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Osszefoglalas

Tanulmanyunk egy sajat nemzetkozi felmérés eredményeinek segitségével azokat a globalis
megatrendeket vizsgalja meg, amelyek hatdssal vannak az iizleti gyakorlatra és a marketing
oktatdsara. A teljes mintabol az oktatok inputjat arra is fel tudtuk hasznalni, hogy a valaszaddk
nézetei alapjan harom fontos szempontbol is eldrejelzéseket fogalmazzunk meg a
marketingkommunikéci6 jovojét illetden, tovabba megfogalmazzuk ezek kozvetlen hatdsat az
lizleti és marketing targyak oktatasara.

Abstract

The paper examines the global megatrends affecting business practices and marketing
education through utilizing the results of an own international survey. The educators’ input
from the overall sample was used to draw three important predictions based on the respondents’
views about the future of marketing communications and their direct effect on business and
marketing education.
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Bevezetés

A marketing és foként a marketingkommunikacidé gyakorlata a véllalatok miikddtetésének
egyik leggyorsabban valtozo teriilete, amely rovid torténete soran talan sosem élt 4t
kihivasokkal telibb idészakot, mint amellyel jelenleg, és kiilondsképpen a kozeljovoben néz
szembe. A népesség novekedése a globalizacio tényezdivel €s més globalis trendekkel kdzosen
jelentds mértékben Gjrairja a marketingesek mindennapos tevékenységét (Egan, 2015; Rekettye
et al., 2015; Papp-Vary, 2013; Kotler et al, 2010; Quelch és Jocz, 2009; Vijay, 2009; Wine,
2009).

Jelen tanulmény szerzdi a globalis trendekre vonatkoz6 nemzetkdzi szakirodalom elemzését
kovetden atfogd kutatast végeztek egy kérddives felmérés segitségével, melynek soran iizleti
vezetdket €s lizleti tudoményok oktatdit kérdezték Horvatorszdg, Finnorszag, India és
Magyarorszag tertiletérol.
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A kutatés célja kettds volt:
—  Els6sorban: feltarni, hogy ezek a véleményvezérek hogyan itélték meg az emlitett
megatrendeknek az lizleti kornyezet jovObeni valtozasaira gyakorolt hatdsat sajat

orszagukon beliil;

—  Masodsorban: megallapitani, hogy a marketinggyakorlat — és ezen belill a
marketingkommunikacié — milyen valtozasaira szamitanak a megvaltozott kornyezet
eredményeként.

A nemzetk6zi primer kutatasban a feldolgozhato 315 kérdoiv elemzése soran fény deriilt arra,
hogy a wvalaszaddo véleményvezérek kozel fele, 157 személy, az iizleti-, illetve
marketingtudomanyok oktatojaként tevékenykedik. Ez a fejlemény lehetové tette, hogy a
kutatok egy harmadik teriilet, a marketingoktatds vonatkozasaban is célkitlizéseket ¢és
kovetkeztetéseket és fogalmazzanak meg. A kérdésekre adott oktatdi valaszok alapjan
lehetdség adodott arra, hogy eldrejelezzék azokat a jelentds filozofiai valtozasokat, amelyeknek
az lizleti- és marketingoktatds terén vald bevezetése az oktatds modernizalasahoz sziikséges.
Ezen valtoztatasok ahhoz lesznek sziikségesek, hogy az oktatas olyan szaktudéssal és
kompetencidkkal lathassa el a jovobeni végzds hallgatokat, amelyek képessé teszik Oket arra,
hogy megfeleljenek a rdjuk vardo 1) tzleti kornyezet és gyakorlat kihivéasainak ¢és
kovetelményeinek.

A nemzetkozi szakirodalom attekintése

A jovobeni tizleti és marketing kérnyezetet meghatarozé globalis megatrendek azonositashoz
a nemzetkozi szakirodalom atfogd tanulmanyozasara volt sziikség. Az elemzés soran
megvizsgaltuk a kutatok eldrejelzéseit, valamint neves intézmények és tandcsado cégek
prognoézisait (Larsen, 2006; NIC, 2012; Gregosz, 2012; Rekettye ¢és ifj. Rekettye, 2013,
Vielmetter és Sell, 2014; Hajkowitcz, 2015; Dobbs et al, 2015). A kutatds ezen fazisanak
végezetével egyetértettiink Rekettye és if]. Rekettye eldrejelzésével azt illetéen, hogy hat fo6bb
megatrend jatszik majd meghatarozo szerepet a jovébeni globalis lizleti szintér fejléddésében.
Ezek a kovetkezok:
- A hatalmi viszonyok egyre gyorsuld atalakuldsa a vildggazdasagban, vagyis a
gazdasagi hatalom egyre nagyobb iitemil athelyez8dése nyugatrol keletre és délre.
- A globdlis klimavaltozas (globalis felmelegedés), amely folyamatosan ndvekvd szami
orszagot €s a lakott vilag egyre nagyobb részét fenyegeti.
- A demografiai valtozasok, koztiikk harom jelenseég:
o A nyugati tarsadalmak 6regedd népessége
o A fejlédo vilag talnépesedése €s urbanizacidja, valamint
o A ndk egyre nagyobb szerepe a gazdasagban
— A globdlis recesszi6 utohatasai, amely a fogyasztéi magatartas tartds valtozasaiban
mutatkozik meg.
— A proliferécio, elterjedés felé mutatd trend, amely az 0j markak és kommunikécios
eszk6zok tulburjanzéasaban fejezodik ki.
— A még jobban felgyorsuld technologiai fejlédés, kiilondsen az informacids és
kommunikécios technologiak (digitalizacid) tertiletén.

A fenti trendek mindegyike kapcsolodik egymashoz, onmagukban csak nehezen elemezhetdk.
Vildgossa valt az is, hogy a hat trend koziil az egyik dominans hatdssal lesz a tobbire és az lizleti
kornyezet jovobeni fejlodésére. Ez a dominans trend a digitalizacidé altal meghatarozott
technologiai fejlodés (Porter, Heppelmann, 2014; Monostori, 2015; Tao et al. 2015; Strange,
Zuchella, 2017), amely a maga kiber-fizikai termelési rendszerével paradigmavaltast jelent, és
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amely trend olyannyira erds, hogy vele kapcsolatban egyre tobben mar a negyedik ipari
forradalmat emlegetik.

A 'negyedik ipari forradalom' (fourth industrial revolution) kifejezés megjelenik egy konyv
cimében is, amelyet Klaus Schwab, a Vilaggazdasagi Férum alapitdja €s jelenlegi vezetdje irt
2017-ben (Schwab, 2017). A szerzd véleménye szerint a vilag a technoldgiai fejlédésnek olyan
szintjére 1épett, amelyet akar forradalomnak is nevezhetiink, és ez egy olyan valtozas (fejlodés),
amely feliilirhat korabbi trendeket, meghatarozhatja egész életiinket, és mint olyan, alapvetéen
befolyasolhatja a vevoérték (vagy tigyfélérték) létrehozasat, annak motivald tényezdit,
miikddésének modjait, eredményeit és kovetkezményeit. Az egyre megerds6dd kiberfizikai
rendszer O0tvézi majd a kommunikaciot, az informaciotechnologiat, az adatokat, a fizikai
elemeket, szdmos alapvetd technoldgiat, a receptorokat, a kommunikacié internetes
infrastrukturajat és intelligens, egyidejii feldolgozésat, a mechanikai tevékenységek résztvevait,
a nagy adathalmazokat (big data) és az ezekhez valo hozzaférést, az automatizalt mitkodtetési
¢s menedzsment rendszereket, a fejlett robotikat, a 3D és 4D nyomtatast. A jelen digitalis
forradalom lehetséges eredményeit a szakirodalom foleg az eléallitasi folyamat szempontjabol
taglalja (Baur et al., 2015; Riifman et al., 2015; Geissbauer et al., 2016, Berger, 2016). A
termelés paradigmavaltiasa azonban radikalis valtozasokat kovetel meg a marketingben és az
tizleti élet minden mas teriiletén is.

Kutatasi modell, -médszertan, célkitiizések

Annak érdekében, hogy a kutatdas megfeleljen a bevezetben megfogalmazott
kovetelményeknek — beleértve ezt a harmadik célkitiizést is — a kutatas az alabbi modellre épiilt
(1. dbra)

= A szakirodalom
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Globalis megatrendek | Jygoe

(n=315)
Valtozasok az tizleti .

es marketing 0,"1"1"] k
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oktatasban szitkséges | = Elorejelzések
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1. abra: A kutatas modellje
Forras: sajat modell és sajat szerkesztés

A primer kutatas célja az volt, hogy segitse annak megértését, hogy a kivalasztott orszagok
oktatdi, marketing professzorai és mdas felsdoktatdsi szakemberei miként vélekednek a
kutatasban korvonalazott megatrendek fontossagat és hatasat illetden. A masik célja pedig,
hogy segitse annak megértését, hogy a jovobeni valtozasok hogyan befolyasoljak majd az tizleti
¢s marketing szakteriiletet, ezaltal lehetévé téve, hogy eldrejelzéseket fogalmazzunk meg a
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jovobeni, marketinggel kapcsolatos tantervek, tanmenetek és oktatasi anyagok perspektivajat
illetden.

A 16 kutatasi eszkdz egy online kérd6iv volt, amelyet eredetileg azért fejlesztettiink ki, hogy
véleményvezérektdl gyljtsiink informacidt, akik olyan szakértonek tekinthetok, akik atfogo
képpel rendelkeznek mind az orszaguk gazdasagi folyamatait, mind az altalanos nemzetkdzi
trendeket illetden.

Felvettiik a kapcsolatot szakmai szervezetekkel és egyetemekkel Horvatorszag, Finnorszag,
Magyarorszag ¢€s India teriiletér6l. Ezek a szervezetek (a marketingoktatok klubja
Magyarorszagon, a Horvat Marketingszovetség és az indiai Global Group of MBA Educators)
egylittmikodtek abban, hogy a kérddivet terjesztik tagjaik korében, akik az un. hogolyo-
modszer segitségével ugyancsak bevonhattak végzds didkjaikat és tizleti kapcsolataikat.

Osszesen 315 feldolgozhaté kérddivet kaptunk vissza, a valaszadok koziil 157 oktatd volt. A
Finnorszagbol kapott kevés valasz eredményeképp a LinkedIn kozosségi oldalt hasznaltuk a
kérddiv tovabbi terjesztésére. Az iddszak végére valaszokat kaptunk nem csak Finnorszagbol,
hanem tucatnyi mas fejlett, vagy fejlodé orszagbdl is. Emiatt a kutatds homogén kérddiveket
kapott vissza Horvatorszagbol és Magyarorszagrol (az atalakuld orszagok képviseletében),
valamint Indiabdl (feltorekvé BRIC orszagként), azonban a fejlett orszagok esetében a minta
heterogén volt. A feldolgozott kérddivek szama a kdvetkezOképp alakult (1. tdblazat):

1. tablazat: A valaszado oktatok szama

Orszag A valaszado oktatok szama

Fejlett orszagok 19
Horvatorszag 27
Magyarorszag 46
India 65
Az oktatok szama Osszesen 157
A valaszadok szama 0sszesen 315
Az oktaték aranya 50%

Forras: Sajat nemzetkozi kutatas

Itt szeretnénk megjegyezni, hogy a kérdiveket magyar €s angol nyelven készitettiik el, s annak
érdekében, hogy a kérdések értelmezése a Magyarorszagon és a célbavett kiilfoldi orszdgokban
1s azonos legyen, a pilot megkérdezést végeztiink magyar ¢€s kiilfoldi szakértok bevonasaval. A
pilot megkérdezés tapasztalatai aljan kertiltek a kérdéivek véglegesitésre.

A bevezetdben is emlitett harmadik teriiletre, az oktatasra vonatkozoan harom kérdéskorre
kivantunk valaszt kapni:

- A globalis megatrendek koziil melyik az, amelyet a valaszadok az tizleti kornyezet
jovobeli alakulasa szempontjabol a leginkdbb meghatarozonak tartanak, s mint ilyen
az ezzel valo foglalkozasnak a marketingoktatdsban, menedzsmentoktatasban is
kiemekedd szerepet kell majd szanni.

- Milyen meghataroz6 valtozasok varhatéak a marketingkommunikécid teriiletén,
amelyek azutan a marketingképzés sordn is kiemelt szerepet kell, hogy kapjanak.

- Mennyire tartjdk az egyes orszagokbol valaszt add oktatok az iizleti és
marketingeszkdzok lokalizaciojat fontosnak, mert az erre vonatkozd vélaszok arrol is
tajékoztatast adnak, hogy a nemzetkdzi marketing kulturalis vonatkozéasainak milyen
sulyt kell adni majd a jovoben.
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Eredmények

Az elsédleges kutatds eredményeinek leirdsat Ggy rendeztiik, hogy az kovesse a kérddiv
logikéjat, illetve az el6z6 pontban felvazolt célkitlizéseket.

a kutatasban részt vevd orszagok oktatdoi miként gondolkodnak a kordbban felsorolt
megatrendekrol.

Klimavaltozas Recesszio Hatalmi Demografia Markak Digitalis
valtozasok elterjedése technoldgia
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2. abra: A megatrendek rangsora a valaszado oktatok szerint (6 = legfontosabb, 1 =
legkevésbé fontos) n=157
Forras: Sajat nemzetkozi kutatas

A 2. 4bran lathato adatok a szakirodalmi attekintés kovetkeztetéseit igazoljak: a digitalis
fejlédést helyezik az elsd helyre. Ezt koveti a klimavaltozas hatdsa, a demografiai valtozasok,
valamint a recesszid utOhatasai. Ez elvezet minket ahhoz, hogy megfogalmazzuk els6
elérejelzésiinket az lizleti képzések lehetséges iranyait illetéen:

1. elérejelzés
A digitalis forradalom hatasainak sokkal nagyobb hangsullyal kell
megjelenniiik az lizleti oktatas minden teriiletén (lizleti modellek, stratégia,
iizemeltetés, marketing, emberieréforras-menedzsment, arképzés, stb.)

A vilaszadok véleménye a marketingkommunikdcio daltalanos kérdéseirol

A kérddives felmérés elsd célja az volt, hogy kideritse, a valaszadok hogyan vélekednek az
elkovetkezd évtizedben varhatdé valtozdsok intenzitdsar6l a marketingkommunikaciéban
hasznalt tartalom ¢€s eszk6zok tekintetében. A valaszadd szakérték a kovetkezd opcidk koziil
valaszthattak:

- Radikalis véltozasok (azaz a mai gyakorlattol jelentdsen eltérd)

- Fokozatos valtozéasok (azaz az ij modszerek a meglévoket csak lassaban haladjak

meg)
- Minimalis valtozasok
— Egyaltalan nincs valtozas.
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Mivel a minimalis valtozésra, illetve a valtozasok nélkiiliségre utaldo valaszok szama
meglehetdsen alacsony volt, ezt a két kategoriat 6sszevontuk, amely harom opcio kivalasztasat
tette lehetoveé.

A 3. ébra azt mutatja, hogy a valaszadok szerint nincs jelentds kiilonbség az iizleti szaktertilet
oktatoi és a nem az oktatasban dolgozok véleménye kozott. Az is lathatd, hogy az oktatok, akik
vélhetéen nem csak az {izlet gyakorlatat ismerik, hanem a kapcsolddé tudomanyos
szakirodalom eldrejelzéseit is, valamivel radikalisabb véleményeket fogalmaztak meg.

Oktatok m Osszesen

50

I /s

Radikalis valtozasok

45

Fokozatos valtozasok
-

Nincs valtozas, vagy csak minimalis B

0 10 20 30 40 50 60

3. abra: A valtozasok varhato intenzitasanak értékelése az oktatok és a teljes minta
aranyaban (%-ban kifejezve)
Forras: Sajat nemzetkozi kutatas

A valaszok valtozok (kor, foglalkozas és nem) szerinti megoszlasa a teljes mintara vetitve nem
mutatott jelentds kiillonbségeket a Pearson Chi-Square Teszt alapjan. Volt azonban egy valtozo,
amely jelent6s kiillonbségeket mutatott, ez pedig a valaszok orszag szerinti megoszlasa. Az
eredményeket a 4. abran szemléltetjiik.
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M Nincs, vagy kismértékd Fokozatos  m Radikalis

4. abra: A valaszok megoszlasa a valtozasok intenzitasat illetéen orszagonként az
oktatok vonatkozasaban (%-ban, n=157)
Forras: Sajat nemzetkozi kutatas
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Erdemes megemliteni, hogy az indiai valaszadok kozel kétharmada radikalis valtozasokra
Osszefiligg az indiai gazdasag jelenlegi helyzetével és fejlodésével, és a valaszadok valdszintileg
ugy gondoljak, hogy ez a fejlodés a kovetkezd évtizedben is fennmarad. Szintén érdekes volt
azt latni, hogy a magyar valaszadok meglehetdsen visszafogottak voltak a varakozasaikat
illetéen. A magyar oktatok kozel egyhatoda ugy hiszi, hogy nem lesz valtozds a
kommunikécioban (illetve ha lesz, akkor csak minimalis mértéki).

Az alébbi allitasok voltak a felmérés legfontosabb megallapitasai a marketingkommunikacio
altalanos kérdéseit illetden, melyek tekintetében a kiilonb6z6 orszagok valamennyi valaszaddja
egyetértett:
- A kis- és  kozépvallalkozasok nem tudnak majd olyan hatékony
marketingkommunikécios tevékenységet kifejteni, mint a nagyobb vallalatok.
- Az integralt marketingkommunikacié egyre fontosabba valik.
- Az online média kiadasok a hagyomanyos média kiadasokhoz képest radikalisan
nének majd (2. tablazat).

2. tablazat: A marketingkommunikacio altalanos kérdései, melyek kapcsan hasonlok
voltak a vélemények (oktatok %)

A aso ategoria eile \

A nagy- és Kkisvallalatok Egyetért 37 30 37 55
marketingkommunikaciéja | Nem ért egyet 63 70 63 45
hasonléva valik

Az integralt Egyetért 85 89 93 86
marketingkommunikacié Nem ért egyet 15 11 7 14
egyre fontosabb lesz

Az online média kiadasok Egyetért 95 89 94 67
novekednek majd Nem ért egyet 5 11 6 33

Forras: Sajat nemzetkozi kutatas

A fentieket Gsszegezve az alabbi eldrejelzést fogalmazhatjuk meg:

2. eldrejelzés
A vérhat6 radikalis jovObeni valtozasok a marketing és a marketingkommunikaciod
oktatasanak teriiletén is radikalis valtozasokat kovetelnek meg. Az integralt
marketingkommunikécionak és az online marketingnek nagyobb szerepet kell
jatszania a marketing oktatasaban.

Bizonyos kérdésekben jelentds eltérések voltak az indiaiak és mas orszagbeli valaszadok
véleménye kozott:
— A marketingkommunikdaciora forditott 6sszes kiadas novekedése.
— A tomegmédia kiadasok csokkenése.
— A kormanyzati ¢és non-profit szervezetek részesedésének novekedése a
marketingkommunikacios kiadasokban (3. tablazat).
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3. tablazat: A marketingkommunikacio6 altalanos kérdései, melyek kapcsan ellentétesek
voltak a vélemények (oktatok %)

Allitasok Kategoériak Fejlett Horvat-  Magyar-
orszagok orszag orszag

A marketingkommunikacios kiadasok Egyetért 26 48 33 85

jelentosen névekedni fognak az 6n

orszagaban Nem ért egyet 74 52 67 15

A tomegmeédia csatornaira forditott Egyetért 89 74 64 48

kiadasok aranya a

marketingkommunikaciés mixen beliil Nem ért egyet 11 26 36 52

csokkenni fog

A kormanyzati és non-profit szervezetek Egyetért 56 59 36 71
kiadasainak aranya az 6sszes kiadason
beliil névekedni fog Nem ért egyet 44 41 63 29

Forras: Sajat nemzetkozi kutatds

Végezetiil kijelenthetjiik, hogy az indiai szakértok egy radikalisabb allaspontot képviseltek,
varakozésaik pedig a tobbi orszaghoz képest optimistabbak voltak. Ez valdsziniileg abbol ered,
hogy hisznek az orszaguk erds gazdasagi fejlodésében, valamint abban, hogy annak ereje az
kovetkezd évtizedben is megmarad.

A globalizacio vagy lokalizdacio kérdése

A kutatés targykore nemzetkdzi, ilyen értelemben pedig a marketing egyik {6 kérdése az, hogy
a globalizdci6 vagy a lokalizaci6 a kovetendd irany. EbbOl a szempontbol a
marketingkommunikécio taldn a legérzékenyebb eszkoz. A kérdés érzékeny mivolta onnan
ered, hogy az érintett vasarlok kiilonboz6 kornyezetben €lnek: mas nyelveket beszélnek, mas
vallasuak lehetnek, szociokulturalis attitidjiik is jelentds mértékben kiilonbozhet, stb. A
marketingkommunikacié az elsd kapcsolat a vasarloval; emiatt kiemelt fontossagu, hogy a
vasarlok képesek legyenek az iizenetek dekodoldsdra és az informaciok megértésére. A
megfeleld és érthetd lizenetek kiildése érdekében kultirak kozotti parbeszéd sziikséges. A
kultirdk kozotti parbeszéd nagymértékben fiigg az interkulturdlis kompetencidktol. A
meghatarozas szerint ezek ‘komplex képességek, amelyek ahhoz sziikségesek, hogy
hatékonyan és megfelelden teljesitsiink, amikor olyanokkal érintkeziink, akik nyelvi és
kulturélis értelemben kiilonboznek sajat magunktol’ (Fantini, 2007). Ezek a képességek
szlikségszerlien kommunikativ természetiiek, de ugyancsak megkovetelhetik sajat latdsmodunk
atalakitasat, és a vilag megértését (Unesco, 2009).

A kérdés pedig ugyantigy fenndll az tizleti célu és a nem {izleti céll szervezetek esetén: jobb a
koltségeldnyodket szem el6tt tartva standardizalni a kommunikacios mixet, vagy érdemes inkabb
a helyi feltételekhez igazitani (adaptdlni) azt? A négy kiilonbozd teriiletr6l szarmazéd
valaszadokat a ,,globalizaci6 kontra lokalizacio™ kérdéskorben az 6tpontos Likert-skala alapjan
kérdeztiik. A felvetés igy hangzott: ,,A kulturdlis kiilonbségeknek koszonhetden a
marketingkommunikécio valoszintileg lokalizalt marad”. A ,,Részben egyetért” €s a ,, Teljesen
egyetért” kategoridkat az FEgyetért kifejezés alatt egyesitettiikk, és Osszevetettiik Oket a
,Hatarozottan nem ért egyet”, ,Részben nem ért egyet” és a ,,Semleges” kategoriak
Osszegzésével a Nem ert egyet kifejezés alatt. Az alabbi eredmény volt megfigyelhetd (5. abra):
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Egyetért a lokalizaciéval

HORVATORSZAG

I I | | |

Higen = Nem

5. abra: A lokalizacidval kapcsolatos vélemények kiilonbsége (oktatok %, n=157)
Forrdas: Sajat nemzetkozi kutatas

Mig az ,,Egyetért” és ,,Nem ért egyet” szavazatok aranya a fejlett orszagok és Magyarorszag
esetében koriilbeliil 50-50%, a horvat valaszadok a globalizacidra, az indiaiak pedig a
lokalizaciora szavaztak. Hozzéaallasuk teljesen értheté: a ndvekvd indiai fogyasztdi piac
meglehetdsen fragmentalt. Az indiai emberek kulturdlis diverzitdsa, az altaluk hasznalt
kiilonboz6 nyelvek, az kiilonféle izlések és szokasok megnehezitenék a vallalatok szdmara,
hogy azok egy globalizalt marketingkommunikécios séma alapjan dolgozzanak (Kumar, 2009;
Kurl, 2015).

Ez a kérdés még fontosabb lesz a jovében, amikor a gazdasagi hatalmi viszonyok prognosztizalt
valtozasainak koszonhetden varhatéan hatalmas 10j exportpiacok jelennek majd meg a
feltorekvd orszagokban, kiilonosen Indidban és Kinaban. Azok a véllalatok, amelyek
részesedést kivannak elérni ezeken az 10 piacokon, azonnal szembesiilnek majd ezzel a
kérdéssel. Rekettye (2016) ennek kapcsan minden részletre kiterjedd, atfogd elemzést végzett
a nemzetkozi marketing valtozo hatalmi viszonyainak hatasairol €s kovetkezményeirdl.

3. eldrejelzés
A feltorekvo orszagok radikalis novekedési rataja a nemzetkozi
kereskedelemben, valamint a valtozé gazdasagi eréviszonyok nélkiilozhetetlenné
teszik, hogy az egyetemek sokkal nagyobb figyelmet szenteljenek az iizleti
oktatas kulturalis aspektusainak, az iizleti képzések végzos hallgatoit pedig
magasabb kulturalis érzékenységre neveljék.

A marketing és a marketingkommunikacié egyetemi szintli oktatiasaval kapcsolatos
megallapitasok jelentésége

A felsdoktatasnak az elmult évtized sordn is megvoltak a maga altalanos dilemmai, amelyek
némelyike még ma is jelentds trendként jelentkezik. A globalizacio, a nemzetkdziesités
(internacionalizacio) csak két példa a felsOoktatast globalis viszonylatban is befolyasold
legfontosabb trendek koziil (Brock-Utne, 2002). A tanulményban elemzett trendek mindegyike
kozvetlen okozdja a felsdoktatasban jelenleg is zajlo valtozasoknak. A demografiai trendek
jelentds hatassal vannak a felsdokatasra, amelyet természesen sok egyetem ellensulyoz az
ugynevezett nemzetkoziesités (internacionalizécio) folyamataval. Connick (1997) szerint azok
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a valtozasok, amelyek a felsdoktatdsban zajlanak, féleg a technologia fejlodéséhez
kapcsolodnak. Az informatika €s a telekommunikécié az €let minden teriiletét modernizalta.

A didkoknak kivalo eszkozeik vannak az oktatasi intézmények Osszehasonlitasara, miel6tt
eldontik, sziikségleteik viszonylataban melyik intézmény nyujtja szamukra a legjobb értéket és
helyszint. Ezt leginkabb a kommunikaciés technoldgia gyors fejlodése mozditja eld, amely az
is lehetévé teszi, hogy az intézmények a koOzoOsségi médidban versengjenek a leendd
hallgatoikért. A technoldgianak kdszonhetden az intézmények immar képesek ujfajta oktatasi
¢és tanulasi modokat kinalni. Példaul a tavoktatas széles korben elfogadott stratégiava valt,
szdmos intézményt képess¢ téve arra, hogy portfolidjukat a vasarlok még szélesebb rétegei
szamara elérhetdvé tegyék, amely a jelenlegi demografiai valtozasok tiikrében igen fontos.

A felmérésben részt vevd oktatok tobbsége egyetértett abban, hogy a
marketingkommunikécioban a kozeljovében radikalis valtozésok lesznek. Ez azt is jelenti,
hogy a felsdoktatasi intézmények csak akkor tudnak uttord szerepet jatszani, ha tanterviiket a
fent emlitett trendekhez igazitjdk. Ez nem csupan arra utal, hogy intézményi
kommunikécidjuknak valtozasra van sziiksége, hanem azt is, hogy a marketingkommunikécios
oktatds tartalmat frissiteni kell az aktudlis trendeknek megfeleléen. Mindez természetesen
magaban foglalja a jelenlegi online és offline gyakorlatot, de ami még fontosabb, a szaktudas
diakoknak vald atadasdnak moddszertana olyan 0 mentalitast kell kovessen, amely tiikrozi a
digitalis kort, amiben éliink.

Lukovics és Zuti (2017) irasa az egyetemek fejlédését elemzi ebben a dinamikusan valtozo
kornyezetben, és kifejti, hogy egy Uj tipust egyetem, az tigynevezett “negyedik generacios
egyetem” latszik kifejlédni. Ezeknek az intézményeknek 0j szerepet kell jatszaniuk a jovOben,
melynek sikeressége a nemzetkoziesités/mobilitas altal tamasztott kdvetelményektdl is fligg.
Mindemellett a szakemberek szerint a digitalis megoldasok hasznélata szintén hangsulyos
szerepet kap majd a hallgatok 0 generacidinak vonzasaban.

A kutatas eredményei sok teriileten hasonlosagot mutatnak a vizsgalt orszagok kozott. Ezek a
teriiletek vilagosan tiikrozik, hogy ugyanazok az elvek érvényesek az egyetemekre a didkokért
folytatott versenyben és a marketingkommunikacids oktatasi tevékenységiik modszereiben. Az
iizleti szereplokkel valo egyiittmiikddés, a piaci szereplok oktatoként valo intenziv bevonasa
nem Ujkeletli dtlet, de lehet, hogy még fontosabba vélik a marketing jelenlegi trendjeinek
megértése eérdekében.

Konkluzio

A jelen iras fokusza az volt, hogy egy nemzetkdzi kutatas eredményeivel segitse az iizleti
gyakorlatot befolyasold megatrendek megértését. A kutatashoz hasznalt minta lehetdvé tette,
hogy megismerjiik a felsdoktatasi intézmények oktatdinak véleményét, valamint nézeteit arrol,
hogy a valtozasok miként befolyasoljak majd a marketingkommunikécio jovojét. Ezt kovetden
a szerzOk a kutatds eredményeit arra hasznaltdk, hogy harom eldrejelzést fogalmazzanak meg
az elsédleges €s masodlagos kutatasi adatok alapjan.

Ezek koziil az elsd az, hogy a digitalis technoldgia forradalma beagyazodik az iizleti oktatasba,
¢és a jovoben még nagyobb hangsulyt kap. A masodik eldrejelzés az, hogy a
marketingkommunikéacio integralt megkdzelitésének az online gyakorlattal egyiitt be kell
¢épiilnie az oktatas tanmenetébe. Végiil pedig a felsdoktatast befolyasold valtozasoknak (vagyis
a nemzetkdziesitésnek és a didkok mobilitasanak) és a tobbi, az irasban emlitett tényezonek
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koszonhetden a kulturdlis érzékenység létfontossagi kérdés lesz a jovobeni diplomasok
sikerében.

Tovabbi kutatasok alapja lehet a késdbbiekben a kutatés targykorének kitagitasa, precizebben
kivalaszott kutatdsi minta hasznalata, ¢s a felsdoktatds jovObeni szerepét befolyasold fontos
tényezOk tovabbi vizsgalata.
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