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A megvaltozott hazai és nemzet-
kozi fels6oktatasi kornyezetben
egyre nagyobb szerepet kap a
kilfoldi hallgatok beiskolazasra
irdnyuld, hatékony marketing-
tevékenység. Az egyre er6sod6
versenyhelyzetben a felsGokta-
tasi intézményeknek tudatos,
marketingorientalt stratégiai
gondolkodasmadot kell
elsajatitaniuk és alkalmazniuk.
Ennek részeként a hatékony
nemzetkozi beiskoldzasi
marketingkommunikéaciénak

a kalfoldi hallgatok egye-
temvalasztasi dontési
szempontjaikban els6dleges
szerepet jatszo hizo tényezobkre,
valamint az ezen attributumok
altal az egyetem vonzerejét
meghatarozé megkilénboztetd
jellemzékre kell fékuszalnia.
Atanulmanyban a PTE kulfoldi
hallgatoi kérében a 2012/2013-as
tanév soran végzett kutatas
keriil bemutatéasra, melynek f6
céljaa kilfoldi hallgatok egye-
temvalasztasi szempontjainak
és dontési mechanizmusainak a
megismerése.

Kulcsszavak: kilfoldi hallgatok,
nemzetkozi beiskolazasi
marketing, egyetemvalasztasi
dontési mechanizmus, egyetemi
vonzerd&fejlesztés

A kulfold« hallgaték egyetemvélasztasi
szempontjainak a szerepe a PTI
nemzetkozi vonzerofejlesztésében

Pffiisgai Gyesigfi

Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

Az utébbi évtizedekben jelentds paradigmavaltas
kovetkezett be a globdlis fels6oktatasi piacon, melynek
egyik hozadékaként az egyetemek egyre er6teljesebben
fordulnak a nemzetkdziesedés iranyaba. Az egyetemek
nemzetkdziesedése rendkiviil komplex folyamat.

A nemzetkozi trendekhez igazodva, tovabba a hazai
fels6oktataspiaci valtozasokra reagalva a magyar fels6ok-
tatasi intézmények is egyre inkabb felismerik a kilfoldi
hallgatok jelenlétének a fontossagat. A folyamatosan
csokkend allami tdmogatas, a téritéskoteles képzések
bevezetése és a magyar demogréfiai apéaly hatisra az
egyetemek rakényszeriilnek arra, hogy a mindezen ténye-
z8k eredményeképpen felerGsodétt hazai és nemzetkdzi
felsGoktatasi versenyhelyzetben noveljék a téritéskoteles
diplomaprogramon részt vevd kulféldi hallgatok sza-
mat. A kilfoldi hallgatok altal befizetett tandij komoly
bevételndvekedést jelent az egyetemek szdmara, ugyan-
akkor a kulfoldi hallgatok altal megteremtett nemzetkézi
kornyezet és amagyar hallgatok szamara is elérhetd idegen
nyelvii oktatds az adott felsGoktatasi intézmény verseny-
képességét javitja. Ez a kedvez6bb pozicid nemcsak a
nemzetkdzi, de a hazai oktatasi piacon is éreztetheti a
hatasat. Az egyetem nemzetkdzi vonzerejének névekedése
révén az intézmeény nemzetkdzi pozicionalasa is er6sodik,
ami a nemzetkdz.iesedési folyamatok egyéb terileteire,
tovabba a hazai hallgatok beiskolazésara is pozitiv kiha-
tassal van. (Komlddiné Pozsgai 2013)

Ez a tanulmany a Pécsi Tudoméanyegyetemen a
2012/2013-as évben tanulmanyokat folytatd kulfoldi
hallgatok egyetemvalasztadsi szempontjait, motivacioit
kivanja elemezni. A megvaltozott fels6oktatasi piaci kor-
nyezet eredményeként a kiilféldon tanulmanyokat folytatd
hallgatok szama a vilag fels6oktatasi piacain az utébbi
évtizedekben folyamatos emelkedést mutat. Az UNESCO
2000. évi becslése szerint 2025-re a lakossag iskolazott-
saganak novekedésével és az életminGség javulasaval
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osszefliggésben, a vilagon 8 millidra teszik
azoknak a szamat, akik Un. transnational
oktatasban vesznek részt.

IRODALMI ATTEKINTES

Az utébbi évtizedekben egyre jobban
megszaporodott azoknak a nemzetkozi
tanulmanyoknak a szdma, amelyek az
egyetemek nemzetkoziesedésének specialis
terliletét, a nemzetkdzi beiskolazas kulon-
b6z6 aspektusait vizsgaljak. A kilfoldi
hallgatok az egyik legfontosabb hajtéerdi
a nemzetkdziesedésnek, mivel jelenlétiik
meghatdrozza az intézményi iranyelveket,
az akadémiai programokat, a tanmenetet, a
kutat6i és oktatéi egyuttmiikodéseket és a
hallgatoi tapasztalatot(Chen2008). Amegval-
tozott nemzetkozi felsGoktatési kdrnyezetben
az lzleti életben bevalt elméletek és koncep-
ciok valtak a felsGoktatdsimarketing-kutatok
vizsgalatanak targyava (Kotier & Fox 1998,
Hemsley-Brown & Oplatka 2006). Egyre
novekszik azoknak a tanulmanyoknak a
szama, amelyek a felsGoktatasi marketinggel
foglalkoznak (Binsardi & Ekwulugo 2003,
Hemsley-Brown & Oplatka 2006, Maringe &
Gibbs 2009, Newman & Jahdi 2009). Vannak,
amelyek a felsGoktatasi marketing specialis
tertleteit kutatjdk: a marketingtervezést
(Maringe & Foskett 2002), a pozicionalast
(Melewar & Akel 2005) vagy a branding,
azaz az egyetemi imazsépités kérdéskorét
(Ilvy 2001, Chapleo 2005, Hemsley-Brown &
Oplatka 2006, Lowrie 2007), stermészetesen
olyan is van, amely a kiilféldi hallgatétobor-
zast teszi avizsgalat targyava (Bolsmann &
Miller 2008).

lgazodva a magyar fels6oktatasi piacon
megjelend igényekhez, az utébbi években
orvendetes moédon megndvekedett a nem-
zetkdzi beiskolazassal foglalkoz6 hazai
tanulmanyok szama is (Hatos 2005, Hrubos
2005, Beracs 2008, 2011, Hrubos 2010,
Pol6nyi 2010, Beracs - Malota 2011, Beracs
és tsai 2011, Nagy - Beracs 2013).

Az eredményes nemzetkdzi beis-
kolazasi marketing végrehajtasahoz
elengedhetetlentl szikséges a kulfoldi
hallgatok egyetemvalasztasi motivacidi-
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nak, dontési mechanizmusainak az atfogo
ismerete. Szadmos elméleti és gyakorlati
megkozelitési tanulmannyal talalkozunk
a kulfoldi  hallgatok egyetemvalasztasi
dontési mechanizmusaira vonatkozdan.
A kutatok leggyakrabban a hallgaték don-
tési mechanizmusait a tol6-hiz6 faktorok
kombinaciojaval modellezik (Mazzarol et al
1997, Mazzarol & Soutar 2002, Chen 2007,
Bohman 2010, Lam et al 2011).

A tol6 faktorok a kuld§ orszagban
mikddnek és ezek idézik el6 a hallgatdnak
azon dontését, hogy kulféldi tanulmanyo-
kat folytasson. A huzd faktorok a fogadd
orszagban mikddnek. Ezek azok a jellem-
z8k, melyek az orszagot vonzova teszik a
hallgaté szamara. Becker és Kolster (2012)
klasszifikacidja alapjan a told faktorok
lehetnek személyesek és kornyezeti ténye-
z6k. A személyes faktorok kozé tartoznak
a személyiségjegyek, a preferencidk és a
motivaciok. A kornyezeti hatasok kozott
pedig a nemzeti jellegzetességeket emlit-
hetjik.

A huzé faktorok kozé tartozik a fogadd
orszag és a kildd orszag kozotti gazdasagi
fejlettségkilonbség mértéke, tovabba a
két orszag kozotti gazdasagi és kulturélis
kapcsolatok intenzitasa (Mazzarol & Soutar
2002). Vrontis és tsai (2007) a fejléd6 orsza-
gok hallgatéinak dontéshozatali folyamatait
elemezve 6tlépcsés modellt alkottak, mely
szerintahallgatotakdvetkez6 tényezék befo-
lyasoljék: a hallgat6 egyéni meghatarozoi, a
hallgaté kdrnyezetének jellemzdi, a fels6ok-
tatasi intézmények jellemzéi, a felsGoktatasi
intézmények tevékenységei, valamint a
hallgaté kozépiskolajanak a jellemz6i.
A modell a déntéshozatali folyamatokban
a szul6k, a baratok és a tovabbtanulasi
tandcsaddk szerepét tartja meghatarozo-

A hizé faktorok kozé tartozik a fogado
orszag és o kildg orszag kozotti gazdasagi
fejlettségkiilonbség mértéke, tovabba o
két orszag kozotti gazdasagi és kulturalis

kapcsolatok intenzitasa."



nak. A kinai fels6oktatasi piacon példaul a
dontéshozdk a szil6k, emiatt a beiskolazasi
marketingkommunikéciénak a szll6kre
kell fokuszalnia (Lee & Morrish 2012).

A hallgatok rendkivil kritikusak és
alaposak, amikor Kkivalasztjak a fels6ok-
tatdsi intézményt, ahova a jelentkezésiiket
benyujtjak. A ndvekv6 versenyhelyzetben
az egyetemeknek ki kell épiteniiik azokat
a megkullonboztetd jegyeket, melyekkel
versenyel6nyre tehetnek szert a nemzetkdzi
fels6oktatési piacon. A magas ming&séget
szimbolizal6 mérkanév és a hirnév az a
két meghatérozd attribltum, ami elenged-
hetetlentl sziikséges a kulfoldi hallgatok
vonzasahoz (Lam et al. 2011).

Egy masik kutatdsi megkozelités a
hallgatok dontéshozatalat nem a told-hizé
tényezdk, hanem a vasarlasi dontés soran
egymasra épuld lépések felél kozeliti meg
(Maringe & Carter 2007, Lee & Morrish
2012, Rudd et al. 2012). Cubillo et al. (2006)
ezzel szemben a kalfoldi hallgatoi dontés-
hozatalt joval komplexebb folyamatként
értelmezi, amelybe beletartoznak a szemé-
lyes okok, az orszag imazsanak hatasa, a
varos imazsa, az intézmény imazsa tovabba
a kinalt képzési program értekelése.

Wilkins és Huisman (2011) megint
mas szempontbdl Kklasszifikalja a hall-
gatdi  egyetemvalasztds  dodntéshozatali
modelljeit. A struktrualis modell az egye-
temvalasztast intézményi, gazdasagi és
kulturalis szempontok felél kozeliti meg.
A gazdasagi modell pedig azon a feltétele-
zésen alapul, hogy a hallgatok racionalisak
és a koltség-haszon elv alapjan hozzak meg
egyetemvalasztasi dontéseiket. A kulféldon
val6 tanulas el6nyei kozé tartozik még az
olyan képességek és tapasztalatok meg-
szerzése, amelyek egyedilallo el6nyoket
biztositanak a hallgatd szdmara kés6bbi
munkaja soran (Mpinganjira 2009). Quintal
(2010) a tervezett viselkedés modellje
(Theory of Planned Behaviour) alapjan
vizsgalta meg a hallgatok egyetemvélasz-
tasi szempontjait. Azt hangsulyozta, hogy
a hallgatéi csoport nagyon heterogén
szegmens, amit nagyban befolyasol, hogy

a hallgaték milyen kultirabdl érkeznek.
Park (2009) a hallgaték egyetemvalasztési
dontéshozatalat az eddig bemutatott model-
lekkel szemben a 2-D modellel szemlélteti,
mely a mozgatder6 faktort (Driving force
factor) és az irany faktort (Directional
factor) foglalja magaban.

Osszefoglalva a bemutatott szakiro-
dalmat megallapithatjuk, hogy a szamos
modell és megkdzelités alatdmasztja, hogy
a hallgaték egyetemvalasztasi szempontja-
inak, dontési mechanizmusainak a minél
atfogdbb megismerése rendkiviili fontosagu
a nemzetkozi beiskolazasi marketing soran.

KUTATAS
A kutatas f6bb céljai
Ahogy a kordbbiakban bemutattuk, a
megvaltozott felsGoktatasi kornyezetben
az egyetemek rakényszerilnek arra, hogy
a kulfoldi hallgatdi létszamukat ndveljék.
A hatékony nemzetkozi beiskolazasi stra-
tégia megalkotdsdhoz és végrehajtdsdhoz
elengedhetetlendil szlikséges a kilfoldi hall-
gatoi egyetemvalasztasi dontési szempontok,
dontési motivaciok minél szélesebb kordi
megismerése. A Pécsi Tudoményegyetm
kdzel 2000 f6s kulfoldi hallgatoi populécidja
kit(in6 alapotbiztosit ahhoz, hogy abeiratko-
zott kilféldi hallgatéink egyetemvalasztasi
szempontjait tanulmanyozva olyan kovet-
keztetéseket vonjunk le a kapott adatokbdl,
melyek a potencialis kilféldi hallgatéknak
sz6l6 beiskolazasi marketingstratégia, ezen
belil is a nemzetkdzi beiskolézési mar-
ketingkommunikacio kidolgozasahoz tam-
pontul szolgalhatnak. A kutatasi eredmények
hozzajarulnak ahhoz, hogy akiélez6d6ttnem-
zetkdzi és hazai versenyhelyzetben a PTE a
sikeres imazsépitéshez sziikséges, a kulfoldi
hallgatok szamara az egyetemvalasztasban
kiemelt szerepet jatszé megkilonboztetd
jellemzéket, a versenyel6nyiink 6sszetevéit
fogalmazzuk meg a nemzetkdzi beiskolazasi
marketing kommunikécids Uzenetlinkben.
A kutatas céljai tehat:
¢ megismerni, hogy a jelenlegi kulfoldi
hallgatéink mely csatorndk révén,
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milyen els6dleges informéacidkat szerez-
tek a PTE-rdl

» informaciogy(jtés ardl, hogy miért
vélasztottak a kilfoldi tanulmanyokat a
hallgatdink

e ismereteket szerezni arrol, hogy mely
tényezd (k) jatszottak a dont6 szerepet a
kilfoldi hallgatdink egyetemvalasztasi
dontési mechanizmusaban  (lokacid,
oktatas, koltségek vagy egyetemi élet)

» informécidt gydjtenni arrol,
hogymennyiben véltozott a véleménye
a hallgatéknak a PTE-n folytatott tanul-
manyai soran az emlitett tényezOkkel
kapcsolatban

° megismerni a hallgatok véleményét,
javaslatait arra vonatkozoan, hogy mi
maodon tudné ndvelni a PTE a kalfoldi
hallgatéinak a szamat, mi lehetne a
leghatékonyabb kommunikéacids és érté-
kesitési csatorna a kilféldi hallgatok
beiskolazésaban

A kutatas modszerei, alapadatok

A PTE idegen nyelv(i diplomaprogramjaira
beiratkozott kilfoldi hallgatok korében a
2012/2013-as tanév soran on-line kérd6ives
felmérést készitettiink. A kutatds soran
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Osszesen 213 f6 toltotte ki a kérdBivet (teljes
kilfoldi hallgatoi populacié 11,5%-a), azon-
ban a személyes adatok kérdéscsoportot
(ahol a reprezentativitas érdekében kotelezd
kérdéseket helyeztiik el) a hallgatok tobb
esetben liresen hagytak. A reprezentativitast
biztosito kitoltések szama 165 db, azonban a
feldolgozés soran az egyes kérdéseknél mas-
mas elemszammal dolgoztunk, amit minden
esetben feltlintettiink. A vélaszadé ndk és
férfiak aranya kozel 50-50%. A valaszokat
matematikai-statisztikai modszerekkel ér-
tékeltlik ki SPSS szoftver segitségével.
A Likert-skalas kérdések esetében az iskolai
osztalyzatoknak megfelel6en alakitottuk ki
az értékeléseket: az 1-esjelenti a legkevéshé
fontos, mig az 5-6s (esetenként a 4-es) pedig
a leginkabb fontos tényezéket.

A Pécsi  Tudoményegyetemen a
2012/2013-as tanévben harom  karon
folyt idegen nyelvii diplomaprogram: az
Altalanos Orvostudomanyi Karon (AOK),
a Bolcsészettudomanyi Karon (BTK) és
Ko6zgazdasagtudomanyi Karon (KTK).

A kérd6ivet kitolté kulfoldi hallgatok
legnagyobb aranyban (52,1%) az AOK
angol nyelv( Altalanos orvosképzésén
folytatnak tanulmanyokat. A masik jelentds



valaszadoi csoport az AOK német nyelvii
altalanos orvosképzésén tanul (31,5%).
A vélaszaddk 4,2 %-a az angol nyelvii foga-
szat képzésben vesz részt, valamint szintén
4,2% a KTK Uzleti adminisztracié képzé-
sén folytat tanulmanyokat. Osszességében
a valaszadok legnagyobb aranyban az AOK
kulfoldi hallgat6i kézal keruilnek ki (92,7%).
A KTK-rol érkezett kitoltott kérd6ivek
arénya 6,1%, mig a BTK tanulméanyokat
folytatd valaszadok aranya az 0sszes
valaszadohoz képest 1,2 %.

A valaszad6 hallgaték szarmazaési
orszag szerinti megoszlasa szerint a
kérdbivet Kkitoltd hallgatok Osszesen 28
orszagotjeldltek meg szarmazasi helyiknek.
A hallgatokat ennek alapjan 4 csoportba
kategorizaltuk, melyek a kdvetkezék: német
(ide az osztrak és német szarmazasu hallga-
tok tartoznak, akik a német nyelvi képzésen
vesznek részt), egyéb eurdpai (egyéb eurd-
pai hallgatok, akik az angol nyelv(i képzésre
vannak beiratkozva), azsiai (angol nyelvd
képzéshen vesznek részt), valamint egyéb
angol hallgatoi csoport (afrikai és amerikai
szarmazasU hallgatok, akik angol nyelvi
képzésre vannak beiratkozva). A valaszadok
szegmentalasat az indokolta, hogy a kapott
kutatasi eredmények ezaltal a szarmazasi
hely figyelembevételével kdnnyebben értel-
mezhetéek és megkdnnyitik a nemzetkozi
beiskolazasi marketingkommunikacio cél-
piac-orientalt tervezését.

Az on-line irasbeli megkérdezés eredményei
Az els kérdés soran arra kerestiink valaszt,
hogy mely informéacids csatornakon keresz-

tl szereztek tudomast a kulféldi hallgatoink

a Pécsi Tudomanyegyetemr6l. A hallgatok

16l 5-ig terjed6 skalan jel6lhették meg

a felsorolt forrasok informécids forrasok

fontossagat az egyetemvalasztasukkor.

Erdekes, hogy a vélaszadok egyik tényez6re

sem adtak 3-nal nagyobb étlagot, a felsorolt

informacioforrasok kozul a PTE honlapjat
értékelték a legmagasabb pontszdmmal,
ezt kovetik a csalad, rokon ajanlasa és az

oktatasi Ugynodkségek a 2. és 3. helyen (2.

abra). Ez meglepd kutatasi eredmény, mert

eltér a nemzetkdzi kutatasi tapasztalatoktol.

A nemzetkozi kutatdsi eredmények a kiil-

foldi hallgatok f& informéaciéforrasaként

a szajreklamot emelik ki, azaz a csalad

valamint a baratok ajanlasanak a kiemelt

szerepét az egyetemvalasztast befolyasold
tényezd6k folyamataban.

A nemek szerinti bontast vizsgalva
megallapithaté, hogy a nék magasabb
értékeket adnak szinte minden esetben.
Osszehasonlitva a férfi valaszaddkkal, a
ndk sz&méra fontosabb a felsdoktatasi kial-
litds és a brossura és egyéb szoréanyagok.
Osszességében megallapithatd, hogy a nék
alaposabban utdnanéznek a tovabbtanulasi
lehet6ségeknek, tudatosabban kutatnak
informacioforras utan, mint a férfiak.

A szarmazasi orszag szerinti megoszlas-
ban az alabbi kiilénbségeket tapasztaltunk a
vélaszadok kozott:

1 Mig 6sszességében egyértelmlien a PTE
honlap volt a legjelent6sebb informa-
ciéforras a valaszadd kilféldi hallgatok
egyetemvalasztasi dontésik sordn, a
német hallgatok szdmara a csalad, rokon

1 tablazat: A szarmazasi hely szerint Iétrehozott kategdriak

Szarmazasi orszag
Német
Egyéb eurdpai
Azsiai
Egyéb angol
Osszesen
Hianyzik
Minddsszesen

F6 Arany
58 37,70%
57 3%
26 16,90%
K] 8,40%
154 100%
59
213
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ajanlasa jatszotta a f6 szerepet (a
nemzetkdzi  kutatasi  eredményekkel
megegyezd modon), ezt kdvette a PTE
honlap kiemelt szerepe.

2. Az A&zsiai hallgatok szamara ezzel
szemben az oktatasi Ugynokségek a
legfontosabb  informé&ci6forrdsok az
egyetemvalasztaskor, joval magasabb
értéket képviselve (3,56 pontatlag), mint
az éltaluk maéasodik helyen megjeldlt
PTE honlap (2,76-0s atlag).

3. Az egyéb eurdpai hallgatok szaméra
szintén az oktatasi Ugynokség a leg-
kiemeltebb informéacidforras, melyet a
baratok ajanlasa kovet a 2. helyen.

4. Az egyéb angol hallgatok szaméra
ugyanakkor az egyéb honlapok a leg-
jelentésebb  informéacidforrasok, ezt
koveti a PTE honlap, majd az oktatasi
ligynokségek.

Megallapithatjuk, hogy mivel a PTE
weboldal ilyen szignifikans szereppel bir
a kulfoldi hallgatéink informécios forrésai
kozott, a nemzetkozi beiskolazasi marke-
ting kommunikéaciés tevékenységink soran
kiemelt szerepet kell szentelniink annak,
hogy az egyetemi weboldal a lehet6 leg-
hatékonyabban tudja szolgélni a kuilféldi
hallgatéi informacios igénenyeket. Tovabbi
kutatds targydvd érdemes tenni annak
a megvizsgalasat, hogy a jelenlegi PTE
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weboldal mennyiben felel meg a kilféldi
hallgatoink tartalmi és formai igényeinek.

Az egyetemvalasztéasi informacidforra-
sok mellett az is fontos, hogy megtudjuk,
milyen els6dleges informéacidk jutottak el a
PTE-rél a kilfoldi hallgatdéinkhoz, miel&tt
jelentkeztek ez egyetemiinkre (3. abra).

A kérd6ivet kitolt kualfoldi hallgaték
legnagyobb szdmban azt az elsé informaciot
hallottak aPTE-rél, hogy ezen azkgyetemen
az Eurdpai Unidban elfogadott diplomat
lehet szerezni. Masodik helyen szerepel az
szintén tobb mint 50%-o0s arannyal, hogy
sok kulfoldi hallgatd tanul a PTE-n, ezt
kovetd helyen pedig az, hogy magas
mindségl oktatas folyik az intézményben.
Szintén sok hallgat6 értesilt arrdl elézete-
sen, hogy alacsony megélhetési koltségek a
jellemz8ek, tovabba hogy a PTE egyetemi
varosban talalhat6. A tandijat illet6en kozel
azonos aradnyban értesiiltek a hallgatok
arrol, hogy magas a tandij, mint arrol, hogy
méltanyos tandij jellemzi a PTE-t. Erdekes
ugyanakkor, hogy noha maéasodik helyen
szerepel az, hogy sok kiilfoldi hallgatoja van
az egyetemnek csak a valaszadok 8,5%-a
hallott korabban olyan informéciét a PTE-
rél, hogy itt pezsg6 egyetemi élet folyik.
A valaszok soraban utolso helyen szerepel
az, hogy alacsony tandji ajellemz8, pusztan
a hallgatok 3,3%-a szerzett ilyen informa-
Ci6t.



Erdekes kiilonbségeket tapasztaltunk a
nemek kozotti valaszok kozott. A férfihall-
gatok sokkal jelentdsebb aranyban (82%)
jelolték meg az alacsony tandijat tovabba a
pezsgl egyetemi életet, mint a ndi valasz-
adok. A nb6k ezzel szemben jelent&sebb
szamban kaptak informaciokat arrél, hogy
magas az oktatds szinvonala, alacsonyak
a megélhetési koltségek, nem kell magas
tanulmanyi atlag a bejutdshoz, méltanyos
a tandij és szép varosbhan van az egyetem.
Megalapithatjuk, hogy a nék tudatosabbak,
az altaluk megjelolt els6dlges informéaciok
azt tikrozik, hogy a n6i hallgatok értéket
szeretnének kapni.

A valaszok
rinti  dsszehasonlitasa
eredeményeket tiikroznek.
1 A német hallgatok elsédlges informacioi

a PTE-r6l, hogy EU-s diplomat lehet

szerezni, nehéz bekerllni, magas a

tandij és segit6készek a kapcsolattartok.

2. Az egyéb eurdpai hallgaték az EU-s
diplomarol, a pezsg6 egyetemi életr6l
hallottak nagy szamban, az alacsony
megélhetési koltségekrdl illetve az okta-
tas magas szinvonalarol.

3. Az egyéb angol hallgatok arr6l szamol-
tak be, hogy informécidik szerint pezsg6
egyetemi élet van és méltanyos a tandij.

4. Az azsiai hallgatok els6 informécidi
kozé tartozott az alacsony tandij, az

orszagcsoportok  sze-
szintén  érdekes

egyszer immigraciés adminisztracio,
tovabba, hogy kénny( bekerilni.

A kutatdsi adatokbol 6sszességében
megallapithatjuk, hogy a PTE-nek az a
legf6bb imazsa, hogy vonzé kornyezetben
eurdpai szinten elfogadott, magas prezstizsi
és min@ségi diplomat lehet szerezni ezen az
egyetemen. Ugyanakkor, amint azt bemu-
tattuk, jelentds eltérések vannak a nemek
kozott tovabba az egyes orszagcsoportok
kozott abban, hogy milyen elsédlges infor-
macidt szereztek a kilfoldi hallgatéink
jelentkezésiik elétt az egyetemrdl. Erdekes
kérdés lehet annak a vizsgalata, hogy ezek
az informé&ciok voltak-e fontosak sz&mukra
és azért tudatosan ezeket hallottdk meg,
vagy pedig ezidaig csak ezek az informa-
ciok jutottak el hozzajuk.

A kutatds magvat add kérdéscso-
port a PTE valasztasat befolyasoldé 4
f6 tényezd (elhelyezkedés, egyetemi
élet, oktatds, koltségek) vizsgalata volt.
A valaszadoknak els6ként a a kategoriat
egymashoz viszonyitva, majd ezt kdvetéen
kilon-kilon kellett értékelni. A kapott
vélaszok konzekvensek és konzisztensek,
mivel az Osszesitett értékek megegyeznek
az 0sszefoglald csoportokra adottakkal.

A vélaszadé kulféldi hallgatoknak az
egyetemvalasztast befolyasolo 4 f6 tényezét
1-4-es skalan fontossagi sorrendbe kellett
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tenni. Ahogy az a 4. abran jol lathatd,
kilfoldi hallgatéink szdméra az egyetem-
vélasztasi dontéseik sordn az oktatassal
kapcsolatos tényez6knek van a legfonto-
sabb szerepe. Masodik helyen szerepelnek
a koltségekkel kapcsolatos elemek (tandij,
megélhetési koltség, utazasi koltség), ezt
kovetik az egyetem elhelyezkedésével
kapcsolatba hozhaté tényez6k, ugyanakkor
a legkevésbé fontos szempont szamukra
Osszességében a PTE alatl kinalt egyetemi
élet.

A valaszaddk szarmazési orszag sze-
rinti csoportositdsaban érdekes kilonb-
ségeket fedeztiink fel az tényez6k fontos-
sagara vonatkozéan. A németek szamara
az oktatas joval fontosabb, mint a tobbi
orszagcsoportok képvisel6i szamara, sokkal
magasabb értéket adtak ra. A koltségeknek
az azsiai hallgatoink szamara van kiemelt
szerepe, a német hallgaték ugyanakkor a
koltségekre az atlagnal joval alacsonyabb
értéket adtak. Az egyetem elhelyezkedése
az egyéb angol hallgatéink szamara a
legfontosabb, legkevésbé van szerepe ezzel
szemben a német hallgatok részére. Az
elhelyezkedésre az é&zsiai hallgatok sem
adtak magas értéket. Ez minden valdszi-
nliség szerint annak tudhaté be, hogy egy
bizonyos tavolsagon tal és az Eurdpai Unidn
beliil nincs tul nagy jelent6sége szamukra a
pontos elhelyezkedésnek. Az egyetemi élet
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az egyéb angol hallgatok szamara kiemelt
jelent6ségi, ugyanakkor legkevéshé fontos
az azsiai hallgatok egyetemvalasztasi don-
tései soran.

Az egyes egyetemvalasztasi tényez6ket
ezt kdvetben kiilon-kilon is megvizsgaltuk,
ennek nyoman érdekes eredmenyekre jutot-
tunk.

Els6ként az egyetem elhelyezkedésével
Osszefliggd tényezbk szerepére kérdeztiink
ra. A valaszadok 1-t6l 5-ig terjed6 skalan
értékelték fontossag szerint az alabbi,
elhelyezkedéssel kapcsolatos tényezOket:
az orszag elhelyezkedése, az egyetem egy
gyonyorl varosban taldlhatd, az egyetem
kozel van Budapesthez, az egyetem kozel
van a szulévarosomhoz, az egyetem tavol
van a szll6évarosomtdl (messze elkerilhetek
otthonrdl). Ahogy az abrabdl Kkitlinik, a
kilfoldi hallgatdk szamara a PTE elhelyez-
kedésével kapcsolatban 8sszességében az
a legfontosabb szempont, hogy az egyetem
szép varosban talalhat6. Masodik helyen sze-
repel az, hogy mely orszagban helyezkedik
el, harmadik helyen pedig az, hogy a PTE
kdzel van Budapesthez. A sziilévarostél vald
tavolsag lényegében semmilyen mértékben
nem befolyasolta a kilféldi hallgatok egye-
temvalasztasat, a valaszadok dontd tdbbsége
e tényezOket egyesre értékelte.

Nemek szerinti vizsgélatnak alavetve
a valaszokat, megallapithatjuk, hogy a nék



magasabbra értékelték a varos szépségét
és a PTE Budapesthez vald kozelségét. E
tényezOket tekintve szignifikans az eltérés
(0,50-nél nagyobb a kiilénbség), ami alapjan
arra kovetkeztethetiink, hogy a n6i hallga-
toink az egyetemvalasztaskor alaposabban
utdnanéznek a kornyezetnek, azaz Pécs
jellegzetességeinek tovabba, hogy Budapest
a maga turisztikai és reptéri adottsagaival
vonz6bb szamukra.

Orszagcsoportonkénti vizsgalataink azt
mutatjak, hogy a varos szépsége kiemelt
jelent6ségl az eurdpai és az azsiai hallga-
toink dontése sordn, a legkevéshé szémit
a német hallgatok szempontjabol. Az a
tény, hogy a PTE mely orszagban talal-
hat6, az egyéb angol hallgatdink részére a
legfontosabb, csakigy, mint az egyetem
Budapesthez val6 kozelsége. A német
hallgatdk szamara a legkevésbé relevans az,
hogy a PTE mely orszagban helyezkedik el.

Az oktatassal kapcsolatos egyetem-
valasztasi tényez6kre kérdeztink ra ezt
kovetden. A valaszaddk 12 szempont kozil
véalaszthattdk ki és tették fontossagi sor-
rendbe a szdmukra kiemelt szereppel bird
faktorokat.

Az aggregalt értékelésnél az oktatas volt
a legfontosabb egyetemvalasztasi tényez6
ésjol lathatd, hogy arészletes rakérdezésnél
a szempontok dont6 tébbsége atlagosan 3-as
feletti értéket kapott.

Az abrabol kitlinik, hogy a kulfoldi
hallgatdink szdmara a legfontosabb
egyetemvalasztasi szempont az oktatas
relaciojaban az, hogy a PTE-n az Eurdpai
Unidban elfogadott diplomat lehet szerezni.
Szintén relevans tényezd az, hogy a kilféldi
hallgatoink a sajat orszagukban nehezen
tudnak bejutni a fels6oktatasba, tovabba,
hogy a PTE-n magas az oktatasi szinvonal.
Emellett fontosnak értékelték a valaszadok
azt is, hogy mind az egyetemnek, mind az
ltaluk vélasztott képzésnek j6 a nemzet-
kodzi hire. Legkevésbé relevans szempont
szamukra az, hogy a PTE széles képzési
kinalattal rendelkezik, tovabba, hogy ezen
az egyetemen konnyd diplomat szerezni.

A nemek szerinti vizsgalatkor szignifi-
kans kilonbséget talalunk szamos tényez6
relevanciajanak a tekintetében. A nék joval
magasabb ponttal értékelték az egyetem jo
nemzetkézi hirnevét, hogy kiscsoportos
tanulasi forma a jellemz6, hogy konnyd
felvételt nyerni valamint hogy a PTE ismert
az itt folyd oktatasi és kutatasi innovaciorol.
Ez alatdmasztja a koradbbi feltételezésiinket,
miszerint a n6k az egyetemvalasztas soran
alaposabban utananéznek az oktatassal,
képzéssel kapcsolatos szempontoknak, fon-
tosabb szamukra az, hogy milyen értékhez
jutnak a tanulmanyaik réveén.

A szarmazaési orszag szerinti vizsgalo-
dés érdekes eredményeket hozott az oktatasi
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tényez0k tekintetében. A szdrmazasi orszég

meghatarozza az oktatas kérdéskoréhez

valé hozzaallast.

1 A németek hallgatok esetében kiemel-
ked6en magas értéket lathatunk az
EU elfogadott diploma, az otthon
nehéz bekerulni a felsoktatasha és a
kiscsoportos tanulasi forma jellemz6
szempontoknal.

2. Az egyéb angol nyelvteriletrél érkez6k
fontosnak tartjak a magas oktatasi szin-
vonalat, az EU elfogadott diplomat és az
egyetem nemzetkozi hirét, de az orszag
szerinti bontas alapjan a legmagasabb
értéket adtak ajo infrastruktura és tech-
nikai kdralményekre.

3. Az agsiai hallgatdink leginkabb a kénnyd
bekeriilni; aj6 infrastruktdra és technikai
korilmények; a széles képzési kinalattal
rendelkezik és a konny( diplomét szerezni
szempontokat értékelték magasra a tob-
biekhez viszonyitva, viszont egyaltalan
nem szamit a j6 nemzetkdzi hirnév és a
kiscsoportos tanulési forma.

4. Az eurOpai hallgatok szaméra az EU
elfogadott diploma; a magas oktatasi
szinvonal és az otthon nehéz bekerilni
a felsGoktatasba szamitanak, mig leg-
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kevéshé ajo infrastruktira és technikai
koriilmények; széles képzési kinalattal
rendelkezik és a kénny( diplomat sze-
rezni szempontok. A tobbi orszaghoz
képest 6k adtdk a legmagasabb értéket
a magas oktatdsi szinvonal és a jo a
képzés nemzetkdzi hire tényezbkre.

A kovetkez6 kérdés a kérd6ivben
az egyetemvalasztast befolyasolo kolt-
ségtényez6kre vonatkozott. A PTE-vel
kapcsolatos koltségek fontossaganak meg-
itélése (7. dbra) a masodik helyre keriilt az
aggregalt értekelésnél (3,10), tehat kiemelt
dontési tényez6. A koltségek relaciojaban
megallapithatjuk, hogy a kilféldi hallga-
téink szamara 6sszeségében a megélhetési
koltségek alacsony volta fontosabb, mint a
tandij mértéke. A legkevésbé fontos sza-
mukra az, hogy milyen utazasi koltséggel
kell szdmolniuk. Ugyanakkor az alacsony
utazasi koltség is 3-as mdduszt kapott,
ami az elemzések alapjan magas értéknek
szémit.

A nemek szerinti bontasnal ismé-
telten a ndi valaszaddok fontossagi
dominancidjat  tapasztalhatjuk, hiszen

minden szempontnal magasabb értékeket



adtak.  Célcsoportonkénti  vizsgalatnak
alavetve a valaszokat Kit(inik, hogy mind-
harom szempontnal szignifikans az eltérés.
A koltségtényez6 altalaban a legkevéshé a
német hallgatoknak fontos. A legmagasabb
pontszdmot ugyanakkor a fontosség reléaci-
Gjaban az egyéb angol hallgatok adtak, ami
arra vezethetd vissza, ha mar egy tavoli,
altaluk alapvet6en ismeretlen helyre men-
nek tanulni, akkor a kornyezd orszaggal
osszehasonlitva alacsonyabbak legyenek a
koltségeik.

Az alacsony megélhetési koltségek a
tobbi koltségnemhez képest az egyéb eurd-
pai hallgaték szaméara a legfontosabbak.
A német hallgat6inknal ugyanakkorjelentds
szerepe van az alacsony utazasi koltségek-
nek is, ami valosziniileg a hazautazasuk
koltségére utal.

Ezt kovetéen az egyetemi élettel
kapcsolatos tényezOk értékelésére kértik
a kalfoldi hallgatokat. Az aggregalt fon-
tossdga az egyetemi élettel kapcsolatos
tényezOknek 2,31, ezzel az egyetemi élet
volt a legkevéshé befolyasol6 szempont
a PTE mellett sz4l6 dontéshozatal sorén.
A valaszokbol igen érdekes kutatasi ered-
ménynek értékelhetjik, hogy a kilféldi
hallgatéink szamara az egyetemi élettel
kapcsolatban a varos élhet6ségéhez tartozo
alacsony b(indzésa legfontosabb (8. &bra)
Lényeges szempont a hallgatéinknak emel-
lett az is, hogy sok nemzetkézi hallgatéval
talalkozhatnak, valamint, hogy magas szin-

vonall szolgaltatasokat vehetnek igénybe.
Ezt kovetden kerll el6térbe a hallgatoi élet
mozgalmasséaga, viszont érdekes, hogy az
izgalmas éjszakai élet mar hatrasorolddik,
a kollégiumi hely pedig egyaltalan nem tolt
be fontos szerepet.

A nemek koz6tti vizsgalat azt mutatja,
hogy a n6i hallgaték szamara lényegesen
fontosabb szempont az alacsony biindzés,
azaz, hogy biztonsagos kérnyezetben legye-
nek egyetemi tanulmanyaik soran. Szintén
relevansabb tényez6 szamukra az, hogy a
PTE egy tradicionalis egyetem.

Szarmazasi orszag alapjan torténd
bontasnal szignifikans kilénbség talalhatd
a sok nemzetkozi hallgato; sok kollégiumi
hely és az alacsony b(in6zés szempontoknal.
Az egyéb angol hallgatdk részére a koz-
biztonsdg mellett a szolgéltatasok magas
szinvonala a legfontosabb, csaklgy, mint a
pezsgd hallgatoi élet, az izgalmas éjszakai
élet és a sok kollégiumi féréhely. Az egyéb
eurdpai hallgatdk szamara a legfontosabb az
alacsony b(indzés és a sok nemzetkdzi hall-
gatd mellett az is, hogy pezsgé hallgatdi élet
legyen. A német hallgatok az atlagnal joval
alacsonyabb pontszammal értékelték a sok
kilfoldi hallgatd, a baratok ittléte tovabba a
pezsgd hallgatoi €élet szempontokat, ami azt
mutatja, hogy szdmukra a mozgalmas hét-
kdznapok nem jatszanak kiemelt szerepet
a tanulmanyaik soran. Az azsiai hallgatok
szamara a kozbiztonsag és a sok kilfoldi
hallgatd mellett kiemelt szereppel bir az,
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hogy tradicionalis egyetem legyen, illetve
hogy baratok is itt tanulnak.

A lekérdezés soran kivancsiak vol-
tunk arra, hogy a kezdeti elvarasokhoz
képest miképpen alakult a kilféldi
hallgatéink véleménye az emlitett 4 6
egyetemvalasztasi szempontrol az ittlétik
soran (9. &bra). Az emlitett egyetemva-
lasztasi szempontok kozil az egyetem
elhelyezkedésének a megitélése a hallgatok
tapasztalatai alapjan pozitiv iranyba val-
tozott, azaz a tanulmanyok megkezdése
el6tti elvarasokhoz képest jo tapsztalatokat
szereztek az egyetem lokéacigjaval kapcso-
latban. Az oktatassal kapcsolatos elvarasaik
gyakorlatilag beigazolddtak, ugyanakkor
a koltségek valamelyest magasabbnak
bizonyultak az elképzeléseikhez képest.
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Az egyetemi élettel kapcsolatban szintén
negative tapasztalatok érték a valaszadokat,
azaz nem azt az egyetemi életet tapasztaltak
meg, amire eredtileg szamitottak.

Ezt kovet6en azt kérdeztik meg a
kilfoldi  hallgatoktol, hogy szerintlik
mely tényezdn kellene véltoztatni annak
érdekében, hogy toébb kalféldi hallgatd
jelentkezzen a PTE-re (10. &bra). Erdekes
megallapitéas, hogy a valaszaddk az oktatasi
szinvonalat tartjak szlikségesnek emelni,
mik6zben a korabbi valaszok alapjan ezzel
alapvet6en elégedettek a Pécsi Tudomany-
egyetemmel kapcsolatban. JO mddszernek
tartjak kalfoldi hallgatdink ezen felil a
tandij csokkentését és a hallgatéi szolgal-
tatdsok novelését is. Viszonylag magasra
értékelték az egyéb tényez6ket, melyekben



szamos igényt, javaslatot megfogalmaztak
Ggymint: az amerikaiak szdmara sokkal
vonzébb lenne, ha felkészitene az USMLE
vizsgékra; jobb infrastrukturalis felszerelt-
ség sziikséges; jobb angol nyelvtudas az
oktatok részérél; tobb angol nyelvii kényv;
kénnyebb vizsgak.

A német hallgatok véleménye szerint
az alacsonyabb tandij eredményezne legin-
kabb kulfoldi hallgatészam ndvekedést. Az
azsiaiak szerint nem annyira az alacsonyabb
tandij a megoldas, mint a Iényegesen maga-
sabb oktatasi szinvonal és a jobb hallgatdi
szolgéltatasok. Az egyéb angol hallgatok
szerint a nagyobb képzési kinalat illetve a
jobb hallgatéi szolgaltatasok tehetik von-
z0bb4 az itteni tanulméanyokat.

Ezt kovetben kikértik a kalfoldi
hallgatok véleményét arra vonatkozoéan,
hogy mely kommunikaciés csatornak
alkalmazéasa révén lehetne ndvelni a kul-
foldi hallgatoszamot. Ahogy a 11 4&bran
jol lathatd, a valaszadok a legfontosabbnak
a kozosségi oldalakon vald aktiv jelenlétet
tartottak valamint a baratok, rokonok ajan-
lasat. akiknek a véleménye rendkivil fontos
lehet. Szintén kiemelték a nemzetkozi okta-
tasi weboldalak valamint a felsGoktatési
kiallitdsok nagy szerepét.

Német hallgatéink véleménye szerint
a baratok és rokonok ajanléasa, azaz a szaj-
rekldm hatékonysdgdmak a novelése révén
lehetne a kulfoldi hallgatészamot névelni,
ezt koveti a kdzdsségi media hatékonyséaga.
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Az egyéb angol tertletrdl érkez&knél maés
csoportokhoz képest hasznosabbnak gon-
doljak az oktatasi ligynokségek, a kdzosségi
oldalak és amas oktatasi honlap informéacids
csatornakat. Az azsiaik véleménye szerint a
kozosségi oldalak, a fels6oktatasi kiallitdsok
valamint az oktatasi (gynokségek infor-
macios csatorndkat lehetne eredményesen
alkalmazni a nemzetkdzi beiskoldzésban.
Az europai hallgaték szintén az oktatasi
ligynokségek fontos szerepét emelik ki.

Az e kérdésre kapott valaszok azért is
igen érdekesek, mert a kérd6iv soran korab-
ban feltett kérdéslinkre, miszerint miképpen
értékelik a hallgatok az egyetemvalasz-
tasukat befolyasol6 informacioforrasok
szerepét, mas valaszokat kaptunk (3. &bra).
A kilféldi hallgatéink leginkabb a PTE
honlapon és a csalad valamint az oktatasi
lgynokségek ajanlasa révén tajékozaodtak,
ugyanakkor az a véleményiik, hogy a haté-
kony nemeztkdzi beiskolazas érdekében
a legfontosabb kommunikacids csatornak
a kozosségi oldalak, azaz a nemzetkozi
beiskolazasi marketing tevékenységiinket
a kozosségi oldalak iranyaba sziikségszerl
erdsiteni.

OSSZEFOGLALAS

A bemutatott kutatas f6 célja az volt, hogy
felmérjik a PTE kilfoldi hallgatinak
egyetemvalasztasi  motivacioit, dontési
mechanizmusait annak érdekében, hogy a
nemzetkdzi beiskolazasi marketingkom-
munikacios lzenetben az egyetemi imazs
Osszetev6i a hallgatéi egyetemvalasztasi
szempontok, vélemények alapjan kerilje-
nek meghatarozasra. A kutatasi adatok azt
igazoltak, hogy a PTE-r6l szerzett el6zetes
informacio pozitiv, azaz egyetemiinknek
az a legf6bb vonzereje, hogy itt vonz6 kor-
nyezetben az Eurdpai Uni6ban elfogadott,
magas presztizs(i és mindségi diplomét lehet
szerezni. A kilfoldi hallgatok egyetem-
valasztasa soran az oktat4ssal kapcsolatos
tényezO6k a legfontosabbak, ezt kovetik a
koltségtényezdk, a lokalitas és a legkevéshé
az egyetemi élettel kapcsolatos faktorok a
meghatarozdak. Szintén kiemelt vonzerével
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bir az, hogy sok kilféldi hallgat6ja van
a PTE-nek, valamint hogy egy rendkivil
szép varosban taldlhaté. A kozbiztonsag
szintén relevans faktor az egyetemvélasztas
soran. A hasznalt kommunik&cids csator-
ndk kozott a legjelent6sebb az egyetemi
honlap, valamint a baratok, ismer6sok
ajanlasa, azaz a szajreklam. A szajreklam
hatékonysaganak a noveléséhez elenged-
hetetlenul fontos a beiratkozott kalféldi
hallgat6i igények megismerése tovabba
azok maradéktalan kiszolgalasa. A kulfoldi
hallgatdszam novelése érdekében a kilféldi
hallgatéink javaslata alapjan tovéabb kell
novelni az oktatasi szinvonalat, a hallgatdi
szolgaltatasokat valamint meg kell vizsgalni
a tandij csokkentésének a lehet6ségét is. A
hatékonyabb kommunikacié érdekében a
kozosségi oldalakat, a szajreklamot illetve
a nemzetk6zi oktatdsi weboldalakat kell
elényben részesiteni a beiratkozott kilfoldi
hallgatoink véleménye szerint.

A célpiacokénti nemzetkdzi beis-
kolazési marketingtevékenységiink
szempontjabo6l ugyanakkor kiemelt jelen-
t6sége van az orszagcsoportonként jol
elkilonithetd  egyetemvélasztasi  szem-
pontoknak is. A hatékony nemzetkdzi
beiskolazasi  marketingkommunikacionk
alapja az, hogy a value proposition meg-
hatarozasakor célcsoport-orientalt tizenetet
tudjunk megfogalmazni. Ehhez elenged-
hetetlenul fontos a kivélasztott célpiacok
eltér igényeinek és elvérésainak a lehetd
legalaposabb tanulmanyozasa. A bemuta-
tott kutatds jol szemléltette a kulonbdzd
orszagokbol, orszagcsoportokbdl érkezett
kulfoldi hallgatok eltéré egyetemvalasztasi
szempontjait, prefenciait. Mig a német hall-
gatok szamara a szajreklam a legfontosabb,
az egyéb angol hallgatok szaméara a PTE
weboldal, addig az eurdpai és az azsiai hall-
gatok elsésorban az oktatasi igynokségek
révén szereztek informaciot egyeteminkrol.
Jelentds kilonségek mutatkoztak az'egye-
temvalasztas soran szdmukra legfontosabb
faktorok meghatarozasadra vonatkozo6an
is. A bemutatott kutatasi eredmények arra
is felhivjak a figyelminket, hogy a nemek



kozott is szignifikans kulonbségek lehet-
nek az egyetemvalasztasi f6 szempontok
vonatkoz&saban. A ndk tudatosabban
informalédnak, mérlegelnek, szdmukra az
egyetem hirneve, az oktatasi szinvonal és a
biztonsagos kdérnyezet a legmeghatarozobb.
A férfihallgatok szamara ugyanakkor a
tandij mértéke valamint a pezsg6 egyetemi
élet bir nagyobb vonzer6vel.

A valtoz6 nemzetkdzi és hazai fels6-
oktatasi kornyezet, a valtoz6 munkapiaci
elvarasok és a mindezek alapjan valtoz6
hallgatdi elvarasok miatt a kilféldi hall-
gatéi  egyetemvalasztdsi  szempontokra
vonatkoz6 Kkutatast célszerli meghatérozott
id6kdzonként rendszeresen elvégezni annak
érdekében, hogy a nemzetkozi beiskolazasi
marketingtevékenység és ezen belll is az
egyetem nemzetkdzi vonzer6fejlesztése
a kalfoldi hallgatoi elvardsokra épilve a
lehetd legeredményesebb lehessen.
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Using Students’ Motivations for University Selection to Improve International
Attractiveness of the University of Pécs

Higher education institutions operate within growing competitions and are forced to adapt and
use a market-oriented strategic approach in order to increase the number of foreign students.
Successful international student recruitment is based on effective marketing communication
which has to focus on the pull factors that the students find important during their decision
making process. The study identifies the decision making process of international students
when choosing to study abroad. The paper reveals the different motivations and driving forces
that are behind this life-long decision of not only the students but their families as well. The
study, which aimed at exploring and analysing the different decision-making forces of the
various international student groups, introduces the results of a research that was carried
out among 200 international students of the University of Pécs. The paper concludes that
students’ motivations and their decision making processes can differ greatly according to the
various countries of origin, therefore the marketing communication message as well as the
communication channels used during international student recruitment activity have to differ
and have to be adjusted to the needs of the chosen markets.

Gyongyi Pozsgai
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A hazai fels6oktatési
intézmények szamos
strukturalis és finan-
cialis problémaval
kizdenek napjainkban.
Tevékenységik zavar-
talan folytatasahoz,
alkalmazkodniuk kell

a megvaltozott koril-
ményekhez. Ma mar a
hallgatékért, tAmogatési
forrasokért vilagmeéret(
verseny zajlik, melybe a
magyar intézményeknek
is aktivan részt kell
véllalniuk. Az, hogy egy
fels6oktatasi intézmény
milyen kapcsolt szolgal-
tatasokat képes nyujtani
hallgatoi, végzett hallgatoi,
az Uzleti-tarsadalmi élet
szereplGi részére az intéz-
mények versenyképességét
jelent6sen alakitd ténye-
z6nek tekinthetjik. Ezért
vélem Ugy, hogy a hazai
felsGoktatasi intézmények
versenyképességének
javitasdban a megfeleld
hatékonysaggal m(ikdd-
tetett alumni rendszerek
segitséget nyujthatnak.

Kulcsszavak: alumni,
kommunikécio,
hallgatoi szolgaltatasok,
tdmogatasszervezés

A hazai fels6oktatasi intézmények
altal mdkodtetett alumni rendszer
sajatossagai

©up Zsdfia

Pécsi Tudoméanyegyetem

BEVEZETO

Az elmdltnéhany évtizedben anemzetkdzi és a hazai fels6-
oktatasi piacon is igen er6teljes valtozasok mentek végbe.
A fels6oktatds a XXI. sz&zad informécids tarsadalméanak
egyik meghatarozo és kétségkiviil leginkabb dinamikusan
ndvekvl &gazatava valt. A vildg orszagainak felséoktatési
rendszerében kozel 130 millié hallgato tanul, s ezen hallga-
tok kdzil megkozelitbleg 2,8 millié 6 kulfoldi statusinak
mindsil. Egyes becslések szerint a felsoktatashan tanuld
hallgaték szdma 2020-ra elérheti a 250 millié f6t - akik
kozul kozel 8 millié f6 lesz varhatéan kulfoldi statusu, s
az el6rejelzések szerint Eur6paban dinamikusabban fog a
kilfoldi hallgaték szama ndvekedni, mint a hazai hallga-
toké (Open Doors 2012).

Hazdnkban a rendszervéltozast kovetéen a fel-
s@oktatasi torvény lehetévé tette, hogy az éallami
finanszirozasu intézmények mellett alapitvanyi, egyhazi
és kilfoldi finanszirozasu intézmények is megjelenjenek
képzési kinalatukkal, valamint utat engedtek a kolt-
ségtéritéses képzési forma bevezetésének is. Mindez
nagyarany( felsGoktatési expanzidt idézett el6. Mar nem
csak a beiskolazas el6tt allé korosztaly érdekl6dott élénken
a diplomaszerzés lehet6sége irant, hanem azon munkaval-
lalok is, akiknek korabban nem volt médjuk felsGoktatési
intézmeényben tanulményokat folytatni. Ezzel egy id6ben a
beiskolazaseléttallokorosztaly szamaisjelentdsen megnétt.
A megvaltozott elvardsok rendszerében a duélis szer-
kezetl magyar felsGoktatasi rendszer mar nem tudta
megfelel6 szinvonalon kielégiteni a hallgatok, munkalta-
tok elvarasait, igy a szerkezeti reformja elkeriilhetetlenné
valt. Egyik lehetséges megoldasként szolglt a problémara
az, hogy Magyarorszag a Bolognai Egyezmény 1999-es
alairasaval elkotelezte magat, hogy aktiv részese lesz az
Eurdpai Fels6oktatasi Térsegnek. Az oktatasi miniszter
altal 2002-ben elinditott ,,Csatlakozas az Eurdpai Fels6-
oktatasi Térséghez” elnevezésii kétéves program a 2004.
év végén befejez8dott. Ennek eredményeként elkészilt
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1 tablazat: Magyarorszagfelséoktatas szempontjabél relevans korcsoportjainak varhaté létszama
2000 - 2050 kozott

Népesség korcsoportok

szerint(efd) 2000 2005
1417 511 503
18 4 128
1821 605 510
22-25 707 581
26-29 564 692
30-34 678 746
35-39 622 681

2010 2015 2020 2030 2040 2050
476 398 408 417 387 352
129 108 100 105 100 89
509 463 398 vivil 410 363
518 516 454 427 428 388
561 527 518 420 437 417
855 695 662 551 553 549
746 855 697 650 539 558

Forras: Polényi 2004, 8. o.

és széles korben megvitatasra kerilt a
Bologna-folyamat  megvaldsitasat  célzo,
atfogd felsGoktatasi reformkoncepcid. Ezen
koncepcié alapjan fogadta el a kormany
2004 tavaszan a ,Magyar Universitas
Program™-ot, amely a kés6bbi jogszabaly
alkotasi program szakmai és politikai kon-
szenzuson alapul¢ feladatait is meghatarozza.
A magyarorszagi fels6oktatasi intézmények-
nél 2003 szeptemberét6l a kreditrendszer
(Eurdpai Kreditatviteli Rendszer - ECTS),
majd 2004 szeptemberét6l az egységes okle-
vélrendszer (Europass), s 2006-t6l felmend
rendszerben a tébbciklusd képzési rendszer
is bevezetésre kerlllt. Hat szakon azonban
(orvos, allatorvos, gyogyszerész, fogorvos,
jogasz, épitészmérndk), ugynevezett osztat-
lan képzésben vehetnek részt a jelentkezok,
a képzés specidlis jellege miatt ezeken a
szakokon alapképzésben nem szerezhet6
fokozat. A 2012-es tanév kezdetén 72 allami,
egyhazi és alapitvanyi intézmény mikodott
Magyarorszagon (Felvi 2012), mig a 2013-as
évben a miikodé intézmények szama 66-ra
csokkent (Statisztikai Tukor 2013)

A magyar fels6oktatasi intézmények
napjainkban szdmos problémaval kiizdenek.
Egyrészt folyamatosan csokken hazankban
a népesség szama, ebbdl adoddan a felsd-
oktatas hagyomanyos beiskolazasi bazisa
is csokkend tendenciat mutat. Polonyi sza-
mitasai szerint a ,,... 1821 éves korosztaly
2001-2005 kozott tobb mint 15%-ot csokken,
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majd 2012-ig stagnal, ezt kdvetben pedig
ismét 18%-ot csokken 2019-ig” (Polonyi
2004: 7). Osszességében megallapithato,
hogy a nappali tagozatos képzések szem-
pontjabdl relevans korcsoportok létszama a
2000-es évtdl kezdve csokkend tendenciat
mutat, és a csokkenés mértéke a 2010-es
évtdl kezdve kulondsen jelentés (Poldnyi
2004: 8).

A mésik markéns tendencia az &llam
csokkend szerepvallalasa a fels6oktatasi
intézmények mikoddésének finanszirozasa-
ban, mely az &llami &szténdijas képzésekre
felvehet6  hallgatok  Osszlétszamanak
csokkentésében, valamint a felsGoktatasi
intézmeények finanszirozas struktdrajanak
atalakitasaban mutatkozik meg.

Afels@oktatasi intézményeknekfeltétle-
nil gondoskodniuk kell a kiesé bevételeik
potlasarél, hogy mikodésik zavartalan
legyen. Ha megvizsgaljuk a felsGoktatasi
intézmények valsagra adott valaszintézke-
déseit, azt tapasztaljuk, hogy az intézmények
talnyomd tobbsége a kiadasai csokkentésére
torekszik, amit a veszteséges szakok meg-
sziintetésével, a munkaer6 elbocsatasaval,
valamint beszerzési és egyéb gazdalkodast
korldtoz6  intézkedésekkel  valdsitanak
meg. Ezzel parhuzamosan megfigyelhet6
az is, hogy az egyetemek szolgaltatd, val-
lalkozo jellege is kezd erdsédni. A magyar
felsGoktatasi intézmények is tdrekednek
arra, hogy elinditsdk a munkaer&piac



igényeihez  alkalmazkodd  képzéseiket,
idegen nyelvii képzéseiket, s egyik-mésik
intézmény mar kulonféle szolgaltatasokat
is kinal (karrierkbzpontok, tanacsadas,
tudomanyos egyittmikddeés a vallalati szfé-
raval... stb.) a hallgatoknak, vallalatoknak.
A hazaifels6oktatasi intézmények mikddése
soran elenyész6 szerep jut az intézményi
alumni rendszerek miikodtetésének. Pedig
ezen rendszerek széleskor(i, hatékony
mukodtetése javithatnd az intézmények
versenyképességét, elésegithetné a kapcso-
latépitést a vallalkozéi és a civil szféraval,
s megfeleld mikodtetése esetén jelent6s
bevételi forrast generdlhatna az egyetemek
szamara. Tudomasul kell venni, hogy afel-
s@oktatds a XXI. szdzadra értékes &rucikke
valt, s vilagméret( verseny indult meg a
hallgatokeért, a kiils6forrasok bevonasaért.

Témavalasztasom aktualitasat az adja,
hogy hazdnkban az egyetemek dontd
tobbsége az alumni haldzat kialakitasanak
kezdeti l1épéseinél tart: adatbazis-kiépités,
alap-szolgaltatasokat nyUjtasa (regisztracio,
hirlevelek, magazinok, o6regdiak talalko-
z0k szervezése). Pozitiv valtozads, hogy
napjainkra gyakorlatilag minden hazai
felsGoktatasi intézmény végez diplomas
palyakévetd vizsgalatokat, melynek ered-
ményei tampontot nyujthatnak az alumni
rendszer, az alumni szolgaltatasok fejleszté-
séhez. Azt, hogy ez a folyamat hazankban
még csak gyermekcip&ben jar, mi sem
bizonyitja jobban, mint hogy egyetlen
feldolgozhaté hazai szakcikket talaltam
a téméban. A hazai alumni rendszerek
elemzéséhez a legf6bb tdAmpontot az egyes
egyetemek intézményfejlesztési, mind-
ségfejlesztési  dokumentumai, a DPR
vizsgalatok adatai, valamint az intézményi,
kari honlapok adtak.

A SZOLGALTATASFEJLODES UTJA
AHAZAI EGYETEMEKEN

Magyarorszagon a felsGoktatasi intéz-
mények a rendszervaltast  kovet6en,
az 1990-es években kezdtek el aprdbb,
klasszikusnak mondhaté  (fénymasolas,
nyomtatéds, hallgatoi sport és szabadidds

rendezvények szervezése, didkmunka koz-
vetités) szolgaltatasokat nydjtani a hallgatok
szamara, am ezek kore rohamosan bdévilt
- kbnyvtéri szolgaltatas, jegyzetboltok, sza-
mitdgép- és internethasznalat, fénymasolok
és ajandékboltok megjelenése, allashorzék
szervezese. A szolgaltatasokat kezdetben a
hallgat6i 6nkormanyzatok altal miikodtetett
iroddkban végezték, majd a potencialis
fogyasztoréteg folyamatos boviilésével az
egyszer( hallgat6i irodak fokozatosan atala-
kultak hallgatdi szolgaltatd kdzpontokka,
karrierirodakkd, s funkciéjuk is bévilt.
A kovetkez8 fokozat a tovabbfejlédésiikben
az intézmeényen kivili szerepl6k (az uzleti
vilag résztvevBinek a) bekapcsolédasa
volt, amit kovet6en a 2000-es évek elején
az egyetemek mar igyekeznek kilonféle
szolgéltatasokat nyGjtani végzett hallgatoik,
valamint az Uzleti szféra sz&méra is.

Azt, hogy egy fels6oktatasi intézmény
milyen kapcsolt szolgéltatdsokat képes
nydjtani hallgatéi, végzett hallgatoi, az
lzleti-tarsadalmi élet szerepl8i részére, ma
mar az intézmények versenyképességét
jelent8sen alakit6 tényezdnek tekinthetjik.

Az egyetem jo hirnevének meg6rzését,
javitasat alapvetSen befolydsolja az adott
intézményr6l a tarsadalmi kornyezetben
kialakult kép minésége. A legjelentésebb
minGségfejleszté ,.eszkdz” - megitélésem
szerint - az elégedett hallgatd, aki az intéz-
ménye j6 hirnevét viszi szerte a vilagban.
Eppen ezért a hallgatokkal val6 [foglalko-
zast” komplex, az egész életpalyan ativel6
feladatnak tekintem, mely tébb részelem
egymasra éplilésébdl all 6ssze egésszeé.

S, hogy melyek az egymasra épul6 rész-
elemei ennek a komplex folyamatnak?
¢ A beiskolazas folyamatdban a poten-

cialis hallgatok és sziileik megnyerése

(beiskolazasi marketing),

« megfelel tudaselemek kozvetitése a
hallgatok felé, az egyetemi infrastruk-
tura fejlettsége (oktatotermek, laborok
butorzata, technikai felszereltsége, kol-
légiumi fér6helyek szama, szinvonala,
tantervek/tanmenetek tartalma,
egyetemi konyvtérak, bifék mindsége,
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2. tablazat: Eletpalyan ativeld tevékenységtipusok matrixa
Uj tipust szolgél-

Klasszikus szolgal-
tatasi elemek
Fdkusz: minden
hallgato
(90-es évek elejétdl)

felvételi el6készitd
tabor, nyelvtabor,
golyatabor és kiad-
vanyok, tajékoztatd
anyagok

A felvételi kapcsan

kollégium, sport és
rekredcid, kultira
és klubok mentén
szervez6d6 spontan
megnyilvanulasok
(pl.: 6regdidk mecc-
sek, beszélgetés
»hires” végzettekkel
stb.)

Atanulmanyok kapcsan

oregdiak klubok,
tradicionalis,
szakok és szakmak
szerint szervez6d6
kamarak, szovet-
ségek, klubok
alapjan

A diplomaszerzés utan

tatasi elemek

Tiidasintenziv
szolgaltatasi

Fékusz: hallgatok elemek
egyes csoportjai Fokusz: individ-
(90-es évek végétdl uum
- 2000-es évek (2000-t81 napjain-
eleje) kig)
tehetséggondozo
nyilt napok programok, jatékok,
versenyek
allashorze, karrier
irodajegyzetbolt
kialakitasa és testreszabott tanac-
lizemeltetése, sadas, személyre
képzés- és szak szabhato kredit-
specifikus szolgal-  bazist tanulmanyi
tatasok kialakitasa, programok

kiadvanyok megje-
lentetése, orarendi

(letvezetési, jogi,
karrier tanacsadas)

karrier kurzus
bevezetése

egyetemi alumn-
iszervezet
alapitasa, fund-
raising, diploméas
palyakdvetés

virtualis egye-
temi kdzosségek
kialakitasa és fen-
ntartasa

Forras: Maj6 2009

szabadid@s, sport lehet6seégek) valamint
a felvett hallgatok elégedettségének
novelése - kilonféle szolgaltatasok
nyujtasa révén (belsé marketing, atanul-
manyok teljes idészaka alatt),

3 kapcsolattartds a végzett didkokkal
a szamukra nydjtott szolgaltatasok,
kedvezmények révén (diplomas palya-
kovetés, alumni),

- s mindezen tevékenységek mellett
kiemelked6en fontos, hogy az egyetem
folyamatosan j6 kapcsolatokat &poljon
az Uzleti és civil szféraval is.

A szolgaltatastipusokat bemutaté mat-
rixbél pontosan kiolvashatd az egyetemek
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altal nyujtott szolgaltatasok fejlédésének
folyamata. Erdekes tény azonban, hogy
a végzett hallgatékkal valé folyamatos
kapcsolattartasban rejl6 er6t a magyar
egyetemek, féiskolak csak a 2000-es évek
eleje-kdzepe tajan ismerték fel. Ennek
elsédleges oka a hazai egyetemek miikodé-
sének finanszirozasi gyakorlatiban rejlik.
Hiszen az ezredfordul6ig gyakorlatilag nem
voltak rakényszeritve az egyetemek arra,
hogy a hallgaték megnyerésért egymassal
versengjenek, s mikodésiikhoz kiilséforras-
bol szarmaz6 tAmogatasokat szerezzenek. S
ez a versengés a jelenben mar orszaghatar-
okon é&tivel a hallgat6i mobilitas kereteinek
vildgmeéret(ivé valasa réven.



ALUMNI RENDSZEREK JELLEMZOI
A VIZSGALTA HAZAI ES KULFOLDI
EGYETEMEKEN

A hazai egyetemek doént6 tébbsége viszony-

lag kés6n, a 2000-es évek soran kezdett el

alumni tevékenységet folytatni. A hazai
alumni szervezetek kés6i Kkialakitdsanak
szamos oka van:

« a magyar felsGoktatasi intézmények
kordbban nem voltak piacérzékenyek,
teljesitményiiket nem a néluk végzett
hallgatok munkapiacon betoltott telje-
sitménye szerint itélték meg,

» a képzés szinvonalat tekintve a kilon-
b6z6 intézmények kozott nem volt
relevans kilénbség,

¢ amunkaltatok a diplomakat egyenérté-
kilinek tekintették,

e az egyetemek szamara az allami finan-
szirozas mértéke megfeleld volt, ezért
tobbnyire nem tamaszkodtak kiilsd
forrasokra,

e a fels6oktatasi intézmények viszonylag
zart rendszerben mikddtek,

» az azonos érdekl6dési tarsadalmi cso-
portok kapcsolatépitésének és egymas
tamogatasanak tarsadalmi szemponthol
nem volt kiemelkedd jelent6sége.

Mindez a 2000-es évek elején, kdzepén
megvaltozott. Napjainkra a hazai fels6ok-
tatdsi intézmények tobbsége valamilyen
forméban mar mikaodtet alumni szerveze-
tet, mert az intézmények mind szélesebb
kore kezdi felismerni, hogy a végzettekkel
val6 kapcsolattartas intézményesilt formaja
szamukra jelent6s el6nyoket biztosithat.

A hazai egyetemek alumni szervezeteik
miikddését az tobbnyire az angolszasz
orszagokban m(ikddd rendszerek mintajara
alakitjak ki. Lényeges kiilénbség azonban,
hogy a hazai alumni rendszerek még szerve-
zeti fejl6désiik kezdeti stadiumaban vannak,
tarsadalmi elismertségiik, erejiik meg sem
kozeliti az angolszasz egyetemekéit. Intéz-
ményeink szamara jelenleg a legnehezebb
feladatot a volt hallgatok 6sszegyf(jtése,
egységes szervezetbe integralasa, a megfe-
lel6 adatbazis kiépitése okozza. Egy masik

jelentds kildnbség a mar évszazados maltra
visszatekintd angolszasz gyakorlattal szem-
ben, hogy hazankban az alumni szervezetek
miikddése elsésorban egyetemi tdmogatas-
bol és palyazati forrasokbol torténik, mig
az angolszasz orszagokban az alumni rend-
szerek mikodtetésének koltségét elsésorban

a tagok 6nkéntes hozzajarulasaibol, tagdij-

befizetéseikbdl finanszirozzAk. Ennek oka

féként abban keresendd, hogy:

m hazankban a legtébb intézmény eseté-
ben még nem alakult ki az er6s érzelmi
kot6dés  (kozosségtudat, biszkeség,
kot6dés, segiteni akaras) a képz6 intéz-
mény és a végzett didkok kozott,

» amegfelelden kiépitett, széleskorl nem-
zetkdzi kapcsolatrendszer is hianyzik,

e a piacon jelenlévs, meghatarozd cégek
és az egyetemek kozotti egylttmiiko-
dések fontossaganak felismerése és
kiaknézéasa is csak kezdeti stddiumban
van.

Az aldbbiakban kilenc hazailés kilenc
kilfoldi2 felsGoktatasi intézmeény Aaltal
mikodtetett alumni rendszer jellemz6it
vizsgaltam meg az alédbbi szempontok
alapjan:

e A szervezet, struktira tipusa,

 alapitasanak idépontja, tagjainak szama,

o az alumni szervezetek m(ikodésének
finanszirozasi formai,

o tagsag Osszetétele (ki lehet alumni tag),

a tagsagi forma tipusai,

e az alumni tagok szdmara nyujtott szol-
géltatasok tipusai,
» avolt hallgatok elérésének mddja

Az alumni szervezet, struktuira tipusai

A leggyakoribb, legelterjedtebb forma
hazankban az egyetemi rendszerbe beépilt
alumni szervezet (ELTE, BME, DE, PTE,
SZTE), valamint az egyesdleti forma (BCE).
Taldltam még hazai példat szdvetségként
mikod6é oOregdidk szervezetre (PPKE),
valamint forum jellegl alumni szervezetet
is (LFZE). A nyugati példakat megvizs-
galva, az alumni szervezetek jelentds része
els6sorban az angolszasz orszagokban
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szovetségként, egyesiiletként mikodik.
Mig a francia, olasz és dan gyakorlatban
az alumni szervezet szintén az egyetemi
rendszerbe épul be.

Ezek a kil6nbségek els6sorban az
alumni szervezetek mUkodésének eltér
finanszirozasi formaibdl adédnak. A leg-
tobb hazai alumni szervezet mikodeési
koltségeinek 90-95%-at az adott egyetem
finanszirozza, a koltségvetésiikbe beépitett
tételként. E mellett az alumni szervezetek
piaci tamogatokat is keresnek, s a tagsag
altal fizetett tagdijakat, az adomanyok
egy részét is a mikodési koltségeik finan-
szirozasara forditjak (bar ezen tételek
hazankban igen csekély mértékliek). Ritka
kivételnek tekinthet6 a Budapesti Corvinus
Egyetem, mely dominéansan az alumni egye-
stilet bevételeibdl finanszirozza mikodését.
A magyar gyakorlathoz hasonl6 finansziro-
zési forma talalhaté az olasz, francia, német
és dan alumni szervezetek esetében is.

Ezzel szemben az  angolszész
gyakorlatban az alumni egyesiiletek, szer-
vezetek oOnfenntartdak, azaz a befizetett
adomanyokbol, tdmogatasokbol fedezik a
mikddés koltségeit is. Mig Angliaban és
az Egyesiilt Allamokban tébb évtizedes,
esetleg évszézados hagyomanyai vannak
az oOregdidkok altal az Alma Mater sza-
méara nydjtott tdmogatasnak, addig ez a
gyakorlat hazankban elenyész6. Ennek okai
elsésorban az eltérd oktatasfinanszirozasi
gyakorlatban keresend6k, mert Anglidban
és az Egyesiilt Allamokban az &llam az
intézmények  finanszirozasaban  sokkal
kisebb részt vallal, mint hazankban. Ebbdl
ered@en az angolszasz orszagokban m{ik6dd
intézményeknek maguknak kell gondoskod-
niuk a mikodésikhoz sziikséges forrasok
el6teremtésérdl.

Alumni tagsag létesitésének feltételei

A legtbbb hazai egyetem esetében az
alumni szervezet tagja az lehet, aki az adott
intézményben szerezte meg diplomajat, s a
végzettség megszerzését kovetben csatla-
kozik az alumni szervezethez (BME, SE).
Masik gyakran el6fordulé gyakorlat, hogy
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az alumni rendszer tagjai lehetnek a végzett
hallgatok mellett a jelenlegi hallgatok, az
intézményben dolgozd oktatok, kutatok,
kozalkalmazottak is (ELTE, DE). A Buda-
pesti Corvinus Egyetem a tagsagi viszony
tipusai kozott tett kilonbséget. Az alumni
szervezet rendes tagja lehet mindenki, aki
az egyetemen szerezte meg diplomajat,
hallgatéi tag lehet minden végz6s évfo-
lyamu hallgatd, és partolé tag lehet minden
olyan hazai és kulfoldi természetes és jogi
személy, aki pénzbeli és dologi adomannyal
tdmogatja a szervezet m(ikddését. A Pécsi
Tudomanyegyetemen a végzett hallgatok
mellett a jelenlegi hallgatdk és az Erasmus
Programban részt vett hallgatok is alumni
tagok lehetnek. A végzett didkok eltér6
tagsagi formakat valaszthatnak a csatlako-
zaskor. Az elvi tagsdg ingyenes, a ,,bazis
tagsag” évente 2000 forint, az ,,aktiv tag-
sag” évente 6000 forintot, mig a ,,tAmogato
tagsag” esetén minimum 10000 forint tag-
dijat kell fizetni évente az alumni tagoknak.
A tdmogat6 tagsag esetében a befizetend6
0sszeg minimuma van csak meghatarozva,
a maximuma az egyén dontésétdl fiigg.
Az Edutus F&iskolan az éves tagsagi dij
minden alumnus szdméra 5000 forint.

A vizsgalt nyugati egyetemek esetében
az alumni tagsag bazisat a végzett hallga-
tok és a részképzéshen részt vett hallgatok
adjak (Bologna, Berlin, Sorbonne, Kop-
penhéaga). E mellett bevalt gyakorlat, hogy
az oktatok és az intézmény munkatarsai is
alumni tagga valhatnak (Barcelona, Duke,
Harvard, King’s College, Oxford). A pati-
nés, nagyhirl angol, amerikai egyetemeken
a tiszteletbeli tagsag fogalma is ismert, amit
ltaldban azok a személyek kapnak, akik
nem az adott intézményben végeztek, de
jelent8s mérték(i timogatést biztositottak az
intézmény szamara (Duke, Harvard, King’s
College, Oxford).

Erdekes megéllapitas, hogy hazankban
egyetlen egyetem - a Pécsi Tudomanyegye-
tem - alumni portaljan talalhat6 nyilvanos
adat arra vonatkoz6an, hany tagja is van
valGjaban a szervezetnek. Ezzel szemben a
vizsgalt nyugati egyetemek esetében csak



elvétve talalhaté olyan honlap, ahol nem
lelhetd fel erre vonatkozd, hiteles adat.

Végzett hallgaték elérésének gyakorlata
A legtobb hazai alumni szervezet ma mar
mkaodtet sajat honlapot, melyen a végzett
hallgatok regisztralni tudnak az alumni
rendszerbe, informaciokat szerezhetnek
az Alma Mater aktudlis eseményeir6l.
Emellett a hazai intézmények jelentds része
papiralapu regisztraciot is befogad. Néhany
intézmény (BME, PTE, EDUTUS) a hallga-
toinak sajat e-mail cimet biztosit, melynek
hasznalatat a végzést kovetben is lehetévé
teszi, ezzel biztositva a folyamatos kapcso-
lattartas lehet6ségét. Egyre tobb intézmény
mikodtet WEB 2.0-4s - Facebook, iwiw,
stb. - alkalmazasokat a volt hallgatoik
elérése céljabol (SZTE, PTE, SE, IBS).
Nyugati egyetemek gyakorlatat
vizsgalva azt tapasztaltam, hogy minden
egyetem alumni szervezete rendelkezik
web-felllettel. De emellett jelen vannak a
Web2 feliileteken is, Ggymint Facebook,
Twitter, LinkedlIn, Flickr, Youtube. Napi
szintli kapcsolatot tartanak fent végzett
diakjaikkal. Ezzel szemben a hazai alumni
honlapok esetében tdbbszor tapasztalhato,
hogy nem aktudlisak a megjelentetett hirek.
A sikeres alumni rendszer miikddésének
alapfeltétele a folyamatos, kétiranya kom-
munikacio biztositdsa. Hiszen a végzett
hallgaté akkor marad kapcsolatban az
Alma Materrel, hafolyamatosan fenn tud-
juk tartani afigyelmét, érdeklédését. Azon
oregdiakok figyelmét, akikét egyszer elve-
szitettlik, nagyon nehéz lesz visszanyerni.
Susan Clouse Dolbert az Arizona Egye-
tem Alumni Szervezetének vezet6je egy
Ausztraliaban megrendezett oktatasi konfe-
rencian tartott el6adasaban kihangsulyozta
a kommunikaciot, mint az alumni rendszer
mkodtetésének egyik  Kkulcstényezgjét.
Mondandojaban kiemelte, hogy nagy sulyt
kell forditani az elektronikus forméban
torténd Uzenetkdzvetitésre, mert egyrészt
koltséghatékony, méasrészt gyorsan eljuttat-
hat6 a célcsoporthoz az lizenet. Vizsgalataik
ugyanakkor kimutattak, hogy az 6regdidkok

szeretik az Alma Mater &ltal kibocsatott
magazin jelleg(i kiadvanyokat lapozgatni,
olvasgatni, mert ez szdmukra a kotédés,
az ,,odatartozas” érzését kozvetiti. S ezért
fontos, hogy az e-mail, Facebook és egyéb
on-line lzenetek mellett print termékeket
is eljuttassunk az oregdidkjaink szamara.
S kihangsulyozta, hogy a kiilénb6zé tipusi
rendezvények megszervezése, lebonyolitasa
is nagyon fontos kommunikéaciés tényez6,
hiszen ezen események soran alkalom
kinalkozik a személyes talalkozasra. Ha mi
nem latjuk el megfeleld, naprakész informa-
cidkkal o6regdidkjainkat, hogyan varhatjuk
el, hogy idét, energiat és timogatast nyujt-
sanak szamunkra (Dolbert 2002)?

Mig az altalam vizsgalt nyugati egye-
temek mindegyike alapvet6en on-line,
Web2-es platformokon kommunikal a vég-
zett hallgatéival, addig a hazai intézmények
esetében még mindig elsésorban az irasbeli
és atelefonos kommunikacié domindl. Taléan
a Pécsi Tudomanyegyetem Alumni portélja
az egyetlen, amely mikodtet Facebook,
LinkedIn, Youtube, Flickr alkalmazésokat
is, amely alkalmas virtudlis kozOsségek
kialakitasara.

HAZAI ES NEMZETKOZI EGYETE-
MEK ALTAL NYUJTOTT ALUMNI
SZOLGALTATASOK JELLEMZOI
A hazénkban m(kodé felsGoktatési intéz-
mények altal végzett, az 6regdiakok szamara
nyujtott szolgaltatasok tipusait, az altaluk
végzett alumni tevékenységeket megvizs-
galva, igen vegyes képet kapunk. Viszont,
ha az intézmények altal mikddtetett alumni
szervezetek deklardlt céljait vizsgaljuk, igen
jelent8s atfedéseket, egyezéseket fogunk
talalni. Majdnem minden intézmény alumni
rendszer miikodtetésével kapcsolatos dekla-
ralt céljai kozott megtalalhatéak az alabbi,
kiemelt célkitlizések:
¢ avégzett hallgatdk dsszefogasa, egysé-
ges, 6sszetartd kozosseggé szervezése,
e kétoldali kommunikécion alapuld kap-
csolattartas csatornainak kiépitése,
e kilénboz6 tipust szolgaltatasok bizto-
sitasa,
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a végzett didkok igényeinek, sziikségle-
teinek felmérése,

e kilénbozd tipust szolgaltatasok biztosi-

tasa szamukra,

» avegzett didkok megkeresése informa-
cidszerzés céljabdl, melynek eredmeényei
segitséget nyujthatnak az intézményfej-
lesztési terv kidolgozasahoz, a képzési
terv fejlesztéséhez, a szolgaltatasok
rendszerének fejlesztéséhez.

A jelent8sebb hazai fels6oktatasi intéz-
mények alumni szolgaltatasait vizsgalva azt
tapasztaltam, hogy az intézmények a kétira-
nylu kommunikécié megvalésitasara, minél
bévebb informaciokozvetitésére térekednek
a végzett hallhatdik iranyaba. A kérdéskor
vizsgalata soran, azt tapasztaltam, hogy
vannak  bizonyos  alapszolgéaltatasok,
melyeket szinte minden alumni rendszert
mkddtetd hazai felsGoktatasi intézmény
biztosit, ugyanakkor vannak sajatos, egyedi
szolgaltatasok is.

Altalanossagban az alabbi tevékenysé-
geket végzik a hazai intézmények:

e adatbazis kiépitése, kapcsolattartas a
végzett hallgatokkal,

e minden intézmény készit (vagy tervbe
vette a készitést) havi rendszerességgel
hirlevelet, melyet e-mailben juttat el a
végzett hallgatok szamara,

» az intézmeények jelentds része készit az
Oregdidkok szamara magazint, kiad-
vanyt, melyeket évente egyszer vagy
kétszer jelentetnek meg,

- taldlkozokat szerveznek, kozremikodnek
az évfolyam talalkozok el6készitésében,

e szdmos intézmény szervez szakmai,
tudomanyos rendezvényeket,

° nydjt karrier tanacsado szolgaltatasokat
(6néletrajz, palyaorientacio, allaskozve-
tités),

e biztosit kilénb6z6 kedvezményeket a
végzett hallgatoknak (kényvtar haszna-
lat, tandijkedvezmény Ujabb képzéseken
valo részvétel esetén, kiilonféle szolgal-
tatasok kedvezményes igénybevétele).
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Példak a sajatos, egyedi szolgaltata-
sokra:

» munkaltatok korlatozott hozzaférésének
biztositasa az intézmény oregdiak adat-
bazisahoz,

e sajat egyetemi e-mail cim, postafiok
biztositasa,

» tarhely lehet6ség biztositasa adatok,
fényképek feltdltéséhez az adott intéz-
mény honlapjan,

» sikeres oregdiak dij,

o oOregdiakok kiemelkedd tanulmanyai-
nak, publikéacidinak a megjelenitése,

» on-line és off-line fellletek hirdet§knek
torténd értékesitése,

» tagkartya kibocsatas,

» tamogatdk honlapon toérténé megjeleni-
tése,

» egyetemi ajandéktargyak értékesitése,

» on-line szakmai forum mikodtetése.

Az alumni tevékenység azon felil,
hogy biztositja a végzett hallgatékkal valo
folyamatos kapcsolattartast, azért is fontos
az egyetemek szamara, mert el8segitheti
az adott intézmény versenyképességének
javitasat, kils6 forrasokhoz vald hozza-
jutésat, az Uzleti és a civij szféraval vald
kapcsolatok apolasat, a beiskolazasi bazis
szélesitését. Az alumni rendszer megfelel
m(ikddtetésében rejlé lehetéségeket a hazai
fels6oktatasi intézmények jelenleg nem
hasznaljék ki, bar egy-két esetben mar van-
nak kedvezg valtozasok.

Mi az, amiben jelent6sen kiilonbdznek
a hazai felsGoktatasi intézmények altal
nydjtott alumni szolgéltatdsok a nyugati
egyetemeken tapasztaltaktol? El6szor is
a nyugati egyetemek tevékenységlket
nem kizarolag a képzés helyén folytatott
(in campus) alumni tevékenységekre kon-
centraljadk. Ha megnézzik a Harvard az
Oxford, a Duke University vagy a King’s
College alumni rendszerét, azt tapasztaljuk,
hogy a végzett didkjaikat ,,6nkéntesként”
az intézmény nagykoveteként aktivan
bevonjak a munkaba. igy lehetséges, hogy
a vildag szdmos orszégéban mikaodtetni
tudnak kihelyezett alumni tagozatokat,



ahol szdmos helyi rendezvényt szerveznek
(off campus). Masodszor, ami igen jelent6s
kilénbség, az a szolgaltatasok tartalmaban
rejlik. Még a hazai egyetemek 6 profilja az
alumni tagok regisztralasa, 6sszegydijtése
és az évfolyamtalalkozok szervezése, addig
a nagy nyugati egyetemek els6sorban,
szabadid@s, kulturalis és karrierszolgaltata-
sokat nyUjtanak végzett hallgatoik szamara.
Ezen programok kozott megtalalhatoak
sitdborok, varosismereti tarak, koncertek,
kiallitasok, tudomanyos esték. Nagyon nagy
sulyt fektetnek a mentoralasi tevékenységre
is. Azaz az Oregdidkok kilonféle tipusd
segitséget (szakmai tapasztalatok meg-
osztasa, osztondijak alapitasa, gyakorlati
helyek biztositasa sajat cégiknél) nyujta-
nak a jelenlegi hallgatéknak. S a legUjabb
trend a szolgaltatasaik kozott, amely egyre
novekvé népszerliségnek orvend, az a tav-
oktatési programok elinditasa a Coursera és
az eDx platformon keresztil.

Ahhoz, hogy megfelel§ tartalommal birg,
vonz6 szolgaltatasokat tudjunk nyujtani a
végzett didkjaink szdméra, ahhoz el8szor is
ismernink kell az igényeiket. Meg kell kér-
dezniink 6ket, milyen szolgaltatasokat varnak
el, fogadnanak szivesen az Alma Matert6l, s
oda kell figyelniink, komolyan kell venniink
a valaszaikat, mert ez segithet benniinket
a fejlesztéseink soran. A megkérdezésnek
megfelel§ gyakorlata alakult ki hazénkban,
hiszen minden hazai egyetem végez DPR,
azaz diplomas palyakovetési vizsgalatokat.

OSSZEGZES

Az egyetemek hazankban anyagi, struktu-
ralis problémaval kiizdenek, s egyre inkabb
felismerik, potolniuk kell a kies§ bevéte-
leiket kills6 forrdsokbdl. Hosszu tavon a
bevételek bévitésében meghatarozo szerep-
hez juthat az egyetemeken m(ikod6 alumni
szervezetek  forrdsszerz§  tevékenysége
is. Ahhoz, hogy ez a jov6ben hatékonyan
m(ikodhessen - a hazai viszonyokat figye-
lembe véve -, kezdetben az egyetemeknek
kell olyan min8ségi szolgaltatasokat nyuj-
tani jelenlegi és végzett hallgatdinak, mely

biztositja az egyetem irdnti elkotelezettsé-
guk kialakitasat, fenntartasat.

A kilonboz8 tipust  szolgaltatasok
fejlesztésének alapja ateljes hallgatéi életpa-
lyéat végigkisérd, komplex, egymasra épulé
szolgaltatasok rendszerének kialakitasa.
Val6szinlsithet6, hogy az alumni tagsag
is csak akkor lesz aktiv, ha a folyamatos,
naprakész informéaciéaramlas biztositott,
ha olyan szolgaltatasokat kinalnak végzett
didkjaik szdméra az egyetemek/f6iskolak,
melyek elvarasaikat, sziikségleteiket kielé-
gitik, s amihez a megelégedettség érzése is
tarsul.

A hazai egyetemek jelent6s része az
alumni tevékenységét a 2000-es évek ele-
jén kezdte el. Dont6 tobbségiik jelenleg a
rendszer kialakitasanak kezdeti fézisaban
tart: adatbazis kiépitése, weboldal elké-
szitése, mikodtetése. Az altaluk nydujtott
szolgaltatasok els6sorban alapszolgaltata-
sok (regisztracid, alumni hirlevél, alumni
magazin, Oregdiak talalkozok szervezése),
melyek fejlesztésre, bdvitésre szorulnak.
A szolgéltatasok fejlesztése el6tt azonban
célszeri meghatéarozni, kiket is tekint az
adott intézmény alumni-tagnak, a tagoknak
milyen igényeik vannak. A szolgaltatasok
tervezett fejlesztésének alapja az, hogy
pontosan ismerjik:

» kik alkotjak a célkdzonséget,

» milyen sziikségleteik, igényeik vannak,

* milyen kommunikéaciés csatornat hasz-
nalnak a leggyakrabban,

» ésmik ami (egyetem) lehet&ségei, céljai.

Az alumni szolgaltatasok fejlesztése
soran a jovében hat f6 fejlesztési vonalat
érdemes kiemelni:

» web, web2 alapu szolgaltatasok fejlesz-
tése

» szabadidds szolgaltatasok kérének bévi-
tése

» veégzett hallgatok bevonasa a szolgalta-
tasi folyamatokba mentorként, 6nkéntes
segitéként

» tudomanyos, szakmai egylttmikddések
kialakitésa
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» igénybe vehet6 kedvezmények korének
bdvitése

- tdmogatasszervezeési
erdsitése

tevékenységek

A szolgaltatasok fejlesztésének kidol-
gozasara célszeri lenne minden érintett
egyetemen  munkacsoportot  felallitani.
A lehetséges szolgaltatasok tarhaza igen
széles, s a fejlesztémunka hatékonységat
novelhetjik, ha egy-egy ilyen munkacso-
portban helyt kapnak az informatikusok,
webszerkeszték, ajelenlegi és végzett hall-
gaték, az innovéci6s tevékenységgel,
palyazatirassal foglalkoz6 munkatarsak, a
marketinggel, rendezvényszervezéssel fog-
lalkoz6 munkatarsak is. Szamba kell venni,
val6jaban hany munkatéarsra van sziikség
ahhoz, hogy ezek a tervek a valé életben
is kivitelezhet6ek legyenek. A kulfoldi
egyetemek gyakorlatat kellene kévetni,
ahol a f6allasi munkatéarsak mellett (10-40
f6 intézményenként, ellentétben a hazai
gyakorlatban alkalmazott 1-2 fével), évfo-
lyamfelelsok, régidfelelésok (6nkéntesen
tevékenykedd volt hallgatdk) is segitik a
munkat (példaul: Harvard University, Duke
University Oxford University Alumni).

Erdemes az angolszasz modell miko-
dését tanulmanyozni, s az évszazadok alatt
kialakultj6 gyakorlatot atvenni. S végezetil
érdemes megfogadni a Boston University
alumni szervezetének vezet6je altal adott
tanacsokat azok szamara, akik sikeresen
mikdd6é alumni szervezetet szeretnének
létrehozni. ime, a hat l1épés, melyek alkal-
mazésa segitséget nyujthat a szervezetek
szaméra az alumni rendszerik kialakitasa
soran (Lambda Chi Alpha Fraternity):

1 Alakits ki egy a hatékony mikddésben
érdekelt csoportot az dregdiakok koréb6l!

a. Nézd at a meglévd oregdidkok listajat.

b. Foldrajzi elhelyezkedés szerint csopor-
tositsd Oket.

c. ErdeklGdési kor szerint csoportositsd

Oket.

d. Az alkalmas jeldlttel talalkozz szemé-
lyesen.
e. Vond be a munkafolyamatokba.
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2. Kommunikalj!

irj levelet/e-mailt a végzett didkoknak!

Kérd meg Oket, frissitsék elérhetéségeiket,

adjak meg érdekl6dési koriiket, kérdezz ra

végeznének-e dnkéntes tevékenységet az
alumni szervezetben.

3. Hatadrozd meg az alumni szervezet
mUkodési szabalyait!

a. Keriljenek megfogalmazasra a szerve-
zet hosszU és rovid tava céljai.

b. Keriljobn meghatarozasra az alumni
szervezet altal végzett tevékenységek
kore.

¢. Keriljon meghatarozasra az alumni
szervezet kommunikacids stratégija,
valamint az, hogy mely kommunikacios
eszkozoket alkalmazzuk.

d. Legyen pénzugyi terv, mely a hatékony
mikodéshez sziikséges felhasznalhatd
forrasokat realisan hatarozza meg.

e. Keriljenek megvalasztasra a vezet6segi
tagok.

4. Foglald irdsba az alapszabalyzatot,
mUkodési szabalyzatot!
5. Szervezz egy Nyitd Rendezvényt,

melyen az eddig elért eredmények
kertiljenek bemutatasra!

6. Es ne felejtsik el: Kommunikalni!
Kommunikélni és kommunikalni!

a. Kuldjink rendszeresen hirleveleket.

b. Naprakész informéacidkat helyezziink el
a honlapon.

c. Haszndljon  web2-es
a kommunikécié sorén:
LinkeDin, Twitter, Youtube.

d. Epitsink on-line, szociélis
kdzbsségeket.

e. Készitsiink alumni magazint.

f. Szervezziink oregdiak-talalkozdkat,
egyéb kdzosségi eseményeket, kirandu-
lasokat.

g. Készitsink nyilvanos feljegyzéseket,
emlékeztetOket, fényképes és video
Osszefoglaldkat a fontosabb események-
rél, rendezvényekrol, mérfoldkovekrol.

h. Folyamatosan b&vitsiik az alumni adat-
bazisunkat.

platformokat
Facebook,

alumni
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Characteristics of alumni system operated by the Hungarian universities

In the 20th century, the process of internationalization also began in the education. Higher
education is definitely the most significant and most dynamically increasing sector of the 21st
century information society. Nowadays approximately 130 million students study in higher
education globally and 2.8 million of them are considered to have foreign status. Hungarian
higher education institutions have launched training programs which meet the requirements
of the labour force market and training programs in foreign languages, moreover they have

entered the competition for students.

Zso6fia Duga
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A regionalis tudoma-
nyok doktori iskolak
PhB-hallgatoi kozotti
egyuttmdkodés alacsony
mértéket mutat, amelynek
egyik gatja a hallgatok a
fizikai tavolsaga.

A tanulmany alapfeltevése
szerint a régids térben

a PhD-hallgatok fizikai
tavolsagat lekizdheti a
virtudlis térben szervez6dd
kozosségi kommunikacid.
A tanulmanyban a
regionalis tudomanyok
doktori iskolak PhD-
hallgatéi kérében, virtualis
kozosségépités sajatossagai
keriilnek részletezésre a
hallgatok sikeres fokozat-
szerzésének elGsegitése
érdekében.

Kulcsszévak: regionalis
tudomanyok, PliD-hallgatok.
virtudlis tér, egyittm(kodés,

kozdssegepités, sikeres
fokozatszerzés

PhD-hallgatoi kdzosség a sikeres
fokozatszerzés elGsegitése érdekében

Tord'csik Maria - Szontagh Krisztina - Horvath Adam
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETO ES CELKITUZESEK

A tanulmény f6 célja annak kifejtése, hogy a regionalis
tudomanyok doktori iskolai PhD-hallgatéinak a szamara
a tényleges hallgatdi kdzosségeken tul egy megvalositasi
szakaszban lév6 virtualis hallgatdi kdzosség milyen médon
nyUjthat segitséget a hallgatok szamara kommunikaciojuk,
egyuttmikodéseik és ennek révén sikeres fokozatszerzésiik
elésegitése érdekeben. A vizsgalatba bevont doktori isko-
lak: a Debreceni Egyetem Mez6gazdasagtudomanyi Kar
Kerpely Kalmén Doktori Iskola (tovabbiakban DE), a Pécsi
Tudoméanyegyetem Kdzgazdasagtudomanyi Kar Regionalis
Politika és Gazdasagtan Doktori Iskola (tovabbiakban
PTE), a Széchenyi Istvidn Egyetem Kautz Gyula Gazdasag-
tudomanyi Kar Regionalis- és Gazdasagtudomanyi Doktori
Iskola (tovabbiakban SZE), a Szegedi Tudoméanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar Kdzgazdasagtani Doktori Iskola
(SZTE) és a Szent Istvan Egyetem Gazdasag- és Téarsada-
lomtudomanyi Kar Enyedi Gyorgy Regionalis Tudomanyok
Doktori Iskola (tovabbiakban SZIE).

A vizsgalat sordn a megjel6lt téméahoz kapcsolodd
szamos szakirodalmat dolgoztunk fel, a tanulmany alapjat
azonban a vizsgalatba bevont doktori iskolak hallgatoi
korében lefolytatott fokuszcsoportos megbeszélések és
kérdGives megkérdezések eredményei és kovetkeztetései
képezik. A vizsgalat Kkiterjed a tényleges PhD-hallgatoi
kdzosségek egyuttmiikodésének megismerésére és a
virtualis tér altal nyGjtott tovabbi kommunikacios, egyitt-
mUkodési lehet6segek részletezésére. A tanulmanyban
meghatarozzuk a virtualis PhD-hallgat6i k6zosség létre-
hozésa soran betartandé kdvetelményrendszert, amelynek
eredményeit a Pécsi Tudomanyegyetem kezdeményezésé-
vel létrejové TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 szamd
,»Tudomanykommunikaci6 a Z generacionak” projekt
megvalositasa soran felhasznaljak. A projekt tervezett
kimenete egy olyan PhD-kdzdsség megalkotésa a virtualis
térben, amely a Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtu-
domanyi Kar Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/2. 33



Iskola PhD-hallgatéit fogja ©ssze, majd
annak tapasztalatai Kkiterjesztésre kertilnek
a Pécsi Tudomanyegyetem Orvostudomanyi
Kar Gyogyszertudomanyok Doktori Iskola
és a Pollack Mihaly Mszaki és Informati-
kai Kar Breuer Marcell Doktori Iskolajanak
hallgatoira. A web2 lehet6ségének kihasz-
nélasatdl vart eredmény a PhD-hallgatok
nagyobb mértéki egyttmiikodése, egymas
munkéjénak segitése sokrét(ibb tudomé-
nyos tevékenységet megvalositva.

PHD-HALLGATOK

AREGIOS TERBEN

A regionalis tudomanyok doktori iskolak
PhD-hallgatéi csoportjai Magyarorszagon
a régios térben foldrajzilag egymastol tavol
folytatjak tanulméanyaikat. A PhD-hallgatok
egymas kozotti kommunikécids aktivitasa
alacsony szintet mutat. Az 1 szamu (sajat
szerkesztés(i) abran a regionalis tudoma-
nyok doktori iskolak PhD-hallgat6i egymas
kdzotti kommunikacios irdnyainak grafikus
abrazolésa lathato. A narancssarga korok és
az egyetemek roviditései a hozzajuk tartozé
regionalis tudomanyok doktori iskolakat

jelolik és a doktori iskoldk hallgatdcso-
portjai kozott felrajzolt nyilak a doktori
iskolak hallgatdcsoportjai kozoétti kommu-
nikacio iranyat és variacios lehetOségeit
abrazoljak. A PTE KTK Regionalis Politika
és Gazdasagtan Doktori Iskola esetében
az egymas feletti hallgatocsoportok a hall-
gatokat évfolyamonként szimbolizaljak és
a kozottlk berajzolt nyilak az évfolyamok
kozotti kommunikéacié iranyat mutatjak.
Az dbra Attekinthet6ségének megtartasa
érdekében az évfolyamok szimbolizalasa
nem minden regionalis tudomanyok doktori
iskola esetében torténik meg. Az abran
jelolt nyilak ,kuszasaga” azt mutatja,
hogy a PhD-hallgatok kozotti kommuni-
kacid6 megvalosulhat egy doktori iskolan
bellil azonos évfolyam hallgatocsoportjai
kozott, kilonbdzd évfolyamok hallga-
tocsoportjai  kozott, kilénbézé doktori
iskolak azonos évfolyamok hallgatécso-
portjai kozétt, kilonbozé doktori iskolak
kiilénb6z6 évfolyamainak hallgatécsoport-
jai kozott, valamint a doktori iskolaktol,
évfolyamoktol, csoportoktdl fiiggetlendl.
A kommunikéacios lehetéségek szdma és ira-

L abra: Regionalis tudomanyok doktori iskolak PhD-hallgatéinak kommunikaciés aramlatai

Forrés: Sajat szerkesztés, 2012
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nya a PhD-hallgatok kozott egyuttm(kddési
lehet6ségeket rejt, amely egyuttmikodés
a tanulmany alapfelvetése szerint akkor
nevezhet6 hatékonynak, ha az a hallgat6
szdmara hozzéadott értéket képvisel a
hallgat6 sikeres fokozatszerzéséhez vezetd
Gtja soran. A kommunikacié hatékony-
siga érdekében a PhD-hallgatok kozotti
kommunikéaciét olyan platformon célszer(
koncentralni, amelynek eredményeként a
PhD-hallgatok kozotti egyuttm(ikodések
létrejohetnek és azok a PhD-hallgatok
sikeres fokozatszerzését segitik el6. A mai
modern kozosségszervez6 kommunikacios
forma az interneten szervez6dd kdzdsségek
virtudlis kommunikécidja. A virtualis
kdzossegek megjeldlésére hasznalatos aweb
2.0-es, internetes kozosségek kifejezés. Az
internetes kozosségek, web 2.0-es kozos-
ségek altal kinalt lehet6ségek alkalmazasa
nem all tavol a felsGoktatési intézmények
kommunikéciéjatdl. A virtualis térben meg-
val6suld kommunikacio és a régios térben
megvalosulé kommunikacié eszkdzei és
lehet6ségei kozott azonban jelentds eltéré-
sek mutatkoznak.

PHD-HALLGATOI KOZOSSEG
AVIRTUALIS TERBEN

A 2. sz&m( (sajat szerkesztésl) &brén
grafikus megjelenitésre keriilnek a régios

térben szerepl§ PhD-hallgatok tovabbi
kommunikaciés lehetdségei a virtualis
térben. A régi6s térben a PhD-hallgaték
fizikai tavolsagat lekiizdheti a virtudlis tér-
ben szervez6dd kozosségi kommunikacio.
A virtualis térben egy lehetséges PhD-
kutatoi  kozosségben a PhD-hallgatok
azonos csoportban helyezkednek el a fizikai
elhelyezkedésiikt6l, egymastdl vald fizikai
tavolsaguktdl fliggetlendl. A PhD-hallgatoi
kozossegben, virtudlis kozdsségben a
PhD-hallgatok kommunikéacioja fokozhatd,
amely a tanulmany alapfeltevése szerint
a PhD-hallgatok sikeres fokozatszerzését
segitheti eld.

Az ébran latszik, hogy a PhD-hallgatok
kozotti kommunikécié a virtudlis térben
egyszer(bb és attekinthet6bb, mint a régios,
fizikai térben torténd kommunikécios aramla-
tok. A virtudlis térben megvaldsul6 hallgatoi
kommunikacié a PhD-hallgatok kdzott régids
hatarokat ativel6, dinamikus egyuttm(ko-
déseket, munkamegosztast, tudasaramlast
tehet lehet6vé a hallgatok sikeres fokozatszer-
zése érdekében. A tervezett PhD-hallgatoi
kozosség szerepl6i alapvet6en a regionalis
tudomanyok doktori iskolak PhD-hallgatoi,
de a virtualis tér tobbi szerepl6ihez is kapcso-
lédhat a virtualis kdzosség, hatékonysaganak
fokozésa érdekében, amely egyben a kézosség
marketingértékét is képviseli.

2. dbra: A virtuélis térben megvalésulé kommunikéacié a regionalis tudomanyok doktori iskolak
PhD-hallgatdi kozott

Forras: Sajat szerkesztés, 2012
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A 3. szamu (sajat szerkesztés(i) abran
vazoljuk fel azoknak a szerepl6k korét,
amelyek a tervezett PhD-hallgatdi k6zosség
tevékenységében segitséget jelenthetnek és a
mai infokommunikacids technika &llasa sze-
rint kénnyen elérhet6k a virtualis térben. A
sziirke gomb jel6li azt a virtudlis teret, ahol
a kapcsolddasi események létrejohetnek, a
narancssarga gémb a tervezett virtualis PhD-
hallgatdi kozosséget mutatja. A virtudlis
kozbsséghez kapcsolédd szerepl6k lehetnek
hazai és nemzetkozi érdekeltségliek egyarant.
A doktori iskoldk PhD-hallgatdi kézosségét
segithetik az egyetemek és intézményeik,
egyuttmdkodhetnek vallalatokkal, vallal-
kozasokkal, kutatointézetekkel, kutatokkal,
tudomanyos intézményekkel, érdekképvise-
leti és ellen6rz6 szervekkel, kiaddkkal, mas
nemzetekkel, szovetségekkel. Az egyitt-
mUkodést segiti, hogy a virtualis térben a
kapcsolatfelvételre forditott id6 lerdvidil és a
befektetett energia mérsékeltebb a régids tér-
ben vald kapcsolatfelvételhez viszonyitottan.

A tervezett virtudlis PhD-hallgatoi
kozosség tavoli célja, hogy a virtudlis tér-
ben abrazolt, kutatasban érintett és érdekelt,
a foldrajzi térben fizikailag isjelenlévd sze-

repl6k tényleges és aktiv partnerei legyenek
a kozosségnek. ,,A szakirodalomban az
egyetemi tudastranszferre hatd tényez6k
kdzul a tudomanyos halézatok szerepének
vizsgalata még csak akezdeti lépéseknél tart.
A kutatasok teriiletén ndvekvd specializacio
és verseny, valamint a gyors technoldgiai
fej6dés - amely hozzajarul a nagyféldrajzi
tavolsagban é16 tuddsok kdzotti kapcsolatok
fenntartdsahoz és kiszélesitéséhez - lehe-
tévé, de egyuttal elkeriilhetetlenné is teszik
azt, hogy a nemzetkdzi egyittm(ikodés a
magas szintl kutatasok hatékonysaganak
kulcstényezgjévé valjek. A kutatoi haldzatok
nemcsak a tudomanyos aktivitast erdsitik,
hanem az egyetemekt6l az iparhoz aramlé
tudastranszfer intenzitdsat, mindségét is"
(Varga - Parag 2009, 344).

A virtuélis térben torténé koncent-
racié, a felhasznalék szamanak ndvelése
és megtartdsa a megalkotott kdzdsség
aktivitasatol, a témak aktualizalasatol, a
reagalasi gyorsasagtol, a konny( kezelhet6-
ségtdl, az adatvédelemtdl fugg legnagyobb
mértékben. A centrum-periféria fogalma
a virtudlis térben egészen masként
értendd, mint a foldrajzi térben. A cent-

3. bra: Regiondlis tudomanyok doktori iskolak PhD-hallgatdi virtualis kdzdsségének
kapcsol6dé partnerei a virtudlis térben

Forrés: Sajat szerkesztés, 2012
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rum a virtuélis térben torténd alkalmazdk
koncentralddasaval jon létre az altaluk meg-
osztott, szdmukra hasznosnak itélt aktiv és
naprakész informéciétomeggel. A periféria
kisebb intenzitasl, jellemz6en kapcsolt
inform4ciokat tartalmazo virtudlis kozos-
ségeket jelol. A kozOsseég tagjai kozotti
tudasaramoltatas, a kozOsségi aktivitas
megvaldsulasanak alapfeltétele, hogy a
kdzosség tagjainak érdekeltsége részletes
megismerésre kerlljon, vagyis annak vizs-
galata, hogy a kdzosség tagjainak pontosan
miben lehet segitségére a PhD-hallgatoi
kozosseg.

A virtudlis térben megvaldsuld halo-
zatosodassal kapcsolatos klaszteresedési
folyamat a virtudlis térben témoruld
PhD-hallgat6éi csoportra vonatkozik és
fé6 célja a sikeres fokozatszerzés. Az
egyuttm(ikdodd csoportok tomorilése a
virtudlis térben a PhD-kutatdshoz kapcso-
16d6 intézményeket és/vagy személyeket
jeloli. A PhD-hallgatékkal, a regionalis
tudomanyok doktori iskolakkal val6 egyutt-
mUkddés terén a kapcsolodd intézmények/
személyek esetében fontosak lennének az
oda-vissza kutatasi megbizasok, kutatoi
finanszirozasok. A megbizasok munka-
alkalmat teremthetnek a PhD-hallgatok
szdmara és az elhelyezkedési folyamat
kés6bbi inditasanal is segitségikre lehet a
mar ismert személyek kore.

A megbizasoknal ma mar egyre jel-
lemz&bb, hogy nem csak az egyetemeket
bizhatjdk meg kutatdsok elvégzésével,
hanem az egyetem is kiszervezhet kutataso-
katvallalatokhoz, egyéb kutatdintézetekhez,
amelynek soran a kiszervezett kutatas az
egyetem szamdara magasabb technoldgiai
szinvonalat biztosit és/vagy koltséghatéko-
nyabb megoldast eredményezhet. Az allam
ésapénzintézetek, alapitvanyok, nemzetkozi
palydzatok, mint finanszirozok bizonyos
esetben szabalyozokként, esetenként segité
szervezetekként jelennek meg. Az egyiitt-
mUkodéseket segitd szervezetek els6 helyén
alapvet6en maga a virtualis kdzosség all.
A virtudlis tér klaszteresedési jellemz6-
vel bir, mivel adott cél - PhD-hallgaték

sikeres fokozatszerzése - érdekében jon

létre a tomorilés, mint kutatéi kdzdsség, a

virtudlis térben. A kdzoésségben tomorild

PhD-hallgatok aktivitasa révén a jév6ben

feltételezett pozitiv extern hatdsok eredmé-

nyeként a kozosség szereplinek kére bévil
és egyre tobb szolgaltatast képes beépiteni

a virtualis kdzosség halozataba, ami noveli

tovabbi tagok csatlakozdsanak az esélyét.

A feltételezett klaszteresedési folyamat a

virtudlis térben atlépi a fizikai tér regio-

nalis hatérait, amelynek eredményeként a

kozosség tagjai a kdzos érdekeltség alapjan

bévithetik kommunikécidjukat, kutatoi
egyuttm(ikodésiiket, kutatéi munkameg-
osztasukat. Ahogyan a fizikai térben, Ugy

a virtualis térben is figyelembe kell venni

néhany, a klaszterekre hato jelent6s ténye-

z6t. A tervezett virtualis PhD-kozosségnek,

a virtudlis klaszternek az eredményességét

befolyasolhatja, hogy

» milyen hosszu ideig képes fennmaradni
(mivel az internetes k6zosségek rendki-
vl rovid életliek lehetnek);

» milyen a kdzosség szerepl8inek befolya-
sol6 ereje (nem mindegy, hogy milyen
kodzosségformald erejli PhD-hallgatdk,
kulcsfigurak kapcsolddnak);

» rendelkezésre all-e a k6z6sség miikod-
tetéséhez szlikséges szinvonalas,
naprakész, technikai bonyodalmaktdl
mentes hattér-technoldgia;

* mennyire fontos a kbzosség, mekkora a
mUikddésének a létjogosultsaga (Duczon
és tsai 2007).

HALLGATOI KOZOSSEG MUKODESI
FELTETELEI A VIRTUALIS TERBEN
Atervezett PhD hallgatoi virtualis kdzdsség
létjogosultsaganak megalapozasa érdeké-
ben a 4. szdm( (sajat szerkesztésli) abra
nyUjt segitséget. A tablazat a tervezett PhD-
hallgatok virtualis k6zdsségének mikodési
erdsségeit, gyengeségeit, lehet6ségeit és
veszélyeit vazolja fel a kozdsségi oldal
tervezési szakaszanak megkezdése el6tt,
amelyet az ICEG Eurdpai Kozpont altal
2005-ben megjelent munkafiizet ,,A ver-
senyképesség regionalis vetilete” SWOT

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/2. 37



analizise alapjan készitettiink el (Duczon -
Schmuck 2007).

Az analizisben a veszélyek koziil a
paradigmavaltds nehézségének lekiizdése
kulcsfontossagu lehet. Egy 0j megkdzelités,
kutatoi egyuttm(ikodési maodszer elfo-
gadasa, elfogadtatdisa minden szinten
nehézségekbe utkozik. Ennek lekiizdése
érdekében a személyes tapasztalatok,
hasznalatra 6szténz6 ajanlasok rendkiviil
fontosak, amelyet a felhasznald-kozpontu,
a magas szint technikai megoldasok
mellett az ember, emberkdzpontisag elv
folyamatos érvényesiilésével lehet megala-
pozni (Bbgel 2004). A virtualis kozdsség
PhD-hallgatéinak sikeres fokozatszerzése
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érdekében a felsGoktatasi intézmények
doktori iskolainak marketingtevékenységé-
ben rejlé lehet6ségek felismerése és annak
kutatoi feladatokra specializalt kidolgozasa
hasonl6 fontossagu, mint egy altalanos
fels6oktatasi kdzdsségi oldal mikddtetése.
A kozosségi oldalak miikodésének alap-
eleme a PhD-hallgatdi kdzosség, ami jelen
esetben az egyetemek doktori iskolainak
kapcsolddasi pontjaibol épitkezne. A ko-
z0sség Osszetétele és mérete, annak fejlédési
irdnyai hatarozzdk meg az oldal késdbbi
sikerességét.

Egy ,j0” otlet, ebben az esetben csak
akkor mindsiil valéban jonak, elfogadottnak,
ha méreteiben névekvd, minéségében is fej-



16do kutatoi kozosség csatlakozik hozza és
a tudasaramlas irdnya és minésége minden
résztvev6 szamara hozzaadott értéket képvi-
sel. ,,A kutatdi halézati kapcsolatok mindsége
befolyasolja, hogy egy adott kutatd6 milyen
mennyiségl ismerethez képes hozzaférni
mas kutatokkal vald kapcsolattartas altal.
Mindez dsszefliggésben van a hélézatbanfel-
halmozodott tudassal és a halézatba belépé
355). Egy lehetséges PhD-hallgatdi, kutatoi
kozosseg miikodese lehet rendkivil gyors,
amelynek dinamikaja atechnikai fejlesztések
miatt folyamatos valtozast kovetel. ,,Az endo-
gén novekedéselméletfeltételezése szerint az
(j technikai tudas létrehozasahoz szabadon
elérhetd az dsszes rendelkezésre &ll6 tudas.
Ennek tébb tanulmany szerint (Anselin és
szerz6tarsai 1997, Varga 1998, Braczyk és
szerz6tarsai 1998, Malecki-Oinas 1999)
foldrajzi akadalyai vannak™ (Rechnitzer
2008, 20). Az Uj, virtualis térben tervezetten
kialakul6 PhD-hallgatoi, kutatdi kozdsség,
még ha nem is az dsszes tudas hozzaférhe-
téségét biztositja, de lényegesen Kkibdviti a
lehet6ségek korét, amely kdzosségi kommu-
nikacio, egylttmikddés, munkamegosztas
atlépheti a fizikai tér foldrajzi akadalyait.
A tervezett PhD-hallgatoi kozdsségi oldal,
kutat6i halozat elméleti és tartalmi feltoltése
soran alapvet6en arra kell keresni a valaszt,
hogy az adott kozosségi oldal miben lehet
tagjai segitségére, milyen hasznokat hozhat
szamara. Ismerni kell, hogy a kdzOsségben
mivel lehet elérni a folyamatos és aktiv
részvételt a szinvonalas és dinamikus,
tobbdimenziés kommunikaciét. A PhD-
hallgatok kozosségi oldalanak tervezési
folyamatat megel6z6en fontos kitekinteni
a virtualis térbe a mar mikodd kozosségi
oldalak feltérképezése céljabol és a vizsgala-
tok eredményeként levont kdvetkeztetéseket
célszer(i felhasznalni a tervezett kozosségi
oldal tervezési folyamata soran.

MUKODO KUTATOI KOZOSSEGEK
AVIRTUALIS TERBEN

A meglévl kutatdkat tdmogatd kodzdsségi
oldalak esetében felvet6dik a kérdés, hogy

az adott kdz6sség megosztasai a tudoma-
nyos kdzosséget tAmogatja jelentésen, vagy
kereskedelmi érdekek mentén szervezddik.
Koltay Tibor 2010-es tanulmanyaban
felhivja a figyelmet, hogy az eddigi Web
2.0-es kornyezet jellemz6en nem kizaro-
lag a tudomanyossagot tdmogatja, sokkal
inkabb kereskedelmi érdekek kiszolgalasat
célozza, még ha a felszinen kozvetlenil a
kutatékat szolgalja is. Példanak felhozza
a CiteULike-ot  (http://www.citeulike.
org/), az informaciokat megoszt6 oldalt,
a Slideshare http://www.slideshare.net/
prezentaciokat megoszto oldalt, ami szintén
informacio-megosztd oldal (Koltay 2010).
A kritika értelmezésénél mindenképpen
érdemes végiggondolni, hogy ezen oldalak
létrehozasa, mikaodtetése jelents techni-
kai, humaner6forras és egyéb, pl. pénziigyi
befektetéseket igényel, tehat a megtérilési
igény érhetd.

Magyarorszagon egyre er6sodd torekveé-
sek rajzolddnak ki a kutat6i versenyképesség
javitasa érdekében. A Magyar Tudomanyos
Mivek Tara (tovabbiakban MTMT) jelent6s,
minden felsGoktatasi intézményt lefedd,
nemzeti tudomanyos bibliogréfiai adatbazis.
Ennek tovabbi fejlesztésére az Uj Széchenyi
tervben jelentds dsszeg kerult elkilonitésre,
kiemelt palyazati felhivasban fogalmazva
meg a szempontrendszert. A palyazat tehat
a Tarsadalmi Megujulds Operativ Program
keretein belll ,,A Magyar Tudomanyos
Mivek Tara (MTMT) publikécios adatbazis
szolgéaltatdsok orszagos Kiterjesztése cimi
kiemelt projekt néven szerepel. Az MTMT
2011-ben még statikus adatbazis-feltoltési
tevékenységet €s rakereséseket testesitett
meg. A jovdben, a projektek megvaldsulasa
kdvetkeztében, akar a dolgozat alapétletéhez
hasonl6 szervez6déseket is megval6sithat,
amennyiben a fejlesztés a piaci nyitas és
az interaktivitds szemléletében torténik.
A projekt jelenlegi célja egyelére az MTMT
teljes Kiépitése, adatvagyonanak Iényeges
bévitése és hasznalatanak Kkiterjesztése a
felsGoktatas teljes teriiletére. A projekt az
eddig az akadémiai intézményeknek nyujtott
szolgéltatast terjeszti ki a felsGoktatasra. Az
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MTMT kozponti informatikai rendszerének
fejlesztésével,  szolgaltatési  teruletének
orszagos kiterjesztésével és az adatbazishoz
csatlakozo felsGoktatasi intézmények adat-
bevitelének sokoldal( segitésével lehet6vé
valik a hazai felsGoktatasi intézmények,
akadémiai és mas kutatdhelyek tudoma-
nyos tevékenységének minél teljesebb és
hitelesebb megjelenitése az els§ nemzeti
tudomanyos  bibliografiai  adatbazisban
(Makara 2012).

Az 1 szam( téblazatban a meglévé
kozosségek és az elvi sikon vazolt Web
2.0-es PhD-hallgatok virtualis kozdssége
néhany olyan tervezett tartalmi tényez6jét
hasonlitottuk 6ssze, amelyek tiikrozik az
eddigi tartalmakhoz képest megmutatkozé
kilonbségeket, a tervezett Ujszerliséget.

A kozOsségi oldal aktivitasa a latoga-
tottsag és az oldal kindlta, szolgaltatasok
alkalmazéasénak gyakorisagétdl, a tényleges
kapcsolatok kialakulasatdl, a kozosseg és
egyéni tagjainak jelen és jov6beni életpa-
lydjdban megjelené haszon kialakulasatol
és mértékétél, nem utolsé sorban Gjdonsag-
tartalmatol fligg. A késbbbi kutatasok soran
az Ujdonsagtartalom igazolasa érdekében a
kozosségi oldal megtervezése elétt fontos
megvizsgalni a felsGoktatashan mar létrejott
és miikodtetett kozosségi oldalakat is. A PhD-
hallgatok tervezett kutatéi kozosségének
tagjai alapvetéen a regionalis tudomanyok
doktori iskolak PhD-hallgatéi lennének,

ezért is fontos a felsGoktatashan alkalmazott
meglévé Web 2.0-es megoldasokat feltérke-
pezni ajovBben tervezett kutatasok soran.

TOVABBI VIZSGALATI IRANYOK
Ajelen tanulmany terjedelmi korlatai csupan
a tovabbi kutatasi iranyok rovid tartalmi
Osszefoglaldjat  teszik lehet6vé.  Annak
érdekében, hogy a PhD kozosségi oldal a
tényleges felhasznal6i igényeket legyen képes
kiszolgalni, a kutatas tovabbi teriletekre is
kiterjed. A problémaorientalt megkdzelités
teljestlése érdekében vizsgalni sziikséges a
kozosségi oldal leend6 elsédleges felhaszna-
16i, a PhD-hallgaték problémait, amelyekre
a kozosségi oldal a szolgaltatasai, funkcioi
révén, megoldasi alternativakat kinal. A
PhD-hallgaté eredményes fokozatszerzésé-
nek folyamataban szamos probléma merilhet
fel, kimondottan a PhD-hallgatéi élethely-
zetbdl adéddan. A tovabbi kutatds sorén, a
rendszerezés érdekében a problémakorok a
hallgatok fokozatszerzési életdtjanak szaka-
szai éltal lehatérolva keriilnek kibontésra.
A PhD-hallgat6i életit egyes szakaszaiban
feltart probléméak relevans kiindulépontot
jelentenek majd a PhD kozosségi oldal funk-
cidkialakitasa sorén.

GYAKORLATI EREDMENY - VIRTUA-

LIS PHD-KOZOSSEG PILOT VERZIOJA
A kutatds eredményei a gyakorlati meg-
valGsitas sordn beépitésre kerllnek a

1 tablazat: A tervezett PhD-hallgatéi kdzosség és miikddd virtudlis kutatdi kozosségek dsszevetése

Szempontok

Szervez6dés kiindulasa

Jellemz6en tudomanyteriilethez
kotott, folydiratok tagkutatéinoz

Kiindulasi pont
kotott

Forraslehetségek . S
finanszirozas

Erdeklédésnek megfelels,
jellemz6en témaorientalt kutat6i

Résztvevok
bazis

MUkodd kutatoi kozosségek

Kutatok altal kezdeményezett

Alapvet6en vallalati és palyazati

Tervezett Web 2.0-es PhD-
hallgatéi kézosség

Doktori iskolak hallgat6i altal
kezdeményezett (és/vagy doktori
iskolak részérgl kezdeményezett)
Tudomanyaghoz, doktori iskolak
hallgat6ihoz, doktori iskoldkhoz
kotott
Palyazati, intézményi finan-
szirozés, onfinanszirozas
Regionélis tudoméanyok doktori
iskolék PhD-hallgatdi, jévébeni
cél szerint kapcsolodo partnerek

Forrés: Sajat szerkesztés, 2012
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TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016
szamu ,, Tudomanykommunikéacid a Z gene-
racionak” projekt révén, amelyetaPTE KTK
Regionalis Politika és Gazdasagtan Doktori
Iskola kezdeményezett. A kozosségi oldal
létrehozasanak alapja a hallgatok fokusz-
csoportos  és  kérdGives megkérdezése,
valamint szdmos munkacsoport eredmé-
nyes munkaja. A kdzosségi oldal funkcioja
és dizgjnja a kutatds eredményei révén a
jov6beli felhasznaldk igényei szerint keril-
nek kialakitasra.

A f6oldalon keresztiil a PhD-hallgatok
egy kattintassal informéaciét szerezhetnek
a projektrél, a PhD koz0sségi szervezddes
célkitlizéseir6l. A kozosségi oldalon a
hallgatd a kutatési témajahoz kapcsolddoan
téma szerint levélogathatja az aktuéalis és
archivalt konferencidkat, eseményeket.
A felhasznal6 név, kutatasi téma és intéz-
mény szerint is rakereshet orszagos szinten
kutatotarsaira. A hallgatd egyszerten kovet-
heti az 6t érint6 jogszabalyvaltozasokat
és konnyen elérheti az oldalrél a doktori
iskolajadhoz kapcsolddd szakmai lapokat
és szakmai tarsasagokat. A felhasznal6 az
oldalon doktori iskolainak tantargyairdl is
informalddhat megadott értékelési szem-
pontok szerint, tovabba az oldalon sok mas
funkci6 mellett apréhirdetéseket is feladhat.

A funkciok sokszinlisége a PhD-
hallgaték felmeriil6 problémakdreire kinal
megoldasi alternativakat, melynek révén az
oldal a hallgatok sikeres fokozatszerzését
kivanja el6segiteni. A hallgatok életében
a PhD kozosségi oldal akkor képviselhet
csak hozzéadott értéket, ha a kinalt funk-
cidkon tal valos kdzosséggé képes fejlddni
létszdm és aktivitas tekintetében egyaréant.
A virtudlis kozosségépités felsdoktatasi
szabalyszer(iségei mellett a piaci jellemz6k
figyelembevétele is elengedhetetlen, hiszen
az oldal a fentebb vazoltak alapjan szamos
kapcsolodasi  ponttal rendelkezik, nem
kezelhet§ zart és homogén fels6oktatasi
halmazként.

A kozosségi oldal mikodtetése soran
dél el, hogy az oldal milyen iranyokba nyit-
hat, és milyen marketingértékeket hordoz

magaban. Annak érdekében, hogy a PhD
kdzbsségi oldal fenntarthatéan legyen képes
fejlédni, hatterében olyan tartalomfelels
személyeknek kell folyamatosan és aktivan
kdzrem(ikddnie, akik a kozosség tagjain tul
képesek formalni és folyamatosan aktu-
alizalni az eseményeket, tartalmakat.
A technikai részleteken felll a leendd fel-
hasznalok szamara a bizalom légkorének
megteremtése érdekében a kdzodsségi oldal
létrejottérél személyes formaban, bemutatd
konferencian is lehet6ség nyilik informalni
a célkdzonséget.

A pilot verzi6 tapasztalatainak eredmé-
nye akés6bbek soran beépitésre keriilnek két
tovabbi doktori iskola PhD-oldal&nak létre-
hozasi folyamatiba. A két tovabbi doktori
iskola eltéré tudomanyterileteket képvisel,
mint a pilot verzié regiondlis tudomanya.
A tudomanyteriiletek  sokszin(iségébdl
kovetkezéen a PhD kozOsségi oldalnak
kezelnie kell a tudomanyteriiletek kiilon-

b6z6 igényrendszerének  specialitasait.
A Kkét doktori iskola a Pécsi Tudo-
manyegyetem Orvostudomanyi Kar

Gyogyszertudomanyok Doktori Iskola és
a Pollack Mihaly Mszaki és Informatikai
Kar Breuer Marcell Doktori Iskolajanak
hallgat6inak kutatasi témateriletei az oldal
felé tovabbi technikai kihivasokat is jelent-
hetnek, amelyek kihivasokra mar az oldal
létrehozasanak kezdeti szakaszédban gon-
dolni sziikséges.

ZARO GONDOLATOK

A tanulméanyban részletezett kutatoi
kozosség célcsoportja els6dlegesen a
regionalis tudoméanyok doktori iskolak
PhD-hallgatoi. A célcsoport konkrét beazo-
nositasa a tervezett kozOsségi oldal
célcsoportjanak megismerésében is segit.
A tanulméanyban a megismerési folyamat
els6dlegesen a célcsoport régios és vir-
tudlis térben megvaldsuld tényleges és
potencidlis kommunikéacids lehetdségeinek
feltérképezésében valésul meg. A célcso-
port tagjai kommunikéciés folyamatainak
megismerése a PhD-hallgatéi kozosségi
oldal tervezése sordn a problémaorientélt
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megkozelitést teszi lehetévé. A tanulmany-
ban a felvazolt virtudlis PhD kozosségi
oldal térfogalmi megkdzelitésére kerilt sor.
A fizikai térben tapasztalhaté hallgatoi kon-
centralodas intézményhez kotott. A virtualis
térben a hallgatok koncentralddasa, tudas-
aramoltatasa a fizikai intézményi kereteket
tallépheti, amennyiben a hallgatok szamara
a kozosségi oldal hasznos és biztonsagos.
Az adatvédelem és a szerz6i jogvédelem
megteremtése kiemelked6 fontossagl az
oldal kialakitasa és miikodtetése folyaman.
A jogszabalyi korilmények figyelembe-
vétele, valamint belépési, regisztracios és
mukodtetési, alkalmazasi szabalyok ésszer(
kialakitasa a kdzdsség védelmét és bizalma-
nak megteremtését szolgalja. A kodzosség
tagjai, a PhD-hallgaték kozotti kommuni-
kacio, munkamegosztas, tudasaramoltatas
abban az esetben val6sithaté meg a virtualis
térben a tervezett PhD-hallgat6i kozosségi
oldalon keresztiil, ha az oldal tigyfélorientalt
szemléletet kdvet. A tervezett PhD-hallgat6i
kozosségi oldal tartalmi és formai elemei-
nek meghatarozasahoz a jelen tanulmany
informéciodi segitséget jelenthetnek. A prob-
lémaorientalt megkdzelités eredményeként
a kozosségi oldalnak tiikrdznie szikséges
segitségnyujtas szandékat a PhD-hallgatok
sikeres  fokozatszerzésének elGsegitése
érdekében.
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Community of PhD Students for Supporting Graduation

The main aim of the study is to discuss how, along with off-line students’ communities, a
virtual community of PhD students, currently in its implementation phase, could help the
students of the Doctoral Schools of Regional Science communicate and cooperate, and thus
facilitate their success in earning a doctorate. The research includes learning about the
cooperation of students’ communities and detailing the cooperative possibilities of the virtual
space. The requirements of creating a virtual community of PhD students is identified in the
study, the results of which will be applied in practice at the initiative of the PhD School of
Regional Science at the University of Pécs’s Faculty of Business and Economics.
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Az utdbbi években

az egyetemek valtoz6
szerepvallalasa figyelhetd
meg. Az egyetemeknek
meghatarozo szerepe lehet
az elmaradott térségek
fejlédésében, erre példa a
Szegedi Tudoméanyegyetem
(SZTE), amely egy
meglehetsen inhomogén
és gazdasagilag elmaradott
régioban egy ,,innovacids-
sziget”. Az SZTE alkalmas
lehet arra, hogy ,,negyedik
generacios” egyetemként
proaktiv modon befolya-
solja lokalis térségének
gazdasagi-tarsadalmi
véltozasat. Tanulmanyunk-
ban kisérletet tesziink
arra, hogy megvizsgaljuk
avallalkozasoktatas és

az egyetem lehetséges
gazdasag- és vallalkozas-
fejlesztési szerepét egy
elmaradott régiéban
(ebben az esetben a Dél-
alféldi régiéban).

Kulcsszavak: véllalkozd
egyetem, negyedik
generacios egyelem,
vallalkozasoktatas

Egyetem-kozpontu vallalkozasfejlesztés
elmaradott térségben: negyedik
generaciés egyetemi funkciok?

Imreh-Téth Ménika - Lukovics Miklos
Szegedi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

Az utébbi években a vallalkozova valas, annak 0sztonzése,

illetve a vallalkozasoktatas rendkivil nagy figyelmet kapott
a fejlett orszdgokban. Mindez szdmos okra vezethet6 vissza:

a tudasintenziv kis- és kozépvallalkoz&sok gazdaségfejlesz-
tésben betoltott szerepe, (egyre ,.divatosabb™) startupokl
és kapcsolod6 ,,6koszisztéma” kialakulasa, vallalkozdi

létforma felértékelddése stb. A vallalkoz6i létforma egyik
megvalosulési formaja a kiilonbdzd egyetemekrdl, kutato-
helyekrél kipdrgd cégek2sokasaga. A fentiek kdvetkeztében
egyre er6teljesebben felmeriil az a kérdés, hogy a felséokta-
tasi intézmények - 6sszhangban az egyre er6sdd6 harmadik
misszidjukkal - milyen médon tudnéanak aktivabb szerep-
vallalést tandsitani ezen a teriileten.

A nemzetkdzi tendencidk vilagosan érzékeltetik a
terulet felértékel6dését az elmult 20 évben, gyakorlati-
lag megszamlalhatatlan kilonféle megjelenési formaja
alakult ki az egyetemek vallalkozastdmogatasi szerepval-
lalasanak. Ez a megallapitds azonban elsésorban fejlett
térségekre vonatkozik, elmaradott térségek egyetemeinek
gazdasag- és vallalkozasfejlesztési aktivitasat jelent6sen
behatarolhatja regionalis/lokélis kornyezetiilk gazdasagi
leszakadasa. Tanulmanyunkban az Eurdpai Unid egy fére
jutd GDP atlagahoz viszonyitva elmaradott térség, a Dél-
alfoldi Régié nemzetkdzi szerepl egyetemének, a Szegedi
Tudomanyegyetemnek a gazdasag- és vallalkozasfejlesz-
tés dsztbnzéseben betdltdtt lehetséges szerepét vizsgaljuk.

AZ EGYETEMEK LEHETSEGES GAZDASAGFEJ-
LESZTESI SZEREPE

Az egyetemek és kutatdintézetek kdzvetve és kozvetleniil
is jelent6s befolyassal lehetnek egy térség fejlédésére és
versenyképességeére, valamint gyakran fogalmazadik meg,
hogy az egyetem oktatasi és kutatasi funkciéja csak az
eredmények gazdasagi hasznosuldsaval egyutt tud haté-
konyan kiteljesedni és gazdasagi hatasokat eredményezni.
Tovabba az egyetem érdemi gazdasagfejleszt6 hatasat, azaz
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a foglalkoztatas és munkatermelékenység
javitasat lokalis mechanizmusok révén fejti
ki (Lengyel 2006).

Az egyetem, s maga a felsGoktatas is
Ujabb kihivasoknak néz elébe, hiszen az
egyetemek kils6 és belsé kornyezete is
dtalakul6ban van. Mig az els§ generacids
egyetemek esetében az intézmények
legfontosabb feladata az oktatds (tudas
kozvetitése) volt, addig a masodik gene-
raciés (Humboldt-tipust) egyetemeknél
mar megjelenik a kutatasi tevékenység
(tudas létrehozésa). Jelenleg az egyetemek
masodik nagy atalakulasi folyamata zajlik,
amelynek kovetkeztében a masodik gene-
raciéos egyetemek harmadik generacios
egyetemekké valnak, ahol az oktatas és
kutatas mellett megjelenik a tudashaszno-
sitas is (Youtie & Shapira 2008, Wissema
2009). Ehhez kapcsolddva az egyetemek
harmadik misszidja a tudastranszfer, azaz
a kutatdsok soran létrehozott tudas ipari
hasznositasa.

Ezen logika szerint tehat a harmadik
generacios egyetemek azok, amelyek a térsé-
gik gazdasag- és vallalkozasfejlesztésében
er6feszitéseket tesznek. Megallapithatjuk,
hogy egy térség versenyképességenek
javitasat els6sorban a harmadik generécios
egyetemektdl varhatjuk, hiszen ez az a sza-
kasz, ahol az egyetemek nem csupéan oktatnak
és kutatnak, hanem a tudashasznosulas is
dontd szempont. Mindez azt eredményezi,
hogy az ipar és az egyetem szoros kapcso-
latba kertl, melyen keresztil lehetség
nyilik az egyetemen képz&dott tudas helyi

felhasznalasara, amely a vallalkozasok ver-
senyképességének javulasan keresztiil javitja
atérség versenyképességét is.

A szlikebb értelemben vett témank,
vagyis annak vizsgalata szempontjabol,
hogy kifejezetten elmaradott térségben
az egyetemek milyen modon tudnak a
helyi gazdasag- és vallalkozasfejlesztésre
hatni, ki kell térniink az dan. ,,negyedik
generécids”3  egyetemek  kérdéskorére.
Ezt a témakort még nem tekintjik tudo-
manyosan alatamasztott tételnek, viszont
logikdja nagymeértékben el6mozdithatja
gondolkodasunkat az elmaradott térségben
megvaldsuld egyetem-koézpontd vallalko-
zésfejlesztéssel kapcsolatban. Pawlowski
(2009) a ,,negyedik generaciés” egyetem
hatdsat vizsgalja a lokalis fejl6désre. A
,.-negyedik generacids" egyetemek legf6bb
megkilonboztetd ismérve a proaktivitas,
amellyel a felsGoktatasi intézmény alapvetd
célja az, hogy dontd mértékben befolyasolja
lokalis térségének gazdasagi-tarsadalmi
valtozasat, a tudas-alapu gazdaséag igénye-
inek megfelel6en.

A ,negyedik generacios” egyetemek
logikaja tehat annyiban mutat tal a har-
madik generacios egyetemek logikajan,
hogy nagyobb szerep jut az egyetemnek a
helyi gazdasag és tarsadalomra valé hatas
tekintetében, a ,,negyedik generacioban”
mar ahelyett, hogy igyekezne minél inkabb
megfelelni a helyi gazdaséag és tarsadalom
tdmasztotta igényeknek, az egyetem maga
alakitja tarsadalmi és gazdasagi kornye-
zetét. Ez szoros Osszefiiggésbe hozhaté a

/. tblazat: Az els, masodik és harmadik generacids egyetemek néhanyjellemz6je

. Els6 generacids
Megnevezés

egyetemek
Cél Oktatas
Szerep Az igazsag védelme
Létrehoz Szakemberek
Nyelv Latin
Menedzsment Kancellar

Masodik generaciés
egyetemek

Harmadik generécios
egyetemek
Oktatas és kutatas Okt,atas, kuta’ta,s e

tudashasznositas
A természet
megismerése

Szakemberek és

Ertékteremtés

Szakemberek, tuddsok

tudésok és vallalkozok
Nemzeti Angol
Részmunkaidds Professzionalis
tudésok menedzsment

Forras: Majé (2009) és Wissema (2009) alapjan sajat szerkesztés

44 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/2.



Triple Helix kapcsolatok kiterjesztésének
gondolatmenetével is, melyr6l a kovetkez6
fejezetben lesz szo.

Ez az elképzelés azért kiemelten érdekes,
mert Pawlowski (2009) tanulmanyaban
egy lengyelorszagi ,,negyedik generacids”
egyetemet mutat be, a Nowy Sacz székhelyd
WSB-NLU-t, amely a Malopolskie NUTS2
szintl régidban talalhatd, melynek egy fére
jutd, PPS-ben szamitott GDP-je az EU28
dtlaganak 56%-a (Eurostat 2014), vagyis az
EU regiondlis politikaja szempontjabdl a Dél-
alfoldi Régidhoz hasonl6an (ahol ugyanez az
érték 44%) elmaradott térségnek mindsul.

AVALLALKOZO EGYETEM
SZEREPE A TRIPLE HELIXEN BELUL
Napjainkban az intenziv = gazdasagi
novekedést egyre inkdbb a tudasintenziv
vallalkozésok, és egyaltalan a tudason ala-
puldé kapcsolatrendszerek hatarozzak meg.
véllalkozasok és a kutatd intézetek kozotti
kooperéacidk egyre fontosabba valnak, mivel
ezek a munkamegosztas hatékony mddjat
jelentik az innovacids rendszeren belil -
mindenki el6nyére. Ertelemszeriien ebben
az esetben is a specializacioban rejlé el6nydk
minél magasabb fokon t6rténd kihasznélasa
az egylttmiikodés f6 motivéacidja, amely
egy jelentds tudasaramlassal parosulhat.
Napjainkban az ilyen sokszin(i és rendkivil
Osszetett kooperaciok egyik legérdekesebb
gyakorlati megvalésulas az an. Triple
Helix4, illetve az ezen belil megjelend
vallalkoz6 egyetem koncepcié. Regionalis
szinten kildénosen felértékel6dnek az
egyetemek koré szervez6dé kooperacios
halézatok. A harom szektor (korméanyzat,
egyetem, profitorientalt szektor) szerepe
folyamatosan  valtozik a tudasalapu
gazdasagban, s6t fontos a harom szektor
egymasba tortén6 atmenete, a tevékenysé-
gek kozotti atfedes és a szervezeti korlatok
eltorlése (Lengyel 2005). Az emlitett harom
szféra kozotti folyamatos kommunikacio
hozzajarul mindharom egység fejlédéséhez,
illetve tudasteremtd régiok létrejottéhez.
Fontos észrevenni, hogy az egyetemi-
kutat6i szférarelativ felértékel8dése torténik

meg napjainkban, mivel triple helix-ek ala-
kulnak ki azéltal, hogy az egyetem egyenl6
statuszba emelkedik a gazdasaggal és a
politikaval. Ilyen értelemben az egyetemek,
kutatdintézetek egyre inkabb egyenrangu
partnerei lehetnek a masik két szereplének
(Etzkowitz 2004).

Regionalis szinten kiléndsen felérté-
kel6dnek az egyetemek koré szervezdd6
kooperaciés héalozatok. A Triple Helix
modellel kapcsolatos elméletek kdzép-
pontjdban a tudastranszfer all, de nem
szabad  figyelmen  kivil  hagynunk,
hogy az egyetemeket egyre inkadbb az
er6teljesebb regionalis, tarsadalmi és gaz-
dasagfejlesztési szerepjellemzi (Gibb 2013).
Az egyetemek igen fontos szerepet tdltenek
be egy régidban azaltal, hogy kozvetett
modon munkahelyteremt§ funkcioval is
rendelkeznek, hiszen el6segitik az egyes
régiok szakképzettfiatalokkal torténé ella-
tasat. Tovabba fontos szerepetjatszhatnak a
beruhazasok bevonzéasaban az adott régid-
ban, a kulfoldi kapcsolatok erdsitésében,
halézatok kiépitésében. Gyakran kdzvetité
szerepet toltenek be a regionalis fejlesztés
kérdéseinek a kozponti kormanyzat felé
torténé kommunikacidjaban a technoldgiai
irdnyelvek, az oktatas és készségfejlesztés,
illetve a versenypolitika teriiletén. Osszes-
ségében elmondhatd, hogy kozponti helyet
foglalhatnak el a régié szamos aspektusa-
nak fejlesztésében.

A vallalkoz6 egyetem a Triple Helix
egy megvaldsulasi formajat jelentheti.
Idedlis esetben a felsGoktatasi intézmény-
KKV egyuttm(ikddés kétiranyl kapcsolat,
melynek Iényege, hogy mig a fels6oktatasi
intézményeket a kisvallalkozasi kdzdsség-
gel torténd egyittmikddésre 6sztonzik,
addig a KKV-kat vonzza a ,.kereslet-alapu
szerep”, valamint a kutatasi és oktatasi lehe-
téségekben valo egylttm(kddés (Gordon et
al. 2012).

A villalkozdé egyetem definicidjara
szdmos meghatarozas sziletett az elmalt
évtizedekben. Ropke (1998) szerint a
vallalkoz6 egyetem harom dolgot jelent:
maga az egyetem vallalkozoiva valik, az
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egyetemi tagjai vallalkozéva valnak, vala-
mint az egyetem interakcioja a kornyezettel.
Subotzky (1999) egyetem-ipari kapcsolatok
szorosabba tételét hangsulyozza, szerinte
szllkség van nagyobb kutat6i felelGsségre
a kuls6 finanszirozasi forrasok elérésében,
valamint a vezetésben és tervezésben
menedzseri  szellemiség  kialakulésara.
Kirby (2002) szerint a vallalkoz6 egyetem
képes Ujitani, felismerni és megteremteni
a lehetéségeket, csapatban dolgozni, koc-
kazatot vallalni és reagalni a kihivasokra.
Guerrero-Cano et al. (2006) a vallalkoz6
egyetem fogalmak egyfajta szintézisével a
kovetkez&képpen irja le azt: a vallalkozoi
egyetem olyan egyetem, amely képes
Gjitani, felismerni és megteremteni a lehe-
téségeket, csapatban dolgozni, kockazatot
vallalni és valaszolni a kihivasokra 6nél-
l6an, célja egy jelent6sebb valtas szervezeti
jellegben a jov6beni igéretesebb szerkezet
elérése érdekében. Mas szdval, természetes
inkubator, mely tdmogatast biztosit az
oktatok és a hallgatok szamara Uj szellemi,
kereskedelmi és egyesilt vallalkozasok
kezdeményezéseben.

Clark (idézi Gibb et al. 2013) a vallalko-
z0i egyetemi ot f6 Osszetevdjét nevezi meg:
e er6s kozponti iranyitdé egység a

menedzsmentcsoportok és a tudomé-

nyos szakemberek fellelése érdekében;

» kibdvitett fejlesztési periféria, beleértve
azon egységek novekedését, melyek
az egyetem hagyomanyos teriiletein
talnyulnak;

 valtozatos finanszirozasi alap,

e 0Osztdnzott tudomanyos hatorszag, a
vallalkozoi koncepci¢ felé elkotelezett
tudomanyos szakemberekkel; valamint

 integrélt vallalakozo6i kultira, a valtozas
iranti altalanos elkotelezettségre épitve.

Akér az elmaradott, akar a fejlett
térségeket nézzilk az egyetem a gazdasagi
fejlédés egyik kataliztora lehet. Az elma-
radott térségekben a ,,negyedik generéaciés”
egyetem az egyetem altal vezérelt Triple
Helix egyik megvaldsulési formajat jelent-
heti. Mindezt a Szegedi Tudoméanyegyetem
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(SZTE) esetében is érdemes atgondolni,
hiszen az SZTE az egyébként meglehetbsen
inhomogén és gazdasagilag elmaradott
régidban egy ,innovacios-sziget”. A val-
lalkozsoktatds a ,,negyedik generécios”
egyetem egyik alapfunkcidjanak tekinthetd,
amelyet a kovetkez6 részben részletesebben
is targyalunk.

A VALLALKOZASOKTATAS
SZEREPE A GAZDASAG-ES
VALLALKOZASFEJLESZTESBEN

Az elmalt évtizedekben felértékel6dott a
vallalkozasok a helyi gazdasagfejlesztésben
betdltott szerepe (Wennekers & Thurik 1999,
Vilmanyi - Kovacs 2008), illetve altala-
nossagban is az egyetem-ipari kapcsolatok
kiilonféle megval6sulasi formai (Vilmanyi
2011). Tovabba kituntetett figyelmet kapnak
a magas hozzdadott értékl termékeket és
szolgaltatasokat létrehoz6 spin-off vallalko-
zasok (Imreh-T6th et al. 2013). Eppen ezért
a sikeres vallalkozasok létrejottének egyik
eszkozeként megjelend vallalkozasoktatas is
egyre hangsulyosabb szerepet kaps Az Eurdé-
pai Bizottsag (2013) szerint Europanak jelen
gazdasagi helyzetben még tébb vallalkozasra
van szllksége ahhoz, hogy a visszatérjen a
névekedési palyara, valamint a foglalkoztatas
magasabb szintjét érje el. A vallalkozo készség
minél magasabb szintje (,,vallalkozoi-t6ke™)
a munkahelyteremtésben és a gazdasagi
novekedésben egyarant komoly szerepet tolt
be, hiszen Uj munkahelyeket, Gjpiacokat hoz
létre, mikodzben a gazdasagot is versenyké-
pesebbé, innovativabba teszi.

Szamos iranybol lehet megkdzeliteni a
véllalkozasoktatast, emellett tobb elnevezés
is létezik rd vonatkozéan. A kildénb6zd
megkozelitések és definicidk ellenére azért
elmondhatd, hogy a véllalati-, az tzleti- és
akdr a véllalkozésoktatési tevékenyseg
egyik végsé célja egyarant a fiiggetlen
vallalkozéas létrenozésénak és sikeresebb

LAkar az elmaradott, akar a fejlett térségeket
nézzik, az egyetem a gazdasagi fejlédés egyik

katalizatora lehet."



miikodtetésének dsztdnzése (Imreh-16th és
tsai. 2013). A vallalkozasoktatas elsédleges
célja az (j vallalkozasok sikeres kialakita-
sanak tamogatasa. A jelenlegi gazdasagi
helyzetben az (j véllalkoz&sok inditasa
kulcsfontossagu tényez6 a gazdasag meg-
Ujulédséban és atszervezésében (Lourengo
et al. 2013), amit alatdmaszt az is, hogy a
tanulmany szerint az amerikai Fortune
magazin 500-as listajan szerepl6 vallalatok
tobb mint felét gazdasagi hanyatlas idején
alapitottak. Osszességében a szakiroda-
lom egyértelmlen ramutat arra, hogy a
diplomasok vallalkozdi készségének 0Osz-
tonzése rendkivil fontos (Gibb et al., 2009;
Lourencgo et al. 2013).

A diploméasok sikeres vallalkozdva
vélasanak pedig egyik legjobb eszkdze pon-
tosan a tudatosan miveit vallalkoz&soktatés
a képzések minden szintjén, kuldndsen a
felsGoktatas keretein belul.

A legtobb felmérés azt mutatja, hogy
a vallalkozasoktatds egyértelm(ien ered-
ményesen 0sztdnzi a hallgatokat a sajat
vallalkozés elinditdsara. Egy graduélis
vallalkozési program éttekintése szerint az
Egyesult Kiralysagban a program a résztve-
vBk tébb mint felét 6sztondzte abban, hogy
vallalkozasukat hamarabb kezdjék el, mint
azt tervezték (Brown 1990). Végil, Vesper
és McMullan (1997) kimutattdk, hogy azok
a hallgatdk, akik teljesitették a start-up cég
létrehozasat is el6ird kurzusokat, sokkal
jobb dontéseket képesek hozni.

Masrészt legalabb ilyen fontos megalla-
pitas és alapvetéen determinalja a képzések
sikerességét az igényekpontosfeltérképezése.
McMullan és Long (1985) szerint a vallal-
kozasoktatast, igy a vallalkozastudomanyi
kurzusokat is a véllalkozasfejl6désének sza-
kaszai szerintkell megkilénbdztetni, mintsem
a gyakorlati szakértelem szerint. Az egyes
célcsoportok igényei eltérhetnek attél fiig-
gben,, hogy a fejlédés mely szakaszéban
vannak, igy példaul mas kurzusokra van
sziikség a tajékozodas soran, az indulas el6tti
id6szakban, valamint érett véllalkozasok
esetén. Gibb (2002) szerint a vallalkozdknak
t6bb kell avallalkozésinditasi ismereteknél, a

menedzsment készségeknél és az alapszint(
Uzleti ismereteknél. A vaéllalkozoknak
els6sorban vallalkozasi készségekre van
szilkséglik a véllalataik tdmogataséhoz és a
gyorsan valtozo tzleti kérnyezet kezeléséhez.

A fentiekkel szoros 6sszhangban ameny-
nyiben vallalkozasoktatast a vallalkozas
kialakitasanak egyes szakaszaiban sziiksé-
ges kulonbozd készségek alapjan kivanjuk
felépiteni, akkor az uzleti életbe (vallalko-
zastudomany) torténé 1épés megértéséhez
szlikséges készségek és tudas eltér a folya-
matban 1év6 Gzlet mikddtetésének (lizleti
menedzsment) megértéséhez  sziikséges
készségektbl és tudastdl. Kovetkezésképp
sajatos - sOt gyakran a célcsoportra specia-
lizalt - tantervekre és képzési programokra
van sziikség a vallalkozasoktatashoz.
Zeithaml és Rice (1987) megjegyzi, hogy
bar a vallalkozastudomanyi oktatas és
a kisvallalkoz&si  menedzsmentoktatas
nem ugyanaz, a két kifejezés olyan szoros
0Osszefliggésben all, hogy szinte lehetetlen
az egyik a masik figyelembevétele nélkdil.
A véllalkozastudomanyi kurzusok a val-
lalkozas elinditdsanak kérdéses elemeit
hangsulyozzak, mint pl. az Uj szervezetek,
Uj termékek és Uj piacok kialakitasat, mig
az Uzleti menedzsment kurzusok az uzleti
eljarasokhoz sziikséges tudasra és készsé-
gekre helyezik a hangsulyt. Emellett Baraun
és Dreisler (2007) ravilagit arra, hogy az
egyetemi oktatoknak torekedniuk kellene
a hallgaték motivalasara. Ehhez azonban
szamos valtozas sziikséges a didaktikara
és a pedagogiara, illetve az intézmények
altalanos oktatasi kérnyezetére nézve.

A véllalkozésoktatas a munkahelyterem-
tés elBsegitésének érdekében kialakitott U
gazdasagi stratégiak osszetevGjévé valik. A
vallalkozasoktatas nagyon fontos eszkdzzé
valik a kockézati t6ke és az inkubatorok
elérése esetében. Mig a kockazati t6kések
a magas novekedési potenciallal rendelkez6
lehet6ségeket, addig az inkubatorok elsdd-
leges Ugyfélkorét a start-up vallalatok
alkotjak. A véllalkozésoktatds még egy
fazissal korabbra koncentréal, azaz a vallal-
koz6 és a vallalkozas elindulaséara torténd
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felkészités problémaira (McMullan & Long
1985). A gazdasdg versenyképességében
egyre jobban felértékelédik a fels6okta-
tds versenyképessége (Barakonyi 2010).
Az egyetemek szerepe is folyamatosan
valtozik, alkalmazkodik a megvaltozott
kornyezethez, feladatokhoz (Barakonyi
2004). Egyre inkabb elmondhat6, hogy
az az elsédleges cél, hogy az egyetemek a
,-elefantcsonttorony” statuszbol a ,,vallal-
koz6i egyetem” statusz felé mozduljanak
el. A ,vallalkozdi egyetem” felé tamasztott
elvaras a kovetkez6kben foglalhat6 ssze:
» magas tudomanyos szinvonallal birjon,
» olyan tudas megteremtésének elGsegi-
tésében vegyen részt, melyet aruva és
szolgaltatassa lehet alakitani a piacon,
tovabba
e a hallgatok figyelmének felhivasa arra
vonatkozolag, hogy képességeiket sza-
mos killénbdz6 maédon hasznalhatjak a
tudas inputtermelésben tortén6é novelé-
sének érdekében.

A véllalkozasoktatds véllalkozésala-
pitasra gyakorolt hatasaval kapcsolatosan
hazénkban is szllettek kutatdsok. Szerb és
Markus (2007a) a vallalkozova valas és a
felsGoktatdsi kornyezet kozotti kapcsolatot
vizsgalta. A kutatasaikbdl kiderult, hogy a
felsGoktatasi képzés és a vallalkozoi hivatés
valasztasa pozitiv korrelaciét mutat. A szer-
z8k tobb vizsgalatot is végeztek a témaban
(Szerb - Markus 2007a, 2007b), amely soran
arra az eredményre jutottak, hogy pozitiv
hatés fedezhetd fel a vallalkozoi kurzusokat
felvevdk és a vallalkozoi karriert valasztok
kozott. A kozismert GUESSS kutatés kere-
tein bellil szamos esetben megallapitést nyert,
hogy az egyetemek els6sorban vallalkozdi
kurzusok biztositasaval jarulhatnak hozza
a hallgatdk vallalkozova valasahoz és a val-
lalkozasok jovébeni sikerességéhez (Szerb
- Lukovszki 2013). Azaz nem csak a vallalko-
zasok inditasara lehet hatassal az egyetemi
oktatas, hanem a vallalkozasok hosszabb
tava fennmaradésara is. A tovéabbiakban
kisérletet tesziink arra, hogy megvizsgaljuk
a vallalkozasoktatas és az egyetem lehetsé-
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ges szerepét egy elmaradott régidban (ebben
az esetben ez a Dél-alfoldi régic).

A VALLALKOZASOKTATAS ES AZ
EGYETEM LEHETSEGES SZEREPE
A DEL-ALFOLDI REGIOBAN

Annak érdekében, hogy megvizsgaljuk,
hogy a vallalkozasok milyen ismereteket
tartanak fontosnak a véllalkozasinditas,
illetve miikodtetés soran, valamint hogyan
latjdk az egyetem szerepét, kérdGives
kutatast végeztiink. Kutatadsunk soran
els6sorban arra voltunk kivancsiak, hogy
milyen tényezdkjarultak hozza avallalkozas
elinditasahoz, illetve az egyetemnek milyen
szerepe van a vallalkozas létrehozaséban,
az egyes kurzusoknak milyen jelentéséget
tulajdonitanak a valaszadok.

A mintat 400 Csongrad és Bacs-Kiskun
megyei Kis- vagy kozépvallalkozas alkotta,
melynek legaldbb két foglalkoztatottja
van, és legalabb két éve m(ikddik. A minta
rétegzett minta, nem tekinthet§ reprezen-
tativnak, azonban ha kiragadunk egy-egy
szempontot, mint példaul székhely, méret,
foglalkoztattak szama, tarsasagi forma,
akkor ezen szempontok csoportjai egy-egy
véletlen részmintanak tekinthet6ek, igy azok
korlatozottan, nagyobb hibahatar mentén
Osszehasonlithatoak. Az egész mintat egy-
ben kezelve csak leiro statisztikai eljarasokat
hasznélhatunk, a részmintdk mentén proba-
lunk altalanos kovetkeztetéseket is levonni,
egy adottjelenség kiilénb6z6 csoportok valo
eléfordulasanak valészindségére.

Az els6 kérdés soran azt vizsgaltuk, hogy
mennyire voltak fontosak az egyes tevékeny-
ségek a vallalkozésalapitas soran, mekkora
fontossagot tulajdonitottak a valaszaddk
az egyes teend6knek (2. tablazat). Minden
esetben oOtfok( Likert-skalan jel6lhették
meg a valaszaddk, hogy mennyire tartottak
fontosnak az egyes teenddket a vallalkoza-
suk inditasa soran (emellett itt is megjelent
a,,Nem tudom”, ,,Nincs valasz kategoria™):

1 - Nem hasznéltam a véllalkozdsom

beinditasahoz

2 - Kis mértékben hasznaltam a véllal-

kozasom beinditasahoz



2. tdblazat: Mennyire voltakfontosak az alabbi teendék ajelenlegi vallalkozés elinditasa tekintetében? (%)

Tényez6 1

1 (“:.az’da”sagll, u;letl képzéseken 398
torténd részvétel

2 S/zakrpal képzéseken torténd 238
részvétel
Szakmai tapasztalatok, ismeretek

3 o 12,0
begydjtése

4 Altalanosan elérhet6 ismeretek

" gydjtése (konyvek, Internet) 118

5. Konzultacié mas vallalkozokkal 22,5
Az lizletinditassal kapcsolatos jogi,

6. UL ) 20,5
Ugyviteli ismeretek beszerzése

7. Alapt6ke megszerzése 29,0

8. Uzleti terv készitése 33,0

2

115

85

53

83
10,8

115

10,8
113

Nem Nem
3 4 5 tudja  valaszolt

83 10,3 158 45 0

16,8 16,3 30,5 4,0 0,3
12,0 21,0 455 4,0 0,3
255 210 29,0 43 0,3
21,3 19,8 21,3 4,0 05
195 185 25,0 45 05
22,8 118 21,0 4,3 05
20,5 133 170 4,3 0,8

Forras: Sajatszerkesztés

3- Részben hasznaltam a vallalkozasom
beinditasahoz

4 - Kifejezettenjol jott a vallalkozasom
beinditasahoz

5 -Rendkivil fontos volt, e nélkul
nehezen tudtam volna beinditani vallal-
kozasomat

Ami a leggyakoribb teend6ket illeti a
valaszokbdl kiderilt, hogy a vallalkozdk
kiemelkedd fontossagot tulajdonitanak a
szlikséges ismeretek, szakmai tapasztalatok
Osszegydijtésének. A vallalkozasinditashoz
elengedhetetlen tevékenységek kozul az
alabbi hdrom emelkedik ki:

- Amegkérdezettek majdnem fele (45,5%)
a szakmai tapasztalatok, ismeretek
Osszegydjtését tartja a legfontosabbnak.
Ezt kovet6en a szakmai képzéseken
torténd részvételt (30,5%),

majd az altalanosan elérhet6 ismereteket
(29%) emlitik.

Ezt kdvetben azt vizsgaltuk, hogy mely
tevékenységek azok, amelyeket egyéaltalan
nem hasznaltak a véllalkozok az inditas
soran. A visszajelzésekbdl jol latszik, hogy
az alabbi kategoriakat egyaltalan nem tar-
tottak fontosnak a megkérdezettek:

A gazdasagi, Uzleti képzéseken vald
részvételt a vélaszadok kozel 40%-a

»

egyaltalan nem hasznélta a vallalkozas
beinditasahoz

Az Uzleti terv készitését a megkérde-
zettek 33%-a nem tartotta fontosnak a
vallalkozés alapitasa sorén.

Osszességében a fenti  eredmények
figyelembevétel a kdvetkezd alapvetd meg-
allapitasokat fogalmazhatjuk meg:

A megkérdezettek  egyértelm(en
kiemelkedd fontossagot tulajdonitanak
a szlikséges ismeretek, tapasztalatok
megszerzésének a vallalkozasalapitést
megel6z6en. Ami viszont érdekes, hogy
a ,Gazdasagi, Uzleti képzéseken torténd
részvétel” meglehetdsen alacsony szere-
pet kapott.

Az eredményekbdl az is kitlinik, hogy
alaptéke megszerzése nem jelent érdemi
probléméat a vallalkozdk szamara.
Emellett az Gizleti terv készitésének sem
tartottak komolyabb jelentéséget, ami
aladtamasztja az els6 kérdésben tapasz-
talt eredményt, miszerint els6sorban
nem Uj Otletekre éplld vallalkozasokat
hoztak létre.

A vallalkozék  programok iranti
érdeklddésének hianya esetlegesen visz-
szavezethetd a koltségeikre és arra, hogy
a vallalkozok nem tudjak otthagyni a
vallalkozasukat, hogy részt vegyenek az
egyes programokon.

»
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3. tblazat: Az egyetem szerepével kapcsolatos megéallapitasokra adott valaszok megoszlasa (%)

Tényez6 1

Az egyetem kreativ Iégkdre
1 inspiralja az 0j vallalkozasok 148
otleteinek kialakitasat.”
A kurzusok fejlesztik a tar-
sadalmi és vezet6i készségeket,
amelyek sziikségesek a vallalkozok
szdmara.”
A kurzusok biztositjak azt a
3. tudast, amely szilkséges egy Gj cég 12,8
elinditasahoz.”
Az egyetemen kialakulnak olyan
baratsagok, személyes kapcsola-
4. tok, melyek jelentdsen tamogatjak 45
egy vallalkozas elinditasat, uzlet-
menetének folytatasat.”
Az egyetem segitséget nyujt

©

3

5 befektet6k megszerzéséhez.” 218
Az egyetem aktivan tdmogatja
6. az Uj cég megalapitasanak 24,8

folyamatat.”

Nem Nem
3 4 5 tudja  valaszolt
173 148 23,3 22,0 23
19,0 173 243 18,3 2,3
12,8 255 133 135 198 2,5
123 215 42,8 14,0 2,3
16,0 185 58 5,0 30,5 2,5
15,0 13,0 6,0 53 37,0 2,3

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkez6 kérdéssel az volt a célunk,
hogy visszajelzést kapjunk arrél, hogy aval-
lalkozdk hogyan vélekednek az Egyetemro6l,
illetve az Egyetem vallalkozésinditdsban
betdltott szerepérdl.

A3.tdblazattartalmazza kérd6ivink alli-
tasait, valamint a valaszaddk értékeléseit. JOI
latszik, hogy kiemelkedd értékekkel szinte
egyaltalan nem talalkozunk, csupan egyetlen
esetben (,,Az egyetemen kialakulnak olyan
baratségok, személyes kapcsolatok, melyek
jelent6sen tamogatjak egy vallalkozas elin-
ditasét, zletmenetének folytatasat.”) jelenik
meg egy kiugré eredmény. Ebben az esetben
a véllalkozdk 42,75%-a gondolja ugy, hogy
az egyetemi baratsagok, kapcsolatok megha-
tarozo jelent6ségliek. Taldn még az egyetem
kreativ légkorét, illetve vezet6i készségek
fejlesztésében jatszott szerepét ismerik el
a vallalkozok, az el6bbivel 23,25%, mig
az utobbival 24,25%-ban értenek egyet a
valaszadok.

A tobbi esettel kapcsolatosan elmond-
haté, hogy meglehetésen egyenletesen
oszlanak el a valaszok az 6t kategoria
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kézott. Erdekes, hogy az utolsé két kate-
goria esetében, ahol az egyetem befektet6k
megszerzésében betoltott szerepére, illetve
Uj véllalkozasok létrehozdsanak tdmogaté-
séara kérdeztink ra leginkabb ,,nem tudom”
véalaszok szilettek. Mindez talan azzal
magyarazhatd, hogy a val6sagban meglehe-
tdsen ritka a kills§ befektetés.

A 3. tablazatbdl is latszik, hogy a 4.
valasznak messze nagyobb fontossagot
tulajdonitottak a megkérdezettek, mint
a tobbinek. Emellett a kutatdsunk szem-
pontjabdl nem tal kedvezd eredmény,
hogy az egyetem vallalkozasalapitasban
jatszott szerepét a legutolsé helyre soroltak
a vallalkozok. Ezzel a kérdéssel els@sor-
ban azt a hipotézisiinket szerettiik volna
megvizsgalni, miszerint az egyetemnek
fontos szerepe van a vallalkozasalapitas
elésegitésében, segitséget nyujthat a vallal-
kozbknak a vallalkozasinditasban. Azonban
a valaszok elemzése soran azt tapasztaltuk,
hogy egyel6re nem figyelhet6 meg az Un.
vallalkoz6 egyetem jelensége, hiszen a
valaszadOk visszajelzései alapjan arra a



4. tdblazat: Az egyes ismereteknek tulajdonitottfontossag megoszlasa @)

. Nem Nem
Ismerettipusok 1 .
P 2 3 4 5 tudja  valaszolt

1 Vallalkoz6i ismeretek 08 25 13 273 57,8 0,5 0
2. Marketingismeretek 18 45 210 31,0 415 0,3 0
3. Pénzlgyi ismeretek 0,8 33 143 30,8 51,0 0 0
4. Uzleti terv készitésének ismerete 6,8 78 253 285 315 03 0
5 Innovéciémenedzsment-ismeretek 4,5 8,5 28,3 330 238 2,0 0

Palyazatirasi és
6 projektmenedzsment-ismeretek ns3 100 23,0 243 24,5 1 0

Forras: Sajat szerkesztés
5. tAblazat: Az egyes ismeretekrefektetett hangsuly megoszlasa (%)
Multban fejlesz- Folvamatosan Eddig nem N N
Valaszlehetdségek tettik, de méar yamaro fejlesztettiik, de em em
. fejlesztjuk RS . tudja valaszolt
nem fogjuk ajovében fogjuk

Kereskedelmi jog 238 273 73 32,0 98
Vallalkozasfejlesztési
lehetdségek (kisvallalatok 18,8 453 108 21,0 43
tdmogatasa)
Uzleti tervezés 18,3 56,5 6,5 14,0 438
Sajat piac (szerkezet,
trendek sth.) ismerete 105 8 38 83 18
Marketing 22,5 50,8 6,5 153 5,0
Huménerd&forrés
és foglalkoztatasi igyek 258 36,0 65 26,5 53
Csapatépités és fejlesztés 255 333 7,0 27,0 73
Pénziigyi menedzsment 16,3 515 38 24,0 45
Finanszirozasi lehet6ség 178 518 93 165 48

megtalalasa és megszerzése

Forras: Sajat szerkesztés

kovetkeztetésre jutottunk, hogy az egyetem
vallalkozésfejlesztés szerepe a vallalkozdk
gondolkodasaban még nincs jelen. Egyel6re
az egyetem csupan a kapcsolatok kiépitésé-
ben jatszik meghatarozo szerepet.

A harmadik kérdés sorén arra voltunk
kivancsiak, hogy a véllalkozék mely isme-
retek tartjak fontosnak a vallalkozasinditas
szempontjabol. Az el6z6 kérdéshez kapcso-
léddan itt is kisérletet tettink arra, hogy
elemezziik az egyetem milyen szerepet
tolt be a vallalkozasinditdsban. A vallal-
kozasoktatas el6segitheti a vallalkozoi és
innovativ kultira kialakitasat a gondolko-
dasmod megvaltoztatasaval és a sziikséges
készségek biztositasaval.

A 4. tablazatbdl az alabbi eredményeket
emelhetjik ki:

* A megkérdezettek 57,75%-a a varako-
zasoknak megfeleléen a vallalkozoi
ismereteket tartja a legfontosabbnak.

e Ezt koveti a pénzigyi ismeretek
51%-kal, illetve a marketingismeretek
41,5%-kal.

e A maradék harom ismeretnek (Uzleti
terv készitése, innovacidémenedzsment,
illetve palyazatiras) egyarant kisebb
fontossagot tulajdonitanak a vallalkozok.

A negyedik kérdéssel azt kivantunk
vizsgalni, hogy a vallalkozék az egyes
ismeretekre milyen hangsalyt fektetnek,
illetve fektettek a véllalkozas sikeres m(iko-
dése érdekében.

Ennél a kérdésnél kiemelnénk, hogy
a valaszadok nagy része (75,75%) a vara-
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kozasoknak megfelel6en a sajat piacuk
ismeretét folyamatosan fejleszti, ami
nyilvan elengedhetetlen egy vallalkozas
sikeres mUkodtetésehez. Egy érdekesség,
hogy az Uzleti tervezést szintén ebben a
kategdriaban szerepel a vallalkozok 56,5%-
nal, mikdzben a koradbbiakban gy tlnt,
hogy nem kiiléndsebben tartottak fontosnak
a vallalkozas elinditdsakor, azonban a
mUkodtetés sordn az eredmények szerint
mar igen fontos tényez6.

A folyamatosan fejlesztendd kate-
goridban ezt kovet6en a finanszirozasi
lehet6ségek megtaldlasa (51,75%), a pénz-
tgyi menedzsment (51,5%), valamint a
marketing (50,75%) emelkedik ki. A jovlre
vonatkoz6 kérdésnél érdekes mddon egyik
kategériat sem jelolték meg meghatéroz6
mértékben.

Jelen kutatdssal érzékeltetni szerettik
volna, hogy mely tényez6k vezetnek,
illetve vezettek vallalkozéasok alapitasahoz,
valamint mik jarulnak hozza a sikeres
mikodéshez. Az eredményekbdl jol latszik,
hogy a valaszadok rendkivil nagy fontos-
sagot tulajdonitanak a vallalkozas el6tti
felkészilésnek, kuléndsen a megszerzendd
ismereteknek. Tovabba kiemelnénk a képzé-
sek jelent6segét, amely vélelmezhet6, hogy
a felsGoktatasban megszerzett véllalkozoi
és lzletviteli ismeretek egyrészt megalapo-
zottabb és jobban el6készitett vallalkozasok
meginditasat segitik el6, masrészt a napi
operativ mikodetést is jelent6s mértékben
megkonnyithetik. Azonban az egyetemek
vallalkozésalapitasban betoltétt szerepét
meglehetdsen vizsgalva az eredmények azt
mutatjak, hogy a vallalkozok ugy érzik, az
egyetem egyel6re nem nyujt segitséget a
vallalkozéasok inditdsaban.

AZ EGYETEM SZEREPVALLALASA-
VAL KAPCSOLATOS JAVASLATOK

A Dél-alfoldi régié versenyképessége,
azaz gazdasagi novekedése, foglalkoztatasi
helyzete és munkatermelékenysége nagyon
gyenge. Az ilyen jelleg(, elmaradott régiok-
ban Altaldban elsorvadnak a tudomanyos
mUhelyek, Szeged azonban kivétel, hiszen
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kvalifikélt munkaerébazissal, kiemelked6
tudomanyos, K+F kapacitassal rendelkezik
(Lengyel 2006, Lengyel 2009). Ezzel egyiitt
az empirikus vizsgalat eredményei egyér-
telmlen mutatjak azt, hogy a dél-alfoldi
régioban olyan sz(k keresztmetszetek rajzo-
lédnak ki, amelyek nem teszik lehet6vé, hogy
nemzetkozileg sikeres, hatékonyan mikod6
vallalkozasok kritikus tdmege legyen jelen
a térségben. Ezen kihivasokra tudatos,
jol menedzselt valaszt kell adni, mely jol
megfontolt stratégian kell, hogy alapuljon.
A tovéabbiakban ezen stratégia alapkoveit
kivanjuk letenni néhany olyan javaslat meg-
fogalmazéasaval, amely elsésorban az
egyetem szerepvallalasara koncentral.

Ezen a ponton kapcsolodhat 6ssze a
megfogalmazott probléma az els6 fejezetben
bemutatott ,,negyedik generacios” egyetemi
jelleggel, melynek értelmében az egyetem
maga alakitja térsége gazdasagi és tarsa-
dalmi kérnyezetét. Amennyiben ezt alogikat
elfogadjuk, Uugy meg kell vizsgalnunk azt,
hogy a Szegedi Tudoméanyegyetem, mint a
Dél-alfoldi Régié meghatarozd, nemzetkdzi-
leg elismert felsGoktatési intézménye milyen
maodon tudna . felpezsditeni” a helyi gazda-
sag vallalkozoi aktivitasat. Ezzel ugyanis a
Szegedi Tudoméanyegyetem proaktiv médon
a helyi gazdasagfejlesztés élére allna, kata-
lizator szerepben maga alakitana a térség
vallalkozasfejlesztését, mely tevékenység
altal ,,negyedik generacios” jegyeket 6ltene,
osszhangban az alapmodellek  Ennek
megfelel6en az egyetemnek olyan progra-
mokat kellene kezdeményeznie, amelyek
a tudésintenziv véllalkozasok odavonzésa
mellett kipérg6 cégeket is generalnak (Len-
gyel 2006), illetve szamukra megfelel6
oktatasi-tanacsadasi szolgaltatasokat nyuijt.

Megitélésiink szerint mindez egy olyan
befektetés a jov6be, melynek latvanyos
hatasai és eredményei dontéen kozép- és
hosszu tavon éreztetnék hatasukat a térség
gazdasagaban, azonban az ehhez vezetd utat
el kell kezdeni. Két irdnyt lehet elképzelni:

Egyik a szemléletformalds, melynek
fontos tényez6je maga a vallalkozasokta-
tés. Ezen belll fontos a célcsoport elérése,



szegmentalasa, kiemelt fokusz az innovativ
vallalkozasok alapitasara képes egyetemi
polgarokra. A szemléletformalason beldl
lenne egyetemen beldli, majd egyetemen
kivili szemléletformalds. Jelen esetben a
vallalkozasoktatds két legfontosabb cél-
csoportja egyértelmden a hallgatok, illetve
a régidban meglévé avagy potencialis
véllalkozok. Az els6 esetet tovabb szlikitve
a vallalkozoi attitlidforméaldsa mellett a
véllalkozdkészségekkel rendelkezd, potenci-
alisan tudasintenziv vallalkozasalapitasban
gondolkod6 hallgatok segitése kiemelked6
jelent6séggel bir. A helyben megtermelttudas
hasznositasanak el@segitése nagyon fontos,
hiszen a kilénboz6 karokon létrejott tudas
megfeleld vallalkozasoktatassal lokalisan
hasznosulhat. A masodik célcsoport eseté-
ben pedig akar egyetemr6l kiporgd spin-off
vallalkozasokrol, akar egyéb tudasintenziv
vallalkozasokrél legyen szd mindenképpen
sziikség van a vallalkozas mikddtetésében,
hovatovabb fejlédésében (mint példaul koc-
kazati t6kések megtaldlasaban, szamukra
megfeleld lizleti terv készitésében) segitséget
nyUjtani ahhoz, hogy kiakndzzak a benniik
rejlé lehet6ségeket.

Mind a szakirodalom, mind a
kutatds eredményei egyértelmiien ala-
tamasztjdk, hogy szikség van magas
szinvonalu vallalkozasoktatasra a térségben.
Mindehhez a Szegedi Tudomanyegyetem
megfeleld infrastruktdrat tud biztositani.
Eppen ezért a kdvetkezd irany az Uzleti
infrastruktarafejlesztés, melynek keretén
belul végiggondolasra érdemes egy egye-
temi inkubatorhaz, illetve tudoményos park
kialakitdsa. A lokélis innovativ vallalko-
zasok szdmara mindkét esetben mindségi
szolgaltatasokat kellene nydjtani. Egy
tudomanyos park térségi innovacios hatasa
kiemelked6, amelynek bazisat egyrészt
a konkrét fejlesztés, masrészt a Szegedi
Tudomanyegyetem (mint Kivalo Fels6okta-
tasi Intézmény és Kutatéegyetemi cimmel
rendelkez6 nemzetkdzi hirli egyetem), har-
madrészt a térség tovabbi kutatohelyei
(SZBK, BayBio) jelentik. Ehhez szervesen
kapcsolodnak kozéptavon a mar meglévé,

illetve a térségbe jovében betelepiilé inno-
vativ vallalkozasok. Azonban ahhoz, hogy
ezek a vallalkozasok sikeresek legyenek,
szlikség van a jol képzett munkaer6re és
megfelel6 vallalkoz6i  kompetenciakkal
rendelkezé vallalkozokra, amiben az SZTE
egyértelmiien  segitséget tud nydjtani.
A vallalkozasoktatas, a vallalkozéva vélas
tudatos el@segitésének és inspirativ, miiko-
dest segitd Uzleti kdrnyezet kialakitadsanak
keretein belul a tudomanyos park célja lehet
a park kutatoi, szakemberei részére magas
szint( véllalkozasoktatas biztositdsa annak
érdekében, hogy a meglévé tudast Gzleti
alapokra helyezze és nagy ndvekedési poten-
ciallal rendelkezd kiporgd vallalkozasok
jojjenek létre. Ennek érdekében a Szegedi
Tudomanyegyetem vallalkozoi és (zleti
oktatast biztosithatna a gazdasagi végzett-
séggel nem rendelkez8 szereplék szamara.

Ehhez szorosan kapcsolddva egyér-
telm(ien sziikséges a spin-off és start-up
vallalkozasok szamara specialis Uzlet-
fejlesztési  szolgaltatdsok  kialakitasa.
A vaéllalkozdva valast el6segité vallalkozoi
és Uzleti oktatds mellett kiemelked6 fon-
tossaggal birnak a speciélis Uzletfejlesztési
szolgaltatdsok (tandcsadas, mentorprog-
ramok, korai novekedés menedzselése),
amelyek mind a vallalkozasalapitas, mind a
mUkodés soran hozzajarulnak a hosszu tava
sikerességhez. Egy ilyen jellegii koncent-
racio mellett hosszabb tdvon érdemes egy
tudasintenziv vallalkozasokra specializalt
tandcsadodi hattér kialakitdsa - pontosan a
piaci hasznositas érdekében.

Bar a javaslatainkat a Szegedi Tudo-
manyegyetemre fogalmaztuk meg, azok
altalanos érvénylek lehetnek a magyar
felsGoktatas egészére nézve. Egy markan-
sabb gazdaséagfejlesztési szerepvallalas
pontosan a hazai egyetemek reformjanak
egyik lehetséges iranya. Ennek megfeleléen
a ,negyedik generacids” egyetemen beldl
a vallalkozésoktatds alapfunkciova valik,
hiszen ezzel tudjak megteremteni a nagy
novekedési potencidallal bir6 tudasintenziv
vallalkozasok kritikus tomegét, mind a
véllalkozasalapitasi  hajlandésag  noéve-
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lésén keresztiil, mind pedig a magasabb
vallalkozési fennmaradési ratan keresztil.
Ezen tilmen6en megfelel6 (zleti infrast-
ruktara és tudomanyos park kialakitasa
szorosan kapcsolodik a vallalkozasoktatas
outputjahoz azaltal, hogy az ily mddon mar
felkészitett innovativ  vallalkozasoknak
megfelel teret biztosit a tovabbi fejl6dés-
hez, illetve kdzvetve hozzajérul a gazdasag
versenyképességének noveléséhez.

JEGYZETEK

1 A startup cégek alatt nagy novekedési potencial-
lal biré indulé innovativ véllalkozasokat értjik.

2 Jelen kutatas keretein belll a kutatéhelyekr6l
kiporg6 cégek fogalmat a lehet6 legb6vebben
értelmezziik. Ebbe épplgy beletartoznak a
fels6oktatasban résztvevd hallgatok altal alapi-
tott, Gn. hallgat6i vallalkozasok, mint a kutatok
altal létrehozott klasszikus spin-off cégek.

3 Amikor az egyetem elmaradott térségek gaz-
dasag- és vallalkozésfejlesztésben betoltott
szerepér6l beszéliink a ,,negyedik generaciés”
jelz6 kissé félrevezet6 lehet, amennyiben
a harmadik generaciés egyetemek egyfajta
tovabbfejlesztését varjuk téle. Ebben az eset-
ben inkdbb a Triple Helix modell egyetem
helixének hangsulyosabb szerepérdl van sz6.

4 A Triple Helix fogalom egy, a biotechnolé-
giatol kolcsénzott metafora. A Triple Helix
harom spiralbdl all, és a biofizikdban ismert
biomolekuléris DNS szerkezetre utal. A hason-
latot a tarsadalomban m{ikdd6é harom erd vagy
szerepld szemléltetésére hasznaljak, neveze-
tesen a tudomany (egyetem), a vallalkozasok
(gazdasagi szféra), valamint a kormanyzat.
Kormanyzat alatt itt a masik két szerepld sza-
mara szabalyokat és normaékat el6ird erét kell
érteni (Braun / Diensberg 2007).

5 Az Eurépai Unid is kitiintetett figyelmet szen-
tel a vallalkozasoktatasnak, amit az is bizonyit,
hogy megsziletett az ,,Entrepreneurship 2020
Akcidterv”, amely harom f6 pillérre épil:
vallalkozbi oktatds és képzés, vallalkoz6i
kérnyezet kialakitasa, valamint tarsadalom
problémas csoportjainak tdmogatasa.
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University-lead enterprise development in lagging behind regions:
“fourth-generation” university functions?

In recent years, universities have been taking changing roles. Universities have a determining
role in lagging behind regions; an example of this is the University of Szeged (SZTE), which
is an “innovation island” in a rather inhomogeneous and economically underdeveloped region.
The SZTE can be suitable as a “fourth-generation” university to proactively influence the
economic and social change of its local region. Therefore, in our study we attempt to examine
the potential role of entrepreneurship education and the university in a lagging behind region

(in this case, in the Southern Great Plain region).
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A tanulmany a
rekldam-réaforditasok
makrogazdasagi 6ssze-
flggéseivel foglalkozik.
Vizsgalja az aggregalt
reklamraforditas aggregalt
fogyasztassal és gazdasagi
novekedéssel valé kapcso-
latat, valamint a gazdasagi
ciklusokhoz valé viszonyat.
Ramutat tovabba arra,
hogy mely tényez6k
befolyasoljak az aggregalt
reklamréforditas mértékét
és valtozasat. A kozép- és
kelet-eurodpai orszagok
korében végzett aggregalt
reklamréforditas-elemzés
a rekldm-beruhézasi szint
mértékére és valtozasara
iranyul, kiemelve a
2008-ban kezd6dott
véalsag hatasat, valamint
az allamok kozti hasonl6-
sagokat és kilénbségeket.
A vizsgéalatba bevont
orszagok reklam-rafor-
ditdsuk mértékének és
véltozasanak szempontja-
bl nem alkotnak tartésan
klasztereket.

Kulcsszavak: reklam-
raforditasok, fogyasztas,
gazdasagi novekedés, kdzép-
es kelet-eurdpai orszagok

A kodzép- és kelet-eurdpai orszagok
reklamraforditasanak makroszempont(
elemzése

Kovécs Karmen
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETO
A rekldmlmint verseny- és kommunikacios eszkoz
pénziigyi vonatkozasainak vizsgélata a gazdasagi-lzleti
kérnyezet bizonytalansaganak fokozddasaval, a piaci
verseny és areklamzaj erésodésével, valamint a reklambe-
ruhazasok jelentds mértékl névekedésével az 1990-es évek
kozepétdl mindinkabb el6térbe kerllt, s vallalati, piaci és
makrogazdasagi szinten egyarant fontossa valt. A reklam
pénzigyi 0sszefliggéseinek vallalati, agazati és piaci szem-
ponta kutatasa hosszabb mdaltra tekint vissza és l1ényegesen
elérehaladottabb, mint a makroaspektusu. Ez egyrészrél
alapvet6en azzal magyarazhatd, hogy a reklam (a piac felé
irdnyuld) vallalati tevékenység. Masrészrél pedig, hogy
makrogazdasagi elemzése a reklam-raforditasok szamot-
tev6 mértékire vald emelkedésével (szamos orszagban
éves szinten a GDP 1%-a koruli, vagy azt meghalado),
valamint az orszagok - elsésorban gazdasagi fejlettségre,
szerkezetre és tarsadalmi jellemz6kre visszavezethet§ -
reklam-beruhazésbeli eltéréseivel valt relevanssa.
Mikroszinten az els6 meghataroz6 - és a mai napig
aktudlis - problémakér, a reklam profitabilitasra gyakorolt
hatdsanak (Comanor, Wilson 1967, 1974, Schmalensee
1972) és a reklam-raforditasok optimalis mértékének vizs-
galata kiilonb6z6 célpiaci jellemzdk, versenykdrnyezet és
piaci struktarak esetén (Dorfman & Steiner 1954, Simon
1970, Chiplin & Sturgess 1981, Saleh & Mualla 2001).
A rekldm-raforditasokat a véllalatok t6bbsége sokaig kolt-
ségnek tekintette; beruhazasként valé kezelésiik (Robinson
1986, White & Miles 1996) - amelyet intertemporalis
hatasuk révén jellemzdéen tobbperiddusu jovedelemge-
nerdld képességik alapozott meg (White & Miles 1996:
45) - a piaci verseny er@sodésével és az immaterialis
javak versenyképességben valo jelent6ségének novekedé-
sével terjedt el. Ezéltal a vallalat jovébeli teljesitménye,
lehetséges novekedése, vagy akar a kockazatcsokkentés
szempontjabol szereplik relevanssa valt (Srivastava et al.
1998, McAlister et al. 2007).
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Mindezekkel 6sszefiiggésben kapott
figyelmet a reklamberuhdzasok megtéri-
lése (ROI) (Danaher, Rust 1994, Schultz,
Walters 1997, Young & Aitken 2007,
Ambler, Roberts 2008, Powell 2008,
Taylor 2010). A reklam ROI alkalmazasa és
elemzése a t6keberuhdzadsokétdl azonban
eltér6 megkozelitésmodot igényel - féként
a reklamberuhdzasok nagyobb szama,
gyakorisaga és kockazata miatt, valamint,
mert sz&mos dontési alternativa létezik a
reklamberuhazéasok lehetséges Osszetételét
illetéen. A reklam ROI kalkul&lasa tovabba
sok nehézséget is rejt magéaban (Powell
2002, Lenskold 2003). A reklam-réafordita-
sok mikroszempont( vizsgalatat tekintve
a legaktualisabb témakor a reklamrafor-
ditadsok részvényesi értékre (Srivastava et
al. 1998, Heiens et al. 2007, Osinga et al.
2011), valamint a vallalat piaci értékére
(Joshi, Hanssens 2010) gyakorolt hatasa',
mindegyik rendkiviill komplex kutatasi
tertlet.

A REKLAM-RAFORDITASOK
MAKROGAZDASAGI
OSSZEFUGGESEI

Az aggregélt rekldmraforditas, az
aggregalt fogyasztas és a gazdasagi
ndvekedés kapcsolata

A reklam-raforditasok makrogazdasagi
szempontl vizsgalatdnak az egyik meg-
hataroz6 problémakdre az, hogy milyen
Osszefiiggés van az aggregalt reklamrafor-
dités, az aggregalt fogyasztas és a gazdasagi
novekedés kozott. Egy masik vitapont az
aggregalt reklam-raforditasok és a gaz-
dasagi ciklusok valtozasara vonatkozik.
A szakterilet kutatdi kdzt nincs egyetértés
e kérdéseket illetGen.

Molinari és Turino (2009) eredményei
azt igazoljak, hogy az aggregalt reklam?2
befolyésoljaaz aggregélt fogyasztast. Ramu-
tatnak tovabba arra, hogy ha a fogyasztok
a reklamok altal kivaltott tobbletfogyasz-
tasukat megtakaritasaikbdl fedezik, akkor
a reklam el6segiti a fogyasztas béviilését,
masrészrél azonban hozzajarul a beruha-
zasok csokkenéséhez; ebbdl kdvetkezben
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a rekldm keresletre gyakorolt nett6 hatésa
nem egyértelm{. Kiemelik azt is, hogy
a rekldm hatasara lehetséges, hogy a
fogyasztok magasabb ari helyettesité
termékeket valasztanak, és ennek kovet-
keztében a realfogyasztas visszaesik, az
aggregalt kereslet pedig csokken. Ezzel
ellentétben, O’Donovan és tsai (2000) arra
kovetkeztetésre jutottak, hogy hosszl tavon
a rekldam nem gyakorol hatast az aggregalt
fogyasztéasra, sokkal inkdbb a fogyasztas
valtja ki a reklamozast. Ennek hatterében az
all, hogy szamos vallalat reklamberuhaza-
sanak szintjét a (varhaté vagy elmalt év(ek)
beli) bevételének meghatarozott szazaléka-
ként hatadrozza meg (Schmalensee 1972);
ebb6l addddan, ha a fogyasztas novekszik,
akkor avéllalatok magasabb bevételt tudnak
elérni, kovetkezésképpen képesek emelni
rekldm-raforditdsuk mértékét. A rekldm-
réforditasoknak tovabba magasan pozitiv a
rugalmassaga a fogyasztas tekintetében.
Ashley és tsai (1980) empirikus vizs-
gélaténak eredménye szerint az aggregélt
fogyasztas szintje jol el6rejelzi az aggregalt
reklam-raforditasok mértékét - ez ugy értel-
mezhetd, hogy a fogyasztas kdvetkezménye
a rekldm. Ezzel szemben a rekldm és a
fogyasztas kozti kétiranyl oksagra mutat ra
Jung és Seldon (1995), ami azt jelenti, hogy
nemcsak az aggregalt fogyasztas szintje hat
az aggregalt reklamraforditas nagysagara,
hanem az Osszefiiggés forditva is fennall.
Cowling et al. (2011) teéridja arra vezet,
hogy a modern kapitalista gazdasagokban
a nagymérték( reklamréaforditas kovet-
kezményeként az egyének folyamatosan
elégedetlenek aktualis fogyasztasi szint-
jukkel, keletkez6 vagyaikat haladéktalanul
szeretnék kielégiteni, igy folyo jévedel-
mikbdl mind tdbbet forditanak jelenlegi
fogyasztasi igényeik kielégitésére; ez pedig
a megtakaritasi rata csokkenéséhez vezet.
A reklam-raforditasok  gazdasagi
novekedésre gyakorolt hatdsa Solow (1956)
neoklasszikus modellje, valamint - a fenti-
ekben mar roviden ismertetett - Molinari
és Turino (2009), tovabba Cowling és tsai
(2011) logikaja alapjan sem magyarazhato.



Az endogén novekedéselméletben a piaci
0sztdnz6knek mar van ugyan bizonyos sze-
repe, a reklam-raforditdsok azonban nem
valnak relevans tényez6vé.

Az egyik korai atfogé felmérés soran
Koch (1971) 55 feldolgoz6-iparag 1958 és
1963 kozti adatainak elemzése alapjan sem
azt nem tudja bizonyitani, hogy a reklam
el6segiti, sem azt, hogy gatolja a gazdasagi
novekedést. A késdbbi vizsgalatok eltér
eredményekre vezettek. Rehme és Weisser
(2007) 1950 és 2000 kozti német adatok
alapjan arra mutat ra, hogy a reklam nem
Granger-oka a gazdasagi novekedésnek,
Granger-oka viszont a fogyasztasnak, a
fogyasztas pedig Granger-oka a nove-
kedésnek. Minthogy a Granger-oksag
esetében nem érvényes a tranzitivitas, igy
nem Aallithatjuk azt sem, hogy a reklam a
fogyasztason keresztiil el6segiti a gazda-
s&gi ndvekedést. Kétirdanyl szemléletmddot
alkalmaznak van der Wurffés tsai is (2008);
21 fejlett ipari orszagot vizsgalva arra a
kovetkeztetésre jutnak, hogy a reklam gaz-
dasagi novekedésre gyakorolt hatdsa nem
jelentds, és sokkal inkdbb a GDP nagysaga
befolyasolja a reklam-raforditasok szintjét.
Kopf és tsai (2011) 63 orszagra kiterjedd
vizsgalatanak eredményei nem bizonyitjak,
hogy a reklam-raforditasok hozzajarulnak
a gazdasagi ndvekedéshez; megallapitjak
ugyanakkor, hogy ha a reklam-beruhazési
rata3 novekszik, akkor a GDP ndvekedési
ratdja kezdetben emelkedik, majd pedig
csokkenni kezd. Az el6bbiekkel szemben
Nayaradou (2006) a reklam gazdasagi
novekedésre gyakorolt hatasat teoretikusan
és empirikusan egyarant igazolja; 12 fejlett
ipari orszag 1991 és 2000 kozti adatainak
elemzésével bizonyitja, hogy ers pozitiv
korrelécid &ll fenn a rekldm-beruhazasi rata
és a gazdasagi novekedés kozott.

A fentiek alapjan belathatd, hogy nincs
szakmai konszenzus az aggregalt reklam, az
aggregaltfogyasztas és a gazdasagi nove-
kedés kapcsolatardl. A reklamraforditas és
a fogyasztas kozti pozitiv iranyu korrelaciét
tobb vizsgélat is bizonyitja, az ok-okozati
viszony azonban nem egyértelm(. A kuta-

tasok tobbsége tovabba nem igazolja, hogy
a reklam el6segiti a gazdasagi novekedést.

Az aggregalt reklamraforditas és a
gazdasagi ciklusok viszonyanak alakulasa
maogott alapveten az all, hogy 0sszességé-
ben miként befolyasolja a makrogazdasagi
tényez6k alakuldsa egy adott orszagban,
régioban a vallalatok reklamberuhazasat.
A vallalatok eltér6 modon reagélnak a
valsagra, recesszidra; valsag idején nincsen
legjobb reklam-réaforditasi stratégia, tobb
tényez6tél figg - igy példaul a pénzigyi
helyzet, a piaci részesedés és a kinalat
jellemz@i -, hogy mi a legcélszer(ibb a val-
lalat szamara (Lilien and Srinivasan 2010).
A rekldm-réforditasok recesszié alatti néve-
lése, illetve csokkentése mellett egyarant
szolnak érvek (Tellis & Tellis 2009).

Annak ellenére, hogy az aggregalt rek-
lam, az aggregalt fogyasztas és a gazdasagi
novekedés kozti kapcsolat nem egyértelmdi,
makroszinten a reklam-raforditadsok alaku-
lasa jelzésként szolgalhat. Fridriksson és
Zoega (2012) szerint a reklam mennyisége
a gazdasagi ciklusok egyik iranyad6 indi-
katordnak tekinthetd - valtozasuk megel&zi
ugyanis a beruhazasok szintjének médosula-
sat. Ehhez hasonl6an Picard (2001) is arra a
kovetkeztetésre jut, hogy a reklam-rafordita-
sok nagysaga el6bb valtozik, mint a gazdasag
egésze. Van der Wurff és tsai (2008) - a fen-
tiekben emlitettek alapjan - az el6bbiekkel
ellentétes kapcsolatra mutatnak ra.

Tobb kutatds is bizonyitja a reklam-
réforditasokproc/£/z'A:«.sjellegét(0,Donovan
et al. 2000, Molinari and Turino 2009),
valamint a GDP-nél és a fogyasztasnal
nagyobb valtozékonysagat (volatilitasat)
(Picard 2001, Deleersnyder és tsai 2009,
Molinari & Turino 2009). Deleersnyder és

.Areklomraforditds és a fogyasztas kdzti pozitiv

iranyu korrelaciot tobb vizsgalat is bizonyitja, az

ok-okozati viszony azonban nem egyértelm.

A kutatasok tdbbsége tovabba nem igazolja, hogy

a reklam eld'segiti a gazdasagi névekedést."
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szerz6tarsai (2009) ramutatnak arra, hogy
azokban az orszagokban kevéshé ciklikus a
reklam-réforditasok valtozasa, ahol hosszu
tdvl orient4cié és nagy hatalmi tavolsag
érvényesiil, és azokban ciklikusabb, ahol
magas a bizonytalansagkerilés.4

A recessziO eltér§ mértékben érinti a
kulénbdz6 médiumokban térténd reklamo-
zast. Az Gjsagokban és a magazinokban val6
reklamozast rendszerint erésen, a radio- és
a televizioreklamok ugyanakkor kevéshé
érzékenyek a valsagra (van der Wurff és tsai
2008).5 A ZenithOptimedia [2010, 2012a]
médiumtipusonkénti reklamréaforditas-adatai
szintén tlkrozik az egyes médiumok val-
séagra vald eltérd érzékenységét; ugyanakkor
implicit m6don magukban foglaljak az egyes
médiumok kozti versenyt, valamint azt a
trendet, hogy az Ujsag- és a magazinreklamok
helyett mindinkdbb online formatumiak
jelennek meg. Silk et al. (2002) a médiumok
kozti helyettesitési és a kiegészitési viszonyt
gyengének talalta, van der Wurffet al. (2008)
pedig a helyettesithet6séget orszagonként
és id6ben valtozdnak tartja, és arra kovet-
keztet, hogy a médiumok kozti versenynek
korlatozott hatasa van, ha van egyaltalan, a
kilonb6zd médiumokban megjelené rekla-
mokra koltott GDP-hanyadra.

Az aggregélt reklamraforditést
befolyasol6 tényez6k

Az aggregalt reklamraforditds - és a
relevdns mutatonak tekintett reklam-beru-
hazasi rata - szintjét elsésorban az adott
orszag gazdasagi és tarsadalmifejlettsége,
valamint makrogazdasagi helyzete hata-
rozza meg, de szamos mas tényez0 is hatast
gyakorol rd. A gazdasagi, tarsadalmi fej-
lettség magasabb szintjén allé orszagokban
rendszerint nagyobb a reklamberuhazas
szintje; egyrészrdl a piacok fejlettségébdl,
az er8s versenybdl, a termékek és a markak
szélesebb valasztékabdl kovetkez6en, mas-
részr6l pedig, mert a fogyasztok nagyobb
vasarléer6vel rendelkeznek, és magasabbak
a termékekkel, szolgaltatasokkal szembeni
igényeik is. (A fejlettebb orszagok esetében
a reklam-raforditasok novekedése ugyanak-
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kor kisebb mértékii a kevésbé fejlettekéhez
képest, amely a bévilés itemének korlato-
zottsagabol kovetkezik.)

A fejl6d6 orszagok viszonylag alacsony
reklamraforditas-szintjét Leff és Farley
(1980) azzal magyarazza, hogy gazdasaguk
az alapvet6 javak el6allitasan és exportala-
san alapul, vagyis olyan javakén, amelyeket
altalaban jellegukb8l adoddan keveset rek-
lamoznak. Banks (1986) 43 orszag 1968
és 1979 kozti reklamréforditas-adatainak
elemzése alapjan arra az eredményre jutott,
hogy a gazdaségi és a tarsadalmi fejlett-
ség mellett a nagy- és kiskereskedelem,
valamint a szolgéaltatasi szektor relativ
gazdasagi jelent6sége is befolyasolja, hogy
egy orszdg GNP-jének mekkora hanyadat
kolti rekldamra. Van der Wurff és tsai (2008)
is hangsulyozzak, hogy a gazdasagi szer-
kezet jelent6s hatassal van arra, mekkora
egy orszagban az aggregalt reklam, illetve
a reklam-beruhazasi rata szintje; bizonyos
agazatokban, igy példaul a turizmusban,
viszonylag magas a reklamraforditas. Ehhez
kapcsolodoan lényeges, hogy az egyes
agazatokban a reklam-réaforditasok relativ
mértéke id6ben viszonylag stabilnak tekint-
het6; azokban az iparagakban, amelyekben
a reklam-beruhazéasok nagysaga viszonylag
magas volt az 1950-es években, ott jelenleg
is az - mindez vilagrégiotol, orszagtol
fuggetlenil érvényes (Pepall et al. 2008).
Tovéabbéa a nemzeti kultdra is szamottevéen
befolyasolja az orszagok kozti eltéréseket az
aggregalt reklam-raforditasok tekintetében
(Deleersnyder és szerz6tarsai 2009, Koyéacs
2010). Az aggregalt reklamraforditas
szintjének id6beni alakulasahoz, valamint
orszagok kozti eltéréséhez hozzajarul még
tovabba példaul, hogy mekkora az egyes
médiumokban valo reklamozas egység-
koltsége, mekkora a reklamzaj, milyen a
reklamozéas hatékonysaga.

A fenti attekintést 0sszegzi a 1 abra,
amely az aggregalt reklam raforditas szint-
jét befolyasolo relevans tényez6ket foglalja
Gssze.

A szakirodalom nem emliti, meglata-
som szerint azonban jelent6s mértékben



I. &bra: Az aggregalt reklamraforditas szintjét befolyasold tényez6k

Forras: Sajat szerkesztés

meghatarozza - a gazdasagi-tarsadalmi
fejlettség szintje mellett - az aggregalt rek-
lamréaforditas nagységat az, hogy mekkora
egy adott orszag népessége, vagyis poten-
cidlis fogyasztéinak szama. Ez részben
indokolhat6 azzal, hogy a vallalatok is a
célpiacot alkotd potencidlis fogyasztok sza-
mahoz alakitjak kinalatuk nagysagat, illetve
reklamberuhazasuk szintjét. Kovetkezés-
képpen, bizonyos vizsgalatokhoz hasznos
mutaté lehet az egy f6re jutd aggregalt
reklamraforditas, amely azt mutatja meg,
hogy mekkora egy adott orszagban az egy
fére jutd dsszes reklamberuhazas egy adott
évre vonatkozéan. A mutatd magasabb
értéke er6sebb versenyre, magasabb gaz-
dasagi-tarsadalmi jolétre, de akar nagyobb
reklamzajra is utalhat. E mutatdt a kovet-
kez0 szerkezeti egységben, a kozép- és
kelet-eurdpai orszagok reklam-raforditasa-
nak elemzése soran alkalmazom.

A KOZEP- ES KELET-EUROPAI
ORSZAGOK REKLAM-RAFORDITA-
SANAK ELEMZESE

Els6ként tekintsik at, mi jellemzi a régio
reklam-beruhdzasi szintjét vilagviszony-
latban. Kozép- és Kelet-Eur6paban a
reklam-raforditasok boéviilése 6sszességé-
ben a vildgatlagnal nagyobb mértékd. A
régiodban a valsag el6tt, 2006-ban 18,6 sza-
zalékponttal, 2007-ben 22,4 szazalékponttal
emelkedett az el6z§ évhez viszonyitva a

reklam-raforditdsok mértéke; ugyanekkor
a fejlettebb gazdasagll Nyugat-Eurdpaban
5,6, illetve 57 szazalékpontos, vilagvi-
szonylatban 7,3, illetve 6,9 szdzalékpontos
novekedés valosult meg (ZenithOptimedia
2008). A legérzékenyebben - a Kozel-
Kelet és Eszak-Afrika mellett - Kdzép- és
Kelet-Eur6pa reagalt a reklamberuhazas
tekintetében a valsagra, 2009-ben 17,9 sz&-
zalékpontos visszaeses kovetkezett be; a
reklampiac azonban hamar fellendult, 2010-
t6l mar mérsékelt béviilés valosult meg
(ZenithOptimedia2011). A ZenithOptimedia
(2012b) elérejelzése szerint a régid ez évben
6,2 szazalékponttal, 2014-ben 7,3 szazalék-
ponttal, 2015-ben pedig 7,9 szazalékponttal
noveli reklam-raforditasanak nagyséagat
- tovabbra is a globalis szint feletti mérték-
ben, igy varhatéan 2015-ben éri el a valsag
el6tti reklam-beruhazasi szintet. Lényeges
tovabbé, hogy amig a fejlett Eszak-Amerika
és Nyugat-Eurdpa egyre kisebb, valamint a
feltsrekvé Azsia és Latin-Amerika egyre
nagyobb hényadot képvisel a vildg 6sszes
reklam raforditasabol, addig Kozép- és
Kelet-Eurdpa 5,5 szézalék korul stagnal az
el6rejelzést is magaban foglald 2006 és 2015
kozti intervallumban (ZenithOptimedia
2008, 2009, 2010, 2011, 2012a, 2012b).

A kutatas célja

A kozép- és kelet-europai  orszagok
aggregalt reklamraforditas-vizsgalatanak a
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célja areklam-beruhazasi szint és a reklam-
beruh&zasi rata mértékének és valtozasanak
elemzése - kiemelve a valsag hatésat, vala-
mint az &llamok kozti hasonléségokat és
kilonbségeket. A vizsgalat soran az altalam
javasolt mutat6, az egy fére jutdé aggregalt
reklamréaforditas alkalmazhat6sagara
is r4d kivanok mutatni. Az elemzéssel
arra keresem tovabba a valaszt, hogy az
aggregalt reklamraforditds mértékének és
véltozasanak szempontjabél mely kdzép-
és kelet-eurOpai orszagok tartoznak egy
klaszterbe?

A kutatds modszere
A reklam-r&forditasok nemzetkdzi makro-
gazdasagi elemzése soran olyan orszagokat
lehet kovetkezetesen egyitt vizsgalni és
egymassal @sszehasonlitani, amelyek a
gazdaséagi és tarsadalmi fejlettség hasonld
szintjén allnak, valamint, ahol a reklamnak,
mint versenyeszkdznek a jelent6sége kozel
azonos. Mindezek, és az egy fére jutd
GDP nagysaganak figyelembevételével a
kdzép- és kelet-eurdpai orszagok kozil 15
kerult a vizsgalati korbe: Bulgaria, Ciprus,
Csehorszag, Esztorszag, Horvatorszag,
Lengyelorszag,  Lettorszadg,  Litvania,
Magyarorszag, Malta, Oroszorszag, Roma-
nia, Szlovéakia, Szlovénia és Toérokorszag.
A szamitasok és az elemzeés elvégzéséhez
az egyes orszagok éves reklam-rafordi-
tdsdt az Euromonitor nemzeti valutaban
megadott adatai alapjan hataroztam meg
- Osszegeztem a médiatipusonként rendel-
kezésre all6 értékeket (European marketing
data and statistics 2013, 2012: 26-32). Fon-
tos kiemelni, hogy a rekldm-raforditassal
kapcsolatos vizsgalatban rejlé lehet6ségeket
jelentdsen korlatozza egyrészrél az, hogy
a reklam-réforditdisok mértéke minden
&llamra vonatkoz6an nemzeti valutdban van
kifejezve és csak a legutolso év (2011) ada-
tai kozoltek egységesen amerikai dollarban
is. Masrészrél pedig az, hogy a korabban
kozreadott, régebbi adatsorokhoz a legfris-
sebb statisztikai adatsorok csak bizonyos
orszagok €s mutatok esetén illeszthet6k
hozzé4 a tébb helyutt megfigyelhetd nagy-
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sagrendi eltérések miatt; ebbdl kdvetkezéen
csak viszonylag rovid idésor vizsgalatara
van lehet6ség. Ennek megfeleléen a fenti-
ekben felsorolt orszagok 2006 és 2011 kozti
reklam raforditasat vizsgaltam; Ciprusra és
Méltéra vonatkozdéan azonban nem allnak
rendelkezésre reklam-raforditadsi adatok,
igy azok kimaradtak az elemzésbdl. Négy
orszag, Csehorszag, Magyarorszag, Len-
gyelorszag és Szlovénia esetében hosszabb
id@sor vizsgalata is lehetséges volt, igy ezen
allamok tekintetében az 1985 és 2011 kozti
intervallumot is tanulményoztam. Az elem-
zésbe a reklamraforditas nagysaga mellett
a bruttd hazai terméket (GDP) és a népes-
séget (f6) vontam be véltozoként. Mivel az
Euromonitor adatallomanyaban az egyes
orszagok reklam-raforditasanak meértéke
nemzeti valutdban szerepel, ezért a brutté
hazai termékkel valo 6sszefliggéseinek vizs-
galatahoz is ugyanezen forras (European
marketing data and statistics 2013, 2012:
176-7) nemzeti valutdban megadott értékeit
hasznaltam fel. Az elemzéshez az Excel és
az SPSS programokat alkalmaztam.

Az elemzés eredményei

Els6ként azt célszer( attekinteni,
hogy miként valtozott a  vizsgalt
idészakban a kelet- és kdzép-eurdpai orsza-
gok reklam-raforditasanak mértéke (2. abra).
A vélsagot megel6z6en, 2007-ben az
el6z6 évhez képest atlagosan 18,26 sza-
zalékponttal emelkedett a vizsgalt 13
orszagban a reklamréforditdss nagysaga,
jelent6s volt tehat a reklamozasra forditott
Osszeg bbvilése. Az orszagok kozott azon-
ban viszonylag nagy volt az eltérés, amelyet
a 8,45 szazalékpontos szoras is mutat. A
legkisebb mértékl novekedés Csehorszag-
ban (6,37 szazalékpont), Szlovékiaban (6,56
szazalékpont) és Magyarorszagon (6,65 sza-
zalékpont) kovetkezett be, mig a legnagyobb
mértéki Esztorszagban (33,28 szézalékpont).
Az 2. abra jol szemlélteti, hogy a 2008
6szén kezd6dott valsagra a régidbeli orsza-
gok érzékenyen és igen eltéréen reagaltak
(a szoras értéke 22,6 szazalékpont 2009-
ben) a reklamberuhazas tekintetében.



A vizsgalt orszagok kozil 2009-ben csak
Szlovénia és Horvatorszag novelte a reklam-
raforditasat az el6z6 évhez képest; ez annak
tudhaté be, hogy e két orszag gazdasagaban
meghatarozd szerepe van a turizmusnak, a
turisztikai bevételek fenntartdsahoz pedig
feltételezhetéen  szlikségesnek  tartjak
a - desztindciok vonzerejét kdzéppontba
allito - reklam-beruhazasokat. Horvatorszag
- a gorbéjét tekintve - egyfajta anticiklikus
reklam-beruhazési magatartassal jellemez-
het6, amely Deleersnyder és szerz§tarsai
(2009) alapjan a hosszu tavu orientacidjara
utal. Mindezzel szemben a tdbbi orszég
szamottevéen  csokkentette  reklamoza-
sat. A legnagyobb mértékben, mintegy
45,64 szazalékponttal, Magyarorszagon
esett vissza a reklam raforditds nagysaga
2009- ben; ugyanakkor 2010-ben a legjelen-
t6sebb béviilés is hazankban kdvetkezett be.
A gorbék alapjan megallapithat6, hogy avalsag
bekovetkeztét kdvetben viszonylag gyorsan
stabilizaldott a reklampiac a régidban, mivel
2010- ben a vizsgalt orszagok tobbsége ese-
tében mér ismét reklam beruhédzés bovités
val6sult meg, 2011-ben pedig atlagosan 13,35
szazalékpontos emelkedés tortént. Ezzel
egy(tt a szoras is szamottevéen csokkent.

A reklam-beruhézasi ratanak, vagyis a
reklam-raforditasok GDP-hez viszonyitott

aranyanak az alakulasat a 3. abra szem-
lélteti. A vizsgalt orszdgok kozul kilenc
esetben - Csehorszag, Esztorszag, Lengyel-
orszag, Lettorszag, Litvania, Magyarorszag,
Oroszorszag, Romania és Torokorszag - a
rekldm-beruhazasi rata tartdsan 1 sz&zalék
alatti, nagysaga kismértékben visszaesett
a gazdasagi valsdg megjelenésével. Bul-
garidban 1,5 széazalék, Szlovakiaban pedig
viszonylag magas, 2,5 szazalék korili a
reklam raforditasok GDP-n beliili aranya;
hasonléan az el6bbi orszag csoporthoz,
e két allamnak is mérséklédott a reklam-
beruhazasi rataja a valsag bekdvetkeztekor.
Szlovéniat, és kilondsen Horvatorszagot
illetéen azonban jelent6s novekedés vald-
sult meg 2008-t41 kezdddben; Szlovéniaban
a reklam-beruhazasi rata nagysaga a 2008.
évi 1,42 szazalékrol 2011-re 2,13 szazalékra
emelkedett, Horvatorszagban pedig ugyan-
ekkor 1,63 szazalékrol 3,33 szazalékra nétt.
Ez azt jelenti, hogy e két orszag a valsag
id6szaka alatt nem csak a rekldm beruha-
zasok bdvitését valdsitotta meg (3. abra),
de még a gazdasagon belili jelentGsegét is
szamottevOen novelte.

A fentiek kiegészitéseként egy hosszabb
idGintervallumban - 1985-t6l 2011-ig - is
megvizsgalom Csehorszag, Magyarorszag,
Lengyelorszag és Szlovénia korében a rek-
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lam-beruhdazasi rata alakulasat (4. dbra). Az
intervallum elején valdsziniileg azért volt
magas az 6sszes reklamraforditds GDP-hez
viszonyitott ardnya Szlovénidban, mert
akkoriban valt 6nall6 allamma, és ennek
kapcsan sok szempontbdl szikséges és
relevans volt a fogyasztdk felé torténé kom-
munikacio. 1995-t6l 2008-ig mind a négy
orszag esetében mérsékelten ndvekedett a
rekldm-beruhédzéasi rata, majd a gazdasagi
valsag bekovetkezése utadn - amint az mar
a fentiekben kiemelésre kerilt - Szlovéni-

64 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/2.

aban szamottevéen emelkedett, mig a tobbi
orszagban kismértékben csokkent.

A vizsgélt tizenhdrom orszag vonatko-
zasaban klaszterelemzeést is végeztem; abhbol
a célbol, hogy feltarjam, a reklamraforditas
mértékének és valtozasanak szempontjabol
mélykdzép-éskelet-eurdpaiorszagokhason-
léak egymashoz, és ennek alapjan melyek
tekinthet6k egy csoportba tartozoknak.
Mivel a klaszterek kialakitasa kifejezetten
a reklam raforditds tekintetében torténik,
ezért a reklam gazdasagi jelentGségét kife-



jez6 reklam-beruhazasi ratat és a reklam
réforditas valtozasat vonom be véltozoként
az elemzésbe, amely az egyszer(i lanc-
modszerrel torténik. A klaszterelemzést
els6ként valsag el6tti id6pontra, 2007-re
végzem el, majd eredményeit dsszevetem a
2009-re és a 2011-re vonatkozdakkal.

Az 5.a abra a reklam-beruhézasi rata és
a reklamréaforditas valtozasa nagysaganak
fliggvényében mutatja a vizsgalt orszagok
helyzetét, valamint az elemzés alapjan
kialakitott csoportokat 2007-ben. Az egyik
klasztert a kismértékd reklamraforditas-
novekedéssel jellemezhetd Magyarorszag,
Csehorszag és Szlovékia alkotja. Egy masik
klaszterbe tartozik Torokorszag, Lengyel-
orszag és Szlovénia 20 szazalékpont kozeli
éves reklamberuhdzés-emelkedéssel; a
csoport kiegészil a mérsékeltebben bévilé
Litvanidval. A harmadik klaszterbe a 25
szazalékpont korili reklamraforditas-nove-
kedést megvaldsit6 Romania, Oroszorszag,
Lettorszdg és Bulgéria keril. Két orszag
marad klaszteren kiviil; az egyik Horvator-
szag, amasik pedig az igenjelentds mértékd
reklamberuhazés-bévitést eléré Esztorszag.
A 2009-re vonatkozé klaszterelemzés
eredményeképpen mas klaszterek adddnak
(5.b 4bra). Esztorszag, Litvania, Lettorszag
és Magyarorszag alkotja az egyik klasztert;
ezen orszagokban a reklamraforditas nagy-
sdga a Vvalsdg kovetkeztében jelentGsen,
mintegy 40 szazalékponttal esett vissza az
el6z6 évhez képest, a reklam-beruhazasi
rata pedig ezzel egyidejlileg viszony-
lag alacsony, 0,5 szazalék korul volt.
A masik klasztert olyan orszagok alkotjak,
amelyekben az el6z6 klaszterhez képest
lényegesen kisebb volt a reklamberuhazas
tekintetében a visszaesés; megfigyelhetd
ugyanakkor, hogy e klaszterben sokkal
nagyobb a reklam-beruhazasi rata szorasa.
Szlovénia és Horvatorszag egyik klaszterbe
sem tartozik bele 2009-ben, valsag idején
szamottevd reklamberuhazas-bévitést valo-
sitottak meg a rekldm-beruhazési rata
viszonylag magas szintje mellett; ennek
oka a fentiekben mar ismertetésre Kerult.
2011-ben Romaénia, Oroszorszag, Litvania

és Magyarorszag alkotja azt a klasztert,
amelyben az orszagok a leghasonlobbak
egymashoz a makroszint( reklamraforditas
tekintetében (5.c dbra); 10 szazalékpont
koruli reklamréaforditas-ndvekedés és ala-
csony, 0,5 szazalék korali reklam-beruhazasi
rata jellemzi 6ket. (Lengyelorszaggal, Bul-
gariaval és Szlovéakiaval egyitt nagyobb
klaszternek tekinthet6k.) A masik, jelentds
rekldmberuhdzés-béviléssel leirhat6 klasz-
tert Lettorszag, Szlovénia és Horvatorszag,
illetve Csehorszag képezi. Esztorszag és
Torokorszag a tobbi orszaghoz képest igen
nagymértékii reklamraforditas-novekedés-
sel reagal a valsaghol valo kilabalasra - ezért
a klasztereken kivil maradnak, emellett
ugyanakkor reklam-beruhdzasuk GDP-hez
viszonyitott mértéke csekélynek tekinthetd.

A klaszterelemzés eredményének konk-
10zi6ja, hogy a vizsgalt kbzép- és kelet-eurd-
pai orszagok nagyon eltéréen reagalnak a
reklamraforditast tekintve a makrogazda-
sagi valtozasokra. Nem mutathatdk ki olyan
orszagok, amelyek tartésan egy klasztert
alkotnak, vagyis a vizsgalt id6szakban a
reklamraforditas vonatkozasaban egyiitt-
mozogtak volna. Romaénia és Oroszorszag
esetében figyelhet§6 meg csak viszonylag
szoros egyuttmozgas. A tartés klaszterek
hianya arra vezethetd vissza, hogy ezekben
a viszonylag fiatal piacgazdasdgokban a
reklam-raforditasok nagysaganak alakitasa
vallalati szinten gyakran nem kovetkezetes,
megfontolt stratégiai dontések alapjan torté-
nik és ugyanakkor a kiils6 gazdasagi-uzleti
kornyezeti hatasoknak erésen kitett; mind-
ehhez hozzajarul még, hogy a reklamnak
a piaci versenyben vald szerepe (még) nem
stabil.

Az elemzés utolsd részében egy alkal-
mazasra javasolt és a makrogazdasagi
valtozdkkal val6szin(sithetd kapcsolatokat
feltard statikus mutatd, az egy fére jutd
aggregalt reklamraforditas felhasznalasara
kertl sor. Minthogy a tizenharom kozép- és
kelet-eurdpai orszag reklam-raforditasanak
nagysaga egységes pénznemben csak a
2011-es évre vonatkozo6an all rendelkezésre,
igy erre az évre korlatozodik a vizsgalat.
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Az egy fére jutd reklamréaforditas kalkula-
lasa alapjan koénnyen 6sszehasonlithatova
véalnak az allamok a reklamberuhazés mér-
téke szempontjabdl (6. abra). A legmagasabb
Szlovénidban (521,14 $/f6), Horvatorszag-
ban (471,91 $/f6) és Szlovakiaban (4531 $/

f6) az egy fére es6 reklamraforditas; ezek az
orszagok jelent6sen kiemelkednek a tobbi
allam kozil, tdbbszorosét forditjak rekla-
mozasra, mint a masik tiz allam. A mutat6
értéke egyetlen orszagban, Csehorszigban
tekinthet6 még viszonylag magasnak
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(187,28 $/f6); a tobbi allam reklam-beruha-
zasi szintje nem éri el a 100$/f6-t.

Kovetkeztetések

A kozép- és kelet-eurdpai orszagokban
a rekldm raforditasokat nagyfok( vélto-
zékonysag, a gazdasdg véltozasara vald
érzékeny modosuléasjellemzi. A valsag beko-
vetkeztére akelet- és kdzép-eurdpai orszagok

aggregalt reklam-raforditasukat tekintve
rendkivil eltér6 mértékben és mddon
reagaltak. =~ Azokban az orszagokban

(Horvétorsz&g, Szlovénia), ahol a turiz-
mus a gazdasag meghataroz6 &gazata, a
kedvez6tlen makrogazdasagi véltozasok
ellenére tovabb béviilt a reklamberuhézas.
Ugyanezen allamok esetében a reklam-
beruhazasi rata viszonylag magas és 2008
6ta ndvekvd, mig a vizsgalt orszagok tébb-
ségében tartésan 1szazalék alatti. Mindez a
reklam turisztikai agazatban val6é fokozott
jelent6ségére utal. A kdzép- és kelet-euro-
pai orszagok tovabba a rekldmraforditas
mértékének és valtozasanak szempontjabol
nem alkotnak tartésan klasztereket, amely
arra vezethet6 vissza, hogy a reklamberu-
hazas szintjét illetéen igen kildnbodzbéen
reagalnak a makrogazdasagi valtozasokra.

OSSZEGZES

A rekldm-raforditasok kutatési terlletének
bonyolultsagara annak mikroszint( hattere,
valamint a szakirodalomban fellelhet6
kiilénboz6 tedridk és vizsgalati eredmények
egyarant utalnak. Az aggregalt reklamra-
forditds és az aggregélt fogyasztas kozti
kapcsolatot tobb kutatds is bizonyitja, az
azonban nem tisztazott, melyik tényezd
befolyasolja a masikat, avagy hogy kétira-
nylU oksag all-e fenn kozottuk. A reklam
gazdasagi novekedésre gyakorolt hatasat
a vizsgalatok tobbsége nem igazolja. Az
aggregalt  reklamréforditas  valtozasa
altaldban prociklikus, bizonyos kulturalis
jegyek, mint példaul a hosszu tavi orienta-
cid esetén azonban jellemz6en anticiklikus.
Lényeges tovabba, hogy valtozékonysaga
(volatilitésa) rendszerint meghaladja a
GDP-jét és a fogyasztasét. Az aggregalt
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rekldmréforditds nagységat elsésorban a
gazdasag és a tarsadalom fejlettségi szintje,
a gazdasdg szerkezete hatarozza meg, de
a nemzeti kultira, a médiaban val6 rek-
lamozéas egységkoltsége és a rekldmzaj is
szamottev6en befolyasolja; az adott orszag
piacénak nagysaga is hatast gyakorol ra.

A tizenharom kozép- és kelet-eurdpai
orszag korében végzett vizsgalat eredmé-
nye szerint az aggregalt reklamraforditas
szintje érzékenyen reagal a makrogazdasagi
valtozasokra; lényeges, hogy az orszagok
kozott jelent6s kiilonbségek figyelhetdk
meg. A reklam-beruhazési rata a vizsgalt
id6szakban Bulgéria, Horvatorszag, Szlo-
vékia és Szlovénia esetében tartdsan
viszonylag magas, mig a tobbi allamé egy
szazalék alatti. Lényeges tovabb4, hogy a
vizsgalt orszagok nem sorolhatdk tart6san
klaszterekbe aggregélt reklam-raforditasuk
alapjan. Végll, az egy fére jutd aggregalt
rekldmréforditds mutatdja az id6sori adatok
elemzéséhez, valamint az orszagok Ossze-
hasonlitdsahoz alkalmazhaté mutat6 lehet.

JEGYZETEK

1 A reklam fogalméat a tanulméanyban Kotier
[1999] értelmezése szerint hasznalom.

2 Az aggregalt reklam fogalma alatt Molinari
és Turino (2009) alapjan a hazai és a kilfoldi
véllalatok Osszes reklam-raforditasat értjik
egy adott orszagban.

3 A reklamberuhazasi rata az aggregalt reklam-
raforditdas GDP-hez viszonyitott aranyat jelenti
(Nayaradou 2006).

4 E dimenzidk a Hofstede értelmezésének meg-
felelGek.

5 Ennek szdmos oka van, tdbbek kézt az, hogy az
Gjsagokban jellemzéen kiskereskedelmi rekla-
mok és apréhirdetések jelennek meg (Picard &
Rimmer 1999), a magazinok altalaban egy piaci
résnek szoélnak (Linnett 2002), a televizidban
pedig nagyvallalatok reklamozzak mérkaikat
egy viszonylag nagy célk6zonség szamara (van
derWurffet al. 2008).
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Macroeconomic Analysis of the Advertising Expenditure of
Central and Eastern European Countries

The macroeconomic relations of advertising expenditure are investigated in this paper. The
connection of aggregate advertising expenditure with aggregate consumption, economic
growth and economic cycles is explored and the influencing factors of aggregate advertising
expenditure level and change are emphasized. The analysis of aggregate advertising
expenditure of Central and Eastern European countries is aimed at the level and change of
advertising investment, emphasizing the effect of the economic crisis that started in 2008. The
studied countries do not form clusters permanently in terms of the level and change of their

aggregate advertising expenditure.
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A motivécid, a munka-
véllalék motivéalasa egyre
nagyobb szerepet tolt

be az egyes szervezetek
életében. A XXI. szdzad

Uj megoldasokat var a
kinai munkavallalok
Osztonzésével kapcsolatban
felmerdl6 Gj probléméakra
a munkavallalok vezet6itdl
is. A jelen tanulmany arra
keresi a valaszt, hogy

a Kina gazdasaganak
fejlédését olyannyira
meghatarozo emberi
erdforrasok milyen
kulturalis sajatossagokkal
birnak, illetve, hogy

ezen Oriasi terlletd

és lélekszamu orszag
munkavallal6i milyen
eszkdzokkel motivalhatoak
még jobb, még nagyobb
teljesitményre.

Kulcsszavak: Kina,
kulturalis sajatossagok,
motivacid, munkaerd,
vezetés

Kinai munkavallalék motivalasanak vezetdi
kihivasai - kulturalis sajatossagok, mint
korlatok, és mint lehet&ségek’

Juhész Istvan
Esterhazy Karoly Féiskola, Eger

BEVEZETES

A Kinai Népkoztarsasag fejl6d6 és ndvekvd gazdasaggal
rendelkezik, mindannak ellenére, hogy a 2008-ban kirob-
bant vilagvalsag és annak kovetkezményei ezen orszag
gazdasagara is ranyomta bélyegét. Eurdpai cégek sora
terjeszkedik és telepedik meg Kinaban, mely orszagnak az
eurdpai gazdasagokra gyakorolt hatasa 6riasi. Akinai kap-
csolatok fontossagarol sokat elarul, hogy az Eurdpai Unid
és Kina 2010-ben oda-vissza dsszességében 395 milliard
eurd értékben kereskedett egymassal, amelynek jelent6s
része fizikai aruszallitast igényelt, ennek 71,4 %-a kinai
aru volt (Eurdpai Parlament 2011).

Valasztasom azért esett Kinara, mert szdmos elismert
gazdasagi szakember szerint a vildggazdasagban betoltott
szerepe megkérddjelezhetetlen, emlitése elkertlhetetlen.
»A legnagyobb tartds ndvekedési litemeket Kina és India
esetében latjuk...” - fogalmaz Boda Gyorgy és Virag Imre
Utemvaksag cimii tanulmanyéaban (2010, 1089). ,,A nem-
zetkdzi prognozisok szerint a Kinai Népkoztarsasag 2020
és 2030 kozott at fogja venni a vezet§ gazdaségi szerepet”
(Szretyko6 2013) a vilagban. ,,Kina a kozeljové nagy szu-
perhatalma, amely a kollektiv nemzeti elkotelezettséget
és a meggazdagodast tiizte ki célul.,,” (Podr 2009, 83). Az
orszag utobbi években nyujtott GDP-ben mért gazdasagi
teljesitményét az 1 &bra szemlélteti.

Kina népességszamanak alakuldsa szintén olyan
globalis tényezd, mellyel a jov6ben szamolni kell: 2012-
ben Kina lakossaga 1,354 milliard f6 volt (IMF 2013).
A népesség 56 nemzetiséghez tartozik, melynek 92%-a
kinai (han), a tébbiek mongolok, ujgurok, tibetiek, miaok,
jik és egyéb népcsoporthoz tartoznak (KSH 2009). (Meg
kell jegyezni, hogy az e heterogenitasbol adédo kilénbsé-
gek feltarésa taImutat jelen tanulméany keretein.)

De vajon milyen sajatossagokkal birnak ezen orszag
munkavallal6i? Milyen, eur6pai ember szamara kiilénleges
kulturalis értékekkel rendelkeznek, hogyan érvényesitik
ezeket munkahelyeiken, és ami ennél még inkabb fonto-
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sabb: hogyan 0sztondzhetik vezet6ik még
nagyobb teljesitményre kinai dolgozoikat?

A vallalkozasoknak a kalfoldi piacokra
és a kulfoldi kultirdkba torténé belépése
esetén a helyi értékek adaptalasa olyan fontos
tényez6, melyeket mind a kulfoldi veze-
téknek, mind az egyéb munkakort betoltd
munkavallaloknak figyelembe kell venni.
Az egyik leglényegesebb szempont maés
nemzetek emberi er6forrdsainak alkalma-
zéséban az, hogy milyen médon motivaljak
alkalmazottaikat. A hazai 6sztonzési rend-
szerek kozel sem biztos, hogy ugyanazt az
eredményt hozzédk a kalfoldi leanyvalla-
latndl, mivel ugyanazon motivalasi mod
mas kulturalis kornyezetben teljesen eltérd
hatast valthat ki (Lemoine & Jansson 2010).
»A délkelet-azsiai orszagok nagyon eltérg
tulajdonosi  és etnikai demokratizaltsagi
szintjei nagyban befolyasoljak az alkal-
mazott munkaszervezést, a szakszervezeti
viszonyokat és a HRM munkahelyi megva-
l6sitasat.” (Podr 2009, 83).

A jelen tanulmény a fenti gondolatokb6l
kiindulva azt célozza meg, hogy bemu-
tassa: napjaink menedzsmentjének milyen
vezetSi Kkihivasokkal kell szembenéznie
a kinai munkavallalok motivalasa soran,
figyelembe véve a kinai kultira sajatos-
sagait is. A fenti cél eléréséhez (tobbek
kozott) az egyik legismertebb és legtdbbet
hivatkozott ~ kulturalis  kilénbségekkel
foglalkozé tarsadalomtudds Geert Hofstede
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munkassagat (Hofstede 1983, 1984, 2011),
valamint kulturalis elméletének dimenzioit
hivja segitségll (Hofstede 2010, 2012).
A Hofstede-i dimenziok felhasznalasaval
végzett vizsgalatok tiikrében megérthetjiik
a kinai nemzet munkaerejének, illetve ezen
munkaerd motivalhatdsaganak Iényegét.

Hipotézisem szerint egészen mas
stratégiat és Osztonzési rendszereket kell
alkalmazni az eurdpai és amerikai veze-
t6knek a kinai munkavallalok motivalasa
soran. Kulturalis sajatossagaik ugyanis
jelentésen eltérnek a szamukra megszo-
kottol. A kinaiak kulturélis kiilonbségeit a
Hofstede-i dimenzi6értékek is jol érzékel-
tetik: nagyobb a vezet6kt6l vald fiiggés;
kollektivistabb a munkahelyi légkor; férfi-
asabb értékek dominalnak a munkahelyen;
alacsony  kockazatvéllaldsi  hajlanddsag
tapasztalhat6 a beosztottak kdrében; hosszu
tdvl gondolkodas jellemzi az uzleti targya-
lasokat; valamint visszafogottabb szocialis
és tarsadalmi megnyilvanulasok fordulnak
el6 a mindennapokban.

Azonban nemcsak Hofstede, hanem
szamos mas, a témaban jartas tudomanyos
kutatd6 munkai is dsszefoglalasra keriilnek,
kilénos tekintettel arra, hogy a Kkinai
munkavallalokat irdnyitd6 menedzserek
milyen Ujszer( vezet6i kihivasokkal talal-
kozhatnak, ezen munkavallal6k motivalasa,
Osztdnzése, vezetése sordn. Az aktudlis
kutatasi eredmények bemutatasan tal olyan



kovetkeztetések és javaslatok megfogalma-
zasarais sor keriil, melyek a kinai munkaer6
teljesitményfokozasanak lehet6ségeit veszi
figyelembe.

KINAI MUNKAVALLALOK
MOTIVALASANAK VEZETOI
KIHIVASAI HOFSTEDE
DIMENZIOINAK TUKREBEN

A kovetkez6 bekezdések azt a célt szolgal-
jék, hogy az egyes Hofstede-i dimenzidk
lencséjén keresztiil adjanak egy atfogo
képet a kinai munkavallalokrol és kulturalis
sajatossagaikrdl. Teszik mindezt Ggy, hogy
tobb, a témaban jartas szerz6 kutatasi ered-
ményeit integraljak (Marosi 2003, Csath
2008, Véradi 2008, Lemoine & Jansson
2010, Szretyko6 2013). (Terjedelmi korlatok
és a dimenziok kozismertsége miatt azok
magyarazatatol most eltekintek, ellenben a
dimenzidk kinai értékeinek vilagatlaghoz
fliz6d6 viszonya bemutatasra Kkerll az
alabbi 2. szamu &bran.)

Kindban magas a hatalmi tavolsag
mértéke (Hofstede 1984), ami nagy hie-
rarchikus rendet takar, mivel a hatalom a
hierarchia csucsan 1év6 néhany ember kezé-
ben dsszpontosul. A kinai vezet6k hatalma
megkérddjelezhetetlen, egy  szervezet

élén a vezet6 gyakorlatilag ,,mindenhatd”.
Szretyk6 (2013) szerint a kinai vallalatok
élén allo vezetd hatalma abban nyilvanul
meg, hogy a beosztott nem kérdéjelezheti
meg a vezet utasitasait, azokat igyekszik
maradéktalanul kovetni. Ugyanerre a kdvet-
keztetésre jut Varadi is (2008), aki szerint
a konfucianizmusban oly nagyra értékelt
harmonia egyik alapfeltétele, hogy a vezet6
magasabb szinten helyezkedjen el a beosz-
tottnal, és annak véleményét, utasitasait
nem kérd6jelezheti meg a munkavallald. igy
egyfajta paternalista szemléletmdd figyel-
hetd meg a kinai vallalatoknal, ahol a vezetd
minden kérdésre tudja a helyes valaszt,
mentesitve a dontés terhe aldl beosztottait és
vallalva akar arossz dontés kovetkezményeit
is. A munkavallalék olyannyira lojalisak
vezetBikhez, hogy igyekeznek a még min-
denki szdmara egyértelmiien hibas vezet6i
utasitdsokat is maradéktalanul kovetni.
Ezzel probaljak megovni a szamukra oly
fontos ,,arc” kulturajat, ami egyfajta meg-
tiszteltetést, tarsadalmi elismerést jelent
(Szretykd 2013). ,,A kinaiak sokkal hatéko-
nyabban m{kddnek csoportban, névtelendl,
mintha neviket felvallalva, egyénileg kéne
ezt megtenniik. (Egyértelm( tehat, hogy a
kinaiak esetén a nyugatitdl eltéré 6sztonzd
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rendszerre van szlkség a foglalkoztatas
soran.)” (Varadi 2008, 32).

Az individualizmus/kollektivizmus
mez6ben azt latjuk, hogy a kinai Uzleti
kultdra leginkdbb kollektivista gondol-
kodasmaéddal van éatitatva. JO példa erre
a guanxi kulturgja. A guanxi egyfajta
egymassal szembeni jéindulatot jelent,
amelyben a win-win gondolkodés elemeit
lehet felfedezni. ,,Te is jol jarsz - én is jol
jarok” szemlélet. Csath (2008, 300) szerint
a guanxi versenyel6nyt jelenthet azok
szamara, akik élni tudnak vele. A guanxi
egyfajta testvériességet (mely tipikus kol-
lektivista vonas) és igazsagossagot is takar,
amit feltétlendl figyelembe kell venni a val-
lalkozasok vezet6inek is, mivel motivacios
szerepe az Uzleti életben megkerilhetetlen.
Motivécids tényez6 a pénz és a fénokkel
valo kapcsolat mindsége is, melyek a val-
lalat felé iranyuld lojalitasban nyilvanulnak
meg: ,,Hacsak az alkalmazott és a vezetés
kozotti kapcsolat nem nagyon szoros, akkor
a pénz lesz az abszolut dontd tényezd, és
egy jobb fizetésért kénnyedén otthagyja a
céget az illet6, hiszen a magasabb kereset
a legbels6 csoport, a csalad érdekét szol-
galja (szintén kollektivista vonds). Ez a
jelenség a javulo életmin@ségnek, béviilé
lehet6ségeknek és a nyugati befolyasnak
a hatdsara egyre gyakoribb. Ha azonban a
fénokkel szoros a kapcsolat, akkor a pénz
szerepe elhanyagolhato lesz, hiszen a kozeli
korbe tartozd személy érdeke az, hogy az
alkalmazott maradjon” (Varadi 2008, 35).
A kollektivista beallitddasbél addéddan, a
motivalasban igen nagy szerepe van a kinai
munkavallalok személyes érdekei el6térbe
helyezésének. ,,Csaladi vallalat esetén
megvan a kell6 motivacio a min6ségi és
hatékony munkavégzésre, hiszen a bevétel
ennek a fliggvénye, és a hatékonyabb munka
altal a csalad is tobb forrashoz jut. Kell§
motivaltsdg esetén kevés szorgalmasabb,
tajékozottabb, szemfillesebb munkavégzd
akad a kinaiaknal. lIgaz ez a multinacionalis
vallalatok cstcsvezet6it6l kezdve egészen
a kilféldon szerencsét probald, sajat val-
lalkozasba kezdd kinaiig.” (Varadi 2008,
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38). Ellenkez6 esetben viszont folyamatos
ellenérzésre és kontrollra van sziikség,
hogy a munkavallalé6 megfelel§ szinvonalon
teljesitse feladatat.

A nGiesség/férfiassag dimenzidjaban azt
latjuk, hogy kinai munkavallalok motiva-
lasdban egyértelmien a férfias értékeknek
megfelel6 eszkdzok hasznalataval érhetnek
el sikereket a vezet6k. igy a nyereség, a
pénz hajszolasa, a vallalat munkatérsainak
kizsakmanyolasa a vagyon felhalmozésara
val6 torekvés, mind-mind meghatarozéak a
kinai vallalatok és munkavallaléik motiva-
l4sa soran. Extrém esetben a célok elérésében
megjelenik a csalas, a kormannyal val6 szem-
behelyezkedés, az addcsalas, a korrupcio, a
guanxi kendpénzzel valé megolajozasa is
(Marosi 2003). A pozicidknak és rangoknak,
titulusoknak (melyek tovabbi maszkulin
értékek) és a hozzajuk kapcsolédo tiszte-
letnek szintén meghataroz6 szerepe van
a dolgozék 0Osztonzéseben. Itt kell meg-
emliteni az extrém mérték{ koltekezést
is, mely az Uzleti partner luxuscikkekkel
torténd elkapraztatasat és ezzel Uzletkotésre
torténd motivalasat jelenti. (Varadi 2008).
A maszkulinitds el6térbe helyezése és a
feminitds elnyomasa megjelenik a nék
gazdasagi szerepvallalasanak 6sztbnzé-
sében is, melyet el6segit az egy gyermek
vallalasat el6térbe helyezd ,,egyke politika”.
Mindez lehetévé teszi, hogy a kinai n6ék ne
csak a gyermeknevelésben és a haztartas
vezetésében, hanem az Uzleti életben is
kiteljesedjenek.

A hatalmi tavolség értéke akinai szerve-
zeteken bell igen magas, ami hatéssal van
a bizonytalansag keriilésének megitélésére
is. A hatalommal nem rendelkez§ emberek

,,Az individualizmus/kollektivizmus mez&ben

azt latjuk, hogy a kinai tizleti kultdra leginkabb
kollektivista gondolkodasméddal van atitatva. Jo
példa erre a guanxi kultdraja. A guanxi egyfajta
egymassal szembeni jéindulatot jelent, amelyben

a win-win gondolkodas elemeit lehet felfedezni.”



egy ilyen tarsadalomban elfogadjak és
tudjak, hogy a tarsadalombdl csak néhany
ember rendelkezhet hatalommal (Hofstede
1983). Az ilyen tipust tarsadalmakban
a jutalmazni kivant emberek hatalmuk
megnovelésével jutalmazhat6ak igazan. Ezt
a tényt a kinai alkalmazottak motivalasa
sordn szigoruan figyelembe kell venni.
Mivel a kinai érték ennél a dimenziénél
nem egyértelmien magas vagy alacsony,
ezért figyelembe kell venni azt is, hogy a
kinaiaknal a ,,csoporton kivili”-ségben valo
gondolkodas hianya azt jelzi, hogy magas
fok( bizonytalansagkerilésre is hajlamo-
sak lehetnek (Hofstede 1983). Egy olyan
személy, aki egy bizonytalansagkerild
tarsadalomba tartozik kevésbé hajlamos
kockazatot vallalni, szivesebben rendeli
ald magat a tarsadalom szabélyainak. A
bizonytalansag nagyfokl keriilése miatt a
vezet6knek kétszer is meg kell gondolniuk a
dontéseiket arra vonatkozéan, hogyan moti-
valjak kinai munkavallaldikat (Lemoine &
Jansson 2010). A kinai bizonytalansagkeri-
lés arra is utal, hogy sokszor halogatjak a
konkrét valaszadast a nyilt nemleges vélasz
helyett, ami azokbdl a nyugati emberb6l
értetlenséget valthat ki, akiknél az ,,id6
pénz” elve érvényesil (Varadi 2008).

A hosszl és/vagy révidtava gondolko-
das dimenzidja Konfuciuszhoz és tanaihoz
is kothet6 (angolul Confucian Dynamism
Index-nek is nevezik), aki hangsulyozta a
rend, az egyensuly és a harmonia fontos-
sagat, ami tartast, kitartast, hosszu tavra
tortén6é gondolkodast takar, de itt kell meg-
emliteni a vezet6k, feljebbvalok tiszteletét
és a mésokkal valo torédés értékeit is. Az
egypartrendszerl Kinaban a partnak fontos
az olyanjelleg( tanités, amely arra dsztonzi
az allampolgéarokat és a beosztottakat, hogy
fogadjak el helyiket a tarsadalomban és ne
kérd6jelezzék meg a part, illetve a vezetd
hatalmat (Csath 2008). Egyértelmd, hogy
a kinai kultdrara a hossz( tavu orientacio
a jellemz6, amit jol példaz az, hogy egy
lizleti targyalas esetében is legalabb akkora
stllyal esik latba a személyes benyomas,
mint a konkrét Gzleti ajanlat. ,,A kinaiak,

bar nagyon érzékenyek az arra is, csupan a
kedvez6 arajanlat miatt nem fognak a meg-
bizhatatlannak tin6 potencialis tzletféllel
megegyezni, hiszen elsédleges céljuk nem
az azonnali, gyors megtériilés, hanem a biz-
tos, kellemes, hosszl tava egyuttm(kddés
kialakitasa. Eppen ezért, ha sikerll pozitiv
képet kialakitani magunkrdl a kinaiak felé,
akkor, ha az ar kérdésén meg is bukik az
aktualis Uzlet, a jovébeli egyuttmikodési
lehet6ségeknél gondolni fognak rank.”
Mivel a munkatarsak, alkalmazottak,
lzleti partnerek Kivalasztasanal sokszor a
személyes tényez6k dominalnak, ez is azt
bizonyitja, hogy a kinaiaknak a hosszu tavu
egyuttm(ikodés, megtérilés fontosabb, mint
arovidtavu. (Véradi 2008, 44-45).
Azengedékenység/visszafogottsagkozil
utobbi leginkabb a kelet-eurdpai, a muszlim
és az azsiai orszagokra jellemz8. Kina a
maga 24-es értékével ezen utdbbi csoportba
tartozik. A dimenzi6 alacsonyabb értékeit
eléré orszagokat jellemzi az igazan boldog
emberek alacsony szdma; egyfajta tehetet-
lenseg érzése (ami akkor kdvetkezik be, ha
nem a sajat feladataikkal foglalkoznak); a
szOlasszabadsdg nem annyira fontos sem
a maganéletben, sem a cégek vilagaban; a
szabadid6nek nincs akkora jelent6sége, a
sport kevésbé népszer(i (Hofstede 2011).
A munkahelyeket illetéen a szigorGan
betartand6 szabélyok és normék a megha-
tarozoak, ezek kozott a keretek kozott kell
és lehet érvényesilni a munkavallaloknak.

KINAI MUNKAVALLALOK
MOTIVALASANAK VEZETOI
KIHIVASAI - A TOVABBI
KUTATASOK TUKREBEN

Az aldbbiakban olyan, a munkaeré motiva-
lasaval kapcsolatos tanulmanyok kertilnek
bemutatasra, melyek - bar olykor ellent-
mondanak egymasnak, mégis - érdekes
vetlletétadjakakinaitarsadalomkultirajanak.
A kinaiak motivalasadban torténd valtozast
szamos tanulmany elGrevetiti, melyek
szerint az anyagi 0szténz6k szerepe nove-
kedik és a politikai-ideoldgiai megkozelités
fontossdga pedig csokken. A mohdsag és
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a vallalati identitas felépitésének aktualis
gyakorlata az alkalmazottak motivacitjaval
kapcsolatban ugyanazt a tendenciat mutatja,
melyet D’andrade és Strauss (1992) fejtettek
ki: ,a kulturdlis modelleket motivacios
tényez6kent kell felfogni”. King-Metters és

Metters (2013) tanulmanyaban, mely dssze-

sen 241, a szallodaiparban foglalkoztatott

munkavallaldt vizsgalt Hofstede kérd6ivé-

vel, harom fontos megallapitast tesznek a

kinai alkalmazottakrol a meginterjavolt

nyugati menedzserek:

» akar egy masik cég altal kinalt kevéske
béremelés is munkahelyvaltashoz vezet-
het, nem lojalisak a céghez,

e hianyzik bel6lik a kezdeményezOkés-
zség,

» hlien kdvetik a szabalyokat, még akkor
is, ha azok gyakorlatilag lehetetlenné
teszik a munka elvégzését.

Child (1994) megjegyzi, hogy maganak
a munkafeladatnak a pontos leirdsa csekély
mérték({ motivécids erdvel bir a kinai mun-
kavallaldkra nézve, de egyfajta biztositék
azzal szemben, hogy megkérjék ket plusz
és eddig ismeretlen feladatok elvégzéseére,
valamint az ellen, hogy talérazniuk kell-
jen. Sokkal inkdbb egyfajta védelemrdl
(védekezésr6l) van itt sz4, mint maganak
a bizonytalansagnak a kertlésérél. Ami a
kils6 jutalmazasokat illeti, megfigyelték,
hogy a kinai gazdasagi reformerek nagy
hangsulyt helyeznek az anyagi észténzdkre,
hogy termelékenységet stimuléljanak. Eze-
ket az eredményeket megtalalhatjuk Henley
és Nyaw (1987) tanulmanyéaban is, melyben
azt irjak, hogy a kinai dolgozok nagyobb
hangsulyt helyeznek az olyan anyagi 6sz-
tonzdkre, mint példaul a fizetésemelés és
a prémium, és kevesebbet az olyan nem
anyagi hatasokra, mint példaul az elismerés
vagy a honap dolgozoja dij.

LA motivaciot kutatd szakemberek
kozott altalanos az az allaspont, hogy min-
den embernek nemzetiségtdl fuggetlendl
vannak céljai... Az eddigi kutatasok szerint
az amerikai munkavallalék leginkabb
pénzzel motivalhatdk, de a munka tartalma,
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érdekessége sem elhanyagolhaté szempont
a szamukra. Az azsiaiak esetében pedig
az elvégzendé munka és a munkavallalok
kozotti Osszhang szerepel a motivacios
tényezdk listajanak elsé helyén.” (Szretykd
2013).

Daouda (2009) tanulméanyaban az
alabbiak olvashaték: ,,a munkavallalokat
lehet jutalmazni teljesitményiik alapjan
(méltanyossag torvénye), egyenléen (egyen-
I6ség torvénye), és sziikségleteik alapjan
(sziikséglet torvénye)”. Altalanossagban
elmondhatd, hogy a méltanyossag térvénye
megszokott az individudlis kultdrakban, mig
széles korben alkalmazott a kollektivista
kultarakban (igy Kinaban is). Az 1950-es
évektdl az 1980-as évekig Kina gazdasagi
tevékenységének valamennyi aspektusat
a kormany tervezte meg, ellenérizte és
mikdodtette. Nem volt magantulajdon vagy
maganvagyon, és ebbdl kifoly6lag semmi-
lyen egyedi haszonszerzési lehet6ség sem
motivalta az egyéneket vagy tarsasagokat.
A kormany mindenkinek adott egy szeletet
a tortdbdl. Ha bérki tobbet szeretett volna
kapni, mint amennyit megszabtak neki,
az a rendszer megkeriilését jelentette, és
azt, hogy belekeriilt egy olyan juttatési
lancba, amely specidlis el6nydket biztosit.
Az embereket arra kényszeritették, hogy
feladjak egyéni érdekeiket a tarsadalmi
érdekek miatt. Az egylttmiikodés, az
egymasrautaltsdg, a csoportcélok, melyek
a csoporton bellli harmdnidért felelGsek,
ennek hatdsara alakultak ki Kindban. Az
egyén sikere féként a csoport munkajan
alapul, igy a munkavallalok ugy érzik,
egy személy nem kérhet csak és kizarolag
maganak jutalmat. Amikor a kinai vezet6k
meghatarozzak a fizetéseket, nem feltét-
lendl veszik figyelembe az alkalmazottak
munkatapasztalatat és iskolai végzettségét.
A kollektivizmus elve tiikr6z6dik motiva-
ci6s rendszeriikben.

A jutalmazé motivéciés technikakhoz
képest egyre kisebb szerepe van a politikai
vagy ideologiai megkdzelitésb6l eredé moti-
valasnak (Child 1994; Jackson & Bak 1998).
Mésrészrél a vallalattal valé azonosulast és



a vallalati kultdra fejlesztését elGszeretettel
tdmogatjak a mai kinai szervezetek, mivel
ezek igen fontos szerepet jatszanak a dolgo-
z0k motivalasaban (Child 1994). A vezetdi,
menedzseri szerepek modellként torténd
bemutatasa szintén hozzajarul a munkaval-
lalok bels6 motivaltsaganak kialakitasahoz

és fejlesztéséhez (Jackson & Bak 1998).
Hong (2000) a kinaiak munkajanak

motivalhatésagarol szol6 tanulmanyabol
vilagossa valik, hogy a fizetés ésjutalmazas
nem jatszik mar akkora szerepet az 6szton-
zésben. S6t, a dolgozdk az aldbbi esetekben
szembesiiltek a dijazast érintd igazsagtalan-
s&ggal és ésszer(tlenseggel:

e a korabbiakhoz és a jelenlegi hosszl
tdv( munkahoz képest kevesebb fizetést
kaptak,

* mindenki ugyanazon a csoporton bell
ugyanazt a tevékenységet folytatta,
mégis volt, aki tobb, volt, aki kevesebb
pénzt kapott,

 ha a csoporton belil valaki elké-
redzkedett, az csak munkajanak
mennyiségében  jelentett  valtozast,

bérezésében nem,
e avezet6k benyomasai alapjan tortént az
elvégzett munka dijazasa.

Hong tovabba olyan fontos tényezdékre
is hangsulyt helyez a kinaiak motivalasakor,
mint a kinaiak fejében Iév6 racionalitas
és emocionalitas kilonleges kapcsolata,
a vezetdk szerepmodelljeinek kil6nleges
hatdsa a kinaiak tanulasi folyamatainak
megkdnnyitésére és a vallalati kultara fej-
lesztésére.

Miles (2010), ugy latja, hogy az éaltala
vizsgalt vallalatok esetében kezdetben a
kinai igazgatokkal a modern motivacios
megkozelitésekrél beszéltek és nagy hang-
stlyt helyeztek a premizalasra és egyéb
haszon tényez6kre a munkavéllalok 6sz-
tdnzése sordn. A kés6bbi megbeszéléseken
azonban jelezték, hogy egy tovabbi tényezét
kellene alapul venni a munkavallal6i hozza-
allas Osztonzésének eszkozeként, ez pedig
nem mas, mint a vezetd és a dolgozd kozotti
kapcsolat minésége. A vezetbk jelezték,

hogy még akkor is, ha a dolgozé azt hiszi,
hogy meg tudja csinalni, amit kértek t6le
(1 tényezd); a vezet§ betartotta azt, amit a
feladat elvégzéséért igért, (2 tényez6); és a
jutalom, amit felajanlottak elég értékesnek
tlnt (3 tényezd), a dolgozd val6szindleg
még akkor sem tesz a dolgok eléréséért
tovabbi erdfeszitéseket. Kinai kdrnyezetben
a meghataroz6 tényez6 az egyéni dolgoz6
és vezetBje kozotti kapcsolat mindsége volt.
A Shanxie provinciabdl szarmaz6 egyik
vezetd szavaival élve:"Még akkor sem mon-
dok ellent a vezetémnek, ha nem akarom
elvégezni az adottfeladatot, mert kedvelem
azt a személyt, aki ezt kérte télem. Ez a
legfontosabb tényez6 a motivalasomban.”
(Miles 2010). Az el6bbiekben megemlitett
»kedvel” kifejezés kiterjed a vezetSkbe
vetett bizalomra is, aki biztositja a meg-
igért jutalomhoz val6 hozzajutast. igy ez a
dolgoz6 egy személyes ,,birodalomba”, egy
mindségileg mas kapcsolati sikba lép be.
A felmérésben résztvevé vezet6k szerint,
kinai kdrnyezetben ez a tényez6 jelenti a
motivacié valodi vezetdi alapjait. A nyugati
modellben jelenlévd egyéb tényez6k akkor
kertlnek el6térbe, amikor ez a pozitiv
kapcsolat mar kialakult. A valaszaddk altal
megadott néhany esetben el6fordult az is,
hogy annak ellenére, hogy az igért jutalom
egyeértelm(en a dolgozok érdekeit szolgalta,
és meg is volt ahhoz a képességlk, hogy a
feladatot végrehajtsak, mégis megtagadtak
annak elvégzését. Mikor ellenallasuk feldl
kérdezték 6ket, azt valaszoltak, hogy nem
érezték magukat kozel ahhoz a vezet6hoz.
Ezekbll az esetekbdl és kovetkeztetéshol
kiindulva, a kinai szervezeteken belili
hatdsos 0szténzés modjai a 1 tablazatban
lettek dsszefoglalva.

A teljesitményértékelés szintén egyik
lényeges eleme a dolgozok motivalasanak,
mellyel kapcsolatban meg kell jegyezni,
hogy ,fontos szempont az Aazsiai kultd-
rakban az ,arcmeglrzés” és a harmonia
fenntartasa, ami miatt nem lehet egyenesen,
masokjelenlétében kdzdIni a munkavallalok
értékelésének eredményét” (Szretykd 2013,
9). ,,Mivel a kinaiak nem szoktak hozza a
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direkt kritikdhoz, ezért nagyon érzékenyen

kell banni veliik. Nem mondhatjuk nekik

egyenesen és kdzvetlen nyelven, hogy vacak
munkat végeztek. Ha valaki ezt teszi, driasi

hibat kovet el...” (Csath 2008, 151).

Hogyan lehetne a kinai munkavallalokat
motivalni? - kérdezi Jackson és Bak (1998)
és az alabbi javaslatokat teszik:

1 Szabalyok végrehajtasa (a szerepleiras
és a szervezeti iranyvonalak legitimi-
tasanak elfogadasa): fontos, hogy a
munkat olyan jol meghatérozott para-
méterek koré épitsék fel, melyeket jol
dokumentaltak és jol kommunikaltak,
mind a munkavéllalék mind a munkal-
tatok elfogadtak, és hangsulyt helyeznek
mind a munkavallaléi szerep védelemre
mind a feladat teljesitésére.

2. Kuls6 jutalmazas (6sztonz6k alkalma-
zasa a kivant teljesitmény eléréséhez): a
fizetési rendszernek a rangidésségen és
a lojalitason keresztiil meg kell &riznie
a jutalmazés er6s elemét, mint példaul
a ,valakihez tartozni akards érzése”,
lakhatasi tamogatas, stb.

3. Internalizdlt motivacio (a szerve-
zeti és politikai kulturalis tényezdk
internalizalasa): hatasos ravezetésen és
kés6bbi tréningprogramokon keresztil
hangsulyt kell helyezni a szervezeti
identitas kiépitésére azért, hogy fejlédje-
nek azon a téren, ahogy az eseményeket
kezelik; valamint azon vezet6k fejlesz-
tésére is oda kell figyelni, akik példaul
szolgalhatnak a munkaval kapcsolatos
hozzaéllas fejlesztésében és megvéltoz-
tatdsdban.
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4. Belsd motivécio (a munka bels§ vonze-
reje): a szervezettel kapcsolatos lojalitas
és identitas fejlesztésének érdekében.
El6feltétele a teljes munkakor felé ira-
nyuld pozitiv attit(id és belsé motivacio.
A dolgozonak latnia kell a ,,szamarlét-
rat” maga el6tt, mely kés6bb hatékony
szerepmodellként szolgalhat.

A 2. téblazatban kerll bemutatsra
(Véaradi 2008), hogy melyek a képzett
munkaer6 megtartasara hasznalt legfébb
(motivacios) eszkdzok és, hogy azok (Tian
2007, 210-218) leginkabb az individua-
lista vagy kollektiv kulturat jéllemzik-e
(Heidrich 2001, 74-78). Erdekes madon
annak ellenére, hogy egy kollektivista tar-
sadalomrol van sz6, a tablazatbél kiderl,
hogy ,a képzett munkaer6 megtartasara
irdnyul6 legfontosabb eszkdzok az indivi-
dualista kultarakra jellemz6ek” (Varadi
2008, 38). A felsorolas az egyes tényez6k
fontossagi sorrendje szerint késziilt.

Véradi 6sszegzése szerint (2008, 44)
a kinaiak esetében ,,a kemény munka f6
motivacidja nem els@sorban a teljesitmény,
hanem a csoport tiszteletének, elfogadasa-
nak kivivasa, és a csalad joléte”.

A kinai munkaer6 esetében fontos
bemutatni Walker (2010) kutatasat (3. tab-
lazat), mely a kinai munkahelyi értékeket
veszi gorcsd ald. A legérdekesebb és jelen
tanulmany szempontjabél legfontosabb
értéket, a motivaciot az els§ értékként
mutatja be a Walker. A tablazat szerint, a
kinaiakat inkabb a csoport, mint az egyéni
teljesitmény motivalja.



2. tAblazat: Tényez6k a munkaerd megtartasa, dsztonzése szempontjabdl
Tényezbk jellege

Tényezbk f6 csoportjai

Anyagi jellegd
kompenzacio, juttatasok

El6relépés biztositasa

Nem kézzelfoghaté tényez6k

Erték

Motivacié

Dontéshozatal

Tényez6k
Fizetés
Bonusz

Részvény elévételi jog

“Golden handcuffs”
(sz6 szerinti forditasa:
»arany bilincs”)

“Iron handcuffs”
(sz6 szerinti forditasa:
»vasbilincs”)

Térsadalmi jarulékok
fizetése

Egyéb kompenzacidk

Tovabbképzések

Munkahelyi hangulat

Tényezbk jellemzéi
Legnagyobb ajelentdsége.
Egyéni teljesitményhez,
eredményhez, egy feladat
elvégzéséhez kotédik.
Nemzetkozi vallala-
tok esetén nehezebben
kivitelezhet6, de megold-
haté.

Gyakran a fels6 vezetés
részére biztositjak.
Népszer(i eszkdz. Altalaban
szerz8déshez kothetd. Pl.
ha a munkavallalé teljesiti a
kikotott idGtartamot, meg-
kapja hat havi fizetését.
Dijak, melyeket az alkalma-
zottnak kell (vissza)fizetnie
a véllalat felé, amennyiben
a szerz6dés lejarta el6tt
tavozik.

Kilénféle jarulékok
fizetése az allam felé.
Példaul hitel nydjtasa az
alkalmazottnak, ajandékok
sth.

Négy fajtaja van:

- véllalaton belili

- véllalaton kivili

- tengerentdli

- egyetemi tovabbképzés
Fénokkel valé kapcsolat

Forras: Varadi 2008

3. tAblazat: Munkahelyi értékek Kindban

Kina

Individualista

Individualista

Individualista

Individualista

Individualista

Individualista

Individualista

Individualista /
kollektiv

Kollektiv

A kinaiakat ink&bb a csoport, mint az egyéni teljesitmény dsztonzi.
A dontéshozatal er6s centralizacidja és a feleldsségvallalas decentralizacidja

jellemzd. Fent és lent széls6sége és az erés hierarchia figyelheté meg.

Tekintély forrasa

Id6vonalak

Titulus, pozici6, tapasztalat, kapcsolatok.
A célok és hatarid6k meghatarozottak. Bar a hataridéket altalaban rugalmasan

kezelik, ha el6re nem lathat6 kiils6 események keriilnek felszinre.

Konfliktuskezelés

A kinai gazdasag fejl6désével egyre kiillonbdz6bb, magan- valamint kiilfoldi
miikddési cégek sokasaga jelenik meg, valamennyi cég szervezeti struktdraja

Szervezeti struktira

egyre rugalmasabb és decentralizalt.

Forras: Walker 2010

Kevesebb nyilvanvalé metddus hasznalata a nézeteltérés kifejezésére.
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A KINAI MUNKAVALLALOK
MOTIVALASANAK VEZETOI
KIHIVASAI - OSSZEFOGLALAS
Melyek a kinai munkavallalok motivala-
sanak legfontosabb kihivasai? A helyes
valaszt még a fenti kutatasok ismeretében
is igen nehéz megadni, mivel az nagyon
sok tényez6t6l és korlilményt6l fiigg. A
motivalds a kultdrdn tdlmutaté tényezék
tekintetében fligghet a projekttdl; a munka
feltételeitdl; attol hogy valaki egyedil
vagy csoportban fog-e majd dolgozni; a
munka helyszinétél; de fugghet az illetd
személyiségétdl; a munkahely, valamint az
alkalmazott nemzetiségétdl; és nem utolso-
sorban egyéni bels6 driver-eit6l.

Minden valdszinliség szerint a kinai
dolgoz6 a vallalat részévé akar valni, taka-
rékos és allhatatos lesz (a kinaiak adtak
a leginkdbb hosszl tavl gondolkodasra
utalé6 vélaszt Hofstede kérddivében - 118
pontérték). Tovabba, a ,kinai nemzet a
vilag egyik legkollektivistabb nemzete,
igy a munkéltato-munkavallalé kapcsolata
moralis értelemben értelmezhet6 Ggy, mint
egy csaladi kotelék” (Heidrich 2006, 26).
A Kkinai vezetés csoportok iranyitasat
jelenti és nem egyének iranyitasat, tehat
ezt is figyelembe kell venni a dolgozok
kivalasztdsa sordn. A vezet6k véarhatdan
hatarozottak és magabiztosak lesznek.

A motivécio terén a kinaiak szaméra
nagyjelent6séggel bir az, hogy megtanuljak,
hogyan kell bizonyos dolgokat elvégezni, és
fontos nekik a diploma megszerzése, mert
ezzel magasabb statuszcsoportba léphet-
nek. Szamukra nagyon fontos a harmdnia
megtartdsa és a kozvetlen konfrontaciok
elkeriilése a munkahelyen. A kinai viszony-
lag férfias nemzet, igy a kinai férfiak
ontudatosak, ambicidzusak, kitartdak és
azért élnek, hogy dolgozhassanak. A kinai
szervezetekben nagyon er6s a hierarchikus
rend, ahol a hatalom a hierarchia cstcsan
lév6 néhany ember kezében &sszpontosul
(Heidrich 2006). A kinaiak a méltanyos-
sagra és a kollégak kozotti teljesitményre is
nagy hangsulyt fektetnek. Jobban szeretik
a tarsadalom szabalyait vagy az 6ket koril-
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vev6é emberek mintéit kévetni (Lemoine &
Jansson 2010). Jackson és Bak (1998) szerint
a kinai munkaer6t az alabbi tényez6kkel

lehet 6sztondzni: szabalykovetés, kilsd
jutalmak, internalizalt motivacio, bels6
motivacio.

Az 6sszegzés végeén el kell mondani,
hogy bar a tanulmany soran bemutatott
motivécios kutatdsoknak olykor egyméasnak
ellentmondd eredményei vannak, alapvet6é
dolgokban megegyeznek:

» Kollektivista nemzetrdl lévén sz6 a
munkahelyi kudarcot és sikert sokkal
inkdbb a kollektivanak és nem énma-
guknak tulajdonitjak.

» Anemi egyenlétlenség is elfogadott, pre-
feraljak a férfiasabb vonésokat, melyet a
munkahelyen el is varnak a beosztottak
a vezetOikt6l. A jé vezet6 igy kell§ fér-
fias dominanciéaval, autokratikus médon
kiadott csoportfeladatokkal tudja legin-
kabb motivalni munkatarsait.

e A hosszli tavi gondolkodas katego-
ridjaban a Kkinaiak toronymagasan
vezetnek, meg6rizve ezzel a dimenzio
Konfuciuszhoz =~ kothetd  gyokereit.
Esetlikben motivalé ereje lehet a mun-
kahelyi kitartasra vald 6sztdnzésnek és
a valtozd korulményekhez val6 alkal-
mazkodas elismerésének. A vezet8knek
tehat a motivalas terén a fenti értékeket
kell szem el6tt tartania és motivéatorként
hasznélnia.

»Minden valdsziniiség szerinta nai dolgozo
avallalat részévé akor valni, takarékos és
allhatatos lesz [...]. Tovabba, a «kinai nemzet
a vilag egyik legkollektivistabb nemzete, igy a
munkaltaté-munkavallald kapcsolata moralis
értelemben értelmezhetd Ggy, mint egy csaladi
kotelék».”



A jovében az Egyesilt Allamoknak
és Eurdpanak tehat nemcsak azzal kell
szamolnia, hogy orszagaikban még inkabb
megjelennek a kinai vallalkozasok, hanem
azzal is, hogy ezen vallalkozasokkal
egyltt egy fiatal, szorgalmas, kreativ
kinai munkavallaléi csoport is feltlinik a
munkaeré-piacon.  Amennyiben  ezeket
a munkavallalokat akar belfoldon, akar
kilfoldon foglalkoztatni kivanjak az ame-
rikai és eurdpai vallalatok, akkor jobb, ha
nemcsak ezen nemzetek kultarajat, hanem
munkavallaloik motivalasanak lehet6ségeit
is ismerik.
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Challenges faced by management in the motivation of Chinese employees -
cultural particulars as restrictions and opportunities

Motivation, mainly the motivation of employees plays an increasingly significant role in the
life of certain organizations. 21st century managers and executives are expected to provide
novel solutions regarding new problems arising from the inspiration of Chinese employees.
This paper attempts to explore the type of cultural particulars displayed by Chinese employees
playing a crucial role in the development of that country’s economy. The author’s additional
objective is to investigate devices or means capable of motivating the workers of this huge and
populous country.
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A mirkinéw erefe

(Szempontok a sikeres brandépitéshez)

Dial6g Campus Kiad6, Budapest
320 oldal ISBN 978 615 5376 184

Kényvismertetés

Sohase gondoltam, hogy ennek a rovatnak koényvajanlonak
kellene lennie, de most akar révidre is zarhatnam: a kdényv jo
és érdekes, mi tdbb, olvasmanyos, ajanlom mindenkinek, akar
szakmaja a markazas, akar nem. Noha val6ban ez a véleményem,
talan nem lesz nagy baj, ha kicsit belemegyiink a részletekbe is.

Az els6 pozitivum - legalébbis e sorok ir6ja szamara -, hogy
a szerz@ jol ir. Ez nem meglepetés azoknak, akik ismerik, vagy
olvastak t6le valamit. Képes megfogalmazni, hogy mit tartalmaz
a konyv, amit az olvas6 a kezében tart (15-17. old.). Nyelvileg
igényes - még akkor is tartom ezt, ha nagyon ritkdn a hadtamon
futkos a hideg a megoldastol, amit valaszt - és nagyon tiszteletre
méltd példaul a kovetkez6 két mondat: ,,Mind az angol brand,
mind a magyar marka egyre gyakrabban el6kerul a koznapi
szOhaszndlatban is. E kényv épp ezért hol a magyar, hol az angol
sz6t fogja haszndlni, a kettd alatt ugyanazt értve, a talzott szbis-
métléseket elkertilve.” (13. old.)

A mésodik pozitivum: a szerzd nyilvanvaléan ért ahhoz,
amir6l ir - agy egészében, mint részleteiben. Nem mindig esik
ez igy, most azonban szerencsésen talaltunk ra olvasnivaldnkra
- hozzaért6 ember irta. Nem, nem azért, mert a honlapjanak a
neve markadoktor.hu, ami azok szamara, akik éltek mar akkor,
szerencsétlen Al Bundy cip6doktorat idézi fel, hanem azért, mert
ajelek szerint a szerzd mindezek ellenére tisztdban van minden-
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nel, amivel ebben a targykorben tisztaban kell lenni. Errél a
konyv méasodik és harmadik fejezete gy6z meg benniinket.
A negyedik fejezet - a nemzetk6zi példak b6séges kinalatat
felvonultatva - arr6l beszél, hogyan viszonyulunk mi, vasar-
I6k a markakhoz. Altalanossagban érdemes megjegyezni,
hogy mindazok a személyek és jelenségek, amelyekkel kap-
csolathan egyaltalan felmerdil az ,,odi et amo” (gy(Gl6lém és
szeretem) el6szor a romai kolt6, Catullus altal irodalmi érvé-
nyességgel leirt kett6ssége, hosszu életre vannak itélve, mert
érzelmeket valtanak ki, torténetesen a legerésebb, leginkabb
hatasos emberi érzelmeket. Err6l egyébként a kényv kovet-
kez0 fejezetei is meggy6zik az olvasot szinte annak ellenére,
hogy a szerzének ez lenne a szandéka.

A hatodik fejezettel érkeziink el a kdnyvnek a f6cimben
jelzett voltaképpeni téméjahoz: a (méarka)név kivalasztasanak
fontossaganak taglalasa kezdédik el itt. Rovid, am annal érde-
kesebb kitérd (persze, hogy kitér6-e, az is nézépont kérdése)
utan kétségtelenil a kényv legfontosabb fejezete kdvetke-
zik. Azt gondolom, hogy a 60 oldal hosszli fejezetben, ami
raadasul a szerz@ sajat tipusrendszerét tartalmazza, a kényv
cstcspontjahoz érkeztiink. A fejezet, mikdzben az elméletrdl
sz0l, hihetetlen mennyiseg(i példat sorol fel az egyes névti-
pusok jellemzésére. Az sem kiilondsebben nagy baj, ha nincs
mindig igaza - egykor volt orosztudasunk romjai f6l6tt sokan
sirdnkozhatunk most, mint ahogy a szerz6 is a 174. oldalon -,
és az sem, ha 6nmagat ismétli, mint példaul a Starbucks név-
adoszilejének édesbus torténete kapcsan.

Mindent 6sszevetve, Ugy latszik, hogy jo, kénnyen olvas-
hatd, és f6leg hasznos, gondolatgazdag konyvet forgathat az
olvaso.

F6jtik Janos
Pécsi Tudomanyegyetem
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