magunkat a 2006-ig még hatralévo igen rovid idészakban?
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