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1. Bevezetés

A fels6oktatdsi intézményeknek az elmult évtizedekben szamos 0j kihivassal
kellett szembenézniiik. Az egyetemekre hosszu ¢évszazadokon at jellemzo
»clefantcsonttorony”, az elszigetelt és sajat torvényekkel rendelkezé tudaskdzpont
koncepcioja mar a multé. A felsdoktatasi piac paradigmavaltason ment keresztiil,
melynek egyik legfobb jellemzdje az, hogy az egyetemek fennmaraddsdnak egyik
alappillére a megvaltozott és a folyamatos valtozasban 1évé piaci igényeknek valo

megfelelés képessége.

A kedvezdtlen demografiai- ¢és gazdasagi valtozdsok eredményeként a
felsGoktatasi intézmények vildgszerte rakényszeriilnek arra, hogy a piacosodas utjara
1épjenek, azaz versenypiaci koriilmények kozott kiizdjenek meg a hazai és a kiilfoldi
hallgatokért, illetve noveljék az egyetem arbevételét kiillonb6z6 gazdasagi tevékenységek
révén. Ez mer6ben 1) szemlélet kialakitdsat teszi sziikségessé nemcsak az
egyetemvezetés, de az egyetem minden egyes teriiletén dolgozo6 kollégédja szamara. Az
elmult években a hazai felsOoktatasi intézmények a globalis felsdoktatasi trendekhez,
elvarasokhoz igazodva, valamint a hazai gazdasagi-tarsadalmi valtozasok
eredményeként egyre inkabb felismerték a nemzetkoziesedés fontossagat, mely a jovobeli
fennmaradasuk egyik alapfeltételévé valt. Dolgozatomban a nemzetkdziesedésnek egy
napjainkban kiemelt szereppel bird szegmensét, a kiilfoldi hallgatok megnyerése
érdekében folytatott nemzetkdzi beiskoldazasi marketingtevékenységet kivanom

bemutatni, illetve elemezni.

A megvaltozott piaci koriilmények egyrészt komoly szemléletvaltast, masrészt
merdben 1) modszerek, eszkdzok alkalmazasat teszik sziikségessé a magyar egyetemek
szamara. A globalis felsGoktatasi piac kiszélesedésével, a Bologna-folyamat bevezetése
okozta felsOoktatdsi orszaghatarok eltlinése miatt a hazai felsOoktatdsi intézmények
szamara egyre komolyabb kihivast, egyre tudatosabb marketingtevékenységet jelent a
beiskolazasi tevékenység hatékony végrehajtdsa. Az elmult években egyre inkabb
megfigyelhet6 volt, hogy az egyetemeken a hazai hallgatok beiskolazasa érdekében
folytatott marketingtevékenység tudatos, jol felépitett, hosszi tavi egyetemi
marketingkoncepcidkon alapul. Szamos konferencia, szakmai forum foglalkozott az
elmult idészakban a hazai beiskolazasi marketingtevékenység hatékonysaganak

elemzésével és mérésével.



Dolgozatomban szamos aspektusbol megvilagitasba keriil a kiilfoldi hallgatok
beiskolazasa érdekében végzett marketingtevékenység, mely napjainkra a hazai
egyetemek egyik kiemelt tevékenységévé valt. A nemzetkozi piacok oriasi kiterjedése és
szamos esetben egymastdol merdben eltérd igényei miatt ugyanakkor az egyetemek
szdmos problémaval keriilnek szembe nap mint nap. A hazai beiskolazasi tevékenység
soran bevalt eszk6zok és modszerek nagyon sok esetben nem alkalmasak egy ilyen
kiterjedésii és folyamatos valtozasban 1évo piac igényeinek a kiszolgalasara. A globalis
piacon a magyar egyetemeknek a hazai versenytarsakon tal a kiilfoldi versenytarsakkal is
meg kell kiizdeniiik, igen gyakran ugyanazon hallgatokért. A nemzetkdzi beiskolazasi
folyamat soran merdben 10j piaci szereplokkel, értékesitési kozvetitokkel sziikséges az
egyetemeknek piaci alapi szerzddéseket kotni, valamint ezidaig csak a gazdasagi
tarsasagok altal alkalmazott eszkozoket igénybe venni. A kiilfoldi hallgatok a magyar
hallgatoktol merében eltérd oktatdsi és egyéb szolgaltatdsokat igényelnek. A kiilfoldi
hallgatok érdekében végzett beiskolazasi marketingtevékenység tehat korabban soha nem

tapasztalt mérvii kihivasokkal allitja szembe a hazai felséoktatasi intézményeket.

A témavalasztas személyes oka, hogy a PTE kiiliigyi vezetdjeként 10 éve végzek
nemzetkozi felsdoktatdsi marketingtevékenységet és foglalkozom - tobbek kozott - a
kiilfoldi hallgatok beiskolazasaval. Tapasztalataim szerint a hazai felsGoktatasi
intézményekben, kevés kivételtdl eltekintve, még nem torténik tervszerdi, tudatos
nemzetkdzi beiskoldzasi tevékenység, nemzetkdzi vonzerdfejlesztés. A nemzetkdzi
felsdoktatasi trendekhez igazodva a hazai felsoktatdsi szakmai férumokon is egyre
gyakrabban lehet hallani a nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenység fontossagarol,
az e tevékenységgel foglalkozo6 hazai szakirodalom ugyanakkor rendkiviil szegényes, az
e teriiletre vonatkozo kutatasok pedig esetlegesek. Dolgozatom témavalasztasa, kutatasi
eredményeim bemutatdsa ezaltal egyfajta hianypotld szerepet is be kivan tdlteni a hazai

felsdoktatasi marketing szakirodalom teriiletén.

A kiilfoldi hallgatoi jelenlét, ahogy a dolgozatban bemutatésra keriil, nemcsak az
egyetem, de az egyetem székhelyéiil szolgdldo varos és régid szdmadara is kiemelt
fontossagu. A kiilfoldi hallgatok jelenléte régiés szinten rendkiviil jelentds
gazdasagélénkitd szereppel bir. A kiilfoldi hallgatok szamanak a novelése tehat nemcsak
a felsdoktatasi intézmények, hanem a regionalis gazdasagi kdrnyezet érdekeit is szolgalja.

A dolgozat ezaltal a regionalis kutatasok korét is gazdagitja.



Dolgozatomban a kutatasi eredményeim bemutatasa soran a magyar tudomadnyos

kozlemények stilusat kovetve tébbes szam elsé személyt hasznalok.

1.1. A kutatas céljai, a dolgozat felépitése

Az értekezés alapvetd célja a nemzetkdzi beiskolazasi marketingtevékenység
fontossaganak, sziikségszeriiségének és komplexitasanak a bemutatasa. A disszertacid
keretei, a terjedelmi korlatok ugyanakkor indokoltta teszi a téma leszikitését. A
bemutatott kutatas f6 teriilete emiatt a kilfoldi hallgatok egyetemvdlasztdsi

szempontjainak a kérdéskore a kiilfoldi hallgatok beiskolazasanak aspektusabol.

A kutatasi eredmények terveink szerint hozzajarulnak ahhoz, hogy pontosabb
képet kapjunk arrol, hogy melyek azok a legfontosabb igények, motivaciok, melyek a
kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi dontéseit legféképpen befolyasoljak. A potencialis
kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjainak, dontési mechanizmusainak az
ismerete a hatékony nemzetkdzi beiskolazasi marketing tevékenység alapja. Emiatt kap
kiemelt szerepet a kutatasaink sordan. Ezen tGlmenden kutatdsi adatokkal kivanjuk
alatamasztani azt is, hogy a hallgatéi (és piaci) igényeknek eleget téve milyen
marketingtevékenység révén lehet az egyetem nemzetk6zi vonzerdfejlesztéseét
megvalositani annak érdekében, hogy az idegen nyelven kinalt képzéseinkre beiskolazott
kiilfoldi hallgatok szama novekedjen. A dolgozat ravilagit a szajreklam valamint ezzel
Osszefiiggésben a kiilfoldi hallgatok szamara nyuUjtott oktatasi €s egyeb szolgaltatdsok
kiemelt szerepére. A munka célja ezen feliil felhivni a figyelmet a hatékony nemzetkozi
beiskolazasi ~ marketingtevékenység  megvaldsitdsdhoz szlikséges  tudatos,

marketingorientalt szemlélet elsajatitasanak fontossagara

Bar a hallgatoi megkérdezések soran a hallgatok a PTE hallgatoi koziil keriilnek

ki, a szekunder és az egyéb primer kutatdsok mas célcsoportokat is érintenek.

A kiilonb6zd mobilitasi programokban részt vevd kiilfoldi hallgatéi csoportok
kozott jelentds eltérések vannak. A dolgozat, azaz a kutatasaink fokuszaban az
ugynevezett diploma mobilitasban részt vevo, azaz a téritéskoteles idegen nyelvii
diplomaprogramokra beiratkozo kiilfoldi hallgatok dllnak. A disszertacio terjedelmi
korlatai miatt nem foglalkozunk a dolgozatban a részképzésen részt vevd kiilfoldi

cserehallgatokkal, valamint az Erasmus + programban részt vevo kiilfoldi hallgatokkal.



A részképzésre beiratkozo kiilfoldi hallgatok megnyerése érdekében is tudatos
marketingmunkat sziikséges az egyetemeknek folytatni, de az a marketingtevékenység
nagyban eltér a diplomaprogramokra felvételt nyert kiilfoldi hallgatokra vonatkozo
nemzetkdzi beiskolazasi marketingtevékenységtol, ezért egy mas iranya kutatas alapjat

képezi.

A dolgozatban vizsgalt nemzetkdzi beiskolazési marketingtevékenységgel
kapcsolatban fontos megjegyezni, hogy munkéank soran az intézményi szintii beiskoldzasi
tevékenységet vizsgaltuk, a kutatasi cél is ennek megfeleléen az intézmeényi szintii
nemzetkozi vonzerdfejlesztéshez kapcsolodik. A felsdoktatdsi intézmények szerkezeti
felépitésébol, miikodésébol kovetkezden az intézményi szintll, azaz kozponti beiskolazasi
tevékenység mellett sok esetben talalkozunk kari, illetve programszintii nemzetkdzi
beiskolazési tevékenységgel, dolgozatunk terjedelmi korlatai azonban nem teszik
lehetdvé ezek vizsgalatdit is. Az intézményi szinti nemzetkdzi beiskoldzasi
marketingstratégia, az annak részét képez6é intézményi vonzeréfejlesztés elemeinek a
meghatdrozasa ugyanakkor alapjat képezi a kari szintli beiskolazasi marketingstratégia

1étrehozasanak, a kari szintli vonzeréfejlesztésnek.

A tanulmany nyolc fejezetben foglalja Gssze a vizsgalt fobb kérdéseket. A
dolgozat céljanak meghatarozasat és a modszertani bemutatasat kovetden a masodik
fejezet az egyetemek életében egyre jelentGsebb szerepet jatszo nemzetkoziesedés
értelmezésével, kialakulasaval, valamint kiilonb6z6 tipusainak bemutatasaval
foglalkozik. A harmadik fejezet a nemzetkoziesedés altalunk vizsgalt szegmensének, a
hallgatéi mobilitdsnak az elemzését foglalja magiban. Részletesen elemezziik a
mobilitasra jellemzd vilagpiaci tendencidkat, a kdzép-eurdpai orszagok mobilitasi adatait,
majd mindezeket Osszevetjik a magyar felsGoktatasi piacra jellemzO nemzetkozi
beiskolazasi adatokkal és trendekkel. A fejezet végén bemutatjuk a Pécsi
Tudomanyegyetemet nemzetkozi beiskolazds szempontjabol meghatirozo kiilfoldi

hallgat6i adatokat és tendenciakat.

A kutatasi téma behatd tanulmanyozasa érdekében sziikségesnek tartottuk a
marketing specialis teriiletének, a felsdoktatasi marketingnek a bemutatasat is, ennek
kiilon fejezetet szenteltiink a dolgozatban. A negyedik fejezet a teljesség igénye nélkiil

attekinti a felsGoktatasi marketing bonyolult kérdéskorét, kialakulasat, a felsdoktatasi



marketingkoncepcido megkdzelitési lehetoségeit, tovabba a felsdoktatasi marketing

alkalmazéasanak a céljat.

A szekunder kutatdsokat tartalmazo elméleti fejezeteket a nemzetkdzi
beiskolazasi marketingtevékenységrél szolo fejezet zarja, melyben szamos aspektusbol
szemléltetjik a beiskolazasi tevékenység hatékonysagat meghataroz6 startégiai
OsszetevOoket.  Bemutatjuk a  nemzetkdzi  vonzerdfejlesztés  kialakitasahoz
nélkiilozhetetlen kilfoldi hallgatoi egyetemvalasztasi szempontokat, s elemezziik tobbek

kozott a sikeres marketingmunkahoz sziikséges marketing €s kommunikacios eszkozoket.

Az elméleti hattér bemutatasat kovetoen kertil sor a primer kutatasok és a kutatasi
eredmények bemutatasara, melyek a szekunder kutatdsokkal egyiitt hozzajarulnak a
kutatési célok eléréséhez, a kutatds legfontosabb eredményeinek a szemléltetéséhez, a
hipotézisek verifikdlasdhoz. A dolgozat végén szerepel az elemzett szakirodalmak
bemutatasa, a kutatasok eredményeképpen létrejott Gjszerii eredmények, valamint a

tovabbi kutatasi iranyok megadésa.

A dolgozat a témavalasztas okdn hidnypotld szerepet kivan betdlteni a hazai
szakirodalomban, Ezen feliil a nemzetkdzi beiskoldzasi marketingtevékenység
alkalmazaséanak a fontossagara és sziikségszertiségére is fel kivanja hivni az elméleti €s

gyakorlati szakemberek figyelmét egyarant.

1.2. Kutatasi hipotézisek

A kutatasi célokkal 6sszhangban a kiinduld informaciok és a témakorben szerzett

tapasztalatok alapjan a kutatas kezdetén az alabbi hipotéziseket fogalmazzuk meg:

H.1.  Magyarorszagon a  kiilféldi  hallgatok  beiskolazdasara  vonatkozo
marketingtevékenység  szerepe megnd a  globalizacio, valamint a hazai

demografiai/tarsadalmi valtozasok miatt.

H.2. A nemzetkézi beiskolazasi marketing tevékenység a hazai felséoktatdsi
intezményeknél jelenleg nem marketingstratégian alapulo tevékenység, hanem eseti

dontések sorozata.



H.3. A4 globalis felséoktatasi piac nagy kiterjedése és eltérd jellemzoi miatt a hatékony
egyetemi nemzetkozi vonzerdfejlesztés alapja a célpiac-szegmentalt nemzetkozi

beiskoldzasi marketingstratégia.

H.4/a. A magyar egyetemeken megszerezheté Europai Unids diploma nemzetkozi

elismertsége nagyban befolydasolja a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasat.

H.4/b. A kiilfoldi hallgatok egyetemvdlasztasi szempontjai kozott kiemelt jelentdsége van

a lokacionak.

HS5. A4 leghatékonyabb  értékesitési  csatorna a nemzetkézi  beiskoldzasi
marketingtevékenység sordan a szdjreklam. A pozitiv szdjreklam alapja a teljes hallgatoi

életutra szegmentalt legmagasabb szintii hallgatoi szolgaltatasok kiépitése.

A kutatasi hipotézisek megfogalmazéasa egyben a kutatasi célok bemutatasaként

is szolgal.

1.3. A témakor feldolgozasanak modszertana

A kutatési teriilet elemzéséhez szekunder és primer kutatdsokat is végeztiink,
kvantitativ és kvalitativ technikdk alkalmazasaval. A dolgozat irdsa soran felhasznalt

kutatasi modszerek a kovetkezoek voltak:
Szekunder informacios bazis

Els6 1épésként a kutatasi témateriiletre vonatkozd elméleti hattér felkutatasara
torekedtiink. Ez magaban foglalja a szakirodalom (hazai és nemzetkozi kiadvanyok,
felsGoktatasi szakfolyoiratok, hirlevelek) tanulmanyozésat, a statisztikai forrdsokndl a
hazai és nemzetkozi felsdoktatasi adatokkal szolgald intézmények ¢és weboldalak
tanulmanyozasat, kiilfoldi felsdoktatdsi konferencidk, kiallitdsok, partnerintézmények

meglatogatasat, személyes megbeszélések lefolytatasat.

Primer informacios bazis

A szekunder kutatasok mellett négy kvantitativ (QT), valamint négy

kvalitativ (QL) primer kutatast is végeztiink a témaban.



On-line kérddives megkérdezést végeztiink a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi
szempontjaira s integracidjukra vonatkozoan. Online és irasbeli kérddives megkérdezést
folytattunk le a magyar egyetemek nemzetkézi beiskolazassal foglalkozo kollégai
valamint nemzetk6zi hallgatotoborz6é  iligynokségek korében a nemzetkozi
vonzerdfejlesztésrol. Fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink kiilfoldi hallgatok korében
az egyetemvalasztasi motivacioikrol. Ezen feliil 10 szakértéi mélyinterjut készitettiink a

vizsgalt kutatasi témateriiletre vonatkozoan.

Reményeink szerint a kutatas, majd az értekezés gyakorlati és elméleti
eredményei rairanyitjak a figyelmet a tudatos nemzetkdzi beiskoldzasi marketing
szerepére, tovabba a kutatasi eredmények hasznos segitséget nyujtanak az egyetemek

nemzetkdzi vonzerdfejlesztésének hatékony kiépitéséhez.



2. Nemzetkoziesedés a felsooktatasban

., A felsooktatas vilaga alapvetd valtozdasokon megy keresztiil - a nemzetkoziesedés

az egyik legfébb motorja és formdloereje ennek az datalakulasnak” (Knight, 2009, 2. p.)

A kovetkezo fejezetben a globalis felsdoktatasi piacon az utdbbi évtizedekben
egyre nagyobb szerephez jutd nemzetkoziesedést fogjuk elemezni. A szakirodalom
bemutatdsaval megkiséreljik meghatirozni a nemzetkoziesedés fogalmat, egyre
erdteljesebb jelenlétének okait, valamint szerepét az egyetem stratégiai kiildetései kozott.
Megvizsgaljuk, hogy miképpen jelent meg a nemzetkdziesedés a vilag felsGoktatasi
piacain, milyen teriiletekre terjedt ki, tovabba, hogy mi modon reagaltak erre a

felsdoktatasi intézmények.

2.1. A felsboktatas valtozo kérnyezete és a nemzetkbziesedes

A felséoktatds a XX. szazad végén Oriasi valtozasokon, gyakorlatilag egy
paradigmavaltason ment at. Megvaltozott és alland6 valtozédsban van a nemzetkozi
felsdoktatasi piac, ennek kovetkeztében a piaci szereplok, tovabba a piaci szereplok
egymashoz vald viszonyulésa is atalakult. Az egyetemek f6 feladata tovabbra is a tudas
atadasa, az ,.elefantcsonttorony” koncepcid ugyanakkor mar a multé, egy valtozasban
1évé piac igényeinek a piaci szemléletli megfelelése az egyik legnagyobb kihivas,
melynek eleget kell tennie a felsdoktatdsi intézményeknek ahhoz, hogy jovdbeli
mikodésiiket biztositani  tudjak. A felsGoktatas valdjaban egy bonyolult
szolgaltatdscsomag, ahol a hangsulyok folyton valtoznak. Az oktatds kozvetitésén tul a
versenyképesség meghatarozoja az, hogy milyen egyéb vevoértéket, azaz hallgatodi

szolgaltatasokat képes nyujtani az intézmény a valtoz6 igényeknek megfelelve.

Kozel egy évezredes fennallasa alatt az egyetemet Ujabb és ujabb kihivasok érték,
melyek rendszerint megkérddjelezték korabbi miikodését, kiildetését, mibenlétét.
Megmaradasanak titka, hogy tobbnyire meg tudott felelni ezeknek a kihivasoknak:
szakitani tudott korabbi filozo6fidjaval, miikodési modjaval, mégpedig oly moédon, hogy
alapvetd kiildetési elve — tudas generaldsa és dtadasa - valtozatlan maradt. A valtozas hol
kiilsd, hol belsd erdként éri az egyetemet, ugyanakkor egyiitt jar az egyetemek torténeti
fejlodésével. A kiilsd erdk generalta radikalis valtozasokat az egyetemek forradalméanak

tekinthetjiikk. Az elsé ilyen ,,foldrengés” az ipari forradalom és a francia forradalom



hatasara kovetkezett be, amikor is az ipar, a kereskedelem, a sorra alakulé nemzeti
allamok 1j tipusi szakembereket, mas tipusi tudast koveteltek. A napjainkban
tapasztalhaté radikalis valtozasok — melyek a tarsadalmat és ennek kovetkeztében a

felséoktatast érintik - f6 oka a globalizdacio (Barakonyi, 2010).

A globalizacido a vilaggazdasdg eddig soha nem tapasztalt atalakulasaként
jellemezhetd, mely a XX. szdzad utolsé évtizedeit meghatarozza. A globalizacios
folyamat mogott a globalis toke egyre nagyobb mértékli rendelkezésre allasa, a
szamitastechnika és a kommunikacios technologia gyors iitem fejlodése, a toke, az aruk,
a szolgaltatasok és az egyéb termelési tényezdk szabad mozgasat gatlo szabalyok

vilagméretii visszaszorulasa all (Rekettye, 2003).

Mais megkozelitésbdl a globalizacié a piacok unifikdlédasanak irhato le. A
nemzeti piacok egyre inkdbb hasonléva vélnak egymashoz. A globalizacid és az
informécios technoldgiai forradalomnak koszonhetden atalakulnak a piaci struktirak,
melynek kdvetkeztében megvaltoznak a vasarloi magatartasok, a fogyasztoi szokasok is.
A toke, az aruk és a szolgaltatdsok egyre szabadabb dramlasa azt eredményezi, hogy a
lokalis piac megsziinik, hiszen a helyi sziikségletek kielégitése soran mindeniitt azonnal

a nemzetkdzi verseny megjelenésével kell szamolni. (Rekettye — Fojtik, 2003).

Az egyetemek ¢€letében, funkcidjaban bekovetkezett oridsi valtozadsok nagyrészt
szintén a globalizacionak koszonhetéek. ..”A vilagtol elzart intézmény — ahol egy
kivalasztott elit megismerkedhet a tudoméany eredményeivel és folkésziilhet politikai
szerepvallalasara — 4ldozatul esett az elmult harom évtizedben annak a folyamatnak,
amelyet a szakirodalom eldbb amerikanizalodasnak hivott, majd pedig globalizaloddasnak

nevezett el...” (Kozma, 2004, 2. p.).

A globalis tudasalapti gazdasagban a felsdoktatasi intézmények szerepe soha nem
latott méreteket Olt, mivel 6k generaljak a hataron tuli kapcsolatokat, az emberek, az
informacio, a tudas, a technologia, a termékek és a miikodo téke aramlasat. Még ha nem
is valik az egyetem nemzetkdzivé, akkor is targya a globalizacionak, azaz egy egyetem

sem vonhatja ki magat a globalizacio hatasa alol (Marginson — Van der Wende, 2006).

A XX. szazadban dramai valtozasokon mentek at a tudomény és a felsGoktatas
fejlettsége szempontjabodl a gazdasagi fejlettség kiillonbozd szakaszaiban 1évo orszagok

¢és régiok. Europa elveszitette Eszak-Amerikaval szemben még az évszazad elsé felében



meglévd versenyeldnyét, majd az évszazad végén egy Uj tendenciat kovethettiink
nyomon, mégpedig az azsiai (Japan, Kina, Koreai Koztarsasag, Hong Kong, Szingapur
sth.) orszagok eléretorését hallgatdi szamban és kutatasi eredményekben egyarant. Uj
tipusu internacionalizalddas indul meg és csak azok az egyetemek lehetnek sikeresek,

melyek meg tudnak felelni a nemzetkéziesedés kihivasainak (Beracs, 2011).

A nemzetkodziesedés napjainkban meghatarozé jellemzdje a felsdoktatas terén
zajlo atalakulasi folyamatoknak. A kovetkezd évezred elején olyan horderejii
valtozasokat hozhat, amihez legfeljebb a tomegoktatasi rendszerek XVIII-XIX. szazadi
kialakulasa hasonlithatd. A nemzetkdzi hatasok okozta valtozasok eredményei akkor is
behatolnak a nemzeti oktatasi rendszerekbe, ha azok megprobalnak ettdl elzarkozni. Az
Europai Uni6d oktatassal kapcsolatos politikajanak fejlédése, illetve az oktatési
szolgéltatasok vilagkereskedelmi szabalyozasara irdnyul6 torekvések azt mutatjak, hogy
a globalizalodési folyamatoktol elzarkézni probald oktatdsi rendszerek kikeriilni nem
tudjak azokat, legfeljebb késébb ¢és fijdalmasabb forméban szembesiilnek a

nemzetkoziesedés okozta 1) kényszerekkel (Haldsz, 2001).

Az Europai Uni6 felsdoktatési politikaja mar az ezredfordulot megelézve reagalt
e valtoz6 oktataspiaci kihivasokra és szamos intézkedést tett annak érdekében, hogy az
egyetemek nemzetkoziesedése iranyaban tett 1épéseit nemcsak hogy megkdnnyitse, de
ezeket el is varja. Az els6 fontos momentum a francia, olasz, brit és német oktatasi
miniszterek altal 1998 majusaban alairt Sorbonne-nyilatkozat volt, mely eldiranyozta az
eurdpai felsGoktatasi térség létrehozasat. Egy olyan k6zos felsdoktatasi térséget tliztek ki
célul, ahol a nemzeti sajatossagok és kozos érdekek kiegészitik és egymast erdsitik. 1998
szeptemberében az eurdpai egyetemek rektorai deklaraltdk a ,Magna Charta
Universitatum” dokumentumot, mely hasonld célokat szolgalt és az oktatdi €s hallgatoi
mobilitas tamogatasat szorgalmazta. Az igazi attérést az 1999-ben kiadott Bologna
Nyilatkozat jelentette az Europa nemzetkoziesedése felé jelentd uton. 29 orszag oktatasi
minisztere fejezte ki azon szandékat, hogy a céljuk a Tudas Eurdpéja megteremtése, azaz
a tudésalapu tarsadalom koncepciojanak 1étrehozéasa. A k6zos cél az eurdpai felsdoktatas

nemzetkozi versenyképességének megteremtése.

A globalizaciés folyamat révén a vilagban 1étrejott regionalis csoportosulasok
felismerték, hogy a versenyképességiiket a munkaerd mobilitasaval fokozhatjdk. Emiatt

szlikségessé valt oktatasi rendszeriik fejlesztése. E fejlesztés alappillérei az atlathatdsag,
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a tagorszagokban elfogadhatd diplomak és a konvertalhatod tudas biztositasa volt annak
érdekében, hogy a tarsadalom valtozd igényeihez vald alkalmazkodas megtorténjen.
Ugyanakkor felismerték, hogy az eurdpai felsGoktatas versenyképességét is biztositaniuk

kell. Ez volt az alapja a Bologna rendszernek (1. dbra) (Barakonyi, 2004).

1. abra: A Bologna-folyamatot kikényszerito tényezok

EU-verseny- — Maobil
képesség munkaerd \

Tarsadalmi — Felsooktatasi /]

igényck trendek

Bologna-folyamat

Forras: (Barakonyi, 2004, 81.p.)

A rendszervaltozas utdn a magyar felsOoktatds is a nagy atalakulds korszakat
kezdte meg, hasonléan mds eurdpai orszagokhoz. Ennek elsd és legfontosabb jele az
oktatds tomegessé¢ valasa. Az eurOpai orszagok megosztott képzései szerkezetének
egységesitése, annak hozzaigazitasa az angolszasz rendszerhez a Bologna-folyamat révén

Uj kihivéasokat jelent a fels6oktatas szdmara (Rechnitzer, 2011).

Hrubos (2011) a 20. szazad masodik felében nagy valtozasokon atment eurdpai
felsdoktatasi rendszereket egy ujfajta aspektusbol, a diverzifikacid és a homogenizalodas
aspektusabol teszi vizsgédlat targyava. A nagy hallgatéi 1étszamexpanzid
kovetkezményeként megjelent a differencidlodés, a diverzifikalodas, ugyanakkor az
eurdpai integracios folyamat, az 1999-ben elinditott eurdpai felsdéoktatasi reform pedig
nemzetkdzi szinten is az Osszehangolast, a kompatibilissd vélast tiizte ki célul. A
differencialodas, diverzifikalodas és a homogenizalodds egymassal parhuzamosan

érvényesiilo folyamatok.

A napjainkban a felsGoktatisban lezajlo 1) folyamatok megjelenéséhez a
mindezen valtozasok mogott allo hallgatoi 1étszamexpanzid szolgalt alapul, melynek
kovetkeztében atalakult a felsGoktatds 1ényegében minden teriilete, teljes
intézményrendszere csakligy, mint a tarsadalmi szerepe. A fejlett orszagokban a hallgatoi
létszamexpanzid mar az 1960-as években elindult. Az 1960-as és 70-es években a
felsdoktatasban novekedett az allam szerepe, mivel legtobb esetben az allam finanszirozta

a létszamnovekedést (2. dbra). Az 1980-as években ugyanakkor a gazdasagi nehézségek
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(olajvalsadg) hatasara megvaltozott az allam szerepe — nagyobb mozgasteret adtak a
felsdoktatasi intézményeknek, a direkt allami irdnyitast az indirekt iranyitas valtotta fel.
Osztondzték az intézményeket arra, hogy az egyébként versenyeztetéssel elnyert allami
tamogatasok mellett mas forrasokbol is szerezzenek a miikddésiikhéz sziikséges
bevételeket. A 90-es években az eurdpai felsdoktatdsi intézmények nagy kérdései az
intézményi autondémia, a tudomanyos értékek és a szinvonal megbrzése voltak. Az
ezredfordulora ugyanakkor mindenhol valsagba kertilt a felsdoktatas. Ennek hatterében a
hallgat6i expanziot koveteld tarsadalmi nyomas és az allandosulé finanszirozasi gondok

allnak (Hrubos, 2010).

A felsOoktatastol elvart értékek atalakulasa az alabbi modellel szemléltetheto:

2. abra: A felsooktatastol elvart értékek valtozasa

60-as, 70-es évek: 1étszamexpanzid miatt — az esélyegyenlOség biztositasa
80-as évek: csokkend allami tdmogatas — hatékonysag
90-es évek: tomegesedés —mindség biztositasa, tehetséggondozas

Ezredfordulé: globalizacié — nemzetkoziesedés

Forras: Sajat szerkesztés Hrubos (2010) kibévitésével

A 2000-es évektol kezdve az egész vilagon felgyorsultak a felsdoktatassal
kapcsolatos események. A 1étszamexpanzi6 0j helyzeteket teremtett, a gazdasagi valsag
defenzivaba kényszeriti a felsdoktatast, melyet ellenséges tarsadalmi kornyezet vesz
koriil. A globalizacié hatdsara Eurdpaban az a f6 kérdés, hogy hogyan lehet mas
kontinensekrél hallgatokat idevonzani. Uj versenytarsak jelentek meg a vilag
felsdoktatasi piacan, emiatt Europanak most az a feladata, hogy megtalalja 0j helyét,

globalis szerepét (Hrubos, 2010).

A nemzetkoziesedés az egyetemek szamara szamos elénnyel jar. A profit-
novelésen til a nemzetkdzi piacokon vald aktiv jelenlét a tudas-kapacitds novelését is

lehetdvé teszi (Altbach — Knight, 2006).
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2.2. A nemzetkéziesedés fogalmanak meghatarozasa

Mint fentebb bemutattuk, a nemzetkoziesedés napjainkban rendkiviil nagy
szerepet jatszik a felsOoktatdsi intézmények ¢letében. A nemzetkdziesedést a
felsdoktatasban ugyanakkor nagyon sokféle modon értelmezik, gyakran zavarodottsagot,
ellentmonddasokat is megfigyelhetiink a fogalom hasznalataban. Vizsgaljuk meg, hogyan

lehet meghatarozni a nemzetkdziesedés fogalmat.

Knight (2009) kutatasai szerint a nemzetkdziesedést egyesek a nemzetkozi
tevékenységek sorozatdnak tekintik (mobilitds, nemzetkozi egyiittmiikodések), mas
megkozelités szerint pedig a fogalom az oktatds egy mas orszagba torténd exportjat
jelenti. Egyes értelmezések szerint ez a tanterv bdvitése nemzetkozi €s interkulturdlis
dimenziokkal, ugyanakkor megfigyelhet6 az a vélekedés is, hogy a nemzetkdziesedés

nem mas, mint egy folyamat, melynek célja az egyetem nemzetkdzi rangsorban elfoglalt

crer

A nemzetkdziesedés nem Ujkeletli fogalom, bar évek o6ta folyik komoly vita az
értelmezése koriil. A politikatudoményok ¢és a kormanyzati kapcsolatok régota
hasznaljak, mig az oktatasi agazatban csak a 80-as évek ota lehet fellelni az alkalmazasat

(Knight, 2009).

Az egyetem nemzetkoziesedése mindig is tobféle tevékenységet foglalt magaban. Az
alabbi tablazat jol szemlélteti, hogy miként véltozott a nemzetkdziesedés fogalmanak

értelmezése az elmult 40 év soran (1. tabldzat):

1. tablazat: A nemzetkozi oktatas terminologiajanak valtozasa

Hagyomanyos fogalmak

Uj fogalmak (elmult 15 év)

Létez6 fogalmak (elmult 25 év)

(elmuilt 40 év)

Altaldnos fogalmak

Globalizacid

Nemzetkoziesedés

Nemzetkozi oktatas

Hatartalan oktatas

Multikulturalis oktatas

Nemzetkozi fejlesztési
egyiittmiikodés

Hataron atnyulo oktatas

Interkulturalis oktatas

Comparative oktatas

Transznacionalis oktatas

Globalis oktatas

Levelez6 oktatas

Virtualis oktatas

Tavoktatas

Nemzetkoziesedés kulfoldon

Offshore vagy tengerentili oktatas
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Uj fogalmak (elmult 15 év)

Létezo fogalmak (elmult 25 év)

Hagyomanyos fogalmak

(elmult 40 év)
Nemzetkoziesedés az
egyetemen beliil
Specidlis dsszetevok
Oktatasi szolgaltatok Nemzetkozi hallgatok Kiilfoldi hallgatok
Corporate egyetemek Study Abroad Hallgatocsere
ﬁg;ggfcsiiéiiolgéltatéSOk Intézményi megallapodasok Fejlesztési projektek
Halbzatok Partnership projektek Kulturalis egytittmiikodések

Virtualis egyetemek

Area studies

Nyelvtanulas

Branch campusok

Double/ Joint Degrees

Twinning és franchise
programok

Forras: (Knight, 2009, 5. p.)

40 évvel ezel6tt az egyetem nemzetkozi tevékenysége a projektfejlesztést, a
kilfoldi hallgatok fogadasat, egyuttal akadémiai ¢és kulturdlis egyiittmikodések
megkotését foglalta magéban. A nemzetkoziesedés fogalma valdjaban 25 évvel ezel6tt
alakult ki, ekkor is tevékenységekre vonatkozott (Study Abroad, nyelvtanulas, intézményi
egylittmiikddések). Napjainkban pedig az figyelhetd meg, hogy elmozdulas kovetkezett
be az akadémiai mobilitds felé, tovabba a kereskedelmi és marketing orientaltsagu
tevékenységek iranyaba. Emellett nyomon kovethetdé a nemzetkdzi halozatok és

egytttmiikodések szerepének a megnovekedése (Knight, 2009).

Erdemes megfigyelni, hogy a tiblazatban szerepld kifejezések jorészének nem
alakult ki magyar megfeleldje. Megallapithatjuk tehat, hogy a nemzetkdziesedés olyan
méretli elterjedésével van dolgunk, amikor az angol nyelvii egyiittmiikodési formakat
nem ¢érdemes az anyanyelvre atiiltetni, mivel vilagszinten elterjedt, uniformizalt

kifejezésekkel van dolgunk.

Az 1980-as években a nemzetkodziesedés intézményi szinten volt meghatarozva és
tevékenységekre vonatkozott. Ezzel szemben a 90-es években a folyamat voltat
hangsulyoztak a kutatok, melyet integralni és fenntarthatova kellett tenni intézményi
szinten (Knight, 2009). Egyes korabbi elméletek a nemzetkdziesedést mint erdfeszitést

jellemezték, melynek az a célja, hogy reagaljon a tarsadalmi, gazdasagi és munkaerd-
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piaci globalizaciéo kivanalmaira ¢és kihivasaira. Ezzel szemben Knight (2009)
értelmezésében a nemzetkoziesedés folyamat jellege kapja a hangstlyt, mely integralja a
nemzetkdzi, interkulturalis vagy globalis dimenzidkat a felsdoktatas céljai, funkcioi és

tevékenységei kozeé.

Teichler (2004) ugyanakkor meglepddéssel tapasztalja, hogy a szakirodalom arrél
besz¢él, hogy az egyetemek most nemzetkoziesednek, vagy hogy nemzetkdziesedniiik
kellene. Véleménye szerint ugyanis az egyetemek hosszii idok oOta a tarsadalom
legnemzetkozibb intézményei voltak. A kovetkezoképpen definidlja a nemzetkdziesedés
fogalmat:,, A nemzetkoziesedést a legjobban ugy hatarozhatjuk meg, mint az egyetemek
belsé vilagaban és kontextusaban létezo alapveto valtozasok totalitasa, mely a hatarokon

atnyulo tevékenységek névekvé gyakorisagara vonatkozik.” (Teichler, 2004, 22. p.)

Quiang (2003) szintén arra hivja fel a figyelmet, hogy a felsdoktatas a tényleges
részévé valt a globalizacios folyamatoknak, azaz a hatdrokon atnyulé kereslet és kinalat
parosanak. Emiatt a fels6oktatasra mar nem lehet csak nemzeti kontextusaban tekinteni.
A nemzetkoziesedési folyamatok rendkiviili komplexitdsa azt igényli, hogy a fogalom
meghatarozasa szélesebb kort legyen: magaban kell, hogy foglalja a fels6oktatas teljes
korl funkciojat, nem pusztan annak egy szeletét, vagy dimenzidjat, vagy egynémely
résztvevl szerepld valamely tevékenységét. A nemzetkoziesedés valdjaban nem egy
Oonmagaért valo cél, hanem egy nagyon fontos forrds a felsdoktatas fejlesztésében, mely
arra iranyul, hogy a rendszere egyrészt 6sszhangba kertiljon a nemzetkozi standardokkal,

masrész a globalis kdrnyezetre nyitotta €s arra reagalni tudova valjék.

Az egyetemek harom f0 feladata az oktatés, a kutatas €s a szolgaltatas. Csak abban
az esetben lehet eredményes a nemzetkoziesedés, ha az egyetemek a nemzetkoziesedési
tevékenységeik soran figyelembe veszik a sajat hagyomanyaikat és kultiraikat és ennek
megfelelden alakitjdk ki a nemzetkoziesedési stratégidikat. A  felsGoktatési
intézményeknek meg kell alaposan vizsgalniuk, hogy mit tettek a multban, mire képesek

és mi az, amit a jovOben képesek lesznek végrehajtani (Liu — Dai, 2012).

Amennyiben fels6oktatasi kérdések meriilnek fel napjainkban nemzetek feletti
Osszefiiggésben, a nemzetkoziesedés mellett igen gyakran megjelend fogalmak az

eurdpaisag és a globalizacio. E fogalmak kiilonbozdsége az alabbiakban 0sszegezhetd:
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1. A nemzetkoziesedés arra irdnyul, hogy hatarokon atnyalod tevékenységeket
iranyozzon eld, a felsdoktatas nemzeti rendszerének tobbé-kevésbé ellenallast tantsitd

kozegében.

2. A globalizacio feltételezi, hogy a hatarok ¢és a nemzeti rendszerek

elhomalyosulnak, vagy akar el is tiinnek.

3. Az eurdpaisdg pedig a regionalisan 1étrejové valtozata a nemzetkdziesedésnek

vagy globalizacionak (Teichler, 2004).

2.3. A nemzetkbziesedés megjelenésének fokozatai

Ahogy a fentickben bemutattuk, a nemzetkoziesedés eldszor a nemzetkozi
gazdasagi piacokon jelent meg, majd ezt kdvetden éreztette hatasat a nemzetkozi
felsdoktatasi piacokon. Vizsgaljuk meg, hogy melyek voltak a felsGoktatas
nemzetkozisedésének fokozatai és ezek mennyiben tekinthetdek analognak, illetve miben

kiilonboznek a gazdasagi piacokon megmutatkozé tendenciaktol.

A gazdasagi tarsasagok nemzetko6zi tevékenységeinek a fokozatai az alabbiakban

Osszegezhetdek (Rekettye — Fojtik, 2013):

1. Kilépés belfoldi termelési bazison
a. indirekt export
b. direkt export
c. marketing egylittmiikodés stb.

2. Kilépés kiilpiaci termelést feltételezve
a. licenceladas
b. szerzédéses termeltetés
c. franchise
d. joint venture

e. lednyvallalat

Az egyetemek nemzetkozivé valdsa soran szintén megfigyelhetd az alabbi két

szakasz, mely a fejlodés egymasra épiild szintjeit, fejlettségi fokozatait foglalja magéaban:

1. Kilépés kiilpiacra hazai oktatassal
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a. még nincs hallgat6éi mobilitas, de az oktatok nemzetkdzi tapasztalatai alapjan a

tananyag mar nemzetkoziesedik,
b. megjelennek a kiilfoldi hallgatok, akik magyar nyelvii képzésben vesznek részt,
c. az egyetem idegen nyelvil részképzésre fogad kiilfoldi hallgatokat,

d. teljes idegen nyelvli diplomaprogramot hirdet meg ez egyetem a kiilfoldi

hallgatok szamara.
2. Kilépés kiilpiacra kiilféldon tortéend oktatassal
1. oktatasi licenc eladasa kiilfoldi egyetemek szamara, franchise 1étrehozasa,

2. az egyetem kozos idegen nyelvii képzési programokat (Joint-Degree, Dual

Degree) programokat hoz létre kiilfoldi egyetemekkel,

3. sajat campust, kihelyezett idegen nyelvii képzést hoz 1étre az egyetem egy mas

orszagban a helyi hallgatok szamara.

A nemzetkozi marketingtevékenység kialakulasa a gazdasagi tarsasdgok szamara
is kiilonb6z6 szakaszokra bonthat6. Napjainkban a modern, gazdalkodd egyetemek a
hazai és a nemzetkdzi piacokon is egyre erdteljesebb versenypiaci kdrnyezetben
miikddnek, emiatt rakényszeriilnek arra, hogy egyre inkabb vallalatszeri miikodést
valositsanak meg. A nehézséget fokozza, hogy a magyar felsdoktatasi intézmények iizleti
jellege mindekozben korlatozott, mivel a tulajdonos, a magyar allam altal biztositott
onallosaguk korlatozott. Osszehasonlitva az egyetemek és a gazdasigi tarsasagok
kiilpiaci tevékenységeinek a fokozatait, megallapithatjuk, hogy az egyetemek
ugyanazokon a fejlodési szakaszokon mennek keresztiil, amelyeken a modern, kiilpiaci

marketingtevékenységet folytatd gazdasagi tarsasagok is.

A nemzetkdziesedés, ahogy bemutatisra keriilt, szdmos tevékenységet foglal
magaban. A kovetkezd fejezetben a dolgozatban kutatasi teriiletével dsszhangban a

nemzetkoziesedés specidlis terliletét, a hallgatoi mobilitast fogjuk megvizsgalni.
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3. A hallgatéi mobilitas

3.1. A hallgatéi mobilitas tipusai

Mit értlink valojaban hallgatéi mobilitason? A felsdoktatasi tanulményi
mobilitdson egy adott orszagbol kiilfoldre vagy kiilfoldrél az adott orszagba irdnyuld
fizikai mobilitast értiink, amelynek célja felsdoktatasi, képzési, illetve képzéshez
kapcsolodo kutatdsi céllal szervezett programokon torténd szervezett vagy egyéni
részvétel. A mobilitas magaban foglalja a sajat finanszirozasu, az 6sztondijas és diakhitel-

rendszerek segitségével megvalosuld tanulmanyi célu mobilitést is...” (Hatos, 200743, 1.

p.).
A hallgatoi mobilitasnak harom fajtajat kiilonboztethetjiik meg:

1) diploma-mobilitas, aminek a célja végzettség megszerzése egy masik orszag

felsGoktatasi intézményében

2) kredit-mobilitas, ami a résztvevok hazai képzésébe illeszkedd, abba beszamitott

kiilfoldi résztanulmanyok folytatasara irdnyul

3) program-mobilitas, ami az 6sztondijas mobilitasok tipikus formaja és rovidebb

idejli, tanulmanyi, kutatoi célu kiilfoldi tartozkodast jelent” (Hatos, 20073, 1. p.)

A nemzetk6zi migracid szempontjabol didknak tekinthetd az a kiilfoldi
allampolgarsagt  személy, aki akkreditalt oktatasi intézményben folytatando

tanulmanyok céljabol tartozkodik a tagallam teriiletén (Rédei, 2006b)

A fels6oktatési intézmények, valamint a kiilonb6z0 orszdgok kormanyzati szervei
az utobbi évtizedekben, reagalva a hallgatoi, valamint intézményi mobilitasi igényekre,
kiilonb6zé mobilitasi stratégiakat, programcsomagokat dolgoztak ki. Hatos (2007a)

kutatasai szerint a mobilitasi stratégiak az alabbi 4 kategdridba sorolhatoak:

1. A, kolcsonds megértés” (mutual understanding) mobilitasi politikdja tudoményos,
kulturalis, tarsadalmi és esetlegesen gazdasagi megfontolasok alapjan all, f6 eszkozei az
Osztondijas hallgatoi és oktatéi mobilitasi programok, és — kiilondsen Eurdpaban — az
intézményes partnerkapcsolatok. (Jellemzd példaja az Eurdpai Unid Socrates-Erasmus

programja.)

18



crer

hatarozott kozéptava gazdasagi cél megvaldsitdja kivan lenni azzal, hogy sajat
felsdoktatasi képzésén keresztiil magasan képzett kiilfoldi didkokat akar sajat munkaerd-
piacara vonzani, s ezzel erOsiteni a tudasalap gazdasdgot, valamint sajat
felsdoktatasanak nemzetkozi  versenyképességét. Ennek a  stratégianak az
Osztondijprogramokon kiviil a felsdoktatds tudatos nemzetkézi marketingje és a
munkaerd-piaci, valamint a vizumszabalyok konnyitése a f6 eszkdzei. A 90-es évek
masodik felétél Németorszag, Franciaorszag, a skandinav orszagok ennek a stratégianak

a legsikeresebb elkotelezettjei.

3. A ,jovedelemtermeld” (revenue generating) megkozelités a fenti célkitiizéseket a
felsdoktatas exportagazatta torténd fejlesztésével, s a felsdoktatasi agazatnak a diakokat
terheld tandijalapu finanszirozaséaval koti 0ssze. Az erdteljes nemzetkdzi marketing- és
vizumkonnyitd intézkedések mellett a kiilfoldi hallgatoktol szedett piaci alapt tandij, a
felsGoktatasi szektor autonomiajanak és vallalkozasi mentalitdsanak mindségbiztositassal
ellentételezett erdsitése e stratégia legfébb eszkozei. Ausztralia, Uj-Zéland, Nagy-

Britannia az USA kinalkozik jellemzd példaként.

4. A ,,tudésépitd” (capacity building) stratégia a feltorekvo gazdasagu orszagok sajatos
oktataspolitikai cél- és eszkozrendszerét jeloli. Ez az erdteljes hazai felsdoktatasi kereslet
kielégitését, a humantdke fejlesztését sajat felsdoktatasi kapacitdsanak részleges vagy
teljes hidnyaban a tanarok, oktatdsi szakemberek, koztisztviselok szdmara biztositott
kilfoldi Osztondijakkal, kiilfoldi oktatasi intézmények, programok, és oktatok sajat
orszagaba vald hivasaval tamogatja. A célkitlizések megvalositasat, igy kiilondsen az
importalt intézményi és program-mobilitdst kormanyzati szabalyozas és feliigyelet
jellemzi. Ezt a stratégiat legeredményesebben a délkelet-azsiai orszagok (Szingaptr,

Hong Kong, Malaysia) folytatjak (Hatos, 2006).

Jelen tanulmanyban a diplomamobilitast kivinjuk bemutatni, valamint az
ugynevezett jovedelemtermelé mobilitasi stratégia néhany aspektusat kivanjuk

nemzetkozi ¢és hazai tapasztalatok bemutatasaval szemléltetni.
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3.2. Vilagpiaci tendenciak

Az UNESCO 2000. évi becslése szerint 2025-re a lakossag iskolazottsaganak
novekedésével €s az ¢életmindség javuldsaval dsszefliggésben a vilagon 8 milliora teszik
azoknak a szamat, akik un. trans-national oktatisban vesznek részt. Vizsgaljuk meg,

mekkora novekedést is jelent ez a jelenlegi adatokhoz képest!

3. abra: A hallgatoi mobilitas novekedése 1980-2010

1980 1990 1995 2000 2005 2009 2010
1.1M 1.3M 1,7M 21M 3IM 3,7M 41M

Forras: Sajat szerkesztés (Gomez-Ortueta — Dutschke, 2012, 21. p.) alapjdn

Jol lathato, hogy mig 1980-ban 1,1 milli6 hallgato folytatott kiilfoldon fels6foku
tanulmanyokat, szamuk 2005-ben mar 3 millié volt, majd 2010-ben immar 4, 1 milliéra

novekedett a kiilfoldi hallgatok szama vilagszerte. (3. dbra)

Mely orszagokbdl szarmaznak ezek a hallgatok? Elemezve a kiilfoldi hallgatok
szarmazasi helyét (2. tabldzat), azt tapasztaljuk, hogy a legnagyobb kiildé orszagok Kina,

India és Dél - Korea.

Kina, India és Dél-Korea a vilag 6sszes kiilfoldi hallgatdjanak 53%-at, azaz tobb
mint a felét adja. A 201l-es évben tobb mint 700 000 kinai hallgato folytatott
tanulmanyokat a vilag valamely felséfoku intézményében. A kiilf6ldon tanuld indiai
hallgatok szama is igen szamottevo, a vizsgalt év soran tobb mint 200 000 indiai hallgato
tanult kiilfoldi egyetemeken és féiskolakon. Igen jelentds szdmu hallgaté iratkozik be
kiilfoldi felsdoktatasi intézményekbe Dél- Koreabol, Németorszagbol és Torokorszagbol

is.

2. tablazat: A vilag legtobb hallgatot kiildé orszagai rangsor 2011

Szarmazasi hely 2011
1 Kina 723 000
2 India 223000
3 Dél-Korea 139 000
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Szarmazasi hely 2011
4 Németorszag 132 000
5 Torokorszag 83 000
6 Franciaorszag 80 000
7 Oroszorszag 71 000
8 Irén 61 000
9 Vietnam 61 000
10 | Maljjzia 61 000

Forras: (Education Indicators in Focus, OECD, on-line) alapjdn sajdt szerkesztés

Ezt kovetéen érdemes azt megvizsgalni, hogy mely orszdgok fogadjak

legnagyobb szamban a kiilf61di hallgatokat (3. tdbldzat).

3. tablazat: A vilag legjelentosebb fogadoé orszagai rangsor 2010-2011

Fogadé orszag 2010-2011/f6
USA 764 495
Nagy-Britannia 480 755
Kina 292 611
Franciaorszag 288 544
Németorszag 252 032
Ausztralia 242 351
Kanada 193 647
Japan 138 075

Forrds: (Open Doors 2011, on-line) alapjan sajdt szerkesztés

A vilag legjelentésebb fogadd orszagai rangsort évtizedek oOta az Egyesiilt
Allamok vezeti. Ahogy az adatokbél jol lathatd, 2011-ben is tobb mint 700 000 kiilfoldi
hallgatd folytatott tanulmanyokat az USA valamelyik felsGoktatasi intézményében.
Nagy-Britannia szintén hosszu évek 6ta jelentds kiilfoldi hallgatéi populaciot fogad be,
2011-ben a szamuk megkozelitette az 500 000-t. Kina nemcsak a legnagyobb kiildé
orszag, de emellett az elmult évek soran a 3. legnagyobb fogadé orszagga fejlodott, kozel
300 000 kiilfoldi hallgatot fogad. A kinai kormany azt a célt tiizte ki, hogy 2020-ra az
orszag 500 000 kiilfoldi hallgatot fogad (De Wit, 2011b). Igen jelentds kiilfoldi hallgato

fogado orszdg még ezen kiviil Franciaorszag, Németorszag, Ausztralia, Kanada és Japan
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is. A két év adatait 6sszevetve megallapithatjuk, hogy a kiilf6ldi hallgatészdm az 0sszes
vizsgalt orszdg esetében ndvekedést mutat, kivéve Japant, ahol csekély visszaesés
figyelheté meg. A legnagyobb hallgatoszam novekedés az USA-ban, illetve Kinaban

realizalddott a vizsgalt évek folyaman.

Az amerikai fels6oktatasi piacon a teljes kiilfoldi hallgatoi 1étszam egyotodét 25
egyetem fogadja. Erdekes ugyanakkor megfigyelni, hogy egyik egyetemen sem haladja
meg a kiilfoldi hallgatéi populécid a teljes hallgatoi 1étszdm 30%-at. Ezzel szemben van
olyan angol egyetem, ahol a kiilfoldi hallgatoi jelenlét a teljes hallgatoszam 50%-at is
meghaladja (University of Buckingham, Cranfield University). Ausztralidban pedig
1étezik olyan egyetem, ahol a 60%-on is tilmutat a kiilf61di hallgatoi 1étszam (University
of Ballarat, Central Queensland University). Ez a szdmadat nemcsak az agressziv
hallgatotoborzo tevékenység eredménye, Osszefiiggésben all az enyhiild immigracids
szabalyozassal is. Az utdbbi években az ausztrdl, a brit és a kanadai kormanyzat is
enyhitett immigracids szabdalyain annak érdekében, hogy az egyetemek novekvd szami

kiilfoldi hallgatot fogadhassanak (Choudaha — Chang, 2012).

A nemzetkozi tendencidkat elemezve Becker és Kolster (2012) az aldbbi

kovetkeztetésekre jutottak:

1. Az utobbi években jelentdsen kibdviilt a kiilfoldi hallgatokat fogadd orszagok
kore. Azok az orszagok, melyek kordbban csak kiildd orszagokként szerepeltek,
felfejlesztve sajat felsGoktatasi rendszeriikk szinvonalat, aktiv kiilfoldi
hallgatotoborzasba kezdtek. Kina, Dél-Korea, Mexikd, Oroszorszag, Tajvan,
Thaifold, Brazilia, Argentina és Chile esetében figyelhetd meg ez a tendencia.

2. Egyre tobb orszag versenyez ugyanazokbol az orszagokbol érkezd hallgatokért,
akik Azsiabol, Dél-Amerikabol és Eszak-Afrikabol jonnek. Gyakran az ezen
foldrészeken 1évo orszagok szomszédos orszagai végeznek aktiv hallgatdtoborzo

tevékenységet. A versenyhelyzet egyre kiélezettebb.

Egy masik tendencia napjainkban az, hogy a mennyiségi hallgatotoborzast a f6
végzett marketingtevékenység. Az egyik f6 szempont a legtehetségesebb hallgatok
beiskolazasa lett. Leginkabb Eszak-Amerika, Ausztralia és Japan esetében figyelhetd
meg ez a jelenség, ahol a tehetséges hallgatdkkal kivanjdk az emberi eréforras hianyat

poétolni a tudasalapu tarsadalom megvalodsitasa érdekében (De Wit, 2011a).
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A trendeket tovabb elemezve ki kell emelniink a vilagszerte elterjedt nyelvek
szerepet a kiilfoldi hallgatotoborzasban. Azokba az orszagokba mennek a legnagyobb
szamban a kiilfoldi hallgatok, ahol az anyanyelv a vilagon legszélesebben hasznalt
nyelvek kozé tartozik, ugymint angol, francia, német, orosz €s spanyol. Egyre elterjedtebb
jelenség, hogy olyan orszagok is kinalnak angol nyelvii képzéseket, ahol ez nem az
anyanyelv (Dania, Finnorszadg, Hollandia, Svédorszag és egyéb eurdpai orszagok). A
kivételek e tekintetben a dél-europai (spanyol, olasz, gorog) egyetemek, csakigy, mint
Ausztria, Oroszorszag, ahol szinte egyaltalan nem talalkozunk angol nyelven kinalt

képzésekkel (De Wit, 2011b)

Az elmult évek sordn a nagynevi egyetemek felismerték, hogy a tengerentulon
alapitott kihelyezett kepzési kozpontok hatékony megoldast jelentenek arra, hogy noveljék
a hallgatoik létszamat és globalisan megerdsitsék a markaneviiket, imazsukat. A
kihelyezett képzokozpontok (branch campusok) az anyaintézmények neve alatt
mitkédnek és az anyaintézmény nevében adjak ki a diplomat. A kihelyezett intézmények

szama folyamatos emelkedést mutat. (Wilkins — Huisman, 2011).

Choudaha (2012) a kihelyezett képzésben résztvevo hallgatok elnevezésére egy 1j
terminologiat vezet be, 6k a ‘glocal -0k, akik globalis képzést kapnak helyben. Ez az 0j
hallgatéi szegmens jelentds novekedést fog mutatni az elkovetkezd években, ezért
kiemelt figyelmet kell rajuk forditani. A glocal hallgatok elkotelezettek a globalis
tanulmanyok irant, ugyanakkor a sajat régiojukban szeretnék kihasznalni ennek minden
eldnyét. Ezek a hallgatok is szeretnének magas mindségii oktatast kapni idegen nyelven,
a munkaerdpiacon eldnyt élvezni a kiilfoldi intézmény altal kibocsatott magas presztizsii

diploma révén, ugyanakkor ezek eléréséhez nem kivanjak elhagyni lakohelyiiket.

A 2013. év soran a f6 kihelyezett képzés exportér orszagok az USA (85
kihelyezett képzés), Nagy-Britannia (25), és Ausztralia (18) voltak. A legnagyobb szamu
kihelyezett képzés Kinaban, az Egyesiilt Arab Emiratusban és Szingapurban miikodott.
Igen érdekes jelenség ugyanakkor, hogy Kina, Nagy-Britannia, Kanada ¢és Franciaorszag
egyarant szerepel a nemzetkdzi felsfoktatasi piacon kihelyezett képzés exportérként és
importdrként, teljességgel igazodva ezaltal a kiilonbozo hallgatodi igényekhez (Global
Higher Education, 2014)

A kovetkezd évtizedben jelentOsen atalakul a vilag felsdoktatasi térképe, mely

egyrészt novekvd versenyhelyzetet eredményez, masrészt szdmos 10j lehetdséget fog
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biztositani a globalis egyiittmiikodések elmélyitésére. Tovabb fog erdsddni az azsiai és
az Obol-menti orszagok kiilfoldi hallgatoi desztinacids szerepe, azaz megvaltozik az a
trend, miszerint relative kevés orszag fogadja a kiilfoldi hallgatdi mobilitas 60%-at. 2020-
ra minden valdsziniiség szerint Kina, Malajzia és India is a 10 legjelentésebb kiilfoldi

hallgatofogado orszag kozott fog szerepelni (O'Malley, 2012).

Poloényi (2010) a nemzetkozi hallgaté mobilitasi trendek vizsgalata alapjan arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a fejlett orszagokban a felsdoktatas kitorési pontja a fejlodo
orszagokbol érkezd hallgatok fogadasa. Emellett megfigyelhetd, hogy a gazdag orszagok
didkjai — akik szamara elérhetd a magas tandij — szintén nagy szamban folytatnak kiilfoldi
tanulmanyokat. A kiilf6ldon tanulmanyokat folytatd hallgatok 1étszama annal nagyobb,
minél nagyobb az orszag népessége, ezen beliil is a felsdoktatds szempontjabol relevans
korosztaly 1étszama. Amennyiben egy orszag novelni kivanja a kiilfo1di hallgatoi szamat,

akkor a legnépesebb orszagokat kell megcélozni célpiacként.

Vizsgaljuk meg, hogy mely tudomanyteriileteket valasztjak legnagyobb szamban
a kiilfoldi hallgatok a legjelentdsebb hallgatéfogadd orszagok egyetemein.

4. tablazat: A kiilfoldi hallgatok altal valasztott fo tudomanyteriiletek

Bolcsészet Tarsadalom- Természet-
Fogado tudomany, Egészség- tudomany, Mérnok- tudoman Mezogazdasag
orszag miivészet | tudomany % | kozgazdasag- tudomany % 3 y %
. %
% tan,jog %

USA 15,3 6,6 32,7 18,4 17,5 0,8
Nagy- 15,9 8,9 43,2 14,9 13,7 08
Britannia
Németorszag 24,9 6,4 27,1 21,6 16,3 1,5
Ausztralia 8,7 10 55,6 11,1 11,6 0,9

Forras: (OECD, 2012, on-line) alapjan sajdt szerkesztés

A vizsgalt 2010-es targyévben (4. tablazat) a kiilfoldi hallgatok a legnagyobb
szamban tarsadalomtudomanyi képzésekre iratkoztak be az amerikai és a nagy-britanniai
egyetemekre. A tarsadalomtudomdnyi képzés népszeriisége mindkét orszag esetében

joval tobb, mint kétszerese a tobbi tudomanyagénak. Mig az USA-ban a masodik
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legkeresettebb képzés a mérnoktudomany, Nagy-Britannidban a kiilfoldi hallgatok altal
valasztott masodik legnépszeriibb képzés a bolcsészettudomany és mivészeti képzés.
Németorszagban szintén a tarsadalomtudomanyok irdnt van a legnagyobb igény,
ugyanakkor hasonl6 az érdeklodés nagysaga a bolcsészettudomanyok és a miivészeti
legnagyobb kereslet a tobbi tudomanyteriilethez képest. Ausztralidban kiugroéan magas a
tarsadalomtudomanyi képzés valasztasanak az aranya a tobbi tudomanyaghoz

viszonyitva (55,6%).

A mobilitasi trendek behat6 tanulmanyozasahoz sziikségesnek tartjuk
megvizsgalni, hogy milyen tendencidk érvényesiilnek a diplomaszerzé hallgatoi

mobilitas terén a vilag legtdbb kiilfoldi hallgatoit fogado orszagok esetében.

3.2.1. Amerikai Egyesiilt Allamok

A kiilfoldi hallgatokra vonatkozd beiskoldzasi adatok az Amerikai Egyesiilt
Allamokban 1989-2010 kozott a kovetkezéképpen alakultak:

5. tablazat: Kiilfoldi hallgatéi beiskolazasi adatok, 1989-2010

Kﬁlﬁild,i Eves valtozas % Teljes hallgatészam Ebbédl kiilfoldi %
hallgato
1989/90 386 851 5,6 13 539 000 2,9
2000/01 547 867 6,4 15312 000 3,6
2005/06 564 766 -0,05 17 487 000 3,2
2009/10 690 923 2,9 19 037 000 3,6

Forras: (Open Doors 2011, lIE, on-line) alapjan sajdt szerkesztés

Ahogy a tablazatbol kitlinik, az elmult 20 év soran nagymértékben megndtt az
USA-ban tanulmanyokat folytatd kiilfoldi hallgatok szdma. Noha a valtozas mértéke
évenként eltérd, az 0sszes kiilfoldi hallgatészam nagyfoka novekedést mutat. Mig 1989-
ben 2,9% volt a kiilfoldi hallgatok aranya a teljes felsdoktatasi hallgatdszamhoz
viszonyitva, 2009-re az 0Osszes hallgatoi 1étszdm 3,6%-a volt a mas orszagokbol

tanulmanyokat folytatni érkez6 hallgato. (5. tdbldzat)

Erdekes eredményeket kapunk, ha megvizsgaljuk az USA-ban tanulmanyokat

folytatd novekvd szamu kiilfoldi hallgatoi populacidt a szarmazasi helytik alapjan.
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4, abra: Az USA-ban felsofoku tanulmanyokat folytato kiilfoldi
hallgatok szarmazasi helye 2009/2010

1,90% \1,90% - 1,80% H Kina
2,30% ® Indi
ndia
3,60% _—72
M Dél-Korea
3,90%
) 10; M Kanada
, (]
B Taiwan
Japan
Szaud-Arabia

Forras: (Open Doors 2011, IIE, on-line) alapjan sajdt szerkesztés

A 2009/2010-es tanévre vonatkozo adatokbol kitlinik (4. dbra), hogy az Amerikai
Egyesiilt Allamok felséoktatasi intézményei szempontjabol vezetd kiildé orszagok az
dzsiai orszagok, ezen beliil is India, Kina és Dé¢l-Korea hallgatoi folytatnak legnagyobb
szamban kiilf6ldi tanulmanyokat. Az Eurdpai Unid legtobb hallgatot kiildd orszaga
Németorszag. Az utébbi években az amerikai egyetemeken jelentds hallgatdo ndvekedés
tapasztalhatd a Szatd-Arabiabol, Braziliabol, Vietnambol és Mexikobol érkezd hallgatok
részérl. (Choudaha — Chang, 2012). Erdemes ezt koveten elemezni, hogy mely

tudomanyagakat valasztjak leginkabb a harom legjelentdsebb kiildd orszag hallgatoi.

6. tablazat: Valasztott tudomanyagak —f6 kiild6 orszagok, 2011/2012

Kina% | India% | DoF
Uzlet és menedzsment 28,7 14,1 16,8
Mérnoktudomanyok 19,6 36,7 12,1
Matematika/Informatika 11,2 21,7
Tarsadalomtudomany 11,5

Forras: (Open Doors 2012, IIE, on-line) alapjan sajdt szerkesztés

A legjelentdsebb kiildé orszagok hallgatoi altal valasztott tudomanyteriiletek
elemzésekor kitlinik (6. tablazat), hogy eltérés mutatkozik a valasztott tudomanyteriiletek
kozott: mig a kinai €és dél-koreai hallgatok legnagyobb aranyban iizlet- és menedzsment
képzésre jelentkeznek, az indiai hallgatok a mérndktudomanyokat valasztjak legnagyobb
mértékben. A matematika és informatika képzés népszerlisége az utdbbi években ndtt

meg jelentdsen, a kinai és indiai hallgatok korében is egyarant a masodik legnépszeriibb
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tudomanyagként szerepelt a vizsgalt tanév soran. A dél-koreai hallgatok szamadra viszont

a tarsadalomtudomanyok irant mutatkozik nagy érdeklédés.

3.2.2. Kina

Ahogy fentebb bemutattuk, Kina kiemelten fontos szerepet tolt be a vilag hallgatoi
mobilitdsaban. Nemcsak az egyik legfontosabb kiildo orszag, de emellett egyre nagyobb
szerepet kap a kinai egyetemek ¢letében is a nemzetkdziesedés, aminek
eredményeképpen novekvd szdmu hallgatot fogadnak a kinai felsGoktatasi intézmények.
A kinai egyetemek a 2010. év soran 71 700 kiilfoldi hallgatot fogadtak Osszesen. A
legjelentdsebb kiildo orszagok Dél-Korea, az USA és Japan voltak. A kinai hallgatok
ugyanakkor 2010-ben az alabbi orszagokat valasztottak legnagyobb szamban

tanulményaik szinhelyéiil:

7. tablazat: Kinai hallgatok kiilfoldi tanulmanyainak szinhelyei

Valasztott orszagok Hallgatészam

USA 126 498
Ausztralia 87 588
Japan 86 553
Nagy-Britannia 55 496
Dél-Korea 45 757
Franciaorszag 24716
Kanada 23619

Forras: (UNESCO Institute for Statistics, on-line) alapjdn sajat szerkesztés

A kinai hallgatok legnagyobb szamban amerikai egyetemekre iratkoznak be -
masfélszer annyian folytatnak felséfoku tanulméanyokat az USA-ban, mint a rangsor
masodik helyén allo Ausztralidban, illetve Japanban (7. tabldzat). A kinai hallgatok altal
valasztott legnépszertibb eurdpai orszagok Nagy-Britannia és Franciaorszag. A honnan-
hova matrix elemzésébdl kitlinik, hogy noha a kinai hallgatok szdmara az elsddleges
célorszagok kozott szerepel Ausztralia €s Nagy-Britannia, az ausztrdl és az angol

hallgatok nem jelentkeznek ilyen nagymértékben kinai felsGoktatasi intézményekbe.
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3.2.3. Nagy-Britannia

A legf6bb kiild6 orszagok és hallgatoiknak az aranya Nagy-Britannidban a teljes

nemzetkozi hallgatdi beiskoldzas vonatkozasaban 2008-ban a kdvetkezOképpen alakult:

8. tablazat: A kiilfoldi hallgatok fo szarmazasi helye Nagy-

Britanniaban, 2008
Legfobb kiildé orszag Kﬁlfﬁ;ﬂ;ﬁiggaték
1 | Kina 12,6%
2 | India 7,2%
3 | USA 5,6%
4 Németorszag 4.5%
5 Franciaorszag 4.4%
6 frorszég 4.1%
7 | Gorogorszag 3,6%
8 Nigéria 3,3%

Forras: (Atlas of Student Mobility, I1E, on-line) alapjin sajat szerkesztés

Megallapithatjuk, hogy a kiilfoldi hallgatoi rangsor elsé két helyén Kina és India
all, csakagy, mint az Egyesiilt Allamok kiilfoldi beiskolazasi kimutatasaiban, ugyanakkor
jelentés Nagy-Britanniaban az Eurdpai Uniobol érkez6 hallgatok aranya is (8. tablazat).
A 2010-es évre ugyanakkor megndtt a kinai (14%) ¢és indiai hallgatok ardnya a nagy-
britanniai felsdoktatasi piacon (10%), ezzel szemben az amerikai hallgatészam
visszaesést mutatott. Jelentdsen megndvekedett a brit egyetemekre beiratkozott nigériai

hallgatok szama is (Atlas of Student Mobility, 1IE).

3.2.4. Kozép-Eurdpa

Ahogy a fentiekben bemutattuk, a Bologna-folyamatban részt vevé egyetemek
célja az volt, hogy 2010-ig 1étrej6jjon a kdzos Eurdpai Felsdoktatasi Térség (EFT). Az
EFT megteremetésével egy kozos eurdpai modell jott 1étre, azaz egy kdzds eurdpai véalasz
a globalizaciora. Az EFT-ben megvalositandd értékek az atjarhatosag, a mobilitas, a

rugalmassag és a mindség. Ezzel dsszhangban 1987-ben bevezetésre keriilt az Eurdpai

28



Union beliili hallgatéi, oktatdéi és adminisztrativ személyzet mobilitasat tamogatd
Erasmus mobilitds program.A jelenlegi vizsgalatunk azonban nem terjed ki az
Erasmus programban részt vevo hallgatokra, mivel ezen tanulmanyban a

téritéskoteles diplomaprogramon részt vevé kiilfoldi hallgatokat vizsgaljuk.

A kozép-eurdpai orszagok felsdoktatdsi intézményei a globalis trendekhez
igazodva az utobbi években egyre inkabb felismerték a kiilfoldi hallgatoi jelenlét
fontossagat. A nemzetkdzi felsOoktatasi kiallitisokon a vezetd fogadd orszagok
egyetemei mellett egyre gyakrabban taldlkozunk kelet-k6zép-europai felsdoktatasi

intézményekkel, akik egyre tudatosabb nemzetkozi beiskolazasi marketingstratégiat

jellemezte a kelet-kozép-europai orszagokat. (9. tabldzat)

9. tablazat: A kiilfoldi hallgatoszam alakulasa a Kozép-Europai

orszagokban, 2010

Orszag Osszes kiilfoldi hallgatészam
Csehorszag 34 992
Lengyelorszag 16 976
Magyarorszag 14 518
Roménia 13 459
Bulgaria 10 060
Szerbia 9483
Szlovakia 7 946
Szlovénia 1934
Horvatorszag 838

Forras: (UNESCO Education Statistics, on-line) alapjan sajat szerkesztés

A vizsgalt régioban a legtobb kiilfoldi hallgatét Csehorszdg fogadja. A
csehorszagi felsdoktatdsi intézményekbe beiratkozott kiilfoldi hallgatok szdma tobb mint
kétszer annyi, mint a rangsor masodik helyén szerepl6 Lengyelorszagra jellemzd kiilfoldi
hallgatéi 1étszam. Magyarorszag a harmadik helyen szerepel e rangsorban. Hazankat
legaljan 4ll6 Szlovénia és Horvatorszag kiilfoldi hallgatoszama joval elmarad a régiora

jellemzd kiilfoldi hallgatoi mobilitasi adatoktol. Az adatok elemzésébdl megallapithatjuk,
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hogy a kelet-kdzép-eurdpai régioban a kiilfoldi hallgatdoszam alakulasat nem az adott

orszag népességi adatai hatdrozzak meg, nem azzal van sszefiiggésben.

Erdekes eredményekre jutunk, ha megvizsgaljuk, hogy pontosan mely

orszagokbol érkeznek a kiilfoldi hallgatok a kozép-eurdpai orszagok egyetemekre.

A Csehorszagban tanulo kiilfoldi hallgatok legnagyobb része a szomszédos
Szlovakiabol szarmazik (64%). Szintén nagy szazalékban vannak jelen a cseh
felsdoktatasi intézményekben a szovjet utodallamokbol beiratkozd hallgatok
(Oroszorszag, Ukrajna). Erdekes jelenség ezen feliil a Vietnambol, Portugaliabol és
Nagy-Britanniabdl érkezOk magas szama.A lengyel egyetemekre a legtobb kiilfoldi
hallgatd a szomszédos Ukrajnabol (18%) és Fehéroroszorszaghol (12%) érkezik,
ugyanakkor a Csehorszagra jellemz6é adatokkal ellentétben jelentds szdmu hallgatot

fogadnak a lengyel felsGoktatasi intézmények Norvégiabol és az USA-bol is.

A roman fels6oktatasi intézményekben a kiilfoldi hallgatok szarmazasi rangsorat
a Roméaniaval szomszédos Moldovabol érkezett hallgatok vezetik, akik a vizsgalt 2010.
év soran kozel négyszer annyian vannak (4 504), mint a rangsor masodik helyén szerepld,
Tunéziabol érkezo hallgatok (1 282 f6). Izraelbdl és Gordgorszagbdl szintén jelentds
szdmu hallgato folytat fels6foka tanulméanyokat roman egyetemeken. A bolgdr
egyetemeken legnagyobb szamban a szomszédos orszagokbol (Torokorszag, Macedonia
¢s Gordgorszag) szarmazo6 hallgatok folytatnak tanulmanyokat. (UNESCO Education
Statistics).

Ahogy az adatok elemzésébdl egyértelmiien kitiinik, a kozép-eurdpai felsdoktatasi
piacon a kiilfoldi hallgatok szarmazasi helyére az a jellemzd, hogy legnagyobb szamban
a fogado orszagok szomszédos orszagaibdl keriilnek ki. Ezek a hallgatok jorészt a fogado
orszag nyelvén meghirdetett képzéseken vesznek részt. Megallapithatjuk tehat, hogy a
vildg mobilitasi trendjeitdl teljes mértékben eltér a kozép-eurdpai orszagokra jellemzd
kiild6 orszdgok megoszlasa. A globalis felsdoktatasi piac legjelentdsebb kiildd orszagai,
azaz Kina, India és Dél-Korea egyik kdzép-europai rangsorban sem szerepelnek az elsé

10 helyen.
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10. tablazat: A legnépszeriibb tudomanyagak a kiilfoldi hallgatok
korében Kozép-Europaban (2010)

Tarsadalom-

Fosadé orszé Bolcsészet- | Egészség- tudomany, Mérnok- Természet- Mezéoazdasi

g g tudomany | tudomany | kozgazdasag- | tudomany | tudomany g g

tan, jog

Csehorszag 13,8 15,4 40 10,5 14,8 2,2
Lengyelorszag 17 30,2 36,7 51 5,3 0,9
Szlovakia 20 45 18,7 8,7 2,3 2,7
Magyarorszag 12,2 42 20 9,3 4,5 9

Forras: (Education at a Glance, OECD 2012, on-line) alapjdn sajdt szerkesztés

Vizsgaljuk meg, hogy mely képzésre iratkoznak be legnagyobb szdmban a
kiilfoldi hallgatok a kézép-eurdpai egyetemeken (10. tabldzat). Az adatok elemzésébol
kitlinik, hogy a cseh fels6oktatéasi piacon a kiilfoldi hallgatok legnagyobb szamban (40%-
ban) a kiilonbozo tarsadalomtudomanyi képzésekre iratkoznak be. Joval kisebb aranyt,
de hasonl6 megoszlast mutat az érdekl6dés az egészségtudomanyi, a természettudomanyi
¢s a Dbolcsészettudomanyi képzések irant. Lengyelorszagban szintén a
tarsadalomtudomanyi képzés a legnépszerlibb (36,7%), ugyanakkor szintén jelentds a
(30,2%).

kiemelkedéen magas az egészségtudomanyi képzésre beiratkoz6 kiilfoldi hallgatok

jelentkezOk szama az egészségtudomanyi keépzésekre Szlovakidban

szama (45%). Szintén az egészségtudomanyi képzés az erdssége a magyar
felsGoktatasnak a kiilfoldi hallgatok relaciojabol (42%), erre a kovetkezd fejezetben még

visszatérink.

Mig a szlovak egyetemeken a bolcsészettudomanyi képzést valasztjak a kiilfoldi
hallgatok a masodik helyen, a magyar felsdoktatasi intézmények kinalatabol pedig a
tarsadalomtudoményok vonzzék a kiilfoldi hallgatokat jelentds mértékben, ugyanakkor,
akarcsak Szlovékia esetében, ez jelentosen elmarad az egészségtudomanyi képzés iranti
igénytél. Szembedtld ezen felill még e kimutatdsbol, hogy a mezdgazdasagi képzés

aranya Magyarorszagon a legjelentdsebb a tobbi, kiilfoldi hallgatok altal valasztott

crcr

A korabban bemutatott amerikai, brit, német €s francia fels6oktatasi piacokon az

egészségtudomanyi képzés nem szerepel a kiilfoldi hallgatok altal valasztott népszerii
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képzések kozott, megallapithatjuk tehat, hogy az egészségtudomanyi képzés
népszertisége a kiilfoldi hallgatok korében egy kozép-kelet-eurdpai jelenség. Erdemes
lenne megvizsgalni ennek okat. Mivel az orvosi képzés a klinikai hattér-, és a specialis
eszkOzigény miatt a legdragabb képzéstajtak kozé tartozik, felvetddik a kérdés, hogy a
Nyugat-Eurdpara, valamint az amerikai felsdoktatdsi piacra jellemzd igen szigoru
koltséghatékonysagi igény okozza-e azt, hogy e képzésen nincs szabad kapacitasuk a
kilfoldi hallgatok szamara. Jelen tanulmany nem terjed ki e kérdéskor vizsgalatara,

azonban érdemes lenne ezt egy jovObeli kutatas targyava tenni.

Osszefoglalva a fentebb bemutatott nemzetkozi felséoktatds piaci mobilitdsi
adatokat, megallapithatjuk, hogy a novekvé szamu, diploma mobilitasban részt vevd
kiilfoldi hallgatok beiskoldzasa érdekében egyre eroteljesebb versenyhelyzet folyik
globdlisan csakugy, mint a hazank szempontjabol meghatarozo kelet-kozép-europai
régioban. A korabban csak hagyomanyosan kiildé orszagok (Kina, Dél-Korea), is egyre
inkabb fellépnek fogado orszagkeént, erdsitve ezzel a versenypiaci tendencidk jellemzdit.
A kézép-eurdpai régio orszdagaira, noha igen magas szamu kiilfoldi hallgatot fogadnatk,
a globalis beiskolazasi trendekkel ellentétes tendenciak jellemzoek sok szempontbol. A
vilag legnagyobb kiildé orszagai (Kina, India, Dél-Korea, Japan) csak kis szamban, vagy
egydltalan nem jelennek meg ezeken a felséoktatasi piacokon. A kézép-europai régio
orszagaiban a legnagyobb szamu kiilfoldi hallgatoi populacio a szomszédos, gyakran a
fogado orszaggal azonos nyelvet beszelo telepiilésekrol érkezik és nem idegen nyelvii
képzésen vesz részt. Az idegen nyelvii képzésekre beiratkozo kiilfoldi hallgatok szamara a

régioban az orvostudomanyi képzés a legkeresettebb képzésfajta.

3.3. Magyarorszagi helyzetkép

A magyar felsOoktatasi intézmények az utobbi évek soran felismerték az idegen
nyelvli képzések inditdsanak sziikségességét. Nemcsak a legnagyobb hallgatdi
létszammal rendelkezd egyetemek kinalnak programokat kiilfoldi hallgatok szdmara,
hanem a kisebb egyetemek is felismerték az ebbdl eredd eldnydket. A magyarorszagi
felsdoktatasi piacon az allami tamogatas csokkend mértéke miatt egyre inkabb jellemzd
a versenyhelyzet a hazai felsdoktatasi intézmények kozott, azaz egyre er6teljesebb
versenypiaci tendencidk figyelhetéek meg. Azok az intézmények, melyek gyorsan

képesek reagalni a megvaltozott piaci koriilményekre, igényekre és lehetdségekre,
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versenyeldnyre tehetnek szert. A nyereséges €s sikeres piaci szerepléshez azonban ki kell
alakitani a piac szerepldinek a piaci szemléletli gondolkoddsmodot (Komlodiné Pozsgai

— Németh, 2012).

A makrokornyezeti helyzetképet vizsgalva Rudas (2007) arra a kdvetkeztetésre

jutott, hogy a hazai felsGoktatas elott allo kihivasok a kovetkezoek:

1. A felséoktatas globalis piacanak kialakulasa. Vilagméreti verseny indult meg a
felsdoktatasi piacon a hallgatokért, mely egyrészt a régiok orszagainak
felsdoktatasi intézményei kozott jelentkezik, masrészt az orszdgos oktatasi piac

egyes intézményei kozott. Hatdsa a magyar oktatési piacra:
e Elszivo hatés: a kiilf61don tanuld magyar hallgatok szdma novekszik.

e Kiilfoldi versenytarsak jelennek meg magyar piacon — 2006-ban a
Magyarorszagon engedéllyel miikodd  kiilfoldi  felsdoktatési

intézmények szama 16 volt.

2. Csatlakozéds az eurdpai felsdoktatasi térséghez. A Bologna-folyamathoz vald
csatlakozas bar Eurdpa-szerte elfogadott diplomat biztosit a hallgatdink szdmara,
magaban hordozza azt a veszélyt, hogy a magyar hallgatok élnek a ,,folyamat
atjarhatdsaga” rendszer elényeivel és kiilfoldi oktatasi intézményben folytatjak

tanulmanyaikat.

3. Demografiai hullamvolgy. A demografiai valtozasokat elemezve kitlinik, hogy a
felsdoktatasi beiskolazasban f6 potencialis hallgatoi célcsoportként szamon tartott
18 évesek szama drasztikus csokkenést mutat a 2000. évi adatokhoz képest. Bar a
2003-2004. év soran demografiai emelkedés volt megfigyelhetd, azoéta a
demografiai valtozasok gorbéje folyamatos esést mutat. A kiinduld 2000. évi
demografiai adatokkal dsszevetve 2006-ban a 18 éves magyar lakosok szama
kozel 10%-o0s visszaesést mutat. Eldrelathatdlag 2014-ben ez a visszaesés eléri a

30%-ot (5. dbra).
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5. abra: A 18 éves koru lakossag szamanak alakulasa Magyarorszagon
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Forras: (Rudas 2007, 4. p.)

A demografiai visszaesés hatasa nemcsak az egyetemistak szamanak drasztikus
csOkkenését jelenti, hanem ezen is tulmutatva az alabbi valsaghelyzetet idézheti el6 a
haza fels6oktatasi intézményekben. A fels6foku intézményekbe jelentkezok szamanak

csokkenése

e 4-5 éven belil még a nagymultd és nagy hallgatoi létszammal rendelkezo
egyetemeken is nagyszamu, magasan képzett oktatd elbocsatdsadt vonja maga
utan;

e Osszeomlassal fenyegeti az elmult évek egyetemi és fOiskolai kapacitasbdvitd
PPP-programijait,

e veszélybe sodorja a kisebb, illetve nem népszerli szakokat oktatd magyar

felsdfoku tanintézeteket (elsésorban kisebb féiskolakat) (Bod — Arva, 2009).

Vizsgaljuk meg, milyen szamban és mely orszagokbol érkeztek az utobbi években

a Magyarorszagon fels6foku tanulmanyokat folytato kiilfoldi hallgatok.

11. tablazat: Kiilfoldi hallgatok a magyar fels6oktatasban 2005-2013

2005/2006 2007/2008 2009/2010 2012/2013
Osszes hallgat6 424 161 397 704 370 331 338 467
Ebbdl kiilfoldi hallgato 14 491 15 459 18 154 20 694
Kiilfoldi hallgatoé % 3,3 3,9 4,9 6,1

Forras: (Berdcs 2011, 46. p.) alapjan sajdt szerkesztés
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A Magyarorszagon tanulmanyokat folytatd kiilfoldiek szama folyamatos
emelkedést mutat (11. tablazat). Ahogy a tablazatbol jol lathatod annak ellenére, hogy az
Osszes hallhatoi létszamot a magyar felsOoktatasban a demografiai visszaesés
kovetkeztében csokkend tendencia jellemzi, a kiilfoldi hallgatok egyre ndvekvo szdmban
vesznek részt a magyar felsdoktatasban. A vizsgélt 7 tanév soran 25%-os visszaesés
jellemzi a teljes hallgatoi 1étszamot, ezzel szemben 43%-o0s novekedés jellemzi a hazai
felsdoktatasban részt vevo kiilfoldi hallgatdi 1étszamot. Biiszkén mondhatjuk, hogy a
Magyarorszagon tanul6 kiilfoldi allampolgarsagu hallgatok részaranya meghaladja az
Mig a 2009/2010-es tanévben az USA-ban 3,6% volt a kiilfoldi hallgatok részaranya, a

magyar felsdoktatasra a 4,9% volt a jellemz6 adat.

A hazai mobilitési trendek megvizsgalasakor igen fontos elemezni, hogy mely

foldrészekrdl érkeznek Magyarorszagra a kiilfoldi hallgatok.

A vizsgalt két tanév kiilfoldi hallgatéi mobilitasra vonatkoz6 adatait 6sszevetve
megallapithatjuk, hogy az eurdpai hallgatok szama noha 79%-rol 71%-ra csokkent, még
mindig rendkiviil jelentOs a hazai felséoktatasi intézményeken. A vizsgalt 7 év sorén az
azsiai hallgatok szama csupan 1%-os novekedést mutat, ami rendkiviil nagy mértékben
elmarad a fentiekben bemutatott globalis felséoktataspiacokon jellemzd, folyamatosan
novekvo azsiai hallgatoi jelenléttdl. Kis mértékben megndvekedett ugyanakkor az afrikai

valamint az amerikai hallgatok aranya a magyar egyetemeken. (6. dbra)
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6. abra: A kiilfoldi hallgatok foldrészenkénti megoszlasa a magyar
egyetemeken 2006/2007, 2013/2014

2006/2007

2013/2014
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Forras: Sajat szerkesztés az OKM-tdl illetve az EMMI-tl kapott adatok alapjan

A Magyarorszagon fels6fokt tanulmanyokat folytatd kiilfoldi hallgatoi adatok
elemzésébdl kitiinik, hogy az 6t legjelentésebb kiildé orszag koziil négy hazankkal

szomszédos orszag (Romania, Szlovakia, Szerbia, Ukrajna) (12. tabldzat).

12. tablazat: A magyar egyetemeken tanulmanyokat folytato6 kiilfoldi
hallgatok szarmazasi helye 2012/2013

Orszag Hallgat6szam

1 Romania 2528
2 Szlovakia 2436
3 Németorszag 2 308
4 Szerbia 1465
5 Ukrajna 1269
6 Iran 1025
7 Norvégia 856
8 Izrael 739
9 Nigéria 639
10 | Torokorszag 583

Osszes kiilfoldi hallgaté 20 694

Forras: Sajat szerkesztés az EMMI altal megadott adatok alapjan
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A magyar felsdoktatds sajatossaga, hogy igen nagyszamu hallgato érkezik a
hatarontali magyarlakta telepiilésekrol, akik, noha kiilfoldi hallgatonak szamitanak,
magyar nyelvii képzéseken vesznek részt. Az elmult 3 év soran évente kozel 10 000
hallgato6 érkezett a magyar felsdoktatasi intézményekbe a szomszédos orszagokbol. Bar
a szamuk visszaesést mutat, az ardnyuk a teljes kiilfoldi populaciohoz képest igen

jelentds, tanévenként 40-50% kozott mozog.

Az idegen nyelvi képzéseken részt vevd hallgatok f& szarmazasi helye
Németorszag, Iran, Norvégia, Izrael és Torokorszdg. Az utobbi években ugyanakkor

dinamikus novekedést mutat a kinai, szatid-arabiai €s vietnami hallgatok szama is.

Erdemes azt is megnézni, hogy mely hazai felsdoktatasi intézmények fogadjak
legnagyobb szamban a kiilfoldi hallgatokat. A vizsgalt tanév soran a legjelentGsebb
kiilfoldi hallgatéi populacioval a Debreceni Egyetem, a Semmelweis Egyetem és a
Szegedi Tudomanyegyetem rendelkezik (13. tabldazat). A PTE a 4. helyet foglalja el e

rangsorban.

13. tablazat: Kiilfoldi hallgatok szama a magyar egyetemeken

2012/2013
Intézmény név Kiilfoldi hallgatészam
1. | Debreceni Egyetem 3468
2. | Semmelweis Egyetem 3086
3. Szegedi Tudomanyegyetem 2109
4. | Pécsi Tudomanyegyetem 1842
5. | Budapesti Corvinus Egyetem 1826
6. | Szent Istvan Egyetem 1188
7. | Eotvos Lorand Tudomanyegyetem 1160
8. | Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem 938
9. Széchenyi Istvan Egyetem 419
10. | Budapesti Gazdasagi Féiskola 412

Forras: Sajat szerkesztés az EMMI altal megadott adatok alapjan

Amennyiben a kornyezd orszdgokbol érkezd, magyar nyelvli képzésekre
beiratkozott hallgatokat nem szerepeltetjiik a kimutatasban, az egyetemek sorrendje a

rangsorban megvaltozik.
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14. tablazat: Kiilfoldi hallgatok szama a magyar egyetemeken a

szomszédos orszagokbol szarmazo hallgatok nélkiil 2012/2013

Intézmény név Osszesen
1. | Semmelweis Egyetem 2 880
2. | Debreceni Egyetem 2702
3. | Pécsi Tudomanyegyetem 1635
4. | Szegedi Tudomanyegyetem 1234
5. | Budapesti Corvinus Egyetem 1013
6. | Szent Istvan Egyetem 988
7. | Budapesti Miszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem 634
8. | Edtvos Lorand Tudomanyegyetem 429
9. | K6zép-Eurdpai Egyetem 265
10. | Budapesti Gazdasagi Fdiskola 130

Forras: Sajat szerkesztés az EMMI altal megadott adatok alapjan

A legtobb olyan kiilfoldi hallgatot, aki ténylegesen idegen nyelvii képzésen vesz

részt, eszerint a Semmelweis Egyetem fogadja, masodik helyre keriilt a korabban rangsor

vezetd Debreceni Egyetem, a PTE pedig a 4. helyrdl a rangsor 3. helyére 1épett eld.
(14. tablazat)

szamban a kulfoldi

Igen fontos megvizsgalni azt is, hogy mely képzésekre iratkoznak be legnagyobb

hallgatok Magyarorszagon. Amint a tébldzatbol kitlinik,

Magyarorszagon a legnagyobb szamu kiilfoldi hallgatéi populacid az orvosképzéseken

illetve az egyéb egészségtudomanyi képzéseken vesz részt. Népszerli ezen kiviil a

gazdasagtudomanyi képzés, valamint a bolcsészettudomanyi képzés. (15. tabldzat)

15. tablazat: Kiilfoldi hallgatoi rangsor a magyar egyetemi karokon

2012/2013
Intézmény név Kar név Minddsszesen
1. | Semmelweis Egyetem Altaldnos Orvostudomanyi Kar 2120
2. | Debreceni Egyetem Altaldnos Orvostudomanyi Kar 1713
3. | Pécsi Tudomanyegyetem Altaldnos Orvostudomanyi Kar 1559
4. | Szegedi Tudomanyegyetem Altaldnos Orvostudomanyi Kar 966
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Intézmény név Kar név Minddsszesen
5. | Budapesti Corvinus Egyetem Gazdalkodastudomanyi Kar 847
6. | Szent Istvan Egyetem Allatorvostudomanyi Kar 839
7. Eig;ﬁ;;g}r:g;e tem Bolcsészettudomanyi Kar 511
8. | Budapesti Corvinus Egyetem Kertészettudomanyi Kar 464
9. | Semmelweis Egyetem Egészségtudomanyi Kar 387
10. | Debreceni Egyetem Fogorvostudomanyi Kar 375

Forras: Sajat szerkesztés az EMMI dltal megadott adatok alapjan

Ahogy az orszagos kiilfoldi hallgat6adatokbdl kitiinik, a legnagyobb létszamu
kiilfoldi hallgato6i populédcioval azok az egyetemek rendelkeznek, ahol orvosképzés folyik
(DE, SE, SZE, PTE). Az orvosképzést biztositd hazai egyetemeken rendkiviil magas a
magyar hallgatokhoz képest az orvosképzésben a kiilfoldi hallgatok ardnya. A
legszignifikdnsabb a Pécsi Tudomanyegyetem esetében, ahol ez az arany majdhogynem
eléri az 50%-ot. A Semmelweis Egyetem esetében szintén igen jelentds a kiilfoldi
hallgatok részaranya. A legkisebb részarany a Szegedi Tudomanyegyetemre jellemzd, de

itt is meghaladja a 30%-ot a kiilfoldi hallgatoi jelenlét az orvosképzésben

16. tablazat: Az orvosképzésben részt vevé kiilfoldi hallgatok

szamanak viszonyulasa a teljes kiilfoldi hallgatoi populaciohoz,

2009/2010
2009/2010 Osszesen/f6 Orvosképzésben/fo Arany %
Debreceni Tudomanyegyetem 2 800 1722 61
Semmelweis Egyetem 2 463 2223 90
Szegedi Tudomanyegyetem 1812 979 54
Pécsi Tudomanyegyetem 1619 1263 78

Forras: (Berdcs, 2011, 48. p.. alapjan és az EMMI-tdl kapott adatok alapjan) sajat szerkesztés

Amint az adatokbol kitlinik, a Magyarorszdgon felsfoktatasi tanulmanyokat
folytato kiilfoldi hallgatok jelentds része az orvosképzésben vesz részt. Egyes egyetemek
esetében az orvosképzésben részt vevo kiilfoldi hallgatok aranya a teljes kiilfoldi hallgatoi
populacié 90%-at is eléri (SOTE). A PTE-n a vizsgélt tanév sordn az orvosképzésben

résztvevo kiilfoldi hallgatok a teljes kiilfoldi hallgatoszam 78%-at képviselték. A rangsor
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utols6 helyén szerepld Szegedi Tudomanyegyetem esetében is meghaladta az 50%-o0t az

orvosképzésre beiratkozott hallgatok aranya. (16. tabldzat).

Osszefoglalva a magyarorszagi helyzetképet megallapithatiuk, hogy egyrészt
nagyon magas a magyar nyelvii képzésben részt vevo, a szomszédos orszagokbol érkezo
kiilfoldi allampolgarok szama, akik nem az idegen nyelvii, hanem magyar nyelvii
képzesekre iratkoznak be, ugyanakkor az idegen nyelvii képzéseken részt vevo kiilfoldi

hallgatok donto szazalékban az orvosképzésben vesznek részt.

3.4. Helyzetelemzés a Pécsi Tudomanyegyetemre jellemzé
kdlféldi hallgatoi mobilitasrol

A Pécsi Tudomanyegyetem jogelddje, a Pécs Orvostudomanyi Egyetem inditotta
el az angol nyelvii, altalanos orvos képzést 1984-ben. Azodta az AOK jelentésen
gazdagitotta a program kinalatat, majd a Kozgazdasagtudomanyi Kar inditotta el az

idegen nyelvii képzését. A pszichologia program a 2007/2008-as tanévben indult el.

A PTE Szenatusa altal 2012-ben elfogadott Intézményfejlesztési Terv 2013-2016
kiemelt szerepet szan az idegen nyelvll képzések szamanak a novelésének a kiilfoldi
hallgatok beiskolazasanak aspektusabdl. ,,..C¢El: A képzési tevékenység tovabbi erdteljes
nemzetkoziesitése. A Pécsi Tudoméanyegyetem olyan képzési kinalat kialakitdsara
torekszik, amely interregionalis €s nemzetkdzi keresletre egyarant €pit és jelentds
fizetképes kiilfoldi hallgatoi 1étszdmot vonz. Ehhez sziikséges az idegen nyelvii képzési

kapacitas és kinalat novelése..” (Intézményfejlesztési Terv 2012, p.149.)

A Pécsi Tudoményegyetemen a 2012/2013-as tanévben az aldbbi idegen nyelvii

képzéseken folytattak kiilfoldi hallgatok tanulméanyokat:

1. Altalanos Orvostudomanyi Kar: orvosképzés és fogorvosképzés— angol és német
nyelven; gyogyszerészképzés— angol nyelven; orvosi biotechologia MSc képzés

—angol nyelven

2. Kozgazdasagtudomanyi Kar: alkalmazott {izleti tudomanyok BSc, MSc, PhD—

angol nyelven
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3. Bolesészettudomanyi Kar: pszichologia BA program— angol nyelven; anglisztika
PhD képzés

A Pécsi Tudomanyegyetemen tanulmanyokat folytat6 kiilfoldi hallgatok szama az
elmult évtizedekben folyamatos emelkedést mutatott. Igen érdekes kutatasi eredményeket
kapunk, amennyiben 0Osszehasonlitjuk a Magyarorszagon tanuld, valamint a Pécsi

Tudomanyegyetemen tanulmanyokat folytato kiilf6ldi hallgatok szamanak alakulasat.

17. tablazat: A PTE Kkiilfoldi hallgatoszamanak osszevetése a magyar

fels6oktatas kiilfoldi hallgatoi adataival, 2006-2013

Kiilfoldi hallgatok | 2006/2007 | 2007/2008 | 2008/2009 | 2012/2013 | Novekedés
mértéke
Mo kiilfoldi 15110 15 459 16 916 20 694 36%
PTE kiilfoldi 1038 1388 1596 1842 77%

Forras: Sajat szerkesztés a Felvi és az EMMI adatai alapjan

Mig a Magyarorszagon tanulo kiilfoldi hallgatok szama a vizsgalt 7 év alatt 36%-
kal nétt, ezzel szemben a Pécsi Tudomanyegyetemen tanulmanyokat folytat6 kiilfoldi
hallgatok szama joval nagyobb mértékii, 77%-o0s emelkedést tiikr6z. Megallapithatjuk,
hogy a PTE kiilfoldi hallgatdszamara jellemz6 novekedés mértéke az elmult évek soran
tobb mint kétszeres mértékben haladta meg a magyar felsdoktatasra jellemz6 kiilfoldi

hallgatoészam gyarapodast. (17. tablazat)

Ahogy a dolgozat soran fentebb bemutatasra keriilt, a hazai demografiai és
tarsadalmi-gazdasagi valtozdsok eredményeként folyamatos csokkenést mutat a
felséfoka képzésben részt vevd hallgatok szama Magyarorszagon. Erdekes ebbdl a

szempontbol elemezni, hogy miképpen alakultak az elmult évek soran a PTE kiilfoldi

crer
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18. tablazat: A PTE kiilfoldi hallgatoszamanak alakulasa a teljes

hallgatoszam relaciojaban

2006/2007 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013 Vé,ltorz s
mértéke
PTE 6sszes 35117 29 032 27 963 26 699 24 031 -32%
PTE kﬁ,lﬁi!di 1038 1619 1762 1764 1842 7%
hallgat6szam

Forras: sajat szerkesztés a PTE Oktatasi Igazgatosagtol kapott adatok alapjan

Mig az elmult 6 tanév soran a PTE teljes hallgatoi 1étszamaban szignifikans, 32%-
os visszaesés kovetkezett be, a PTE kiilfoldi hallgatoi 1étszamaban ezzel szemben
rendkiviil jelentds, 77%-o0s novekedés realizalodott. Ez a kiemelkedd mérvii ndvekedés
kitinden aladtdmasztja azt a dolgozat soran kordbban bemutatott kutatasi eredményt,
miszerint a kiilfoldi hallgatészam novekedés az egyetemek életében napjainkban egy

sziikségszeri lehetdség a hazai hallgatok 1étszamcsokkenésének az ellenstlyozasara.

Vizsgaljuk meg ezt kovetden, hogy mely kiildé orszdgok jellemzdéek a Pécsi
Tudomanyegyetemen tanulmanyokat folytato kiilfoldi hallgatokra, valamint hogy

miképpen alakult ezen kiild6 orszagok rangsora az elmult tanévek soran (7. dbra).

A vizsgélt hdrom tanév adatait dsszevetve megallapithatjuk, hogy a legnagyobb
hallgatoi populacid mindvégig Németorszagbol és Norvégiabol érkezett a PTE-re. A
2007/2008-as tanévben a hallgatok szarmazasi helyének rangsoranak elsé 5 helyébdl 3
szomszédos orszag volt (Romdnia, Szerbia és Montenegro, valamint Szlovékia). Ez a
tendencia megegyezik a kordbban vazolt orszdgos jelenséggel, miszerint a kornyezd
orszagok magyarlakta telepiiléseirdl magyar nyelvli képzéseinkre nagy szamban
iratkoznak be hallgatok. A 2010/2011-es tanévtdl kezdve azonban valtozast tapasztalunk
- a rangsor elejére 0j, tdvolabbi kiild6 orszdgok keriiltek, ugymint Iran, Korea és
Spanyolorszag. 2012-ben Szerbiabol is jelentds hallgatoszam iratkozott be a PTE-re,
ugyanakkor megjelentek 10j kiildo orszagok. A kiilfoldi hallgatok f6 szarmazasi helyei

ko6zott ndvekvo hallgatdoszammal szerepel Svédorszag és Japan is.
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7. abra: A PTE kiilfoldi hallgatoinak szarmazasi helyei 2007/2008 —
2010/2011 —2012/2013 (f6)
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Forras: sajat szerkesztés az OKM-tol, a NEFMI-t61 és az EMMI-t6l kapott adatok alapjan

Féldrészenkénti lebontasban elemezve a PTE-n tanulményokat folytat6 kiilfoldi
hallgatok szamanak az alakulasat az elmult évek soran azt tapasztaljuk, hogy jelentds

valtozasok mutathatok ki (19. tablazat).

19. tablazat: A PTE-re jellemz6 kiilfoldi hallgat6i adatok

foldrészenkénti lebontasban

2007/2008 | 2012/2013
/ f6 /f6
Euroépa 1204 1361
Azsia 72 389
Amerika 59 59
Afrika 51 27
Ausztralia 2 6

Forras: sajat szerkesztés az OKM-tol és az EMMI-tol kapott adatok alapjan

A vizsgalt 5 tanév alatt a legszembetliindbb valtozas az azsiai és az afrikai
hallgatok szamanak az emelkedése volt. A Pécsi Tudoméanyegyetemen Otszordsére

emelkedett az Azsiabol érkezett hallgatok szama, ugyanakkor felére csokkent az afrikai
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hallgatdészam. Szintén emelkedett az eurdpai hallgatok szdma, ami annak kdszonhetd,
hogy beindult a német nyelvii altalanos orvos és fogorvos képzés. Tovabbi vizsgalatok
sziikségesek annak a megallapitasa érdekében, hogy mi idézte el6 az afrikai kontinensrol

szarmazo6 hallgatoszam visszaesését.

Amennyiben Osszevetjiik a PTE-re jellemzé kiilfoldi hallgatéi Osszetételt a
globalis mobilitasi trendekkel, jelentds eltérést tapasztalunk. Az adatok vizsgalatabol
kittinik, hogy a vildg hallgat6i mobilitasanak zomét add azsiai orszagok hallgatdi még
nem tanulnak jelentds szamban egyetemiinkon. Noha megnovekedett a vilag legtobb
hallgatot kiildo orszagabol, Kinabol érkezo hallgatok szdma az elmult 5 év soran 8-r6l 21
fére, az indiai hallgatok a 2007/2008-as tanévben egyaltalan nem, mig 5 évvel késobb is
csak 5-en folytattak tanulmanyokat a PTE-n. A dél-koreai hallgatok szama ugyanakkor
jelentdés emelkedést mutat, 8 forél 85 fore ndtt a szamuk a vizsgdlt 5 év soran.

crer

41 fore emelkedett a szamuk a vizsgalt idészakban.

Osszefoglaldsképpen megallapithatiuk, hogy a PTE-n tanulmdnyokat folytaté
kiilfoldi hallgatoi allomany osszetétele elter a Magyarorszagra jellemzo fo  kiildo
orszagoktol. Egyetemiink foldrajzi elhelyezkedése okan nem tanulnak ndlunk nagy
szamban kérnyezd orszagok magyarlakta telepiiléseirdl érkezé hallgaték. Orvendetes
teny, hogy a kiilfoldi hallgatoi létszam folyamatos emelkedést mutat, ugyanakkor a
kiilfoldi hallgatéi populdcié tilnyomérészt egy Karra, az Altaldnos Orvostudomdnyi
Karra osszpontosul. A kozeljovo stratégiai jelentoségii nemzetkozi beiskolazasi feladata
a PTE egyéb Karai dltal kinadlt idegen nyelvii képzéseken tanulmanyokat folytato kiilfoldi

hallgatok szamdnak a névelése.
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4. A fels6oktatasi marketing

Az eldz6 fejezetekben bemutattuk, hogy milyen Oridsi valtozasokon ment
keresztiil a felsGoktatasi dgazat, milyen paradigmavaltas kovetkezett be az egyetemek
¢letében. A kovetkezO fejezetben a felsOoktatasi marketing Ilétrejottéhez vezetd
folyamatokat vizsgaljuk, tovabba a fels6oktatdsi marketingtevékenység szerepét tessziik
rovid vizsgalat targyava. Elemezziik a felsGoktatasban a vevd, a fogyaszto, a termék és
az ar gyakran ellentmondésos, rendkiviil 0sszetett szerepét. Megvizsgaljuk tovabba a
felséoktatasi marketing alkalmazasanak lehetséges teriileteit, valamint a felsGoktatasban

alkalmazasra keriil6 marketingmix elemeit.

A felséoktatasi intézmények marketingtevékenységének legfobb célja az
intézmények vonzerejének a novelése. A felsGoktatasi marketing egy rendkiviil komplex
folyamat, melyben a hallgaté szerepe is atalakuldson megy keresztiil a folyamat soran. A
hallgato, ahogy latni fogjuk, egy ,,kvéazi-vevd”, aki hosszu éveken at vesz részt a
folyamatban, ennek soran viszonya az egyetemmel kapcsolatta alakul at. Az elkdvetkezo
fejezet nem torekszik arra, hogy a felsoktatasi marketingtevékenység minden egyes
elemét bemutassa. Ez a fejezet, illeszkedve a dolgozat témdjahoz, a felsdoktatdsi
marketinget pusztan abbdl a szempontbdl kivanja elemezni, amely hozzajarul a
nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenység komplex megkdzelitéséhez, illetve a
kilfoldi  hallgatok  beiskoldzdsa  érdekében  végzett  marketingtevékenység

sziikségességének a bemutatasahoz.

4.1. A felsb6oktatasi marketing kérnyezete

A marketing olyan tarsadalmi folyamat, amely révén az egyének és csoportok
értéket jelento termékeket és szolgaltatasokat hoznak létre és felkindljik azokat egymas
kozotti szabad cserére, s igy megszerzik mindazt, amire sziikségiik van, és amit akarnak.”

(Kotler — Keller, 2012, 13. p.)

A marketing két dolgot jelol: szemléletmodot és eszkozrendszert. A marketing
szemléletmod nem mds, mint a képesség, mely a figyelem kozéppontjaba a fogyasztot, a

felhaszndlot- dsszefoglalo néven: a vevét dllitia.” (Rekettye, 1997, 15. p.).

Kotler és Levy 1969-es azon kinyilatkoztatasa 6ta, miszerint a marketing egy

olyan altalanos koncepcid, melyet nem csak a profit-orientalt iizleti tarsasdgok, hanem
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minden szervezet alkalmazhat, a tarsadalom kiilonb6z6 szektorai fedezték fel maguknak
a marketinget. ,, 4 vdlasztas a non-profit cégek vezetdi szamara nem abban dll, hogy
alkalmazzak-e vagy sem a marketinget, mivel nincs olyan szervezet, mely ezt el tudja
keriilni. A valasztas arra iranyul, hogy jol vagy rosszul veégzik-e a

marketingtevékenységet..” (Kotler — Levy, 1969, 15. p.).

Az elmult évtizedekben azt tapasztalhattuk, hogy az egyetemek vilagszerte egyre
erdteljesebb mértékben adaptaltdk a marketingkdzponta szemléletmodot és a marketing
eszkozrendszert. A kovetkezokben azt vizsgaljuk meg, hogy hogyan is alakult ki e

folyamat a nemzetkozi és a hazai felsGoktatasi piacon.

4.1.1. A marketingszemlélet kialakulasa az amerikai és az angol
fels6oktatasi piacon

A marketingszemlélet tudatos alkalmazasa a felsGoktatasi agazatban az amerikai
felsGoktatasi piacon jelent meg eldszor. A felsGoktatasi marketing térhdditdsaban nagy
szerepe volt az egészségiigyi marketingnek, az oktatasi szakemberek ezaltal fedezték fel

a marketing alkalmazasanak a lehet6ségét az egyetemeken (Hayes, 2007).

Az amerikai egyetemeken nagymértékben megnovekedett az 1970-es években a
hazai és kiilfoldi hallgatok szama, s igazodva a megnovekedett hallgatdszamhoz nagy
szamban jottek létre kiilonbozd felsdoktatasi intézmények. A marketing térhoditdsdban
fontos szerepe volt annak, hogy az egyetemek hazai és nemzetkdzi versenyeldnyhoz
kivantak jutni. A 80-as években a marketing alkalmazasa mar nem valaszthatd, hanem
sziikséges tevékenység volt az egyetemek ¢életében. A tandijak mértékének
megvaltoztatdsa maga utdn vonta a felsdoktatasi szabad piac kialakuldsat. Mivel a
kilfoldi hallgatok magasabb tandijat fizettek az amerikai hallgatoknal, oridsi piaci
verseny alakult ki a kiilfoldi hallgatok beiskoldzasara vonatkozoan. Erre az idészakra
tehetd a felsGoktatasi marketingfolyamat vizsgalatanak eldretorése is. Elkezd6dott a maig
tartd marketingmodell vita arrél, hogy ki a felsdoktatasban a vevo, ki a fogyaszt6 és mi a
felsGoktatas terméke. A 90-es évektdl pedig a felsGoktatdsi marketingkoncepcio

szignifikans elemévé valt a hallgatoi dontéshozatal vizsgalata. (Asaad, 2011).

Annak a kialakulasahoz, hogy a felsdoktatas eladhat6 szolgaltatas - iparra valjon,

nagyban hozzéjarult a gyartdipar visszaesése ¢€s altalanossagban a szolgéltatasi szektor
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eléretorése. Az UNESCO 2000-ben a vilag fels6oktatdsat ugy definialta, mely egy 2
trillio6 USD értékti globalis ,.ipar”. Egyre inkdbb elfogadottd valt az a nézet, hogy a

felséoktatasi piac a profittermel6k szamara Oriasi potencialokat kinal. (Lynch, 2006).

A felsOoktatasi piacon a 90-es évekre nemzetkdzi versenyhelyzet alakult ki. Az
intézmények felismerték azt, hogy egyre inkabb alkalmazniuk kell a marketinget, mivel
a hazai és kiilfoldi hallgatokért folytatott er6sddd kiizdelem a nemzetkdzi piacon zajlik.
A paradigmavaltas még azokban az orszagokban is tetten érhetd, ahol korabban igen erds
volt az egyetemek életében a kormanyzati szabalyozas mértéke. A valtozasokra adott
valaszként sok egyetem fokozatosan bevezette olyan marketingteoridk €s koncepciok
alkalmazésat, melyek korabban az izleti életben bizonyultak hatékonynak. Az egyetemek
célja ezzel az volt, versenyelényre tegyenek szert és nagyobb piaci részesedéshez

jussanak a nemzetkozi felsboktatasi piacon. (Hemsley-Brown — Oplatka, 2006).

Maringe és Gibbs (2009) kutatasai szerint 4 fontos tényez6 jarult hozza ahhoz,

hogy a felsGoktatas elkezdje alkalmazni a marketingkoncepciot:

1. felsOoktatds tomegesedése

2. expanzio és diverzifikacio

3. aheterogenitas novekedése a felsdoktatasban
4

a versenyhelyzet novekedése a felsdoktatasban

Az angol felsGoktatasi piacon is jelentds paradigmavaltas kovetkezett be az elmult
évtizedekben. Az amerikai felsfoktatasi modellhez hasonldan az egyetemek fokozatosan

bevezettek a tudatos marketingszemlélet alkalmazasat.

A 80-as években a kormany erdsen Osztondzte az egyetemeket arra, hogy Uj
stratégidkat alkalmazzanak a bevételeik novekedésének céljabol az alabbi teriileteken:
kiilfoldi hallgatok toborzasa, oktatasi és kutatasi termékek értékesitésére szakosodott
egyetemi cégek 1étrehozasa és oktatokbol 4ll6 tanacsadoi testiiletek 1étrehozésa stb. A 90-
es években kialakult,kvazi-piac” {6 jellemzdje, hogy l1étezd, allamilag tamogatott
rendszerben miikodik (ez kiilonbdzteti meg a maganpiacoktol). A kindlati oldalon allami
tamogatasért lehet palyazni, de kizarélag csak allami cégeknek, mig a kereslet oldalon
teljesitményalapu tdmogatas all (az ,,arakat” nem a kereslet €s kinalat alapjan hatarozzak
meg, hanem kozpontilag). A hallgatok vagy maguk valasztjak az egyetemdiiket, vagy ezt
helyettiik megteszi egy kormanyzati tigyndkség (Dill, 2005).
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4.1.2. A marketingszemlélet kialakulasa a magyar felséoktatasban

Rekettye és Sziics (2002) Magyarorszagon a marketingszemlélet megjelenésének
¢s térhoditasanak a f6 okat abban latja, hogy a felsdoktatas irdnti megndvekedett igény
miatt egyrészt rendkiviil sok egyetem ¢és fOiskola jott 1étre, masrészt kialakult a hallgatoi
létszamexpanz6. Az egyetemek kozotti versenyhelyzet ezaltal ki¢lezodott és ezzel

parhuzamosan a megndvekedett hallgatéi igények 0j képzések inditasat idézték eld.

A megvaltozott koriilmények miatt egyrészt fontossd valt a marketing a
hallgatokért folyd megerdsodott versenyhelyzetre vald reagédlds miatt masrészt a
menedzsment  szempontjab6él a  fennmaradasért folytatott tevékenységiikben

(Pavluska, 2010).

Az egyetemek piacosodasat két aspektusbol lehet megkdzeliteni: az egyik a
kormanyzati folyamatokra, széleskorli intézménypolitikdra vonatkozik, a masik
megkozelitési lehetéség pedig a piacosodasi folyamatokat az akadémiai életre tett
hatasanak a szemszogébdl vizsgalja (Stilwell, 2003). A magyar egyetemek életében is
megfigyelhetd az, hogy a marketing alkalmazasanak eldretorésében komoly szerepet

jatszott az agazati timogatasi rendszerben bekovetkezett valtozas.

Ahogy fentebb bemutattuk, az egyetemet érintd kornyezeti valtozasok jelentdsen
hozzajarulnak ¢€s befolyasoljadk az intézmények piaci versenyképességét. Ezek a
valtozasok jarultak hozza a magyar felsdoktatasi intézmények mitkodésében a marketing
alkalmazasanak meger6sodéséhez. A nemzetkozi felsGoktatasi piacon kialakult globalis
expanzi6 a hazai egyetemek miikodését és versenyhelyzetét is komolyan befolyésolja. Az
expanzid eredményeképpen nemcsak a versenyhelyzet €¢lez6dott ki, de a hallgatosag
Osszetétele nagyon sokszinlivé valt. A polarizalédott hallgatdsag ° kezelése’ érdekében
az egyetemek egyre inkabb 1) szolgaltatasi technikékat dolgoztak ki. A hazai egyetemek
miikodésében 1) kormanyzati finanszirozasi modok jelentek meg, ezeknek a kezelése a
hagyomanyos, kordbbi menedzsment technikédkkal nem megoldhat6. Tudésszolgéltato
vallalatokka valtak a kordbban elefantcsonttoronyként létezd intézmények, ahol egyre
inkdbb kezdenek meghonosodni a kordbban csak az {lzleti életben alkalmazott
vallalatszeri miikodési formak. Egyre intenzivebbé valtak a hallgatéi és oktatoi
mobilitasi folyamatok és tevékenységek, a Bologna folyamat okozta képzések kozotti

atjarhatosag szintén a versenyhelyzetet élezte ki (Dinya, 2010).
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A hallgatoi expanzido mértéke oriasira nétt az elmult két évtizedben a magyar
felséoktatasi piacon. Mig 1990-ben a hallgato-oktatd arany 6:1 volt, ez az adat 2004-re
16:1-re nétt. Mig a beiratkozott hallgatok szama ezen idészakban négyszeresére nott, a

felséoktatas részesedése a GDP-bdl kozel 20%-kal visszaesett (Berde — Vanyolos, 2006).

A hallgatdi expanzio valosagos koltségrobbandshoz vezetett a felsGoktatasban,
melynek révén az egy hallgatora esé fajlagos koltségek erdteljesen megndvekedtek. A
felsGoktatasnak versenyeznie kell a koltségvetési forrasokért, melyek egyre szitkdsebbek.
Az 1990-es években elindult felsdoktatasi reformok a piaci orientaciot helyezi elétérbe,
melybe beletartozik a tandij, a kutatas és a tandcsadas, a kiilonboz6 szolgaltatasok
értékesitése dij ellenében. Ez a piaci tipusti modell feltételezi a privat szektor bevonasat
a felséfoku képzésbe (Bager, 2004). A tomegesedést kovetden a felsdoktatias az
akadémiai szerepkorbdl egyre inkabb gazdasagi szereplove, a gazdasag szerves részévé

valt (Polonyi, 2006).

A kozponti tamogatds fokozatos csokkenése mellett a korméanyzati koncepcio
szerint a jovében egyre nagyobb mértékben teret hoditd tandij bevezetése merdben uj
kihivasok elé allitotta a magyar felsdoktatasi intézményeket. A magyar hallgatokért
folytatott piaci verseny egyre erdsodik €s mivel szamos europai orszag tandijmentes
tanulmanyokat kindl, a hazai egyetemek nemcsak a magyar, de a kiilfoldi
versenytarsakkal is megkiizdenek a hazai hallgatok beiskoldzasi marketingtevékenysége

soran.

A hallgatokért és az oktatokért folytatott nemzetkozi kiizdelemben megjelent a
,brain-drain” €s a ,brain-gain” jelenség. A komoly nemzetk6zi hirnévvel rendelkezd
nemzetkozi egyetemek kiilonbozé vonzo 6sztondijprogramokkal csabitjak magukhoz a
tehetséges hallgatokat. A tehetséges hallgatok megtartasa az egymast kovetd képzési

szinteken a hazai egyetemek életében is egyre nagyobb kihivast jelent.

Mivel napjainkban a felsdoktatas szinte valamennyi jellemzdje valtozasban van,
elkertilhetetlenné valt, hogy az intézmények versengjenek a didkokért, az oktatokért és a
forrasokért is. Ezek a valtozasok, nemcsak hogy 1) modszerek, eszkozok alkalmazasat
tették/teszik szlikségessé, hanem Osszességében szemléletvaltadst igényelnek az

intézményi menedzsment részErdl is. (Kurath, 2010)
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4.2. A fels6oktatasi marketingkoncepcio megkézelitesi

lehetéségei

Az fizleti ¢életben alkalmazott marketingkoncepcid €s marketingtevékenység a
felsdoktatas specialis volta miatt nem adaptalhatoé valtoztatds nélkiil a felsGoktatasra.
Szamos marketingkoncepciod latott mar napvilagot annak érdekében, hogy a felsdoktatas
megvaltozott igényeinek és kovetelményeinek a lehetd leghatékonyabban megfeleljen.
Ebben a fejezetben a felsdoktatasi marketingkoncepcio kiilonbozé fajtait mutatjuk be
roviden, a teljesség igénye nélkiil. Az eltéréd szemléletek elemzésével a felsdoktatasi

marketing alkalmazadsénak a nehézségeit kivanjuk érzékeltetni.
A marketingkoncepcio6 elemzésekor 3 tényezot kell figyelembe venni:

1. A figvelem koncentrdlisa a vevokre — Az iizleti dontések alapjat a vevoi
sziikségletek ¢és igények jelentik. Ezek elemzése utdn olyan termékeket és
szolgaltatasokat kinalunk, melyek ezeket a sziikségleteket és igényeket kielégitik.
Amennyiben a vevOk nem képesek meghatarozni az igényeiket, a véallalatok
hatarozzak meg a vevdik latens sziikségleteit. Vannak rovid tava és hosszu tavo
vevOi sziikségletek, a marketingkoncepcid helyes alkalmazasahoz a szervezetnek
ezt el kell kiilonitenie.

2. Hosszu tavu szervezeti sikeresség — A sikeres marketingkoncepcio alapja, hogy a
vallalat altal kinalt termékeknek és szolgaltatasoknak olyan moddon kell piacra
kertilnitlik, hogy az dsszhang a szervezet hosszl tavua céljaival megvaldsuljon.

3. A teljes szervezet érintettsége — A vallalatvezetésnek ell kell érnie azt, hogy a
szervezet minden szintjén és minden részlegében miikodo alkalmazott, igazodva

a cég marketingkoncepciojahoz, vevdcentrikus legyen (Fojtik, 2009).

E tényez6k mind nagyon fontosak a felsdoktatasi marketingkoncepcid
kialakitasakor is, ugyanakkor nézziik meg, hogy mitdl arnyaltabb és ellentmondéasokkal
teli a marketingkoncepcié 1étrehozésa és sikeres megvaldsitadsa az egyetemek esetében.
A szolgaltatasmarketing, a tarsadalomorientaciora alapuld marketing, valamint a
kapcsolatmarketing koncepciok mind az egyetem napjainkra megvaltozott szerepe feldl
probaljak megkozeliteni és Osszegezni mindazon szerepeket és feladatokat, melyek

sziikségszeri végrehajtasa nagy kihivas a felsdoktatasi intézmények szamara. Az

50



alabbiakban roviden bemutatjuk ezen marketingkoncepciok jellegzetességeit ¢és

kiilonbozdségeit.

4.2.1. A fels6oktatas, mint szolgaltatasmarketing

Mivel az oktatds alapvetden szolgaltaté tevékenységként definidlhato, a

szolgaltatasmarketing koncepcid igen nagy altalanossagban elfogadott modell a

ey

A szolgaltatasok egyik legfontosabb sajatossdaga az a kettosség, amit az okoz,
hogy egyszerre kell eladni a folyamatot és az eredményt. A fizikai termékek piacan ez a
jelenség teljesen ismeretlen, mivel a gyarto a gyartasi folyamat targyiasult eredményet,
a készterméket értékesiti a kozvetitonek, esetleg a végfelhaszndalonak. Ezzel szemben a
szolgaltatastermék része a folyamat is.. Az igénybevevo elégedettségét a folyamat

mindsége is meghatdrozza.” (Veres-Szilagyi, 2009, 221. p.).

A szolgaltatasok marketing specifikumai kitind alapot nyujtanak a fels6oktatés
marketinspecifikumainak az elemzéséhez illetve megértéséhez. Zeithaml et al. (1985)
kutatasai szerint a szolgaltatasnak négy alapvetd jellegzetessége van, ezek a
megfoghatatlansag, a termelés és fogyasztds elvalaszthatatlansaga, a heterogenitas és a
megsemmisiilhetdség. A felsOoktatds megfoghatatlan, mivel a kindlt szolgéltatas
természetét igen nehéz meghatarozni. A termelést €s a fogyasztast nem lehet elkiiloniteni.
A hallgat6 aktivan részt vesz a sajat tanuléasi folyamataban, olyannyira, hogy ez a tanulasi
folyamat sikerének a zéaloga. A folyamatban tobb mint egy vevd vesz részt, s6t az
egyetemek gyakran probaljak a termelést minél jobban koncentralni, azaz egyre nagyobb
szamu hallgatdt vonnak be a folyamatba (nagy 1étszamu eléadasok, on-line orak stb). A
felsdoktatasi szolgaltatdsok heterogenitdsa gyakran felveti a mindséggel kapcsolatos
aggalyokat. A szolgaltatds megsemmisiilhet, mivel a tudast nem lehet leltarba venni. Az
1j technologiai vivmanyok ugyanakkor csokkentik a termék eltinésének az esélyét (pl.

Web-alapu dokumentumok stb) (Mazzarol — Soutar, 1999).

A felsOoktatasi marketing szolgaltatas-alapi megkozelitésének az elemzésékor
Newman és Jahdi (2009) is visszanytl a szolgaltatas négy alapvetd eleméhez. A
felsdoktatasi szolgaltatds nem egy kézzelfoghatd termék, azaz megfoghatatlan. Ez a
tulajdonsdga megneheziti a vasarlasi dontés folyamatat, mivel nem lehet vasarlas el6tt

kiprobalni. Ezt az akadalyt lekiizdendé helyeznek az egyetemek nagy hangsulyt a
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szolgaltatdsai megfoghatosagara. Prospektusokat, hallgatdi informacidos anyagokat
gyartanak, nyilt napokat szerveznek, fontosnak tartjdk a versenytarsakétol
megkiilonboztethetd imazsépitést. Az egyetem fizikai megjelenése is egyre fontosabba
valik a megfoghatatlansag elleni kiizdelemben. Noha eredetileg a szolgaltatas
elvalaszthatatlan volt a szolgaltatast igénybe vevotol, ma mar szamos példat latunk arra,
hogy a hallgat6 fizikailag nem vesz részt az oktatasban. Megjelentek az on-line kurzusok,
a Web alapu tanitasi modszerek, ugyanakkor a hallgaté a tanulési folyamata révén az

oktatasi szolgaltatas részének tekintheto.
Az oktatas, mint szolgaltatas az alabbi f0 jellemzokkel irhat6 le:

1. aszolgéltatds természete emberkdzpontu €s nem eszkdzorientalt,

2. avevOkapcsolat hosszadalmas és formalis a hallgatoval,

3. szolgaltatds vevoi igényekhez vald igazitisa eltérd lehet (a kis létszamu
csoportfoglalkozasokra sokkal jellemzobb a vevOkozpontisdg, mint a nagy
1étszam el6adasokra),

4. specialis a kereslet-kinalat viszonya — a kereslet tekintetében viszonylag kicsi a
fluktudcid, mig a kinalatot néha nehéz menedzselni, nagyon sok dsszetevotol
figg,

5. a szolgaltatas atadasanak a modja — sokaig nagyon kotott volt (a hallgatok
odautaztak az egy helyben 1év6 egyetemre), majd a kihelyezett képzések révén
megvaltozott (Gajic, 2012)

6. a felsGoktatasi intézmények altal kinalt szolgaltatasok része a feleldsségvallalas

is, melyre nagy hangsulyt kell helyezni (Liu, 1998).

Megallapithatjuk tehat, hogy a felsdoktatas egy bonyolult szolgéltatdscsomag,

ahol a hangsulyok is folyton valtoznak.

A szolgaltatasmarketing tevékenység fontos attriblitumai a belsé marketing és az
interaktiv marketing tevékenység, melyek a felsdoktatdsi intézmények esetében is
jelentds szereppel birnak. Az intézmény altal kinalt szolgaltatasok sikerességéhez
elengedhetetleniil fontos, hogy az dsszes intézményi képviseld ugyanazon intézményi
célok megvalositasat tartsa szem el6tt. Az interaktiv marketing jellemzdje a felsdoktatasi

szolgaltatasoknak pedig jelentGsen meghatarozza a tevékenység sikerességét.

52



A felsGoktatasban alkalmazott marketing-mix elemzése nagyban hozzéjarulhat a

felsdoktatas marketing sajatossagainak a tovabbi szemléltetéséhez.

A marketing-mix alapjaul szolgalé 4 P megkdzelités, mely McCarthy nevéhez
kotodik, és az tizleti €letben hatékonyan alkalmazhaté, a felsdoktatas komplexitasa miatt
adaptaciora szorul. A kézzel foghatd termékekre a szakirodalomban a 4 P-t alkalmazzak,
mig a nem kézzel foghatd szolgaltatasi szektorban a 7 P-t hasznaljak arra, hogy

kielégitsék a szolgaltatd vevdinek az igényeit.

Ivy (2008) kutatasai szerint ugyanakkor a tradicionalis 4 P, valamint a
szolgaltatasmarketingben alkalmazott 7P koncepci6é nem a legmegfeleldbb a felsdoktatas
atfogd vizsgalatara. Az 4ltala javasolt, a felsdoktatasban relevans Ujfajta 7P koncepcid
lényege, hogy a tradicionalis 4 P-b6l harmat tartott meg és ehhez plusz négy elemet

hozzaadott. A 7 P marketingmix Ivy szerint az alabbi elemekbdl tevédik dssze:

1. Program

2. Kivdlosag (Prominence): az oktatéi garda hirneve, az egyetem rangsorokban
elfoglalt helye, az egyetem sajtovisszhangja,

Promocio: a médiumokban valé megjelenés,

Nyomtatott reklameszkozok (Prospectus): a nyomtatott szoréanyagok, direkt mail,
Ar (Price),

Emberek (People) — beletartozik a személyes oktatas, az oktatd-hallgatd

o o k~ w

kapcsolat, valamint a Nyilt nap,
7. Prémiumok (Premiums): magaban foglalja a szallast, a hallgatoi

csereprogramokat és az egyetemi facilitasokat.

Ivy kutatasai szerint ez a fajta 7P marketing-mix foglalja magéban a lényeges
marketingeszkozoket. Amint latjuk, a termék elnevezés helyett programot hasznal, ezzel
konnyebben értelmezhetévé téve, hogy a képzési termékrdl beszéliink. A promodcid
kettébontasa annak hangstlyos szerepét érzékelteti. A kivalosag, az egyetem oktatasi
szinvonalat jeloli, mely nagyban Osszefligg az adott intézménynek a nemzetkozi
felsoktatasi rangsorokban betoltott helyével. Erdekes megkozelités ugyanakkor az, hogy
a premiumok ko6zé nemcsak az egyetemi facilitasok, de a hallgatoknak kinalt egyébb
elényok is beletartoznak. A megndvekedett versenyhelyzetben ezeknek ténylegesen

egyre nagyobb a szereplik, ezért kell rajuk az egyetemeknek nagyobb figyelmet szentelni.
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4.2.2. A felséoktatas tarsadalmi marketingorientacié szempontu
megkozelitése

A fels6oktatas szolgaltataskozponti megkdzelitésével szemben Clayson és Haley
(2005) a tarsadalmi marketingorientacid szerepére helyezik a hangsulyt. A tarsadalmi
marketingorientacié soran a partnerség nemcsak az oktatd és hallgatd kozott, hanem az
Osszes érintett kozott fenndll (sziild, alumni, kormany, iizleti élet szerepldi stb). Ez a
modell hosszabb tavu kapcsolatok kiépitését jelenti, mint az én-kdzpontu vevémodell.
Fontossa valik a partnerek kozotti folyamatos visszajelzés. A hallgatoknak feleldsségiik
van a tobbi érintett felé, ezaltal egy maguknal nagyobb kdzosségben partnerek. Biiszkék
lesznek ezaltal magukra és az intézményre, melynek hosszi tavon SOk pozitiv haszna lesz

a tarsadalom egészére.

A fels6oktatasi marketingkoncepcié komplexitasat jol szemléltethetjiik a hallgatoi
szerepkor valtozasaval, mely hiien tikrozi, hogy a fels6oktatasban nem lehet a
hagyomanyos, lizleti életben jol bevalt marketingstratégiakat alkalmazni. A hallgatokhoz
vald viszonyulds az egyetem részérdl valtozik a hallgatd egyetemen toltott évei soran.
Amikor beiskolazzak Oket, az egyetemek ugy tekintenek rajuk, mint vevOkre vagy
fogyasztokra. Mihelyst diplomat szereznek, mashogy kezeli dket az egyetem. Olyan
javakka vagy termékekké valnak, melyek az egyetem kivalosagat reklamozzak, ezaltal
novelve az intézmény presztizsét. Amennyiben intellektualis javak létrehozasat valdsitjak
meg, munkasokka valnak, akiknek a termékére az egyetem jogot formal (Slaughter,
2011). Ebbdl is latszik, hogy mennyire dsszetett és ellentmondésos a hallgatoi szerepkor,

valamint az egyetemek viszonyulasa a hallgatokhoz.

Teixeira (2006) szintén a hagyomanyos marketingkoncepcié alkalmazasanak az
elvetését tamasztja ald. A piaci miikodés alapja az aruk és szolgaltatasok cseréje valamint
az ezekért kifizetett vételar. A hallgatoi tandij nem a piac miikddésének az elvét képviseli
mivel a tandij mértéke nem a valds koltségeken alapul. A felsOoktatds egy masik
érdekes marketing probléméja az informacidelégtelenség. A vevok (hallgatok és
csaladtagjaik) csak kevés informaciohoz tudnak jutni az egyetemek mindségét, valamint

programjait illetden, ezaltal nehézzé valik az egyetem kivalasztdsa. Az egyetem és az
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egyetemen folyo oktatds tényleges mindségérdl nem all atfogd informacié a vevok

rendelkezésére.

4.2.3. A kapcsolatmarketing megjelenése a fels6oktatasban

A fels6oktatasmarketing elemzése soran szamos kutatdé a kapcsolatmarketing

jellemzodinek a jelenlétére hivja fel a figyelmet.

A kapcsolatmarketing 1ényege, hogy a szervezet és a fogyasztd kozott egy olyan
tranzakci6 valosul meg, mely sordn a két fél kozott kolesonos fliggdség €s interakcid
jelentkezik. A kapcsolatmarketing egyes formai szintén adaptalhatéak a felsdoktatési

szférara (az e-marketing, az adatbazis marketing, a hal6zatmarketing) (Pavluska, 2010).

A kapcsolatmarketing a hagyoméanyos marketing-mix szemléletet kivaltd olyan
modell, amely segitségével az elért versenyeldny ¢és az tligyfelek hlisége hosszatavon

megtarthat6 (Little — Marandi, 2005).

Ahhoz hogy az egyetem sikeressé valjon, kapcsolatot kell kiépitenie az érintettek
¢s az egyetem kozott. Ez a kapcsolatmarketing alapja. A kapcsolathoz legalabb 2
partnerre van sziikség, akik egymassal kapcsolatban allnak — a szolgaltatdsmarketingben
ez a vevl és a szolgaltatas biztositdja. A kapcsolati marketing alap interakcioja az értékek

és az ezt tamogato tevékenységek cseréje (Binsardi — Ekwulugo, 2003).

20. tablazat: A hagyomanyos marketing és a kapcsolatmarketing

kiillonbo6zosége

Hagyomanyos marketing Kapcsolati marketing
egyszeri eladasra koncentral az igyfelek megtartasara koncentral
a termékjellemzok kihangstlyozasa a termék hasznossaganak a hangsulyozasa
rovid tava periodusok hosszabb tavi periddusok
az ligyfélszolgalat kevésbé fontos az ligyfélszolgalat nagyon fontos
alacsony szintli elkotelezettség magas szinti elkotelezettség
mérsékelt kapcsolat az ligyfelekkel magas szintl kapcsolat az tigyfelekkel
a mindség a gyartasi folyamat része a mindsé¢g minden szinten fontos

Forras: (Christopher et al, 1991, 9. p.)
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Osszehasonlitva a hagyomédnyos marketingkoncepcio6 elemeivel (20. tdbldzat), a
kapcsolati marketingkoncepcié magaban foglalja mindazokat a jellegzetességeket és
elvarasokat, melyek sziikségszertiek a hatékony felsdoktatas marketingtevékenységhez.
A vevokre koncentral, hosszll tava eredményességet tart szem el6tt valamint az egész

szervezet érintettsége jellemzi.

A kapcsolatmarketing szemlélet alkalmazasat ugyanakkor megneheziti, hogy a
felsGoktatasi intézmények nagyon specidlis stakeholder héalozatokkal rendelkeznek. A
stakeholderek kozott akar atfedések is lehetnek. .. "egy munkaado egy idoben lehet
potencialis hallgato (pl.posztgradudlis képzések célszemélyei), de akar aktiv hallgato is,

és ez igaz a sziilokre, vagy akdr a kormadnyzat, énkormadnyzat tagjaira is.” (Hetesi —

Veres, 2013, 123. p.).

Osszefoglalasképpen megallapithatjuk, hogy a hagyomanyos marketingszemlélet
a fels6oktatasban nem alkalmazhat6. A fejezetben bemutatott kiilonb6zo
marketingkoncepciok kozos jellemzdje hogy olyan atfogd koncepcid megvalositasat
tlizik ki célul, mely az egyetemek hossza tava miikodéséhez elengedhetetleniil sziikséges
piackdzponti marketingszemlélet alkalmazasat teszik el6térbe, amikor is nemcsak az
egyetem, de az egyetemmel kapcsolatban all6 érintettek érdekei, igényei is kiszolgalasra
keriilnek. Ahogy valtozik az egyetem tarsadalmi-gazdasagi szerepe, ugy kell a
marketingkoncepciot adaptalni a megvaltozott piaci igényekhez. Mindekdzben pedig arra
1s kiemelt figyelmet kell szentelni, hogy az egyetem alapvetd oktatd-kutatd jellegébol

kovetkezd sajatossadgok €s szellemiség ne sériiljon.

4.3. A felsboktatasi marketing sajatossagai

A felséoktatasi marketing kialakulasanak vizsgalatakor mar lattuk, hogy milyen
okok idézték eld a felsdoktatasi marketing alkalmazasat az egyetemeken. Vizsgaljuk meg
most kicsit kozelebbrdl a felsdoktatasi marketing alkalmazasanak a sziikségességét €s

ezzel Osszefiiggésben a felsdoktatasi marketingszemlélet alkalmazasanak céljat.

A felsdoktatasi marketingszemléletmod és eszkdzrendszer alkalmazasa valgjaban
az intézményi stratégia megvaldsitasat szolgéalja, annak szerves részét képezi. A
felsdoktatasi marketing alkalmazasanak célja lehet a fennalld intézményi problémak

kikiiszobolése. Eléfordulhat, hogy kevesebb hallgato jelentkezik vagy csokkennek a

56



forrasok, esetleg a képzések koriil adodnak problémak. El6szor az intézmények abban
biznak, hogy ez egy atmeneti allapot. Amikor azonban a helyzet sulyosbodik, elkezdik
keresni a lehet6ségét a hosszabb tavi, stabil megoldasnak, azaz feltarjak a problémak
okat és terveket dolgoznak ki a kikiiszobolésiikre. Igy jutnak el a marketingtervezés
folyamatdhoz. A stratégiai tervezés a vilagos intézményi kiildetés meghatarozasan, az ezt
tdmogatd célok kialakitdsdnak egy megbizhato stratégidjan ¢és annak megfeleld

megvalositasan alapul. (Kotler — Fox, 1998).

A stratégiai tervezés folyamatdban az intézményi célok, a kiildetés
meghatarozasahoz ugy juthatunk el, ha alapos kornyezeti elemzést végziink (belso
kornyezet, mikrokornyezet és makrokornyezet elemzése sziikséges a lehetoségek és a
vesz€élyek meghatarozasaval). Szintén fontos szerepe van az eréforrdsok alapos
elemzésének. Az intézményi misszid és a célok meghatarozasa utdn intézményi stratégiat
kell kidolgozni, mely magaban foglalja a képzési stratégiat, a képzés piaci lehetéségeinek
a meghatarozasat csakugy, mint a versenytarsakra vonatkozé stratégiat, az egyetem
pozicionalasi stratégidjat ¢és a célpiacokra vonatkozo stratégidt. A  stratégia
megvalositasanak 1épéseit ki kell dolgozni a human eréforrés, az egyetemi kultira és

struktira szintjein, majd meg kell tervezni a megvalositdsdhoz sziikséges folyamatokat, a

rendszer tervezést (Kotler — Fox, 1998).

Eszerint a fels6oktatasi marketingtevékenység célja a problémak athato kezelése,
melynek megvalositdsa nemcsak az egyetemvezetés feladata. Az egyetemvezetés
iranyitasaval, felliigyeletével az egyetem teljes human er6forrasanak hatékony,

Osszehangolt tevékenysége sziikséges a stratégiai célok eléréséhez.

Ahogy a felsboktatdsi marketing kialakulasanal bemutattuk, alkalmazisanak
egyik f6 célja napjainkban a hallgatéi 1étszam novelése. A magasabb szdmu jelentkezd
révén tobb bevételhez jut az intézményt, a nagyobb hallgatészam révén nd az egyetem
presztizse, valogathat a jelentkezOk koziil. A tehetséges jelentkezok kivalasztdsa majd
beiskolazasa révén javul az oktatds szinvonala. Megallapithatjuk tehat, hogy a hallgatoi
létszam ndvelése az egyetem mindségének a javulasdhoz nagymértékben hozzajarul.
Ahhoz, hogy sok hallgat6 jelentkezzen egy felsGoktatasi intézménybe, az adott egyetem
presztizsét kell novelni. Erdekes ellentmondas ugyanakkor, hogy azéltal né az egyetem

presztizse, hogy sok hallgatoja van (To6th, 2004; Siklés, 2011).
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A hatékony felsdoktatasi marketingstratégia ugyanakkor nemcsak a kiilpiaci
szereplok igényeit kell, hogy figyelembe vegye. A marketingstratégia alkalmazasa a
felsdoktatasban arra  szolgal, hogy segitséget nyujtson a kompetencidk
Osszehangolasaban, a mas egyetemi stratégiakkal valo szinergia megteremtésében, azaz
az egyetemi kiildetés megvalositasaban. Amellett, hogy a hallgatéi sziikségletek
kielégitésére koncentral, figyelembe kell vennie mas csoportok igényeit €s sziikségleteit
1s, ugymint az egyetemi dolgozok, az alumni tagok, a sziilok és az allam igényeit
egyarant. A fels6oktatasi marketing egyik nagy kihivasa az, hogy egyarant megfeleljen a

felsdoktatasi szolgaltatasokat igénybe vevok és a tdrsadalom igényeinek (Gajic, 2012).

Erdekes jelenség kialakulasat figyelhetjik meg napjainkra. A felsGoktatasi
marketing olyannyira elterjedt az egyetemek korében, hogy mara polarizalodott.
Létrejottek a felsdoktatdsi marketing kiilonbozd éagai, ugymint tudomanymarketing,
beiskoldzdsi marketing, oktatasmarketing, forrdsszerzé marketing stb. A kiilonbdzd
egyetemi tevékenységre vonatkoz6 marketingkoncepciok tisztdzasa, egymashoz valo
viszonyitdsa ugyanakkor még nem tortént meg. Gyakran taldlkozunk fogalmi
keveredéssel, zavarodottsaggal a fogalmak hasznalata terén. Ennek a meghatarozéasa a

jovo felsdoktatds marketing kutatasainak egy fontos iranya lesz.

A fels6oktatas marketing kiilonb6z6 lehetséges céljainak vizsgalata alapjan
megvalositasat szolgalja és rendkiviil komplex, tudatos marketingszemlélet elsajatitasat
1gényli. Szamos cél megvaldsitasat tudja szolgalni, melyek mindegyike kiemelt szereppel
bir nemcsak az egyetem prosperitdsa, de napjainkban az egyetemek fennmaradasa
szempontjabol is. Fontos ugyanakkor hangstlyozni, hogy a kiilsé és bels
marketingtevékenység az egyetemek ¢€letében ugyanolyan fontossaggal kell, hogy birjon
¢és a hatékony felsdoktatasi marketingstratégia mindkét tertilet igényeinek a hatékony

kiszolgalasat kell, hogy megvalositsa.

4.4. Kire iranyul a marketingtevékenyseg?

Ahogy fentebb bemutatdsra keriilt, rendkiviil nehéz meghatarozni, hogy ki a
felsGoktatas vevdje. Az alabbi fejezetben szamos megkozelitésbdl vizsgaljuk meg ezt a
problémakort, aldtdmasztva ismét azt a meggy6zddésiinket, hogy a felsdoktatas

marketing a hagyomanyos marketingt6l szamos esetben eltér, s ezaltal egy merdben 1j
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szemléletmddot kivan. A hosszl tanulasi folyamat soran az oktatist igénybevevo,
beiratkozott hallgatd szerepe, viszonya az egyetemhez komoly véltozdson megy
keresztiil, ez a megvaltozott kapcsolat szdmos, gyakran egymaéasnak ellentmondd

koncepcio 1étrejottét eredményezi.

A szakirodalomban gyakran taldlkozunk azzal a megkdzelitéssel, hogy a
felsGoktatas vevoje a felsdoktatast igénybe vevo hallgatd. Tényleg igy van ez? Lehetne a
vevO akar a vallalat, amely finanszirozza a munkavallalok tovabbképzését. Esetleg a

szlil6k, akik dominansan képesek befolyasolni gyermekiik valasztasat (Rekettye — Sziics,
2002).

A gazdasagi életben az a vevd, aki egy ellatotol arut vagy szolgaltatast vasarol. A
hallgatok esetében ez nem ilyen egyszerli. Noha az oktatésért cserébe tandijat fizetnek az
egyetemnek, nincsenek olyan vevoéik és kivaltsagaik, mint amelyeket egy hagyomanyos
vasarlasi folyamatban a vevOok ¢élveznek. Hiaba fizettek az oktatasért, mégis
megbukhatnak a vizsgdkon. Kapnak ugyan diplomat, de az alaptermék, amit nyernek ¢és
amit megvasarolnak, az a tudas, mely megfoghatatlan, mivel az agyukban keletkezik.
Amennyiben nem elégedettek az oktatassal, nem vihetik vissza cserére a hibas terméket

(Maringe — Gibbs, 2009).

Az oktatads napjainkban joval tGlmutat azon, hogy a hallgatoi igényeknek és
elvardsoknak feleljen meg. ,, Az oktatds kisérletet tesz arra, hogy kézelebb hozza a vevoi
és a szolgaltatoi/eladoi elvardsokat és vagyakat olyan modon, mely a képzést
népszerusiti, mialatt hozzajarul ahhoz, hogy a hallgato megtalalja a helyét a

tarsadalomban” (Maringe — Gibbs, 2009, 35. p.)

Eszerint a hallgat6 joval tobb, mint a kereskedelmi értelemben vett vevd és az
oktatd is joval tobb, mint a szolgéltatast biztosité személy. A hallgat6 egy aktiv fogyasztod,
aki az agyat hasznalja fel arra, hogy interpretalja és analizalja az oktatott tananyagot,
mikozben a sajat gondolatait, személyiségét is ehhez hozzdadja. Az egyetem megsziiri,
hogy ki lehet a hallgatoja. Ez a szabalyozasi rendszere nagymértékben eltér az lizleti

¢életben megszokott modelltdl (Maringe — Gibbs, 2009).

A ,,business-school” jellegli felsdoktatadsi rendszer szerint egyértelmiien a hallgato
a vevl. A hallgaté az, aki kdvetelményeket tdmaszt a szolgéltatdssal kapcsolatosan,

rdadasul a megszokottol jelentdsen eltérdeket. Minthogy az oktatdk a szolgaltatas mind
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jobb megitéléséért kiizdenek, gyakran esnek abba a hibaba, hogy a hallgatok olyan jellegii
elvarasainak is igyekeznek megfelelni, amelyek Osszességében rontjdk a
szolgaltatdisminOséget. A hallgatdi elégedettség egyik legfobb forrdsa lehetne a
kovetelményszintek degradalasa (Rekettye — Sziics, 2002).

A vevokozpontu modellel kapcsolatban, amikor a hallgatot tekintjilk vevonek,

ugyanakkor szamos probléma mertil fel:

1. rovid tava perspektivat idéz eld a fiatalok gondolkodasaban. Nem a tanulés
folyamata, hanem a diploma megszerzése fogja érdekelni, emiatt a legkonnyebb
tantargyakat fogja felvenni, amit a legelnézébb professzorok tanitanak,

2. elszamoltathatdsag hidnya — a vevokdzponti koncepcid alapjan a hallgatd nem
vallal feleldsséget, hanem atharitja azt a szolgaltatora. A gyenge teljesitményért
pl. az oktatdk okolhatja,

3. oktatds, mint arucikk — mi a termék, ha a vevé a hallgatd: az oktatas vagy az
oktatds munkaerd piaci értéke? Nem lehet meghatarozni. A diploma sem lehet a
termék, mert akkor azt a hallgaté pénzért vagy mas moédon megvehetné,

4. kudarc a vagyott munka megszerzését illetden — a vevokoncepcioé alapjan, ha a
hallgaté nem kapja meg az altala ahitott munkalehetdséget, akkor az a szolgéltato
(egyetem) hibaja?

5. tanterv és forrasok: a hallgatok befolydsolhatndk a sajat igényeik szerint a tanterv
Osszeallitasat (valoszinlileg a konnyebb targyak iranydba) ha az az 6 igények

alapjan lenne 6sszeallitva (Clayson — Haley, 2005).

A hallgatoé vevoként valo kezelésével nem ért egyet Bay és Daniel (2001) sem.

Véleményliket az alabbi érvekkel tamasztjak ala:

1. A hallgaté és az egyetem kozott aszimmetrikus az informacidé megoszlasa. Az
egyetem jobban tudja, hogy a hallgatonak mire van sziiksége. Amennyiben a
hallgatot vevonek tekintjiik, a képzésnek teljesen az 6 igényei szerint kell alakulnia.
De az 6 igényeik nem megalapozottak, nem megfeleld informacidkon alapulnak.

2. Nem a hallgatok fizetnek a szolgaltatasokért. Még ha fizetnek is tandijat, az nem
teljes egészében fedezi a képzési koltségeket.

3. A hallgatok nemcsak annak a szolgaltatasnak a mindségét befolyasoljak, melynek

részesei, hanem kihatdssal vannak a masok altal igénybevett szolgaltatasokra is

60



Pavluska (2010) kutatasai szerint az elsé szamu vevd és fogyaszto a hallgato, &m
a hallgaté magatartasat szamos kiils6 szerepld befolyasolja, igymint a munkaadok illetve
a sz€lesebb tarsadalom. A munkaerdpiac és a tdrsadalom ugyanakkor bizonyos esetekben
vevoként is szerepelnek. A vallalatok Osztondijas helyeket, tanfolyamokat vasarolnak
meg, a korményzat pedig akkor viselkedik vevOként, amikor meghatarozza a

keretszamokat.

Toth (2004) szintén a hallgatokat jeloli meg a felsdoktatas elsddleges
fogyasztoiként, mig véleménye szerint a masodlagos fogyasztok az adomanyozok, az
egyetemmel kapcsolatban 4ll6 gazdasagi szereplok és a finanszirozast nyujtod
intézmények. Az egyetem valojaban a munkaerdpiac szamara ,.termeli” ki a hallgatot,

vagyis a masodlagos fogyasztok igényeit szolgalja ki.

Szintén ezt a megkozelitést tamasztja ald Hoxby (1997) aki azt allitja, hogy a
hallgatok az egyetemi oktatas inputjai ugyanakkor annak fogyaszt6i is. Ezen feliil a
hallgatok (a tobbi szolgaltatds eldallitoval szemben) ugyanannak az egyetemnek az
inputjai, ahol fogyasztok. Ugyanakkor a felsfoktatds fogyasztdi nemcsak a hallgatok,
hanem a kutatast szponzorald cégek, a kormany és az egyetemnek tdmogatast nyujtd

adomanyozok is

A fels6oktatasi intézmények legfébb marketingcélja altalaban a potencidlis
hallgatok odacsabitasa szokott lenni (Kotler — Fox, 1995). A dolgozat alaptéméjaul
szolgald beiskolazasi folyamat soran a hallgato, a sziil, a tarsadalom és a gazdasagi élet

(a munkaerdpiac) mind vevonek mindsiil.

Osszegezve megallapithatjuk, hogy a felséoktatds marketing egyik alapvetd
jellegzetessége abban mutatkozik meg, hogy egyszerre tobb vevéi, szolgaltatoi igény
kielégitését is szem el6tt kell tartania. Mivel nem egy jol koriilhatarolhato vevovel all
szemben, hanem egy sokszereplds vevOcsoporttal, egymastol eltérd igényekkel és
elvarasokkal, csak hatékony marketingmunka soran lehet ezen igényeket feltérképezni
majd ezt kovetden az igényeknek maximalisan megfelelni. A hallgatok szerepét a
kétarcusdg jellemzi: a hallgatd valdjaban az adminisztracid szempontjabol vevo,
ugyanakkor a képzési program szempontjabol pedig inkabb terméknek mindsiil. A
hallgato, a ,,kvazi-vevé” a hosszu tanulasi folyamat révén az egyetemtdl megszerzett

tudas altal egy munkaerd piaci elvardsokra kész potencialis munkavallalova valik.
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4.5. Mi a termék?

Ahogy az eldzéekben bemutattuk, a felsdoktatdsi termék, akarcsak a vevo, a
marketing-mix egy vitathatd eleme, melyet tobb aspektusbol is lehet vizsgalni és
behatarolni. Szamos kutatoi véleménnyel taldlkozunk ezzel kapcsolatban. Vizsgaljuk

meg most ezeket a kiilonb6z6 nézépontokat!

Erdemes elemezni abbol a szempontbdl is a felsGoktatast, hogy a kiilonbozé
terméktipusok értékelési folyamataban hol helyezkedik el. Kotler és Keller (2012)
aszerint vizsgaltak kiilonb6z6 termékeket és szolgaltatasokat, hogy mennyire lehet
értékelni Oket. Léteznek olyan termékek, melyeket a vasarlas, azaz a hasznalat eldtt fel
tudja mérni, értékelni tudhat a vevd. Ugyanakkor taldlkozunk olyan termékekkel is,
melyeket a vevo csak a hasznalat utan tud értékelni, ezek a magas tapasztalati mindségii
termékek és szolgaltatdsok. Ezen feliil 1éteznek még olyan magas bizalmi mindségli
termékek és szolgaltatasok, melyeknek az értékét a vevd hasznalatot kdvetden sem tudja
tartozik, mivel, ahogy az el6z6ekben bemutattuk, rendkiviil nehéz a hasznalat utani
értékelése. Valdjaban a munkaerdpiac és a hallgatd diplomaszerzés utani élete fogja az
értékelést igazolni. A hallgatonak igen erdsen hinnie kell a termék késébbi

hasznossagéaban annak kivalasztasa, majd igénybevétele soran.

Amennyiben a beiratkozott hallgatd a felsGoktatds alapanyaga, akkor a
felsGoktatas termeke a végzett hallgatd. Viszont, mivel ahogy az el6z6 fejezetben ezt
megallapitottuk, a munkaltatdo nem lehet a vevd, mivel nem fizet kozvetleniil a végzett

hallgaté-termékért. Emiatt inkabb célszer(i a diplomat tekinteni terméknek (Ivy, 2008).

Fojtik (2010) kutatasai szerint nincs egyértelmii valasz arra, hogy hogyan irhat6
le az egyetem outputja, a termék, mely az egyetem ajanlata. Amennyiben az egyetemet
csupan oktatasi-tanulési szervezetnek tekintjiik, akkor a legnagyobb kereslet az egyetem
irant a leendd munkaadoktol szarmazik. Az ¢ igényiik a végzett hallgatd. Ebben az

esetben az egyetem ajanlata, azaz terméke a végzettek mindsége.

Rekettye (2010) arra a megallapitasra jut, hogy a felséoktatas alapjaban véve
szolgaltatds, melynek a kindlata nagyrészt szolgéltatastermékekbdl all. A
marketingelméletben meghatarozott termékdimenziok (rétegek) pedig a felsdoktatasi

termékekre is értelmezhetdk. (8. dbra)
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8. abra: A termékdimenziok a felsooktatasban

kiterjesztett
termék

elvart
termék

alaptermék

Forrds: (Rekettye, 2010, 143. p.)

., A felsdoktatasban is megtaldlhato az alaptermék, mely azt a sziikségletet foglalja
magadban, amire egy-eqy Szak létrejott... Az elvart termék a szaknak azon akkreditacios
kovetelményeit jelenti, amelyek nélkiil a szak nem indithato (bemeneti kovetelmények, az
oktatott targyak szakmai-tudomanyos strukturdja, kimeneti kovetelmények, stb.). A
kiterjesztett (vagy gazdagitott) termék azokat az tébbletszolgaltatasokat, addicionalis
értékeket jelenti, amelyet az adott intézmény tesz hozza az szakhoz.... A potencialis
termékszint a szak a jovébeni fejlesztésére hivia fel a figyelmet.” (Rekettye, 2010, 143-
144. pp.).

Annak ellenére, hogy a felsdoktatasi szakok szerkezete és az iizleti élet
termékhierarchidja kozott parhuzamot lehet vonni, a termék joval bonyolultabb és

kevésbé megfoghato eleme a felsdoktatasnak, mint az lizleti életnek

Egyes vélemények szerint a felsdoktatasi termék kategdria tobb terméket is
magaban foglal. A felsdoktatasi termék kategoéria nagyon sokszinii. Beletartozik az
oktatas (ismeretatadas, tanterv, tantargy, készségfejlesztés stb), a kutatod tevékenység, az
oktatok ¢és a képzett hallgatdo is, akinek a tudasa a munkaerdpiacon hasznosul

(Kuréth, 2007).

Binsardi és Ekwulugo (2003) kutatasai szerint az egyetemi kinalatot szintén
kiilonbozd termékek alkotjak, melyek harom jol elkiilonithetd szinten léteznek: mag,
megfoghat6, valamint bévithetd alaptermékek. A mag haszon szerint a hallgatok nem
diplomat vasarolnak, hanem olyan eldnyt, melyet a diploma megszerzése nyu;jt nekik a

majdani munkdjukat, statuszukat, életszinvonalukat tekintve. A megfoghaté termék az
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egyetem infrastrukturdja (konyvtar, tornaterem, laboratorium stb). A bdvithetd
alaptermék szint olyan megfoghatatlan dolgokat tartalmaz, mint konyvtari tagsag,
hallgato6i kolesondk, tandij, munkaerd-piaci elhelyezkedésre vonatkoz6 szolgaltatas stb.

Amennyiben ezeket a szinteket nem elégitik ki, a hallgatok elégedetlenné valnak.

Az oktatasi termékek komplex természete megneheziti a hosszutavi vevo
megtartast. Emiatt a marketingtevékenységnek nemcsak a hallgatora kell irdnyulnia,
hanem az érintettek egész sorara. Eszerint a nézet szerint a hallgatok nemcsak vevok,

hanem fogyasztok is.

A felsGoktatas tehat egy olyan ipar, mely diplomat termel. Ugyanakkor
nyilvanval6, hogy az akadémiai fokozatok nem az elsddleges szdmu, hallgato-alapu
outcomes (eredményei) a felsdoktatds iparnak, pusztdn egy a megfoghatdé eredmények
koziil. A tanuldsnak ugy altaldban, a felsGoktatasi tanulmanyoknak pedig kiilondsen
szamos kozismert haszna van az egyénre és a tarsadalomra egyarant, melyek az

alabbiakban 0sszegezhetdek:

1. Kkognitive attributumok - az altalanos tudas szintje, a valasztott tantargyban elért
tudésszint, nyelvtudas, kritikus gondolkodas és érvelés, altalaban az intelligencia,

2. hatés attributumok — Onbecsiilés, onelégedettség az oktatasi tapasztalat révén,
allampolgarsag, értékek, elorejutasi motivacio,

3. megfoghaté attributumok — fizetés, dijak, tantargyi jegyek, a konnyi
elhelyezkedés stb (Brewer et al., 2001).

Osszefoglaldsképpen megallapithatjuk, hogy a felsdoktatis terméke ugyanolyan
komplex 0Osszetevd, mint a felsOoktatdsi marketing-mix tobbi eleme. Ugyanaz a
sajatossag jellemzi, miszerint a hagyomanyos, az iizleti életben alkalmazott
marketingszemlélet nem alkalmazhato rd. Barmit hatarozzunk is meg a felsGoktatas
termékeként, az az iizleti életben alkalmazott alapszabaly, hogy csak magas mindségii
terméket bocsathatunk ki a hosszatavu sikeres miikddés reményében, a felsdoktatasra is
igaz. Az ¢rintettek hosszutavi elégedettségét alapjaiban hatdrozza meg a termék
mindsége, legyen az a magasan képzett hallgatd vagy a munkaerdpiacon magas

mindséggel bird diploma.
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4.6. Az ar kérdéskoére

Vizsgaljuk meg ezt kovetden az ar kérdéskorét, mely a marketing-mixnek szintén
igen hangsulyos eleme €s nemzetkozi beiskolazasi tevékenység soran jelentds szereppel

bir.

"Az drak kialakitasara legnagyobb hatassal harom tényezé (a 3V, agolul a 3C, a
vallalat, a vevok és a versenytarsak, Company, Customers, Competitors) van. Ez a harom
tényezo alkotja azt a ,,magikus haromszoget”, amely az arak kialakitasat alapvetéen

meghatdarozza.” (Rekettye, 2003, 21. p.)

Az arpolitika a vallalatpolitika egészének is a része. Az egyetemi tandijak
meghatarozasanal a tandijpolitikdnak szervesen illeszkednie kell az intézmény stratégiai
céljaihoz. Az ar fontos szempont mind azt a dontést tekintve, hogy egyetemre menjen-€
a hallgatd és arra a dontésre vonatkozoan is, hogy melyik egyetemet valassza. Mi

valdjaban a felsdoktatasban a termék ara?

A hagyomanyos iparagakban a termék ara a csomagolason fel van tiintetve. A
felsGoktatasi iparban azonban az ar koncepcidja ennél sokkal bonyolultabb. A legtdbb
egyetem az oktatdsért cserébe tandijat kér. Emellett a hallgatoknak fizetniiik kell szdmos
specialis  szolgaltatds igénybevételéért is — laboratorium hasznalat, hallgatoi
tevékenységek, klubok, sportlétesitmények hasznalata, étkezés, szallas koltség stb.
Ugyanakkor az egyetemi 1ét valds araba bele kell szamolni az elmulasztott munkahelyi
fizetést is, amit az egyetem miatt kihagy a hallgatd. Tehat a tandij nem fedezi a tanulasért

fizetett teljes arat (Brewer et al., 2001).

A hallgatok altal befizetett tandij és az egyéb fizetségek ugyanakkor nem fedezik
az egyetemek teljes koltségeit, azaz a termék eldallitasi koltségét sem. Az egyetemek a
hallgatok altal befizetett dijakon feliil r4 vannak kényszeritve plusz bevételi forrasokra is.
Ez 4llami egyetemek esetében a kormanyzati tdimogatéas, maganegyetemek esetében pedig
alapitvanyi bevételek, ajandéktargyakbol szarmazo bevételek vagy egyhézi juttatasok.
Az, hogy a hallgatok altal befizetett ar mennyire gazdasagos, mennyire fedezi az egyetemi
koltségeket, az egy érdekes kérdés, mely tovabbi kutatasokat igényel — de
feltételezhetjiik, hogy a tandij megallapitdsdnak az alapja inkébb a tradici6 és a politikai

elvaras (Brewer et al., 2001).
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A tandijak megallapitasanal szamos tényezdt figyelembe kell venni. A tandijnak
az intézményi stratégidhoz mindenképpen illeszkednie kell, de ugyanigy sziikséges

Osszhangban lennie az egyetem  marketingstratégidjaval, célpiacaival ¢és

markapozicionalasaval.

,Az ar egyben iizenet a piac szamara a vallalat termékeinek és markainak

tervezett értékpozicionaldsarol.” (Kotler — Keller, 2012. 441. p.)

crer

képzések arképzése nagyban eltér a kiilfoldi hallgatoknak sz616 idegen nyelvii programok
arképzésétol. Ennek oka valoszintlileg abban keresendd, hogy a nemzetkdzi célpiacok
szdma igen nagy, melyek egymastdl eltérd jellegzetességekkel és elvarasokkal birnak.
Fontos lehet az egyetemek szamara a versenytarsakhoz igazodo arképzés, ugyanakkor
szamos példat lathatunk a foldrajzi, differencialt arképzésre is. Az egyetemek bonyolult
mikodési és finanszirozasi szerkezete miatt szamos esetben nehézséget jelent az
armeghatdrozashoz elengedhetetlentil sziikséges koltségbecslés. A kiilfoldi hallgatoknak
sz0l6 nemzetkdzi programok arképzésénél figyelembe kell venni szdmos esetben a
hallgatotoborzo ligynokoknek fizetendd ligyndki jutalék mértékét is. Az ligynoki jutalék
mértéke fligg az egyetem nemzetk6zi piaci pozicidjatol (azok az egyetemek, melyek iranti
a legnagyobb hallgatéi kereslet mutatkozik, igen gyakran alacsonyabb iigyndki jutalékot
fizetnek), az adott célpiaci szokasoktol, de befolyasolhatja az ligynokkel valo kapcsolat
erdssége is. Gyakran taldlkozunk az arengedmény kiilonb6zd fajtaival is (csoportos
kedvezmény, részleges vagy teljes Osztondijak stb), melyek, akarcsak a gazdasagi
tarsasagok esetében, Osztonzéleg hatnak az értékesitésre, azaz jelen esetben

hozzajarulhatnak a hallgatoszam novekedéséhez.

Annak ellenére, hogy a marketingkézpontti gondolkodas bevezetése és tudatos
alkalmazéasa az egyetemek szdmara a fennmaradasuk érdekében sziikségszerlivé valt,
kijelenthetjiik, hogy a marketing térhoditasa az egyetemeken nem volt zokkendmentes.
Az utdbbi iddszakban szdmos kutatd teszi vizsgalata targyavd a marketing
alkalmazéasdnak negativ hatdsait az egyetemi identitasra. Megjelenik a felsGoktatas
McDonaldizacidjanak a fogalma, az akadémiai kapitalizmus fogalma, a pénzkdézponta
egyetem fogalma és az oktatas iparosodasanak a fogalma (Lowrie, 2007). Szamos
egyetemen megfigyelhetd, hogy az oktatok szembeszegiilnek a marketing szempontu

megkozelitéssel, mert attol félnek, hogy ez az intellektudlis integritasra veszélyt jelent
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(Lewison — Hawes, 2007). A marketing alkalmazasa olyan mértékben eldretdrt az

egyetemek életében, hogy tulzottan agresszivvé valt a kiizdelem az intézmények kozott

(Dill, 2003).

A marketingorientacids szemlélet alkalmazasa sordn a helyes egyensuly
megtartasa a fontos, amikor is az egyetem alapvetd érdekei és céljai nem sériilnek.
Sziikséges tudatositani a felsdoktatési piac szerepldivel, hogy az egyetemek nem az iizleti
értelemben vett vallalatok, ezért az tizleti szféraban elterjedt marketingszemléletet nem
lehet teljességgel alkalmazni, sziikségszerti annak adaptalasa a fels6oktatasi kornyezetre

(Kirp, 2003).

Ahogy e fejezetben bemutattuk, mind a kiilfoldi, mind a magyar egyetemek
mikodésében az elmult évtizedekben nemcsak hogy megjelent a marketing tudatos
alkalmazasa, de az intézmények szamara a fennmaradasukért folytatott egyre nehezebb
kiizdelemben a marketingkdzpont gondolkodasmod sziikségszeriivé is valt. Nem lehet
elégszer hangstlyozni, hogy a tudatos marketingszemléletnek nemcsak a menedzsment,
de az egyetem minden szintjén meg kell jelennie, ahogy ezt tobb példan keresztiil fogjuk
a tovabbiakban szemléltetni. A megvaltozott felsGoktatdsi kornyezetben az
egyetemeknek a versenyszférahoz hasonloan napi szinten kell megfelelniik a piaci
igényeknek, nyomon kell kovetniiik a piaci valtozasokat, s mindezt stratégiai
szemléletmod alkalmazéasaval kell véghezvinniiik. Ugyanakkor mindekdzben
folyamatosan szem eldtt kell tartani azt is, hogy az egyetemek alapvetd tarsadalmi

funkcioja, az oktatas-kutatas magas szinvonala és az egyetem szellemisége ne sériiljon.
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5. A nemzetkozi beiskolazasi marketing

Az eldz6 fejezetekben elemeztik az egyetemeken zajld nemzetkdziesedési
folyamatoknak, ezen beliil is a mobilitas jelentdségét. Bemutattuk, hogy a diplomaszerz6
kiilfoldi hallgatéi mobilitas folyamatos emelkedést mutat globalisan csaktigy, mint a
hazai felsGoktatasi piacon. Elemeztiik az egyetemek életében egyre jelentdsebb szereppel
biré marketingorientacios szemléletmdd alkalmazasadnak jelentdségét, a felsGoktatas
marketing komplexitasat valamint a gazdasagi ¢életben illetve a felsdoktatasban

alkalmazott marketingtevékenységek hasonlosagat és kiilonbozdségét.

Ebben a fejezetben a nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenységet elemezziik
tobbféle aspektusbol. Megvizsgaljuk eldszor azt, hogy a kiilfoldi hallgatéi jelenlétnek
milyen tarsadalmi-gazdasdgi hatasa van. Ezt kovetden részletesen analizdljuk a
nemzetkdzi beiskoldzdsi marketingstratégia Osszetevdit. A téma fontossagaval
Osszhangban a stratégiaalkotisban kiemelt szerepet jatszd hallgatéoi dontési
mechanizmusok elemzésével egy kiilon fejezetben foglalkozunk. Elemezziik a kiilfoldi
hallgatoi integracid bonyolult kérdéskorét, majd bemutatjuk a hatékony nemzetkozi
beiskolazasi marketing tevékenységhez sziikséges marketingkommunikacio f6bb

elemeit.

5.1. A kulféldi hallgatok szerepének felertekelédese

Az elemzésilinket annak a témakornek a vizsgalataval kezdjiik, hogy a kiilfoldi
hallgatok jelenlétének milyen kihatdsa van az egyetem szlikebb €s tagabb kornyezetére,

azaz mikro — és makrogazdasagi szinten.

5.1.1. A kulfoldi hallgatok szerepe makro- és mikrogazdasagi
szinten

Maringe és Gibbs (2009) a kiilfoldi hallgatéi jelenlét szerepét kiilonbozo
aspektusokbol vizsgaljak. A hideghabortt kdvetden a vilagbéke megszilarditasa volt az
egyik f6 oka a nemzetkodziesedésnek, a szeptember 11-ei USA-beli merényletet kovetéen
pedig az iszlam, ezen tilmenden pedig a globalis vilag megértése, megismertetése. A
gazdasagi okok nemzeti és intézményi szinten is nyomon kovethetdek. Nemzeti szinten

a kormanyok tehetséges €és képzett munkaerdt szeretnének az orszagaikba csabitani, az
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ehhez sziikséges elsd 1épést az egyetemek adjak meg. Az egyetemeken létrehozott
nemzetkozi kornyezet Osztonzdleg hat tovabbi tehetséges didkok odavonzdsara. A

kiilfoldi hallgatok pedig jelentésen hozzajarulnak az orszag gazdasagi mutatdihoz.

Nagy-Britanniaban a gazdasagi termelékenységben a kutatds - fejlesztésre
forditott befektetés kiemelt jelentdségli. A mas vezetd fejlett orszagokkal szembeni
gazdasagi lemaradés behozasara a 90-es évek végén a fejlédés egyik kiemelt teriilete lett
a kormanypolitikdban a szakképzett munkaerd biztositdsa, melynek alapjat a hallgatoi
migracio 6sztonzésében jelolték ki. Mig korabban a kiilfoldi hallgatok pusztan egy fontos
bevételi forrast jelentettek, mely a nagy-britanniai felsGoktatas finanszirozasahoz
elengedhetetleniil sziikséges, a megvaltozott hozzaallas eredményeként mar a kiilfoldi
hallgatokra ugy tekintenek, mint akik az orszag felemelkedéséhez sziikséges globalis

tehetséget képviselik. (Findlay — Stam, 2006)

A munkaltatok sokkal szivesebben alkalmaznak a sajat orszagukban végzett
kiilfoldi hallgatokat, mint toboroznak munkavallalokat kiilf61drol (Ziguras — Law, 2006).
A bevandorlok egy adott orszagban torténd letelepedéséhez az elsé 1épés az egyetemre
val6 beiratkozés, azaz a hallgatdéi vizum megszerzése. Szoros kapcsolat taldlhatdé a
kiilfoldi hallgatok és a migracid aradat kozott. A fogadod orszagok aspektusabol a kiilfoldi
hallgatok fogadasa igen hatékony modja a jovobeli migracio eldsegitésének. A
legeredményesebb mddja annak, ha a fejlett orszdgok fejlddd orszdgokbol szeretnének
bevandorldkat vonzani, ha egyetemi tanulmanyi lehetdségeket kindlnak ezen orszagok
hallgatoinak. A fejlédd orszagok szempontjabdl vizsgalva e kérdéskort szintén eldnyos
szamukra a fejlett orszagokban tanult, magasan képzett hallgatok visszatérése hazajukba,
valamint a feljett orszagokban letelepedett honfitarsaikkal kialakitasra keriild akadémiai

¢és gazdasagi kapcsolatok fellendiilése (Dreher — Poutvaara, 2010).

Erdekes megvizsgalni a nemzetkozi beiskolazast a kiildd orszagok egy maés
aspektusabdl is. A nemzetkoziesedés valojaban a fejlett orszagok gazdasagi érdekeit
szolgéalja, akik a fejl6dd orszagokbdl toboroznak tehetséges hallgatokat, annak érdekében,
hogy a befogad6 orszag tudasalapu tarsadalmanak megteremtésén dolgozzanak, igy
jarulva hozza ahhoz, hogy a fejlddé orszagok felsdoktatasi és kutatdsi szektorai
versenyképesebbé valjanak. Emellett fontos megjegyezni, hogy azok az orszagokat,

ahonnét e hallgatokat toborozzak, veszteség érheti emiatt (Bolsmann — Miller, 2008).
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A pénziigyi elényok mellett szamos mas fontos pozitiv hatasai is van a kiilfoldi
hallgatoi jelenlétnek. A kiilfoldi hallgatéi 1étszdm az egyetemnek a globalis piacon
elfoglalt helyére nézve is egy mérce. A kiilfoldi hallgatok hozzajarulnak a kutatdsi
projektekhez, a kutatasi eredményekhez és az oktatds szinvonalanak emelkedéséhez is.
Az egyetem kiilfoldi hallgatéi 1étszdma a nemzetkdzi hirnévnek is a mércéjéiil szolgal,
mely az egyetem kiilfoldi rangsorokban valo helyét is meghatarozza (Wilkins —Huisman,
2011).

Az elmult évtizedben jrapozicionaltak a kiilfoldi hallgatokat Nagy-Britanniadban
— a sima bevételi forrasbol a globalis képesség tarhazat nyujtjak, azaz képzett
munkavallalok lesznek, akik a brit tuddsalapt tarsadalom alapjat jelentik, képzett
munkaerok lesznek, akik letelepednek Nagy-Britanniaban. A brit egyetemeken miikodo
kiilf6ldi hallgatétoborzé irodék igy mitkddnek, mintha céges véllalkozasok lennének. Ezt
bizonyitja, hogy az egyetemek mara a kiilfoldi hallgatotoborzo tevékenységiik okan
palyazhatnak a kiemelkedd export tevékenységet folytatd cégek kozott meghirdetésre
keriil6 Kiralyndi Dijra is (Coate, 2009).

A kiilfoldi hallgatok szerepe az elmult évtizedekben nagy valtozason ment at. Mig
korabban a kiilfoldi hallgatok toborzasanak az oka gazdasagi volt, esetleg segitségnyjtas,
illetve egyiittmiikodés allt mogotte, napjainkban a nemzetko6zi hallgatdi korforgas célja
az orszagok kozotti globalis verseny a magasan képzett munkaerdért. Eurdpa egyre
inkabb sziirkiild tarsadalmai a nemzetkozi piacokon kiizdenek meg a legtehetségesebb
hallgatokért, akik betdltik az {irt a tudasalapt tarsadalmaikban. Intézményi szinten a
mozgatorugd pedig a nemzetkozi hallgatodi csoportok megteremtése, interkulturalis és
globalis kompetencidk szerzésének biztositasa a hallgatok szamara, valamint a
legtehetségesebb hallgatok beiskoldzéasa érdekében végzett tevékenységek szerepelnek

kiemelt fontossaggal (De Wit, 2011a).

Nagy-Britanniaban az oktatas az orszag 5 legfontosabb export bevételi szektora
kozott szerepel, megeldzi a biztositast és a kozlekedést is. 2003-ban a kiilfoldi hallgatok
3 Milliard fonttal jarultak hozza a brit nemzetgazdasaghoz, ebbdl 1, 1 millidrd fontot tett
ki a tandijbevétel. (Bolsmann-Miller, 2008). 2004-2005-ben Nagy-Britannia
gazdasagdhoz 2, 87 millidrd fonttal jarultak hozzd a kiilfoldi hallgatok. Ez az
exportbevétel a vizsgalt tanévben megeldzi példaul az alkoholb6l szarmazo éves allami

bevételt is (Coate, 2009). A kiilfoldi hallgatok ugyanakkor diplomaszerzésiik utan a sima
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bevételi forrasbol a globalis képesség tarhazat nyujtjak, azaz képzett munkavallalok
lesznek, akik a brit tudasalapu tarsadalom alapjat jelentik, képzett munkaerdk lesznek,

akik letelepednek Nagy-Britannidban (Findlay — Stam, 2006).

A brit egyetemeken olyan nagymérvi a kiilfoldi hallgatok altal befizetett tandij
mértéke, hogy az szamos egyetemen meghaladja a hazai hallgatok befizetéseibol
keletkezett bevételt. A kiilfoldi hallgatéi tandijak nélkiil sok brit egyetem komoly
pénziigyi nehézségekkel nézne szembe, a jovoébeli novekedésiik, a fejlesztéseik
lehetetlenné valnanak. A kiilfoldi hallgatok altal befizetett tandijak nélkiil néhany

egyetem egyaltalan nem tudna miikodni (Wilkins — Huisman, 2011).

A kiilfoldi hallgatoi jelenlét rendkiviil komoly bevétel novekedést jelent az
egyetemen tul a varos €és a régiod szdmara is. A University of Exeternek tobb mint 5000
kiilfoldi hallgatoja volt a 2011/12-es tanévben 140 orszagbdl. Az egyetemnek 54,9 millid
font bevétele szarmazott e tanévben a kiilfoldi hallgatéi altal befizetett tandijakbol. A
kiilfoldi hallgat6i 2011/12-ben ugyanakkor 88 millio Fonttal jarultak hozza Exeter varos
arbevételéhez és hozzajarultak 2 880 munkahely fenntartasahoz (ez a teljes exeteri
munkavallalok 2,8%-a). A régio gazdasagahoz 104 milli6 Fonttal jarultak hozzé valamint
3280 munkahely fenntartdsdhoz. 2,7 milli6 font arbevétele szarmazott Exeter varosanak
a kiilfoldi hallgatokat meglatogatd csaladtagok €s baratok koltései révén, a régio pedig
3,8 millio fonttal lett ezaltal gazdagabb (The Economic Impact of the University of
Exeter’s International Students, 2012). Ahogy az exeteri adatokbol kitiinik, a vizsgalt
tanév soran a varos bevétele 62%-kal haladta meg az egyetem bevételét, a régio
gazdasaga szamara pedig kozel kétszer annyi arbevételt jelent a kiilfoldi hallgatoi jelenlét,

mint amit az egyetem az altaluk befizetett tandijakbdl realizalt.

A kiilfoldi hallgatok jelentds ,,brain gain”-t eredményeznek az Amerikai Egyesiilt
Allamoknak is. A kiilfoldi hallgatok jo része tanulmanyaik befejezése utan letelepszik az
adott orszagban, azaz megvalosul a szakképzett migraci6. Az amerikai felsOoktatasi
piacon jelentkezd forrasok beszlkiilése ¢és erds6dd versenyhelyzet hatasdra egyre
nagyobb hangsulyt kap a kiilfoldi hallgatok jelenlétének az eldsegitése. A University of
California Berkeley campusan a 2011 8szén beiratkozott kiilfoldi hallgatoi 1étszam az
eldz6 évhez képest 50%-o0s emelkedést mutat. A plusz 196 hallgaté négy év alatt 18 millio
USD plusz bevételhez juttatta az egyetemet (Choudaha — Chang, 2012).
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A kiilfoldi hallgatok és csaladtagjaik révén az amerikai nemzetgazdasdga 2011/12
tanévben 21,87 milliard USD netto arbevételt ért el (Open Doors Economic Impact
Report, 2012).

21. tablazat: A kiilfoldi hallgatok jelenlétébél szarmazé hozzajarulas

az USA gazdasagahoz - 2011/2012

Kiilfoldi hallgatoi létszam 764 495 6

USD/ezer

Tandijakbol szarmaz6 arbevétel 15 812 000

Megélhetési koltségekbdl szarmazo arbevétel 13 997 000

Kiilfoldi hallgatoktol szarmazo teljes arbevétel 29 809 000
Hozzatartozok megélhetési koltségeibdl szarmazo arbevétel 397 000

Kiadas - Allami 6sztondij timogatas 8 399 000

Kiilfoldi hallgatok és csaladjaik netto hozzajarulasa az USA gazdasagahoz 21 807 000

Forras: (Open Doors Economic Impact Report, 2012)

Az adatok elemzésébdl kitlinik, hogy a vizsgalt tanév soran igen jelentds nemcsak
a kilfoldi hallgatok, de a veliik egyiitt a tirsadalomban jelen 1évd csaladtagjaik
hozzajarulasa is az amerikai gazdasagi mutatokhoz (21. tdbldzat). Az USA-ban a kiilfoldi
hallgatok a tandijra 15,8 millidrd USD-t, mig a megélhetési koltségeikre 13,9 milliard
USD-t koltottek. A hallgatok hozzatartozoinak megélhetési koltségeib6l pedig 397 millio
USD arbevétel realizalodott.

A kilfoldi  hallgatok igen jelentds mértékben jarulnak hozza Kanada
gazdasagahoz is, a munkaerdpiacdhoz valamint a kormanyzati bevételekhez is. A 2010-
es év soran a kiilfoldi hallgatok koltései meghaladtak a 7,7 milliard USD. Ezt az 6sszeget
tandijra, széllasra €s egyéb megélhetési koltségekre forditottdk a hallgatok. A kiilfoldi
hallgatok jelenléte tobb mint 81 000 munkahelyet teremtett, az altaluk generalt
korményzati bevétel pedig meghaladta a 445 millio USD-t. Emellett koriilbeliil 336 millid
USD-t koltottek a kiilfoldi hallgatok és csaladtagjaik, barataik a turizmusra (Kunin et al.,
2012).

Ifrorszagban is kiemelkedd jelent6ségli a kiilfoldi hallgatok nemzetgazdasagi
hatasa. 2010-ben a teljes nemzetgazdasagi bevétel, mely a tandijat és a megélhetési

koltségeket foglalja magaban, 900 millié fontot tett ki. A kiilfoldi hallgatok oktatasanak
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jelentds pozitiv hatasa van a foglalkoztatasi dgazatra is. Minden 100 kiilfoldi hallgaté
jelenléte 13 munkahelyet teremt kozvetleniil az orszdgban, kozvetetten pedig 2 300

munkahely létrejottében jatszik szerepet (Investing in Global Relationships, 2010)

5.1.2. A kulfoldi hallgaték szerepe a magyar tarsadalmi és
gazdasagi életben

A nemzetkozi felsdoktatasi piac elemzése utan vizsgaljuk meg a magyar
felsdoktatasi piaci helyzetet. A kiilfoldi hallgatok jelenléte a vizsgalt kiilfoldi piacokhoz
hasonl6an hazénkban is jelentds gazdasagélénkitési szerepe van. A tudasipar ndvekedése
magaval hozza a felsOoktatds gazdasagélénkité szerepének a ndvekedését is.
Magyarorszagon a statisztikai hivatalok ugyanakkor nem tartjak nyilvan a fels6oktatas
exporttevékenységét, mivel a felsGoktatasi dgazat iparszeri tevékenysége csak az elmult
évtizedekben figyelheté meg (Beracs, 2008). Véleményiink szerint ahhoz, hogy
kormanyzati szinten is felismerjék a magyar felsGoktatasi exportban fellelhetd Oridsi
lehetdségeket, sziikséges lenne statisztikai adatokkal aldtdmasztani €és nyilvantartani
nemzetgazdasagi szinten is a kiilfoldi hallgatok jelenléte altal realizal6dd kozvetett és

kozvetlen bevételeket egyarant.

A kedvezodtlen demografiai trendek miatt 2020-ban Magyarorszagon 2010-hez
képest 20%-kal fog csokkenni a felsdoktatasi kort elérd 18 esztendds korosztaly. A
felszabadulo felsGoktatasi kapacitdsok kihasznaladsa végett a kiesd helyekre kiilfoldrol
toboroznak hallgatokat a felsdoktatasi intézmények. A csokkend hallgatdoszam az
egyetemek kozotti versenyhelyzet er6sodéséhez vezetett €s egyre inkdbb rakényszeriti az
egyetemeket arra, hogy sikeres nemzetkozi beiskoldzasi tevékenység révén noveljék a
kiilfoldi hallgatok szamat (Nagy — Beracs, 2013). Hrubos (2004) arra hivja fel a figyelmet,
hogy az egyéni mobilités tekintetében a felsdoktatasi intézményeknek piaci szereplokként
kell viselkednitik. A kiilfoldi hallgatok altalaban magasabb tandijat fizetnek, mint a hazai
hallgatok. Az intézményi bevételek Un. tercier szektoraban donté sulyuk lehet a
tandijbevételeknek, ezek ndvelésének kézenfekvd maodja a kiilfoldi hallgatok fogadasa

egyre nagyobb szamban.

Beracs és tarsai (2011) az eddigi kiilfoldi hallgatoi 1étszamnovekedést figyelembe
véve Magyarorszagon realis esélyt 1at arra, hogy ez a 1étszam 2020-ra elérje a 40 000 fot.

A 40 000 hallgaté kiszolgalasanak munkaerdigénye altal 8000 1j munkahely teremtodik
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a felsdoktatasban. Ennek jelentds tovagyliriizd hatdsa van nemzetgazdasagi szinten is,
mivel a kutatok véleménye szerint a kiilfoldi hallgatok koltési szerkezetére az jellemzo,
hogy minden 1 Ft tandijhoz legalabb 1 Ft egyéb koltség is jarul megélhetésre és egyébb
koltségeikre. Ezaltal ujabb 8 000 munkahely jon 1étre.

A kilfoldi hallgatok a megélhetésiikre €s egyéb igényeik kielégitésére havonta
koriilbeliil haromszor annyit kéltenek, mint a magyar hallgatok (Bod — Arva, 2009). A
fentiek alapjan megkiséreljiilk megbecsiilni a hazai orvosképzésben részt vevo kiilfoldi

hallgatok szama alapjan realizalodo arbevételt, illetve nemzetgazdasagi bevételt.

22. tablazat: Az orvosképzésben résztvevo hallgatok tandijabol

szarmazo arbevétel 2012/2013

Orvosképzésben S = Arbevétel Arbevétel
S , e Képzés tandija/ . = ;
Intézmény resztvevo USD/tanéy osszesen Osszesen/tanév/
hallgaték szima /tanév/ezer USD ezer Ft
Semmelweis Egyetem 2120 17 500 37100 8 533 000
Debreceni Egyetem 1722 15 500 26 691 6 138 930
Pécsi Tudomanyegyetem 1559 15 300 23 852,7 5486 121
Szegedi Tudomanyegyetem 966 15 400 14 876,4 3421572
Osszesen 6367 63 700 102 520 100 23579 623

Forras: sajat szerkesztés az EMMI-t6l kapott adatok alapjan illetve az egyetemek honlapjain szereplé

tandijak alapjan

A vizsgalt 2012/2013-as tanév sordn a négy hazai orvostudomanyi egyetemre
beiratkozott kiilfoldi hallgatok altal befizetett tandijbol az elemzés targyat képezo
egyetemek Osszesen 23,5 milliard Ft arbevételt realizaltak. (22. tablazat) A fentebb
bemutatott Beracs és tarsai (2011) kutatasaik alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk,
hogy a Semmelweis Egyetem kiilfoldi szarmazasu orvostan hallgatoi a megélhetési és
egyéb koltségeikre az adott tanév soran 8,5 milliard forintot koltottek. A PTE-en
tanulmanyokat folytaté kiilfoldi hallgatok Pécs varosaban koriilbeliil 5 milliard forintott
forditottak a megélhetési és egyéb koltségeik finanszirozasara, azaz ekkora O0sszeggel
jarultak hozzad a varosban a kiilfoldi hallgatoknak szolgaltatdsokat nyUjtd ceégek
arbevételeinek a novekedéséhez. Szintén a Beracs ¢és tarsai (2011) kutatésait alapul véve
kijelenthetjiik, hogy a hazai orvosképzésben a vizsgalt tanév soran tanulmanyokat

folytatd kiilfoldi hallgatok jelenléte Magyarorszagon 1 270 j munkahely létrejottéhez
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illetve megtartasdhoz jarul hozza. A PTE-en az orvosképzésben résztvevé 1 559 kiilfoldi

hallgato pedig 311 munkahely 1étrejottében illetve megtartasaban jatszott szerepet.

A bemutatott elemzések jol alatamasztjak azt a korabbi megallapitasunkat, hogy
a kiilfoldi hallgatoknak rendkiviil nagy szerepe van nemzetgazdasagi szinten csakugy,
mint a helyi gazdasagélénkitésben. Egy olyan gazdaséagilag elmaradott régio szamara,
mint a dél-dunantuli régid, ahol Pécs varosa talalhato, az oktatasexport, azaz a kiilfoldi
hallgatok jelenléte a helyi gazdasag szamara elengedhetetleniil fontos. Ebbdl kovetkezden
megallapithatjuk, hogy a kiilfoldi hallgatdoszdm ndvelése a magyar felsdoktatasi
intézményekben ugyanolyan fontossidggal bir a felsboktatasi intézmények, mint a

gazdasagi kornyezet szamara.

5.1.3. A kulfoldi hallgaték varosképformalasban és a turizmusban
jatszott szerepe

A kilfoldi hallgatoi jelenlét, ahogy az elébbiekben bemutatasra keriilt, az
egyetemek székhelyéiil szolgalo varosokra is komoly kihatassal van, tobb szempontbol
is. A novekvd kiilfoldi hallgatoéi létszam és a varosok atalakulasa kozott komoly

Osszefliggések mutathatdak ki.

A szakirodalomban  megjelent a  ,hallgatdiasodas”  terminoldgia
(studentification), mely az egyetemi varosokban Iétrejove tarsadalmi, kulturdlis,
gazdasagi és fizikai valtozas leirasara szolgal, mely valtozasokat az egyetemeken
tanulméanyokat folytatd kiilfoldi hallgatok jelenléte idéz eld. A hallgatdiasodas hatisa
tetten érhetd a lakhatést kinalo épiiletek altal eldidézett varoskép valtozasban, ugyanakkor
szdmos mas teriiletein is, mely mindegyike arra szolgal, hogy a kiilfoldi hallgatok
életstilusanak minél inkabb megfeleljen. Rendkiviil fontos, hogy a véarosok vezetdi is
felismerjék ezt a jelenséget és azt, hogy milyen fontos szerepe van a kiilf61di hallgatoknak

a varosok atalakulasaban, az 0j varosterek Iétrejottében. (Collins, 2010).

A kiilfoldi hallgatoi jelenlét ugyanakkor a turizmusra is komoly kihatéssal lehet.
Az utdbbi években mindkét szektor jelentds valtozason ment at. Az oktatas altal facilitalt
mobilitas a turista élmény fontos részévé valt. Az oktatasi turizmus soran a hallgatok

elsddleges szempontja a tanulmanyok végzése egy adott orszagban, ugyanakkor a
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szabadidejiik soran gyakran tesznek utazasokat, azaz ugy viselkednek, mint a turistak,

ezzel hozzajarulva a regionalis turizmus €élénkitéséhez. (Lam et al., 2011).

Az oktatasi turizmusnak revitalizalo szerepe lehet olyan desztinacidok esetében,
ahol mas gazdasagi tevékenységek ¢€s a turizmus egyéb formai nem kelld fejlodést
mutatnak. Mivel az egyetemek versenyképességét nagymértékben befolyasolja az
egyetem székhelyéiil szolgald varos vonzereje, az egyetemi marketingstratégiat dssze kell
hangolni a varosi marketingstratégiaval. Rendkiviil fontos az, hogy az egyetemi varosok
a kulfoldi hallgatoi igényeket a legmagasabb szinten szolgaljak ki, mivel a magyar
felsdoktatas jovobeli fennmaradasanak egyik zaloga az, ha a jelenlegi 3%-0s kiilfoldi

hallgat6i aranyt 6-8%-ra sikeriilne megemelni (Arva — Konyves, 2010).

5.1.4. A kulfoldi hallgatéi jelenlét hatasanak szintjei

Ahogy a fentiekben bemutattuk, a kiilfoldi hallgatok jelenlétének szamos hatésa
van. Osszegezve az e fejezetben elmondottakat, az alabbi abra segitségével szemléltetjiik

ezeknek a hatasoknak a kiilonb6z6 szintjeit, komplexitasat (9. abra).

Az egyetem szamadra a kiilfoldi hallgatok altal befizetett tandij kozvetlen bevételt
jelent, melynek révén a felsGoktatasi intézmény szamara lehetdvé valik, hogy megtartsa
az oktatdi és adminisztrativ munkaerd allomanyat. Szamos pozitiv hozadéka van a
nemzetkodziesedésnek a hazai hallgatok szamara is. A kiilfoldi hallgatoi jelenlét eldidézte
multikulturélis kdrnyezet a hazai hallgatok szamdara egy oriasi lehetdséget jelent a mas
kultardk megismerése ¢és elfogadasa terén. Ez az ismeretilk és tapasztalatuk a
munkaerdpiacon lesz hallatlanul fontos. A kiilfoldi hallgatoknak kidolgozott idegen
nyelvii képzés (azokban az orszagokban, ahol az angol nem anyanyelv) az oktatas
szinvonalanak a névekedését eredményezi. Az oktatok rakényszeriilnek arra, hogy idegen
nyelvtudasukat fejlesszék, idegen nyelvii tankdnyveket hozzanak 1étre és a tudasukat
nemzetkozi kdrnyezetben kell, hogy megmérettessék. A multikulturalis kérnyezet okozta
szdmos kihivasnak is meg kell felelniiik az oktatoknak, akiknek ezaltal a kulturalis és
pedagogiai ismereteik is gazdagodnak. Az egyetemnek fejlesztenie kell az oktatasi és
hallgatéi szolgaltatéasait, ez a fejloddés a hazai hallgatok szamara is szdmos eldnnyel jar.
Az egyetem altal kibocsatott diploma értéke a magyar hallgatok szamaéra jelentdsen

megnovekszik az egyetem nemzetkozi hirnevének a megerdsddése altal.
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9. abra: A kiilfoldi hallgatoi jelenlét hatasanak kiilonb6zo szintjei

Egyetem
kozvetlen bevétel (tandij),
munkahelyek megtartasa ( oktatdi, adminisztrativ),

multikulturalis kornyezet ( hazai hallgatdk, oktatok
tapasztalatszerzése),

oktatas szinvonaldnak a névekedése
(tananyagfejlesztés),

oktatdsi szolgéltatasok fejlédése

a nemzetkozi hirnév erésodése altal a diploma
értékének a novelése

hallgatdk szamara elény a globalis munkaerépiacon

Varos

gazdasagélénkités (szolgdltatasok — utazas, lakhatas,
megélhetés, szorakozas),

munkahelyteremtés,
lakossag szdmanak a novekedése,
varoskép atalakulasa,

urizmus élénkitése (baratok, csalddtagok latogatasa)

Orszag

bevételnovekedés (allami tulajdonu egyetemek fontod
bevételi forrasa — lehet6ség a kozponti tdmogatas
csokkentésére),
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tuddsalapu tarsadalom megteremtése ( brain drain) -
szakképzett munkaeré képzése és megtartdsa,

demografiai apaly ellensulyozasa,
turizmus élénkitése,
orszagimazs erdsitése,

kedvezé politikai-gazdasagi hatas - végzett kilfoldi
hallgatok kétédése, politikai-gazdasagi kapcsolatok
ergsodése

Eurépai Unid

nemzetkoziesedés erGsddése,

mas kontinensekkel szembeni versenyhelyzet
novelése (magasan képzett munkeré megteremtése,
tehetséges hallgatok, kés6bbi munkavallalok
elszivasa mas kontinensekrdl),

EU-s dllampolgérok szamdanak a novelése

Forras: sajat szerkesztés

A varos szamara a kiilfoldi hallgatoi jelenlét a gazdasagélénkités egy igen fontos
lehetdségét hordozza magaban. A helyi szolgaltatasok (szallasipar, szorakoztatoipar,
kozlekedésipar, €lelmiszeripar, vendéglatas) szamara komoly fellendiilést eredményez a
kiilfoldi hallgatoi jelenlét. A megndvekedett igények szamos munkahelyet is teremtenek

a varosokban. A kiilfoldi hallgatok altal megnd a varosok lakossagénak a szdma is. A
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kiilfoldi hallgatok lakhatdsi szokdsai és igényei a helyi varoskép atalakuldsédhoz is
vezetnek. A kiilfoldi hallgatok a sajat utazasaik tovabbad a csaladtagjaik és barataik

latogatasai révén a helyi és regionalis turizmust is jelentdsen €lénkitik.

A kilfoldi hallgatoi jelenlét az orszag szamara is szignifikans bevételi forras. Az
egyetemek altal beszedett kiilfoldi hallgatoi tandijak hozzéjarulhatnak ahhoz, hogy a
fenntartd kormanyzat csokkenteni tudja az egyetemeknek nyujtott kozponti tdmogatas
mértékét. A kiilfoldi hallgatok hozzéajarulnak a tudasalapa tarsadalom megteremtéséhez,
a ,brain drain” altal szakképzett munkaeré jon létre. A kilfoldi hallgatéi jelenlét
megoldast jelent a demografiai apaly ellenstlyozasara, ezaltal az egyetemek
megtartasara. A kiilfoldi hallgatok jelentésen élénkitik a hazai turizmust, valamint a
jelentés szamu kiilfoldi hallgatd a hazai képzés és diploma népszeriiségét képviselve
erdsiti az orszagimazst. Az orszagok politikai és gazdasagi kapcsolatai megerdsodnek
azokkal az orszagokkal, ahonnét a kiilf6ldi hallgatok szarmaznak, mivel a tapasztalatok
azt mutatjak, hogy ezek a hallgatok a hazatérésiik utan szamos esetben a politikai illetve

gazdasagi kapcsolatok megerdsitésén faradoznak.

Az Europai Uni¢ szintjén a kiilfoldi hallgatok jelenléte nemzetkdziesedési
torekvéseket valdsit meg és erdsit, a ,brain-drain” révén az EU mas kontinensekkel
szembeni versenyelOnyét javitja. Jelentdsen hozzajarulnak a tudasalapti tarsadalom

megteremtéséhez, a szakképzett munkaerd noveléséhez (Komlodiné Pozsgai, 2013).

5.2. A nemzetkébzi beiskolazasi marketingstratégia 6sszetevoi

A hallgatotoborzas rendkiviil komplex tevékenység, melynek sordn a sikeresseg
szamos tényezotdl fligg, tobbek kozott a valtozd tarsadalmi-gazdasagi vagy hallgatoi
igények 1is nagyban meghatarozzdk az eredményességét. A kiilfoldi hallgatok
beiskolazéasa érdekében végzett eredményes tevékenység alapja a hatékony nemzetkdzi
beiskolazasi marketingstratégia megalkotasa. A jelen fejezetben ennek a
stratégiaalkotasnak a szilikségességét, a stratégia elemeit, valamint a stratégia sikeres

megvalositasat segitd, esetlegesen gatlo tényezoket vizsgaljuk meg.
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5.2.1. A nemzetkozi beiskolazasi marketingstratégia
sziikségességének aspektusai

Tordcesik (2005b) a beiskolazasi marketingtevékenységet az egyetemek egyik
legfébb marketingtevékenységeként definidlja. A felsdoktatasi intézmények a
marketingmunka szempontjabol harom nagy teriiletre kell, hogy koncentraljanak: a

beiskolazasra, az oktatasra és a munkaerdpiacra.

Maringe és Gibbs (2009) szintén a beiskolazasi marketing komplexitasat valamint
annak az egyetem életében betdltott fontossagat emeli ki. A beiskolazas olyan komplex
kozpontjaban kell, hogy elhelyezkedjen, mivel a hallgatok az egyetem ’ raison d’etre’-€li,

az egyetem létezésének legfontosabb okai.

Azok az egyetemek, melyek kiilfoldi piacokrol kivannak hallgatokat beiskolézni,
szdmos tevékenységet kell, hogy véghezvigyenek és igen sok nehézséggel talaljak
magukat szemben mindekdzben. A legtobb hallgaté és csalddja szdmara az a dontés, hogy
a diak kiilfoldon tanuljon, a legfontosabb ¢s legkdltségesebb csaladi dontés. A piacok
kozott is igen nagy eltérések vannak, mas eszk6zokhoz kell folyamodni példaul
Indonéziaban, mint a japan piacon. A tevékenység ilyen komplexitasa miatt az egyetemek
kiilfoldi piacokon folytatott marketingtevékenysége egyarant igényel érzékenységet €s
kifinomultsagot. Emiatt nagyon nehéz barmilyen ,készre gyartott” stratégiat vagy
megoldast alkalmazni azokra a problémdkra, melyekre a kiilfoldi piacokon

marketingtevékenységet végzo egyetemek szembetalaljak magukat (Mazzarol, 1998).

A tradicionalis beiskolazasi marketingstratégia a megvaltozott és egyre
erdteljesebb versenyhelyzetben miik6do felsdoktatasi kornyezetben nem elégséges. Tobb
kell annal, mint hogy az egyetem j6 hirnevére alapozunk, vagy erdteljes reklamkampanyt
inditunk, agressziv eladasi technikakat, illetve specialis események szervezését vetjlik be.
A hatékony beiskolazashoz, tovabba az igazan tehetséges hallgatok megnyerésére ez mar

nem elég (Beneke — Human, 2010).

A megvaltozott nemzetkdzi felsdoktatasi kornyezetben az egyetemek szamdara
alapvetd fontossagu az, hogy a sikeres beiskolazasi tevékenység érdekében piackdzponti
szemléletet sajatitsanak el. Ezen feliill a beiskolazasi marketingstratégia nem egy

egyediilallo, elkiiloniilt terv. Emiatt miel6tt barmilyen kiilfoldi beiskoladzési
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tevékenységbe kezdenek, az egyetemeknek intézményi stratégiat kell 1étrehozni. Nem
elég csak azt kitalalni, hogy mennyivel lenne sziikséges novelni a kiilfoldi hallgatoi
latszamot és felkérni az ezzel a tertilettel foglalkoz6 kollégédkat arra, hogy kezdjék el a
toborzast. Ez nem lesz hosszut tavon hatékony stratégia. Ehelyett az intézményeknek
integralt marketingstratégiat kell 1étrehozni, mely magéaban kell, hogy foglalja az export
kompetenciat és a vezetés elkotelezettségét. A legfontosabb az egyetemvezetés
elkotelezettsége, mely alapvetden hatdrozza meg a beiskolazasi marketingtevékenység
eredményességét. A vezetok feladata az is, hogy ez a vezet6i elkotelezettség megjelenjen
a dékani és a tanszékvezetdi szinteken is. A tanszékvezetok pozitiv hozzaallasa is
alapvetd fontossagi. Az oktatok elkotelezettségének a kialakitasaban pedig a szenior
oktatoknak van igen nagy szerepe (Naido, 2010). Nagy mértékben fiigg a nemzetkozi
beiskolazasi marketingtevékenység sikeressége attol, hogy a kiilonboz6 szervezeti egységek
megfeleld szinten kooperaljanak egymassal, valamint hogy az egységek kozotti kommunikacid

kell6en hatékony és folyamatos legyen (Nagy — Beracs, 2011).

Az ir fels6oktatas nemzetkozi oktatasi stratégiaja 2010-2015 (Investing in Global
Relationship, 2010) azt hangstlyozza, hogy a stratégiai célok hatékony megvalositasa
érdekében nemcsak az egyetemek Osszefogasa, de ezen tulmenden az dllami tamogatds

is elengedhetetleniil fontos.

A szakirodalomban gyakran figyelhetd meg a hallgatok beiskoldzasara vonatkozé
tevékenység leirasara a rekrutacid, beiskoldzas, beiskolazas marketing kifejezések
haszndlata, némely esetben nem j6l elkiilonithetd értelemben. Kozma (2004) definicidja
alapjan a rekrutacio alatt azt értjiik, hogy hogyan keriil be a hallgaté a képzésbe, mi
motivalja arra, hogy az adott palyat valassza, illetve, hogy a palyavélasztasanak milyen

tarsadalmi meghatarozo6i vannak.

Az angol nyelvii szakirodalom a ,recruitment” és az ,enrollment” szavak
hasznalataval jelzi a kiilonbozOséget: az eldbbi a toborzast, mig az utdbbi a beiskolazast
jeloli. Az angol nyelvii szakirodalomban is megfigyelhetjiik ugyanakkor az ezen szavak
hasznalata koriili zavarodottsdgot. Az angol nyelvli szakirodalom ugyanakkor a
nemzetkozi beiskolazasi menedzsment terminussal illeti a kiilfoldi hallgatok beiskolazasa

érdekében végzett komplex marketingtevékenységet.

A terminusok és a mogottiik allo tevékenységek jol elkiilonitheté meghatarozasa

okan kijelenthetjiik, hogy a beiskolazas ¢€s a beiskolazas menedzsment joval tobb, mint a
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toborzas ¢és a hallgatofelvétel. A beiskoldzas arra helyezi a hangsulyt, hogy a hallgatot
olyan mindségi élmény elérés¢hez juttatja hozza, mely segitséget nyuljt szamara egész
¢letén keresztiil a legjobb lehetdségekhez jutni. Ennek a biztositasa a hallgatd szamara
megtorténik, mieldtt az beiratkozik az egyetemre, a tanulmanyai alatt valamint miutan
elvégezte az egyetemet. A beiskolazds menedzsment joval tobb annal, mint hogy a
hallgatét az egyetemre csabitsuk, majd meggy6zddjiink arrol, hogy beiratkozott-e azokra

a programokra, amit az egyetem kinal (Maringe — Gibbs, 2009).

Tudatos beiskolazasi marketingtevékenységgel befolyasolhaté a jelentkezok
szamanak és Osszetételének az alakuldsa, az intézmények vonzereje, hirneve és hosszi
tavl stabil miikodése. A beiskolazasi marketingtevékenység egyre fontosabb szerepet kap
az egyetemek életében. Az élenjard, kimagasloan eredményes hazai beiskolazasi
tevékenységet folytatd egyetemek esetében cégszerli miikddést tapasztalhatunk, a

stratégiai marketing alkalmazasat (Kurath, 2007).

Kutatasaink alapjan kijelenthetjiik, hogy ezek a megallapitasok nemcsak a hazai,
de a kiilfoldi hallgatokra vonatkozo beiskoldzasi tevékenységek esetében is igaznak

bizonyulnak.

5.2.2. A nemzetkozi marketingorientacio a felséoktatasi
intézményekben

A hatékony nemzetkozi beiskoldzasi marketingtevékenység megvalositasa a
legtobb felsGoktatasi intézmény szamdara rendkiviil komoly szemléletmodbeli fejlodési
folyamat eredménye. Az egyetemeknek, ahogy a kordbbiakban bemutattuk, egyre inkabb
valos piaci koriilmények kozott, piaci szemléletmodot elsajatitva kell végeznilik azt a
beiskoldzasi marketingtevékenységet, melynek eredményeképpen novekvd szamu
kiilfoldi hallgatd vesz részt kordbban nem létezd, azaz a kiilfoldi hallgatok szamara

ujonnan kifejlesztett idegen nyelvii képzéseken.

Ahogy az iizleti életben a termel6 cégek csak abban az esetben tudnak piacképes
milkodést megvaldsitani, amennyiben marketingorientacios szemlélettel rendelkeznek,
azok a felsGoktatasi intézmények képesek a nemzetkoziesedésre, azaz a novekvd szamu
kilfoldi hallhato fogaddsara, melyek marketingorientaciés szemlélettel végzik a

tevékenységeiket.
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Igen érdekes eredményeket kapunk, ha dsszehasonlitjuk a piaci viszonyok kdzott
mikodé vallalatok és a felsdoktatasi intézmények esetében, hogy milyen fejlodési

folyamatokon kell atmenniiik a marketingorientacids szemlélet megvalositasa érdekében.

23. tablazat: A marketingorientacié kialakulasanak folyamata a

gazdasagi tarsasagok és az egyetemek esetében

Vallalat Egyetem

Szemléletmod

Leirasa

Szemléletmod

Leirasa

Termelési orientacio

Tomegtermelés, a
figyelem
koézéppontjaban a
termelés bovitése all

Képzés orientacioé

Képzéskdzponta
szemlélet, a meglévo
magyar nyelvii
képzési programok
angol nyelven torténd
meghirdetése, minél
nagyobb szamban

. Maér meghirdetett
Y Kozpontl?an a B Rt 9oE . angol nyelvii képzési
Termék- és pénziigyi | termékfejlesztés, a Képzésfejlesztés TR
orientacio terméktulajdonsagok | orientacié pr g 2
z S S mindségének a
és a minbség javitasa Reilicaitisg
A figyelem Erételjes értékesitési
Ertékesitési kozpontjaba a Ertékesitési :ﬁ\e/e h?::j};séf[gt a
orientacio piacbefolyasolas orientacio képgzésekre
] vonatkozoan
A
marketingdontéseket A képzéseket a
. . .. .. | nem vallalaton beliili . . .. .. | potencialis hallgatoi
Marketingorientacio Marketingorientacio

tényezok, hanem a
vevoi igények
hatdrozzak meg

sziikségletek alapjan
allitjak ossze

Forrds: (Rekettye —Fojtik, 2009.23. p.) alapjdn sajat szerkesztés

A vallalatok a termelés orientacio szakaszaban a termelésre valamint annak

bdvitési lehetOségeire fokuszalnak. Ezzel parhuzamos szinten az egyetem
nemzetkoziesedési folyamataban a képzés orientacio szakaszaban az idegen nyelven
meghirdetésre keriild képzést az hatdrozza meg, hogy mely tanszékeken vannak olyan
oktatok, akik elég magas szinten beszélnek ahhoz egy idegen nyelvet, hogy képesek
legyenek az altaluk magyarul oktatott képzést idegen nyelven is lefolytatni. A piaci
igényeket ebben az esetben egyaltalan nem vizsgéaljdk meg az érintett dontéshozok, a
hangsuly azon van, hogy adott szamt képzést meg tudjanak idegen nyelven hirdetni. A

kovetkez0 szakasz a képzésfejlesztés orientdcio szakasz, amikor e meghirdetett képzések
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fejlesztése a cél. A fejlesztés lehet akar az oktatok idegen nyelv tudédsa, akar a
meghirdetett képzés idegen nyelvii tananyagfejlesztése. Ez a szakasz a vallalatok életében
a termék — és pénziigyi orientacios szakasznak felel meg, amikor a termeld cég a
termékfejlesztésre fokuszalva kivan sikeres piaci miikodést megvaldsitani. Az értékesités
orientacio szakaszba lépett vallalat a piacbefolydsoldsra koncentral. Az egyetemek
mikddésében az értékesitési orientacid szakaszban a nemzetkdzi hallgatdtoborzasi
tevékenység all a kozéppontban, a piacbefolyasolasi eszkdzrendszer szamos elemét
felhasznalva. Mivel a képzések nem a tényleges piaci igények alapjan keriiltek
kialakitasra, rendkiviil nehéz eredményes értékesitési tevékenységet végezni. A piacok
kivalasztasa e szakaszban nem tudatos marketingdontések révén kerlil meghatarozasra,
hanem eseti jelleggel. Mivel a meghirdetett képzés a jellegénél fogva egy rendkiviil
Osszetett termék, igen nagy nehézségekbe iitkdzik a hagyomdnyos piacbefolydsolasi
eszkdzok révén a potencidlis hallgatok meggydzése a képzés valasztasat illetden.

(23. tablazat)

A marketingorientdcio tazisdba ért vallalatok a dontéseiket els6sorban a vevoi
igények alapjan hozzak meg, tudatos piackutatassal alatdmasztva minden cselekedetiiket.
Sikeres nemzetkdzi beiskolazasi marketing tevékenységet csak azok az egyetemek
tudnak véghezvinni, amelyek a marketingorientacié szakaszaba értek, azaz nem a belsd
egyetemi igények, hanem a valos piaci igények hatarozzak meg a képzéskinalatukat, és a

teljes nemzetkozi beiskolazasi tevékenységiiket athatja a hallgatokozpontiisag.

5.2.3. A nemzetkozi beiskolazasi menedzsment

A kiilfoldi hallgatok beiskoldzdsa rendkiviil Osszetett €s stratégiai jelentOségii
feladat. A felsdoktatasi vilagpiacon a legtobb kiilfoldi hallgato fogadot orszagban, az
Egyesiilt Allamokban e tevékenység hatékony végrehajtasa érdekében bevezetésre keriilt

a nemzetkozi beiskolazasi menedzsment fogalma.

,A  nemzetkézi  beiskoldzdsi  menedzsment  (International  Enrollment
Management) olyan szinergikus folyamat, mely nemzetkozi kontextusban keriil
megvalositdasra, s melynek a f6 fokuszaban a kiilfoldi hallgatok toborzasa, felvétele, a

nekik nyujtott tandacsadds, a beiskoldzdsuk és a megtartasuk all. ”’(Sinclair, 2010, 3. p.)

A nemzetko6zi hallgatoi beiskoldzas menedzsmentet gyakran Osszehasonlitjak a

hazai hallgatoi beiskolazas menedzsmenttel. Ez a két folyamat nem ellentétes egymassal,
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pontosabb, ha gy definialjuk, hogy egymast kiegészitd tevékenységek. A nemzetkozi
beiskoldzasi marketingtevékenység szamos szempontbol eltér a hazai hallgatok
beiskolazasa érdekében végzett marketingtevékenységtol. Az egyik fo kiilonbség a
fentieckben emlitett képzésfejlesztés sziikségessége. Mig a hazai hallgatoknak kinalt
magyar nyelvii képzéskinalatot az egyetem fenntartoja hatarozza meg, az adott képzésre
felvehetd keretszammal egyiitt, a kiilfoldi hallgatok szdmara kifejlesztett idegen nyelvii
képzéskinalat a marketingorientacidos szemlélettel rendelkezd egyetemek esetében a
globalis piaci igények, azaz a piackutatasi eredmények alapjan keriil Gsszeallitasra.
Ahogy fentebb bemutattuk, a képzésorientacios fejlédési szakaszban 1évo egyetemek
esetében valds piaci igények elemzése nélkiil, az egyetem dontése alapjan keriil a

képzéskinalat 6sszeallitasra.

Igen szignifikdns kiilonbség a hazai és a nemzetkdzi beiskoldzasi
marketingtevékenység kozott ezen feliill az is, hogy a hazai felsdoktatdsi piacot a
méretébdl adodoan viszonylag konnyen lehet tanulmdnyozni, a piaci valtozasokat,
hallgatoi igényeket kovetni. Ezzel szemben a globalis felsGoktatasi piac nagyfoku
komplexitasa €s eltérd mivolta okan igen alapos és atfogd piackutatast sziikséges végezni
a piac megismerése és a valtozasok nyomon kovetése érdekében. A globdlisan egyre
erdteljesebb versenyhelyzet, az eltérd hallgatéi igények és elvarasok tovabba a
nemzetkdzi beiskolazasi tevékenység sordn jelen l1évd kozvetitdk (ligynokok) miatt,
ahogy a tovabbiakban bemutatjuk, az lizleti szférara jellemz0 értékesitési szemléletet kell

az egyetemeknek a kiilfoldi hallgatok beiskolazasa érdekében elsajatitaniuk.

Vizsgaljuk meg, milyen komponensek alkotjak a nemzetkézi beiskolazasi

menedzsmentet:

84



10. abra: A nemzetkozi hallgatoi beiskolazas menedzsment dsszetevoi

Képviselet, dontéshozatal
- koltségvetés
- személyzet
- utazas
- partnerkapcsolatok

= natarid oK —
]?I(elso hatasok
o)

- rendelkez st allo adat

Kiilsé hatasok - intézménytipus,

. O . intézményi kultura

- nemzetkdzi hallgatoi A o
mbilitasi trendek - Intezmeny1 strategia

- véltozas mas orszag - pénziigyi forrasok

oktatasi rendszerében - személyzet
- gazdasagi faktorok - 1 :mzetk6zi beiskolazasi
- oktataspolitikai,politikai egység felépitése
kornyezet - érintettek prioritasai
- hallgatoi - altalanos beiskolazasi
egyetemvalasztasi célok
szempontok - kapcsolodas a
nemzetkoziesedési
celokhoz

Forras: (Sinclair, 2010, 4. p.) alapjdn sajdt szerkesztés

Héarom {0 teriiletre oszthato a nemzetkdzi beiskoldzasi menedzsment tevékenység:
a kiils6 hatasok, a belsd hatasok, tovabba a képviselet, dontéshozatal szegmensekre. Az
igazan hatékony kiilfoldi beiskolazassal foglalkoz6 kolléganak sokrétli €s naprakész
ismeretekkel kell rendelkeznie a kiilsé kornyezetrél. Szamos kiilsé kornyezeti tényezo
van, ezek koziil a legfontosabbak a mobilitasi trendek, az egyes orszagok oktatési
rendszereinek az ismerete, az oktataspolitikai kornyezet és a hallgatok egyetemvalasztasi
szempontjai. Ezek a kiils6 hatasok nagyon komplexek, nem megjosolhatoak €s barmelyik
hatds esetében bekovetkezett valtozas az egész stratégia Gjragyartasat vonhatja maga

utan. (10. dbra)

Megallapithatjuk ugyanakkor, hogy nagyon sok belsé intézményi faktor is
jelentds hatdssal van az intézményi kiilfoldi hallgatoi beiskolazasi menedzsmentre. Ezek
a meghatarozo belsd intézményi tényezOk az intézményi kultira, az intézményi stratégia,
a rendelkezésre allo pénziigyi forrasok, a kiilfoldi hallgatoi beiskoldzassal foglalkozo
szervezet Osszetétele, felépitettsége, az érintettek prioritasai, az egyetem 4altaldnos
beiskolazasi céljai, tervei, valamint az egyetemi €s a kari szintli beiskolazasi tevékenység

kapcsolodasa egymashoz. A kiilfoldi hallgatoi beiskolazasi stratégianak szamos érintett
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prioritasait tartalmaznia kell, melyek lehet, hogy egymassal nincsenek is dsszhangban.
Szintén tartalmaznia kell a kari és az egyetemi szintli kiilfoldi hallgatdi beiskolazasi
célokat és tevékenységeket is. Mivel az egyetem nemzetkoziesitése egy nagyon komplex
folyamat, fontos vildgosan latni azt is, hogy a kiilfoldi hallgatéi beiskoldzas hogyan
kapcsolodik, milyen szerepet foglal el az egyetem nemzetkoziesedési céljai és

tevékenységei kozott.

A kiilfoldi hallgatoi beiskolazassal foglalkozd kollégaknak a kiilsé és a bels6d
hatasok figyelembevételével szamos kérdésben kell fontos dontéseket hozni a hatékony
beiskolazas érdekében. Ezt jelzi a modell soran a ,,Képviselet, dontéshozatal” szegmens.
Képviselniiik kell a kiilfoldi hallgatoi beiskolazasi érdekeket és célokat egyetemi €s kari
szinten is. Dontenitik kell a kiilf61di hallgatoi beiskolazésra forditand6 pénziigyi keretr6l,
személyzeti kérdésekrdl, utazasokrol, a beiskoldzashoz fontos partnerkapcsolatok
kiépitésérdl vagy elmélyitésérdl, szigort hataridékkel dolgoznak és a rendelkezésiikre

allo adatallomanyt folyamatosan boviteniiik sziikséges (Sinclair, 2010)

A magyar felsoktatasi intézmények esetében a nemzetkdzi beiskolazasi
menedzsment tevékenység komplexitasat fokozza a nyelvi kdrnyezet bonyolultsaga. A
kiilfoldi hallgatok dontd tobbsége az anyanyelvétdl eltérd oktatasi nyelven folytat
tanulmanyokat egy szdmara idegen nyelvi kdrnyezetben. Ezt a kérdéskort a hallgatoi
integracio fejezetben fogjuk részletesen elemezni. Uj elem a nemzetkozi beiskolazasi
modellben a hazai beiskolazasi modellhez képest ezen feliill az idegen nyelvi
tananyagfejlesztés tovabba az oktatok és az adminisztrativ személyzet nyelvi és

multikulturalis ismereteinek a bovitése.

Szintén a kiilfoldi beiskolazasi menedzsment tevékenység komplexitdsat
tamasztja ala West (2011). A sikeres beiskolazasi menedzsment a folyamat egészét
magaban foglalja, a toborzastdl a felvételi folyamatokon at a hallgatok megtartasat,
valamint a diploma utdn kapcsolatot illetéen. Nagyon gyakran megfigyelhetjiik, hogy
amikor az egyetemek a kiilfoldi beiskoldzasi menedzsmentrdl beszélnek, akkor pusztan a
hallgatétoborzas érdekében végzett marketingmunkéat értik ezalatt. A kiilfoldi
beiskolazasi menedzsment nemcsak hogy egy holisztikus és atfogod folyamat kell, hogy
legyen, ezen tulmenden magaban kell foglalnia az érintettek igen nagy csoportjat — a

felsdvezetoktdl kezdve az oktatokig, a tanacsadokig és még az ételszolgaltatd cégek
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képviseldi is ide kell, hogy tartozzanak. A kiilfoldi beiskolazasi menedzsment akkor lehet

sikeres, ha 6sszhangban van az intézményi célokkal és értékekkel.

A nemzetkozi beiskoldzasi menedzsment egy olyan fokuszalt stratégia, mely
magaban foglalja a sikeres toborzast, felvételi folyamatokat, tanacsadast, beiskolazast,
megtartast és a hazai beilleszkedést olyan modon, hogy mindezen folyamatok cselekvési
tervét is magéaban foglalja. A nemzetkdzi beiskoldzasi menedzsment adatokkal tdmasztja
ala azt, hogy az egyetemi eréforrasokat mely teriiletre kell koncentralni annak érdekében,

hogy az intézményi célok megvaldsuljanak (A Summary of Best Practices, 2012).

Ahogy a fentiekben lattuk, az atfog6 ¢és igazan hatékony nemzetk6zi beiskolazasi
menedzsment tdlmutat a hallgatotoborzdson. Magaban foglalja a jelenlegi kiilfoldi
hallgatok tapasztalatait (megtartds) csakligy, mint a kiilfoldi alumni tagok sikeres
beilleszkedését az otthoni kdrnyezetiikbe. Tehat megallapithatjuk, hogy a nemzetkozi
beiskolazas valojaban egy korfolyamat, melyet az alabbi abra segitségével tudunk

részletesen szemléltetni:

11. abra: A nemzetkozi beiskolazasi tevékenység korfolyamata
/ jelentkezés \

Ujra Felvétel és
beiratkozds kapcsolat
Hallgatoi
Megtartas kotédés
kialakuldsa

Forrds: (A Summary of Best Practives, 2012, on-line) alapjdn sajat szerkesztés

A sikeres toborzast a hallgatoi jelentkezés koveti, majd a felvételt nyert
hallgatéval folyamatos kapcsolatot alakit ki az egyetem, mely a hallgatd intézményhez
valé kotddését vonja maga utan. Nagyon fontos tevékenység az egyetem részérdl a
hallgatd megtartdsa, majd az adott képzési fokozat elvégzését kovetden a
kapcsolattartasnak arra kell iranyulnia, hogy a hallgaté beiratkozzon egy ujabb képzésre

vagy képzési szintre. Ekkor a toborzas folyamat ujbol kezdetét veszi. (11. dbra)
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Ebbdl kovetkezik, hogy a hatékony nemzetkdzi beiskolazasi stratégia négy fo

részbdl all, melyek a kovetkezoek:

1. hallgatotoborzas,

2. felvétel, beiratkozas,

3. a hallgaté megtartasa €s diplomaszerzés,
4

egyetem utani kapcsolatok.

A hallgatotoborzas csak része - természetesen nagyon fontos része — a
beiskolazasi marketingtevékenységnek. A toborzasi tevékenység az elsd tevékenység,
melyet a hallgaté egyetemre vald felvételi folyamata kovet a beiskolazasi Stratégidban.
Rendkiviil nagy szerepet kap a stratégidban a mar beiratkozott hallgatonak a képzésben
valo tartasa, a lemorzsolodas megakadalyozasa, illetve tovabbi tanulmanyok elvégzésére
valé 0Osztonzése. Kiemelt szerepe van a beiskoldzdsi marketingtevékenységben a

hallgatoval az egyetem befejezése utani kapcsolattartasnak is (Maringe — Gibbs, 2009).

A kiilfoldi hallgatok éltal szerzett diploma munkaer6 piaci értékének a vizsgalata
igen fontos hatékonysagnoveld tényezd lehetne a nemzetk6zi beiskoladzési
tevékenységlinkben. A magyar hallgatok esetében errdl szamos visszajelzést kaphatunk

a munkaltatok részérol.

Fojtik (2005) arra hivja fel a figyelmet, hogy a munkaltatok és a hallgatok
elégedettsége egymast erdsiti.

., ...az egyetemi (és adott esetben kari) marketingstratégia alapjaul nem érdemes
vagy a munkaltatokat vagy a hallgatokat valasztani, a kétféle fo piac igényeinek a
kielégitése stratégiai tavlatban azonos érték kinalatat és szolgaltatdsat jelenti. Az érték
elfogadasa abban dll, hogy a munkapiac elfogadja és alkalmazza, értékeli az egyetem
végzettjét. Ezzel né az egyetemnek (vagy a karnak) mint markdnak az elfogadottsaga,
presztizse, javul az imdzsa. Az OKfejtés azonban forditva is érvényes: ahhoz, hogy az
egyetem (és tizleti fakultdsa) elfogadhato kozosségi értéket tudjon kinalni, sziikség van
arra, hogy a végzettek (alumnusok), az éppen aktudlis hallgatosag, kovetkezésképpen a
potencialis hallgatok 1S értékesnek tartsak azt a szolgdltatdscsomagot, amit kinal.”

(Fojtik, 2005, 95. p.)

A kiilfoldi hallgatéink esetében nagyobb figyelmet kellene szentelniink

megszerzett diplomajuk munkaerd piaci értékének a felmérésére. Ez olyan teriilet,
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melyrdl napjainkban nem rendelkeziink kelld informécioval. A diploma értékérdl szerzett
informécio erdteljesen segithetné a marketingkommunikécios iizenet megfogalmazasat,
illetve az egyetemi imazsépitést. Amennyiben egy egyetem hatékony nemzetkozi
beiskolazasi tevékenységet kivan folytatni, ezen a napjainkban még nem kell6 hangsulyt
kapott teriileten is komoly kutatasokat kell folytatni. E kutatasok irdnya egyrészt a
hallgatok palyakdvetése kell, hogy legyen, azaz, hogy a megszerzett diplomajukat hol
tudjak hasznositani — a képzés helyén, a sajat orszadgukban illetve egy harmadik
orszagban. Fontos kutatasi teriilet emellett a jovoben a munkaerd piaci elvarasok
feltérképezése is. A piacok szdma és eltérd volta miatt a munkaerd piaci szereplokkel vald
kapcsolatfelvétel rendkiviil bonyolult feladat. A ndvekvo versenyhelyzetben ugyanakkor
elképzelhetd, hogy az erre vonatkozo kutatdsi eredmények olyan versenyelényhoz
juttathatjak az egyetemet, mely a nemzetk6zi beiskoldzasi tevékenység sikerességét

nagymértékben novelni tudja.

5.2.4. A hallgatoéi szolgaltatasok szerepe a nemzetkozi beiskolazasi
menedzsmentben

Még a leghatékonyabb hallgatdi beiskoldzasi marketingstratégia sem érheti el a
céljat sikeresen, ha a beérkezd kiilfoldi hallgatok nem magas mindségii, baratsagos ¢€s
tdmogatod hozzaallast tapasztalnak az egyetemen. A stratégidban kiemelt szerepet kell
kapnia a hallgatéi szolgaltatasoknak, ami az igények teljes korl kiszolgalasat jelentik — a
jelentkezéstol az egészségiligyi szolgaltatasokon at egészen a vallasgyakorlési igényekig.
A maximalis vevoi elégedettség eléréséhez az intézménynek ki kell dolgoznia egy

hallgatéi elégedettség tervet és hallgatoi szolgaltatas kultarat kell 1étrehoznia.
A hallgatoi szolgéltatas kultira legfontosabb elemei:

e a hallgatokdzpontisag iranti teljes intézményi elkotelezettség

o clkotelezettség azirant, hogy a vevdinket teljesen megismerjiik

e amindségi szolgaltatdsok nyljtasanak tiszta és vilagos meghatarozasa

e folyamatos ellendrzés/ iranyitas az oktatoi és az adminisztrativ kollégak részérdl

e folyamatos Iépések a fejlédés iranyaba (Maringe — Gibbs, 2009).

A kiilfoldi hallgatok beiskolazéasa érdekében végzett

marketingtevékenységiinknek az internet kordban az internet nyujtotta szolgaltatasokhoz
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hasonlénak kell lennie — gyors, kényelmes, a hét 7 napjan 24 6ras szolgaltatast kell
adnunk, melyet hozza igazitunk minden egyes potencidlis, jelenlegi és multbéli
hallgatonk egyéni igényeihez és sziikségleteihez. Ezt minden formaban meg kell tenni,
akkor, ott és olyan mddon, ahogy azt ezek a hallgatok igénylik. A hatékony hallgatoi
szolgaltatas, - ahogy a beiskoldzasi tevékenység is, - tilmutat a hallgatotoborzason. A
sikeres hallgatoi szolgaltatas alapja a hosszu tdvu, azaz teljes hallgatoéi életutra vonatkozo

szolgaltatasok kiépitése (Smart — Banks, 2006).

A kiilfoldi hallgatok beiskolazasmarketing tevékenységének fontos részét kell,
hogy képezze a hallgatoi elégedetlenségek kezelése is. Azok az egyetemek, melyek nem
foglalkoznak a kiilfoldi hallgatoi beiskoldzas marketing ezen igen kritikus tertiletével,

konnyen elveszithetnek hallgatokat (Hart — Coates, 2011).

5.2.5. A Marketing Informaciés Rendszer szilkségességének
aspektusai

Az eldzbéekben elemeztiik, hogy milyen relevans része a kiilsé és belsd hatasok
elemzése a nemzetkozi beiskolazasi menedzsmentnek. Kurath (2007) a hazai beiskolazasi
marketingtevékenység soran szintén a marketing informacids rendszer (MIR) fontossagat

hangstlyozza.

,,Napjaink dinamikusan vdltozo feltételrendszerében a szervezetekkel szemben
alapkovetelmény a rugalmassag, az alkalmazkodo képesség. A felsooktatasban is
megjelent a versenyképesség fogalma, mely az elmult években egyre hangsulyosabb
teriiletté valt. Ahhoz, hogy az intézményi versenyképességet fokozni lehessen, elso
lépésben a valtozo kiilso és belsé kérnyezetre vonatkozo informdciora van sziiksége a

szervezetnek.” (Kurath, 2007)

A stratégiai marketing egyik legfontosabb teriilete a marketing informacids
rendszer létrehozasa, melynek a hatékony miikddtetése a felsdoktatdsi intézmények

esetében specialis feladatokat igényel (Hetesi, 2010).

Vizsgaljuk meg, hogy a Kurath (2007) kutatasai alapjan Osszeallitott belsd és
kiilsé informécios adatbazis, melynek a hazai hallgatokra vonatkozo beiskolazasi
marketingtevékenység része, hogyan alkalmazhat6 a kiilfoldi hallgatok esetében.

Tapasztalataink alapjan megallapithatjuk, hogy szamos esetben ugyanazon elvek és
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feladatok adaptalhatoak a kiilfoldi hallgatokra vonatkozdan, bizonyos esetekben

ugyanakkor nagyon fontos a kiilonb6z6ség hangsulyozasa, valamint ennek tudatositasa

az intézmény minden szervezeti egységének a szintjén. Az atfogd informacios rendszer

kiépitése, majd a kapott adatok elemzése, rendszerezése, valamint a dontéshozokhoz valo

eljuttatdsa kiemelt szereppel bir a nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenységiink

soran.

24. tablazat: A nemzetkozi beiskolazasi tevékenység soran alkalmazott

marketing informacios rendszer

Hazai hallgatok beiskolazasa

Kiilfoldi hallgaték beiskolazasa

Belso informacios adatb

azis felallitasa

Felvételi adatok Gsszegylijtése, elemzése: a jelentkezés-
felvett statisztikai adatok adott szempont szerinti
elemzése hasznos informaciokat adhat

A feladat megegyezik

Egyetemi szakemberek véleményének elemzése: a
munkatarsak, oktatok, mint frontemberek kozvetlen
tapasztalatokkal rendelkeznek, véleményiiket
megkérdezéses vizsgalatokkal tarhatjuk fel.

A feladat megegyezik

Hallgatoi megkérdezések, elégedettség-vizsgalatok: a
hallgatoi elégedettségvizsgalatok megmutatjak a
hallgatok elégedettségét, a képzéssel, a szolgaltatasokkal
kapcsolatos véleményiiket, az intézményi értékelést, az
adott szak munkaer6-piaci helyzetét. Az oktatoi
véleményezés soran kapott informaciok kiegészithetik az
elégedettség-vizsgalatok eredményeit

A feladat részben megegyezik, ugyanakkor az
elégedettségvizsgalatot el kell kiiloniteni, ki
kell terjeszteni az alabbi teriiletekre: oktatas,
szolgaltatasok utazas, egyetemi élet,
koltségek, a varossal valo
elégedettségvizsgalattal tovabba integracios
elégedettség vizsgalattal is

Munkatarsi elégedettség-vizsgalatok: az oktatok,
adminisztrativ személyzet véleménye az intézményrol,
elégedettségiik alapvetd informaciokat nyujt a
menedzsment szamara

A feladat megegyezik, ugyanakkor fontos
feltérképezni a munkatarsi elégedettség
vizsgalatnal a munkatarsak elégedettségét a
kiilfoldi hallgatok altal 1étrehozott
multikulturalis k6zegre vonatkozoan is

Kiilso informacios adatb

azis felallitasa

Felvételizok megkérdezése: a potencialis hallgatok
megkérdezése, feltérképezése adhat tampontot a hosszi
tavu célok kidolgozasahoz. A kozépiskolasok jol
koriilhatarolt célcsoport, mely konnyen elérhetd,
megkérdezésiik fiatal életkorukbol adodoan azonban
nagy koriiltekintést igényel.

A feladat megegyezik, ugyanakkor nem csak
kozépiskolasokat, hanem a 3 szintii
képzéskinalat miatt a BA és MA képzésben
részt vevoket is a PTE-n és a kijeldlt
célorszagban, valamint az Erasmus
hallgatéinkat, cserehallgatdinkat, egyéb
0sztondijas hallgatoinkat

Pedagogusok megkérdezése: jelentds dontésbefolyasold
hatasu kor a pedagégusok szegmense, elérésiik
viszonylag egyszert, jol koriilhatarolt a csoport.

Nem jatszik szerepet, nem lehet ket elérni,
tal nagy célcsoport a szamos célpiacok
kiilonb6zésége miatt
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Hazai hallgatok beiskolazasa

Kiilfoldi hallgaték beiskolazasa

Munkaadok megkérdezése: a munkaeré-piaci helyzet
feltarasakor a munkaadok véleményének feltérképezése
alapvet6 fontossagu, melyet megkérdezéses
vizsgalatokkal, statisztikai adatok elemzésével tarhatunk
fel.

Fontos, ugyanakkor a piacok rendkiviil
Kiterjedt és eltérd volta miatt a munkaaddk
igen nehéz lenne elérni, emiatt ezeket a
diploma munkaerd piaci értékérdl szolo
informaciokat elsédlegesen a kiilfoldi
hallgatoktol kell begytijteni — melyik
munkaerdpiacon kivanjak felhasznalni,
miként értékeli az adott munkaerdpiac a PTE
diplomat stb.

Versenytarsak informacioi, tapasztalatai: a szekunder
informaciok Osszegyljtése, megfigyelés és megkérdezés
segitheti a felsdoktatasi intézmények tevékenységének
megismerését.

A feladat megegyezik, ugyanakkor ki kell
terjeszteni a kiilfoldi versenytarsakra is

Regionalis informacidk, vonzaskorzetek: a régid
gazdasagi és tarsadalmi fejlodése, az intézmény
regionalis beagyazottsaganak felmérése segitheti a
vonzaskorzetek feltarasat

Fontos, ugyanakkor kozvetett hatasa van -
nem a regionalis vonzaskorzet feltarasa a cél,
hanem mivel a régi6 fejlettsége a hely
vonzoerejét noveli a kiilfoldi hallgatok
szamara, evégett kell nyomon kdvetni és a
fejlédésrdl a potencialis hallgatokat
tajékoztatni

Makrokdrnyezeti informaciok koziil a demografiai,
gazdasagi, technologiai, a politikai és jogi helyzet,
valamint a tagan vett tarsadalmi kornyezet valtozasa
jelentds befolyasolo hatassal bir a felsdoktatasban, ezért
az informacidk rendszeres gyijtése és elemzése stratégiai
jelentdségii

A feladat megegyezik, ugyanakkor ki kell
bdviteni a nemzetkozi oktataspiaci
informaciok elemzésével a kiildé orszagok
relaciojabol

Célpiaci szakemberek megkérdezése:
iigynokok, nemzetkozi oktataspolitikai
szakemberek, adott célorszagok
szakdiplomataitdl rendszeres
informaciogyjtés az adott orszag oktatasi
piacara tovabba a potencialis hallgatok
igényeire vonatkozoan

Forras: (Kurath, 2007, 90. p.) alapjan sajat szerkesztés

A belso és kiilsé marketing informacids rendszer minden egyes, a hazai hallgatok
beiskolazasi marketingtevékenység soran hasznalt eleme fontos szerepet jatszik a kiilfoldi
hallgatok beiskolazésa esetében is. Ezeken tilmenden szamos esetben kibdvitésre szorul,
azaz a kiilfoldi hallgatok beiskolazésa esetén még tobb marketing informacioval, kutatasi
hattérrel  sziikséges hozzdjarulni a hatékony beiskolazasi tevékenységhez.
Megallapithatjuk, hogy a nemzetkdzi beiskoldzasi marketingtevékenység a hazai
hallgatdk beiskolazasi tevékenységéhez képest egy joval komplexebb aktivitast igényld
feladat, a bemutatott informacids rendszer Osszetevdi a globalis piaci jellemzdk miatt
folyamatos valtozdsban allnak. Az adatok rendszeres kigylijtése ¢€s elemzése a

marketingstratégiai célok meghatarozasanak alapjaul szolgal. Szamos esetben az
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egyetemeknek az addigi elemzd tevékenységeitdl eltérd, merében 1) tipusu
informéciogytjtést kell a nemzetkozi piacokon megvaldsitani, amire vonatkozéan nem
rendelkeznek kelld tapasztalattal a korabban idegen nyelvii képzéseket nem kinald karok,
intézmények. Komoly szemléletvaltasra és a folyamatos piaci valtozasok miatt kelld
nyitottsagra és rugalmassagra van sziikség emiatt az egyetem minden érintettje részérol.

(24. tablazat)

5.2.6. A hallgatéi életut

A hallgatoi ¢€letut az a teljes szakasz, melynek sordn a hallgaté az egyetemmel
kapcsolatban all. A nemzetkozi szakirodalomban ,,Student Journey”-ként hasznalt
megkozelités arra szolgal, hogy felhivja az érintettek figyelmét arra, hogy a hallgatokkal
torténd kommunikécio, kapcsolattartas €s az igényeik feltérképezése majd kiszolgalasa
tavolrol sem korlatozodik arra, hogy pusztan a beiratkozott hallgatokra koncentraljunk

egyfajta, egységes modon.

Ahogy a kordbbiakban lattuk, a hallgatéi kapcsolatok terén is komoly
paradigmavaltasra van sziikség. Mig korabban az egyetem ¢és a hallgatok kozotti
kapcsolat a beiratkozassal kezd6dott és a hallgatok diplomaszerzése utan az alumni
tagsaggal folytatddott, a modern és hatékony egyetemek mar felismerték annak a
szlikségességét, hogy a hallgatoi kapcsolatokat a potencidlis hallgatéi szinten kell
elkezdeni és a kapcsolatnak az alumni kapcsolatok apolasaig kell fennmaradnia (Beneke
— Human, 2010). Tehat a hallgatoi igény ¢€s sziikséglet valdjaban akkor kezdddik, még

mieldtt a hallgaté megérkezne az egyetemre.

A hallgatoi életat soran eltéré igényeik vannak a hallgatoknak, melyek eltérd
kommunikécidés stratégiat és eltér6 marketingkommunikéciés eszkdzrendszer
alkalmazasat teszik sziikségessé. A haromszintli felsdoktatasi rendszer miatt egy hallgatoi
¢letut tobb szakaszbdl allhat és akar hosszabb-révidebb idére meg is szakadhat. Ahogy
az el6z0 fejezetben lattuk, a hallgatok toborzasa valojaban egy korfolyamat. Ugyanakkor
véleményiink szerint ezt a folyamatot az életlit - vizsgalat eredményei alapjan tovabb
lehet szegmentélni. A hallgatoi életiit szegmentacid soran a kiilfoldi hallgatoi status
harom szakaszra bonthat6, ezek: a potencialis hallgatok, a jelenlegi (azaz beiratkozott)

hallgatok ¢és a végzett hallgatok. A szegmentacio segitséget nyljt abban, hogy pontosan
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meg tudjuk hatarozni az egyes életut szakaszokban relevans beiskolazasi

marketingfeladatokat (25. tdbldazat).

25. tablazat: Az egyes hallgatoi életat szakaszokhoz sziikséges

beiskolazasi marketingfeladatok

Hallgatéi életit szakasz Jellemzoik Beiskolizasi marketingfeladat

érdeklodés felkeltése, személyre
szabott tajékoztatas, adatbazis
Osszeallitas, folyamatos
kapcsolattartas, segitségnytjtas a

kulfoldi tanulmanyok
vagy akar mar
konkrétan a PTE irant
érdekl6do hallgatd

Potencialis hallgatok

beiratkozasig
Jelenlegi hallgatok
BA, MA vagy PhD hallgatéi igények folyamatos
Teljes képzésen részt képzésen rész tvevo, feltérképezése, elégedettség
vevo hallgatok hallgatoéi statussal mérése, hallgatoi szolgaltatasok
rendelkezd személy magas szintll biztositasa

nyelvi vagy szakmai
rovid elékészitd
programon részt vevo igényeik, elégedettségiik

Részképzésen részt vevd | hallgatok, Erasmus folyamatos feltérképezése, a teljes
hallgatok hallgatok, egyéb képzés felé valo iranyitasuk,
0sztondijprogrammal jelentkezés elésegitése
itt tanul6 hallgatok,
cserehallgatok

egyetemhez val6 loyalitasuk
megorzése, képzésbe vald

teljes képzést vagy visszatérésiik eldsegitése, alumni
Végzett hallgatok részképzést végzett halozatba vald bevonasuk,
hallgatok, lappangok szajhagyomany révén a
segitségiik igénybevétele a
beiskolazasban

Forras: sajat szerkesztés

A potencialis hallgatok azok a hallgatok, akik kiilfoldi fels6foku tanulmanyok
irant érdeklddnek. A kovetkezd fejezetben bemutatjuk, hogy az egyetemvalasztasi
dontéshozatali folyamat els6 1épése annak eldontése, hogy az adott hallgatd kiilf6ldi
egyetemre kivan-e  jelentkezni - ezt kovetéen lehet csak  hatékony
marketingkommunikacios eszkdzok révén befolyasolni a hallgatdé orszag- illetve
intézményvalasztasat. A potencialis hallgatok kozott elkiilonitjiik azokat a hallgatokat,
akik mar rendelkeznek informécidval a PTE-rdl, illetve azokat, akik még nem hallottak
réla. A beiskoldzasi marketingfeladatunk a hallgatoi érdeklddés felkeltése, a személyre

szabott tdjékoztatdsa és a segitségnyljtas a beiratkozasi folyamatig. Kiemelt figyelmet
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kell szentelniink e szakaszban a potencialis hallgatdi adatbazis Osszeallitdsdnak is.
Mihelyst a hallgatéi dontés megsziiletett a jelentkezésrdl, majd a jelentkezés sikeresnek
bizonyult, a beiskolazasi marketingfeladatok kozé tartozik a hallgatd szamara a
segitségnyujtas a bevandorlasi, utazasi és szallassal kapcsolatos igényeikre vonatkozdan.
A nemzetkdzi beiskolazasi marketingtevékenység a hallgatdi életut ezen szakaszaban

joval komplexebb, mint a hazai hallgatok esetében.

A jelenlegi hallgatok kategoridn beliil a beiskolazasi marketingtevékenység miatt
sziikséges elkiiloniteni az elsd éves hallgatokat, a tobbi hallgatot és a végzos hallgatokat.
Az els6 éves hallgatokkal kapcsolatos feladatok kozott fontos megemliteniink
integraciojuk megkonnyitését (akadémiai ¢és szocialis szempontbdl —egyarant),
elégedettségiik mérését, valamint kiemelt figyelmet kell forditani a folyamatos
informaldsukra. Ahogy a késdbbiekben részletesen bemutatjuk, a kiilfoldi hallgatoi
integracié rendkiviil fontos és egyben bonyolult feladat mind a hallgatd szaméra mind

pedig a hallgatdi szolgéltatast biztositd egyetemi személyzet szamadra.

A fels6bb éves hallgatok elégedettségének a mérése szintén folyamatos feladat
ugyanis a beiskolazas soran igért mindség ¢s az eldnyok betartasat tovabba a hallgatok
ezekkel kapcsolatos észrevételeit, megelégedettséget monitoralni sziikséges. A végzds
hallgatok szamara egyrészt karriertanacsadas altal a munkaerd piacon valo
elhelyezkedésiiket kell segiteni, masrészt folyamatos tdjékoztatast kell nydjtani a
kovetkez képzési szintre valo beiratkozas elényeirdl és lehetdségeirdl. Ok valojaban egy
ujabb beiskolazasi célcsoportot képviselnek. Feladat ezen feliil olyan lojalités kiépitése a
hallgatokban, mely &ltal a szdjhagyomany révén pozitiv tapasztalatokat adnak tovabb

rélunk tovabbi potencialis hallgatok szdmara.

A hallgatoi életitszakasz alapjan tehat megallapithatjuk, hogy nem csak a leendd,
azaz a még be nem iratkozott hallgatok, hanem a jelenlegi és a végzett vevdink is

potencialis vevdcsoportokat képviselnek. Ebbdl az alabbi kovetkeztetéseket vonhatjuk le:

1. Kiemelt figyelmet kell szentelni a vevdi elégedettségnek, azaz a jelenlegi
hallgatoi igények legmagasabb szintii kielégitésének annak érdekében, hogy 1jbol
vevokkeé valjanak. Ezt rendszeres elégedettségi felmérésekkel kell mérni, majd a
kapott adatok elemzése utdn a hallgatoknak nyujtott oktatdsi és egyéb

szolgaltatdsokat a megfogalmazott elvarasokhoz igazitani.
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2. A kordbbi hallgatdéink szdmara rendkiviil fontos az intézménnyel vald
kapcsolattartas, az intézményhez valo tartozas érzésének az erdsitése — kiilonbozo
alumni héldézatokat sziikséges kiépiteni az egyes hallgatoi csoportok szamaéara
(ktlfoldi hallgatoi alumni, cserchallgatd alumni, Erasmus alumni stb).

3. A kilfoldi hallgatok az egyetem nagykdvetei is, az egyetem nemzetkdzi
hirnevének elmélyitésében, valamint tovabbi hallgatok beiskolazasaban igen nagy
szerepik van.

4, Az egyes hallgatoi csoportok eltérd jellege ¢és igényei miatt eltérd
marketingkommunikaciés {izenet megfogalmazasa sziikséges a jelenlegi, a
korabbi ¢s a még nalunk képzésen egyaltalan részt nem vett potencialis hallgatok

felé.

Megéllapithatjuk  tehat, hogy a hatékony nemzetkézi beiskolazasi
marketingtevékenység egyik alappillére az, hogy minden egyes hallgatoi
¢letitszakaszhoz kiilon marketingkommunikacios stratégiat kell kidolgozni. Ennek
elofeltétele pedig az egyes hallgatoi életit szakaszokra vonatkozd hallgatdi igények
folyamatos ~ mérése, tovabba a  megvaldsitott  marketingkommunikacio

eredményességének a mérése.

5.2.7. A hallgatétoborzé ligynokségek szerepe az értékesitési
folyamatban

Az egyetemek dontd tobbsége a nemzetkozi beiskoldzasi tevékenység soran
igénybe vesz értékesitési kozvetitoket, hallgatdtoborzd ligyndkségeket. A veliik valo
sikeres egyiittmiikodés ugyanakkor nagy koriltekintést igényel. A hallgatotoborzasra
szakosodott ligynokségek igen fontos és komplex szerepkorrel birnak. Az egyetem
képviseldjeként sz ligyndk promocios tevékenységet és eladasi tevékenységet is folytat.
A teljes hallgatoi élett soran tartja a kapcsolatot nemcsak a hallgatdval, de bizonyos
piacokon (mint példaul Azsidban) az Osszes, az egyetemvélasztisban érintett
dontéshozoval (sziilokkel, némely esetben nagysziilokkel). Az iligynok az értékesitési
folyamatban kozvetitd szereppel bir a hallgato és az egyetem kozott. Az egyetem érdekeit
képviseli a hallgato felé, ugyanakkor a hallgatoi érdekeket képviseli az egyetem felé. Az
iigynok fontos szerepet jatszik az adott piacra vonatkozd piaci informaciok

kozvetitésében is az egyetem felé. A hallgatonak az értékesitési folyamat részeként teljes
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korli szolgaltatast nyujt a jelentkezésre és a beiratkozasra vonatkozoan is (vizumszerzés,
biztositaskotés, regisztracidos dij és tandijfizetés stb.). Szamos esetben az iigynok
biztositja az egyetem szamara a felvételi vizsgdhoz sziikséges helyszint is az adott
célorszagban. Az ligyndk a tevékenységéért ligyndki jutalékot kap a megbizo egyetemtol,

ennek mértéke és kifizetése az értékesitési folyamat sordn végrehajtott tizleti sikerességtol

fiigg.

A hallgato toborzo tigynokségek napjaink egyre erdteljesebb versenyhelyzetben
1évo oktatasi piacan kiemelt szerepet tOltenek be, vilagszinten a kiilf6ldon tanuld
hallgatok koriilbeliil 50%-anak a toborzasaban segitséget nytjtva. Ez az ardny néhany

piac esetében akar a 60-80%-ot is eléri (Badde et al., 2012).

Ahhoz, hogy az ligynokok hatékonyan szolgédlhassék az egyetem beiskolazasi
marketingtevékenységét, az egyetemeknek az iigynokok menedzsment alabbi 1épéseit

kell szem el6tt tartaniuk (Badde et al., 2012):
1. Ugynokok megtalalasa, azonositasa,
2. Ugynokokkel valé szerzédéskotés,
3. Ugyndkdk betanitasa, iranyitasa,
4. Ugynokok ellendrzése,
5. Ugynokok elbocsatasa.

A hallgatotoborzé ligyndkségek szamanak az utobbi években tapasztalhato oriasi
novekedése tobb problémat eredményezett az egyetemeken, emiatt megvaltozott az
tigynokokkel szembeni korabbi attitlid a nemzetkozi felsdoktatasi piacon. Az ligyndkok
altal biztositott hallgatészam ndvekedés gyakran a mindség rovasara megy, mely altal
sériil az intézményi imazs, ezt visszaallitani igen koltséges tevékenység. Néhany tigynok
olyan {izleti tevékenységet folytat a céljai elérése érdekében, ami torvényellenes.

(Choudaha — Chang, 2012).

A nemzetkézi beiskolazasi tevékenység soran a magyar felsoktatési
intézményekre is egyre inkabb jellemzd, hogy hallgatdtoborzo ligynokségek segitségével
értékesitik a képzéseiket a kiilonbdzd célpiacokon. A nemzetkdzi beiskoldzasi

tevékenység komplexitasat igazolja, hogy a magas szintli szolgaltatdsokat az
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egyetemeknek nemcsak a hallgatok, de az értékesitési kozvetitdk, azaz az ligynokok felé
is biztositaniuk kell. Az ligynokok sikeres tevékenységének alapja az, hogy ugyanolyan
folyamatos kapcsolatban kell allniuk az egyetemmel, mint az altaluk képviselt
hallgatokkal illetve sziilokkel. Komoly szemléletvaltast igényel a felsGoktatasi
intézmények részérdl az ligynokokkel vald hatékony egyiittmiikodés OsszetevOinek a
megismerése ¢és alkalmazasa, mivel a hazai beiskolazasi tevékenységiik soran az
egyetemek nem kozvetitovel, hanem kozvetleniil a hallgatokkal allnak kapcsolatban. A
hallgatotoborzo tligynokok megnyeréséért szamos esetben ugyanolyan piaci verseny
folyik, mint az altaluk képviselt hallgatokért. Egy ligynokség igen gyakran tobb magyar
egyetemet is képvisel egy adott célpiacon, mely intézmények szamos esetben ugyanolyan
képzési kindlattal rendelkeznek. Az ligynokségek igényeinek a megismerése és az ezen
igényeknek vald6 megfelelés elengedhetetleniil fontos a sikeres egyiittmiikodés

szempontjabol.

5.3. A kiilféldi hallgatok egyetemvalasztasi motivacioi,
szempontjai

A kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi motivacidinak az ismerete kiemelt
szereppel bir a hatékony nemzetkdzi Dbeiskoldzasi marketing tevékenység
megvaldsitasaban. Az aldbbi fejezetben a szakirodalomban fellelhetd legjelentésebb
egyetemvalasztasi modelleket mutatjuk be. Ezt kdvetden a kiilfoldi hallgatokra hato

legjelentdsebb befolyasolo tényezdket 6sszegezziik.

Miért valasztanak a hallgatok kiilfoldi tanulmanyokat? Mazzarol — Soutar (2002)
a hallgatok egyetemvalasztasi motivacidjat a tolo—huzo (push—pull) faktorok
kombinéciojaval modellezi. A folo faktorok a kiildd orszagban miikddnek és ezek idézik
el6 a hallgatonak azon dontését, hogy kiilfoldi tanulmanyokat folytasson. A huizo faktorok
a fogado orszagban miikddnek. Ezek azok a jellemzdk, melyek az orszdgot vonzova

teszik a hallgaté szamara.

Becker és Kolster (2012) klasszifikacioja alapjan a tolo faktorok lehetnek
személyesek és kornyezetbdl fakadoak. A személyes t6lo faktorok kozé tartoznak a
személyiségjegyek, a preferencidk és a motivaciok. A kornyezeti hatdsok kozott pedig a

nemzeti jellegzetességeket emlithetjiik.
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A valtozo6 piaci igények miatt folyamatosan modosulnak a t0/6 és a hiizo tényezok
IS. A tolo faktorok kozé tartoznak a kiildé orszag gazdasagi fejlettségi szintje és a
felsdoktatasi tanulmanyok elérhetésége az adott orszagban. A huazo faktorok kozé
tartoznak a fogado orszag és a kiild6 orszag kozotti gazdasagi fejlettség mértéke, tovabba
a két orszag kozotti gazdasagi és kulturdlis kapcsolatok intenzitdsa. Tovabbi told

tényezok lehetnek (Mazzarol — Soutar, 2002):

- aza felismerés, hogy a kiilfoldi képzés elonydsebb, mint az otthoni,

- amennyiben a hallgaté a sajat hazdjaban nem tud bejutni az altal valasztott képzésre
vagy a képzés nem létezik a hazdjaban,

- avagy, hogy jobban megismerje a nyugati kultirat tovabba az, ha a tanulmanyait
kovetden a fogadd orszagba kivan emigralni,

- az orszag imazsa -minél tobb ismerettel rendelkezik a hallgatd az adott orszagrol,
annal nagyobb valdszintiséggel valasztja azt,

- az er0s alumni Szervezet,

- avalasztott egyetemen szerzett diplomat a munkaerdpiac elismeri.

« sy

intézmény magas mindségli oktatdst biztosit, ha az intézménynek vannak kapcsolatai
olyan egyetemekkel, melyeket a hallgato ismer, ha j6 hirii oktaté1 gardaval rendelkezik,
ha sok kiilfoldi hallgatdja van, tovabba ha az intézmény elismeri a hallgato addigi

tanulmanyi eredményeit (Mazzarol — Soutar, 2002).

Amennyiben az egyetem hatékony kiilfoldi hallgatoi beiskolazasi tevékenységet
kivan folytatni, kelld ismeretekkel kell rendelkezni a hallgatok egyetemvalasztasat
befolyésolo tolo-huzé tényezokrol. Ezek koziil is az egyetem szempontjabol szignifikdns

huzo tényezdkre kell fokuszalni.

Vrontis és tarsai (2007) a fejlédé orszagok hallgatdéinak dontéshozatali
folyamatait elemezve 6t 1épcs6s modellt alkotottak. A modell szerint a hallgatot az alabbi

0t tényezd befolyasolja:

1. a hallgat6 egyéni meghatarozoi,

2. ahallgato kornyezetének jellemzdi,

3. afelsdoktatasi intézmények jellemzoi,
4

a felsdoktatasi intézmények tevékenységei,
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5. ahallgato kozépiskolajanak a jellemzoi.

Lam és tarsai (2011) kutatdsai szerint a munkalehetdség a legfontosabb told
faktor. A legtobb hallgato tigy gondolja, hogy amennyiben a fogad6 orszagban végez
felséfoku tanulmanyokat, akkor jobb munkalehetoséget és magasabb fizetést fog kapni,
mintha a hazdjdban jarna egyetemre. A legjelentésebb huzéd faktor pedig a kiilfoldi

egyetem oktatasi és kutatasi tevékenységének magas szinvonala.

A kiilfoldi hallgatok dontéshozatali folyamata legalabb 3 jol elkiilonithetd 1épésre

oszthato, melyek az alabbiak:

1. Els6 Iépésként a hallgatod Gigy dont, hogy az otthoni tanulméanyok helyett kiilfoldi
tanulmanyi lehetdséget valaszt. Ahogy a korabbiakban lattuk, ezt a kiildd
orszagban szamos tolo tényezd befolyasolja

2. Kovetkezd 1épésként a fogadd orszagot valasztja ki a hallgatd. Ekkor a hazo
tényezOk valnak fontossa.

3. Harmadik 1épésként a hallgato kivalasztja a neki tetsz6 intézményt — szamos hiizo
tényez0 befolyasolja azt, hogy bizonyos intézmények miért lesznek vonzobbak a
tobbinél. Ilyen tényezdk lehetnek az egyetem imézsa, a kinalt programvalaszték,
az oktatok magas szakmai felkésziiltsége, az informécids technoldgia hasznalata,

az alumni csoport mérete (Mazzarol — Soutar, 2002).

Mi alapjan valasztja ki a hallgatd a tanulmanyai szinteréiil szolgalo orszagot? A
dontéshozatali folyamatban masodik 1épésként szereplé fogadd orszag valasztast
Mazzarol és tarsai (1997) kutatasai szerint 6 tényez6 befolyasolja:

1. afogado6 orszagrol rendelkezésre allo ismeret és tudatossag altalanos szintje a hallgato
sajat orszagaban, melybe beletartozik az adott orszadg oktatdsi mindségének az
elismertsége a hallgatoé hazajaban,

2. a fogado orszagrol kapott személyes ajanlasok, melyeket a hallgatok a sziiloktol,
rokonoktol, baratoktol és egyéb véleményformaloktol kapnak,

3. koltségtényezdk, mely magaban foglalja a tandijat, megélhetési koltségeket, utazasi
koltséget valamint a biztonsag €s a faji megkiilonboztetés tényezdit egyarant,

4. akornyezet, mely egyarant jelenti a fogadd orszag oktatasi kornyezetét, csakiigy mint

a fizikai kdrnyezetet és az ott jellemz0 életstilust,
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5. a foldrajzi kozelség, azaz a foldrajzi és idébeli kozelség a kiildo és a fogadd orszag

kozott

6. a tarsadalmi kapcsolat, mely arra utal, hogy a hallgatonak ¢élnek vagy tanulnak-e

csaladtagjai vagy baratai az adott fogadd orszagban.

Chen (2007) nézépontja megegyezik Mazzarol — Soutar (2002) kutatasi

eredményeivel arra vonatkozoan, hogy a hallgatok harom lépcsds folyamat alapjan

valasztjak ki az egyetemiiket (dontés a kiilfoldi tanulmanyokra vonatkozoan, fogado

orszag valasztds, intézményvalasztds), ugyanakkor azon a véleményen van, hogy

mindegyik 1épést 3 f6 faktor hatarozza meg, melyek a kovetkezoek:

a hallgat6 személyisége (tarsadalmi-gazdasagi hattér, személyiségjegyek, személyes
preferenciak, tanulasi képességek, tarsadalmi téke, kreativ téke),

mas dontésbefolyasolok (csaladtagok, baratok, rokonok, tandrok, szponzorok,
munkaltatok),

kiils6 push-huzé faktorok (pozitiv és negativ erdk otthonrdl és a kiildé orszagbol,

személyes mozgatoerdk, intézményi jellemzdk).

A harmadik lépés, az intézményvalasztds rendkiviil fontos az egyetem és a

hallgatd szemszogébdl nézve is. Az intézményvalasztasra az alabbi tényezOk vannak

befolyassal:

1.

kiils6 tolo-huzé erdk, melyek az akadémiai huzo erdvel hozhatok Osszefiiggésbe —
a mindség, a reputacio, a rangsorban elfoglalt hely, kutatasi lehetdségek, oktatok,
kiils6 tolo-huzé er6k, melyeket az adminisztrativ hizo er6k hataroznak meg —
anyagi tamogatas, tandij, fevételi folyamatok, marketing, egyéb informaciok,

kiilsé tolo-huzo erdk, melyeket a kdrnyezet és a hely befolyasol,

egyéb szignifikans tényezdok (Chen, 2007).

E kutatési eredmények azt tdmasztjak ala, hogy az intézményi hatasoknak van a

legnagyobb szerepiik a hallgatok dontéshozatalaban (az akadémiai jellemzdknek csakiigy

mint az adminisztrativaknak), ezt koveti az orszagvalasztas, majd azok a faktorok, melyek

a kilfoldi tanulmanyokhoz kotddnek. A képzésvalasztasban az egyetem marketing

tevékenységének van meghatiroz6 szerepe a hallgatdr dontéshozatalra. A sikeres

hallgatotoborzashoz (amikor az egyetem a legtehetségesebb hallgatokat kivéanja

beiskolazni) nagyon fontos a magas szintli kutatasi tevékenység, az 6sztondijfelajanlas, a

101



nemzetk6zi kapcsolati lehetdségek, az egyetem erds reputdcidja, a pozitiv intézményi

imazsa, valamint a magas mindségli oktatas népszerisitése.

A hallgatok rendkiviil kritikusak és alaposak, amikor kivélasztjdk azt a
felsdoktatasi intézményt, ahova a jelentkezésiiket benyujtjdk. A  ndvekvo
versenyhelyzetben az egyetemeknek ki kell épiteniiik azokat a megkiilonbozteto jegyeket,
melyekkel versenyelonyre tehetnek szert a nemzetkozi felsdoktatasi piacon. A magas
mindséget szimbolizdld markanév és hirnév az a két meghatdroz6 attributum, ami

elengedhetetleniil sziikséges a kiilfoldi hallgatok vonzasahoz (Lam et al., 2011).

Bohmann (2010) a hallgatdéi dontéshozatal elemzését kibOvitette az
intézménytipus valasztds szintjével. Eszerint a célallomas meghatirozasat kovetden a
hallgatok intézménytipust vélasztanak, majd legvégiil dontenek egy adott intézmény
mellett. A beiskolazasi marketing tevékenységnek az utolso két szintre, az intézménytipus
¢s az intézmény valasztas szintjére kell koncentralnia. Ekkor lehet a személyes marketing

eszkozok révén a leghatékonyabban befolyasolni a hallgatok valasztasat.

A fentieckben bemutatott tol6-hizd6 modellek mellett szamos kutaté a
dontéshozatalt a vasarlasi dontés sordn egymasra épiild 1épések sorozataként értelmezi
(Lee — Morish, 2012; Maringe — Carter, 2007) Tovabbi egyetemvalasztasi modellek a
tervezett viselkedés model (Theory of Planned Behaviour) (Quintal, 2010), valamint a
szamos kutaté altal tamogatott 2-D model (Park, 2009). A 2-D modellt alkot6 elemek a

mozgatderd faktor (Driving force factor) illetve az irany faktor (Directional factor).

Osszegezve a fentebb bemutatott kiilonbdzd egyetemvalasztasi modelleket
megallapithatjuk, hogy a magyar egyetemekre jelentkezd kiilfoldi hallgatok egy igen
Osszetett piacvalasztasi folyamaton mennek keresztiil, melyet az alabbi térszerkezeti

abraval szemléltethetink:
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12. abra: Az egyetemvalasztast befolyasolo piac szerkezete

Globalis
fels6oktatasi
tér
Eurdpai
fels6oktatasi
tér

Magyar
felsGoktatasi

tér

Forras: sajat szerkesztés

A fels6oktatasi piac valasztasanak a folyamata soran a kiilfoldi hallgat6 eldszor a
globalis piacrdl szerez informaciot, azzal kapcsolatban hoz dontést (12. dbra). A globalis
piacba beletartozik a sajat orszdganak a felsdoktatasi piaca. Valamilyen oknal fogva a
hallgaté a sajat orszaganak a fels6oktatasi piacat nem valasztja. Ezt kvetden az eurdpai
piac felé fordul a figyelme, melyet a kiillonb6z6 dontésbefolyasold tényezdk és személyek
hatasara leszlikit a magyar felsGoktatasi piacra. Ezt kovetoen pedig a magyar fels6oktatasi
intézmények kozil kivalasztja a neki legjobban tetszot, ahova benyujtja a jelentkezését.
Ahogy az abra jol szemlélteti, rendkiviil bonyolult, tobb szintbdl all6 dontést kell
meghoznia a kiilfoldi hallgatonak mindaddig, amig eljut a kivalasztott intézményhez. Az
intézmény szempontjabol ezt az jelenti, hogy a hallgato megnyerése érdekében meg kell
kiizdenie a hazai versenytarsakkal, az eurdpai versenytarsakkal, a hallgatd szarmazasi

orszaganak az egyetemeivel csakugy, mint a globalis versenytarsakkal.

Vizsgaljuk meg ezt kdvetden, hogy milyen befolyasolo tényezok hatnak a kiilfoldi

hallgatdkra a kiilonbozd térszerkezeti szinteken.
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26. tablazat: Egyetemvalasztast befolyasolo tényezok a kiilonb6zo

felsooktataspiaci szinteken

Piaci szintek Fo6 befolyasolé tényezok

diplomaszerzés lehetdsége

Globalis piac munkalehetdség

orszag gazdasagi szintje
felséfoku tanulmanyok elérhetésége
fogad6 orszag és kiildd orszag kozotti
gazdasagi kapcsolatok fejlettsége
gazdasagi és kulturalis kapcsolatok
intenzitasa

Kiildé orszag felsdoktatasi piaca

munkalehetség

Europai Unio EU-s diploma

orszag imazsa
orszag felsdoktatasanak elismertsége a kiildo
orszagban
megélhetési koltségek
orszag oktatasi és tarsadalmi-kulturalis
Magyar felsdoktatas kdrnyezete
tarsadalmi kapcsolatok
személyes ajanlasok
adminisztrativ személyzet segitokészsége
felvételi folyamatok
Osztondijlehetoség
egyetem pozitiv imazsa
egyetem marketing tevékenysége nemzetkozi
rangsorban elfoglalt hely
magas szinvonalu oktatas
jo hirt oktatoi garda
kutatasi lehet6ségek
hallgato korabbi tanulmanyainak elismerése
kinalt programvalaszték
tandij mértéke
lokacio
személyes ajanlasok
hallgatoi szolgaltatasok

Vilasztott intézmény

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy a tablazatbol jol lathato, a kiilfoldi hallgatd egyetemvalasztisi dontését
minden egyes szinten szamos tényezd befolydsolhatja. Az intézmény a magyar
felsdoktatasi szinten valamint a valasztott intézményi szinten tudja hatékonyan

befolyasolni a hallgatok valasztasat (26. tabldazat).

A kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasa valdjdban egy vasarlasi dontésnek felel
meg. A dontéshozo csoportban sok szereplé kap helyet, amint azt az alabbi modell
bemutatja:
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13. abra: A Kkiilfoldi hallgatoi vasarlasi dontés modell

VASARLASI
DONTESHOZOK

VASARLASI
DONTESE

Forras: (Tordcesik, 2005a, 65.p.) alapjan sajat szerkesztés

Az egyetemvalasztasi dontésre a vasarloi kozpontban, azaz a Buying Center-ben
helyet foglalo szerepl6k vannak hatassal. El6fordulhat, hogy egy ember a dontéshozo
csoportban tobbféle funkciot is ellat, vagy tobbféle funkcioban is érdekelt (Torbcesik,
2005a). Mivel a kiilfoldi hallgatok egyetemi tanulmanyait igen gyakran a csalad
finanszirozza, a csaladtagok szerepe a folyamatban még akkor is meghatarozo, ha a
dontést a hallgatora bizzak. A beszerzék a folyamatban az egyetem, valamint a hallgato
késObbi munkaltatoja. A felhasznalok a véasarlasi dontés soran a hallgato vagy a kordbban
végzett hallgatok, akik az egyetemen megszerezhetd tudast, diplomat, elhelyezkedési
lehetdséget felhasznaljak. A befolyasolok a sziilok, nagysziilék, baratok. Az
informaciokozvetité szerepet betoltheti a toborzo iligyndk, vagy a hallgato iskoldja, egy
tanara, vagy akar a média is. A végs6 egyetemvalasztasi dontéshozo pedig, ahogy fentebb
bemutattuk, lehet a hallgatd, a sziilld6 vagy akar a nagyszilé is (13. dbra). Az
egyetemvalasztas torténhet racionalis, illetve emociondlis alapon, vagy akar a kettd
otvozésével. Az egyetemvalasztasi dontésre nagy hatassal van a hallgatd személyisége,

egyéni jellemzdi is.

Ahogy bemutattuk, a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasa rendkiviil komplex,
sok tényezd altal befolyasolt és sok szinten keresztiil 1étrejovo folyamat, ami nemcsak a
hallgato, de sok esetben a hallgat6 csalddjanak a tovabbi életére is kihatassal lehet. Emiatt
tapasztaljuk azt, hogy a hallgat6i dontéshozatalt igen alapos informacidszerzés el6zi meg.
A nemzetkozi beiskolazasi tevékenységet folytatd intézményeknek tehat azon tilmenden,
hogy informacioval sziikséges rendelkezniiik az intézményvalasztast befolyasolo

faktorokra vonatkozdan, a marketing kommunikécids iizenetiikben az egyetemvalasztasi
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dontést eldsegitd tényezok, az intézmény altal biztositott elonydk kommunikélasara kell
helyeznitik a hangsulyt. Mivel az egyetemvalasztasi szempontok célpiaconként tovabba
akar hallgatoi csoportonként is eltérdek lehetnek, rendszeres kutatas targyava sziikséges
tenni ennek vizsgalatat a meglévo, valamint a potencialis hallgatok korében egyarant. Az
egyetemvalasztasi motivaciok, dontéshozatalai folyamatok piaconkénti megismerésében
¢s szegmentaldsaban nagy segitséget nyujthatnak az adott célpiacokon toborzéd
tevékenységet folytatd ligyndkségek. Kiemelt figyelmet kell szentelni annak is, hogy a
folyamat mely szintjén érdemes a kellden megvalasztott marketing kommunikacios

eszkozok altal a dontéshozd személyeket megszolitani, dontésiikre befolyassal lenni.

5.4. A kdlféldi hallgatoi integracio problematikaja

A kiilfoldi hallgatoi elégedettség egyik fontos eleme az egyetem akadémiai és
kulturalis életébe, a sziikebb és tagabb kornyezet mindennapjaiba vald integracio. A
szamos orszagbol érkez6 hallgatok, akik eltérd tarsadalmi-kulturalis kozegbdl érkeztek,
szdmukra Uj tanulmanyi és egyéb kornyezetbe kell, hogy sikeresen beilleszkedjenek
(Komlodiné et al., 2012). A kovetkezo fejezet a kiilfoldi hallgatoi integracio jelentoségét
¢és problémas teriileteit kivanja felvazolni, tovabba megoldasi javaslatokat is bemutatunk

a felmertild integracids problémak kezelésére.

A kilfoldi hallgatok a tanulmanyaik sordn szdmos olyan problémaval,
nehézséggel taldlhatjadk szembe magukat, mely megneheziti szdmukra a tanulményaik
végzeését. A szamukra 1) orszagban nyelvi €s kulturalis korlatokkal szembesiilhetnek,
tanulmanyi és pénziigyi nehézségeik adodhatnak, elszigetelddhetnek, honvagyuk
alakulhat ki. Némely esetben nem tapasztaljadk az egyenld elbands elvét, nem tudjak
gyakorolni a vallasukat, a kulturalis szokasaikat, vagy azt €lik at, hogy az egyetem az
altaluk befizetett tandij miatt ,,tartja 6ket”. Ahhoz, hogy a kiilfoldi hallgatok integracidja
sikeres legyen, nagyon fontos, hogy szocialis tdmogatast és az egyetemi életbe vald

bevonast tapasztaljanak meg. (Sherry et al., 2010).

A kiilfoldi hallgatok beilleszkedésében fontos szerep hérul a veliik kapcsolatban
allo adminisztratorokra iS. Az adminisztrator kedvezd hozzaallasa, segitOkészsége a
kilfoldi hallgatdé adott intézménybe torténd jelentkezését is pozitivan befolyasolhatja

(Patton, 2000).
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A kiilfoldi hallgatoknak a hazai hallgatoktol vald kiillonbozdsége hdrom nagy
teriileten jelentkezik, melyek az alapvetd akadémiai attitlid, az egyetemet megel6z0,
korabbi tanulmanyok otthon, tovabba a kiegészité tamogatasok mennyisége, melyet a
kiilfoldi hallgatok igényelnek annak érdekében, hogy a kulturalis és egyéb akadalyaikat
lekiizdjék (Foster, 2010). Kiilondsen nehéz helyzetben vannak azok a hallgatok, akik
olyan kornyezetbe keriilnek, ahol az oktatds nyelve kiilonbozik az orszag hivatalos
nyelvétol. A Magyarorszagon tanulmédnyokat folytatdo kiilfoldi hallgatok szamara
nemcsak az eltérd oktatasi és kulturalis, de az oktatas nyelvétdl eltérd nyelvi kornyezet is
nagy kihivast jelent. Egyrészt meg kell felelniliik a képzésben haszndlt idegen nyelvi
szintnek, masrészt boldogulniuk kell a tandoran kiviil egy szamukra ismeretlen nyelvi

kornyezetben.

Nemcsak a kiilfoldi hallgatok, de az Oket tanitd oktatok is nagyon nehéz
helyzetben vannak. Legtobbszor nincsenek felkészitve arra, hogy hogyan banjanak a
kiilfoldi hallgatokkal, akik komoly integraciés problémakkal kiizdenek. Az oktatok
emellett azzal sincsenek tisztaban, hogy a hazai hallgatéiknak milyen segitséget kell

nytjtaniuk a multikulturalis kdzegben valé alkalmazkodashoz (Coate, 2009).

Mivel a tanulasi kultara a kiilfoldi hallgatok esetében igencsak eltérd lehet a hazai
tanulasi gyakorlattol, az oktatoknak nagy figyelmet kell forditaniuk arra, hogy szdmos
tanitasi €s szamonkérési modszert alkalmazzanak a hallgatok tanuldsi folyamatainak
tamogatasa érdekében. Akkor tudnak harmonikus oktatisi kornyezetet teremteni, ha
maximalisan figyelembe veszik a hallgatok tanuldsi és tanitasi igényeit, szokasait.(Li —

Gasser, 2005; Budde — Sung, 2011).

Osszefoglalasképpen megallapithatjuk, hogy a kiilfoldi hallgatoi integracid
eldsegitésében a beiskolazassal foglalkozd szakemberek mellett az oktatdkra, a tobbi
adminisztrativ dolgozora és a hazai hallgatokra is fontos szerep harul. Az egyetem
egészének fel kell ismernie ennek jelent0ségét a tovabbi eredményes nemzetkdzi
beiskolazasi tevékenység elérése céljabol. A nemzetkdzi beiskoldzasi marketing
tevékenység fontos részét kell, hogy képezze a kollégdk és a hazai hallgatok felkészitése
a multikulturdlis kornyezet okozta kihivasokra csakugy, mint a kiilfoldi hallgatok
felkészitése a hazai oktatasi és egyéb szociokulturdlis kérnyezet okozta elvarasokra,

kihivasokra.
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5.5. A nemzetkézi beiskolazasi marketingtevékenység soran

alkalmazott marketingkommunikacio

A kovetkezd fejezetben a sikeres nemzetkdzi beiskolazasi tevékenység
megvaldsitasahoz sziikséges marketingkommunikaciot elemezziik. Bemutatjuk tovabba,
hogy melyek azok a marketing és kommunikacids eszkozok, melyek segitségével a
nemzetkdzi beiskolazasi marketingstratégidban kitlizott célok a leghatékonyabban
megvalosithatéak. A szertedgazd ¢€s egymastol rendkiviil eltéré célpiacokon
megszolitasra keriil0 hallgatok elérése, a nekik sz616 lizenet hatékony kozvetitése nagyon
bonyolult feladat, melyet csak kell6 piaci ismeretek birtokaban és tudatos, magas
szinvonali marketingtevékenységgel, tovabba a valtozasban 1évo hallgatéi igények

figyelembevételével lehet megvalositani.

A kilfoldi hallgatok a képzési terillet meghatarozasa, valamint az
egyetemvalasztas soran olyan rendkiviil komoly dontést hoznak, mely egy életre szol, s
amely a tovabbi ¢életiik szempontjdbol meghatirozd lehet. A beiskolazési
marketingkommunikécio célja segitséget nyujtani a hallgatonak az egyetemvalasztasi
dontésében, valamint ezen talmenden a felvételi folyamatok soran. A megvaltozott
felsdoktatas piaci kornyezet, az er6s6dd hazai és nemzetkozi versenyhelyzet valamint a
fiatalok folyamatos valtozasban 1évd igényrendszere miatt a hatékony beiskolazasi
marketingkommunikacié joval talmutat a hagyomanyos, az egyetem ¢€s a képzés
eldnyeinek felsorolasdra koncentrald iizenet kozvetitésén. A fiatalokhoz a fiatalok
nyelvén, az altaluk eldnyben részesitett modern kommunikécios csatorndkon keresztiil
kell az egyedi, ugyanakkor sokrétii lizenetet eljuttatni igy, hogy az egyetem, mint magas
szinvonali oktatd-kutatd bdazis szellemisége ne sériiljon. Kiemelt figyelmet kell
ugyanakkor a marketingkommunikacié soran szentelni arra, hogy a hallgatok
megszolitasa hiteles legyen, mivel — ahogy ezt a korabbi fejezetekben bemutattuk — itt
egy bizalmi termékkel van dolgunk. Mivel a kiilfoldi hallgatok eltéré tarsadalmi-
gazdasagi kornyezetbdl jelentkeznek, - szdmos esetben az eurdpai gyakorlattol eltérd
oktatasi rendszerbdl, - nagy kihivast a felvételi kovetelmények, a felvételi folyamatok
megismerése. A jelentkezést segitd kommunikacionak a nemzetkozi beiskolazas sordn

erre is kiemelt figyelmet kell forditani.

A hatékony marketingkommunikacid megvaldsitasdhoz integralt

marketingkommunikdciot szikkséges megvalositani, a kiilonbdzé on-line €s nyomtatott
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kommunikécios eszkdzoket a célpiacok igényeinek megfelelden kell 6tvozni. Figyelembe
kell venni, hogy az interaktivitas egyre fontosabb a hallgatok szamara tovabba, hogy
egyre tudatosabban viselkednek az oktatdsi piacon, azaz tudjak, hogy milyen tudast,
szolgaltatast, diplomat véasarolnak. A sikeres marketingkommunikacié 1ényeges eleme,
hogy a potencialis hallgatok kell6 tajékoztatast kapjanak az egyetemrdl, annak sziikebb
¢s tagabb kornyezetérdl, az oktatas szinvonalarol, a kindlt hallgatéi és egyéb

szolgaltatasokrol, tovabba a szerezhetd diploma munkaerd-piaci értékérdl egyarant.

A leghatékonyabb kommunikacids eszk6z kivalasztasanal figyelembe kell venni
az akér piaconként is eltérd hallgatdi igényeket és szokasokat, tovabba a hallgatok
egyetemvalasztasi szempontjait, dontéshozatali mechanizmusait. Az egyetemvalasztasi
dontést meghozo személy piaconként eltéré lehet. Hatékony és célcsoport-orientalt
piackutatassal sziikséges meghatarozni a dontéshozd személyt, akit a kommunikécio
soran el kell érni. Az 4zsiai piacokon a sziilok dontenek a tovabbtanulasrdl, az 6 igényeik
feltérképezése, az elérésiikhoz sziikséges kommunikacids csatornak meghatarozéasa, majd

ezt kovetden az 6 tajékoztatasuk a kommunikacio elsédleges célja.

Nemcsak a marketingkommunikacids eszkoz kivalasztasaval, de ezen tul a
megfogalmazott iizenet stilusdban is a kivalasztott célcsoport igényeihez kell
alkalmazkodnunk. Mas iizenetet kell eltéré stilusban ¢és a hagyomanyos
marketingkommunikacios eszk6zok igénybevételével kozvetitenlink példaul a kinai
piacokon a dontéshozd sziilok szdmara, mint pl. a skandinav orszagok dntudatos hallgatoi
szamara, akiket a fiatalos stilusban megfogalmazott, on-line kommunikaci6 révén lehet

legsikeresebben elérni.

Az egyre er6sddd hazai és nemzetkozi versenyhelyzetben, amikor, ahogy a
munkankban mar kordbban bemutattuk az egyetemek a hazai hallgatokért ugyanugy
versenyeznek, mint a kiilfoldi hallgatok beiskolaztatdsaért, igen nagy szerepe van az
intézményi imazsnak, ezen beliil is az azonositasra és a megkiilonboztetésre szolgalo

jellemzdknek egyarant.

5.5.1. A sikeres nemzetkozi egyetemi arculattervezés jelentésége

Amennyiben a kiilfoldi hallgatoi piac telitddik, a novekedést megcélzo egyetemek
szamara fontossa valik az, hogy a piaci versenyképességiiket a versenytarsaikkal szemben

megorizzék. Ennek a leghatékonyabb moddja a megkiilonboztetd marketingjegyek
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kialakitasa. Ahhoz, hogy sikeres megkiilonboztetd stratégiat tudjunk alkalmazni,
képesnek kell lenniink arra, hogy olyan hozzaadott értékeket mutassunk fel, melyeket a

vasarlok a tobbi termékkel szemben felismernek (Mazzarol — Hosie, 1996).

Az egyetem nemzetkézi arculattervezése rendkiviil komplex feladat. Az
imazsépités alapja az, hogy az intézményeknek tisztdban kell lennilik a sajat
erdsségeikkel. A nemzetkdzi piacok és piaci igények eltérd volta miatt ugyanakkor a
nemzetkozi imdzsnak kell6 mértékben alkalmazkodnia sziikséges a célpiaci igényekhez.
Ennek alapja a piackutatas, illetve a piac szegmentacid. Ezen tilmenden a Kkiils6
marketingtevékenységgel parhuzamosan belsé marketingtevékenységgel kell biztositani
az intézményi tamogatottsagot az egyetemi szintli imazs megvaldsitasahoz. Ahogy
emlitettiikk, a versenytarsakétol jol elkiilonithetd megkiilonboztetd jegyekkel kell
rendelkeznie az egyetemnek — nemcsak a nemzetk6zi, de a hazai versenytarsakétol
egyarant. A sikeres nemzetkozi arculattervezés egyik alapja a pozitiv orszagimdzs. A
feladat komplexitasa abban rejlik, hogy a sikeres orszagimazs az egyetem hatdskorén

tilmutat6 feladat, amihez az alabbi kiils6 erdk sziikségesek:

1. kormanyzati tamogatis — kormanyzati szintli, nemzetkdzi felsdoktatas
marketingre szakosodott kdzponti intézetek 1étrehozasa illetve azok eredményes
tevékenysége
Szamos nemzetk6zi példa bizonyitja a korményzati tdmogatas sziikségességét
annak érdekében, hogy az egyetemek sikeres kiilfoldi hallgat6éi beiskoldzési
marketingtevékenységet folytathassanak. Nagy-Britanniaban a British Council,
Franciaorszagban, a Campus France, Németorszaghan a DAAD azok a
korményzati szervek, melyek kozponti feladata az egyetemek kiilfoldi
hallgatotoborzd tevékenységének a segitése. Tevékenységiik kézpontjaban a
kijelolt célpiacokon lefolytatott orszagimdzs-épité kampany all, emellett
nyomtatott és elektronikus marketingkommunikaciés eszk6zok révén segitik az
egyetemek tevékenységét. Gyakran szerveznek konferencidkat és workshopokat
annak érdekében, hogy a kiilfoldi hallgatok beiskolazasdhoz sziikséges piaci
informaciokkal és gyakorlati utmutatokkal szolgaljanak az egyetemek szamara.
Magyarorszagon 2012-ben indult be Gjra a Campus Hungary elnevezésii program,
melynek szintén az a feladata, hogy kormanyzati, k6zponti timogatast nydjtson a

kiilfoldi hallgatok beiskolazasaban érdekelt hazai felsdoktatasi intézményeknek.
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2. nemzetkozi beiskolazasban érdekelt hazai versenytarsakkal valo konzorciumi
tevékenység (kozos megjelenés felsGoktatasi kiallitdsokon, kozos képviseleti

iroda mukaodtetése tavoli orszagokban stb.)

Az egyetem nemzetkdzi imazsanak ugyanakkor illeszkednie kell az egyetem hazai
imazsahoz, az intézmény alapvetd szellemiségéhez is. A hatékony nemzetkozi
arculattervezésben mindemellett nagy szerepet kell, hogy kapjanak az egyetem
beiratkozott és potencialis kiilfoldi hallgatéinak egyetemvalasztiasi szempontjai. Az
arculattervezés elemeiben a fo egyetemvalasztasi szempontoknak célszeri megjelennie.
A pozitiv varosimdzs szintén fontos alkotéeleme az egyetem nemzetkdzi

arculattervezésének.

Ahogy bemutattuk, a nemzetk6zi intézményi arculattervezés rendkiviil komplex
feladat, melynek 1étrehozasa ugyanakkor elengedhetetleniil fontos a sikeres nemzetkozi

beiskolazasi tevékenységhez.

5.5.2. A nemzetkozi beiskolazasi tevékenység soran alkalmazott
marketing és kommunikacios eszk6zok

A sikeres marketingkommunikacidhoz megfeleléen kell kivalasztanunk a
marketingcélokhoz rendelt marketing — és kommunikacids eszkozoket. Az egyetemeknek
nemcsak hogy nyomon kell kovetni és reagalni kell a valtozo hallgatodi igényekre, de ezen
feliil folyamatosan feliil kell vizsgalniuk a hasznalt marketingkommunikacios eszk6zok

hatékonysagat is.

A nemzetkozi felsdoktatasi piacon napjainkban az egyetemek altal a kiilfoldi

hallgatdtoborzas sordn hasznalt fo értékesitési és informacios csatorndk a kovetkezok:

1. fels6oktatasi kiallitasok,

2. hallgatétoborzo tigynokok,

3. szajhagyomany, azaz a baratok, ismerdsok, rokonok ajanlasa (jelenlegi és korabbi
kiilfoldi hallgatok, alumni-tagok),

4. kihelyezett irodak, képviseletek iizemeltetése
A leggyakrabban hasznalt on-line kommunikacios eszkozok:

5. az egyetem sajat weboldala,
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hirlevél,

© © N o

Skype.

hallgatétoborzasra specializalodott nemzetkdzi honlapok,

kozosségi oldalak (Facebook, Twitter, LinkedlIn),

A nemzetkdzi beiskolazasnal alkalmazott nyomtatott kommunikacios eszkozok:

10. kiadvanyok,
11. szorodlapok,

12. plakatok, 6rias plakatok.

A fejezet tovabbi

részében ezeknek az értékesitési

csatornaknak és

marketingeszkdzoknek a hatékony alkalmazasat fogjuk elemezni a nemzetkozi és hazai

intézmények kiilfoldi hallgatoi beiskoldzasa tiikrében.

Vizsgaljuk meg, hogy mely személyes és nem személyes kommunikécios

eszkdzok segitik napjainkban a beiskoldzdsi marketingtevékenységet!

Erdemes

Osszehasonlitani a hazai és a kiilfoldi hallgatok beiskoldzasi marketingtevékenysége

soran hasznalatos eszkozoket. A kiillonbozoségek és hasonlésagok meghatarozasa nagy

segitséget jelenthet a nemzetkozi beiskolazasi tevékenységhez sziikséges intézményi

szemléletvaltas megvalositasaban.

27. tablazat: A hazai illetve nemzetkozi beiskolazas soran hasznalt

kommunikacios eszkozok

Hazai hallgatok Kiilfoldi hallgaték beiskoldzdsa
beiskolazasa
NEM SZEMELYES ESZKOZOK
nyomtatott és elektronikus médiumok igen igen
a célpiacok nagy foldrajzi
kiterjedése és eltérd volta valamint
a jelents koltségigény miatt a
hazai egyetemek nem hasznaljak —
kiiltéri eszkozok (pl. oriasplakat) igen ugyanakkor orszagimazs
szempontjabol fontos lehet, ekkor
azonban a megrendelok nem az
egyetemek, hanem a kozponti
kormanyzati oktatasi irodak
honlap igen igen
hirlevél igen igen
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Hazai hallgatok Kiilfoldi hallgaték beiskolazdsa
beiskolazasa
a magyar egyetemek altal jelenleg
szponzordlas e nem alkalmazott eszkdz, ez a
p g jovében valtozhat a nemzetkdzi
alumni halozat er6sodése révén
kiadvanyok, plakatok igen igen
szordanyagok, ajandéktargyak igen igen
vasarlasosztonzés (SP) igen igen
imazs-, pr-film igen igen
SZEMELYES ESZKOZOK
eseménymarketing igen nem, a nagy foldrajzi tavolsagok
miatt
vasarok, kiallitasok igen igen
személyes eladas (PS)- ligynokségek igen igen
az er6sddé  versenyhelyzetben
. 8 egyre inkabb alkalmazasra keriil,
telefonos szolgalat igen . P g
noha igen eltér6 és nagyszamu
piacra vonatkozik
; g igen, bar nem ugyanolyan
Eyenek 19en hatékonysaggal és latogatottsaggal
ritkin alkalmazott, a célpiacok
kozépiskolai latogatasok igen nagy kiterjedése és eltér6 volta
miatt
felvételi kozpontok miikodtetése igen igen
sajtbkommunikacio igen igen
direkt marketing (DM) igen csak’ kevés szamu kijelolt célpiac
esetén
kozosségi oldalak (social media) Facebook, . .
. igen igen
Twitter
alumni halozat miikodtetése igen igen
igen —  személyes  felvételi
Skvpe tanacsadas (on-line irodai
yP fogad6ora), valamint felvételi
folyamatok lefolytatasa céljabol

Forras: (Kurath, 2007, 92. p.) alapjan sajat szerkesztés

Ahogy az 6sszehasonlitasbol kitlinik, szdmos olyan személyes, és nem személyes

kommunikéacios eszkéz van, melyet a hazai és a nemzetkdzi beiskolazasi

marketingtevékenység soran egyarant

alkalmaznunk

sziikséges. Alkalmazasuk

ugyanakkor piaconként eltérd lehet. A célpiacok eltérd jellegzetességei, a kiilonbozd
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orszagokbdl szarmazo6 hallgatok eltérd igényei a hatékony marketingkommunikacios
eszk6zok kivalasztasat, és azok alkalmazasat rendkiviili médon megnehezitik. A fentebb
bemutatott marketing informacios rendszer alkalmazasa, rendszeres adatgyiijtés ¢€s
elemzés sziikséges az egyes célpiacokon alkalmazandé marketingkommunikacios
stratégia meghatarozadsdhoz. Az adott célpiacra jellemzd marketingkommunikéacios
eszkoz, stilus €s lizenet kialakitdsdhoz szdmos esetben az azon a piacon tevékenységet
folytatd hallgatotoborzd tligyndkség tud az egyetem szamdra relevans informéaciot

szolgaltatni. (27. tablazat)

Vizsgaljuk meg ezek utan az egyetemek altal a nemzetkozi beiskolazasi

marketingtevékenység soran leggyakrabban hasznalt kommunikécios csatornakat!

5.5.3. Fels6oktatasi kiallitasok

Az értékesitési csatornak kozott szignifikdns szerepet tolt be a vildg szamos
orszagaban megrendezésre keriild felsdoktatasi kiallitasokon valo részvétel. Nagyobb
felsGoktatasi piacokon egymast kovetik a felsGoktatasi kiallitdsok, gyakran komoly
nehézséget jelent az egyetemeknek valasztani koziiliik. E kiallitdsok lehetdséget adnak az
egyetemeknek arra, hogy a potencialis hallgatok felé személyes eladas tevékenységet
végezzenek, ugyanakkor az egyetemek a kidllitdsokon, a hallgatokkal valé talalkozasok
soran olyan piaci €s hallgatoi informécidkhoz jutnak, melyek elengedhetetleniil fontosak
a beiskoldzasi marketingtevékenység soran. Nemcsak az adott orszag felsdoktatasi
piacardl lehet hasznos informacidkhoz jutni, hanem ezen tilmenden a kiallitdson szerepld
versenytarsak képzési kindlatanak, tovabba beiskolazasi marketingtevékenységének a
tanulmanyozasa is lehetdvé valik. Szintén fontos szerepe van a kiallitasoknak a hatékony
tigynokségekkel vald kapcsolatfelvételben is. E kiallitasokon valo részvétel ugyanakkor
rendkiviil koltségigényes, ezért kelld koriiltekintéssel sziikséges kivalasztani azokat a

kiallitasokat, melyeken az egyetem kiallitoként megjelenik.

5.5.4. Szajreklam

A szajreklamnak kiemelt szerepe van a nemzetkzi beiskolazasi tevékenységben.
A szajreklam segit jelentkezOket vonzani, majd a jelentkezések révén a beiskolazast
eldsegiteni. A kiilfoldi hallgatok az egyetem legeredményesebb marketingesei, mivel

amikor hazamennek, beszélnek a programrol €s népszeriisitik azt a honfitarsaik korében
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(Best Practices in International Student Recruitment and Retention in Anglophone
Countries, 2011).

A fels6oktatasi kutatasokkal foglalkozo angol cég, az I-Graduate 2012-ben
felmérést készitett 150 000 kiilfoldi hallgatd korében az egyetemvalasztasi informacios

csatornaikrol.

14. abra: A Nagy-Britanniaban tanulo kiilfoldi hallgatok altal hasznalt

fo egyetemvalasztasi csatornak

17% 16% 16%

: 5 .5
R X ? (% S
F &P S PN
/é,{z’ ) {(\o 30 %6\ L - \,5\ N .,@°0 &
xS NSNS N 4
& S A S M N
R RS PO
F & NG NN K
S
&«

Forras: (Grove, 2011, on-line) alapjan sajat szerkesztés

A megkérdezett kiilfoldi hallgatok szdmara az intézményvalasztas soran a legfébb
informacioforras a szajreklam, azaz a baratok ajanlasa. Masodik helyen szerepel az
egyetem honlapja, ezt koveti a sziilok ajanlasa. A szdréanyagok szintén fontos
informacioforrasok szamukra, csakigy, mint a tanaraik javaslata. A hallgatok altal
megjeldlt 6 legfobb informacidforras koziil 4 kapcsolodik a szdjrekldmhoz (baratok,
szilok, jelenlegi hallgatok, tanarok ajanlasa). A kutatdsi eredmények azt tdmasztjak ala,
hogy a mar beiratkozott hallgatok elégedettsége a legfontosabb a tovabbi hallgatotoborzas

soran. (14. abra)

Vizsgaljuk meg, mi sziikséges ahhoz, hogy a baratok és az ismerdsok ajanljak az

egyetemiinket.

115


file:///C:/Users/pozsgaig/AppData/Local/Temp/Grove

15. abra: A szajreklam hatékony miikodéséhez sziikséges tényezok

hallgatoi

igények
felmérése

Baratok, " hallgatdi
. e hallgatoi o
ismer&sok Y . szolgdltatasok
Y elégedettség : .
ajanlasa fejlesztése

Forras: sajat szerkesztés

A jelenlegi vagy mar végzett kiilfoldi hallgatonk akkor fogja méasoknak is ajanlani
a képzéseket, egyetemiinket, amennyiben 6 maga elégedett vele. A hallgatoi
elégedettséghez ugyanakkor fontos a hallgatok kiszolgalasa. Ezt viszont csak ugy tudjuk
megtenni, amennyiben kell6 ismerettel rendelkeziink arrol, hogy pontosan milyen igényei
vannak a hallgatoknak (oktatasi, lakhatasi, szérakozasi, egyéb igények). Tehat
megallapithatjuk, hogy a szajreklam hatékony mikddéséhez, azaz a meglévo hallgatoink
révén a kiilfoldi hallgatdszam sikeres ndveléséhez az elsédleges intézményi tevékenység
a beiratkozott hallgatok igényeinek felmérése, tovabba az egyetem, valamint az egyetem
sz€khelyéiil szolgdld varos altal biztositott szolgaltatasokkal vald elégedettség

rendszeres, kiilonboz6 kutatasi eszkdzokkel torténd ellendérzése. (15. dbra)

5.5.5. A nemzetkozi alumni k6zdsség

A nemzetkozi alumni kézosség 1étrehozasa a hallgatd €és az egyetem kozotti
hosszatava kapcsolat kiépitését szolgalja elsddlegesen. Szerepe ugyanakkor joval
tulmutat ezen, a nemzetkozi beiskoldzasi marketingtevékenység soran is szdmos modon
be lehet vonni az alumni tagokat az értékesitési folyamatba, akar a szajmarketing, akar a
direkt értékesités révén. Az alumni tagok olyan rendkiviil hiteles képviseldi az adott
intézménynek, akik nemcsak az egyetemi oktatasrol, hallgatoi életrdl rendelkeznek
kozvetlen személyes tapasztalattal, de ezen tilmenden a megszerzett diploma munkaerd-
piaci értékérdl i1s. A hatékony nemzetkézi beiskolazasi marketingtevékenységhez
elengedhetetleniil sziikséges a nemzetk6zi alumni halozat megalakitasa, illetve bevonasa

a beiskolazasi marketingtevékenységbe.

A kiilfoldi hallgatéi alumni kozdsség koltséghatékony modja a program

crer

kozosségeiket, majd a személyes kapcsolattartds révén bevonjak Oket a beiskolazasi

marketingtevékenységeikbe. Szamos amerikai egyetem oktatoi és kutatdi, amikor
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kiilfoldi konferencian vesznek részt, minden alkalommal taldlkoznak az adott orszag
alumni szervezeti tagjaival ¢és bevonjak Oket az egyetem hallgatétoborzo
tevékenységeibe. Ahogy latjuk, a hatékony beiskoldzasi marketingtevékenységben
nemcsak az adminisztrativ munkakorben dolgozo kollégék, de az oktatok és a kutatok is
tevékeny szerepet vallalnak. A sikeresség egyik alapja az, hogy az alumni tagokkal
meglévé kapcsolat egy igen erds bizalmi kapcsolat, melyet nagyon nehéz lenne
kialakitani hagyomanyos hallgatotoborzé kapcsolat révén (Best Practices in International

Student Recruitment and Retention in Anglophone Countries, 2011).

5.5.6. Az egyetemi honlap szerepe

Az utdbbi években egyre nagyobb hatékonysaggal hasznaljak az egyetemek a
kiilfoldi hallgatoi beiskolazasi marketingtevékenységiik soran az online médiat. Az online
marketingtevékenység fontos részét képezi a kiilfoldi hallgatoknak Gsszeallitott egyetemi
idegen nyelvli weboldal. A magyar egyetemek legnagyobb része rendelkezik angol és
német nyelvii honlapokkal, tovabba egyre inkabb megfigyelhetd a kinai nyelvii honlap

megjelenése is.

A hatékony nemzetkdzi beiskolazasi honlap mindazon informaciokat tartalmazza,

melyekre az egyetem irdnt érdeklddo kiilfoldi hallgatoknak sziikségiik van.

Az EducationUSA javaslatai alapjan a hatékony beiskolazasi honlapnak a

kovetkez6 informacidkat kell tartalmazni:

- az intézmény leirdsa, magaban foglalva a kiilonbozd, felmeriild koltségek
részletezését ¢és lakhatasi informacidkat; a kiilfoldi hallgatok szédmat és
Osszetételét; a jelenlegi kiilfoldi hallgatok véleményét az egyetemrdl; az egyetem
akkreditacios igazolasat; részletes kurzus katalogust, vizsgarendet, tandijfizetési
hataridoket; a nemzetkozi iroda és az adminisztratorok kontaktadatait; naprakész
informaciokat a hallgatéi vizumszerzésrdl, gyakori kérdések listat a felvételi
jelentkezés folyamatarol; helyi informaciokat; letdlthetd jelentkezési lapot (Best
Practices in International Student Recruitment and Retention in Anglophone
Countries, 2011).

Az egyetem honlapja tehat egy olyan interaktiv e-kommunikacios csatorna,

melyet barki barhonnan és barmikor el tud érni a nap 24 6rdjaban 7 napon keresztiil. Az
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e-kereskedelem magéban foglalja az online jelentkezést és felvételt tovabba az online
fizetést is. A honlap igen komplex szerepkorrel bir a nemzetkdzi beiskolazasi
tevékenység soran — az egyetemrdl, a képzésekrdl, az egyetemi ¢letrél, a hallgatoi
szolgaltatdsokrol nyujt barki szamara elérhetdé informaciot, ugyanakkor a kozvetlen
értékesitésben is Oridsi a jelentdsége. A hatékony beiskoldzasi honlap olyan meggy6z6
erével birhat, hogy a potencidlis hallgatot az érdeklddd szakaszbol a jelentkezési

szakaszba segitheti. Az értékesitést a honlapon talalhato jelentkezési lap biztositja.

5.5.7. A kozosségi oldalak

Az utobbi évek leglatvanyosabb fejlddése a marketingkommunikécios eszk6zok
volt. A kilfoldi hallgatok beiskolazasaban élen jard orszagok (USA, Nagy-Britannia,
Kanada) a kozosségi médiat megjelenése utan azonnal alkalmazni kezdték. Az elmult 1-
2 év soran a magyar egyetemek is felismerték az ebben rejld lehetdségeket €s egyre
gyakrabban talalkozhatunk magyar egyetemi kozoOsségi oldalakkal. A beiskolazasi
marketing sordn az egyetemeknek proaktiv modon sziikséges megkozeliteniik a
kozosségi oldalak alkalmazasat a marketingcéljaik elérésében. A kozosségi oldalakon
valé sima jelenlét nem elégséges a sikeres beiskolazasi marketingtevékenységhez. A
beiskolazassal foglalkozé adminisztratoroknak aktivan és folyamatosan hasznalniuk kell

a kozosségi oldalakat.

Mig sok egyetem szivesen alkalmaz kozvetitoket, ugymint hallgatotoborzo
igynokségeket, mas egyetemek a potencidlis hallgatokkal valé kozvetlen
kapcsolatfelvétel modjat, a kozosségi média hasznalatat preferaljak. A kozosségi oldalak
hasznalata hitelesebb ¢és  koltséghatékonyabb modja a  hallgatokkal — vald
kapcsolattartasnak. A legfontosabb elonyei mas értékesitése csatornakkal szemben a
kozvetlenség, a gyorsasag, az ar és a személyesség. A kozdsségi oldalak hasznalata is sok
kihivast vet fel az egyetem szamara, ugyanakkor komoly piaci versenyelényhoz juttatja

azokat az egyetemeket, amelyek igénybe veszik (Choudaha — Chang, 2012)

A kozosségi oldalak nagy eldnye az online interaktivitas, azaz a nap 24 6rajaban
lehetséges altala aktiv kapcsolatot fenntartani a vilag barmely pontjan 1évd potencialis
hallgatoval. A hallgatok a kozosségi oldalakon rogton reagalhatnak is a kapott

informaciokra, kérdéseket tehetnek fel, az egyetemrdl sz616 informacidkat megoszthatjak
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masokkal. A sikeres egyetemi k6zdsségi oldal alkalmazésa abban rejlik, hogy a kozosségi
oldal iizemeltetje a lehetdé leggyorsabban valaszoljon a hallgatéi kérdésekre,
hozzaszolasokra, tovabba hogy ezt a hallgatok altal a kozosségi oldalon hasznalt fiatalos
nyelvezeten tegye meg. A kozosségi oldalaknak az elénye a hatranya: bar az interaktiv
volta miatt a személyes kommunikacids eszk6zok kozé sorolandd €s nagyon nagyszamui
kozosségi oldal latogatot el lehet vele érni, kiterjedése miatt nem konnyll a tényleges
érdeklddd hallgatoi célcsoportot elérni vele. A kozdsségi oldalak hasznélata nagyon
hatékony eszkdze lehet a kapcsolattartasnak az egyetem volt hallgatoival, azaz az alumni

tevékenységben is kiemelt szerepe van.

5.6. A nemzetkbzi beiskolazasi marketingtevéekenyseg
hatékonysaganak mérése

A nemzetk6zi  beiskolazdsi  marketingtevékenység  hosszi  tavu
eredményességének az érdekében, a stratégiaorientdcids marketingszemlélet jegyében
szlikségszeri a nemzetkozi beiskoldzasi marketingmunka atfogd és rendszeres
hatékonysagmérésének a kidolgozasa és végrehajtasa. A hatékonysagmérés eredményei
egyrészt igazolhatjdk a munkavégzés sordn alkalmazott marketingtevékenység
sikerességét, valamint bizonyithatjdk az egyes teriiletekre vonatkozo feliilvizsgélat
sziikségességének a relevancidjat egyarant. A rendszeres mérésbe bevont csoportok nagy
szdma az intézményen beliill ezen feliil hatékonyan hozzajarulhat ahhoz, hogy az
intézmény minden szintjén tudatossa valjon az oktatdi és az adminisztrativ személyzet

szdmara a nemzetkozi beiskolazas fontossaga.

A téma bdvebb kifejtésére a dolgozat sziikds keretei nem adnak lehetdséget,
ugyanakkor a teriilet relevancidja miatt a hatékonysdg mérésének kérdéskorét és

sziikségességét mindenképpen fontosnak tartjuk megemliteni

A beiratkozott kiilfoldi hallgatok szama, valamint a kiilfoldi hallgatok altal
befizetett tandijbol keletkezett arbevétel tgymond ,,azonnali” visszajelzést ad az
egyetemek szamara a nemzetkdzi beiskoldzasi marketingmunka hatékonysagarol. A
nemzetkozi beiskolazas érdekében végrehajtott marketingmunka eredményességének a
mérése azonban joval tulmutat a tandij révén keletkezett arbevétel feliilvizsgalatan. A

nemzetkdzi beiskoldzasi marketingstratégiaban megfogalmazott célok megvalositasanak
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eredményességét szamos teriileten és kiilonbozd eszkozokkel sziikséges rendszeres

ellendrzés ald vetni annak érdekében, hogy az esetleges hibakat idében felmérhessiik és

a felmertiil6 problémakra megoldast talalhassunk.

28. tablazat: A nemzetkozi beiskolazasi marketing tevékenység

hatékonysagmérésének teriiletei és eszkozei

Teriiletek

Mérésbe bevont csoportok

Javasolt eszkozok, kutatasi
modszerek

Ismertség, imazs

beiratkozott és potencialis kiilfo1di
hallgatok, szerzédéses viszonyban allo és

potencialis ligynokségek, bizonyos piacokon

a dontéshozo sziilok, nagysziildk, alumni
tagok

imazsvizsgalatok, megkérdezések

Jelentkezés-felvett mutatok

jelentkezOk és felvett hallgatok

jelentkezés-felvett statisztikak,
standard megkérdezés,
fokuszcsoportos vita

Lemorzsol6dasi arany

beiratkozott és lemorzsolddott hallgatok

statisztikai mutatok, hallgatoi
elégedettségvizsgalat

Képzések relativ minésége

oktatok, adminisztratorok

nemzetkdzi akkreditacid, tudomanyos
teljesitmények mérési lehetdségei,
statisztikai adatok, oktatok
nyelvtudasa

Képzés kinalattal
kapcsolatos elégedettség

beiratkozott kiilfoldi hallgatok, alumni
tagok, ligynokségek

ndegen nyelvi képzéskinalattal
kapcsolatos standard megkérdezés,
fokuszcsoportos vita, mélyinterji

Hallgaté-elégedettség

beiratkozott hallgatok, alumni tagok,
oktatok

hallgato-elégedettség vizsgalatok a
hallgatéi életiit minden szakaszaban,
standard megkérdezés,
fokuszcsoportos vita, oktatoi
véleményezés

Kozvetitoi elégedettség

szerzddéses viszonyban all6 és potencialis

tigynokségek

iigynoki elégedettség vizsgalat az
egyetemi szolgaltatasokrol,
kapcsolattartasrol, standard
megkérdezés, mélyinterju

Munkatarsi elégedettség

oktatok, adminisztratorok

munkatarsi statisztika, standard
megkérdezes, fokuszcsoportos vita

Munkaer6-piaci
elfogadottsag

beiratkozott hallgatok, alumni tagok,
munkaltatok, munkaerokozvetitok

munkaerd-piaci statisztikak, standard
megkérdezés, mélyinterjik

Tandij megallapitas

gazdasagi igazgatosag, oktatok,
adminisztratorok

koltséghatékonységmérés, hazai és
nemzetkozi versenytarsanalizis

Forras: Sajat szerkesztés (Kurath, 2007, 148. p.) kibovitésével

A nemzetkozi beiskolazéasi marketingmunka hatékonysaganak a mérése,

ahogy a 28. tdblazat-bol latszik, rendkiviil sokrétii tevékenység. A hatékonysag
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ellendrzése igen nagyszamu €s sokféle tipust kutatési tevékenység rendszeres elvégzését
igényli, valamint az Osszes, a nemzetkozi beiskoldzasban érintett csoport bevonasat

sziikségessé teszi.
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6. Kutatasi modszertan

A dolgozatban bemutatdsra keriild kutatds fO teriilete a diplomamobilitasban
résztvevd kilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjainak vizsgalata. Ennek
kapcsan fontosnak tartjuk megvizsgalni a nemzetkoziesedés szerepét az egyetemek
¢letében, valamint a felsGoktatasi intézmények marketing-orientacios szemléletét, mivel
ezek mind hatdssal vannak az egyetem nemzetkdzi beiskolazéasi tevékenységének

hatékonysagara.

A kutatasi teriilet meghatdrozasakor az a probléma vezérelt benniinket, hogy
amennyiben nem rendelkeziink kelld ismerettel a kiilf6ldi hallgatok egyetemvalasztasi
szempontjairdl és dontési mechanizmusairdl, nem tudjuk az egyetemvalasztasukat
pozitivan befolyasolni. A globalis felsdoktatdsi piacon oly nagyszdmu potencialis
hallgatot kell elérniink az egyetem oktatasi kinédlatdnak és egyéb szolgaltatdsainak a
bemutatasaval, amely rendkiviili médon megneheziti a hatékony nemzetkdzi beiskolazasi

tevékenység megvaldsitasat.

A kutatdsi eredmények terveink szerint hozzajarulnak ahhoz, hogy pontosabb
képet kapjunk arrél, hogy melyek azok a legfontosabb igények, motivaciok, melyek a
kiilonbozé orszagokbdl szarmazd kilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi dontéseit
legf6képpen befolyasoljak, a dontéshozatali folyamatot meghatarozzadk. A dontési
motivacioikrol szerezett ismeretek rendkiviil nagy segitséget nyujtanak a hatékony
marketingkommunikdcidos lizenet megfogalmazasdban, az egyetem nemzetkozi
arculattervezésének kialakitdsdban. Ezen tulmenden kutatdsi adatokkal kivanjuk
alatamasztani azt is, hogy a hallgatoi (és piaci) igényeknek eleget téve milyen marketing
kommunikécios eszk6zok révén lehet az egyetem nemzetkdzi vonzerdfejlesztését
megvalositani annak érdekében, hogy az idegen nyelven kinalt képzéseinkre beiskolazott

kiilfoldi hallgatok szama novekedést eredményezzen.

A kutatasi teriilet elemzéséhez szekunder és primer kutatasokat is végeztiink,
kvantitativ és kvalitativ technikdk alkalmazasaval. A kutatds modszereinek a
meghatarozasa soran torekedtiink azok célorientalt kivéalasztasara, a valtozatos kutatasi

modszerek alkalmazasara tovabba a modszerek eredménycentrikus felhasznaldsara.
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Szekunder informacios bazis

A korébbi fejezetben a kutatas elméleti alapjaul szolgald témakorok bemutatasat
szekunder kutatas alapjan végeztiik. A hazai és nemzetkdzi szakirodalom tanulmanyozasa
alkalmat adott szdmunkra az emlitett témakorok kutatasi eredményeinek vizsgalatara, a
modellek és elméletek feldolgozasara. A szakirodalom tanulmanyozasa soran alkalmazott
kutatasi modszertan az Osszehasonlitas, elemzés és rendszerezés volt. A szekunder
kutatas részeként hazai és nemzetkozi felsdoktatasi adatokkal szolgalo intézményekkel is
kapcsolatban alltunk, rendszeresen végeztiink hazai €s kiilfoldi felsGoktatasi intézmények
nemzetkdzi beiskolazasra specializalodott weboldalelemzését, részt vettlink hazai és
nemzetkozi felsGoktatasi szakmai konferencidkon, workshopokon, felsdoktatési
kiallitdsokon. Ezen feliil szakmai tanulméanyuton jartunk vezetd angol egyetemeken
(University of Liverpool, Keel University), valamint elvégeztiik az amerikai NAFSA
(Association of International Educators) szervezet altal meghirdetett 6 hetes on-line

képzést (Introduction to Armchair International Student Recruitment).
Primer informaciés bazis

A szekunder kutatasok mellett négy kvantitativ (QT) valamint négy kvalitativ (QL)

primer kutatast is végeztiink a témaban.

1. On-line kérddives megkérdezést végeztink a PTE kiilfoldi hallgatoi
korében arrdl, hogy mennyire tudnak és kivannak integralédni a magyar
egyetemi kozosségbe (2011, QT1).

2. On-line kérdoives megkérdezést végeztiink a PTE kiilfoldi hallgatoinak a
korében az  egyetemvalasztasi  szempontjaikra, a  dontési
mechanizmusukra vonatkozoéan (2012-2013, QT?2).

3. On-line és irasbeli kerdoives megkérdezést végeztink a magyar
felsdoktatasi intézmények nemzetkdzi beiskolazassal foglalkozo
munkatarsai korében az intézmények nemzetkdzi vonzerdfejlesztésének
lehetdségeirdl (2013-2014, QT3).

4. On-line kérddives megkérdezést végeztink kilfoldi hallgatotoborzd
ligynokségekkel a nemzetkdzi vonzerdfejlesztés meghatarozo
Osszetevoirdl (2014, QT4).

5. Szakertoi mélyinterjukat készitettiink a nemzetkoziesedés €s a nemzetkozi

beiskolazas témateriilet nemzetkozi szakértdivel (QL1), a kilfoldi
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hallgatok toborzéasaval foglalkozo ligynokkel, a nemzetkozi beiskolédzasra
szakosodott weboldal vezetéjével (QL2) valamint a vezeté hazai
felséoktatasi intézmények kiiliigyekért felelés vezetbivel (2012-2014,
QL3).

6. Kiilfoldi hallgatéi csoportokkal fokuszesoportos vizsgalatot folytattunk le

egyetemvalasztasi szempontjaik megismerése céljabol (2013, QL4).

Reményeink szerint a kutatds, majd az értekezés gyakorlati és elméleti
eredményei rairanyitjak a figyelmet a tudatos nemzetkdzi beiskoldzasi marketing
szerepére, tovabba a kutatdsi eredmények altal kapott piaci informaciok hasznos
segitséget nyljtanak az eredményes nemzetkozi beiskolazasi marketing tevékenység

végrehajtasahoz.

6.1. Kvantitativ kutatasok

6.1.1. Els6 kvantitativ kutatas (2011)

A kiilf6ldi hallgatoi integracioval kapcsolatos kutatas (QT1) az alabbi célokat volt

hivatott teljesiteni:

efelmérni, hogy a Pécsi Tudomanyegyetem Kkiilfoldi hallgatoi mennyire
integralodnak az egyetemi életbe, valamint a magyar trsadalmi-kulturalis életbe,
e feltarni a kiilfoldi hallgatok tapasztalatait az egyetem hallgatoi, oktatoi iranyabol
észlelt, a sajat kultarajukkal, szdrmazéasukkal kapcsolatos toleranciara, hozzaallasra
vonatkozodan,;

eravilagitani, hogy kinek a kozremilkodésével és milyen eszkozokkel lehet

crcr

A kutatashoz kapcsoldoddéan 2011 szeptemberében végeztiink online kérddives
kutatast a Pécsi Tudomanyegyetem téritéskoteles idegen nyelvili diplomaprogramjain
részt vevd hallgatoi korében. A PTE kiilfoldi hallgatéinak létszama a 2010/2011-es
tanévben 1 679 6, a kérdbivet részben (elsd 9 kérdés) kitoltok szama pedig 152 £6, ami
9,05% aranyt jelent, illetve 102 (teljesen kitoltott kérddivek), ami 6,07% kivalasztasi
arany. A minta demografiai megoszlasa az alabbi: a valaszadok 45,1%-a férfi, mig

54,9%-a nd. Kor szerinti megoszlas: a 18-21 éves korosztalyt a megkérdezettek 33,3%-a
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képviseli, a 22-25 éves korosztalyt a valaszadok 47,1%-a a 26-29 éveseket 13,7%, mig a
30 éven feliilieket 5,9% képviseli. Ez alapjan feltételezhetjiik, hogy a kérddivet
legnagyobb részt olyan hallgatok toltotték ki, akik mar hosszabb ideje az orszagban
tartozkodnak. A valaszadok Gsszetétele a szarmazasi helyiik alapjan: a valaszadok koziil
kiemelkedd a németek (30,7%) €s a norvégok (22,8%) ardnya, akik ezaltal a teljes minta
felét adjak. Rajtuk kiviil legnagyobb szamban az irani és a dél-koreai hallgatok (5%)

vannak jelen a mintaban.

Az els6 kvantitativ kutatas eredményeit a 7.3.6. fejezet tartalmazza.

6.1.2. Masodik kvantitativ kutatas (2012-2013)

A kutatas fébb céljai:

A PTE kiilfoldi hallgatéi korében végzett atfogd kutatas (QT2) célja az

alabbiakban 0sszegezheto:

e megismerni, hogy a jelenlegi kiilfoldi hallgatdéink mely csatorndk révén,
milyen elsddleges informaciokat szereztek a PTE-rdl,

e informaciogyijtés arrol, hogy miért valasztottak a kiilfoldi tanulményokat a
hallgatoink,

e ismereteket szerezni arrdl, hogy mely tényez6 (k) jatszottak a dontd szerepet
a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi dontési mechanizmusaban (lokécio,
oktatas, koltségek illetve egyetemi élet),

e megismerni a hallgatok véleményét, javaslatait arra vonatkozoan, hogy mi
modon tudna novelni a PTE a kiilfoldi hallgatdinak a szamat,

e tanulmanyozni azt, hogy kimutathaté-e kiilonbség a hallgatok
egyetemvalasztasi dontési folyamatai, motivacioi soran az eltérd szarmazasi

hely fliggvényében.

A PTE idegen nyelvli diplomaprogramjaira beiratkozott kiilfoldi hallgatoi
korében a 2012/2013-as tanév sordn on-line kérddives felmérést készitettiink. A kutatas
soran Gsszesen 213 {6 toltotte ki a kérddivet (teljes kiilfoldi hallgatoi populacié 11,5%-
a), azonban a személyes adatok kérdéscsoportot (ahol a reprezentativitas érdekében
kotelezd kérdéseket helyeztiik el) a hallgatok tobb esetben iiresen hagytak. A

reprezentativitast biztosito kérddivek szama 165.
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A Pécsi Tudomanyegyetemen a 2012/2013-as tanévben harom karon folyt idegen
nyelvii diplomaprogram: az Altalinos Orvostudomanyi Karon (AOK), a
Bolcsészettudomanyi Karon (BTK) és a Kozgazdasagtudomanyi Karon (KTK). A kitoltés
tobbszori 0sztonzése ellenére a BTK-rdl csupan két valasz érkezett, ennél fogva ezt a tobb
valtoz6 szerinti elemzések sordan nem, csupan az altalanosakban vessziik figyelembe. A
valaszadd nok és férfiak aranya kozel 50-50%. A valaszokat matematikai-statisztikai
modszerekkel értékeltiik ki SPSS szoftver segitségével. A bemutatott vizsgalatokon
feliili, mélyebb, azaz tobbszintli elemzések mar statisztikailag kevéssé megalapozottak,
mivel az alacsony mintaelemszam miatt megnd a véletlenbdl adddo torzitas esélye. A
minta reprezentativitisa mutatja be a minta eloszlasat (karok és nemek szerint), valamint
az alapsokasagot és a valaszadasi aranyt is. A kitoltések szama 165 db, azonban a
feldolgozas soran az egyes kérdéseknél mdas-mas elemszdmmal dolgoztunk, amelyet

minden esetben feltiintettiink. (29. tdbldzat).

29. tablazat: A minta reprezentativitasa

AOK KTK BTK Osszesen

Nem/Kar Alap. | Vilasza. Alap. | Valasza. Alap. | Valasza Alap. | Valasza.
@ | @ |3 | @) | @ || @) | @@ || @) | @@ | AW
Ferfi | 797 | 78 | 9,79% | 13 6 | 4615% | 4 1 25% | 810 | 85 | 10,49%
N6 745 | 75 |1007%| 6 4  |6667%| 6 1 16% | 751 80 | 10,65%
Osszesen | 1542 | 153 |9,92% | 19 10 [52,63% | 10 2 20% |1563| 165 |10,55%

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdéivet kitolté kiilfoldi hallgatok legnagyobb ardnyban (52,1%) az AOK
angol nyelv{i altalanos orvosképzésén folytatnak tanulmanyokat (16. dbra). A masik
jelentds valaszadéi csoport az AOK német nyelvii altalanos orvosképzésén tanul (31,5%).
A valaszadok 4,2%-a az angol nyelvii fogaszat képzésben vesz részt, valamint szintén
4,2%-a a kérdoivet kitoltott hallgatoknak a KTK {izleti adminisztracio képzésén folytat
tanulmanyokat. Osszességében a valaszadok legnagyobb aranyban az AOK kiilfoldi
hallgatoi koziil keriilnek ki (92,7%). A KTK-r6l érkezett kitoltott kérddivek aranya 6,1%,
mig a BTK-n tanulmanyokat folytatd valaszaddk ardnya az 6sszes valaszadohoz képest

1,2%.
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16. abra: A valaszadok megoszlasa szakok szerint

0,6%

1,8%
4,2%

m Altalanos orvos angolul
W Fogaszat angolul
W Gyogyszerészet
MSc Alkalmazott Menedzsment

.
R

1,2%

0,6%

o Altaldnos orvos németil
M Fogaszat németul
m BABA

Pszicholdgia

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdoivet kitoltd hallgatok Osszesen 28 orszagot jeldltek meg szarmazasi
helytiknek. A hallgatokat az adattisztitas soran a szarmazasi orszagaik alapjan 4 csoportba
kategorizaltuk, melyek a kovetkezOk: német (ide az osztrak és német szarmazasa
hallgatok tartoznak, akik a német nyelvili képzésen vesznek részt), egyéb eurdpai (egyéb
eurdpai hallgatok, akik az angol nyelvii képzésre iratkoztak be), dzsiai (angol nyelvii
képzésben vesznek részt), valamint egyéb angol hallgatdi csoport (afrikai €s amerikai
szarmazasi hallgatok, akik angol nyelvli képzésre iratkoztak be). A valaszadok
szegmentalasat az indokolta, hogy a kapott kutatasi eredmények ezaltal a szarmazasi hely
figyelembevételével konnyebben értelmezhetéek ¢€s megkonnyitik a nemzetkozi

beiskolazasi marketing kommunikacio célpiac-orientalt tervezését (30. tdbldzat).

30. tablazat: A szarmazasi hely szerint 1étrehozott kategoriak

Szérmztzési Fé Arény
orszag

Német 58 37,70%
Egyeb 57 37%
europai
Azsiai 26 16,90%
Egyéb angol 13 8,40%
Osszesen 154 100%
Hianyzik 59
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Szarmazasi
orszag

Mindosszesen | 213

Fé Arany

Forras: Sajat szerkesztés

A masodik feltaro kvantitativ kutatas eredményeit a 7.3.4. fejezet tartalmazza.

6.1.3. Harmadik kvantitativ kutatas (2013-2014)

2013. junius-2014. januar kozott felmérést készitettiink a magyar felsdoktatasi
intézmények nemzetkozi beiskoldzassal foglalkozo kollégai kozott (QT3). A Tempus
Kozalapitvany 2013 folyamén a Campus Hungary program keretében ,,Képzések a
felsGoktatasi intézmények dolgozdi szamara” cimmel szakértdi tréninget szervezett
nemzetkozi beiskolazasi marketing témakorben a hazai felsdoktatdsi intézmények
dolgozoi szaméra. A kutatdsba bevont egyetemi dolgozok a tréning résztvevoi koziil
keriiltek ki. A kutatas arra keresett valaszt, hogy melyek a magyar felsdoktatds azon
huzotényez6i, melyek az egyetemi markaépitésben kiemelt szerepet jatszhatnak tovabba,
hogy a markakommunikéci6 soran mely marketing kommunikacios eszkdzoket célszerti
a nemzetkdzi beiskoldzassal foglalkozo szakemberek véleménye szerint igénybe venni
ahhoz, hogy a megfogalmazott iizenet sikeresen eljusson a potencialis kiilfoldi

hallgatokhoz.
A kutatas fobb céljai az aldbbiak voltak:

1. meghatarozni a magyar felsdoktatas f6 hizo tényezdit a nemzetkdzi
beiskolazas aspektusabol,

2. informaciot gylijteni a hazai felsdoktatasi intézmények intézményi
szintli vonzerejérdl, huzo tényezdirdl,

3. informacidt szerezni a kiilfoldi hallgatok altal az egyetemvalasztas
soran leginkabb hasznalt kommunikacios €s értékesitési csatornakrol,

4. informaciot szerezni a kiilfoldi hallgatok szamara legjelentésebb
egyetemvalasztasi szempontokrol,

5. meghatdrozni a nemzetkozi beiskoldzési tevékenység sikerességét

befolyasolo legfébb gatlo tényezdket.
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A viélaszadok a kérddivet on-line formaban, valamint kézzel toltotték ki. A
valaszadok kozott megtalalhatok voltak adminisztratorok és egyetemi oktatok egyarant.
Az egyetemi oktatok részfeladatként intézményilk nemzetkézi beiskolazasi
adminisztrativ tevékenységeit is ellatjak. A valaszadok az egyetemek kozponti és kari
szervezeti egységeiben dolgoznak. A kérddivet kitoltok szama 59 6. A valaszokat

matematikai-statisztikai modszerekkel értékeltiik ki SPSS szoftver segitségével.

A harmadik feltaré kvantitativ kutatas eredményeit a 7.3.2. fejezet tartalmazza.

6.1.4. Negyedik kvantitativ kutatas (2014)

A PTE-vel kapcsolatban all6 nemzetkozi hallgatdtoborzoé tigyndkségek korében
folytatott felmérés (QT4) célja az alabbiakban 6sszegezhetd:

1. felmérni a magyar felsGoktatas valamint a PTE vonzerejének dsszetevoit
az uigynokségek altal képviselt célpiacokon

2. informéaciot szerezni arr6l, hogy melyek az egyetem és az ligynokségek
kozotti hatékony egyiittmiikodés alapjai, mik az iligyndkségek pontos
elvardsai az egyetemmel szemben annak érdekében, hogy a

tevékenységiiket, azaz az egyetem képviseletét sikeresen tudjak ellatni

Ezen kutatasi célok elérése érdekében 2014. januarban on-line kérddives
felmérést végzetink a PTE-vel kapcsolatban allo hallgatdtoborzéasra szakosodott
nemzetkozi ligynokségek korében. 60 kérddivet kiildtiink ki, 35 ligynokseégtol érkezett
vissza teljesen kitoltott kérd6iv. Az alacsony minta-elemszamok miatt a kovetkeztetések
csak jelzésértéklieck, de bizonyos tendencidkat azért mutatnak. A valaszadd
hallgatotoborzé ligynokségek ugyanakkor jelentds szamu felsGoktatasi piacon folytatnak
tevékenységet, azaz komoly tapasztalattal rendelkeznek a kutatisi témateriiletre

vonatkozodan.

31. tablazat: A valaszado ligynokségek székhely szerinti megoszlasa

Pakisztan: 7 USA: 1 Jordania: 1
Kina: 6 Magyarorszag: 1 Kazahsztan: 1
Nigéria: 5 UK: 1 Uzbegisztan: 1
Azerbajdzsan: 2 Németorszag: 1 Sri Lanka: 1
Torokorszag: 2 Kamerun: 1 Indonézia: 1
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India: 2 Egyiptom: 1

Forras: Sajat szerkesztés

A valaszadd 35 iigynokség székhely szerint Osszesen 17 orszagban van
bejegyezve. A valaszokbdl kitlint, hogy a székhelyén kiviil az tigyndkségek tulnyomod
tobbsége mas orszagokban is, altalaban a sajat orszagaval szomszédos orszagokban is

folytat hallgatotoborzo tevékenységet. (31. tdbldzat)

A negyedik kvantitativ kutatas eredményeit a 7.3.3. fejezet tartalmazza.

6.2. Kvalitativ kutatasok

A kvalitativ kutatasok keretén beliil 10 szakértéi mélyinterjat folytattunk le,

valamint fokuszcsoportos kutatasokat végeztiink.

A mélyinterju alkalmazédsénak alapvetd célja az volt, hogy lehetdvé valjon a
szakértd valaszadd alapos megkérdezése, a nemzetkdzi beiskoldzdsi marketing
tevékenység, valamint a kiilfoldi hallgatoi dontéshozatali folyamat mélyebb feltarasa. A
mélyinterjuk soran a félig strukturalt megkozelitést alkalmaztuk, a kérdések sorrendjét az
interjii soran a mélyinterjii alanyok valaszaihoz igazitottuk. A mélyinterjii alanyok
kivalasztasanal fontosan tartottuk, hogy nagynevi kiilfoldi egyetemeken dolgozd,
nemzetkdzi beiskolazassal hosszi évek ota foglalkozd szaktekintélyek veéleményét,
tapasztalatait megismerjiik, emellett szintén tanulményozhassuk hallgatoétoborzéssal
foglalkoz6 ligynokség vezetdjének, tovabba nemzetkozi hallgatdtoborzasra szakosodott

weboldal vezetdjének a témaval kapcsolatos véleményét.

1. Az elsé kvalitativ kutatas céljai a kovetkez6ek voltak (QL1):

e Nemzetkdzi beiskolazasi szakértOkkel folytatott interjuk soran atfogd képet
kapni a nemzetkozi felsdoktatdsi piacon jelentkezd nemzetkodziesedési
folyamatokrol, kiilonds tekintettel a nemzetkdzi beiskolazasi tevékenység
sziikségességére.

e A kiilfoldi tanulmanyok irant érdeklédd hallgaték egyetemvalasztasi dontési
mechanizmusainak a feltérképezése valamint a disszertacid hipotéziseinek a

verifikalasa.

130



Az els6 mélyinterju alanyunk Ulrich Teichler professzor, aki 2013. januar
folyaman a Corvinus Egyetem Nemzetk6zi Felsdoktatasi Kutatdsok Kozpontja altal
szervezett nemzetkdziesedési konferencia meghivott vendégeléaddja volt. Ez a
konferencia nyujtott lehetdséget szamunkra a mélyinterja lefolytatasara. (Szakeérto 1.)A
masodik mélyinterju alanyunk Thomas Buntru, a nemzetkézi képzések igazgatoja a
University of Monterrey-en, Mexikoban (Szakeértd 2). A harmadik mélyinterju alanyunk
Piet Van Hove, Flanders Knowledge Area elndke, a nemzetkozi kapcsolatok vezetbje a
University of Antwerpen, Belgiumban (Szakérts 3.). A mélyinterjuk a 2014 marciusaban

megrendezésre keriilt APAIE konferencian késziiltek, Szdulban.

2. A masodik kvalitativ kutatas f6 céljai az alabbiakban Osszegezhet6ek
(QL2):

- kilfoldi  hallgatotoborzassal foglalkozo tligyndksége vezetdjével valamint
nemzetkozi beiskoldzast kozvetitd weboldal vezetdjével készitett interjii sordn
atfogd ismereteket szerezziink a  kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi
szempontjairol,

- tovabba a magyar felsdoktatdsi intézmények nemzetkdzi vonzerd fejlesztési
lehetdségeirdl.

A beszélgetésbe bevont interjualanyok kozvetleniil érdekeltek a nemzetkdzi
beiskoldzasban, az altaluk vezetett magéantarsasagok bevétele a nemzetkozi
beiskolazasbol szarmazik. A negyedik mélyinterjii alany a szaud-arabiai hallgatok
magyarorszagi felsOoktatdsi intézményekbe torténd kozvetitésével foglalkozo
hallgatotoborz6 képviselet vezetje, dr. M.Hassan Osman (Szakértd 4.). A mélyinterju
lefolytatasara Szaud-Arabidban keriilt sor, a rijad-1 Nemzetkozi FelsGoktatasi Kiallitason
2012 aprilisaban. Az 6todik mélyinterju alanyunk Magnus Olsson, a Study Portal
nemzetkozi beiskolazasi weboldal alapitd igazgatoja, Hollandiabol (Szakérté 5.). A

mélyinterji az APAIE konferencian késziilt, Szoulban, 2014 marciusaban.

3. A harmadik kvalitativ kutatads céljai a kovetkezdek voltak (QL3):
- a hazai felsOoktatdsi intézmények nemzetkdzi beiskolazdsi marketing
tevékenységének tanulményozdsa, a nemzetkozi beiskoldzasi szervezeti egység

felépitésének, feladatmegosztasanak, egyetemen beliili szerepének a megismerése.

Ezen célok elérése érdekében 2012 tavaszan valamint 2014 elején szakértoi

meélyinterjut folytattunk a nemzetk6zi beiskolazas teriiletén hazankban élenjar6 nagy
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egyetemek nemzetkoziesedésért felelds vezetdivel. A szakért6i interju alanyok a
kovetkezd személyek voltak: Dvorszki Laszl6 Budapesti Miiszaki Egyetem, tudomanyos
és nemzetkozi igazgatd (Szakérts 6.); Bélik Marton, E6tvos Lorand Tudomanyegyetem,
a Nemzetkozi Osztaly vezetOje (Szakértd 7.); Szabd Istvan, Szent Istvan Egyetem,
kiilkapcsolatokért felelés igazgatd (Szakerté 8.), Kékesi Tamas, Miskolci Egyetem,
tudomanyos és nemzetkozi rektorhelyettes (Szakértd 9.), Pop Marcel, Semmelweis

Egyetem, a Nemzetkozi Kapcsolatok Igazgatosaganak igazgatdja (Szakértd 10.).
A mélyinterju kutatasok eredményeit a 73.1. fejezet tartalmazza.

4. A negyedik kvalitativ kutatas fokuszcsoportos vizsgalatok lefolytatasa volt
a Pécsi Tudomanyegyetem kiilfoldi hallgatoi korében 2013-ban, melynek
céljai az aldbbiakban 6sszegezhetdek (QL4):
- informacidkat szerezni a jelenlegi kiilfoldi hallgatéink egyetemvalasztasi
motivacioirdl, dontési mechanizmusairdl, a csaladon beliilli doéntéshozokrol,

valamint az altaluk hasznalt kommunikacios és értékesitési csatornakrol.

A fokuszcsoportos vizsgalat lehetéséget adott arra, hogy mélyebb informacidkat
szerezziink a hallgatok tapasztalatairdl, véleményérdl. Az oldott hangulati beszélgetés
soran a valaszadok egymast batoritottdk és erdsitették meg véleménynyilvanitasuk
fontossagat és tartalmat illetéen. A fokuszcsoportos vizsgalatokra 2013 6szén kertilt sor
a Bolcsészettudomanyi Kar és a Kézgazdasagtudoményi Kar téritéskoteles idegen nyelvii

diplomaprogramjaira beiratkozott kiilfoldi hallgatdinak korében.

32. tablazat: A fokuszcsoportos vizsgalatban részt vevé hallgatok

orszagok szerinti megoszlasa

Szarmazasi hely Fé

Németorszag

Svédorszag

Norvégia

Torokorszag

Iran

Gorogorszag

Nagy-Britannia

RPlRrlRrRrR,rM]w|w

Dania

132



Szarmazasi hely Fé

Bulgaria 1
Finnorszag 1
Osszesen 15

Forras: Sajat szerkesztés

A fokuszcsoportos vizsgalaton részt vett hallgatok nemek szerinti megoszlasa:

4 férfi, 11 n6. A Kozgazdasagtudomanyi Karon lefolytatott fokuszcsoportos vizsgalaton

4 6 vett részt, akik mind kinai szarmazasu hallgatok, mindannyian ndk. A vizsgalat soran

elhangzott kérdéseket és a fokuszcsoportos vizsgalati jegyzOkonyvet a melléklet

tartalmazza. (32. tablazat)

A fokuszcsoportos kutatas eredményeit a 7.3.5. fejezet tartalmazza.

A hipotézisek és a kvalitativ (QL) illetve kvantitativ (QT) kutatasok kapcsolatat az

alabbi tablazat szemlélteti:

33. tablazat: A hipotézisek és kutatasok kapcsolata

Hipotézis szama Hipotézis Kutatas
Magyarorszagon a kiilfoldi hallgatok beiskolazasara
H1 vonatkozé marketingtevékenység szerepe megnd a | QLL.
globalizaci6 valamint a hazai demografiai/tarsadalmi | QL 3.
valtozasok miatt.
A nemzetkozi beiskolazasi marketing tevékenység a hazai
H2 felsdoktatasi intézményeknél jelenleg nem | QT 3.
marketingstratégian alapulé tevékenység, hanem eseti | QL 3.
dontések sorozata.
A globalis fels6oktatasi piac nagy kiterjedése és eltérd
jellemzdi miatt a hatékony egyetemi nemzetkdzi QT 2.
H3 vonzerdfejlesztés alapja a célpiac-szegmentalt nemzetkdzi | QL 4.
beiskolazasi marketingstratégia.
QT 2.
A magyar egyetemeken megszerezheté Europai Unios QT3
/ diploma nemzetkdzi elismertsége nagyban befolyasolja a QT 4.
s kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasat, oL 2.
QL 3.
QL 4.
QT 2.
A kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjai kdzott QT3
H4/b kiemelt jelentésége van a lokacionak.
QT 4..
QL 4.
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Hipotézis szama Hipotézis Kutatas
A leghatékonyabb értékesitési csatorna a nemzetkozi | QT 1.
beiskolazasi marketingtevékenység soran a szajreklam. A QT 2.
H5 pozitiv szajreklam alapja a teljes hallgatéi életutra QT 3
szegmentalt legmagasabb szintli hallgatéi szolgaltatasok '
kiépitése. QL 3.
QL 4.

Forrdas: Sajat szerkesztés

6.3. Konkluzio

A kutatdsi modszerek kivalasztasanal ¢és alkalmazasanal a komplexitasra

torekedtiink, valamint arra, hogy a verifikalni kivant hipotézisekhez illeszkedé modszert

valasszunk.

A fokuszcsoportos vizsgalat kivald kiegészitést nytjtott a kérddives kvantitativ
kutatasainkhoz (QT1, QT2), tovabba a szakértéi mélyinterjuk (QL3, QL4), illetve az els6
kvantitativ kutatas (QT1) hatékonyan segitették és elokészitették a kiilfoldi hallgatok

korében végzett felmérést (QT2), az intézményi kérdéives felmérést (QT3), valamint az

tigynokségek korében lefolytatott megkérdezést (QT4).
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7. Kutatasi eredmények

A kutatasi eredmények bemutatasat a kutatas {6 céljaival dsszhangban az alabbi

harom f6 tématertilet koré csoportositottuk:

1. a nemzetkoziesedés ¢és a nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenység
szerepe napjaink felsdéoktataspiaci kornyezetében,
2. a hazai egyetemek nemzetkozi beiskoldzasi marketingtevékenységének
stratégiaorientaltsaga,
3. a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjai.

Az egyes kutatasi témakorok sordn a témateriilettel Osszefliggésben végzett

kvalitativ és kvantitativ kutatasi eredményeket egyarant bemutatjuk.

7.1. A nemzetkbziesedés €s a nemzetkbzi beiskolazasi
marketingtevekenyseg szerepe napjaink felséoktatasi
piaci kbrnyezetében

Az elsO fejezetben bemutatott szekunder kutatdsi adataink szamos szempontbol
mutattdk be ¢és elemezték a megvaltozott felsOoktatds piaci kornyezetben a
nemzetkodziesedés és a nemzetkozi beiskoldzasi marketingtevékenység megnovekedett
jelentdségét, szerepét a kiilfoldi és hazai felsdoktatdsi intézmények életében. A
nemzetkozi felsdoktatasi szakértokkel és tigynokkel, tovabba a nemzetk6zi beiskolazasra
szakosodott weboldal vezet6jével folytatott mélyinterjuk, valamint a hazai felséoktatasi
intézmények nemzetkozi tevékenységért felelds vezetdivel folytatott szakértdi interjuk
egyik célja az volt, hogy felmérjiik, milyen tapasztalataik vannak a szakértoknek a
nemzetk6zi beiskolazasi tevékenységrol, annak helyérdl, szerepérdl a vilag felsGoktatasi

piacain valamint a sajat intézményeikben.

A megkérdezettek véleménye alapjan azt mondhatjuk, hogy a nemzetkozi és a
hazai felsGoktatasi intézmények tevékenységei kozott egyre nagyobb szerepet kap a
nemzetkoziesedés. Ezen beliil is jelentdsen felértékelddott a kiilfoldi hallgatok
beiskolazasa érdekében folytatott tevékenység, melyet a felsdoktataspiaci kornyezet

gazdasagi és tarsadalmi valtozésa idézett eld.

Globalisan valt egyre fontosabba a kiilfoldi hallgatok beiskolazasa (Szakérto 2)
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A kiilfoldi hallgatok beiskoldzasara vonatkozo tevékenység jelentosége a vilagban

oriasi mértékben megnovekedett. (Szakértd 3).

A kiilfoldi  hallgatok  beiskoldazasa  érdekében — végzett  tevékenység
felértékelédésének szamos oka van. Az USA-ban kordbban nagyszamii hallgatét kiildtek
az egyetemekre, és rengeteg egyetemet hoztak létre. Jelenlegi demografiai visszaesés
jelentkezik az amerikai felséoktatasi piacon, emiatt most sok amerikai egyetem szamdra
a képzeési és egyéb kapacitas megtartasa miatt fontos a kiilfoldi hallgatoszam néveleés.
Europaban oriasi mértékben megnott az angol nyelven kinalt mesterszintii képzések
szama. Mig 2000-ben 500 angol nyelvii mester képzés volt, jelenleg 15 000 — 20 000,
Nagy-Britanniat nem beleértve. Ausztraliaban hosszu évek ota nagyon agressziv
nemzetkozi beiskoldzasi tevékenység folyik. A teljes hallgatoszam 23%-a kiilfoldi
hallgato, szamukra ez a 2. vagy 3. legfontosabb export termék. Nagy-Britanniaban a 3.
legjelentosebb export termék a felséoktatdas. Az dzsiai és a kozel-keleti orszagok
egyetemeli is szeretnének nemzetkozisesedni, ennek érdekében névelni kivanjak a kiilfoldi
hallgatok szamat. Tehat azt mondhatjuk, hogy vilagszerte nagymértékben megnott a

nemzetkozi beiskolazas jelentosége (Szakerto 5.).

Az egyetemnek stratégiailag minél inkabb nemzetkozivé kell valnia. Ennek az
egyetlen utja, ha az oktatdi gardaban és a hallgatoi oOsszetételben is megjelennek a
nemzetkozi vonatkozasok, azaz a kiilfoldi oktatok és kiilfoldi hallgatok. Egyre inkabb
élesedik a verseny, az oktatas nemcsak tarsadalmi, hanem piaci és gazdasagi kérdeés is,
tehat egyre nagyobb sziikség van a kiilfoldi hallgatok tandijara, amiket befizetnek és ez

egyre jelentésebb ardanyban jarul hozzad az egyetem koltségvetéséhez (Szakértd 6.)

Novekszik a kiilfoldi hallgatok beiskolazdasanak a jelentosége. Ennek fokeént

anyagi oka van (Szakérté 7.).

Az utobbi idoben megndévekedett a jelentosége a nemzetkozi hallgatok
beiskolazasanak. Ennek az az oka, hogy egyrészt a hallgatoi létszam csokken
Magyarorszagon és a magyar egyetemek ezt a piacot tekintik egy olyan uj lehetoségnek,
amivel potolni tudjak a hallgatokat. Masrész az oktatas eleve nemzetkozive valik és ebbe

be akar kapcsolodni mindenki (Szakérts 8.).

Amennyire csokken a magyar hallgatok beiskolazasi lehetdsége, ennek reciprok

aranyaban kellene, hogy novekedjen a kiilfoldi hallgatok beiskolazdsa. Ez torvényszerii
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és esszeri kovetelmeény ahhoz, hogy az egyetem tovabbra is finanszirozni tudja a

miutkodeset olyan szinten, ahogy eddig miikodhetett (Szakérto 9.).

A kvalitativ kutatds azt igazolta, hogy az utdbbi évtizedekben jelentdsen
megnovekedett a nemzetkoziesedés, ezen beliill is a nemzetkdzi hallgatok

beiskolazasanak a jelentdsége a kiilfoldi €és a hazai egyetemeken egyarant.

7.2. A hazai egyetemek nemzetkbzi beiskolazasi

marketingtevékenységének stratégia-orientaltsaga

A dolgozatunkban  kordbban  bemutatott tanulmanyok, nemzetkozi
kutatdselemzések felhivtdk a figyelmiinket arra, hogy a nemzetkdzi beiskolazasi
marketingtevékenység eredményessége — hasonl6an barmely mas
marketingtevékenységhez — nagyban fligg a stratégiai szemléleti gondolkodasmodtol. A
termékkozponti  gondolkodast a marketing fejlodése soran  felvaltotta a
marketingorientalt gondolkodas, mely sokkal atfogobb, a piaci elvarasokra alapuld
szemlélet elsajatitdsat igényld stratégiai gondolkodasmod. A nemzetkodzi szakirodalom
elemzése soran az is bebizonyosodott, hogy a hosszutavu, marketingorientalt szemlélet
sikeres megvaldsitdsahoz elengedhetetleniil sziikséges nemcsak a felsOvezetés, de
minden vezetési szint tdmogatdsa és az egész intézményre kiterjedd stratégiai szemlélet
kialakitasa. A nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenység sikeres megtervezéséhez

¢és végrehajtasahoz marketingszakemberek bevonasara van sziikség.

Az alabbi szakértéi mélyinterjukbol az bizonyosodott be szamunkra, hogy a hazai

felsdoktatasi intézmények nagy részére nem jellemzé a marketingorientalt stratégiai

crcr

En tgy gondolom, hogyha Gszinte akarok lenni, akkor nemmel kell, hogy
valaszoljak arra, hogy rendelkeziink-e intézményi szintli nemzetkézi beiskolazasi
Stratégiaval. A kiilfoldi hallgatotoborzas nalunk abszolut eseti dontések sorozata
(Szakeérté  9). A kiilfoldi  hallgaték  toborzasdara  irdanyulé  beiskoldzdsi
marketingtevékenységiink alapja eseti dontések sorozata (Szakérté 6). Nalunk ez eseti
dontéseken alapulé tevékenység (Szakértd 7). Karonként eltérd, pl. az Allatorvosi Karon
stratégiai alapon folyik a nemzetkozi beiskolazas. Ugyanakkor t6bb kar esetében ez még

erdsen ad hoc jellegii (Szakértd 8.).
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Az interjuk sordn a szakértOk ravilagitottak arra, hogy a hazai felsdoktatasi
intézményekre napjainkban nem jellemzé az, hogy a nemzetkdzi beiskoldzasi
tevékenységet ¢értékesitési tapasztalattal rendelkez0 marketingszakemberek végzik.
Szamos esetben az idegen nyelvii képzést folytatd oktatd, tanszékvezetd végzi egyéb

oktatoi teenddi mellett a nemzetk6zi beiskolazasi marketingtevékenységet.

Senkinek sem kizarolagos feladata a nemzetkozi beiskoldazds, ez mindenkinek
részfeladata. Bolcsész diplomaja van a kollégaknak (Szakértd 7.) A teriilettel foglalkozo
kollegaknak felsofoku veégzettsége van. Van, hogy az adott karon korabban végzett és
ottmaradt kolléga végzi. A karok egy jelentos részén oktato végzi ezt a tevekenységet. Az
Allatorvosi Karon egy kiilon részleg foglalkozik ezzel (Szakértd 8.). A teriiletért felelds
kollegaknak egyetemi diplomdja van, a vezeté matematikus-fizikus, a két masik holgy
kozgazda (Szakérté 6.). Nem vagyunk felkésziiltek arra szakmailag, hogy toborozo

munkat végezziink és nincs hozza meg a személyzet (Szakérto 9.).

A kvalitativ kutatds egyrészt azt igazolta, hogy a magyar egyetemek dontd
tobbsége felismerte a stratégiai gondolkoddsmod ¢és a nemzetkdzi beiskolazési
marketingstratégia fontossagat (ezt tdmasztja ald a nemzetkdzi beiskolazasi kollégakkal
folytatott kérdéives lekérdezés eredménye, mely késobb keriil bemutatasra). Ugyanakkor
a kapott kutatasi eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy a nemzetk6zi beiskolazasi
tevékenységet a hazai felsfoktatdsi intézmények esetében nem jellemzi a stratégiai
szemléletmdd, azaz a nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenységet eseti dontések
sorozata alapjan végzik. A teriilettel foglalkozé kollégak nem marketing szakemberek, ez

szintén megneheziti az eredményes beiskolazasi marketingtevékenységet.

7.3. A kiilféldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjai

A kilfoldi  hallgatok  egyetemvalasztadsi ~ motivaciodinak,  dontési
mechanizmusaiknak a feltérképezése mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatdsaink
soran kiemelt jelentdséggel szerepelt. Szdmos kutatasi modszert alkalmaztunk annak
érdekében, hogy a Kkiilfoldi felsdoktatasi intézményekbe beiratkozo hallgatok
egyetemvalasztasi szempontjait minél alaposabban megismerjiik. Bar a hallgatok korében
végzett kutatdisok a PTE hallgator korében torténtek, egyéb kutatisaink mas

célcsoportokat is érintettek. A kapott kutatasi eredmények 1ényeges szerepet jatszanak az
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intézményi  vonzerdfejlesztésben, a  nemzetkd6zi  beiskoldzasra  vonatkozo

marketingkommunikacios lizenet meghatarozasaban.

A vizsgalt kutatdsi témateriilet bemutatasahoz hasznalt kvalitativ és kvantitativ
kutatasok a tématerlilethez vald relevancidjuk okdn az aldbbi sorrendben keriilnek

bemutatasra:

1. Szakértéi mélyinterjuk (QL 1,2,3),

2. A hazai felsooktatasi intézmények nemzetkozi beiskolazéssal foglalkozé
munkatarsai korében végzett felmérés (QT 3),

3. Nemzetkdzi beiskolazasi sigyndkségek korében végzett megkérdezés (QT 4),

4. A PTE kilfoldi hallgatoi korében végzett lekérdezés az egyetemvalasztasi
dontéseikre vonatkozodan (QT 2),

5. Fokuszcsoportos vizsgalat az egyetemvdalasztasi dontési mechanizmusrol a
PTE kiilfoldi hallgatoi kdrében (QL4),

6. A PTE kiilfoldi hallgatoi korében végzett felmérés az integrdaciorol (QT1).

7.3.1. A szakért6i mélyinterjuk soran szerzett kutatasi eredmények

A nemzetkozi felsdoktatasi szakemberekkel folytatott mélyinterjuk soran
bebizonyosodott, hogy az oktatds, az akadémia mindség kiemelked$ fontossagu
szereppel bir a dontések soran, ugyanakkor szamos mas szempont is szerepet jatszhat.
Ilyen lehet a biztonsag, a kényelem, de akar a kollégium is. A sz4jreklamnak nagyon nagy

szerepe van a nemzetkzi beiskolazasi tevékenységben.

A legfontosabb egyetemvalasztasi tényezé a diplomaprogramra érkezo kiilfoldi
hallgatoink szamara az oktatds. Az egyetemiinknek rendkiviil magas az oktatadsi
szinvonala (Szakérto 2.). A legfobb egyetemvdlasztasi tényezo az oktatas, ezen beliil is a

specialis képzések iranti igény, amit a belga egyetemek ajanlanak (Szakérto 3.).

A legfontosabb tényezo az oktatds mindsége és a hallgatok altal megélt kulturalis
tapasztalat. Amikor a hallgato kiilfoldre megy, uj dolgokat tanul, és ezaltal sokat fejlodik
a személyisége. A koltség nem igazan fontos tényezo. A kiilfoldi hallgatok szamdra ami
olcso, az rossz mindséget jelent, ami draga, azt érzik magas mindségiinek. Hiaba kinalnak
a skandinav egyetemek tandijmentes tanulmanyokat, mégsem névekedett meg

nagymeértékben a kiilfoldi hallgatoi szama (Szakérto 5.).
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Egy skandindv egyetem vezetoje mesélte, hogy angol hallgatoik az interneten
talaltak meg az egyetemiiket. Beiratkoztak és elmesélték az otthoni bardtaiknak, hogy
sokkal jobb kollégiumban laknak, mint az angol kollégiumok. A kovetkezé évben
megduplazodott az angol hallgatok szama. (Szakerto 1.)

A mélyinterjuk ugyanakkor azt is igazoltak, hogy noha a kiilf6ldi hallgatok
egyetemvalasztasat a diploma munkaeré-piaci értéke nagyban befolyasolja, a nemzetkozi

diploma értékének a pontos meghatarozasa rendkiviil nehézkes.

A diploma mobilitasban részt vevo hallgatok egy része azt mondja, azért valaszt
kiilfoldi tanulmanyokat, mert ez elonyt jelent szamdra a munkaerdpiacon. Erre

vonatkozoan sajnos azonban nem rendelkeziink elég kutatdsi adattal. (Szakérté 1.)

2012 tavaszan mélyinterjut folytattunk egy olyan oktatasi ligyndkség vezetdjével,

mely cég szaud-arabiai hallgatokat toboroz magyar felsdoktatasi intézményekbe.

A megkérdezett szakért6 véleménye alapjan azt mondhatjuk, hogy a szatd-arabiai
arabiai tarsadalmi elvardsoknak megfelelve a nok folytathatnak ugyan kiilfoldi fels6fokt
tanulmanyokat, hazatértiik utan azonban nem allnak munkéba, hanem haztartasbeliek
lesznek. A kiilfoldi tartozkodas sordn altaldban valamelyik férfi csaladtagjuk végig
személyesen feliigyeli a hallgatdlany biztonsagat. Az egyetemvalasztasi szempontok
kozott a ldanyok vonatkozasdban fontos attributum a magas erkolcsi kovetelményeket

biztositd tarsadalmi kozeg.

A legnagyobb elonye Magyarorszagnak, hogy ez egy kis és békés orszag. A
magyar emberek nem agresszivak, mint esetleg mas népek. A megélhetési kéltség az angol
vagy amerikai egyetemekhez képest alacsonyabb — ez szintén nagyon vonzo. Az élet
konnyedsége és konnyiisége is vonzo. Magyarorszag egy gyonyorii orszdg, ez is fontos.
Mas egyetemekhez képest a PTE egy nagyon régi alapitdasu egyetem. Az orvosi képzés
kivalo, magas szintii az oktatas. Az itt végzett hallgatok nagyon elismertek, nagyon magas

szintii tudast szereznek Pécsett. (Szakértd 4.)

A valaszad6 mélyinterjualany véleménye szerint Magyarorszag f6 huzé tényezdje
a kultura, illetve az orszag pozitiv megitélése. A versenyelényok kozott szerepel még az

alacsony megélhetési koltség.

140



Magyarorszag versenyelonyei a diplomamobilitas irant érdeklodo hallgatok
szamara az hogy érdekes a kultura, szép az orszag és el lehet innét utazni nagyon sok mds
eurdpai orszagba, megldatogatni 6ket. Es hat olcsébb a megélhetés, mint szamos eurdpai

orszagban (Szakerté 5.).

A hazai nagy felsGoktatasi intézmények nemzetkdzi vezetdivel folytatott szakértoi
interjuk soran bizonyitast nyert, hogy a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjait
leginkabb az oktatdssal kapcsolatos tényezok, valamint a koltségtényezdk hatarozzak

meg.

A képzés a legfontosabb. Akik hozzank jonnek tanulni, nem a gazdasdgilag
legjobban allo orszdagokbdl jonnek, ezért mindenképpen a tandij is szamit, illetve az hogy
a képzésiink van olyan magas szinvonalu, hogy konnyen el tudnak helyezkedni a

diplomaval (Szakérto 6.).

A legfontosabb a képzés — ezen beliil a nemzetkozileg elismert diploma és a magas
szintii oktatds. Utana jon az dr, foként a megélhetési koltség. Legvégén pedig a

szolgaltatds (Szakérts 7.).

A f6 tényezbk valamilyen kombindacidja a legfontosabb — dr-érték, szolgaltatas
érték alapjan hasonlitgatnak a hallgatok. Nagy szerepet jatszik az egyetemvalasztasban
Magyarorszag Europai Unids tagsaga. Nem a diploma értéke miatt, hanem ugy vélik,
hogyha valaki az EU-ban van, az valamiféle garancidt jelent. Es nagyon fontos, hogy mi

valamivel olcsobbak vagyunk, mint a nagynevii egyetemek (Szakértd 8.)

A képzés mindsége, én azt gondolom, hogy elsodleges szempont. A tradicio is
nagymértékben hozzajarul, illetve az egyetem ismertsége, hogy mennyire ismerik
kiilfoldon. A kévetkezo az ar, illetve a megélhetés. Itt nyilvanvaloan ezt befolydsolja, hogy
honnan is érkezik a kiilfoldi hallgato. Lehet, hogy mas szempontok keriilnek elotérbe, ha
Tavol-Keletrdl érkezik a hallgaté vagy Eszak- Eurépdbdl vagy Dél-Eurdpa bizonyos

teriileteirol (Szakerto 10.).

A lefolytatott kvalitativ kutatds azt igazolja, hogy az oktatdsnak valamint a
koltségtényezoknek kiemelt szerepe van az egyetemvalasztdsi tényezok sordban. A
szakértéi mélyinterjuk ugyanakkor azt is aldtdmasztottadk, hogy az egyetemvalasztasi

szempontok kozott eltérés mutatkozik aszerint, hogy mely orszagbol érkeznek a
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hallgatok. A kapott kutatdsi adatok alapjan megallapithatjuk, hogy a kiilonb6z6

orszagokbol érkezd hallgatoknak eltérd egyetemvalasztasi szempontjaik vannak.

A hallgatotoborzo iigynokkel lefolytatott mélyinterji azt bizonyitja, hogy
nemcsak az egyetemvalasztasi szempontok, de az egyetemvalasztdst meghatirozo
dontéshozo személy 1s piaconként eltérd lehet. A kvalitativ kutatas tehat alatamasztotta a
korabban bemutatott szekunder kutatdsi eredményeinket, miszerint a kivalasztott
célpiacok behaté tanulmanyozéisanak részeként meg kell hatirozni a dontéshozod
csoportokat. A hatékonysag érdekében a marketingkommunikacids lizenetet és a
csatornat a célpiaconként meghatarozott dontéshozok elvarasaihoz és sziikségleteihez

kell igazitanunk.

7.3.2. Kvantitativ kérdéives megkérdezés a hazai egyetemek
nemzetkozi beiskolazassal foglalkozé kollégai korében

A 2013-2014 soran lefolytatott kvantitativ kérddives felmérés, mely a hazai
egyetemek nemzetkozi beiskoldazdssal foglalkozo kollégdi kérében keriilt megkérdezésre,
szintén a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztisi szempontjait vizsgalta. A valaszadok a
kérddivet on-line formaban valamint kézzel toltotték ki. A kitoltések szama 59 db (kézzel
kitoltok szama 45 {6, on-line formaban 14 6). A valaszadok nemzetkozi beiskolazassal
foglalkoz6 adminisztratorok illetve oktatok voltak, akik az egyetemek kozponti valamint

kari szervezeti egységeiben dolgoznak.

Az els6 kérdés soran arra kerestiink valaszt, hogy melyek a magyar felsdoktatasn
azon huzo tényezdi, melyek a nemzetkozi beiskolazasi tevékenység soran relevansak. A
nemzetkozi beiskolazassal foglalkoz6 szakemberek véleménye szerint a magyar
felsdoktatas legjelentdsebb vonzereje a hazai egyetemek altal kinalt kedvezd tandij. Ezt
koveti a lokacid, mely magaban foglalja az orszag foldrajzi, gazdasagi és politikai
elhelyezkedését, hovatartozasat. Magyarorszag Eurdpai Unids tagsaga kiemelt pozitiv
szereppel bir a szakértok véleménye szerint a kiilfoldi hallgatoi megitélésiinkben. Szintén
relevans huzé tényezd a magyar felsOoktatasi intézmények altal kinalt oktatas magas
szinvonala. A szakemberek altal emlitett egyéb tényezdk kozott olyan huzo faktorok
szerepeltek, mint a baratsdgos, befogadd 1€gkdr, biztonsagos kornyezet, magas szintii
szolgaltatds, megfeleld infrastruktaura, egyetemi élet stb. A magyar felsdoktatas huzo

tényez6i kozott a nemzetkozi beiskolazassal foglalkozd szakemberek szamara a
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legkevésbé relevans faktor az, hogy a hazai egyetemeken Eurdpai Unids diplomat

szereznek az ide beiratkozott kiilfoldi hallgatok. (17. dbra)

17. abra: A magyar felsooktatas legjelentésebb huzo tényezoi

(megjelolések szama szerinti csokkené sorrend)

50%

40% 36% 33% 29%

30% 25%

20% 16% 16%

i
0% : ; ; ; ———

Kedvezé Lokacié  Oktatas Egyéb  Alacsony Eurdpai
tandij magas megélh. Unids
szinvonala ktg. diploma

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkezo kérdés soran azt vizsgaltuk, hogy a szakemberek véleménye szerint
melyek a sajat intézményeik huzd tényezdéi a nemzetkozi felsdoktatdsi piacon. A
valaszaddk legnagyobb szamban az altaluk képviselt egyetem képzési kinalatanak az
egyedi jellemzdit, sajatossagait emelték ki (18. dbra). Masodik helyen szerepelnek az
intézményi sajatossagok, ugymint nagymultu, tradicionalis, vezetd egyetem stb. Szintén
fontos tényezdnek értékelték a szakemberek az intézményiik altal kinalt oktatas magas

mindségét, tovabba a megszerezhetd diploma értékét.

Erdekes kutatasi eredmény, hogy mig a hazai felsdoktatas f6 huzo tényezéi kozott
a lokécio a masodik legfontosabb helyen szerepel, addig az intézményi huzo6 tényezok
soraban ez csak az 6todik helyre kertilt. Eszerint Magyarorszag foldrajzi elhelyezkedése
kedvezObb, mint a hazai felsdoktatasi intézményeké. Mivel a kérddivet kitoltott
valaszadok kozott nagyszamban szerepel vidéki egyetem képviseldje, ez adhat
magyarazatot e kutatasi eredményre. Legkevésbé relevans huzd tényezének emlitették
intézményi szinten a kedvezd tandijat és az egyetemi €letet a valaszadok. Mig orszagos
szinten a kedvezd tandij a legfontosabb versenyeldnynek szamit, érdekes modon
intézményi szinten szadmos mdas huzo faktor elézi meg fontossagban e tényezét a
megkérdezett nemzetkodzi beiskolazasi szakértok szerint. A legjelentdsebb huzo tényezd

a valaszadok szerint a képzési kindlat, valamint az intézmény sajatossagai. Az egyéb
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intézményi huzotényezok kozott szerepel a jo infrastruktira, a csalddias légkor, a

multikulturélis kérnyezet, a baratsagos, nyitott oktatok, a széleskori szolgaltatasok.

18. abra: A sajat felséoktatasi intézmény legjelentésebb hizé tényezoi

(megjelolések szama szerinti csokkené sorrend)
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Forras: Sajat szerkesztés

A felmérés soran arra is valaszt kerestiink, hogy a felsGoktatasi szakemberek
véleménye szerint mely tényezOk a legfontosabbak a kiilfoldi hallgatok szaméra
egyetemvalasztasi dontéseik soran A nemzetkozi beiskolazas marketinggel foglalkozo
magyar egyetemi képviselOk tapasztalata szerint a hazai egyetemeket valaszto kiilfoldi
hallgatok legfontosabb egyetemvalasztasi szempontja a koltségtényezd, vagyis a hazai
egyetemek altal kinalt programok kedvezd tandija tovabbd a kedvezd megélhetési
koltségek. Az elsd tényezd primdtusat a viszonylag alacsony szoras (0,76) €és a harmas
szintl medidn és moddusz is aldtdmasztja. A harmas és négyes értékek megoszlasa

Osszesen a valaszok 83%-4t teszi ki.

A masodik legfontosabb huzé tényezd a hazai oktatissal kapcsolatos, amibe
beletartozik az oktatds magas szinvonala, az oktatds nemzetkozi hirneve csakligy, mint a
széles programkinalat. Ennél a sz6rds mar igen magas (1,00), ami egy 4-es skala esetében
mar jelentésnek tekinthetd. Ennek ellenére a négyes a legjellemzdbb érték, a median
pedig a harmas. A valaszok eloszlasat vizsgalva a harmas €és négyes érté¢kek megoszlasa

Osszesen 71%-ot tesz Ki.

Az orszag elhelyezkedése és a valasztott felsdoktatasi intézmény lokécidja a

megkérdezettek szerint nem meghatarozé a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasa soran.
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A sz6ras az el6z6 tényezohoz hasonldan szintén magas (0,95), de a median €s a médusz
is mar kettes értéket mutatnak. Az egyes valaszok kozott a kettes értéket kivéve csaknem

azonos az eloszlas.

Legkevésbé az adott felsdoktatasi intézmény altal kinalt egyetemi €let a relevans
a kiilfoldi hallgatok szamara akkor, amikor magyar felsdoktatasi intézménybe nytjtjak be
jelentkezésiiket. A szoras itt a legkisebb (0,60), valamint a modusz és a median is egyes
értéket mutatnak, ami azt is mutatja, hogy igen hasonld a vélaszadok preferencia-

sorrendje. (19. dbra, 6. fiiggelék/1. tabldazat)).

19. abra: A magyar egyetemekre jelentkezo kiilfoldi hallgatok
legfontosabb egyetemvalasztasi szempontjai (1-4-es skala, a valaszok

szerint fontossagi csokkeno sorrendben)
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Forras: Sajat szerkesztés

A nemzetkdzi beiskolazas soran hasznalt kommunikacios csatornikat elemezve
azt az eredményt kaptuk, hogy a nemzetkdzi beiskolazasi szakemberek véleménye szerint
a leghatékonyabb nemzetkdzi marketingkommunikacios eszkoz az egyetem weboldala.
Ezt kovetik hatékonysagban a nemzetkozi felséoktatasi weboldalak illetve a Facebook
kozosségi oldal. A nyomtatott sajtonak szintén kiemelt szerepet tulajdonitanak a
megkérdezett felsdoktatasi szakemberek. Legkevésbé szignifikdnsnak a blogokat,

tovabba a LinkedIn kozdsségi oldalt tartjak a valaszadok.

A felmérésben résztvevok véleménye szerint a nemzetkozi beiskolazasi
tevékenység sordn hasznalt értékesitési csatornak koziil a leghatékonyabb a szdjreklam,
azaz a baratok, ismerdsok ajanldsa. Szintén kiemelt szerepet tulajdonitanak a

szakemberek a hallgatotoborzé ligynokségeknek, valamint a felsGoktatési kiallitdsoknak.
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A legkevésbé relevans szereppel a konzorciumok birnak a nemzetkdzi beiskolazasi

tevékenység soran alkalmazott értékesitési csatornak soraban.

A kutatds soran fontosnak tartottuk feltérképezni a nemzetkdzi beiskolazassal
foglalkoz6 szakemberek véleményét arra vonatkozdan, hogy milyen gatlé tényezok
1épnek fel a magyar felsdoktatasi intézményekben a nemzetkdzi beiskolazasi tevékenység

soran (20. dbra).

20. abra: A legfébb gatlé tényez6k a nemzetkozi beiskolazasi
tevékenység eredményességében a hazai egyetemeken (fontossag

szerinti csokkené sorrendben)
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Egyetemek Osszefgdsanak hianya
Altaluk keresett képzések hianya
Egyetemi kultura
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Forras: Sajat szerkesztés

A kapott valaszok alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a magyar
egyetemeken a nemzetkozi beiskolazasi tevékenység eredményességét leginkabb gatld
tényez6 az egyetemi stratégia hidnya. A valaszadd szakemberek szdméra komoly
nehézséget jelent az, hogy a nemzetkozi beiskolazési tevékenységet nem az egyetemi
stratégiaban megfogalmazott célokkal 6sszhangban, annak megfelelve kell végrehajtani,
hanem stratégia hidnyaban igen gyakran ad hoc, eseti dontések révén. Az 5-6s skalan a
tobbi valaszhoz képest viszonylag alacsony a szords (1,24), valamint a relativ szoras
(36%) a legalacsonyabb. A modusz 6tds, a median négyes, tehat a valaszadok tobbsége
egyetért az értékelést tekintve. Szintén komoly nehézséget jelent a szakemberek szamara
a nemzetkozi felsGoktatdsi piacon az orszagimazs hianya. Orszagimazs hidnyaban a
magyar felsdoktatdas nem elkiilonithetd a tobbi kelet-kdzép-eurdpai  orszag

felsdoktatasatol, mely a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi dontéshozatala soran
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jelentds gatld tényezd a magyar egyetemek szamara. Itt az el6z6hoz hasonloan 6tos értéki
a modusz €s négyes a median, tehat az el6z0hdz hasonlo a kitdltok értékelése. A relativ

szoras (42%) itt is kisebb mint 50%.

Szignifikans gatlo tényez6 a sikeres nemzetkozi beiskolazasi tevékenység soran
ezen felil a piackutatas hidnya, azaz, hogy a nemzetkézi beiskolazasi
marketingtevékenységet nem a piaci igények hatarozzak meg. A szakemberek véleménye
szerint a kiajanlott idegen nyelvii programok termékkdzponti €s nem marketingkzponta
szemlélet alapjan kerlilnek meghatarozasra. Szamos esetben a termékfejlesztést, azaz az
idegen nyelvii program kiajanlasat a rendelkezésre allo, az adott idegen nyelvet beszélo
oktatok hatarozzak meg és nem a valds piaci igények. A valaszok eloszlasanal vizsgalva
érdekes, hogy mind a médusz, mind a median harmas értéki, tehat kozepes valaszokat
adtak leginkabb. A szorés itt az egyik legkisebb (1,19), ami azt mutatja, hogy a kdzepes
értékelés ellenére konzisztensebbek a vélaszok, a relativ szoras (37%) pedig a masodik

legalacsonyabb.

Komoly nehézség a pénziigyi forras hidnya (utolsé érték harmas felett, bar a
szoras itt a legmagasabb 1,72-vel) csakigy, mint az egyetemeken megjelend, a
nemzetkozi beiskolazasi tevékenyég hatékonysagat akadalyozé szervezeti problémak
megléte. A valaszadok véleménye szerint a nemzetkozi beiskolazassal foglalkozo
kollégaknak gyakran nem elegendd a szakértelme e feladat hatékony ellatasahoz. A
valaszadok véleménye szerint a legkevésbé jellemz0 a hazai egyetemekre az, hogy nem
tudnak olyan képzést kinalni, melyet a kiilfoldi hallgatok igényelnek, vagy hogy az

egyetemi kultara nem megfelel a nemzetkozi beiskolazashoz. (6. fiiggelék/2. tabldzat)

Osszefoglaldsképpen megdllapithatjuk, hogy a hazai felsGoktatasi intézmények
nemzetkozi beiskolazasi tevékenységgel foglalkozo szakembereinek a véleménye szerint a
magyar felsooktatds legjelentosebb huzotényezdje, mely a nemzetkozi beiskoldazds sordan
a markaépitésben szerepet jatszhat, a kedvezd tandij. A szakemberek tapasztalatai szerint
a kiilfoldi hallgatok f6 egyetemvalasztasi szempontja szintén a kéltségekkel kapcsolatos,
ezt kovetik az oktatdssal kapcsolatos tényezok. A hazai egyetemek legfobb problémaja a
nemzetkozi beiskoldzasi tevékenységiik soran az, hogy egyetemi stratégia hianyaban kell
a nemzetkozi beiskoldzasi tevékenységet folytatniuk. Ezaltal nem képesek az dsszegyetemi

célokkal, kiildetéssel osszhangban, stratégiai szempontu koncepcio alapjan végezni a
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tevékenységiiket. Szintén gatolja a nemzetkozi beiskolazasi tevékenység sikerességet az

orszagimadzs, a piackutatdsi eredmények, valamint a pénziigyi forrasok hianya.

7.3.3. Kvalitativ kutatas a nemzetkozi beiskolazassal foglalkozé6
tiigynokségek korében

A PTE-vel kapcsolatban allé6 nemzetkozi beiskolazassal foglalkozo ligynokségek
korében végzett on-line kérdbives megkérdezés f6 célja a nemzetk6zi beiskolazasi
tevékenységlink soran az intézményi vonzerdfejlesztés Osszetevdinek a megismerése
volt, a kiillonb6z6 orszagokban székeld, szamos célpiacot képviseld hallgatdtoborzo
ligynokségek véleményeinek, tapasztalatinak az aspektusabol. Mivel a hallgatotoborzo
ligynokségek a nemzetkdzi beiskoldzasi tevékenység soran az értékesitésben fo szerepet
jatszanak, szintén fontosnak tartottuk a kutatds soran kikérni a véleményiiket arra
vonatkozoan, hogy milyen Osszetevéi vannak az egyetem és az ligynokség kozotti
hatékony egyiittmiikodésnek. Ahogy a szekunder kutatdsaink sordn bemutatdsra keriilt, a
hallgatotoborzo ligyndkségek olyannyira relevans részét képezik az egyetem nemzetkozi
beiskolazassal foglalkozo szervezeti egységének, mintha az egyetem adott piacokra
kihelyezett munkatarsai lennének. Emiatt rendkiviil fontos megismerni a tevékenységiik
hatékonysaganak noveléséhez sziikséges egyetemi teenddket, elvarasaikat.

A kutatds sordn elOszor arra voltunk kivancsiak, hogy melyek a magyar
felsdoktatas f6 huzo tényezdi az tigynokok altal képviselt célpiacokon (21. dbra). A
valaszadd nemzetkdzi hallgatotoborzd tligyndkségek véleménye szerint a magyar
felsGoktatas f6 huzotényez6i a magas szinvonalu oktatds, a magyar egyetemek idegen
nyelvil képzéseit jellemz6 méltanyos tandij, az itt megszerezhetd Eurdpai Uniods diploma,
valamint a méltanyos megélhetési koltségek. Nem tekintik relevansnak a lokaciot, az
orszagimazst, tovabba nem tartjak szamon a huzétényezok kozott azt, hogy alacsonyak a

megélhetési koltségek, mivel azokat inkabb méltanyos szintiinek tekintik.
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21. abra: A magyar felséoktatas f6 huzo tényezoi (a megjelolések

szama szerinti sorrendben)

Forras: Sajat szerkesztés

Ezt kovetéen a PTE {6 huzd tényezdinek a meghatarozasara kértik az

ligynokségeket.

22. abra: A PTE f6 huzé tényezdi (a megjelolések szama szerinti

sorrendben)

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezett ligynokok véleménye szerint a PTE-re jellemzd legfobb huzo
tényez0 az oktatas magas szinvonala, csakigy, mint a magyar felsdoktatas f6 vonzereje.
A PTE esetében méasodik helyre soroltdk a valaszadd tligynokségek az egyetem

nemzetkozi hirnevét. A f6 egyetemi huzéd tényezok kozé keriilt az Europai Unid altal
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kibocsatott diploma megszerzésének a lehetdsége valamint az egyetem idegen nyelvii
képzéseire jellemz6 méltanyos tandij. A kapott valaszokbol egyértelmien kitiinik, hogy
az ligynokok véleménye szerint nem jellemz6 a PTE-re az alacsony tandij, valamint az

alacsony megélhetési koltségek sem (22. dbra).

A kutatdsba bevont hallgatotoborzd tigynokségek valaszaibol egyértelmiien
kideriil, hogy a PTE-vel valo egyiittmikodésiik hatékonysagnovelésének szamos
Osszetevdje van, de ezek kozil is kiemelkedd szereppel bir a felvételi folyamatokra
vonatkoz6 intézmenyi tigyintézés gyorsasaga. Szintén relevans a munkajuk sikeressége
érdekében a folyamatos kapcsolattartas, a gyors kommunikdcio, az igyndkségek azonnal
informalésa a képzésekre vagy egyéb szolgaltatasokra vonatkozo6 esetleges valtozasokrol.
Igénylik a rendszeres tovabbképzést az intézmény teljes nemzetkdzi beiskolazasi
tevékenységére, az oktatdsi és egyéb szolgaltatidsokra vonatkozdan, a PTE teriiletén
megvalosuld rendszeres taldlkozasokat csakigy, mint az altaluk képviselt célpiacokon
valé kozos megjelenés lehetdségét (kozos megjelenés felsdoktatasi kiallitdsokon, kdzos
promoéciés  kampany stb). A rendkiviil erds versenyhelyzet miatt sikeres
tevékenységlikhoz hozzatartozik az egyetem altal a kiilfoldi hallgatoknak kinalt magas

szinvonalu szolgaltatdsok biztositdsa.

Osszességében megdllapithatjuk, hogy az iigynokségek dltal képviselt célpiacokon
mind a magyar felsooktatas, mind a Pécsi Tudomanyegyetem vonzerejének legfobb
dsszetevdje a magas szinvonalii oktatds. Erdekes kutatdsi eredmény ugyanakkor, hogy
noha az orszagimazs nem meghatarozo jelentoségi, a Pécsi Tudomanyegyetem
nemzetkozi hirneve ezzel szemben igen jelentds szereppel bir az egyetem huizo tényezoi
kozott. Tovabbi kutatast igényel annak a feltérképezése, hogy az tigynokségek véleménye
arra vonatkozik-e hogy nem elégedettek a magyar orszagimdzzsal, vagy pedig az
egyetemvdlasztasi dontési folyamat sordan az egyetem nemzetkézi hirneve joval
meghatarozobb szerepii, ezért szerepel a rangsor elején, szemben az orszdagimazzsal.
Szintén érdekes kutatasi eredmény az, hogy az iigynokségek nemzetkozi tapasztalatai
szerint nem az alacsony tandij és megélhetési koltség a jellemzo a magyar felséoktatasra,
illetve a PTE-re, hanem a méltanyos szintii képzési dij és méltanyos megélhetési koltség.
A hazai felsooktatasi intézményekben megszerezhetd, Europai Unids tagorszag altal
kibocsatott diplomanak igen magas az értéke az iigynokok altal képviselt felsooktatasi
piacokon, emiatt Kiemelt jelentéségiinek itélik meg a hazai és az intézményi

vonzerotényezok kozott egyarant.
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A nemzetkozi beiskoldzassal foglalkozo iigynokségek egyontetii véleménye az,
hogy a nemzetkozi beiskolazasi tevékenység hatékonysaganak a novelése érdekében az
egyetemeknek az tigynékségekkel rendkiviil szoros kapcsolatot kell tartani, folyamatos
tajekoztatast és magas szinvonalu hallgatoi szolgaltatasok biztositasat igenylik az
intézmeny részerol. Abban az esetben tudnak sikeres beiskolazasi tevékenységet folytatni,
amennyiben az egyetem folyamatos tamogatdast nyujt a munkdjukhoz, azaz a magas
szinvonalu szolgaltatas nyujtasa az egyetem részérol nemcsak a hallgatok felé, de az
tigynokok felé is megjelenik. Az tigynoki igényeket eszerint, csakugy, mint a kiilfoldi
hallgatoi igényeket folyamatosan mérni kell és az egyetemi szolgaltatasokat a piaci
elvarasok fiiggvényében esetlegesen valtozo iigynoki igényekhez kell igazitani. Az egyre
élesedo nemzetkozi versenyhelyzetben a tapasztalt, sikeres beiskoldzasi tevékenységet
folytato tigynokségekkel valo partnerkapcsolat kialakitasdaért is egyre eroteljesebb
verseny folyik a hazai és nemzetkozi felséoktatdsi piacon egyardant. Emiatt is van kiemelt
jelentosége annak, hogy milyen szinvonalu szolgadltatasokat, milyen szinti

egytittmiikodest tud biztositani a PTE a nemzetkozi iigyndkségek szamadra.

7.3.4. Kvantitativ kérdéives megkérdezés a kulfoldi hallgaték
egyetemvalasztasi szempontjaira vonatkozéan

A PTE idegen nyelvii diplomaprogramjaira beiratkozott kiilfoldi hallgatoi
korében a 2012/2013-as tanév soran on-line kérddives felmérést készitettiink. A
valaszado hallgatokat a szarmazasi orszagaik alapjan 4 csoportba kategorizaltuk, melyek
a kovetkezOk: német (ide az osztrdk és német szarmazasu hallgatok tartoznak, akik a
német nyelvl képzésen vesznek részt), egyéb europai (egyéb eurdpai hallgatok, akik az
angol nyelvii képzésre iratkoztak be), dzsiai ( angol nyelvii képzésben vesznek részt),
valamint egyéb angol hallgatoi csoport (afrikai és amerikai szarmazasa hallgatok, akik

angol nyelvii képzésre iratkoztak be). (A minta eloszlasarol lasd 6.1.2. alfejezetet.)

Az egyes skalakérdések validitasat Cronbach’s Alfa modszerrel teszteltiik. A négy
f6 szempont (elhelyezkedés, oktatés, koltségek, egyetemi élet) teriilethez tartozo kérdések
esetében adott valaszok vizsgalatanal megallapithatd, hogy a Cronbach’s Alfa értékek
rendre 0,624, 0,783, 0,794 és 0,791, tehat a logikailag 6sszetartozé értékek konzisztensek
az egyes kitoltok esetében. Ezek alapjan megallapithatd, hogy a kérddivben feltiintetett

kérdések validak, igy tovabbi elemzésekre alkalmasak.

151



Az elsd kérdés soran arra kerestiink valaszt, hogy mely informéciés csatorndkon
keresztiil szereztek tudomast a kiilfoldi hallgatoink a Pécsi Tudomanyegyetemrdl. A
hallgatok a megadott informacioforrasok koziil a PTE honlapjat értékelték a legmagasabb
pontszammal, ezt kovetik a csaldd, a rokon ajanlasa és az oktatasi tigynokségek a 2. és
3. helyen. Ez meglepd kutatdsi eredmény, mert eltér a nemzetkozi kutatasi
tapasztalatoktol. A nemzetk6zi kutatdsi eredmények a kiilfoldi hallgatok 6
informacioforrasaként a szdjreklamot emelik ki, azaz a csalad, valamint a baratok
ajanlasanak kiemelt szerepét az egyetemvalasztast befolydsold tényezok folyamataban.
Megallapithatjuk, hogy mivel a PTE weboldal ilyen szignifikans szereppel bir a kiilfoldi
hallgatéink  informacidés  forrdsai  kozott, a  nemzetkdzi  beiskolazasi
marketingkommunikécios tevékenységiink soran kiemelt szerepet kell szentelniink
annak, hogy az egyetemi weboldal a lehetd leghatékonyabban tudja szolgélni a kiilf6ldi
hallgatéi informacios igényeket. Tovabbi kutatas targyava érdemes tenni annak
vizsgalatat, hogy a jelenlegi PTE weboldal mennyiben felel meg a kiilfoldi hallgatéink

tartalmi és formai igényeinek.

A nemek szerinti bontast vizsgalva megallapithat6, hogy a ndk magasabb
értékeket adnak szinte minden esetben. Osszehasonlitva a férfi valaszadokkal, a noék
szdmara fontosabb a felsOoktatdsi kidllitds, brostra ¢és egyéb szordanyagok.
Osszességében megéllapithatd, hogy a nk alaposabban utdnanéznek a tovabbtanuldsi

lehetdségeknek, tudatosabban kutatnak informacioforras utan, mint a férfiak.

A szarmazasi orszag szerinti megoszlasban az alabbi kiilonbségeket tapasztaltunk

a valaszadok kozott:

1. A német hallgatok szamara a csalad, rokon ajanldsa jatszotta a f6 szerepet (a
nemzetko6zi kutatasi eredményekkel megegyezé modon), ezt kovette a PTE honlap
kiemelt szerepe.

2. Az azsiai hallgatok és az egyeb europai hallgatok szamara ezzel szemben az oktatési
iigynokségek a legfontosabb informacioforrasok egyetemvalasztaskor.

3. Az egyéb angol hallgatok szamara ugyanakkor az egyéb honlapok a legjelentdsebb

informacioforrasok, ezt kdvetik a PTE honlap, majd az oktatasi tigynokségek.

Ugyanezen kutatasi eredményekhez jutottunk, amikor faktoranalizis vizsgalatnak
vetettilk ald az e kérdésre kapott valaszokat. A faktoranalizis lefuttatdsaval harom

valtozora sikertilt leszlikiteni az eredeti szempontokat (szajreklam, személyes értékesités,
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online ¢és offline anyagok). Ez a harom valtozo egymastol fliggetlen és jol alatimasztja az
el6zéekben bemutatott, kereszttablas elemzésekbdl nyert kutatasi adatokat. (A személyes
értékesités valtozoba az oktatasi tigynokségek és a felsdoktatasi kiallitdsok tartoznak

bele) (23. dbra)

23. abra: Az egyetemvalasztasnal hasznalt legfontosabb
informacioforrasok

e Online és offline anyagok e Személyes értékesités Kézeli ismer&sok

Eurdpa
0,40

0,20
0,00

4
Német -o40 Azsia

Egyéb angol
Forras: Sajat szerkesztés

Az intézményi vonzerdfejlesztés aspektusabol fontosnak tartottuk a PTE jelenlegi
nemzetkozi intézményi imazsanak a vizsgalatat, emiatt rakérdeztiink a kiilf6ldi hallgatok
korében arra, hogy milyen elsédleges informacioik voltak a PTE-rél, miel6tt jelentkeztek

az egyetemre.
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24. abra: A PTE-rol hallott elso informaciok (megjelolések szama

szerinti csokkené sorrend)

EU elfogadott diploma

Sok kulfoldi diak

Oktatas magas szinvonala

Alacsony megélhetési ktg-ek

Egyetemi varosban van

Magas tandij

Kénnyd bekertlni

Méltanyos tandij

Szép véarosban van

Segit6kész kapcsolattarto

Nem kell magas tanulmanyi atlag

Nehéz bekerilni

Pezsgé egyetemi élet

Egyszer( immigracids adminisztracid
Alacsony tandij o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Forras: Sajat szerkesztés

A kérddivet kitolto kiilfoldi hallgatok legnagyobb szdmban azt az els6 informéciot
hallottak a PTE-rdl, hogy ezen az egyetemen az Eurdpai Unioban elfogadott diplomat
lehet szerezni (24. dbra). Masodik helyen szerepel szintén tobb mint 50%-os arannyal,
hogy sok kiilfoldi hallgaté tanul a PTE-n, ezt kovetd helyen pedig az, hogy magas
mindségli oktatés folyik az intézményben. Szintén sok hallgato értesiilt arrol eldzetesen,
hogy alacsony megélhetési koltségek a jellemzdek, tovabba hogy a PTE egy egyetemi
varosban talalhatd. A tandijat illetéen kozel azonos aranyban értesiiltek a hallgatok arrol,
hogy magas a tandij, mint arrol, hogy méltinyos tandij jellemzi a PTE-t. Erdekes
ugyanakkor, hogy noha masodik helyen szerepel az, hogy sok kiilf6ldi hallgatdja van az
egyetemnek csak a valaszadok 8,5%-a hallott korabban olyan informaciot a PTE-rdl,
hogy itt pezsgd egyetemi élet folyik. A valaszok soraban utolso helyen szerepel az, hogy

alacsony tandij a jellemzd, pusztan a hallgatok 3,3%-a szerzett ilyen informéaciot.

A német hallgatok elsédleges informacioi a PTE-rdl, hogy EU-s diplomat lehet
szerezni, nehéz bekeriilni, magas a tandij és segitOkészek a kapcsolattartok. Az dazsiai
hallgatdk elsé informécioi kozé tartozott az alacsony tandij, az egyszerli immigracios

adminisztracid, tovabba, hogy konnyil bekertilni.
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A kutatds magvat adé kérdéscsoport a PTE valasztasat befolyasold 4 fo tényezo
(elhelyezkedés, egyetemi élet, oktatds, koltségek) vizsgalata volt. A valaszaddknak
els6ként a kategoriakat egymashoz viszonyitva, majd ezt kdvetéen kiilon-kiilon kellett
értékelni. A kapott valaszok konzekvensek és konzisztensek, mivel az dsszesitett értékek

megegyeznek az 9sszefoglald csoportokra adottakkal.

A kiilfoldi hallgatoink szdmara az egyetemvalasztasi dontéseik soran az oktatassal
kapcsolatos tényezoknek van a legfontosabb szerepe. (25. dbra). Mind a median, mind a
modusz 6tos értékkel szerepelnek, bar a szords nagyobbnak mindsithetd (1,61), ami abbol
adodik, hogy a valaszadok 18,6%-a szerint a legkevésbé fontos tényezd (5. fiiggelék 1.
tablazat). Masodik helyen szerepelnek a koltségekkel kapcsolatos elemek (tandij,
megélhetési koltség, utazasi koltség). Ennek megfelelden a modusz és a median is négyes
értéket vesz fel, de a valaszok mar sokkal konzisztensebbek, a legalacsonyabb (1,42)
szoras itt figyelhetd meg. Ezt kovetik az egyetem elhelyezkedésével kapcsolatba hozhatd
tényezOk, ami azért érdekes, mert a legjellemzdbb érték az egyes, mig az utolso
tényezonél kettes. A legkevésbé fontos szempont szdmukra 0sszességében a PTE altal

kinalt egyetemi ¢élet.

25. abra: A PTE valasztasat befolyasolo tényezok aggregalt értékelése

(1-5 skalan, megjelolések szama szerinti csokkeno sorrend)

2,31

L ey

Oktatas Koltségek Elhelyezkedés Egyetemi élet

Forras: Sajat szerkesztés

A németek szamara az oktatas joval fontosabb, mint a tobbi orszdgcsoport
képviseldi szamara, sokkal magasabb értéket adtak rd. A koltségeknek az dzsiai
hallgatoink szdmara van kiemelt szerepe, a német hallgatok ugyanakkor a koltségekre az
atlagnal joval alacsonyabb értéket adtak. Az egyetem elhelyezkedése az egyéb angol

hallgatoink szamara a legfontosabb, legkevésbé van szerepe ezzel szemben a német
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hallgatok részére. Az elhelyezkedésre az dzsiai hallgatok sem adtak magas értéket. Ez
minden valdszinliség szerint annak tudhat6 be, hogy egy bizonyos tdvolsagon tul és az
Europai Unidn beliil nincs tul nagy jelentésége szamukra a pontos elhelyezkedésnek. Az
egyetemi ¢€let az egyéb angol hallgatok szamara kiemelt jelentdségli, ugyanakkor a

legkevésbé fontos az dzsiai hallgatok egyetemvalasztasi dontései soran.

Az egyes egyetemvalasztasi tényezdket ezt kovetden kiilon-kiilon is
megvizsgaltuk, ennek nyomdn érdekes eredményekre jutottunk. Elsdként az egyetem
elhelyezkedésével Gsszefliggd tényezOk szerepére kérdeztiink ra. A kiilfoldi hallgatok
szamara a PTE elhelyezkedésével kapcsolatban 0Osszességében az a legfontosabb
szempont, hogy az egyetem szép vdrosban talalhatd. Masodik helyen szerepel az, hogy
mely orszagban helyezkedik el az egyetem, harmadik helyen pedig az, hogy a PTE kozel
van Budapesthez. A megkérdezett kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasit nem
befolyésolta pozitivan Pécs véaros 2010. évi Eurdpa Kulturalis FOvéarosa pozicidja (erre

kiilon kérdéssel kerestiik a valaszt).

Nemek szerinti vizsgélatnak alavetve a valaszokat megallapithatjuk, hogy a nék
magasabbra értékelték a varos szépségét és a PTE kozel Budapesthez vald kozelségét.
Orszagesoportonkénti  vizsgalataink azt mutatjak, hogy a varos szépsége kiemelt
jelentdségli az europai és az dzsiai hallgatoink dontése soran, a legkevésbé szamit a német
hallgatok szempontjabol. Az a tény, hogy a PTE mely orszagban talalhato, az egyéb angol
hallgatoink részére a legfontosabb, csakiugy, mint az egyetem Budapesthez valo
kozelsége. A német hallgatok szdmara a legkevésbé relevans az, hogy a PTE mely

orszagban helyezkedik el.

Az oktatas relaciojaban (26. dbra, 5. fiiggelék/2. tabldzat) a kilfoldi hallgatoink
szamara a legfontosabb egyetemvalasztasi szempont az, hogy a PTE-n az Eurdpai
Unioban elfogadott diplomat lehet szerezni. Itt a legalacsonyabb (0,89) a szoras, valamint
mind a medidn, mind a modusz 6tos értékkel szerepelnek. Szintén relevans tényezo az,
hogy a kiilfoldi hallgatoink a sajat orszdgukban nehezen tudnak bejutni a felsdoktatéasba.
Az el6z6hoz hasonldéan 6tos értékii a modusz és a median is, az alacsonyabb érték a
11,6%-0s részaranyt képviseld egyes értékek miatt alakult. A kovetkezdkben ugy
értékelték, hogy a PTE-n magas az oktatési szinvonal, itt az egyik legalacsonyabb a szoras
(1,20), a legjellemzdébb érték még mindig az 6tés. Emellett fontosnak értékelték a

valaszaddk azt, hogy mind az egyetemnek, mind az altaluk valasztott képzésnek jo a
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nemzetkozi hire. Az el6z6hoz hasonldan alacsonyak a szoérdsok, a modusz viszont az
egyetemnél mar csak hdrmas, mig a képzésnél még mindig négyes. A median
mindkettonél négyes értéket vesz fel. Legkevésbé relevans szempont szamukra az, hogy
a PTE széles képzési kinalattal rendelkezik (a median kettes, a modusz egyes, a harmasnal
Kisebb értéke részaranya itt haladja meg el6szor az 50%-ot), tovabba, hogy ezen az
egyetemen konnyl diplomat szerezni (a mdédusz és a medidn is egyes, a csupan egyes

értekek részaranya rendkiviil magas, 76,2%).

26. abra: A PTE valasztast befolyasolo, oktatassal kapcsolatos

tényezok értékelése (1-5 skalan, atlag szerint csokkend sorrendben)

EU elfogadott diploma

Otthon nehéz bekerilni a felsoktatdsba
Magas oktatasi szinvonal

J6 az egyetem nemzetkozi hire

J6 a képzés nemzetkozi hire

Kiscsoportos tanulasi forma jellemzé
Egyetem befogad korabbi tanulmanyokat
Kénnyd bekerdini

Egyetem ismert okt. és kut. innovacio

J6 infrastr. és techn. korilmények

Széles képzési kinalattal rendelkezik

Koénnyd diplomat szerezni

1,0 1,5 20 25 3,0 3,5 40 45 50

Forras: Sajat szerkesztés

A német hallgatok esetében kiemelkedden magas értéket kaptunk az EU
elfogadott diploma, az otthon nehéz bekertilni a felsGoktatasba és a kiscsoportos tanulasi
forma jellemz0 szempontokndl. Az egyéb angol nyelvteriiletrdl érkezok fontosnak tartjak
a magas oktatasi szinvonalat, az EU 4ltal elfogadott diplomat és az egyetem nemzetkozi
hirét, de az orszag szerinti bontas alapjan a legmagasabb értéket adtak a jo infrastruktara
¢és technikai koriilményekre. Az dzsiai hallgatok szamara elsddleges szereppel birnak a

konnyl bekertilni, valamint a jo infrastruktira és technikai koriilmények tényezok.

A Kkoltségek relacigjdban megallapithatjuk, hogy a kiilfoldi hallgatok szdmara

Osszességeben a megélhetési koltségek alacsony volta fontosabb, mint a tandij mértéke.
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A koltségtényezo altalaban a legkevésbé a német hallgatoknak fontos. A legmagasabb

s

vezethetd vissza, ha mar egy tavoli, altaluk alapvetden ismeretlen helyre mennek tanulni,

akkor a kérnyez6 orszaggal 6sszehasonlitva alacsonyabbak legyenek a koltségeik.

Az alacsony megélhetési koltségek a tobbi koltségnemhez képest az egyéb
europai hallgatok szamara a legfontosabbak. A német hallgatoknal ugyanakkor jelentds
szerepe van az alacsony utazasi koltségeknek is, ami valdsziniileg a hazautazasuk

koltségére utal.

27. abra: A PTE valasztasat befolyasold, egyetemi élettel kapcsolatos

tényezok értékelése (1-5-0s skala, atlag szerint csokkené sorrend)

Biztonsagos kornyezet

Sok nemzetkozi hallgatd

Magas szinvonalu szolgdltatdsok
Pezsgl hallgatoi élet
Hagyomanyos egyetem

Baratok is itt tanulnak

Izgalmas éjszakai élet

Sok kollégiumi hely

10 1,5 20 25 30 35 40 45 50

Forras: Sajat szerkesztés

Ezt kovetéen az egyetemi élettel kapcsolatos tényezok értékelésére kértiik a
kilfoldi hallgatokat. A valaszokbdl igen érdekes kutatisi eredménynek értékelhetjiik,
hogy a kiilfoldi hallgatdink szdmdara az egyetemi élettel kapcsolatban a biztonsagos
kornyezet a legrelevansabb tényezd ©6tds modusszal, igaz, hogy a medidn harmas.
Lényeges szempont a hallgatéinknak emellett az i1s, hogy sok nemzetkdzi hallgatoval
talalkozhatnak valamint, hogy magas szinvonali szolgaltatdsokat vehetnek igénybe
(mindkét esetben harmas modusszal és mediannal). Ezt kovetden keriil elétérbe a
hallgat6i élet mozgalmassaga (hdrmas modusz és medidn, a szoras az el6zéekhez hasonlo
mértékil), viszont érdekes, hogy az izgalmas ¢jszakai élet mar hatrasorolodik, a
kollégiumi hely pedig egyaltalan nem tolt be fontos szerepet (egyes moduszokkal, kettes
érték csak az izgalmas ¢éjszakai élet medianjanal talalhato). (27. dbra,

5. fiiggelék/3. tablazat)
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A nemek kozotti vizsgalat azt mutatja, hogy a néi hallgatok szamara lényegesen
fontosabb szempont az, hogy biztonsagos kornyezetben legyenek egyetemi tanulmanyaik
soran. Szintén relevansabb tényezd szamukra az, hogy a PTE egy tradicionalis egyetem.
Szarmazasi orszag alapjan térténé bontasnal szintén Szignifikans kiilonbséget talaltunk.
Az egyéb angol hallgatok részére a kozbiztonsdg mellett a szolgdltatisok magas
szinvonala a legfontosabb, csakligy, mint a pezsgd hallgatdi élet, az izgalmas ¢éjszakai élet
¢s a sok kollégiumi féréhely. Az egyéb europai hallgatok szaméra a legfontosabb az
alacsony btindzés ¢és a sok nemzetkozi hallgaté mellett az is, hogy pezsgd hallgatoi élet
legyen. A német hallgatok az atlagnal joval alacsonyabb pontszammal értékelték a sok
kiilfoldi hallgatd, a baratok ittléte tovabba a pezsgd hallgatoi élet szempontokat, ami azt
mutatja, hogy szamukra a mozgalmas hétkéznapok nem jatszanak kiemelt szerepet a
tanulmanyaik soran. Az dzsiai hallgatok szamara a kdzbiztonsag és a sok kiilfoldi hallgato
mellett kiemelt szereppel bir az, hogy tradicionalis egyetem legyen, illetve hogy baratok

is itt tanulnak.

28. abra: A PTE valasztasat befolyasolo aggregalt tényezok valtozasai

a kezdeti varakozasokhoz képest (1-3-as skala, atlag szerint csokkené

sorrendben)
2,25 2,20
, 1,98
l .
T T T —/
Egyetemi élet Elhelyezkedés Oktatas Koltségek

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezés sordn kivancsiak voltunk arra, hogy a kezdeti elvarasokhoz képest
miképpen alakult a kiilfoldi hallgatok véleménye az emlitett 4 {6 egyetemvalasztasi
szempontrol az ittlétiik soran (28. dabra, 5. fiiggelék/4. tablazat). Az emlitett
egyetemvalasztasi szempontok koziil az egyetemi €let és az egyetem elhelyezkedésének
a megitélése a hallgatok tapasztalatai alapjan pozitiv iranyba valtozott, azaz a

tanulmanyok megkezdése eldtti elvardsokhoz képest jo tapasztalatokat szereztek. Az
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oktatassal kapcsolatos elvarasaik gyakorlatilag beigazolodtak, ugyanakkor a koltségek
valamelyest magasabbnak bizonyultak az elképzeléseikhez képest. A mdodusz egyediil a
koltségek tekintetében egyes, tehat a tobbi tényezat is tekintve mindenhol azt véalaszoltak,

hogy az eredetivel megegyez6 mértékiiek az egyes tényezok.

Ezt kovetOen arra kerestiink valaszt, hogy a hallgatok véleménye szerint mely
tényezon kellene valtoztatni annak érdekében, hogy tobb kiilfoldi hallgatd jelentkezzen a
PTE-re. Erdekes megallapitas, hogy a valaszadok az oktatdsi szinvonalat tartjak
sziikségesnek emelni, mikozben a korabbi valaszok alapjan ezzel alapvetden elégedettek
a Pécsi Tudomanyegyetemmel kapcsolatban. J6 modszernek tartjak kiilfoldi hallgatéink
ezen feliil a tandij csokkentését és a hallgatoi szolgaltatasok novelését is. Viszonylag
magasra értékelték az egyéb tényezoket, melyekben szamos igényt, javaslatot
megfogalmaztak igymint: az amerikaiak szamara sokkal vonzobb lenne, ha felkészitene
az USMLE vizsgakra; jobb infrastrukturalis felszereltség sziikséges; jobb angol
nyelvtudas az oktatok részérdl; tobb angol nyelvii konyv; konnyebb vizsgak. A német
hallgaték véleménye szerint az alacsonyabb tandij eredményezne leginkabb kiilfoldi
hallgatoszdm novekedést. Az dzsiaiak szerint nem annyira az alacsonyabb tandij a
megoldds, mint a lényegesen magasabb oktatdsi szinvonal és a jobb hallgatoi
szolgaltatasok. Az egyéb angol hallgatok szerint a nagyobb képzési kinalat illetve a jobb

hallgatoi szolgaltatasok tehetik vonzobba az itteni tanulméanyokat.

A kutatas arra is kitért, hogy a kiilfoldi hallgatok véleménye alapjan mely
kommunikécids csatorndk alkalmazasa révén lehetne ndveli a kiilfoldi hallgatészamot.
Ahogy a 29. dbra bemutatja, a valaszadok a legfontosabbnak a kdzosségi oldalakon valo
aktiv jelenlétet tartottak. Egyediil itt taldlunk 6t6s moduszt, valamint a négyes és az 6tos
értéket adok aranya 68,4%-ot tesz Ki (5. fiiggelék/5. tablazat). Masodik helyen (minimalis
lemaradéssal) a baratok, rokonok ajanlasat emlitik, akiknek a véleménye rendkiviil fontos
lehet. Mind a medidn, mind a médusz négyes, valamint a négyes és az 6tos értékek aranya
65,6%, ami szintén azt mutatja, hogy hasonloak az értékelések. A szoras ebben az esetben
a legalacsonyabb. Szintén kiemelték a nemzetkdzi oktatdsi weboldalak valamint a

felsdoktatasi kiallitasok hangsulyos szerepét, amelyek még 3,50-es érték felettiek.
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29. abra: A valaszadok értékelése a kiilfoldiek hatékonyabb bevonzasat
célzo kommunikacios csatornakkal kapcsolatban (1-5-6s skala, atlag

szerint csokkeno sorrendben)

K6zosségi oldalak
Baratok és rokonok

Mas oktatasi honlap
Fels6oktatasi kiallitas
PTE honlap

Tanulmanyi Ggynokségek

Nemzetkozi alumni

Brosura és egyéb szérélap

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 40 45 5,0

Forras: Sajat szerkesztés

A német hallgatoink véleménye szerint a baratok és rokonok ajanlésa, azaz a
szajreklam hatékonysaganak a novelése révén lehetne a kiilfoldi hallgatészamot névelni,
ezt koveti a kozosségi média hatékonysaga. Az egyéb angol teriiletrdl érkezoknél mas
csoportokhoz képest hasznosabbnak gondoljdk az oktatasi ligynokségek, a kozosségi
oldalak és a mas oktatasi honlap informéacioés csatornakat. Az dzsiaiak véleménye szerint
a kozosségi oldalak, a felsdoktatasi kiallitasok valamint az oktatasi ligynokségek
informacids csatornakat lehetne eredményesen alkalmazni a nemzetkozi beiskolazasban.

Az eurdpai hallgatok szintén az oktatési igynokségek fontos szerepét emelik ki.

Az e kérdésre kapott valaszok azért is igen érdekesek, mert a kérdéiv soran
korabban feltett kérdésiinkre, miszerint miképpen értékelik a hallgatok az
egyetemvalasztasukat befolyasold informacioforrasok szerepét, mas valaszokat kaptunk
(3. abra). A kiilfoldi hallgatdk leginkabb a PTE honlapon és a csalad, valamint az oktatési
tigynokségek ajanlasa révén tajékozodtak, ugyanakkor az a véleményiik, hogy a hatékony
nemzetk6zi beiskolazas érdekében a legfontosabb kommunikacids csatorndk a kozosségi
oldalak, azaz a nemzetk6zi beiskolazasi marketingtevékenységiinket a kozosségi oldalak

iranyaba sziikségszerll erdsiteni.

Osszefoglalasképpen megdllapithatiuk, hogy a kutatdsi adatok azt igazoltdk,
miszerint az egyetemiinknek az a legfébb vonzereje, hogy itt az Eurépai Unioban

elfogadott, magas presztizsii és minoségi diplomat lehet szerezmi. A jelentkezést
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megelozoen a kiilfoldi hallgatok legnagyobb szamban azt az informaciot szerezték az
egyetemrol, hogy itt Europai Unios diplomat lehet szerezni, sok kiilfoldi hallgato tanul

Mdr az intézményben valamint magas az oktatds szinnvonala.

A negy fo egyetemvdalasztasi tényezo reldciojabol (oktatas, koltségek, egyetemi
élet, lokacio) kiindulva kijelenthetjiik, hogy a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasa soran
az oktatassal kapcsolatos tényezok a legfontosabbak, ezt kévetik a kéltségtényezok, a
lokacio. A legkevésbé az egyetemi élettel kapcsolatos faktorok a meghatarozoak. Szintén
kiemelt vonzerével bir az, hogy sok kiilfoldi hallgatéja van az egyetemnek, valamint hogy
egy rendkiviil szép varosban taldlhato. A kézbiztonsdg szintén relevans faktor az
egyetemvdlasztis sordn. Erdekes kutatdsi eredmény, hogy amikor egyetemet vilasztanak

crer

szamukra a tandij mértékénél.

A hasznalt kommunikacios csatornak kozott a legjelentésebb az egyetemi honlap,
valamint a bardtok, ismerdsok ajanlasa, azaz a szdjreklam. A szdjreklam
hatékonysdganak a néveléséhez elengedhetetleniil fontos a beiratkozott kiilfoldi hallgatoi
igények megismerése tovabba azok maradéktalan kiszolgaldasa. A kiilfoldi hallgatoszam
novelése erdekében a kiilfoldi hallgatoink javaslata alapjan tovabb kell novelni az
oktatasi szinvonalat, a hallgatoi szolgaltatasokat, valamint meg kell vizsgalni a tandij
csokkentésének a lehetoséget is. A hatékonyabb kommunikacio érdekében a kozosségi
oldalakat, a szdjreklamot illetve a nemzetkozi oktatasi weboldalakat kell elonyben

részesiteni a beiratkozott kiilfoldi hallgatok véleménye szerint.

A célpiaconként meghatarozott nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenységiink
szempontjabol ugyanakkor kiemelt jelentésége van az orszagcsoportonként jol
elkiilonitheté egyetemvdlasztdsi szempontoknak is. A hatékony nemzetkozi beiskolazasi
marketingkommunikdcionk alapja az, hogy a ,value proposition” meghatdrozdsakor
célcsoport-orientalt tizenetet tudjunk megfogalmazni. Ehhez elengedhetetleniil fontos a
kivalasztott célpiacok eltéeré igényeinek és elvarasainak a leheto legalaposabb
tanulmanyozasa. A bemutatott kutatds jol szemléltette a kiilonbozé orszagokbol,
orszagcsoportokbol érkezett kiilfoldi hallgatok eltéro egyetemvalasztasi szempontjait,
preferencidit. Mig a német hallgatok szamdra a szdjreklam a legfontosabb, az egyéb
angol hallgatok szamara az egyetemi weboldal, addig az eurdpai és az azsiai hallgatok

elsésorban az oktatasi tigynokségek révén szereztek informaciot egyetemiinkrol. Jelentos
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kiilonbségek mutatkoztak az egyetemvdlasztdas soran szamukra legfontosabb faktorok
meghatarozasara vonatkozoan is. A bemutatott kutatasi eredmények arra is felhivjak a
figyelmiinket, hogy a nemek kozott is szignifikans kiilonbségek lehetnek az
egyetemvalasztasi fo szempontok vonatkozasaban. A nok tudatosabban informalodnak,
mérlegelnek, szamukra az egyetem hirneve, az oktatasi szinvonal és a biztonsagos
kérnyezet a legmeghatdrozobb. A férfi hallgatok szamara ugyanakkor a tandij mértéke,

valamint a pezsgo egyetemi élet bir nagyobb vonzerdvel.

7.3.5. Kulfoldi hallgaték korében végzett fokuszcsoportos vizsgalat

A PTE Kozgazdasiagtudomanyi és Bolcsészettudomanyi Karanak kiilfoldi
hallgatéi korében 2013-ban végzett fokuszcsoportos vizsgalat fo célja a hallgatok

egyetemvalasztasi dontési szempontjainak a megismerése volt.

A valaszado kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasa soran a dontéshozok az europai
hallgatok esetében a hallgatok, mig az azsiai hallgatok vonatkozasaban a csaladtagok,
altalaban a sziilok. A kutatasba bevont kiilfoldi hallgatok dontd tobbsége azért valasztotta
a kiilfoldon valo tanulast, mert vagy nem sikeriilt bejutnia hazai egyetemre a
fér6helyhiany, illetve a magas tandij miatt vagy 0j kulturat kivant megismerni €s ezaltal
tavol keriilni otthonrol. Az angol nyelvii EU-s diploma eldnyt jelent szamukra a hazai
munkaerd piaci elhelyezkedésiik sordn. Az 4zsiai hallgatok valasztdsadt nem az orszag
vagy a varos befolyasolta, 6k az egyetemet valasztottak ki, a hirneve miatt. Tobb eurdpai
hallgato esetében is kozrejatszott a dontésben a PTE-n tanulmanyokat folytatd bardtok,
ismerdsok ajanlasa. A megkérdezettek 90%-a els6sorban az internetet jeldlte meg 6
informacios csatornaként. Ezen beliil is legtobben a Google keresét hasznaljak, a
képzésre keresnek ra eldszor, majd a Google altal megadott egyetemi honlapokon talalt
informaciot mérlegelik. A dontésiiket az egyetemi honlap formai és tartalmi megjelenése

nagyban befolyasolja.

A megkérdezettek 94%-a a PTE-t tobbek kozott azért valasztotta tanulmanyai
szinhelyéiil, mert olcsobb a tandij és a megélhetési kéltség, mint a nyugat-eurdpai
egyetemeken. 47%-ukat befolyasolta a szinvonalas oktatas és az egyetem presztizse, mig
30%-uknak tetszett a varos elhelyezkedése €s kisvarosi jellege. Négy hallgato eredetileg
Budapesten szeretett volna tanulni, végiil azért dontétt a PTE mellett, mert Pécsett

alacsonyabbak a koltségek. Az eurdpai hallgatok egy torok didk kivételével egyénileg
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jelentkeztek az egyetemre. A torok hallgatd, csakigy, mint a 4 kinai hallgato egy oktatasi
ligynokségen keresztiil. A kinai didkok kiemelték azt, hogy az iigyndkségek nagyon
megbizhatoak az egyetemvalasztast illetden. A pszicholdgia képzésen tanulo hallgatok az
elonyok kozott emlitették a kis [étszamu csoportokat, valamint azt, hogy egyszerii volt a
jelentkezési folyamat. Az dzsiai hallgatok szamara pedig problémat jelent az, hogy nem

tudnak részmunkat talalni az ittlétiik soran.

Osszefoglaldsképpen megallapithatiuk, hogy a fokuszcsoportos vizsgalatba
bevont kiilfoldi hallgatoink szamara a legfontosabb egyetemvalasztdsi tényezé a
megszerezheté Europai Unios diploma, annak magas munkaero piaci értéke, tovabba az
alacsony tandij és megélhetési koltség. Az azsiai hallgatok relaciojaban az egyetem
nemzetkozi hirneve, valamint az oktatas magas szinvonala volt a legmeghatarozobb
szempont a dontésiik soran. A valaszadok fo informdcio forrasa a Google kereséprogram,
az egyetem honlapja, a baradtok és az tigynokségek voltak. A fokuszcsoportos kutatasi
eredmények azt igazoljdk, hogy a Ilokacionak nincs jelentos szerepe az
egyetemvdlasztasban. A vizsgalat soran a hallgatok beszamoltak arrol, hogy a Google
keresoprogramba a képzés nevét irjak be (pl. Psychology in English), majd a
keresoprogram dltal megjelolt lehetoségeket mérlegelik. A mérlegelés f6 szempontja ezt
kovetéen a koltség (tandij, valamint megélhetési koltség az adott orszagban), illetve az

egyetem honlapjanak vonzereje, a honlap dltal bemutatott egyetemi imazs.

7.3.6. Kvantitativ kutatas a kulfoldi hallgatéi integraciorol

Ahogy a dolgozatban fentebb bemutatasra keriilt, a hallgatoi kotddés kialakulasa
nemcsak a hallgatéi elégedettség alapja, de ezen tilmenden a szdjrekldm révén az
intézmény jovObeli nemzetk6zi  beiskoldazasi marketingtevékenységének az
eredményességét is nagyban befolyasolja. A kiilfoldi hallgatok integracidja lényeges
eleme a hallgatéi elégedettségnek, emiatt tettiik vizsgalatunk targyava. A 2011-es
tanévben a PTE teljes diplomaprogramra beiratkozott kiilfoldi hallgatéi korében
végeztiink on-line kérddives felmérést. A kutatds soran az egyetemi életbe tortént
integracion talmenden azt is vizsgaltuk, hogy a magyar tarsadalmi-kulturalis életbe

mennyire sikeriilt integralodni a kiilfoldi hallgatoknak az ittlétiik alatt.

A kutatas soran megkérdezett kiilfoldi hallgatok 32,2%-a 4télt mar a szarmazasa

illetve a kultaraja miatti megkiilonboztetést. A mintaban szerepldk dontd tobbsége szerint
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(84,9%) az egyetem oktatoi tisztelik a kiilonb6z6 kultirahoz tartozo didkokat.
Ugyanakkor 11,8% -a a valaszadoknak azt gondolja, hogy az oktatok nem tisztelik a mas
népeket és kultardkat. A valaszadok 77%-a szerint a magyar hallgatok tisztelik a mas
népeket és kultirakat, mig 19,7%-uk, azaz 30 valaszadd véleménye szerint nem ez a
jellemzd. A megkérdezett kiilfoldi hallgatok 35,5%-a sok ismeretet szerzett a magyar
kultararol az ittléte soran, mig 19,1-19,1%-a sokat tanult vagy éppenséggel nagyon
keveset tanult a magyar kultGrardl az egyetemi tartozkodasa alatt. A hallgatok
multikulturalis ismeretei a megkérdezett kiilfoldi didkok szerint gy gazdagodnanak, ha
olyan programokat szervezne az egyetem, amin a kiilfoldi és magyar hallgatok kotelezéen
egyiitt vennének részt. A kutatasba bevont kiilfoldi hallgatok 85,7%-a nem magyarokkal
baratkozik, hanem vagy csak a sajat nemzetisége képviseldivel, vagy esetleg mas kiilfoldi
hallgatokkal. Csupan a megkérdezettek 9,9%-anak vannak magyar barataik. A valaszado
105 hallgatobol mindossze 17 hallgaté (11,2%) talalkozik mindennap magyar
hallgatokkal, 11 hallgaté hetente tobbszor, mig a valaszadok legnagyobb része ritkan
talalkozik veliik.

A kilonbozo valtozok kozotti kapesolatokat kereszttablak révén elemeztiik.

Megvizsgalva az egyes valaszok kozotti 6sszefiiggéseket, az alabbi eredményeket kaptuk:

1. Azok a hallgatok, akik tgy érzik, hogy az oktatok vagy a hallgatok nem tisztelik

az 6 kultarajukat, negativabb véleménnyel vannak a magyar kultararol.

2. Azoknak a hallgatoknak, akik tigy vélik, hogy a hallgatok a PTE-n nem tisztelik

a mas népek kulturajat, azoknak egyaltalan nincsenek magyar barataik.

3. Azok akiilfoldi hallgatok, akik gyakrabban talalkoznak magyar hallgatokkal, ugy

érzik, tobb ismeretet szereztek a magyar kultararol

4. Azok a kilfoldi hallgatok, akik minden nap vagy hetente t6bbszor talalkoznak
magyar hallgatokkal, 100%-ban gy érzik, hogy a magyarok tisztelik mas népek

kultardjat

5. Minél kevesebb 1d6t toltenek a kiilfoldi hallgatok a magyarokkal, annal negativ

attitlidjiilk van a magyarokrol

Osszefoglalva megallapithatjuk, hogy tulsagosan magas (32%,) azoknak a kiilfoldi
hallgatoknak az ardnya, akik a PTE-n folytatott tanulmanyaik ideje alatt atéltek a
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szarmazasuk miatti megkiilonboztetést. Szintén tulsagosan magasnak itéljiik azoknak a
hallgatoknak az aranyat, akik ugy érzik, hogy az oktatok nem tisztelik mdas népek
kulturajat, tovabba, tul magas azoknak a PTE kiilféldi hallgatoknak is a szama, akik ugy
érzik, mas hallgatok nem tisztelik ezen az egyetemen az 6 kulturajukat. A kutatasi
eredmeényekbdl kitinik, hogy a kiilféldi hallgatok legjellemzébben a sajat orszagukbol
érkezett hallgatokkal toltik szabadidejiiket. Elofordul, hogy mas orszaghol szarmazo
kiilfoldi hallgatokkal baratkoznak, ugyanakkor az jellemzo rajuk a legkevésbé, hogy
magyar hallgatokkal tartanak fenn barati kapcsolatokat .

Ahogy a korabbiakban bemutattuk, a hallgatoi elégedettség a szdjreklamnak a
kommunikacios csatornak kozott elfoglalt kiemelt szerepe miatt donté fontossaggal bir
nemzetkozi beiskoldazdsi tevékenységiink eredményességében. Amennyiben a kiilfoldi
hallgatok szdamdt novelni kivanjuk, nagyon fontos, hogy tiszteletben tartsuk a
szdarmazasukat, a kulturdjukat és egyenlo bandsmodban részesiiljenek. Hatékony
intézményi kommunikacio, esetleg multikulturdlis tréningek szervezése réven el kell
érniink, hogy minden oktaté nemcsak hogy tiszteletben tartsa mas népek kulturajat, de ezt
sikeresen kommunikdlja is a kiilfoldi hallgatok felé. A magyar hallgatok felé pedig azért
sziikséges ennek a képviselete, mert az oktato ezaltal pozitivan képes befolydsolni a

magyar hallgatoi viselkedést is a kiilfoldi hallgatdi populdcioval szemben.

Ahogy a kutatasi eredményekbol kitinik, a kiilfoldi hallgatoi integrdcio
kulcskérdeése, hogy mennyire tudnak a nemzetkozi hallgatok a magyar hallgatokkal
talalkozni. A sikeres integracios folyamat alapjat a vegyes tanorak, vegyes képzések
jelentik, azaz a kiilfoldi hallgatoknak meghirdetett képzésekre magyar hallgatokat is
nagyon tandcsos beiskolazni. A tanoran kiviil pedig biztositani kell a kozos szabadidos
tevékenységek megszervezését annak érdekében, hogy lehetoséget biztositsunk egyrészt a
kiilfoldi hallgatoknak a magyar kultura megismerésére, masrész a maQyar hallgatok
egyediilallo lehetoséget kapjanak arra, hogy a sajat hazdjukban komoly multikulturalis
ismeretekhez juthassanak. Szintén az oktatok feladata ebben a megvaltozott

multikulturalis kézegben az, hogy folyamatosan osztonozzéek a magyar hallgatokat arra,

erer
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8. A kutatas eredményeinek az osszefoglalasa

A kutatas f6 célja a nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenység vizsgalata volt
a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztdsanak a szempontjabol. A hazai hallgatok
beiskolazasra vonatkozd marketingtevékenységgel foglalkozo disszertaciok sziilettek
mar az elmult években, ugyanakkor a napjainkban egyre nagyobb szereppel bird, kiilfoldi
hallgatok beiskoldzasara vonatkozo marketingtevékenységek elemzése még nem képezte
vizsgalat targyat. A hazai felsGoktatasi intézmények az elmult évtizedek soran egyre
tudatosabb beiskolazasi marketingtevékenységet folytattak a magyar hallgatoi
jelentkezések szamanak novelése érdekében, ugyanakkor tapasztalataink szerint ugyanez
a tudatos beiskoldzasi marketingmunka még nem jellemzi a diplomaszerz6 kiilfoldi
hallgatok beiskoldzasa érdekében végzett tevékenységet. Kutatasunkkal emiatt egyrészt
az a célunk, hogy hidnypotld szerepet toltson be a hazai felsOoktatdsi marketing
szakirodalomban illetve, hogy felhivja a figyelmet a hatékony nemzetkozi beiskolazasi
tevékenység megvaldsitasahoz sziikséges marketingorientalt szemlélet elsajatitasara. A
dolgozatban a primer és a szekunder kutatasok révén bemutatasra keriilt kiilf61di hallgatoi
egyetemvalasztdsi szempontok az egyetem nemzetkézi vonzerdfejlesztésének az
alapelemei. A kutatdsokkal aldtdmasztott legfontosabb intézményi egyetemvalasztasi
tényezOk az egyetem nemzetkdzi marketingkommunikaciojanak az alapjat kell, hogy
képezzEék, a dolgozatban bemutatdsra keriilt célpiac-orientalt nemzetkdzi beiskolazasi

marketing tevékenység megvalositasa soran.

8.1. A hipotézisek verifikalasa
Az indulo hipotézisek elfogadasa, illetve elvetése

H.1.  Magyarorszagon a  kiilfoldi  hallgatok  beiskolazasara  vonatkozo
marketingtevékenység  szerepe megnd a  globalizacio, valamint a hazai

demogrdfiai/tarsadalmi valtozdsok miatt

A nemzetkozi felsGoktatasi szakértokkel, tovabba a hazai felsGoktatasi
intézmények kiiliigyi vezetbivel folytatott szakértéi mélyinterjuk azt bizonyitjak, hogy a
felsGoktatasi intézmények életében a kiilfoldi hallgatok beiskoldzdsara vonatkozo
nemzetkdzi marketingtevékenység szerepe az egyetemek életében egyre nagyobb

jelentdséggel bir. A tevékenység fontossagat el6idézd okok kdzott kiemelt szerepe van a
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globalizacionak, tovabba a magyar felsdoktatasi intézmények miikodését meghatarozo
demografiai és tarsadalmi valtozasoknak. A globalizacio révén a nemzetkoziesedés az
egyetemek ¢€letében egyre nagyobb szerepet jatszik, gyakorlatilag napjainkban atszovi az
egyetem oktato-, €s kutatd tevékenységét egyarant. A nemzetkoziesedés egyik specialis
teriilete a kiilfoldi hallgatoi mobilitas, ezen beliil is a diplomaszerz6 hallgatok mobilitasa.
A hazai egyetemek részére ez oOriasi lehetdségeket ¢és egyben rendkiviil komplex

kihivasokat jelent.
Az els6 hipotézis igy bizonyitasra keriilt.

H.2. A nemzetkézi beiskolazasi marketing tevékenység a hazai felséoktatasi
intézményeknél jelenleg nem marketingstratégian alapulo tevékenység, hanem eseti

dontések sorozata.

A hazai felsOoktatasi intézmények kiiliigyekért felelds vezetdivel folytatott
szakértOi interjuk egyértelmiien bebizonyitottak, hogy a kiilfoldi hallgatok beiskoldzasa
érdekében folytatott marketingtevékenység nem egységes stratégian alapul, hanem eseti
dontések sorozataként értékelhetd. A magyar felsGoktatasi intézmények nemzetkozi
beiskolazasi tevékenységekért felelés oktatoi is a nemzetkozi beiskolazasi tevékenység

sikerességét gatlo 6 tényezdként a stratégia hidnyat emelték ki.

Az elmult évtizedekben a hazai és a nemzetkozi felsdoktatdsi piacon zajlo
valtozasok, tovabba az egyetem szerepében bekdvetkezett paradigmavaltas rairanyitotta
a figyelmet a nemzetkoziesedés, ezen beliil is a kiilfoldi hallgatoi mobilitas fontossagara.
A dolgozatban vizsgalt diplomaszerz6 mobilitas egyre hangsulyosabb szerepet kap, egyre
no a sziikségszerlisége a hazai felsdoktatasi intézmények életében. Ezzel parhuzamosan
ugyanakkor egyre novekszik a hazai és a nemzetkdzi versenyhelyzet is, melynek
kovetkezményeként az egyetemeknek egyre inkdbb piaci kornyezetben kell piaci
eszkozok alkalmazidsa révén végeznilik a nemzetkdzi beiskoldzasi tevékenységet. A
tevékenység komplexitdsa azt jelenti, hogy a kiils6 marketingtevékenységgel
parhuzamosan komoly belsé marketingtevékenységet is kell folytatni annak érdekében,
hogy a marketingorientalt szemléletet a tevékenységben szerepet jatsz6 minden érintett

elsajatitsa.

A nemzetkdzi beiskolazési tevékenység alapjaiban tér el a hazai hallgatok

beiskolazasara iranyulo tevékenyseégtol. A nemzetkozi beiskolazasi
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marketingtevékenység joval erbteljesebb versenyhelyzetben zajlik globalis piaci
kornyezetben, egymastol szamos esetben merden eltérd tarsadalmi-kulturalis
kozegekben. Ezen egymastol eltérd piacokon kell olyan eredményes piackutatast végezni,
mely alapjaul szolgal a hatékony beiskolazasi marketingtevékenységnek. Ezzel
parhuzamosan pedig belsd marketingtevékenység révén sziikséges az intézmények
¢letében Ujszerli nemzetkdzi beiskolazasi marketingtevékenység végrehajtasahoz
sziikséges ismereteket az érintett oktatokkal, kollégakkal elsajatittatni. A szakértokkel
folytatott interjuk soran kideriilt, hogy annak ellenére, hogy a nemzetkdzi beiskolazas
egyre fontosabb szerepet tolt be az egyetemek életében, a marketingorientalt stratégiai
gondolkodasmod még nem hatja at a tevékenységet. A szakértdi interjuk arra is felhivtak
a figyelmet, hogy a nemzetkdzi beiskoldzdsi tevékenységet jelenleg nem
marketingszakemberek végzik, hanem résztevékenység formajaban adminisztrativ vagy

szamos esetben oktatéi munkakorben 1évo dolgozok.
Ezzel a masodik hipotézis bizonyitasra keriilt.

H.3. A globdlis felséoktatdsi piac nagy kiterjedése és eltérd jellemzoi miatt a hatékony
egyetemi nemzetkozi vonzerdfejlesztés alapja a célpiac-szegmentalt nemzetkozi

beiskoldzasi marketingstratégia.

A PTE téritéskoteles idegen nyelvii diplomaprogramjaira beiratkozott kiilfoldi
hallgatok korében végzett on-line kérddives felmérés, csakugy, mint a PTE kiilfoldi
hallgatoi korében végzett fokuszesoportos vizsgalat azt bizonyitotta, hogy a kiilonboz6
orszagokbol érkezett kiilfoldi hallgatoknak eltérd egyetemvalasztdsi dontési
szempontjaik és egyetemvalasztasi dontési mechanizmusaik vannak. A fokuszcsoportos
vizsgalat, valamint a hallgatotoborzo iligynokség vezetdjével folytatott szakértdi interju
azt 1is alatamasztotta, hogy a kiilonbozd felsdoktatdsi piacokon eltérd az
egyetemvalasztast meghatarozo dontéshozo személye is. Mig az azsiai és a tavol-keleti
felsdoktatasi piacokon a sziild a f6 dontéshozd, az eurdpai és amerikai orszagokban a
hallgat6 valasztja ki az igényeinek megfeleld kiilfoldi felsdoktatasi intézményt. A
dontéshozod meghatarozasa kiemelt szereppel bir a marketingkommunikécios stratégia
megalkotasakor. Eltéré kommunikacids csatornat és eltéré kommunikacios stilust, illetve
tizenetet kell megfogalmazni abban az esetben, ha a hallgatd, illetve amennyiben a sziild

a dontéshozo.
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A szekunder kutatasi eredmények szintén azt tdmasztottdk ald, hogy a globalis
felsdoktatasi piac oOridsi kiterjedése miatt eltérd igények Iépnek fel a kiilfoldi
tanulmanyok, a tanulmanyokat biztositd felsGoktatasi intézmények irant. Annak
érdekében, hogy a primer €és szekunder kutatdsaink soran bemutatott rendkiviil eltérd
igényeket fel tudjuk mérni és azoknak meg tudjunk felelni, elengedhetetlentil sziikséges

a célpiac-orientalt nemzetkozi beiskolazasi stratégia megalkotasa és végrehajtasa.
Ezaltal a harmadik hipotézis bizonyitasra keriilt.

H.4/a. A magyar egyetemeken megszerezheté Europai Unios diploma nemzetkozi

elismertsége nagyban befolyasolja a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasat

Mind a kvantitativ, mind a kvalitativ kutatasi eredményeink alatamasztottak azt,
hogy a kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi motivacidiban a legfontosabb szempont az,
hogy az egyetemen Eurdpai Unids diplomat lehet szerezni. A PTE-n tanulmanyokat
folytat6, téritéskoteles diplomaprogramba beiratkozott hallgatok korében végzett
kérdéives lekérdezés csakugy, mint a hallgatok korében folytatott fokuszcsoportos
vizsgalat azt igazolta, hogy a kiilfoldi hallgatok legfontosabb egyetemvalasztasi
szempontja az oktatdshoz kotddik, azon belill is ahhoz, hogy az Eurdpai Unidban
elfogadott diplomat lehet szerezni az intézményben. A hazai felséoktatasi
szakemberekkel folytatott irasbeli megkérdezés ¢€s szakértdi mélyinterju szintén

egyértelmiien alatamasztotta ezt a kutatasi eredményt.

A megkérdezett nemzetkozi hallgatotoborzd tligyndkségek szintén kiemelt
szerepet tulajdonitanak a PTE legf6bb versenyelényeinek a meghatarozasakor annak,
hogy az intézményben az Eurdpai Unid egy tagorszaga altal kibocsatott diplomat lehet

szerezni.

A kiilfoldi hallgatok korében végzett felmérésbdl az is kidertilt, hogy az Eurdpai
Unios diploma nem csak a négy {6 egyetemvalasztasi tényezd kozott szerepel elsd helyen
a rangsorban. A valasztott egyetemiikr6l a jelentkezésiik el6tt hallott elsédleges
informacio szintén az volt, hogy ezen az egyetemen Eurdpai Unids diplomat lehet

szerezni.

A kapott kutatdsi adatokbol megallapithatjuk, hogy a diploma mobilitdsban
résztvevd kiilfoldi hallgatoi szamdra a legfObb egyetemvalasztisi szempont a

megszerezhetd diploma munkaerd-piaci értékéhez kapcsolodik.
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Ezaltal a 4/a hipotézis bizonyitasra keriilt.

H.4/b. A kiilfoldi hallgatok egyetemvalasztasi szempontjai kozott kiemelt jelentosége van

a lokdcionak.

A lokacid szerepét a 4 f6 egyetemvalasztasi tényezd (koltség, oktatas, lokacio,

crer

A szakért6i mélyinterjuk, a kiilfoldi hallgatok korében folytatott standard on-line
megkérdezés €s a szintén a kiilfoldi hallgatéi korében végzett fokuszesoportos vizsgalat
azt bizonyitottak, hogy a legmeghatarozobb egyetemvalasztasi tényezok a téritéskoteles
idegen nyelvli diplomaprogramra beiratkozo6 kiilfoldi hallgatok korében az oktatashoz,
valamint a koltségekhez kothetdek. A lokacio csak a harmadik helyen szerepel a hallgatok
megitélése szerint. A fokuszcsoportos vizsgalat soran az is kideriilt, hogy a kiilfoldi
hallgatdk egy része napjainkban a Google keresOprogramot hasznalja egyetemvalasztasa
soran. Eszerint el6szor képzést valaszt a hallgato, majd azt irja be a keresdprogramba ¢€s
a Google altal ajanlott kiilfoldi egyetemek koziil valaszt annak fliggvényében, hogy
melyik intézménybe valo jelentkezéskor varhatoak alacsonyabb koltségek. Az a tény,
hogy a PTE egy szép varosban talalhato, illetve hogy ez a varos Eurdpa Kulturalis
F6varosa volt a 2010 év soran, nem jelenik meg a kiilfoldi hallgatok {6 egyetemvalasztasi

szempontjai kozott.

A hallgatotoborzo ligynokségek a PTE versenyelonyeinek a meghatarozasakor
els6 helyen a magas szinvonall oktatast, majd a kedvezo koltségeket emelték ki, a lokécio

csak ezeket kovetden jelent meg a rangsorban.

Erdekes kutatasi eredmény ugyanakkor, hogy a hazai felsdoktatasi intézmények
nemzetkozi beiskolazasért felelds kollégai szerint a lokacid szerepe az oktatds tényezot
koveti az egyetemvalasztdsi rangsorban a magyar felsGoktatisra jellemzdé f6 huzd
tényezok kozott. Ugyanakkor a sajat felsOoktatasi intézmény f6 vonzerdtényezoi,
valamint a f6 egyetemvalasztdsi tényezOk rangsordban a lokacid joval kisebb

relevancidval szerepel az egyéb egyetemvalasztasi tényezok kozott.

A kapott kutatdsi eredmények azt igazoltdk, hogy a lokacid, azaz az egyetem

sz€khelyéiil szolgald varos és orszag elhelyezkedése a masik harom 6 egyetemvalasztasi

crer

legfontosabb tényezok kozott. Ugyanakkor, mivel a 4/a hipotézisben bizonyitasra kertilt,
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hogy rendkiviil fontos a kiilfoldi hallgatok szamara az Europai Uniés diploma
megszerezhetdsége, megallapithatjuk, hogy Magyarorszag Eurdpai Uniods tagsaga, azaz
az orszag lokacioja a diploma munkaeré-piaci értéke szempontjabol fontos a kiilfoldi

hallgatok szamara.
Ezaltal kijelenthetjiik, hogy a 4/b. hipotézis részben igazoltnak tekinthetd.

HS5. 4 leghatékonyabb  értékesitési csatorna a nemzetkézi  beiskoldzasi
marketingtevékenység soran a szajreklam. A pozitiv szajreklam alapja a teljes hallgatoi

életutra szegmentalt legmagasabb szintii hallgatoi szolgaltatasok kiépitése.

A primer kutatasi eredmények, a kiilfoldi hallgatok korében végzett kérddives
megkérdezés, a kiilfoldi hallgatok korében végzett fokuszesoportos vizsgalat, a szakértoi
interjuk, tovabba a hazai felsdoktatasi intézmények nemzetkdzi beiskolazassal foglalkozo
kollégai korében végzett kérdéives kutatds mind azt bizonyitotta, hogy a baratok,
ismerdsok €s a csalad ajanldsa dontd fontossagl szereppel bir a kiilfoldi hallgatok altal
leginkdbb hasznalt kommunikacids eszkdzok sordban az egyetemvalasztasuk soran. A
dolgozatban bemutatott szekunder kutatasi eredmények szintén ezt tamasztottak ala. A
primer és szekunder kutatdsi eredmények ugyanakkor azt is bebizonyitottdk, hogy a
szdjreklam hatékony mikodésének alapja a hallgatoi elégedettség. A hallgatoi
elégedettség kialakitasahoz elengedhetetleniil sziikséges a teljes hallgatéi éEletutra
szegmentalt magas szintli hallgatoi szolgaltatasok biztositasa. Ahogy dolgozatunkban
bemutatasra keriilt, a hallgatéi életat soran a hallgatoknak eltérd igényeik, elvarasaik
jelentkeznek az intézménnyel szemben. A pontos kiilfoldi hallgatoi igények, oktatasi és
egyéb hallgatdi szolgéltatdsok iranti elvardsok meghatarozasa alapja a rendszeres
hallgatoi elégedettség mérés. A kutatasi adatainkbdl egyértelmiien megallapithatd, hogy
az elégedett kiilfoldi hallgat6 a szajreklam révén rendkiviil nagy szereppel bir a jovdbeli

nemzetkozi beiskolézési tevékenység eredményességében.

Ezaltal az 6todik hipotézis bizonyitasra kertilt.
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8.2. Ujszer(i eredmények

A dolgozat olyan kutatasi teriiletet olel fel, mely eziddig nem képezte atfogd
kutatas targyat. A hazai hallgatok beiskolazasa érdekében végzett marketingtevékenység
mar szamos aspektusbol megvizsgalasra keriilt. A nemzetkézi beiskolazasi
marketingtevékenység vizsgalata ugyanakkor még nem képezte hazankban atfogd
kutatasi vizsgalat targyat. A dolgozat bemutatta, hogy milyen komplex
marketingtevékenység megvalositasa sziikséges ahhoz, hogy a kilfoldi hallgatok
beiskolazasa érdekében végzett tevékenység eredményes legyen. Noha napjainkban a
hazai ¢és a globalis felsdoktatasi piacon bekdvetkezett paradigmavaltds miatt a hazai
felsGoktatasi intézmények egyre inkabb felismerik a nemzetkdzi beiskolazasi
marketingtevékenység sziikségességét, ennek megvalositasa, ahogy a dolgozatban

bizonyitasra keriilt, még nem tudatos marketingk6zpontu szemléleten alapul.

A dolgozat bemutatja a teljes nemzetkdzi beiskolazasi folyamatot, annak
szlikségszerii elemeit, a piackutatastol a nemzetkdzi alumni haldzat 1étrehozasaig. Szintén
ujszerll kutatdsi eredménynek tekinthetjiikk azt, hogy a beiratkozott kiilfoldi hallgatok
szdmara nyujtott, hallgatéi ¢letitra szegmentalt hallgatéi szolgaltatdsok milyen
nagymértékben meghatarozzak a szajreklam relevancidja miatt az intézmény jovobeli
nemzetkozi beiskolazasi marketingtevékenységének a sikerességét. Tovabbi Ujszerii
kutatasi eredmény a kulfoldi hallgatok egyetemvalasztasat befolyasold tényezok
modelljének a megalkotasa, valamint a célpiac-orientalt nemzetkdzi beiskolazasi

marketing tevékenység sziikségességének a bemutatasa.

8.3. Tovabbi kutatasi iranyok

A dolgozatban bemutatdsra keriilt primer és szekunder vizsgalatok alapjan
megallapithatjuk, hogy a dolgozat témakdre, valamint a munkénk soran bemutatasra
keriilt 0j kutatdsi eredmények szdmos olyan tovabbi, jovobeli kutatasi teriilet
sziikségességét vetik fel, melyek az intézmények nemzetkdzi beiskoldzasi

tevékenységének a hatékonysagat novelhetik.
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A javasolt Uj kutatasi irdnyok a kovetkezdk:

1. Kiilfoldi hallgatoi elégedettségi vizsgalatok
A dolgozatban bemutatasra keriilt a kiilfoldi hallgatoknak kinalt szolgaltatasok kiemelt
szerepe a nemzetkézi beiskolazasi tevékenység hatékonysdganak a novelésében.
Rendkiviil fontos emiatt a hallgatok igényeinek illetve elégedettségének a rendszeres
felmérése az egyetem altal kindlt oktatdsi és egyéb szolgaltatasra vonatkozdan. Az
elégedettségi vizsgalatoknak ki kell terjednie az egyetem székhelyéiil szolgald varos

altal kinalt szolgaltatasokra is.

2. Kiilfoldi hallgatok adltal megszerzett diploma munkaeré-piaci értékének a

vizsgalata

A dolgozatban bemutatott primer és szekunder kutatdsi eredmények egyarant
alatdmasztottak azt, hogy a kiilfoldi hallgatok szaméra — csakigy, mint a hazai
hallgatok esetében — az egyetemvalasztas €s a képzései teriilet valasztas soran fontos
szempont a megszerezhetd diploma munkaerd piaci értéke. Mig a hazai hallgatok
esetében a Diplomas Palyakdvetési Rendszer révén évek ota pontos képet kapunk a
végzett hallgatok munkaerd-piaci elhelyezkedésérdl, a diploma révén szerezhetd
jovedelem nagysagarol, ilyen atfogo, kiilon kutatds a Magyarorszagon tanulményokat
folytato kiilfoldi hallgatok korében ismereteink szerint még nem késziilt. A
nemzetkdzi szintli intézményi vonzerdfejlesztés egyik sarkalatos pontja lesz a j6vében
— az egyre ¢lesedd hazai ¢és nemzetk6zi versenyhelyzetben — a diploma értékének
vizsgalata, tovabba ezen érteknek a nemzetko6zi beiskolazasi

marketingkommunikdcids lizenetben valé megjelenitése.

3. Kutatas a hatékony nemzetkézi alumni  halozat  attributumainak a

meghatarozasara

A dolgozatban bemutatott szdjreklam hatékonysaganak novelése érdekében
szlikségszerlivé valt a kiilfoldi hallgatéi alumni szervezetek létrehozasa, illetve a
meglévo nemzetkozi alumni halézatok nemzetkozi beiskolazasi
marketingtevékenységben vald tudatos megjelenitésének az alkalmazasa. Lényeges
tovabbi kutatdsi irany a hazai és nemzetkézi versenytdrsak nemzetk6zi alumni

szervezeteinek a tanulméanyozasa, annak érdekében, hogy primer és szekunder kutatasi
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adatokkal sikeriiljon meghatarozni az eredményes nemzetkozi alumni halozat alapvetd
kritériumait. E kutatdsokat kiegészitendd a PTE végzett és beiratkozott kiilfoldi
hallgatéi korében kvantitativ  kérdoives lekérdezést sziikséges folytatni az
elvarasaikrol €s igényeikrdl, a nemzetkdzi alumni halézat mikodését, a halozat altal
nyujtand6 szolgaltatdsokat illetéen. A sikeresen miikodd intézményi nemzetkozi
alumni szervezet az intézményi nemzetkozi beiskoldzasi marketingstratégia egyik
lényeges eleme, mely nagymértékben hozzajarulhat az intézményi stratégiaban

kittizott célok és eredmények megvaldsitasahoz.
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10. Fuggelék

1. fiiggelék: Mélyinterja hallgatotoborzo iigynokokkel — Kérdéssor

vazlat
1. What company do you represent — private or state owned?
2. What is your position?
3. Where do you recruit students from?
4. Where do you recruit students to?

5. Do you think that the role of international student recruitment has increased? If

so, what is the reason for it?

6. Why do students decide to study abroad in general and in the different markets

you represent
7. Who is the decision maker in the family in the different markets you represent
8. How do you reach that person?
9. What is the most important reason for choosing a university abroad?
- high quality education
- reasonable tuition fee
- reasonable living costs

- toreceive a degree that enables them to have a good job on the Labour
Market

- to receive an internationally accepted degree

- high quality student service — enrollment service
- good location of the country - attractive

- good location of the city- attractive

10. Where do students receive information about a study abroad destination?
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11. What are the conditions of a good relationship between an education agent and a

university ?

12. Do you think universities recruit foreign students upon a student recruitment
strategy

13. Do different countries’ universities have different foreign student recruitment

strategies?
14. Do you check your students’ satisfaction after they are enrolled?

15. How could universities improve their relationship with agents in order to have a

more effective partnership?

2. fiiggelék: Szakértéi mélyinterji kérdéssor a hazai fels6oktatasi

intézmények nemzetkozi beiskolazasért felelos vezetoivel
Vazlat
1. Az On altal képviselt intézmény egyetem vagy f8iskola?
2. Az On altal képviselt intézmény székhelye hol talalhatd?

Budapest — Vidék

3. Az On intézményében oktatott tudomanyteriilet:
Allam- és jogtudomany
Bolcsészettudomany

Egészségiigyi és

orvostudomany
Gazdasagtudomany

Informatika
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Mezdgazdasag és

¢lelmiszeripar

Miiszaki tudomany

Mivészet

Peda

gogia

Természettudomany

4.

kutata:

5.

Az intézmény mely teriiletén dolgozik On?
s, oktatas, menedzsment, marketing, nemzetk6zi kapcsolatok osztalya

Az alabbi allitdssal mennyiben ért egyet?

Az utdbbi idében megndvekedett a jelentdsége a kiilfoldi hallgatok beiskolazasanak.

Igen- Nem

6. On szerint ennek mi az oka?

7. Hany kiilfoldi hallgatdjuk van?

8. Az On intézményében mely részleg foglalkozik a kiilfo1di hallgatok toborzasaval?

9. Kozponti, illetve kari egység feladata-e a kiilfoldi hallgatok toborzasa? Mi ennek
az oka?

10. Milyen végzettsége van a kiilfoldi hallgatok toborzésaval foglalkozo
kollégaknak?

11. Milyen munkahelyi és egyéb tapasztalatuk (nyelvtudas, kiilfoldi gyakorlat) van e
kollégéknak?

12. Rendelkeznek-e intézményi szinti kilfoldi hallgatok beiskolazasara iranyulod

stratégiaval?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Rendelkeznek-e kari szintti kiilfoldi hallgatok beiskolazasara vonatkozo

stratégiaval?

Ki a kidolgozdja e stratégidknak?

Hény évre hatdrozzak meg a stratégiai célokat és akciokat?
Meghatarozzak-e a célorszdgokat?

Végeznek-e célorszagok szerinti piackutatdst?

Mi hatarozza meg, hogy milyen idegen nyelvii képzést inditanak?
Mi jellemz6 az Ondk intézményére?

A kiilfoldi hallgatotoborzésara irdnyuld beiskoldzasi marketingtevékenységiink

alapja eseti dontések sorozata ..........

A kiilfoldi hallgatotoborzasra irdnyuld beiskoldzdsi marketingtevékenységilink

alapja a hatékony beiskolazési marketingstratégia....

Melyik a legjelentésebb értékesitési csatornajuk? (1-7-ig rangsorolja, 1 a

legjelentdsebb)
e ligynokok
e sajat weboldal
o cgyéb felsdoktatasi weboldalak
e kiallitdsokon valo részvétel
e szordanyagok

e szajhagyomany — baratok, rokonok ajanlasa

kozosségi oldalak ( Facebook, Twitter stb)

Az On tapasztalatai szerint melyik a legfontosabb egyetemvélasztasi szempontja

a kiilfoldi hallgatoknak? (rangsorolja, 1 a legfontosabb)

e ar (tandij, megélhetési koltség)
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o képzés (nemzetkozileg elismert diploma, magas szintli oktatés, jo esély a

diploméval a munkaerd-piaci elhelyezkedésre)

e szolgaltatas (egyetem lokécioja, hallgatoi szolgéltatasok)

3. fiiggelék: Fokuszcsoportos vizsgalat - forgatokonyv
1. WELCOME [1 min]
2. GETTING TO KNOW THE GROUP [4 min]
In a circle, go round and tell everyone your name and few words about yourself.
3. BEING IN HUNGARY [5 min]
- How long have you been in Hungary?
- Have you been here before?
- Did you study in any other foreign countries before you came here?
o What are your experiences?
4. STUDYING ABROAD [30 min]
- Why did you decide to study in abroad?
o What benefits can you gain from studying abroad?
- Was it your idea or someone else suggested it to you?
- What did you choose first, the university or the country?

- How did you collect information about the university? (searching for websites,
asking other int’l students, asking the universities, asking friends, checking

statistics, etc.)

o What was the most important information source when choosing the
University?
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o What kind of information sources did you use when choosing the
University?

- Which aspects did you consider when you chose the University? (quality of

education, quality of student service, rating of the university, professors, etc.)
- Have you been affected by anyone else during the decision making?
- Where and how did you first hear about the University of Pécs?

o What were the first pieces of information you received about the

University of Pécs?
- Where/which country would you like to study if not in Hungary?

o Did you apply to any other university/country besides the University of

Pécs? Which universities/countries were those?

- Why did you choose University of Pécs? Could you tell us at least three factors
that affected your choice? Which was the most important?

- Why did you choose Hungary? Could you tell us at least three factors that affected

your choice?

- Did you apply to the University of Pécs individually or through a student

recruitment agency? How did you choose the agency?
5. ROLEPLAYING GAME [15 mIN]

Please make pairs. One of you is a current student at UP and the other person is a
prospective student who is inquiring about UP. The current student should say his

honest opinion about UP and explain why it is worth applying to this university.
6. GENERAL OPINION [10 min]
- What was your first impression of the University of Pécs?

o Compared to your initial expectations how did your opinion change by

your experience as an enrolled student of the University of Pécs?
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- If you were to choose your place of study would you apply to the University of

Pécs again?
7. CLOSING THE MEETING

4, fiiggelék: Kérdoiv a kiilfoldi hallgatoi integraciorol (2011)
Dear Student,

we are PhD students at the University of Pécs and are carrying out a research about
multiculturalism. The aim of the research is to find out if/how in the globalized world
local culture can have an impact on the international student community and if /how the

international student community can have an impact on local culture.

We would like to ask you to fill in the questionnaire that takes about 10 minutes.

We are very grateful for your kind help.Thank you very much in advance.

1. Do you consider the University of Pécs (UP) to have a mixture of different

cultures?

r'
Yes

O No

2. Do you consider that these cultures are respected?

r'
Yes

O No

3. Have you ever felt that you have been treated differently at UP due to your

origin/culture?

,r'
Yes

" No

4. How important do you think it is that you learn about different cultures at UP?

very important

somewhat important
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not at all important
5. Are you aware of any activities taking place at UP that make students aware of

other cultures?

f'
Yes

O No

6. Can you explain what these activities are?

" International Evening

2 Lectures

" Different religious celebrations

L Sport events

Other (please specify)‘
7. Do you think that the lecturers at UP in general respect other nations/cultures?

~
Yes

T

8. Do you think that the Hungarian students at UP in general respect other

nations/cultures?

f'
Yes

O No

9. Would you like to receive more opportunities to introduce your culture?

,F'
Yes

O No

10. How much have you learnt about the Hungarian culture since you have been

enrolled?

f
much

not too much

200



little

11. Please list 5 words that describe Hungarian culture:

4 |

5 |

12. What cultural activities do you regularly do:

yes no

Going to the

e
cinema
Going to the

e
theatre
Going to

g i

concerts
Going to folk

o

dance houses

Other (please specify)‘
13. Do you have any ideas that you think would help UP to enrich the students’

multicultural awareness? (activities, events etc)

=]

=]
< | 2

14. What nationalies do your friends at the university — you spend most of your

free-time with - have?
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15. How often meet Hungarian students at the university?

every day

several times a week
occasionaly

rarely

never

16. How often do you spend your free-time with Hungarian students?

every day
several times a week
occassionaly

rarely

i
never

17. If you spend your free-time rarely or never with Hungarian students what is

the reason for it?

N

| i

18. Personal Data

Nationality |

Age |

Male-Female \
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5. fiiggelék: Kérdoives felmérés a PTE kiilfoldi hallgatoi korében
(2012-2013)

International Students

Hi ! My name is Gyongyi Pozsgai and | am a PhD student at the University of Pécs Faculty of Business and
Economics. | am conducting a research about how and why the intemational students of Pécs has chosen our
university for their studies. By knowing the demands of the international students we would like to satisfy their needs
and requirements on the highest level.

| am asking you to fill in this questionnaire which takes about 10 minutes. Kindly please answer to all my questions.
Thank you very much for your contribution!

1. What comes first to your mind when you hear 'the University of Pécs' (which best
describes the University)?

Please write only a few words or one short phrase!

2. How important were the information sources listed below when choosing the
University (during the application period)?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important

N

Very important ~ No answer

Friend

OO

Family, Relative
Education Agency
Education fairs
University of Pécs website

Leaflet, flier or brochure about the
university

Other websites
Social media ( Facebook, Twitter etc)

Other

OO0 OOOO0O0O
OO0 OOOO0O0O
OO0 OO0O0O00O-
OO0 OOO0O0O0O-
OO0 0000

O OCQIOLIOL

Other (please specify)
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International Students

3. What were the first items of information which you received about the University of
Pécs?
More than one answer can be accepted!

|:| High quality of education

D Easy to enrol

I:‘ Difficult to enrol
D Low tuition fee
D High tuition fee

D Reasonable tuition fee

D Located in a beautiful city

I:] Located in a university city

D Helpful student service

D Many international students

[:] Vibrant student life

D Diploma/degree accepted in the EU
D Low cost of living living expenses
I:‘ No required grade point average
D Easy immigration procedure
Other (please specify)

I |

4. How important were the following factors when you chose your field of study?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important

IN)

Very important No answer

Easy to enrol

Easy to find job with this degree on the
labour market

Personal commitment

Upon family recommendation
Good prospects for a high salary
Highly respected course of studies

Other

OO0O000 OO
OO0O000 OO
OO0000 OO0«
00000 OO-
OO0O000 OO
O0000 OO

Other (please specify)
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International Students

5. Which was the most important factor when choosing the University of Pécs?
Please rank from 1 to 4 with 1 meaning the most important and 4 meaning the least
important!

Location of the University (the country and the city)

Education (high quality of education, EU-accepted degree, good prospects on the Labour Market with this
degree, easy to enrol)

Costs (reasonable tuition fees, low cost of living)

U

University life

5.1. Concerning location what was the most important factor when choosing the
University of Pécs?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important Very important ~ No answer

Location of the country
Located in a beautiful city
Located close to Budapest

The University is close to my native city

OO0000
OO0000-
OO0000-
OO0000-
LIOLIOL
OO0000O

The University is far from my native city - |
can get far away from home
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International Students

5.2. Concerning education what was the most important factor when choosing the
University of Pécs?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important 2 Very important ~ No answer

High quality of education
EU-accepted degree

The university is well known for innovation
in research and teaching

A university with excellent facilities,
superior use of technology

Easy to enrol

The university was willing to accept my
previous qualification

Difficult to gain university entry at home

Good international reputation of the
programme

Good international reputation of the
university

A university with a wide range of
disciplines to study

You don't have to learn much, it is easy to
get a degree

O O O O OO0 OO O OO0
O O O O OO0 OO O OO0
O O O O 00 OO O 000
O O OO 00 OO O OO0
ORJ O] OL) Ol ORUIOL
O] O Ot OL2 ORLICLU

Small classes to study in

5.3. Concerning costs what was the most important factor when choosing the
University of Pécs?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important 2 Very important No answer

Reasonable tuition fees O O é é O O
Low living expenses O O O O O O
Low travel costs O O O O O O

5.4. Concerning university life what was the most important factor when choosing the
University of Pécs?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important

N

Very important No answer

Many international students
Vibrant student life

Friends have also studied here
Many dormitory places

High quality facilities
Traditional, old University

Exciting night life of Pécs

0]0]0]0[0]0]0]e,
0]0]0]0/0]0]0]0,
00000000
OO0O0OO00OO0-
OLIOLIOTIOL
0]0]0]0]0]0]0]e,

Safe ( low crime) environment
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International Students

6. What benefits can you gain from studying abroad?
Please give your answers on a scale of 1-5!

Not important 2 3 4 Very important No answer
Learning about different O O O O O O
cultures
Learning more foreign O O O O O O
languages
Studying at a University O O O O O O

that has a higher quality
education than the
universities provide in the
home country

Receiving an
internationally respected
degree

Being away from home

Making new friends

Learning to cope with life
in a different country

Other

OpUIOLl O
O 00O O
O OO0 O
OpLIOLY O
O OO0 O
O OO0 O

Other (please specify)

l |

7. Before applying to the University of Pécs did you hear that Pécs was a European
Capital of Culture in 2010?

O ve
O wo

8. If yes, did the Pécs European Capital of Culture title stimulate your applicationto the
University of Pécs?

O ves
O e

9. If you were to choose your place of study would you apply to the University of Pécs
once more?

O ve
O o

10. Would you recommend the University of Pécs to your friends?

Yes, because | I

No, because I I
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International Students

11. Compared to your INITIAL expectations, how did your opinion change by your
experience as an enrolled student at the University of Pécs?

It became more negative It didn't change It became more positive

O O O
Education O O O
O O O
University life O O O

12. Which university is the main competitor ofthe University of Pécs in Hungary?
More than one answer can be accepted.

D Semmelweis University

D University of Debrecen

I:] University of Szeged

D Eotvos Lorand University

D Corvinus University

D Central European University

Other (please specify)

| |

13. Where/which country would you like to study if not in Hungary?
More than one answer can be accepted.

D Czech Republic

Other (please specify)
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International Students

14. According to your opinion, what is the best way to attract more international

students?

Please give your answers oh a scale of 1-5!
The worst way

Lowering tuition fee

Offering more programmes
to choose from

Providing higher quality of
education

Providing better student

service

Other

Ll OpC: OLJ
ege ege el
O O O OO0~
L) OpCl OLJ+
O O O 0O

Other (please specify)

15. What is the best communication channel to use to attract more international
students to UP?
Please give your answers on a scale of 1-5!

The worst channel

N

Friends and Relatives
International Alumni
University of Pécs website
Other education websites
Education agencies
Education fairs

Social media ( Facebook,
Twitter etc)

Leaflets, brossures about
the university

Ll ORLIOUIOUIO
O O OOOOOOO
O O OOOOOOO*
L) ORLOUIOLIOL+
O O OOOOOOO

Other

Other (please specify)

The best way No answer

O O O OO0

The best channel No answer

O O OOO00OOO
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International Students

Personal data

* 16. Your faculty:
O Faculty of Medicine (PTE-AOK)
O Faculty of Business and Economy (PTE-KTK)

O Faculty of Humanities (PTE-BTK)

* 17. Your study programme:
O General Medicine in English

O General Medicine in German

O Dentistry in English
O Dentistry in German
O Pharmaceutics

O BA Business Administration

O MSc Applied Management

O Psychology

* 18, In which year do you study?
19. How old are you?

]

%20, What is your gender?

O Male

O Female

21. What is your country of origin?

l |
* 22, What is your nationality?

l |
23. In what type of settlement does your family live?
O A big city

O The suburbs of a big city

O A town or a small city

O A country village

O A farm or home in the countryside

Y)
V]
@
o
oo
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International Students

24. How would you describe your family’s income?

O Above my country's average

O Average

O Below my country's average

25, Before starting your studies in Pécs did you ever visit Hungary?

O ve
O neo

26. Before starting your studies in Pécs did you ever visit Pécs?

O ve
O o

27. When applying for a university placement, was the University of Pécs listed as your
first choice?

O ves
O no

28. What type of education did you complete before starting your studies in Pécs?

I

|

29, Do you livein a ...

O Dormitory
O Rented place
O Own flat

30. Has your family visited you since you have been studying at the University of Pécs?

O ves
O we
31. Have your friends visited you since you have been studying at the University of
Pécs?
O ves
O wo
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32. Is your family satisfied with the...

es

<

Location (Pécs)
Education

Costs

OO00O
00003

University life

Thank you for filling out my survey!
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5. fiiggelék/1. tablazat: A PTE valasztasat befolyasolo tényezok

aggregalt értékelése (1-5 skalan, megjelolések szama szerinti csokkeno

sorrend)
PTE vilasztasakor fontos | ;| 5 | 4 | 5 | | A¢lag | Medidn | Médusz | Szérds
tenyezo
Oktatss 32|12(22]106|172| 392 | 5 5 1,61
Koltségek 26|54 (59| 32(171| 310 | 4 4 1,42
Elhelyezkedés 67|41 (41| 22[171| 2,47 2 1 1,52
Egyetemi élet 42|42 149| 48|213| 2,31 2 2 1,78

Forras: Sajat szerkesztés

5. fiiggelék/2. tablazat: A PTE valasztast befolyasolo, oktatassal

kapcsolatos tényezok értékelése (1-5 skalan, atlag szerint csokkeno

sorrendben)
PTE valasztas, oktatasi tényezok 1 12|3|4|5 n | Atlag | Median | Médusz | Széras

EU elfogadott diploma 4| 4)113|26| 132| 179| 4,55 5 5 0,89
Otthon nehéz bekeriilni a felsfoktatasba 20 7(21|29| 95| 172]| 4,00 5 5 1,38
Magas oktatasi szinvonal 10| 13| 25|44 80| 172| 3,99 4 5 1,20
J6 az egyetem nemzetkozi hire 18| 19| 46| 44| 46| 173| 3,47 4 3 1,28
J6 a képzés nemzetkozi hire 201 20(40| 48| 42| 170| 3,42 4 4 1,30
Kiscsoportos tanulasi forma jellemzo 30| 18(33|37| 41| 159| 3,26 3 5 1,44
Egyetem befogad korabbi tanulmanyokat 40 10| 32| 27| 47| 156 3,20 3 5 1,56
Konnyii bekeriilni 34120(43|37| 31| 165| 3,07 3 3 1,39
!Egyete’:n.lrisEnert oktatason és kutatason beliili 29|36|39(36| 21161 2,90 3 3 1,30
innovaciorol

}Igliel;flrzzzjsetll;uktﬁra és technikai korillmények 32|45|43| 18| 19| 157| 2,66 3 2 1.26
Széles képzési kinalattal rendelkezik 52140(35|24| 13| 164| 2,43 2 1 1,29
Konnyii diplomat szerezni 112 17| 8| 4 6| 147 | 1,47 1 1 1,01

Forrds: Sajat szerkesztés
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5. fiiggelék/3. tablazat: A PTE valasztasat befolyasolo, egyetemi élettel

kapcsolatos tényezok értékelése (1-5-0s skala, atlag szerint csokkend

sorrend)
PTE vilasztds, egyetemi élet | 1 | 5 | 3| 4 | 5| n | Atlag| Medidn | Médusz | Szords
tényezok

Biztonsagos kornyezet 25 [21(40|37|48|171| 3,36 3 5 1,39
Sok nemzetkozi hallgato 35 (17464336177 | 3,16 3 3 1,39
Magas szinvonalu szolgaltatasok 38 [28(41|33|22|162| 2,83 3 3 1,36
Pezsgo hallgatoi élet 44 |30|50(32|18|174| 2,71 3 3 1,31
Hagyomanyos egyetem 41 |41|44|129|16|171| 2,64 3 3 1,27
Baratok is itt tanulnak 76 |25]29(20|22|172| 2,34 2 1 1,46
Izgalmas éjszakai élet 78 [44(26(15|8 |171| 2,01 2 1 1,18
Sok kollégiumi hely 108 |24 15|7 |8 |162]| 1,66 1 1 1,13

Forras: Sajat szerkesztés

5. fiiggelék/4. tablazat: A PTE valasztasat befolyasolo aggregalt

tényezok valtozasai a kezdeti varakozasokhoz képest (1-3-as skala,

atlag szerint csokkeno sorrendben)

o iwiator [ Neat || Mo [ poits | o | ng et s v
Egyetemi élet 25 72 65| 162 | 2,25 2 2 0,71
Elhelyezkedés 30 69 63| 162 2,20 2 2 0,73
Oktatas 58 48 55| 161 | 1,98 2 1 0,84
Koltségek 52 89 21| 162| 1,81 2 2 0,65

Forras: Sajat szerkesztés
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5. fiiggelék/5. tablazat: A valaszadok értékelése a kiilfoldiek

hatékonyabb bevonzasat célz6 kommunikacios csatornakkal

kapcsolatban (1-5-6s skala, atlag szerint csokkeno sorrendben)

[CGlfoldick bevonzasinak | 4 | 5 3| 4|5 | n | Atlag| Medidn | Médusz | Szorés
Kozosségi oldalak 12 (16|21 |40|66 | 155| 3,85 4 5 1,29
Baratok és rokonok 6(14|34|53|50| 157 | 3,81 4 4 1,10
Mas oktatasi honlap 8|17|36|57|36| 154 | 3,62 4 4 1,11
Felsooktatasi kiallitas 9116(45(43|38| 151 | 3,56 4 3 1,15
PTE honlap 8(22|38|50|37| 155| 3,55 4 4 1,15
Tanulmanyi ligynokségek 10|19|38|50|35| 152 | 3,53 4 4 1,17
Nemzetkozi alumni 1022|53(31|28| 144| 3,31 3 3 1,16
Brosiira és egyéb szorolap 18|23|45|37|30| 153 | 3,25 3 3 1,26

Forras: Sajat szerkesztés

6. fiiggelék: Kérdoiv a hazai felsdoktatasi intézmények nemzetkozi

beiskolazassal foglalkozo kollégai szamara (2013-2014)

1. On szerint melyek a magyar felsdoktatas legjelentésebb htizd tényezdi

nemzetkozi beiskolazasra vonatkozodan:
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3. Az 6n véleménye szerint mely informéacids csatornak révén szereznek a kiilfoldi

hallgatok tudomast a magyar egyetemek idegen nyelvii képzéseirdl:

4. Véleménye szerint melyek a magyar egyetemekre jelentkez6 kiilfoldi hallgatok

legfontosabb egyetemvalasztasi szempontjai (rangsorolja):

[]
[
[
[

koltség (oktatas koltsége, megélhetési koltség)
oktatas (magas mindségii oktatas, EU —diploma stb)
lokaci6 (orszag, varos)

egyetemi ¢let

5. Melyik kommunikacids eszk6z a leghatékonyabb a hazai nemzetkozi beiskolazasban

(rangsorolja):

e O I A B O N

[]

nyomtatott kiadvanyok, szoréanyagok
egyetem sajat weboldala

nemzetkdzi felsdoktatasi weboldalak
Facebook

Twitter

LinkedIn

Imazsfilm

Blogok

6. Melyik értékesitési csatorna a leghatékonyabb a hazai nemzetk6zi beiskolazasban:

(rangsorolja)

U
0

felsdoktatasi kiallitasok
hallgatdtoborzo tigynokok
szajhagyomany, azaz a baratok, ismerdsok, rokonok ajanlasa (jelenlegi és

korabbi kiilfoldi hallgatok, alumni-tagok)
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0o o o o

O

kihelyezett irodak, képviseletek iizemeltetése
alumni szervezet
kihelyezett képzés

konzorciumok

7. Melyek a legfobb gatld tényezOk a diplomaprogramra érkezd kiilfoldi hallgatok

szamanak novekedése terén a hazai egyetemeken (jelolje be az 5 legjellemzdbb problémat

¢s azt rakja sorrendbe)

O o O o oo

O o o o o 0o dg

Pénziigyi forras hianya

Szervezeti problémak (kozponti-kari feladatmegosztas)

Orszagimazs hianya a nemzetkozi felsdoktatasi piacokon

Kiilfoldi hallgatok altal keresett képzések hianya

Szakértelem hidnya a nemzetkozi beiskolazassal foglalkozd kollégak
Nemzetkdzi beiskoldzasi stratégia hianya az egyetemeken

Magyar egyetemek dsszefogasanak hianya

Termék-kdzpontl szemlélet a marketingkozponta szemlélet helyett
Magas szinvonall hallgatoi szolgaltatasok hianya

Egyetemi kultara

Piackutatas hianya

6. fiiggelék/1. tablazat: A magyar egyetemekre jelentkezé kiilfoldi

hallgatok legfontosabb egyetemvalasztasi szempontjai (1-4-es

skala, a valaszok szerint fontossagi csokkeno sorrendben)

egyeteﬁi\ifléfli::zitg:i“sgzitl?ll;ontjai 1|2 [3 |4 | n|Atlag|Mediin | Médusz | Szoras
Koltség 1] 9126|22|58| 3,19 3 3| 0,76
Oktatas 5(12|15|27|59| 3,08 3 4| 1,00
Lokacié 9/26|14|10|59| 2,42 2 2| 0,95
Egyetemi élet 43111 4| 0|58 1,33 1 1| 0,60

Forras: Sajat szerkesztés
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‘6. fiiggelék/2. tablazat: A legfobb gatlo tényezok a nemzetkozi
beiskolazasi tevékenység eredmeényességében a hazai

egyetemeken (fontossag szerinti csokkeno sorrendben)

Kiilfoldi hallgatok érkezését gatlé tényezék | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | n | Atlag | Median | Médusz | Széras
Egyetemi stratégia hianya 3| 10| 11| 14| 14| 52| 3,50 4 5 1,24
Orszagimazs hianya 3| 6| 5| 4] 11(29| 348 4 5 1,45
Piackutatas hianya 1({ 4| 6| 3| 3|17| 3,18 3 3 1,19
Pénziigyi forras hianya 11| 4 1| 8| 12|36| 3,17 4 5 1,72
Szervezeti problémak 7| 5| 8| 11| 3|34| 2,94 3 4 1,30
Kollégak szakértelmének hianya 8| 6| 10| 6| 6|36| 2,89 3 3 1,39
Termékkozpontusag marketingkozp helyett 5/ 2| 7| 2| 3[19| 2,79 3 3 1,40
Magas hallgatéi szolgaltatasok hianya 6| 5| 4| 3| 2|20| 2,50 2 1 1,36
Egyetemek 6sszefogasanak hianya 2| 8| 2| 2| 1|15| 247 2 2 1,13
Altaluk keresett képzések hianya 6| 3| 3| 3| 1|16| 2,38 2 1 1,36
Egyetemi kultura 2| 2| 0O O 0| 4| 150 2 2| 0,58
Forras: Sajat szerkesztés
7. fiiggelék: Kérdoives lekérdezés a PTE-vel kapcsolatban allo
ligynokségek korében (2014)
1. Which international programmes of the University of Pécs are your students interested in?
Please write an ‘X’ into the boxes.
Medical, Health and Natural Sciences Arts and Engineering
" | General Medicine in English, Dentistry in [ | Master in Architecture
English
" | General Medicine in German, Dentistry in | DLA in Architecture / Phd in Architectural Engineering
German
B Pharmacy in English | MA in Classical Music Education (Piano, Violin, Flute, ¢
" | MSc in Medical Biotechnology | MA in Ceramic Design
" | BSc Programme in Nursing and Patient Care,
Nursing Speciality, Full and Part Time
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BSc Programme in Nursing and Patient Care,
Physiotherapy Speciality, Full Time

Human and Social Sciences

Doctoral School of Health Sciences BA in Psychology

| BScin Biology | BA in English and American Studies

| BSc in Chemistry | MA in English Studies

| BScin Computer Science | MA in international Relations

" | BSc in Geography | MA in German Language, Literature and Culture

" | BSc in Mathematics | MA in German As A Minority Language and Literature

| BScin Physics | Doctoral Programme in English Applied Linguistics and
Tefl/Tesol

" | BSc in Physical Education and Coaching | | BEd Training Kindergarten Teachers For German Ethnic
Minorities

| BScin Sport Management | BEd Training Elementary School Teachers For German |
Minorities

BSc in Earth Sciences

Doctoral School of Biology
Doctoral School of Chemistry
Doctoral School of Earth Sciences

Doctoral School of Physics

Business and Legal Studies
" | BA in Business Administration
" | MSc in Applied Management
MA in Human Resources Counselling
Phd Programme in Business Administration
European and international Business Law —

LL.M
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2. Which other degree programmes would be interesting for your students that are not among

the offer of the University of Pécs now?

Name of the programme

Level

(BA/BSC/MA/MSC/PhD)

Country of interests

3. What are the competitive advantages of Hungary? Why do your students choose Hungary?

Please mark the answer(s)!

a) location

b) reasonable tuition fee

c) receiving an EU degree

d) reputation of the country

e) quality of education

f) reasonable living costs

g) low living costs

h) other:.................ooiiiiinl.

4. What are the competitive advantages of the University of Pécs? Please mark the answer(s)!

a) location

b) reasonable tuition fee

c) low tuition fee

d) receiving an EU degree

e) reputation of the university

f) quality of education

g) reasonable living costs

h) low living costs

i) safety

J) other:i...............
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5. How do the students collect information about a university abroad? What are the most

important information sources when they choose a university? Please mark the answer(s)!

agency
Internet (search engines - Google)
. website of the university

recommendation of classmates, friends — word of mouth

Facebook

1

2

3

4

5. brochure, leaflets, poster
6

7. advertisements in local papers
8

6. How could the University of Pécs most effectively support the student recruitment activities

of your agency? Please list the most important assistance you expect from us:

Name of the respondent: ..................ooiiiiiiiiin.

Name of the company: ............cooeviiiiiiiiiiii,

Location of the company: ..........ccooeviiiiiiiiiiiiiiiei,

List of the countries where you recruit students from: ...................cooiiiiiiiiin,

Thank you very much for your kind help!
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