A beiskolazasi marketinget

a felsGoktatasi
marketingtevékenység kiemelt
gyakorlatorientalt, funkcionalis
részteriileteként kezeljik, aminek
az alkalmazadsa nem keriilhet6 meg
a hazai fels6oktatasban sem.

E tanulméanyban a beiskolazasi
marketingmunka alapfogalmainak
tisztdzasat kovetden

a vonzerdfejlesztés lehetdségeit
vizsgaljuk meg hallgatoi

és intézményi oldalrol, majd
kisérletet tesziink egy beiskolazasi
marketingmodell dsszeéallitdséra.

Kurath Gabriella

A vonzeroOfejlesztés
lehetOséqgei
a felsooktatasban

A beiskolazasi marketingmunka Uj teriletei

BEVEZETES

»A fels6oktatasi intézmények stratégidajuk megfogalmazasakor a marke-
tingmunka szempontjabdl harom nagy teriletre kell, hogy koncentrélja-
nak, nevezetesen

- a beiskolazasi teriletre, vagyis mind a létszamot, mind annak dssze-
tételét tekintve j6 eredményt elérni, ehhez vonzé kinalatot dsszealli-
tani,

- az oktatas, az intézmény alaptevékenységének soran a hallgatok, az
oktaték, dolgozok és a kdérnyezet szamara kompetenciat bizonyitani,
bels6 marketinggel megtartéerdét és vonzer6t fejleszteni,

- a munkaerd-piacra, a relevans kilsé kérnyezetre haté kifelé mutatott
eredményekkel (végzett hallgaték teljesitménye, min6sége, az okta-
tok, dolgozdk teljesitményei stb.) az intézmény image-ének megala-
pozasa, a good-will fejlesztése torténik.” [Toérécsik 2003:; 35]

A beiskolazasi marketingmunka a marketing egyik tertilete. Az, hogy
elkilonulten lehet-e értelmezni vagy sem, az elmult évek gyakorlati ta-
pasztalati alapjan mar csak marketingelméleti kérdés, hiszen a felsok-
tatasi szakemberek kulon kezelik, ami lehet a probléma leegyszer(sité-
se, azonban jelen helyzetben mindenképpen kézenfekvé megoldas az
intézmények szamara. A fels6oktatasi marketingb6l nem egyenesen le-
vezethet6 a beiskolazasi kérdések megoldasa, hiszen az egyes terile-
tek 6sszefliggnek egymassal, valamint szinte minden egyes terilet
kapcsolhaté valamilyen szinten és szorossaggal a komplexen értelme-
zett beiskolazashoz.

A fejlett orszdgokban és hazéankban is folyamatosan né a fels6okta-
tasban tanul6k szama, egyrészt mivel béviul a megfeleld anyagi hattér-
rel rendelkez6 szilék kore, akik thamogathatjak gyermekeik tovabbtanu-
lasat, masrészt a mar végzettek kozil is sokan térnek vissza az iskola-
padba, hogy Ujra atéljék a diakéveket, és/vagy megfeleljenek az élet-
hosszig tartd tanulas kovetelményeinek is.

Hazankban a demografiai mutatok alapjan allithatd, hogy csokkenés
mutatkozik a beiskoldzhat6 fiatalok szamaban. Meg kell tehat nyerni az
egyre kevesebb szamu végzO8s kozépiskolast, de egyben az id8sebb
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korosztalyt is. Azok az intézmények lehetnek sikere-
sek, amelyek a piacon megjelené potencialis hallga-
téi csoportok érdekl6dését inkdbb meg tudjak ra-
gadni [Lukacs 2002],

Intézményeink tbbbsége szamara a marketingte-
vékenység a beiskolazdssal kezd6dik és azzal is z&-
rul [Dinya 2005], Vizsgalédasunk szempontjabdl ezt
a kijelentést 6rommel is vehetnénk, azonban nem
mindegy, hogy mit értiink a tevékenység alatt, elszi-
getelten kezeljuk-e a potenciélis hallgatokkal torténé
kommunikaciét a tovabbi célcsoportokkal torténdé
kommunikaciotdl, vagy ezek a teriiletek az intézmé-
nyi stratégia részeként egységes egészet alkotva
egymasra épulnek. A kritika az el6bbi, révidtava
szemlélettel, ad hoc munkavégzéssel dsszefliggés-
ben érheti a hazai intézményeket.

A globalizal6do verseny és a differencialt tudaspi-
acok kapcsan valamennyi verseng6 intézménynek
tehat at kell gondolnia mindazt, amit eddig marketing
cimén csinalt. Ez a beiskoladzasi marketing terlletén
a tudaspiac és szegmenseinek hosszu tava alakula-
sat, a jelenlegi és a varhat6 versenyhelyzet valtoza-
sat, ezzel dsszefiiggésben a tudaspiaci szereplék és
Osszetételik, valamint a péalyavalasztok igényeinek,
vélasztasi és informalddasi szokasainak alakulasat is
jelenti [Dinya 2005]. A fenti kihivasok kezelésekor te-
hat a menedzsmentnek tudnia kell, hogy milyen
szempontok alapjan doéntenek a
palyavéalasztok, kiket tekinthet don-
téshozoknak, 6sszességében mi-
t6l vonzé ma egy fels6oktatasi in-
tézmény.

A tevékenység leirasara gyak-
ran alkalmazzuk a rekrutacio, be-
iskolazas kifejezéseket, tapaszta-
lataink alapjan azonban a fels6ok-
tatasban dolgoz6 szakemberek az
elnevezéseket eltér§ tartalommal
hasznaljak. A rekrutacié alatt azt
értjuk, hogyan keril be valaki a
képzésbe, miért jelentkezik oda,
mi 0sztbnzi arra, hogy azt a palyat valassza, milyen
tarsadalmi meghataroz6i vannak a palyavalasztas-
nak [Kozma 2004],

Beiskolazasi marketing alatt a hazai gyakorlatban a
potencidlis hallgaték hatékony tajékoztatasat, megfe-
lel6 mennyiségl és min@ségli informacioval térténé
ellatasat értjik, amihez szorosan kapcsolodik az infor-
maciés rendszer kiépitése, m(ikddtetése: a hatékony
kommunikacio elbfeltétele. Tapasztalataink szerint je-

lenleg a meglev6 képzési kindlat bemutatasa jellemzd
az intézményekre. A termékfejlesztés”, a képzési
programok fejlesztése, gondozasa altaldban az adott
szakhoz tartoz6 szervezeti egység feladata, ami gyak-
ran nem piaci indittatast, hanem szakmai, egyéni
vagy adott egységhez kot6doé értékek, érdekek men-
tén alakulé képzési portfolid el6allitasat jelenti.

Tovabbi kérdéseket vet fel, hogy az oktatasmarke-
ting nemzetkozi szakirodalma alapvet6en a nem alla-
mi tamogatassal fenntartott, nyereségorientalt szer-
vezetekrdl ir, ahol a keresleti oldalt a klasszikus felfo-
gasnal sokkal szélesebben értelmezik.

E szerint a potencialis diakokon tdl az oktatasi in-
tézmények piacanak részeként tekinti az aktualisan
hallgaté jogviszonnyal rendelkez6ket, a végzett dia-
kokat, a tamogatdkat és adomanyozokat, és mind-
azokat, akiket remélhet6leg a kés6bbiekben be lehet
majd sorolni a kategoridk valamelyikébe [Mesz-
Iényi-Domboréczky 2004], Azokat a partnereket kell
megtalalni, akik hatadssal vannak a palyavalasztasi
dontésekre, akik az intézmény megitélését befolya-
solhatjak, ezért tanulméanyunkban kib&vitjuk a beis-
kolazasi munka vizsgalatakor alkalmazott kizarolag a
potencidlis diakokra fokuszalé elképzelést.

A beiskolazassal kapcsolatos feladatok ellatasaba
az intézmények kilonbdz6 szintjei is bekapcsoléd-
hatnak, igy kdzponti, kari, intézeti és tanszéki tevé-

A globalizalodé verseny és a differencialt tudaspia-
cok kapcsan valamennyi versengd intézménynek tehat
at kell gondolnia mindazt, amit eddig marketing cimén
csinalt. Ez a beiskolazasi marketing tertletén a tudas-
piac és szegmenseinek hosszu tavu alakulasat, a je-
lenlegi és a véarhatd versenyhelyzet valtozasat, ezzel
O0sszefliggéshben a tudaspiaci szerepl6k és dsszetétel-
Uk, valamint a palyavalasztok igényeinek, valasztasi és
informalédasi szokasainak alakulasat is jelenti.”

kenységet is felfedezhetliink. A kérdés Osszetettsége
és az 6sszehasonlithatésdg miatt a tovabbiakban az
intézményi kdzpont altal koordinalt beiskolazasi te-
vékenységet vizsgaljuk. Nagyon fontos kérdésként
vetddik fel, hogy milyen hatassal van atervezett és a
kézpont altal koordinalt beiskolazasi tevékenység
hatékony alkalmazasa a szervezet m(ikodésére, mi-
lyen terileteken érhetiink el eredményeket. Ugy
gondoljuk, hogy tudatos marketinggel befolyasolhat-
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juk ajelentkez6k szamanak és Osszetételének alaku-
lasat, az intézmények vonzerejét, hirnevét és hosszu
tavu stabil mikodését.

VONZEROFEJLESZTES A HALLGATO
VALTOZO MAGATARTASANAK
VIZSGALATA ALAPJAN

A nyitott fels6oktatasi rendszerben alapvet§ kivana-
lom, hogy az intézmények objektiv értékelése meg-
torténjen. El6bb-utébb el fog késziilni az eurdpai fel-
s@oktatasi intézmények vonzer6 szerinti sorrendje

LA fels6oktatdsban ez tulajdonképpen az érték, amit a
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hallgato kap, vagyis leegyszersitve hallgatoi ertékként
definialhatdé, mely a fels6oktatasi szolgaltatastol elvart
elényok dsszességének és a teljes hallgatdi kdltségnek
a kilonbodzete. Az el6nydk kapcsolédhatnak a bekert-
lés korialményeihez, a szolgaltatasi folyamathoz, kép-
zéshez (pl. kellemes diakévek, élvezetes el6adasok, jé
bulik), valamint az eredményhez is, a diploma munka-
eré-piaci elfogadottsagahoz, a presztizshez.”

[Hrubos 2005]. A verseny egyre er6teljesebb, az in-
tézményeknek Uj terileteket kell felfedeznilik, me-
lyek segithetik rugalmas alkalmazkodasukat a gyor-
san valtozo kortlményekhez.

A hallgatdi érték vizsgalata

»A piacokat manapsag harom f6 meghatarozé ténye-
z6 alakitja: a vev@érték, az alapadottsagok és az
egyuttmdkodési halozatok...” [Kotler-Jain-Maesincee
2003: 28] A 20. szazad végével kezd6d6 tudatos ér-
tékteremtés, vevéérték-teremtés, az aruk és szolgalta-
tasok piacdhoz hasonléan ma mar a tudaspiacon is
kulcskérdés. A verseny Kkiterjedése és vilagméretd
globalizaci6ja nagymértékben segiti, hogy a fejlett pia-
cokon meghatarozé szerepre tegyenek szert az ,okos
és értéktudatos vasarlok”. A vev6k a korabbi passziv
szerepkorbdl kilépve az értékteremtés aktiv résztvevéi-
vé valtak [Rekettye 2004],

Hallgatéi oldal

A fels6oktatasban az intézmények a hallgatok meg-
tartasa érdekében a hallgato6i igények alapos megis-
merésére torekednek, ezért interaktiv kapcsolatot
alakitanak ki a hallgatéval és annak kornyezetével.
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Ezt kovet6en megvizsgaljadk, hogy a képzés Aaltal
nyujtott fogyasztdi el6nytk egyes elemei milyen érté-
ket képviselnek, ebbdl kdvetkezden az értéket nyujtd
elemeket maximalizalni kell, a aldozattal jar6 eleme-
ket pedig minimalizalni [Dirks 1998].

A hallgaté szemsz6gébdl vizsgalva a kérdést tehat
azt tapasztaljuk, hogy a fels6oktatasban a vev6k
ugyanugy mérlegelnek, mint barmely Gzleti szolgal-
tatasnal: A mérlegelés és a valasztas az ar-id6-mi-
néség szempontok Osszevetésével - ahogyan M.
Porter az értéklanc kapcsan kifejti -, a vev6érték
alapjan torténik. Es az intézmények egyre gyakrab-
ban tapasztaljak, hogy a kivalo
akadémiai minéség nem feltétle-
nil azonos a kival6 munkaer6-pia-
ci mindséggel, vagy éppen a kiva-
I6 minéségl szolgaltatas is lehet
versenyképtelen adott szempont
alapjan [Dinya 2005]. A marke-
tingben a vevGérték tehat egyre
fontosabba valik, igy nézzik meg
mit is jelent ez pontosan: ,A vev6-
érték a teljes vevdérték és annak
koltsége kozotti kulonbség. A tel-
jes vev6érték azoknak az elényok-
nek az Osszessége, amelyeket a
vev@ az adott termékt6l vagy szolgaltatastol elvar. A
teljes vevokoltségek azok a koltségek, amelyek a
vev@ varakozasa szerint a termék, vagy szolgaltatas
értékelése, beszerzése vagy hasznalata soran felme-
rilhetnek.” [Kotier 1998: 71] Az ajanlatok 6sszeha-
sonlitdsat ar/érték aranynak is hivjak.

A fels6oktatdsban ez tulajdonképpen az érték, amit
a hallgaté kap, vagyis leegyszerisitve hallgatoi érték-
ként definialhatd, mely a fels6oktatasi szolgaltatastol
elvart el6nyok 6sszességének és a teljes hallgatoi kolt-
ségnek a kulonbozete. Az el6nydk kapcsoldédhatnak a
bekerilés korilményeihez, a szolgéltatasi folyamat-
hoz, képzéshez (pl. kellemes diakévek, élvezetes el6-
adasok, j6 bulik), valamint az eredményhez is, a diplo-
ma munkaerd-piaci elfogadottsagahoz, a presztizshez.

Szorosan kapcsolathaté a fenti tertiletekhez a kolt-
ségek alakulasanak bemutatdsa, az elvart elényok-
hoz kapcsolhaté elemzés.

- A hallgatoi koltségekhez tartozik a tandij, az okta-
tashoz kapcsolhat6 dijak (pl. beiratkozasi dij, vizs-
gadijak), az egyén kdzvetlen koltségei (pl. utazas,
tankonyv, szallas, étkezés), elmaradt keresetek, a
tanulasi raforditasok (er6feszités, id6, nehézségi
fok), stb.



- Elvart el6nyok lehetnek a szakmai tudas, a tAmo-
gatasok, a palyazatok, a hallgatok részmunka-
id6s jovedelme, a kellemes egyetemi élet, a leen-
d6é munkaer6-piaci poziciobdél eredd tobbletjove-
delem, a tarsadalmi statusboél ered6 tdobbletha-
szon, sth.

Az Uj fogyasztok korében a vevéérték definidlasa,
az érték innovativ létrehozésa mellett az érték bemu-
tataséara, a fogyasztok felé térténé hatékony kodzveti-
tésére is szilkség van [Baker 2003]. Ebbdl kovetke-
z6en a hallgatéi értéket nem elég kialakitani, érzékel-
het6vé kell valnia a jelentkez6 szdmara. Ez azért is
bonyolult kérdés, mert a fels6oktatasi dontések
hosszu id6tavra szélnak, ezért nagy a dontések koc-
kazata, sok a bizonytalansag.

Intézményi oldal

A szervezet oldalardl vizsgélva a kérdést megallapit-
hatjuk, hogy ,Napjainkban a vallalatok tevékenysé-
guk sulypontjat Uj vev6k szerzése helyett a meglév6k
megtartasara és fejlesztésére he-
lyezték at. Mivel a legtébb vallalat
ma mar magas fokon elégiti ki a
vevligényeket, egyre nehezebb
Ujak megnyerése. Ez még tdbb
vallalatot bir arra, hogy a vevéhi-
séget tekintsék a marketing f6 cél-
janak.” [Kotier 2000: 170] Tovabbi
problémat vet fel a vevék meg-
szerzésének koltsége. Egy (j vevo
meghdditasanak koltsége becslé-
sek szerint 6tszérése annak a kdltségnek, amit egy
mindenkori vevd kielégitésére forditunk, ezért a mar-
ketingszakemberek egyik f6 feladata a vevék meg-
tartdsa. A vev6k megtartasanak kulcsa a kapcsolati
marketing [Kotier 2000],

»A nonbusiness szférdban a relationship marke-
ting klasszikus, tgyfélmegtart6 felfogasa a kéveten-
d6.” [Dinya-Farkas-Hetesi-Veres 2004:72] A kap-
csolatmarketing klasszikus felfogasanak lényege az
[Veres 2001], hogy a szolgaltaté - igénybevevd
kapcsolatot hosszu tavon stabilizalni kell, mert a
térzsiugyfél olcs6bb, mint az 4j igénybe vevék meg-
szerzése.

Nem minden vev§ egyarant értékes, ezért el6-
sz06r is meg kell vizsgalnunk, hogy a vevé aktiv fo-
gyasztéi élettartama sorédn eszkdzdélt valamennyi va-
sarlasabdl szarmazo profit pillanatnyi értéke mennyi
[Kotier- Jain-Maesincee 2003]. Ez a fels6oktatas-
ban a hallgatéi élettartam alatt elért haszon értékét

jelentheti, melyet a gyakorlatban a hallgatéi életér-

téknek nevezunk.

Azonnal adodik a kérdés, hogy foglalkozunk-e a
hallgatdé megszerzésének, megtartdsanak koltsége-
vel. llyen értelemben valéban nem mindegy, hogy a
hallgaté a teljes ciklust egy adott intézményben vég-
zZi, vagy részképzésen vesz részt. A kérdés megvala-
szolasdhoz el6szoér meg kellene néznink, hogy
mennyit ér a hallgatd, mekkordk megszerzésének,
képzésének és megtartasanak a koéltségei. A bevéte-
lek fedezik-e a hallgat6i életat alatti kiadasokat.

- Kiadasok: a képzéssel, kutatassal, szolgaltatasok-
kal kapcsolatos kiadasok, a megszerzéshez és a
megtartashoz kapcsolhatd marketing koltségek,
valamint a kovetés és az o¢regdidk szervezetek
fenntartdsdnak koltségei.

- Bevételek: az allami tAmogatas, tandij-kdltségtéri-
tés, szolgaltatdsok bevételei, a bels6é piacbdl szar-
mazo6 bevételek (pl. reklambevételek, promécidk,
bérbe adas), tamogatasszervezés, palyazatok, stb.

Az elégedett hallgatd visszatér az intézménybe, ajanl-
ja méasoknak is, kapcsolataival, pénzével segiti, tamo-
gatja az intézményt, ezért ugy gondoljuk, hogy szik-
ség van a hallgatéi életérték szamitasra, tudva azt,
hogy szakonként, finanszirozasi médonként és intéz-
ményi mikodési gyakorlattdl figgden kilonbdzé nagy-
sagrend( intézményi bevételt és értéket kapunk.”

Egy atlagos hazai hallgaté munkapiaci életitja
alatt akar tobb mint 10 évet is eltdlthet a fels6oktatas
falai kozott, ez id6 alatt lehet6sége van alapképzé-
sen, mesterképzésen, esetleg PhD vagy szakiranyu
tovabbképzésen is részt venni. A rovid ciklusa kép-
zések mellett konferencidk, szakmai talalkozok is
visszavarjak a hallgatokat.

Az elégedett hallgaté visszatér az intézménybe,
ajanlja masoknak is, kapcsolataival, pénzével segiti,
tdmogatja az intézményt, ezért Ggy gondoljuk, hogy
szilkség van a hallgatoi életérték szamitasra, tudva
azt, hogy szakonként, finanszirozasi médonként és in-
tézményi mikodési gyakorlattél fuggéen kulonbdzé
nagysagrend( intézményi bevételt és értéket kapunk.
Sajnos a hazai fels6oktatasban alkalmazott marke-
tingtevékenység és koltségkalkulacio miatt a kérdésre
az esetek tobbségében nem tudunk vélaszolni, mar
ha, egyaltalan feltennénk a kérdést, de sajnos sok-
szor még a kérdésfeltevésig sem jutunk el.
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1. tablazat

A hallgat6-életiv szakaszok f6bb jellemzé&i

Hallgaté-életiv szakaszok Jellemzék

1. Potencialis hallgaték

jelentkezni a kozeljov6ben.
2. Tényleges hallgaték

Bent levs els6 éves hallgatok,
vagy rovid képzések esetében
bejové hallgaték

hallgatok.
Bent lev6 hallgaték

Végz6s hallgaték

3. Végzett hallgaték, lappangok,
akik potencialis hallgatdk,
tdmogaték

Forrés: Sajat szerkesztés

Jelen munka terjedelmi korlatai csak a téma jelen-
t6ségének felvetését engedik, de ezek az értékelési
tertletek, nagyon sok tovabbi kérdést vetnek fel. igy
a hallgatoi érték és ezzel sszefiiggésben a hallgatoi
életérték elfogadasanak egyenes kovetkezménye a
hallgat6i status atértékelése, a hallgatd életciklusa-
nak vizsgalata, ezzel dsszefliiggésben pedig a hall-
gatoi elégedettség vizsgélata.

Hallgato-életiv

Az életiv-marketing az életiit mentén rendezi csoport-
ba a fogyasztdokat. Komplex vizsgalati tertletrdl van
sz0, az egyes csoportok lehataroldsanal az alabbi
jellemz6ket vesszik figyelembe: életkor, felel6sség-
vallalas masokért, haztartas jellege, jévedelem forra-
sai. Az életiv szakaszokat befolyasol6 tényez6k meg-
hatarozasat kdvetéen pedig a kdvetkez§ szakaszo-
kat kulonitjuk el: gyerekek, fiatalok, életkezd6k, csa-
ladosok, gyerekesek, életet Gjrafogalmazok, szenio-
rok [Tér6cesik 2003].

A tudastarsadalom modellje szerint a hallgatok
tbbbszor is résztvevéi lesznek a felsGoktatasnak,
hogy a munkaerd-piacon tamasztott elvarasoknak mi-
nél jobban meg tudjanak felelni. Ezért a hallgatéi élet-
palyat teljes egészként kell kezelnink, az életiv-mar-
keting mintajara a fels6oktatasban is definialhatjuk a
hallgato-€életivet. A meghatarozas a hallgatoi statust
tdgan értelmezi a teljes hallgatoi életatra vetitve, igy a
potencialis hallgatétél a végzett hallgatdig, a teljes
hallgatéi életutat értjuk alatta. Természetesen az életut
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Azon csoportok, személyek tartoznak ide,
akik felsGoktatasi intézménybe szandékoznak

A felsGoktatasba most vagy Ujra bekeriilé

A felsGoktatasban részt vevé hallgatok.

A fels6oktatashdl kikerll6 hallgatok.

A fels6oktatasbol kikerltek, 6k
tanacsadokka, segitékké, tamogatokka, ismét
potencidlis hallgatékka valhatnak/valnak.

F6bb feladatok

A csoportok feltérképezése, jellemzbik
meghatarozésa, célcsoportok kijelolése,
képzéskialakitas, kommunikacio.

A beilleszkedés segitése, a tajékozédas
koénnyitése, a rendszer sajatossagainak
megismerése.

Az igért minéség alland6 szinten tartasa,
elégedettség biztositasa.

Tovabbi életpalyajukhoz segitségnyuijtas, igény
szerint az elhelyezkedés segitése
karrier-tanacsadassal, a tovabbtanulas segitése.

Igények feltérképezése, kapcsolattartas vellk.
Az ,Ujravasarlas”, a visszatérés elérése a cél.

soran nem folyamatosan hallgaté egy személy, de le-
egyszer(isitve a problémat az érintettsége folytan po-
tencidlis és végzett hallgatoi elnevezéssel illetjik, és
hallgaté-életivként definialjuk teljes a hallgatoi életutat.

Az életiv szegmentacio alapja tehéat a hallgatéi sta-
tus, mely jol elkilénithet6 harom szakaszra oszthaté,
nevezetesen a potencialis hallgatdékra, a hallgatoi
csoportra, valamint a végzett hallgatékra. A hallgatéi
kor tovabbi harom terlletre bonthaté az els§ éves
hallgatok, a hallgaték, valamint a végz8s hallgatok
korére. A szakaszok f6bb jellemzG6it az alabbi, 1. tab-
laban foglaljuk Ossze.

Az egyes életiv szakaszok egymasra épllnek, szo-
rosan Osszefliggnek. Azt feltételezzik, hogy a hall-
gatd érintettsége az adott szakaszok vizsgalatakor
doéntdéen a hallgatéi elégedettségtél fligg. E tekintet-
ben szamos életutat vazolhatunk fel (1. abra).

A kék iv a fogyasztoi aktiv életutat, életivet jelenti,
mely ,beboritja” a hallgatéi szakaszokat. A vasta-
gabb, fekete szinnel jelzett Ut az elégedettebb, er6-
sebben ko6t6d6 hallgatd utjat vazolja fel. Az els6 sza-
kaszban a potencialis hallgatok életutjat latjuk, a hall-
gatéi statusban magas az érintettség, két pont, az
els6 éves, majd a végz6s hallgatd helyzetét kiemelt
fontossagunak talaljuk. A végzett hallgatd, az ugyne-
vezett lappangd szakaszban van, az érintettség ala-
csonyabb, mint a hallgatéi szakaszban, azonban a
sajat, illetve mas véleményvezetd véleménye is eré-
sitheti a kotédést, ezért ismét potencidlis hallgato-
ként tekinthetlink ra, melybdl tovabbi hallgatoi status



kovetkezhet, ezért az ismételt ,va-
sérlas” esetében mar 6sszemoso-
dik a harmadik és az els6 szakasz.

Ebb6l kovetkez6en a beiskola-
zadsi munka, a jelentkezési tevé-
kenység része kell, hogy legyen a
telies hallgat6i életat vizsgalata, a
jelentkezésektdl a munkaer6-piacon
elfogadott képzések kialakitasaig, a
végzett hallgatok kdvetéséig.

A hallgat6-elégedettséget a hall-
gato-életiv vizsgalataval is értel-
mezhetjik, hiszen a hallgatok
megtartasat a hallgatéi elégedett-
ség kozvetlenll befolyasolja. Az elégedettség a teljes
vertikumban értelmezhetd, hatasai f6ként hosszu ta-
von jelentkeznek. Mig a potencidlis hallgatoi kdorben a
figyelemfelkeltést, addig a hallgatéi kérben a megtar-
tast, az elégedettség biztositasat kell kiemelnink. A
végzettek esetében a pozitiv tapasztalatok, a kellemes
emlékek, a befektetés megtérilése, a munkaerd-piaci
érvényesuilés hangsllyozasa a cél. Ebben a tekintet-
ben a hazai felsGoktatasi intézmények komoly kihiva-
sok el6tt allnak, hiszen nemzetkézi felmérések azt iga-
zoljak [Meszlényi-Domboréczky 2004], hogy a vég-
zett hallgatok els6sorban kozépiskolajukhoz, és csak

.Nemzetkdzi felmérések azt igazoljdk, hogy a végzett
hallgatok els6sorban kdzépiskolajukhoz, és csak ma-
sodsorban fdéiskolajukhoz, egyetemikh6z hlségesek,
€s ez a tAmogatasok folydsitasakor is fennallé sorren-

det jelenti.”

masodsorban f6iskolajukhoz, egyetemiikhéz hlisége-
sek, és ez a tamogatasok folyGsitasakor is fennallé
sorrendet jelenti.

Megéllapithatjuk, hogy a hallgatéi életit komplex
vizsgalataval, az elégedettség elemzésével a verseny-
képesség és a szolgéltatast igénybe vev6 hallgatok
lojalitasa, hiisége nd, mely el6feltétele lehet a hallga-
t6i érintettség magasabb fokozatai kialakuldsanak.

VONZEROFEJLESZTES AZ INTEZMENYEK
DONTESEI ALAPJAN

Minél intenzivebb a verseny, annal jelent6sebb mér-
tékd és specialisabb 6sszetételli versenyel6ny sziik-
séges a sikerhez [Dinya-Farkas-Hetesi-Veres 2004],

Tekintsink &t néhany olyan teriletet, melyek ver-
senyelényt biztosithatnak a hazai intézmények sza-
mara, mert valészin(isithetd, hogy a hosszu tavu ver-
senyeldny fellelése, birtoklasa lesz a jov6 felsbokta-
tadsanak egyik kulcstertilete.

Szovetségesek - haldzatok

A globalizacio azt is jelenti, hogy a piacokat nemzet-
koziesedett nagyvallalatok uraljak, a vallalati méret
€s a piaci hatalom 6sszefliggé fogalmakka valnak,
hiszen a globalis csoportosulasok (halézatok, szo6-
vetségek) kialakuldsanak korszakéat éljuk [Rekettye
2004], A modern piacgazdasag-
ban a vallalatok versenyben allnak
egymassal, ugyanakkor azt is
medgfigyelhetjik, hogy a vallalatok
kozott szovetségek halozata is ki-
épul [Borgulyané-Barakonyi 2004],
A kialakult szévetségek el@segitik
a jobb alkalmazkodast, javitjak a
t6keellatottsagot, emelik a szakér-
telem szinvonalat, csokkentik a kockazat sokszor tul
magas szintjét [Joézsa 2000].

»Az egylttmikdd6 rendszerek nem ismeretlenek
a fels6oktatdsban sem, az Eurépai Unidban a kilén-
féle konzorciumok, és mas elnevezésli kbz6s prog-
ramok és projektek kilondsen alkalmasak egyfel6l
arra, hogy specialis nemzetkdzi programokat lehes-
sen kifejleszteni, masfeldl pedig arra, hogy k6z6ssé-
gi forrasokat allokaljanak a bennik résztvevd egyete-
mekre.” [Fojtik 2005: 94] Az id6 megérett a fels6ok-
tatasi rendszer kiszélesitésére is.

A demogréfiai apaly kovetkeztében a jelentkezdk
létszama jelent6sen csokken a kovetkezd években,
varhatéan az Un. onkoltséges hallgaték tlinnek el a
rendszerbdl, és ezzel 6sszhangban a sajat bevételek
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jelentés hanyada is. A Porter-féle versenyerék elem-
zése esetében a nagy presztizsl, multinacionalis
egyetemek hazai megjelenésével is szamolni kell,
amelyek nemcsak az egyébként is csdkkend népes-
ségi hallgat6i korosztalyokat csapoljak meg, de felve-
hetik a legjobb oktatdkat is. Vilagosan kivehetd ten-
dencia, hogy a vilagon a legnagyobb reputaciéval
rendelkezd intézmények multinaciondlissa valnak, és
megjelennek minden érdemleges tudaspiacon [Dinya
2005],

Hazénkban méar ma is szdmos madjat fedezhetjuk
fel az egyittmdkédésnek az intézmények kozott, a
k6zos képzések, diplomak kiadasa, egymasra épuld

»A jov6 egyik kihivasa, hogy hazai intézményeink mi-
ként tudjak felépiteni sajat hal6zatukat, szdvetséges
partneri rendszeriket, hiszen a globalizalod6 fels6ok-
tatas €s a Bologna-folyamat egyméasra épulé képzési
szintjei eleve feltételezik az egyilttmdkodést, és aki
nem talél partnereket, az magéara marad a problémai-
val. Intézményi kdzponti szint(i stratégiara, koordinaci- 5,
Ora van szikség ezen a terlleten, hosszu tadvon nem
lesz elegend6 az adott szakterllet oktatdinak, kutatoi-

nak egyuttmdkodése.”

képzési szintek ajanlasa, részképzések, szakmai
gyakorlatok el6segitése is szerepelhet célként.

A fels6oktatas vilagszerte gyorsan indusztrializalo-
dik, s6t nagyipariva lesz. Egyszerre tdbb orszagban
multinacionalis fels6oktatasi nagyvallalatok jonnek |ét-
re, melyek profitorientalt technikdkkal dolgoznak. En-
nek kovetkeztében nem elég a tdmegoktatas mad-
szereire atallnunk, hanem még a nemzetkdzi tbmeg-
oktatas piacan is helyt kell allnunk. A kérdés, hogy
egy-egy intézménylanc hogyan képes sikert elérni a
versenyben, kézpontjdban hogyan erdsithet6 meg az
elitképzés. A jelenlegi helyzet legf6bb jellemzdje,
hogy fels6oktatasunk globalis versenybe kerilt és
nagy témegeket mozgat, de még félpiaci rendszer-
ben, hagyomanyos moédon mikddik [Lukacs 2002],

A jov6 egyik kihivasa, hogy hazai intézményeink
miként tudjak felépiteni sajat halézatukat, szovetsé-
ges partneri rendszeruket, hiszen a globalizal6do fel-
sOoktatas és a Bologna-folyamat egymasra épulé
képzési szintjei eleve feltételezik az egylttmikodést,
és aki nem talal partnereket, az magara marad a
problémaival. Intézményi kézponti szintli stratégiara,
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koordinaciora van szikség ezen a teriileten, hosszu
tAdvon nem lesz elegendd az adott szakterllet oktato-
inak, kutatéinak egyuttmikddése.

Tudatos marketingmunka

A fels6oktatasi intézmények fejl6dését tudatosan ki-
dolgozott marketing stratégiaval kell alatamasztani,
amely kuldnféle célcsoportokhoz sz6l, folyamatos,
attekinthetd, tajékoztatast nyujt a kilénb6z6 testiile-
tek szamara, s 0nallé szervezettel rendelkezik a haté-
kony végrehajtashoz [Rechnitzer-Hardi 2003],

A hatékony munkahoz azonban a fels6oktatasi
menedzsment szemléletvaltaséra, kdvetkezetes kon-
cepciok, tervek készitésére, és
nem utolsésorban a munkatarsak
pozitiv hozzaallaséara és tenni aka-
rasara van sziikség. Ezek a teriile-
tek Ggy épilnek egymasra, mint
egy piramis épit6kovei, ezért a ko-
ordinacié és tervszerliség kérdé-
sét kiemelten kell kezelnink a jo-
v6ben. A marketing elfogadasat
intézményen belldl jelent8s
szervezeti kihivasnak tekinthetjuk.
giai gondolkodas els6 nagy ered-
ménye tobbek koézott az lehet,
hogy a fels6oktatasi intézmények
céljaikat nem egyszerlen a korabbi évek tapasztala-
taibdl vezetik le, hanem marketing szempontd kor-
nyezettanulmanyozast, piacanalizist és er6forras ér-
tékelést végeznének. Ennek eredményeként pedig a
munkaer6-piac elvarasai valéban integralédnanak az
oktatasi intézmények stratégiai terveibe [Meszlényi-
Domboroczky 2004].

A menedzsment ismeretek elsajatitdsa, a szemlé-
letmdd alakitdsa tehat el6feltétele a hatékony marke-
ting alkalmazdsanak. Nem hallgathat6 el, hogy a fel-
s6oktatasban az “els6 generaciés” marketingtevé-
kenység atalakuléban van, latvanyos eredmények
szllettek ott, ahol tervszerlien mdvelték, azonban a
szervezetek nem értették a marketing szellemiségét.
Az ellendlldas a munka hatékonysagat rontotta, mely
természetesen gyakran elbizonytalanitotta a marke-
ting szakembereket is. A kérilmények kényszeritik ki
a szemléletmod valtozasat is.

Szervezetfejlesztés

Az emberi er6forras fejlesztésre forditott figyelem
mértéke, a teriilet fontossaga részben a szervezet



méretétdl, tevékenységétdl, illetve az emberi eréfor-
ras terllettel megbizott egységek, munkatarsak a
szervezetben betoltétt szerepétél fligg. A szervezet-
fejlesztéshez kedvez6 kiinduldpont az emberkdzpon-
tt szemlélet [Ujhelyi 2003]. Ezzel dsszefiiggésben a
vallalatok szervezetének legujabb, forradalmi valto-
zasa napjainkban alakul ki, az Uj 6tletekhez innovaci-
Os légkor kell, melyet megfojt a szervezeti hierarchia,
ezért mind tébben szorgalmazzak a horizontalis
szervezeti format. Az a munkatars lehet igazan krea-
tiv, aki 6rommel dolgozik a munkahelyén, ezért a
jové menedzserének nem utasitania és ellendriznie
kell beosztottjait, hanem be kell vonnia az iranyitasi
folyamatokba, onallésagot kell adnia a k6z6s célok
megvaldsitasara [Hovanyi 2001]. Ezek a megallapi-
tasok hangsulyosan igazak a szellemi szolgaltatatas-
sal foglalkoz6 cégek munkatarsaira, akik magasan
képzett, fejlett viselkedéskulturajua személyek.

A felsBoktatasban a szerepl6k érzékenységébdl,
sajatos helyzetébdl fakad6an tehat kiemelt jelent6sé-
ge van az emberi er6forras menedzselésének, a ru-
galmas szervezeti formak kialakitasanak. ,Napjaink
egyik legjelent6sebb problémaja az igazan eredeti,
kreativ gondolkodast munkatarsak megtalalasa, hi-
szen segitségikkel lehet komoly piaci sikereket elér-
ni.” [Toér6esik 1996: 95]

A beiskolazassal foglalkozé el6z6 tanulmanyunk-
ban [Kurdth 2005a] a szervezetek helyét, elnevezé-
sét, feladatkorét attekintettiik. Ez alapjan megéallapit-
hatjuk, hogy a marginalis szerepkorrel és feladatkor-
rel rendelkez6 egységek nem tud-
nak tovabbfejl6dni, ebbdl kovetke-
z8en a kdzponti koordinald szerep
kialakitAsa a cél, az egységek
munkdjanak tdmogatasa, a stan-
dardok kiépitése. A 21. szazadban
a marketing szakember adott pro-
jekteken team munkaban dolgo-
zik, a vezet6 feladata a team-be delegalni a munka-
tarsat.

A szervezet felépitése fligg az intézmény méreté-
t6l, vonzaskorzetének jellegétdl, céljaitdl is. A beisko-
l4zasi marketing tertletén szerteagazé feladatok
vannak, eszerint felépithetjik a rendszert feladatok
és célcsoportok szerint is, valamint a kett§ kombina-
cioja is lehetséges. Tobb, jelentésen kulénb6z6 cél-
piaccal rendelkezd intézmény esetében mar célszerd
a szervezeten belll is megkulonbdztetett figyelmet
szanni az egyes csoportoknak. A feladatok eltér6 jel-
lege, nevezetesen a marketing informaciés rendszer

mvelték.”

mikodtetetése, a képzésfejlesztés, valamint a kom-
munikacio is eltér6 személyiségli munkatarsakat igé-
nyel, ezért ezek kildnvalasztdsa sokszor természe-
tes az intézmények szamara. Ebbd6l adodhat, hogy
kulonb6z8 egységek, tanulmanyi hivatalok, pr-rész-
legek, stratégiai osztalyok is foglalkoznak beiskoléa-
zassal.

A beiskolazéassal foglalkozé részleg elhelyezése
a szervezeten belil, szintén fontos kérdés, hiszen a
rugalmas, gyors alkalmazkodas el6feltétele a meg-
felel6 hataskor és feladatkdr biztositasa, igy a leg-
fels6 vezetés iranyitasa ala kell, hogy keriljon ate-
rilet.

Emellett megfelel6 létszamu és felkészultségi
szakembergarda kialakitasa indokolt, olyan marke-
tingszakemberekre van sziikség, akik ismerik a mar-
keting, a kommunikacié szakteriilletének médszerta-
nat, eszkdzrendszerét, és a fels6oktatas sajatossa-
gaival is tisztdban vannak. Hosszu tavon a fels6okta-
tasi intézmények szellemiségéhez és strukturajahoz
kozelebb all6, az egységekkel szorosan egylttm-
kddd, szolgaltatd kdzponti szervezet kialakitasa lehet
hatékony, a munkamegosztas pontos kijeldlésével, a
dontési kompetencidk megosztasaval.

A fentiekkel 6sszhangban a munkamegosztas, a
bels6 koordinacié kérdése is felmeril, melyrél mar a
marketing szervezet kapcsan irtunk. A beiskolazasi
munka esetében fokozottan érvényes, hogy a kodz-
pont és az egységek kozotti munkamegosztast vila-
gosan rogziteni kell. Emellett a célok és a kdzponti,

.Nem hallgathaté el, hogy a fels6oktatasban az ’els6
generacios’ marketingtevékenység atalakuloban van,
latvanyos eredmények szllettek ott, ahol tervszerlen

kari eszkdzok meghatarozasa a kovetkez6 lépés. A
stilusirany rogzitése mellett az egyes design-elemek
onalléan épithetdk fel.

A folyamatok és a funkciondlis terlletek meghata-
rozasat kovet6en a kdzpontokban kell kialakitani a
marketingmunka kereteit, a stratégiat, az irAnyvona-
lat, a standardokat, de azokat tartalommal a karok-
nak, az egységeknek kell feltdlteni. Mivel jelenleg a
termékfejlesztés a karokon és a tanszékeken folyik,
fokozott jelent6sége van a kari munkanak. Amennyi-
ben ezek a tevékenységek dsszehangoltan folynak,
szinergikus hatast érhetiink el.
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BEISKOLAZASI MARKETING-MODELL

Az intézményeket ért kettés kihivas, a globalizacio és
a regionalitas hatdsa eredményeképpen - a teljes-
ség igénye nélkil - dsszefoglaljuk a beiskolazasi mo-
dell kialakitasat befolydsol6 szempontrendszert.
Eddigi elemzéseink alapjan a keresletet befolya-
sol6 tényezdk fébb teriileteiként az intézményi kina-
latot, a kérnyezeti hatasokat, valamint az egyén és
mikrokdrnyezete jellemz6it, a fogyasztéi déntési me-

»A folyamatok és a funkcionalis terlletek meghataroza-
sat kdvet6en a kdzpontokban kell kialakitani a marke-
tingmunka kereteit, a stratégiat, az irAnyvonalat, a stan-
dardokat, de azokat tartalommal a karoknak, az egysé-
geknek kell feltélteni. Miveljelenleg a termékfejlesztés
a karokon és a tanszékeken folyik, fokozott jelentfsé-

ge van a kari munkanak.”

chanizmust emlithetjik. Ebbdl kdvetkez6en - leegy-
szerlsitve a kérdést - megkilonbodztethetlink kilsé
és bels6 tényezO6ket, nevezetesen:

Kils6, intézményen kivili befolyasold tényezék le-
hetnek a varosi, orszag-, kontinens-jellemz6k, az in-
tézményt korilvev varos, régié hangulata, elérhet6-
sége, f6bb intézmények, méretek, egyedi jelleg, a
versenytarsak szama, tevékenysége, a fogyasztok
jellemzéi, varakozasai, célpiacok, gazdasag, jove-
delmek, piacot alakit6 szabalyok, térvények, finan-
szirozasi modok, demografiai kornyezet, kultdra,
életstilus.

Belsd, intézményen belili befolyasolé tényezbék a
képzéssel kapcsolatban a felvételi informaciék haté-
konysaga, marketingmunka, felvételi kbvetelmények,
mentességek, az oktatas szinvonala, képzési skala,
Uj képzések, korszerli oktatasszervezés, kedvezd
koltségtérités, elérhetéség térben és idében, az épi-
letek, tantermek allapota, infrastruktdra, tudomanyos
élet - tudomanyos hattér, kutatasi lehet6ségek, te-
hetséggondozas, valamint az elhelyezkedési lehet6-
ségek, karrier-lehet6ség értékelhetd.

Az oktatashoz kapcsolodé kiegészité és szarmaz-
tatott szolgaltatasok kozil a kdnyvtar, az informatikai
hal6zat, az érdekképviselet, a szolgaltato iroda halo-
zat, a tanulmanyi osztalyok munkaja, a hallgatéi mo-
bilitas, bel- és kulfoldi 6sztondijak, a kommunikacid,
valamint a kulturalis lehet6ségek, a sport, széllas, ét-
kezési és egyedi, vonz0 projektek.
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Ide kapcsol6dnak azok a személyek, akik hatassal
vannak a dontésre, neves oktatok, a felvételi iroda
munkatarsai, hires volt hallgatok, véleményvezetdk,
valamint az imazzsal kapcsolatos terlletek k6zott az
egyetemi hirnév, nyilvanossag el6tti szereplés, a
foldrajzi elhelyezkedés, kdzlekedés, a campusok el-
helyezkedése, intézményi méret, karok szama, atjar-
hat6sag biztositasa, tudomanyteriiletek szama, inno-
vaciods kornyezeti feltételek (tudaskézpont, cégalapi-
tas) szerepelhetnek.

A tényez6k komplexen, egyitte-
sen befolyasoljak az intézmény be-
mutatkozasat a potencialis hallga-
téi piacon. A fenti szempontok be-
vonasaval a beiskolazasi marke-
tingmunka Osszefiggéseit bemu-
taté modell leirdsara teszink kisér-
letet, melyet a 2. abra mutat be.

A modellbdl lathatd, hogy a
marketing-informacios rendszer ki-
épitését a tudatos beiskolazasi
munka elsé lépésének tartjuk. Ugy gondoljuk, hogy
az egyes teriiletek meghatarozasahoz és mikodteté-
séhez tudatos marketingmunkéara és megfelel§ szer-
vezeti hattér biztositasara van szikség. Szamba kell
venni a beiskolazdsi munka eredményességét befo-
lyasolé szempontokat, valamint a kilsé és bels6 kor-
nyezeti tényez8ket. Kiemelten kezeljik ezen belll a
piaci szabalyozast, az igénybevevék varakozésainak
alakulasat, valamint a munkaer6-piaci hatasokat. A
stratégiai dontések el6készitése a hallgatoi érték, a
hallgatéi életérték és a hallgato-életiv elemzése kap-
csan torténik, a kornyezeti elemek azonositasaval és
a helyzetelemzéssel. A stratégiai kérdések elemzése,
kidolgozéasa, a ,mely piacon, hogyan, milyen id6zités-
sel” kapcsolatos kérdések megvalaszolasa a folyama-
tok és az eredmények egyittes figyelembevételével
torténik. A végrehajtas soran a mit (eszk6zok kialaki-
tasa), a mib6l (forrasbiztositas) és a kik (szervezet,
partnerek) kérdésekre keressiik a valaszt, megkulon-
boztetve a kiils6 és bels6 intézményi tevékenységet.
A kovetkezmények elemzése, a hatékonysagmérés
igazolhatja a munka eredményességét.

OSSZEGZES

A klasszikus fels6oktatas szinte valamennyi jellemzéje
valtozasban van, az élethosszig tarté tanulas, az (
képzési rendszer, az oktatdsi és a munkaerdpiac
nemzetkdziesedése csak néhany a valtozasok kozil,



2. abra

A beiskoldzasi marketingmunka 6sszefliggéseit bemutaté modell

Forras: Sajat szerkesztés

és ezekhez tarsul még a hazai allami intézményi kor
telies atalakulasat célz6 kormanyzati felfogas, elhiva-
tottsag. Amelyik intézmény nem veszi tudomasul a val-
tozasokat, az egyszer csak azt érzékeli, hogy a perifé-
riara szorul. Fels6oktatasunknak tehat a folyamatosan
véltozé piaci igényekhez kell igazodnia, ehhez kap-
csoléddan elkerilhetetlenné valik, hogy az intézmé-
nyek versengjenek a diakokért, az oktatokeért és a for-
rasokért. Az allami szerepvdllalas folyamatos csokke-
nése kapcsan a menedzsmentnek jovedelmez6 gaz-
dalkodast kell folytatnia, valamint ezzel 6sszhangban a
partnerekkel tortén6 kommunikacio és egyuttm(iko-
dés hatékonysagat is névelni kell. A kihivas kett6s, a
globalizacio mellett a sokszor elfeledett regionalis ha-
tassal is foglalkoznunk kell. Ezek a valtozasok Uj maéd-
szerek, eszkozok alkalmazasat teszik sziikségessé,

Osszességében szemléletvaltast igényelnek az intéz-
mények részér6l. Ennek megel6zésében az intézmé-
nyi mikodés szamos egymasra épilé tényezbje ko-
z06tt a marketing fejlesztésének is kulcsszerepe lehet.

A fenti kihivdsok kezelésekor tehat a menedzs-
mentnek tudnia kell, hogy milyen szempontok alap-
jan déntenek a palyavalasztok, kiket tekinthet dén-
téshozoknak, Osszességében mit6l vonzé ma egy
fels6oktatasi intézmény.
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