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Absztrakt

A valtozas a mindennapjaink része, fejlodik a technologia, valtozik a kornyezet és valtoznak az
emberek is. A fiatalok egy felgyorsult vilagba sziiletnek, ahol akar naponta Gjabb és Gjabb kihiva-
sokkal kell szembenézniiik. Természetesen nem csak nekik jelent megoldandé feladatot a rohamos
fejlodés, hanem az egész magyar tarsadalomnak. Az oktatas, azon beliil a fels6oktatas nagy szere-
pet jatszik egy orszag megitélésében. Csak akkor valhat versenyképessé egy-egy intézmény, ha
megprobal alkalmazkodni a valtozo fogyasztoi igényekhez. Ehhez folyamatos innovaciora lenne
sziikség, azonban szamos akadalyba {itkznek elsdsorban az allami fenntartasu intézmények, mivel
nem rendelkeznek teljes autonomiaval, valamint szembe kell nézniiik az allandéan valtozo torvényi
szabalyozassal is. A valtozé igények és szabalyozasok koziil csak kevés kiut vezet, amelyre az
egyik alternativa a marketing. Szerencsére napjainkban ezen a teriileten is driasi valtozasok kovet-
keztek be, amelyeket kihasznalva az egyetemek megfelelhetnek a hallgatoi igényeknek és a torvé-
nyi szabalyozasoknak is. A tanulmany célja, hogy a rendelkezésre allo szakirodalom feldolgozasa-
nak segitségével egyrészt bemutassa, hogy a felséoktatas milyen kihivasok el6tt all az oktatasi
rendszer valtozasai, illetve a generaciok kozotti kiilonbségek miatt. Masrészt pedig megoldast keres
arra, hogy az intézmények vezet6i szamara melyik a leghatékonyabban alkalmazhato eszkoz arra,
hogy minden tanévben biztositsak a megfelel szam hallgaté jelentkezését.
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Abstract

Change is part of the everyday life; technology evolves, the environment changes and people do,
too. Young people are born into a face-paced world where they have to face more and more chal-
lenges. Naturally, the rapid growth is not only their issue to be resolved but the whole Hungarian
society’s. The education, especially the higher education plays an important role to form a coun-
try’s image. An institution can become competitive, if it tries to adapt to the changing customer
demands. For this, constant innovation is needed, however institutions encounter obstacles because
they do not have full autonomy and they have to face the ever-changing legislation, too. There is
only one solution: the marketing. Fortunately, nowadays there have been big changes in this field,
too; universities can take advantage of these changes and can satisfy the student’s needs as well as
comply with the rules. On the one hand, the aim of the study is to present, with the assistant of
adopting the literature, what challenges higher education faces due to the changes of the education
system and differences among generations. On the other hand, another aim of the study is to find
the best practices to employ for the management of the institutions to ensure the adequate number
of student applications in every academic year.
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BEVEZETES

“Mindig minden valtozik” - talalkozunk gyakran ezzel a mar kozhelynek szamité kijelen-
téssel. Azt mindenki elfogadja, hogy valtozasra, fejlédésre sziikség van. A probléma els6-
sorban annak iitemében rejlik. A 21. szazadban és foként az utobbi néhany évben olyan
mértékii valtozast tapasztalunk az élet minden teriiletén, hogy az mar sokszor kovethetet-
len. Ebben egyrészt nagy szerepe van a technologia és az informatika fejlodésének, mas-
részt pedig a megvaltozott fogyasztoi igényeknek. A Z és az alfa generacio ° tagjai olyan
elvarasokat tamasztanak az élet minden teriiletén, amelyek komoly kihivast jelentenek a
szakembereknek. A fiatalok életében egyik legmeghatarozobb teriilet az oktatas, amely
szintén komoly valtozasokon megy keresztiil. A jogszabalyi valtozasok, a szakok szama-
nak robbanasszerti emelkedése jellemzi az elmult évtizedet. Ebben a bizonytalan helyzet-
ben az intézmények akkor miikodhetnek hatékonyan, ha gyorsan reagalnak az események-
re és felismerik és kihasznaljak a marketing adta lehet6ségeket.

Tanulmanyunkban azt vizsgaljuk, hogy a fogyasztoi igényekre és a felsGoktatasban be-
kovetkezo valtozasokra milyen marketing eszkozokkel lehet hatékonyan reagalni. Ennek
tiikrében elészor fontos feltarni azokat a generacios sajatossagokat, amelyek a felséoktatast
kihivasok elé allitjak. Valoban ekkora szerepe van a Z és alfa generacio elvarasainak ab-
ban, hogy a felsGoktatasban egyre nagyobb versenyhelyzet alakul ki? Bar az amerikai pél-
da — ahol mar 1972-t61 komoly harc folyik a hallgatokért — azt mutatja, hogy a marketing-
nek egyre nagyobb szerepet kell betoltenie az egyetemek életében, Magyarorszagon ennek
alkalmazasa még kezd6 fazisban van (Barakonyi, 2010). Fontos kérdés, hogy milyen esz-
kozok allnak rendelkezésre az intézményvezeték meggy6zésére, amelyekkel bizonyithatd a
felsdoktatasi marketing sziikségessége.

A tanulmany els6 fejezetében bemutatasra keriilnek a Z és az alfa generacié fobb saja-
tossagai, amelyek a korabbi generacidkhoz képest nagy kiilonbséget jelentenek. Ezt kove-
téen a felsdoktatasban a szazadforduld utan bekovetkezett torvényi valtozasok hatasanak
kifejtése kovetkezik. A harmadik fejezet a generaciok és a felsdoktatas folyamatos valtoza-
sabol adodoan kialakult versenyhelyzetre keres megoldast.

1. A GENERACIOKBAN BEKOVETKEZETT VALTOZASOK - A Z
ES ALFA GENERACIO SAJATOSSAGAI

Napjainkban egyre gyakrabban hallani a generacio megnevezést, X, Y, Z vagy alfa. Jogo-
san meriil fel a kérdés, hogy miért tulajdonitunk ekkora jelentéséget az egyes nemzedé-
keknek. ,, A generdcio olyan személyek csoportja, akik ugyanabban a korszakban sziilettek,
ugyanazon idgszak formalta dket, és ugyanazon tarsadalmi jellemzdk voltak hatdssal rajuk,
azaz egy azonos céletkor ¢és ¢letszakasz, létfeltételek, technologia, események és
tapasztalatok dltal gsszekapcsolt csoport.” (Ferincz—Szabo, 2012, 88) Ahogy a fogalom is
koriilirja, a kdrnyezet valtozasa, a technologiai fejlédés, a tarsadalmi elvarasok alakulasa
nagy hatassal van az emberekre. Ennek is kdszonheté az a tény, hogy minden generacio
mas €s mas.

Természetesen minden nemzedék kihivas elé allitja az idésebb korosztalyt, de a Z és az
alfa generaciok felnovekedésével egyre nehezebb helyzetbe keriil. K6szonhet6 ez egyrészt
az informatika térnyerésének, masrészt pedig az ebbdl adédéoan megvaltozott fogyasztoi
igényeknek, elvarasoknak. Ezekkel a valtozasokkal alapvetéen még nem is lenne

3 Z generacio: Els6 globalis nemzedék tagjai, akik 1995 és 2010 kozott sziilettek. Alfa generacio: A 2010 utén
sziiletett gyerekek tartoznak ebbe a generacioba.



probléma, ha ez a tény alapjaiban nem valtoztatna meg a hétkéznapokat, tigy az oktatast,
mint a munka vilagat. Az utébbit jelenleg a munkaképeskoruva érett Z generaciod, mig az
elébbit mar az alfa generacio is jelentésen alakitja.

1.1. A Z GENERACIO FO JELLEMZO1

A Z generacio tagjait az elsé globalis nemzedékként emlegetik. Globalisak, mivel
mindegy, hogy a vilag mely részén élnek, ugyanazokat a filmeket nézik és zenéket
hallgatjak és ugyanazokat a trendeket kovetik. A kozosségi oldalak nagyban hozzajarulnak
ahhoz, hogy a kapcsolattartas folyamatosan fenntarthato kozottikk. Az internet fejlédése
lehetévé teszi, hogy akar egy kattintassal a vilag barmely pontjara “repiiljenek” (Tari,
2011). Szintén a vilaghal6 biztositja, hogy korlatlan informacidbazis all a rendelkezésiikre.
A mobilinternet segitségével biztositott az allanddé online jelenlét. Természetesen az
elényok mellett az internet hatranyair6l sem szabad elfeledkezni. Mindennek koszonhet6en
egyre szélesebb latokorrel rendelkezhetnek a gyerekek és megvan a lehet6ségiik arra, hogy
okosabba valjanak. Ezzel szemben az érzelmi intelligenciajuk sokkal lassabban fejlodik,
mint az idésebb korosztaly esetén, igy egyre tobb felndtt fiatal marad a csaladi fészekben
és egyre tovabb marad gyerekstatuszban. A szamukra kényelmesnek tartott allapot
megorzésére az egyik legjobb megoldasnak a tanulast tartjak, igy a korabbi generaciokkal
ellentétben akar néhany évvel is novekedhet az oktatasban eltoltott évek szama. A
munkahoz vald hozzaallas sem hasonlit az elédjeikéhez, sokkal konnyebben valtanak
egyik helyr6l a masikra. Megkonnyiti a dolgukat, hogy a vilaghalo segitségével szamos
orszag ajanlatai koziil valaszthatnak. Bar a lojalitas kevéssé jellemzi a generacio tagjait, a
pontos munkavégzés, a feladatok maximalis elvégzése mindennél fontosabb szamukra. A
marketingszakemberek szamara kiilon kihivast jelent a fiatalok meggy6zése. Csak azon az
informaciok jutnak el hozzajuk, amelyek elég érdekesek és nem tal hosszuak (Pal-
Tordesik, 2013).

1.2. AZ ALFA GENERACIOROL SZOLO ELOREJELZESEK
Ha azt gondolnank, hogy a Z generacio utan egyszeriibb lesz a helyzet, tévediink. Ha a
2010 utan sziiletett gyerekek felndnek, még komolyabb kihivas elé allitjak a tarsadalmat.
Bar a legiddsebb alfak is még csak altalanos iskola also tagozataba jarnak, igy nehéz
torvényszerliségeket megallapitani a viselkedésiikrél, azonban a korabbi generaciok kozotti
nagy kiilonbségek arra engednek kovetkeztetni, hogy a nemzedékek kozotti szakadék
tovabb mélyiil (McCrindle, 2018). Ennek egyik legfobb oka, hogy 6k az elsé olyan
nemzedék, amely tagjai életébe tokéletesen integralodott a technologia. A kdzosségi média
jelenléte szamukra teljesen természetes az eldédeikkel ellentétben, akik még emlékeznek az
okoseszk6zok és az internet el6tti idokre. Az id6, amelyet egy-egy témara szannak, tovabb
csokken. Ezt szem el6tt kell tartaniuk a marketingszakembereknek is (McCrindle, 2018).
Ahogy minden nemzedék esetén, ugy az alfaknal is fontos kérdés, hogy milyen
munkavallalok lesznek. Tébb HR szakember kutatja, hogy mire szamithatnak a
munkaltatok a jovoben. Bar még tavolinak tlinik, mire a kisiskolasok munkat vallalnak, de
mar most latszik, hogy sokkal nagyobb vallalkozoszellemmel rendelkeznek, mint a korabbi
generaciok. Elvarjak, hogy az igényeiknek megfeleljenek, igy ha barki el akarja érni dket,
akkor nagyon konnyen hasznalhat6 applikaciokon keresztiil tehetik meg. Ebbdl is latszik,
hogy nem szeretik a bonyolult dolgokat, amelyek tobb id6t vesznek igénybe. Az
elorejelzések azt is mutatjak, hogy varhatdan a vasarlasaikat is online intézik majd. Ebbdl
az allando online jelenlétbdl latszik, hogy a személyes emberi kapcsolatok jobban hattérbe
szorulnak, mint korabban, igy az egyediillét miatt egyre tobben szorulnak pszichologus
segitségére. A kutatasok azt mutatjak, hogy a tanulassal elt6ltott id6 kitolodott, a fiatalok
egyre tovabb élnek a sziilokkel, a sziilok befolyasa alatt (Schwabel, 2014). Ebbdl pedig az



kovetkezik, hogy a marketingszakembereknek nem csak a fiatalokat kell meggy6zni,
hanem a sziiloket is (Schwabel, 2014).

A generaciok vizsgalata alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a 21. szazadi fiatalok és a
korabbi nemzedékek tagjai kozott az élet minden teriiletén orasi szakadék van, amely
nagyon megneheziti az egyiittélést. Ez a helyzet pedig azt eredményezi, hogy szinte naprol
napra valtozni/valtoztatni kell, hogy megfeleljiink a Z és az alfa generaciok tamasztotta
elvarasoknak.

2. AFELSOOKTATAS VALTOZASA MAGYARORSZAGON -
KULONOS TEKINTETTEL A TORVENYMODOSITASOKRA ES
HATASAIRA - A 20. SZAZAD VEGEN ES A 21. SZAZAD ELEJEN

A felsoktatas az elsé intézmények megalapitasa Ota Oridsi valtozason ment keresztiil, akar
a képzési kinalatot, akar a jelentkezOk szadmanak alakulasat vizsgaljuk. Természetesen az
egyetemekkel szembeni elvarasok is sokat valtoztak az elsé egyetem megalapitasa ota. A
21. szazadban a legnagyobb kihivast az jelenti, hogy ezek az elvarasok rohamosan
valtoznak. Azok az intézmények, amelyek nem tudnak megfelelni az elvarasoknak, nem
lehetnek sikeresek. Ehhez pedig nagyon gyakran fel kell adniuk a korabbi elveiket és 1j
kiildetést kell megfogalmazniuk. Napjainkban a globalizaci6 a mozgatérugdja annak a
valtozasnak, amelyet a felsdoktatasban tapasztalunk. Ezt hivjak az egyetemek masodik
forradalmanak (Barakonyi, 2010).

A alibbi 4bra (1. abra) a szeptemberben induld (év/A) alapképzésre jelentkezok
szamanak alakulasat abrazolja 2001 és 2017 kozott Magyarorszdgon. A sotét sziirke a
jelentkezOk szamat, a vilagos pedig a felvettek szamat mutatja.

1. abra: A felséoktatasba jelentkezok és felvételt nyert hallgatok szdmanak alakulasa 2001
¢és 2017 kozott Magyarorszagon
Figure 1 Number of applicants and admitted students in higher education in Hungary be-
tween 2001 and 2017
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Két megallapitast lehet tenni a diagram alapjan. Az egyik, hogy a jelentkezék szamaban
szembetlind kiilonbségek vannak az egyes évek kozott (2013 — 95 447 £6, 2004 — 167 371
f6). A masodik megallapitas a jelentkezOk és a felvettek szamanak kiilonbségére
vonatkozik. Mig 2008-ban “csak” kozel 15 ezer jelentkezé nem kertilt be a felsGoktatasba,
addig 2004-ben tobb, mint 57 ezer diak nem nyert felvételt. Latva ezeket az eltéréseket,
joggal mertil fel a kérdés, hogy a demografiai valtozasok hatasan tul milyen események
befolyasoljak a didkokat a jelentkezésben, illetve az intézményeket a felvett tanulok
szamanak meghatarozasaban. A tarsadalmi elvarasok, a diploma megitélése és a politikai
valtozasok csak néhany azon tényezok koziil, amelyek hatassal vannak a felséoktatasra.

Napjainkban az élethosszig tartd tanulas nagyon jol ismert fogalom. A fiatalok nem
riadnak vissza attol sem, ha a huszas éveik kozepén kezdik el egyetemi éveiket. Mindezt
segiti @ “mamahotel” * megjelenése is. Az informatika fejlddése 0j oktatasi formdk
megjelenését segitette. Az internethasznalat elterjedésével és az e-learning megjelenésével
a szamitogép elébtt iilve, a vilag barmely egyetemére beiratkozhatnak a tanulni vagyok,
amely szintén befolyasolja a jelentkez6k szamat.

Az ezredfordulét kovetéen a tarsadalmi elvarasok is megvaltoztak. Egyre nagyobb
kereslet mutatkozik a magasabb (egyetemi) végzettségii Szakemberek irant. Ehhez
természetesen az is hozzajarul, hogy egy tarsadalomban milyen a diploma megitélése,
mekkora értéket tulajdonitanak neki. Egy 2014-ben készitett tanulmany azt vizsgalja
(Czaké, 2014), hogy a lakossag® hogyan vélekedik a diploma értékérdl és a megszerzés
nehézségeirdl. Az eredmények azt mutatjak, hogy tudast, karriert és jo fizetést remélnek az
egyetem elvégzése utan. A megkérdezettek ugy vélekednek, hogy a felsdoktatas pozitiv
hatast gyakorol az emberekre. Ezzel szemben sokan gondoljak ugy, hogy a diploma nem
biztositék a konnyii elhelyezkedésre, s6t sokan ugy gondoljak, hogy magas a tulképzettek
aranya. Erre abbol lehet kovetkeztetni, hogy diploma szora megadott asszociaciok koziil az
anyagi biztonsag, pénz és gazdagsag csak 4,4%-0s aranyt képvisel.

Vizsgalhatjuk a generaciok valtozasat, a tarsadalmi elvarasok alakulasat, kutathatjuk a
technologia fejlédésének hatasat, azonban nem feledkezhetiink meg a politika befolyasolod
hatasarol sem, amely az oktatasban alland6 valtozast eredményez. A felsGoktatasi torvény
gyakori modositasai komolyan befolyasoljak a korabban emlitett tényezoket. Egy-egy 1j
hatarozat nagyon egyszeriien felborithatja a korabbi tendenciakat. Természetesen vannak
olyan modositasok, amelyeket a vilag valtozasa “kovetel meg”, ugyanis alkalmazkodni kell
az uj technologiakhoz, illetve a munkaerépiaci elvarasokhoz.

A felsdoktatas hol a vilagban bekdvetkezé valtozasokhoz igazodva, hol pedig az
aktualis kormany elképzeléseit megvaldsitva allanddan valtozik. A rendszervaltas elétti
Ko6zép-Europara jellemz6 klasszikus hunboldti elvek alapjan miikodé egyetemi élet
radikalis valtozasokon ¢és valtoztatdsokon ment keresztiil, igy mara egy erdsen
kozpontositott, autonomiaval alig rendelkezd felsdoktatasi intézmények probaljak a
keretszamaikat felt6lteni és ezaltal a fennmaradasukat biztositani (Polonyi, 2015). Mig az
elobbi rendszer célja egy az oktatas €s kutatas egységén alapuld értelmiségi tarsadalom
l1étrehozasa volt, addig utobbi elsésorban a munkaerdpiaci elvarasokatnak megfeleld és
azokat kiszolgald rendszer képét mutatja. Tekintsiik at azokat a fo 1épéseket, amelyek a
2018-as allapothoz vezettek (Kovats et al., 2009).

A 21. szazad fels6oktatasanak megalapozasat a rendszervaltas jelentette. 1993-ban
jelent meg az els6 olyan felsGoktatasi torvény (1993. évi LXXX. torvény), amely
intézményi autonémiara épilt. A térvény négy kormanyt élt meg. Igaz, folyamatos

* mamahotel: A fiatal felnGttek a kozépiskolai tanulmanyaik, sét az egyetem befejezése utan sem koltoznek el
otthonr6l, mivel nem akarjak elvesziteni a sziil6i haz altal nyujtott biztonsagot.
% 2013-ban készitett, 1 500 f6s nemre és lakhelyre reprezentativ orszagos kutatas alapjan



modositasokkal igyekeztek sajat képiikre formalni a kormanypartok, de egészen 2005-ig
hatalyos maradt. A kozponti eleme a mingségi oktatds megteremtése volt. Ezen elvnek
megfeleléen nagyon szigoru szakmai és személyi kovetelményeket fogalmazott meg. Bar
elvarasként a mindségi oktatast fogalmazta meg, a kozponti felvételit mégis eltordlte, igy
sokkal tobb fiatal szamara valt a felsdoktatas elérhet6vé.

Harom komoly moédositast emlithetiink, amelyek a felvételiz6k szamanak alakulasat
befolyasolhattak. Az els6 a 1995-ben bevezetett tandij, amelyet nagyon hamar, 1998-ban
eltoroltek, emellett bevezették a koltségtéritéses és allamilag tamogatott képzéseket. A
tandij komoly visszatarto eré lehet a tovabbtanulast fontolgatd didkok esetén. Sok csalad
nem engedheti meg maganak, hogy akar egy gyerek tovabbtanulasat is finanszirozza.
Szintén radikalis modositast jelentett az intézmények szamanak 55-r6l 30-ra torténd
csokkentése, amely helyzetet az intézményi autondomia korlatozasa tovabb nehezitette. Az
1. 4abra adatai ennek hatasat nem érzékeltetik, ugyanis az ezredforduldt kovetd elsé tiz
évben (2007 és 2008 kivételével) magasabb a jelentkezOk szama, mint 2011 utan. A 2002-
es intézkedés, amely egyértelmiien éreztette hatasat, a felvételi vizsgak eltorlése volt. Az,
hogy hozott pontok alapjan lehetett felvételt nyerni az egyetemekre és foiskolakra,
nagyban megkonnyitette a diakok dolgat.

A 2005. évi CXXXIX torvény legfontosabb eleme a kétszintli képzési struktira
bevezetése volt. Mig az intézményi autonomia bovitésre keriilt a gazdalkodas terén, addig
a képzési tartalom alakitasaban és a felvételi rendszerben megtartottak a kotottségeket. A
2011. ¢évi CCIV. torvény komoly valtozasokat hozott, ilyen volt példaul a kotelez6d
hallgatoi szerz6dés, amelyet az 6sztondijas fiataloknak kell alairniuk. Az 1993. évi
torvényben eltorolt kozponti felvételi vizsgaztatas jogat lehetdségként visszaadtdk az
egyetemeknek. E két modositas hatasa a fenti diagramon élesen megmutatkozik, hiszen a
korabbiakkal ellentétben a miniszter rendelkezik a felvételi keretszamok elosztasarol
(Polonyi, 2015).

A modositasok az elmult kozel husz évben egyre gyakoribba valtak. Erre talan
magyarazatként szolgalhat a rohamosan fejlodé vilag, a technologia fejlddésének
kovetkeztében folyamatosan boviilé képzési formak. 2015- ben iktattak torvénybe, hogy
azon allami 6sztondijas hallgatok, akik két félév alatt nem teljesitettek legalabb 18 kreditet,
automatikusan atsorolasra keriilnek az onkoltséges képzésre. A 2016/2017-es tanévtol
kezd6déen bevezették az eddig csak a kozoktatasban kotelezd kompetenciamérést is.
Emellett az idegen nyelvi kompetenciak fejlesztésére is nagyobb hangsulyt fektetnek.

Az talan senki szamara sem vitatott, hogy az oktatas is egy innovaciot igénylo teriilet. A
technologia fejlodése, az informatika térnyerése uj kapukat nyit meg a felséoktatas elétt is,
elég, ha csak az oktatasi formak boviilo tarhazara gondolunk. A fiatalok novekvo elvarasa
szintén innovaciora sarkallja az egyetemek vezetéit, hiszen szamos, korabban nem jelent-
kez6 elvarasnak kell megfelelniiik. A torvénymodositasoknak azért is kell nagy jelent6sé-
get tulajdonitani, mert egy-egy uj szabalyozas komoly befolyast gyakorol a jelentkezok
felé is.

3. A MARKETINGESZKOZOK ALKALMAZASANAK
FONTOSSAGA A FELSOOKTATASBAN

3.1. VERSENYHELYZET KIALAKULASA A FELSOOKTATASBAN

A vilag allandoan valtozik és ennek a valtozasnak a hatasat érzékeljiik az élet minden terii-
letén. Napjainkban a vallalati szférahoz hasonléan a felsGoktatas teriiletén is verseny ala-
kult ki. A legtobb intézmény felismerte, hogy ebben a helyzetben a valtoz6 kornyezet kihi-
vasaihoz alkalmazkodni kell (Huftlesz, 2010). Elfogadtak azt is, hogy a 21. szazad egye-



temei szolgaltato szervezetek, amelyek a versenyszférahoz hasonléan marketingkérnyezet-
tel, de attol kiilinb6zé mikodési feltételekkel rendelkeznek. A szolgaltatd iskola, mene-
dzser pedagogus, aktiv diak egyre inkabb elfogadott fogalmakka valnak, ahogy az is, hogy
az iskola jol meghatarozhato tigyfélkorrel, célpiaccal és versenytarsi kornyezettel rendel-
kezik. Igy ebbdl az is kovetkezik, hogy a vallalathoz hasonléan a felséoktatas egy marke-
tingrendszer. A marketing létjogosultsagat bizonyitja az is, hogy a szolgaltatast nyujtonak
(iskola) nem elég jonak lenni, hanem jonak is kell latszani (Huftlesz, 2010). Varhatéan
oriasi kiilonbségek alakulhatnak ki olyan egyetemek kozott, amelyek alkalmaznak, sét tu-
datosan alkalmaznak marketingeszkozoket, illetve azok kozott, amely vezetéi ezt a tevé-
kenységet nem tamogatjak.

A 2. abra azt szemlélteti, hogy milyen parhuzam vonhat6 egy felsGoktatasi intézmény és
egy vallalat kozott. Mindkét esetben tokéletesen azonosithatok az egyes szintek és a hozza
kapcsolodo feladatok.

2. abra: A nagyvallalat és az egyetem kozotti parhuzam
Figure 2 Comparison between large enterprises and a universities
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A marketingeszk6zok hasznalatanak sziikségességét azonban nem kizardlag a fent be-
mutatott események indokoljak. Néhany évtizeddel ezeldtt az egyetemvalasztas nem volt
olyan kozponti téma a csaladok életében, mint ahogy ma (Huftlesz, 2010). Emellett a tar-
sadalmi elvarasok is nagyon sokat valtoztak, sokkal nagyobb nyilvanossagot és beleszolast
akarnak az emberek az intézmények miikodésével kapcsolatban. A nyilvanossag igényét
mindenképp az internet térhoditasanak “kodszonhetjiik”, hiszen akar egy kattintassal bar-
mely felsGoktatasi intézményrdl szerezhetiink informaciot (Huftlesz, 2010).

A felséoktatas expanziodja szintén komoly fejtorést okoz az egyetemi vezetdknek. Mara
a versenyhelyzet begytir(izott az 6sszes intézménybe. Ennek legfobb oka — a palyavalasztas
kozponti kérdéssé valasa mellett — az, hogy csokken az egy hallgatora juté tamogatas. Lo-
gikus reakcionak tlinik, hogy az iskolak valtozatos (Sokszor kovethetetlen szamu) oktatasi
programmal varjak a hallgatokat. Persze ezt a széles kinalatot magyarazhatja az is, hogy a
fiatalok elvarasai béviiltek és az egyetemek csak meg akarnak felelni ennek a helyzetnek.
Ezzel magyarazhat6 a marketingkommunikacio szerepének felértékelddése (Dinya, 2010).

Az, hogy az oktatasban, azon beliil is kiemelten a fels6oktatasban versenyhelyzet ala-
kult ki az elmult évtizedben, az egyetemi vezetdk korében elfogadott tény. A legtobb in-



tézmény azt is felismerte, hogy csak akkor keriilhet versenyelénybe a tobbickkel szemben,
ha megfeleld eszkdzokkel reagal a valtozasokra. Ezen kihivasok hatasara jott 1étre a fels6-
oktatasi menedzsment is (Barakonyi, 2010). Az élesed6 verseny, a hallgatéi igények valto-
zasa mellett azzal is szembe kell nézniiik az egyetemeknek, hogy hozza kell jarulniuk a
gazdasagi fejlédéshez. Arrdl természetesen nem szabad elfeledkezniiik a vezet6knek, hogy
egy intézmény nem a menedzsment révén valik sikeressé, hanem az oktatasi - kutatasi te-
vékenységével, azonban a hosszu tavi menedzsment elengedhetetlen. Ennek pedig egyik
legfontosabb eleme a jol kidolgozott marketingstratégia is (Barakonyi, 2010).

3.2. AMARKETING ALKALMAZKODASA A 21. SZAZADI ELVARASOKHOZ
Ahogy az élet minden teriiletén valtozasokat tapasztalunk, ugy igaz ez a marketing teriile-
tén Is. Az ezredfordulot kdvetéen az informatika robbanasszeri fejlédése és a fogyasztoi
igények valtozasa valaszut elé allitotta a marketingszakembereket is. A cégeknek 1épést
kellett tartaniuk a fejlédéssel, hiszen csak ekkor volt esélyiik a fennmaradasra. Ehhez
azonban 1j marketingeszk6zokre volt sziikség. A fejlodés elsé 1épcséfoka az volt, hogy
egyre tobb haztartasba bevezetésre keriilt az internet, majd az okostelefon hasznalata is
altalanossa valt. Szintén nagy attorést jelentett a kozosségi média megjelenése, mely egy
teljesen uj utat nyitott meg az emberek ko6zott és az emberek felé.

Az utobbi évek tapasztalatai azt mutatjak, hogy nem az wjdonsagot kell keresniiik a
marketingszakembereknek, hanem inkabb a meglévé eszkozoket Kkell ujragondolniuk
(Papp-Vary, 2017). Ennek legfébb oka, hogy a bizalom keriil a marketing kdzéppontjaba;
Osszhangba kell hozni az tizleti és a tarsadalmi értékeket. A fogyasztok olyan tartalmakat
varnak el, amelyek magaval ragadjak 6ket, igazi élményt nytjtanak. Ha az egyik kozponti
elemnek a bizalmat tartjak, akkor ugyantigy meg kell emliteni a minéséget is. A vasarloi
elvarasok a mindségi tartalmak iranyaba tolodnak el, megjelenik a szakért6i cikkek iranti
igény. A Z és az alfa generacio jellemz6i kozott is lattuk, hogy milyen fontos szamukra az
id6 hasznos eltoltése. Ebbdl adodik, hogy a reklamokkal szemben is komoly elvarasaik
vannak. Ha egy vallalat a reklamjaval el akar jutni egy fiatalhoz, akkor interaktivnak kell
lennie, a video-tartalmak, az ¢l6adas videok csak példa azok koziil a lehetdségek koziil,
amely a marketingesek rendelkezésére all. A fiatalok altalaban szeretik a torténeteket. Fo-
leg ha egyedi sztorirol van szo, akkor akar hosszabb id6t is hajlandoak raszanni, hogy
megnézzék vagy elolvassak. Egy 0j terméket vagy markat is konnyebben el lehet fogadtat-
ni a torténetmesélésen keresztiil. Az okostelefonok és a kozosségi halok uj lehetdségeket
teremtenek. Az e-mailek mellett egyre gyakrabban iizenetkiildé platformok keresztiil is
kommunikalnak az emberek. Az online kereskedelem teriiletén is valtozasokra kell szami-
tani. Eddig els6sorban a weboldalakon keresztiil zajlott a kereskedelem, a jovében az {ize-
netkiild6 platformok és a facebook keriil el6térbe. El kell fogadniuk a marketing teriiletén
dolgozoknak, hogy a weboldalak hattérbe szorulnak, néhany év mulva mar csak nagyon
kevesen fogjak hasznalni (Papp-Vary, 2017). Ezt mutatja a mobil keresések novekvo ara-
nya is, igy a reklamokat a mobilokra kell optimalizalni. Talan az érzelmi intelligencia lassu
fejlodésének koszonhetd, hogy a fogyasztok elvarjak, hogy a reklamokat személyre szabot-
tan készitsék. A digitalis vilag fejlédése lehetévé teszi, hogy a filmekbe, miisorokba utolag
markak keriiljenek, s6t az is megoldhatova valt, hogy csak bizonyos idészakban, egy adott
célcsoportnak jelenjenek meg (Papp-Vary, 2017).

Osszességében elmondhatd, hogy szamos lehetdség all a marketing rendelkezésére,
amelyekkel az emberekhez eljuthat. A {6 kérdés az, hogy az alland6 valtozassal mennyire
tudnak 1épést tartani.



3.3. EGYETEMI MARKETING MEGJELENESENEK SZUKSEGESSEGE

Az oktatas az elmult évtizedekben jelentés valtozasokon ment keresztiil, ma mar sokkal
inkabb jellemzi a fogyasztasi szemlélet, mint korabban. A mar emlitett versenyhelyzet ki-
¢lezddése, illetve a hallgatok és intézmények szamanak alakulasa mind azt bizonyitja,
hogy a felséoktatasnak sziiksége van a marketingre (Garai, 2014). Arra azonban figyelni
kell, hogy nem elég egy jol kidolgozott stratégia, a megvalositas is elengedhetetlen. Az
onkoltséges képzések szamanak novekedése a hallgatok elvarasait is szélesitette, hiszen,
mint vasarlok jelennek meg az oktatasi piacon. Ebbdl kovetkezik az is, hogy a hallgatok
alkupozicidja egyre novekszik, ezért az egyetemek igyekeznek az elvarasoknak megfelelni.
A személyes megjelenést kell a marketingstratégia kdzpontjaba helyezni. Emellett nagyon
fontos, hogy a volt hallgatokkal is jo viszonyt apoljon az intézmény (Garai, 2014). Ezek a
tények gydzték meg Magyarorszagon az egyetemi vezetoket a marketing fontossagarol,
azonban a tengerentilon mar joval korabbra datalhaté az egyetemi marketing megjelenése
(Barakonyi, 2010). Az USA-ban 1972-re tehetd, Europaban a 20. szdzad végén erdsodott,
mig Magyarorszagon csak az ezredfordulot kovetden kezdték el alkalmazni (Barakonyi,
2010).

Ahhoz, hogy az intézmények magukhoz tudjak csabitani a fiatalokat, egy jol kidolgozott
marketing-stratégiara van sziikség. Ehhez pedig azt kell tudniuk, hogy mit szeretnének
eladni. A szakirodalom az oktatast az intézményes szolgaltatasok kozé sorolja. A szolgalta-
tasjelleget bizonyitja a HIPI-elvnek ® val6 megfelelés is, vagyis az oktatasra jellemzd a
valtozékonysag, a nem fizikai kornyezet, tovabba nem tarolhato ¢és elvalaszthatatlan
(Kotler, 1998).

Miel6tt egy intézmény a marketingstratégia kidolgozasaba kezd, meg kell hataroznia a

célcsoportjat. Elsé gondolatra ez nagyon egyszeriinek tiinik, mivel a kézépiskolas diakok
adjak a felsGoktatas célcsoportjat, azonban ha tovabb elemezziik, akkor hamar belatjuk,
hogy nem ilyen egyszerii a valasz. Az egyik legalapvetébb probléma a kommunikacio alta-
lanos modelljében rejlik, amelybdl kettd szerepldt (kibocsatd és befogado) kell kiemelni. A
kibocsato egyértelmii, hogy az egyetem, azonban a befogado kérdéses, ugyanis lehet a diak
¢s lehet a sziil6 is. Fontos eldonteni, hogy ki tekintiink befogadonak, kit akarunk meggy6z-
ni, mivel teljesen masképp kell kommunikalni a sziilé és masképp a diak felé (Vagasi,
2007). Miutan ezt sikeriil eldonteni, akkor kezdédhet a stratégia kidolgozasa. Jelen tanul-
many a didkokat tekinti befogadonak.
mix atgondolasa. Abbol, ahogy korabban lattuk a parhuzamot egy multinacionalis vallalat
és egy felsGoktatasi intézmény kozott az kovetkezik, hogy az egyetemi
marketinstratégianak is fontos része a marketing-mix osszeallitasa. Az oktatas szolgaltatas-
jellegébdl adodoan nem elég a klasszikus verzioval dolgozni, hanem a 7P-t (price, place,
product, promotion, physical evidence, process, people) szokas hasznalni (lvy, 2008).

A 3. abra a marketing mix tovabbfejlesztett verzidjat mutatja, amely alapjat a hallgatoi
attitlidok és vélemények adjak.

® A szolgaltatasok négy £ jellemzdje: megfoghatatlansag, elvalaszthatatlansag, ingadozas, romlékonysag.



3. abra: Az oktatasra készitett marketing mix (7P)
Figure 3 Marketing mix of education (7P)
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Az zleti iskolakrol készitett tanulmany is az oktatasi marketing fontossagat jelzi. A
prémiumok olyan dolgok, amelyek 6sztonzéleg hatnak a hallgatokra. llyenek példaul a
szallas, az évfolyam hallgatoinak szama, a csereprogramok. Ezek nagyban hozzajarulnak
ahhoz, hogy a kozépiskolas tanulok az adott felsdoktatasi intézményt valasszak, illetve a
mar “megszerzett” hallgatok ne valtsanak egyetemet. A program, masképp fogalmazva
termék, a szakok és a targyak valasztékat jelenti. A prospektusok/tajékoztatok kétféle for-
maban jelennek meg. Az egyik a nyomtatott verzio, a masik pedig a hallgatoknak kiildott
e-mailes tajékoztatd. Az dr, amely a 4P elemei kozott is megtalalhato, de a megkozelités
mar specialisabb. A kivdlésdgok alatt azokat a szempontokat értjiik, amelyek megkiilon-
boztetik az intézményeket egymastol, példaul az oktatok, az iskolai eredmények és az onli-
ne informaciok. Ahogy az egyetemen dolgozdoknak és tanuloknak, ugy a jelentkezéknek is
nagyon fontos az emberi #ényezd, amely foként a személyes kapcsolatra helyezi a hang-
stlyt, a beszélgetésekre az oregdiakokkal és a nyilt napokra. A promdciohoz egyrészt a
hagyomanyos eszk6zok, masrészt pedig a direct mail eszkdzok tartoznak.

Az lvy altal kidolgozott 6j marketing mix is azt bizonyitja, hogy az oktatas egy specialis
teriilet, amely egyrészt a fiatalok elvarasainak boviilésébodl, masrészt pedig a kornyezeti
feltételek allando valtozasabol adodik. Ennek kdszonhetéen sziikség van arra, hogy kizaro-
lag ezen a teriileten alkalmazott eszkdzoket dolgozzanak ki. A jovoben varhatéan tovabb
gyorsulnak az események, amely még ennél is fokozottabb figyelmet és reakciot varni el a
fels6oktatasi intézményektol (lvy, 2008).

3.4. EGYETEMI MARKETINGKOMMUNIKACIO

A felsOoktatasi intézmények kozott - a vallalati szférahoz hasonldan - versenyhelyzet ala-
kult ki. A marketing segitség lehet a probléma megoldasara, azonban az eszk6zok csak egy
szlik rétegét alkalmazzak (Huftlesz, 2010). El kell fogadni, hogy csak akkor lenne haté-
kony, ha szervezeti kultira részévé valna. Sajnos a torvényi valtozasok hatasa, illetve a
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marketinghez kapcsolddd szamos negativ attitiid mind olyan elem, amely korlatot jelent a
szabad dontéshozatalban. Ennek ellenére az egyetemek vezetdi tobb eszkdzzel probalkoz-
nak, hogy pozitiv képet alkossanak intézményiikrol.

Az egyetemi marketing egyik legésibb eleme a minden tanévben megrendezésre keriild
nyilt nap. Ezek az alkalmak remek lehet6séget biztositanak az intézményeknek, hogy be-
mutatkozhassanak a potencialis hallgatoknak. Azt azonban be kell latni, hogy az elmult
évtizedben a nyilt napok nem sokat valtoztak, mikdzben a kozépiskolas fiatalok igényei
oriasi valtozasokon mentek keresztiil. Mig korabban elég volt egy jol dsszeallitott prezen-
tacio, addig ma a legtobb fiatal agy gondolja, hogy minden informacié megtalalhaté a hon-
lapon ¢s a kozosségi oldalakon, ezért nem érdemes kiilon id6t szanni a nyilt napokra. Jogo-
san meriil fel a kérdés, hogy valoban minden informacié megtalalhaté az egyetemi honla-
pokon és facebook oldalakon? Valasz nem olyan egyszer(i. Ha egy jol felépitett és folya-
matosan aktualizalt honlaprol és facebook oldalrél beszéliink, akkor igen, elegend6, de ha
valamelyik hianyzik, akkor maris megtéveszto lehet a potencialis hallgatok szamara.

Losonczi Gyorgy (2013) egy tanulmanyt készitett a kiilfoldi és a magyar intézmények
honlapjainak Gsszehasonlitasarol. A kiilfoldi intézmények kivalasztasa versenyképességi
rangsorok alapjan tortént. Ennek megfelelden a nemzetkozi referenciacsoportba 22, mig az
eurdpai referenciacsoportba 20 intézmény keriilt. Magyarorszagon harom kategdriaban
(Kutato-elit egyetem mindsités, Kivald egyetem mindsités, véletleniil valasztott intézmény)
5-5 egyetem keriilt be a vizsgalatba. A kutatas eredménye azt mutatja, hogy a hazai intéz-
mények a célcsoportok elérésében komoly lemaradasban vannak a kiilfoldiekhez képest,
valamint az is kidertiil, hogy a sziil6ket, mint célcsoportot elhanyagoljak az iskolak. A ko-
z0sségi oldalak elényeit sem fektetnek megfelelé hangsulyt az egyetemek. Emellett nem
forditanak figyelmet sem a Youtube csatorna, sem pedig az iTunes szolgaltatas hasznalata-
ra sem. Tovabba a legismertebb facebook alkalmazas adta lehetéségekkel sem élnek meg-
felelden.

Az 1j generaciok elvarasai alapjan a megszokott marketingeszkozoket is feliil kellene
vizsgalni. A fels6oktatasi intézmények esetén Kifejezetten fontos a felnévekvé generaciok
tanulmanyozasa, a normak, a stilus és a nyelvezet feltérképezése. Néhany egyetem felis-
merte, hogy napjainkban nem csak a hagyomanyos kommunikaciora kell 6sszpontositani,
hanem az imazs jellegli kommunikacio altal nyujtott lehetdségeket is célszerti kihasznalni.
A hallgatok és dolgozok tajékoztatasara létrehoztak egy felséoktatasi médiat is, amely
megteremti a hatékony kommunikacié lehetéségét kozottiik. A magyarorszagi intézmé-
nyek koziil a Pécsi Tudomanyegyetem nevéhez flizodik a legtobb kezdeményezés a felso-
oktatasi marketing fejlesztése teriiletén. Ennek keretében Kutatoi portrékat, flash mob ak-
ciokat valositanak meg, illetve szintén az 6 neviikhoz flizédik a tancold egyetem elnevezé-
sti program is (Kurath et al., 2014). Az egyetemi marketinget egyre tobb intézmény kezdi
el tudatosan alkalmazni, azonban azt is latni kell, hogy Magyarorszagon ez még eléggé
gyerekcipében jar, de az ujabb és tjabb kezdeményezések bizakodasra adnak okot.

4. OSSZEGZES

A tanulmany célja az volt, hogy bemutassa, milyen hatassal van a generaciok valtozasa,
illetve a fels6oktatas allando valtozasa az egyetemi életre. A kialakult versenyhelyzetben
egy lehetséges megoldasként a marketing all az intézmények rendelkezésére.

“Mindig minden vdltozik” - szolt a bevezetés els6 mondata. Az egyes fejezetek feldol-
gozasa kozben gyakran eszembe jutott ez a gondolat. A generaciok olyan mértéka valtoza-
sokon mennek keresztiil, amely egy oriasi szakadékot eredményezett az egyes nemzedékek
kozott. A fiatalok novekvo elvarasai kihivas elé allitottak a szakembereket az élet minden
teriiletén, igy nincs ez masként az oktatasban sem. A helyzetet csak tovabb nehezitette a
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technologia robbanasszerii fejlédése, illetve az internet térnyerése. A felmeriilé probléma-
kat az alland6 torvénymodositasokkal kivantak eszk6zolni, amely bizonytalansagot okozott
az egyetemek életében. A felséoktatasi intézmények vezetdinek fel kellett ismerniiik a
marketing fontossagat és el kellett fogadniuk azt a tényt, hogy csak akkor nyerhetnek az
¢élesedd versenyben, ha alkalmazzak a marketingkommunikacios eszkozoket. Szerencsére a
szakemberek a technoldgia fejlédésével parhuzamosan bévitik eszkozeik tarhazat, igy egy-
re tobb lehet6séggel élhetnek és élnek is az egyetemek.

A jovoére vonatkozo kérdés, hogy milyen valtozasokra lehet szamitani az elkdvetkezen-
do6 években, amelyek tovabbi kihivas elé allitjak az egész tarsadalmat. A generaciok elva-
rasai az élet minden teriiletén - elsésorban a technolégiai fejlddésnek kdszonhetden - olyan
iitemben valtoznak, hogy egyre nehezebb lesz 1épést tartani. A fiatalok el6tt a globalizaci-
o6nak hala, uj utak nyiltak meg, igy egyre tobben valasztanak egy masik orszagot tanuldsi
vagy munkavallalasi céllal. Az alfak varhatoan még kevésbé lesznek lojalisak a valasztott
iskola, illetve munkahely irant. Azon kutatasokra, amelyek bizonyos szakmak eltinését
jelzik, egyre komolyabb figyelmet kell forditani az oktatasban is. Elég, ha csak ipar 4.0
jelenségre gondolunk, vilagosan latszik, hogy a robotikanak “kdszonhetéen” teljesen mas
végzettségli szakemberekre lesz sziikség. Fontos, hogy a felsGoktatas is felismerje a valto-
zasokat és ennek megfelelden alakitsa ki a képzési palettajat. A varhatéan sok 1j szak meg-
jelenése idegenként hat majd a fiatalok korében. Ekkor még komolyabb szerepe lesz a
marketingnek, hogy megfeleléen tudjuk tajékoztatni az egyébként is bizonytalan generaci-
6t. Ebbdl kovetkezik az is, hogy teljesen uj marketingeszkozokre lesz sziikség, mivel egy-
részt meg kell felelnie az 0 technologiai megoldasoknak, masrészt pedig a fiatalok nyel-
vén kell sz6lnia.

Ez csak néhany olyan tényez6, amellyel a kozeljovoben szembe kell néznie az egész
felsGoktatasnak, de varhatoan a rohamos fejlodésnek kdszonhetéen tovabbi kihivasok var-
nak az intézményekre.
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