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Bevezetés

Hazankban a felsGoktatasi piac, és az intézmények kozotti versenyhelyzet kialakuléban van.
Az egyetemek, fGiskoldk kezdik felismerni a marketing fontossagat, a leendé tanulék igényei-
nek felmérésének sziikségességét, az ehhez igazod6 rugalmas oktatisi programok bevezetését,
az intézmény arculatinak kedvezd megjelentetését, a marketing kommunikacios eszk6zok al-
kalmazasat, tehat az igénybe vevok meggyszését az dltaluk nydjtott szolgéltatds szimara. Az
oktatdsi marketing azonban haziankban még nagyon kezdeti stddiumban van, még kevés hazai
szakirodalmi forrds dll rendelkezésre, csak néhany tudomanyos kutatisi eredmény sziiletett. A
fentiek kiillonosen id6szertivé teszik az oktatdsi marketing kutatdsat.

A fels6oktatds piacosodisa

Egyetemeink jelentSs részénél a rendszervéltds utdn tovabbra is fennmaradt a tradicionilis

gondolkodisméd, bizonytalan az elitképzés és a piacorientdlt szakképzés értékrangsora, meg-
itélése. Els6ként a gazdasig nyitott a felsGoktatds irdnydba. Oka a piaci megtfelelési kényszer
volt, azonnal hasznosithatd, 4j ismeretekre, készségekre volt sziiksége a gazdasignak az tizleti
életben. ElGszor a f6iskoldk mozdultak meg, de lassan viltozé szinvonalon kovették az egyete-
mek. A jovGben az egyetemeken sziikségiik van sajat stratégidjuk elkészitésénél a munkaerG-pi-
aci igények elemzésére, prognosztizalisara.
A verseny az dllami felsGoktatis teriiletén is jelentkezik, pedig itt a feltételek nagyjabdl azono-
sak, mind a hallgatok megszerzéséért, mind a képzés, a diploma munkaltat6i elismertetéséért.
Itt tobb hasonl6 képzési iranyu, azonos diplomat adé szak mikodik. Fokozta a versenyt az dl-
lamilag engedélyezett magan (alapitvanyi) fGiskoldk megjelenése. Az dllami intézmények koziil
a vallalkoz6bbak érdekes megolddsokat taldltak. Hollandidban példdul az egyik legnagyobb
egyetem hozott létre villalkozdsi alapon miikédd, fizet6s fiskoldt, melynek nyeresége az anya-
intézményt segiti (KOMAROMI 2001).

A felsGoktatdsi intézmények jelentss része hamar észrevette, hogy a képzési piacba val6 be-
kapcsolédasuk intézményi szinten javitja forrashianyos helyzetiiket, az oktatok magianember-
ként kiegészithetik alacsony alkalmazotti béreiket. A piaci helyzet piaci magatartast sziilt. Ter-
mészetesen el6szor a kozgazdasigi tudomanyok alkalmazott ismereteiben (pénziigy, kiilkeres-
kedelem, bankiigy stb.) professzionalizalédott oktatok kapcsolodtak be az oktatdsi piacba. A
telsGoktatdsrol szol6 torvény a felsGoktatds egésze el6tt megnyitotta a képzési piacba valé be-
kapcsolodas lehetGségét. A nyolcvanas évek kozepére szisztematikusan visszaszoritott levelezd
tipust oktatdsi formdk ujraéledtek, de mar ,,6nkoltséges” formdban, és gyorsan terjed a tivok-
tatds is.

A fels6foku szakosito képzések, 1j szakok, szakiranyok és korabban Kelet-Eurépdban kevés-
sé ismert és elfogadott képzési fokozatok (MBI, MBA) is teret nyertek és piaci dron keltek el.
Ujabb lendiiletet adott a felsGoktatdsnak a hagyomdinyos magyar (porosz hagyominyokra
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éptilt) oktatdsi szisztémanak az angolszasz képzési szisztéma, illetve a négyfokozatd oktatdsi
rendszer felé forduldsa (Post secondary, Baccalaureaus of Arts, Magister of Arts, PhD fokoza-
tok). A kozfigyelem kozéppontjiba az els6 fokozat keriilt, hiszen az a kozépiskoldk felnydlna-
nak, az egyetemek pedig lenyilnanak a kétéves, tartalmat tekintve leginkabb a fels6foka szak-
képzd oktatdsi formakhoz igazitott képzésekért. FelsGoktatdsi intézmények is végeznek post-
secondary képzést, természetesen téritéses formaban. Az egyetemek sikerrel kapcsol6dtak be a
munkaerd piaci képzésekbe is. A képzési piac versenyében az intézmények neve, magas szin-
vonald szakmai hagyomdnyai, imdzsa is szerepet jatszik.

A fels6oktatdsban a vallalkozdsi alapon szervezett képzési formaban a létszam jelentGs noveke-
dése kovetkezett be, az alabbiak miatt:
- a felsGoktatdsban egyre jobban terjed6 posztszekunder (vagyis iskolarendszeren kiviili)
szakképzés térnyerése,
- a magan felsGoktatis terjeszkedése,
- a téritéses részidGs alap és tovabbképzéseknek a felsGoktatisban valé térnyerése.

A fels6oktatdsban résztvevik két elkiiloniilt csoportba sorolhatok: azokra, akik a kozépisko-
la utin egybdl bekapcsolodnak a felsGoktatisba és azokra, akik a felnGttképzés keretében jar-
nak egyetemre. Ez utébbiak dolgoznak, id6sebbek és csak részidében, vagy esténként, hétvé-
genként latogatjik az egyetemet.

A tradicionilis felsGoktatdsi intézmények koziil is egyre tobben célozzik meg ezt a piacot,

és fogyaszté orientalt oktatasi programokkal varjak a felnGtt hallgatékat. A részid6s programok
hétranya, hogy a hallgatéknak nincs szoros kapcsolatuk egymassal, nem tudnak kozos egyete-
mi rendezvényeken részt venni. Ennek ellenére gyorsan fejlédik ez a modell, mert az egyete-
mi oktatds széles fogyaszté rétegek szamdra vonzo. A tivoktatds gyorsan terjed6 innovicié a
képzési rendszerben. A felhasznalé barat szamitégépes programokkal, melyekkel az Internet-
hez vagy mds informaciés hilézathoz kapcsolodhatnak, a tavoktatds tovabb boviil.
A magyar kormdny éves jelentése (2001) szerint néhany éven beliil a 18 éves generdcionak a 85
%-a fog érettségizni a kozépiskolakban. Ezek 44 %-a folytatja majd tanulményait 2006-ban.
Az 1. abra a felsGoktatdsi tanul6i létszamot és a timogatott képzési helyek szimanak ardnyat
mutatja 1991 és 2005 kozott.

A magyar kormany aldirta a Bolognai Egyezményt, az Eurépai Unié dllamaival egyiitt. Eb-
ben kételezettséget villalt, hogy a 18 - 25 éves korosztily 50%-a 1ép be a fels6oktatisba 2010-
re. Igy a helyek szama virhatéan néni fog ebben az évtizedben.
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Marketing szemlélet az oktatisban

A fels6oktatasi integraci6 kiiszobén néhany egyetem és fGiskola elhatirozta, hogy felhagy az

»ad hoc” jellegi, tudatos marketingnek alig nevezhetd beiskolazasi stratégiaval és ) alapokra
helyezi az intézmény marketingjét és nyilvanos kapcsolatait. 1999-ben a Miskolci Egyetemen
megrendezték az els6 felsGoktatasi marketing konferencidt. A hazigazda szerepét az egyetem
marketing rektorhelyettese litta el, amely beosztis teljesen \j volt a hazai felsGoktatisban. A
masodik felsGoktatasi konferenciat Pécsen tartottik, 2000-ben. A két konferencia j6 lehetGsé-
get adott a tapasztalatcserére. A résztvevék az oktatisi intézmények PR illetve marketing fe-
lelései, vezetdi voltak. Erdekes médon egy részikk nem az 1ntezmenyek marketing tanszékei-
nek munkatarsal voltak, hanem olyan mas tudomanyi oktaték és szakemberek, akik keserves
munkdval, a gyakorlatban tanultik meg, kisérletezték ki azokat a médszereket és szabilyokat,
amelyeket az intézményiiknél t&bb-kevesebb sikerrel alkalmaztak (KOVACS 2001).
A felsGoktatasi intézményekkel kapcsolatban érdekes az a jelentés, mely a Szegedi Tudomany-
egyetem Természettudomdanyi Kardn késziilt 2002-ben. Az anyag foglalkozik a felsGoktatasi
trendekkel, melynek jellemzdje az 1970-es és 80-as évek esélyegyenléségére valo torekvés volt
az iranyado jelsz6. A 80-90-es években a hatékonysigra valé iranyultsdg volt a jellemzs, mely
a csokkend életszinvonal és a monopolpoziciék tartisdra val6 torekvés mellett kellett megva-
16sitani. Az 2000-es években a mindség lett a jelszo.

LEHOTA, KOMAROMI (1998) kérdéives felmérést végzett kozépiskolds tanulok koré-
ben, annak megallapitisira, hogy milyen tényez6k motiviljik, befolyasoljak a tanul6t, mikor
felsGoktatdsi intézményt vélaszt. A befolydsol6o tényezbkre nézve faktorelemzést végeztek,
melynek soran 8 faktor keriilt elkiilonitésre, amelyek egyiittesen az eltérések 60 %-at magya-
raztak meg. Az egyes faktorok, faktorsulyuk sorrendje szerint: a szakmaval kapcsolatos elvara-
sok faktora, a szakma imdzsa, presztizs faktora, a felvételi feltételek faktora, a didklét fenntar-
tasahoz kapcsol6do faktorok, a csaladi tényezok faktora, a megkozelithetGség faktora, a végzés
utani helyzettel 6sszefiiggs tényezSk faktora, a kiegészité szolgaltatdsok (sport, kultira) le-
hetGségeinek faktora.

A marketing kutatdsi program célja és modszere
A SZAMALK Oktatisi Rt. a Szent Istvan Egyetem Marketlng Intézetével az Eurdpai Unié al-
tal timogatott oktatdsi marketinggel foglalkozé programja keretében felmérést folytatott a ha-
zai felsGoktatasi intézmények korében.
A kutatds modszerét tekintve tobb részbdl tevédott ossze:
- Szekunder kutatasok keretében a témardl beszerezhet6 hazai és nemzetkozi informaciés
forrasok tartalmanak Gsszegzése.
- Internetes kutatis sordn a hazai felsGoktatdsi intézmények Internetes megjelenésének,
mint a marketing kommunikdciés eszkoznek elemzése.
- Mélyinterjus felmérések, melynek soran felsGoktatasi intézmények vezetdi nyilatkoztak
az intézmények marketing eszkozeirdl, médszereirdl.
- Kérdéives felmérés a felsGoktatasi intézmények karainak vezet6i korében,
melynek soran az intézményi kari vezetSk tobbsége nyilatkozott az alkalmazott
marketing eszk6zokr6l, a marketing alkalmazdsarol.
- Kérdéives felmérés a felsGoktatisi intézmények oktatdi korében, melynek sordn tobb,
mint 200 felsGoktatdsi tanar nyilatkozott a intézménye marketing helyzetérdl, alkotott
véleményt az oktatds piacosoddsarol.
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- A kérdéives felméréssel nyert informaciok, a rogzitett és ellenérzott adatbazis elemzése
SPSS statisztikai programcsomaggal keriilt feldolgozasra. Az adatbazisok elemzésére alkal-
maztuk a faktoranalizis és a klaszteranalizis médszerét is.

A felmérések értékelése

A vezet6i kérdGivek 1. kérdése arra keresett valaszt, hogy a vezetSk menyire tartjak fontos-
nak a megadott tényez6ket az intézmények sikere szempontjabol. A vilaszad6k tobbsége tar-
totta legfontosabbnak a végzett hallgatdk elhelyezkedésével kapcsolatos részletes informacio-
szerzést. A masodik legfontosabbnak tartott tényezé a munkaerGpiac helyzetérdl, valtozasarol
Osszegytjtott informdcidszerzés. A vilaszadoknak még itt is tobb, mint 50 %-a tartotta nagyon
fontosnak ennek elvégzését, bar itt mar voltak olyanok is, akik az atlagosnal is kevésbé fontos-
nak itélték meg ezt a teriiletet. A tovibbtanul6 kozépiskoldsok intézményvilasztisat a tobbség
a fontos teendSk kategoéridjiba sorolta, kevesebben itélték nagyon fontosnak, illetve atlagos
fontossagunak. A lehetséges vilaszok koziil 6sszességében a 4. helyre tették a hasonlé képzést
folytaté karok figyelemmel kisérését. Az adatokbdl szamitott atlagértékeket a 2. dbra tartal-

mazza.
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2. abra. Az informaciogytijtési tevékenységek fontossiaginak atlagértékei

A 2. kérdésben a kar jelenlegi tevékenységének értékelését kértiik az intézményektdl az el6z6
kérdésben emlitett informaciogytijtéssel kapcsolatban. A vilaszokbdl kitlinik, hogy az intézmé-
nyek felében gyijtenek rendszeresen informaciot a végzett hallgatok elhelyezkedésérdl, azaz a
tertilet fontossignak megfelelGen ezt a tevékenységet kovetkezetesen elvégzik (3. dbra).
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Az informaciogytjtést akadalyozé tényezGkre vonatkozé kérdésre adott valaszokbdl kitdinik,
hogy az intézmények valamivel t6bb, mint a felében ennek a feladatnak az elvégzését elsGsor-
ban a sziikséges pénziigyi eszk6zok hidnya hatraltatja. A valaszokat és az dtlagértékeket a 4. ab-
ra tartalmazza. A karok 24 %-a csak részben tartja financialis problémanak azt, hogy nem tud-
jak megfeleld szinten elldtni ezt a feladatot. Nem feltétlentil és nem minden intézménynél csak
az anyagi eszk6zok meglétére, vagy hidnyara vezethetS vissza a rendszeres informaciogytijtés
vagy annak hidnya. Az informdciégyjtésre alkalmas szakemberek vonatkozasiban erGsen sz6-
rédtak a valaszok.
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4. abra. Akadalyok az informacié értékelésében

A kovetkez6 kérdés az Intézmények marketing/PR funkcidkért felelés egységekrol, szemé-
lyekrdl kért informaciot, ahol t6bb vélaszlehetGséget is meg lehetett jelolni. A vonatkozé vila-
szokbol kitinik, hogy a karok intézményeinél 40 %-ban taldlhaté marketing, vagy PR részleg,
intézményi szinten. S6t, 11,4 %-andal mar kari szinten is létezik ilyen elkiiloniilt egység, amely
feltétleniil arra utal, hogy ezt a kérdést egyre komolyabban kezdik kezelni intézményeink. Az
irdsos marketing stratégiira vonatkoz6 kérdésben, annak megjelenési formajira kértiink infor-
maciot. A vilaszokbdl kideriil, hogy az intézmények tobbségénél az intézményi stratégiai terv
részeként foglalkoznak a marketing stratégia kérdésével. A vilaszok %-os megoszlasat az 5. ab-
ra mutatja.

%
90
80
70
60
50
40
30
20

Ol il

marketing terv  intézményi esetenként nincs
stratégia

5. dbra. Az irasos marketingstratégia megoszlisa
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A marketing tevékenység hatékonysagara vonatkozé kérdés valaszaibdl kideriil, hogy mint-
egy 69,4 %-ban csak a tapasztalatokra alapozott értékelést végeznek, ez nyilvin nem jelent
részletes elemzést, csak egyes promocio6 1épések hatdsira bekovetkezs hallgatoi érdekl6dés no-
vekedés, vagy a jelentkezGk szimdnak alakuldsa jelent erre nézve bizonyos timpontot. A vila-
szok megoszlasit a 6. dbra tartalmazza.
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6. abra. A marketing hatékonysig elemzése

A kovetkez6 kérdésben a marketing koltségvetés nagysagat kellett megadni az éves koltség-

vetés %-aban kifejezve. A vilaszok azt mutatjdk, hogy az intézmények kb. 1 % korili 6sszeg-
re becsiilik az intézményi koltségvetésbdl a marketingre fordithaté Gsszeg nagysagat. A meg-
kérdezettek csak néhany %-dnil érte el az 5 %-os értéket ennek mértéke. Az intézmények te-
hét a for-profit intézményektdl eltéréen jéval kevesebbet dldoznak marketing célokra.
A kovetkezo kérdésben a karok marketing tevékenységiiket értékelték. Senki sem itélte meg ki-
tindének sajit marketingjét, ugyanakkor a vilaszaddk, tobb, mint fele jonak, illetve megfe-
lelének itélte meg ezt a teriiletet, tehat 1ényegében elfogadhaténak, elegenddnek tartotta je-
lenlegi tevékenységét (7. dbra). Toébb, mint egyharmaduk hatdrozottan javitandonak itélte meg
ezt a tertiletet.
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7. abra. Marketing tevékenységek értékelési atlagai

A marketing helyzet javitisinak eszkozeként a tobbség meglepé médon leghatékonyabban az
Internet lehetGségeinek kihasznaldsival latja a helyzetet javithatonak A vilaszok megoszlisit a
8. dbra tartalmazza. Ez valdszintleg a lehetGségek erds tilértékelése (passziv kommunikacids
eszkoz). Az operativ marketing tervek elkészitésével alkalmazasit a tobbség szintén fontos esz-
kozként itéli meg. Majdnem fele az intézményeknek fontosnak tartja a marketing stratégia fej-
lesztését.
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8. dbra. A kar marketing tevékenységének javitisa

A gazdasagi karok esetében a marketing tevékenység intenzivebb, fontossiginak megitélése
pozitivabb, az alkalmazott eszk6z6k hatékonyabbak, mint a t6bbi felsGoktatdsi karok Gsszessé-
génél.

Megillapitisok:

* A magyar felsGoktatisi intézmények tobbsége mar felismerte, illetve elismerte azt a
tényt, hogy a hallgatokért meg kell kiizdeni, hogy versenyhelyzet van, hogy hosszi tivon
a minGség dont6 tényezd. A verseny sok teriileten folyik, igy a hallgatokért, a tandrokért,
a koltségvetési timogatdsért, a palyazati pénzekért, a vallalati megbizdsokért.

* Az intézményi marketing tevékenység altalaban még kezdetleges, pedig nagyon nagy
szitkség lenne ra. A baj az, hogy erre nehezen tudnak kiilon koltségvetést biztositani.
A felismerés azonban mar megsziiletett. Két egyetemen (Pécsi Tudomdnyegyetem,
Miskolci Egyetem) marketing rektorhelyettes miikodott. A kiils6 és bels6 kapcesolatok
felel6seként kapcsolati rektorhelyettesi, fGigazgatohelyettesi beosztis 1étesiilt tobb
helyen. Intézményi PR felel6s mar az intézmények t6bbségében van.

* A piaci verseny érezteti hatisit, a konkurens intézmények nem csak hallgatokat,
hanem j6 tandrokat és tematikakat is megprébédlnak egymadstdl megszerezni. A tudatos
piacbévités azonban még nem jellemzd. Az intézmények tobbsége ma még a hirnevébdl él.

* Irisos marketing stratégidja néhdny intézménynek van csak. A stratégiai elképzelések az
intézmények fejlodésével egyiitt véltoztak.

* Marketing koltségvetés altaldban nincs, alkalomszer atcsoportositds torténik.
A marketingre fordithat6 pénz kevés, az ELTE esetében pl. az éves koltségvetés 0,01 %-a.

* Kiils6 cégek bevondsa marketing programokba csak néha, egyes rendezvények,
pl. kidllitisok szervezése esetén torténik. A kiilsG professzionalis marketing cégeknek
sincs azonban tapasztalatuk a felsGoktatdsi marketing teriiletén.
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* A bels6 kommunikdciéval dltaliban problémak vannak, els6sorban fentrdl lefelé nincs
biztositva az informdcié dramls.

* Egyes tradiciondlis intézmények monopolhelyzete megszilint. Ilyen példdul Budapesti
Ko6zgazdasigtudomanyi Egyetem, mivel ma mar sok helyen folyik kozgazdaszképzés.
Mindeniitt az egyetem konyveit hasznaljak, oktatoik sok helyen tanitanak ezekbdl
(a konkurens intézményeknél is), igy a végzett hallgatkat fogad6 cégek nem tesznek
eléggé kiillonbséget a kozgazdasz diplomak kozott. (Legnagyobb versenytarsuk a BME,
amely éppen a j6 marketing segitségével vonzza el a hallgatékat.)

* A marketing kommunikacié eszkozoknek dltaldban csak sziik valasztékat alkalmazzdk
rendszeresen. Torekednek azonban arra, hogy rendszeres sajtomegjelenést kapjanak.
Szinte valamennyi Intézmény rendelkezik magyar és idegen nyelvi tdjékoztat6 anyaggal,
amelynek megjelenése sokszor eléri a nyugati felsGoktatdsi intézmények kiadvinyainak
szinvonaldt. A tanulmanyi tajékoztatok a sajat hallgatokat célozzak meg. Sikerrel és
rendszeresen szerveznek tudomanyos konferencidkat. Egyetemi, f6iskolai djsagokat,
tudominyos eredményeket tartalmazé kiadvanyokat jelentetnek meg.

* Felismerték az Eur6pai Unidhoz val6 csatlakozassal egyiitt jaré lehetGségeket és piaci
gondokat. Egyes intézmények mar tudatosan késziilnek az ezzel jaré kihivasra.

* Cél az egységes arculat kialakitisa. Ez azonban sokszor nehézségekbe titkozik, mivel a
tanszékek, az integril6dott karok nagy 6nallésighoz szoktak.

* Az Internetes megjelenés mindsége valtozo, dsszességében azonban jonak mondhato,
erre tigyelnek felsGoktatisi intézményeink. Gondot jelent azonban a tdjékoztatas
mélysége. A potencidlis hallgatok megkivinndk a tantdrgyak tartalmi leirdsat, mit is tanit
az adott felsGoktatdsi intézmény. Ennek Interneten valé kozzététele azonban a
konkurencia édltali lemdsolasanak veszélyét is magaban rejti.

* A tanuldk elégedettségére kérdGives felméréseket nem alkalmaznak megfelel6 rendsze-
rességgel. A didkra még nem tekintenek Ggy, mint vevore. Fontosnak tartjak a hallgatéi
lojalitas kialakitdsat. Hallgatoi forumokat szerveznek, didktandcsadé és karrierkézponto-
kat mikodtetnek, allasborzéket tartanak.

* A médiumokkal altalaban j6 kapcsolat jellemzi intézményeinket. A vidéki intézmények a
regionilis sajtét részesitik elényben. To6bb intézmény sajtéfigyelést folytat.

* Felismerték a kiallitisokon valé megjelenés fontossagit. Az Edukacié kiallitison
csaknem minden intézmény megjelent, azonban eltér6 szinvonalon.

* Egységes a szemlélet, hogy az intézmény nevének ,,markdsitisa” alapvetSen fontos,
hiszen hamarosan eljon az 1d6, mikor a munkaadéi oldal a mar végzettek tudasit az ok-
tatdsi intézmény hirneve alapjan itéli meg.

* A mindségbiztositisi rendszerek még inkdbb csak bizottsdgi szinten mikodnek, gyakor-
lati hatdsuk nem érzédik.
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* A magan oktatisi intézmények a marketingre t6bb figyelmet forditanak. Sajat marketing
egységgel rendelkeznek. A marketing kommunikdciés eszkozok szélesebb korét hasznal-
jak és tobbet hirdetnek. (A SZIE gyongyosi kara alkalmaz ehhez hasonl6 aktiv marke-
ting tevékenységet, ahol a koltségtéritéses 1étszam igen magas. A marketing eszkozok
széles korét alkalmazzak, rendelkeznek pl. regionalis kereskedelmi radiéval. Felfogasuk
szerint minden siker kulcsa a menedzsment.)

* Az oktatisi intézmények az oktatdsi piac, a verseny, a marketing megitélésében négy
szegmens taldlhato
o Mindent felértékels
o Input orientélt
o Output orientdlt
o Mindent leértékels

* A verseny az oktatisi intézmények differencidlédisihoz vezet, ahol a j6 diploma elényt
jelent az elhelyezkedésben és a hallgat6k intézményvalasztisiban.
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