Felsőoktatás-marketing

Bevezetés
Számos felsőoktatás-marketinggel foglalkozó tanulmány, cikk, és könyv mentegetőzéssel kezdődik, amiért a marketinget a felsőoktatással kapcsolatban említi. Hogy egyeztethető egyáltalán össze a marketing fogalma a felsőoktatással? Igen óvatosan közelíti meg ezt a kérdést a felsőoktatási intézmények menedzsmentje is. A marketing fogalma tudatunkban elsősorban a profitorientált intézmények agresszív eladási és promóciós tevékenységéhez kapcsolódik. Ám a felsőoktatási intézmények fő célja, nem lehet a profitszerzés, különösen igaz ez az állami fenntartású intézményekre.

Tény, hogy a termelésben használt piaci megközelítés (melyben az eladni kívánt termék a felsőoktatási kurzus, a vevő pedig a hallgató) nem vehető át egy az egyben. Kotler és Fox (1985) részletesen tárgyalja a felsőoktatási intézmények marketingtevékenységének tervezését a 4P megközelítés szerint. Ugyanezen könyv 1995-ös kiadásában szintén termékmarketing megközelítést alkalmaznak, de itt a hallgatók megnyerésének módjára helyezik a fő hangsúlyt.

A szolgáltatásmarketing alapú megközelítés eggyel árnyaltabb koncepció kialakítását teszi lehetővé. A szolgáltatásban a fogyasztó maga is része a folyamatoknak, erősen bevonódik a szolgáltatás lebonyolításába. Canterbury idézi (1999) az American Marketing Association Felsőoktatási szimpóziumán elhangzott megállapítást (Shanks et. al, 1993), mely szerint a felsőoktatás rendelkezik a szolgáltatások általános jellemzőivel, tehát nem fizikai természetű, nem tárolható, heterogén, és elválaszthatatlan a szolgáltatás nyújtása az igénybevételtől.
Liu (1998) alapvetően stratégiai megközelítést alkalmaz. A szolgáltatásmarketing általános elveit elfogadva az üzleti és a felsőoktatás-marketing alapvető különbségeit hangsúlyozza és a felsőoktatási intézmények szociális felelősségének feltétlen szem előtt tartását javasolja. Az biztos, hogy a profitorientált, piaci viszonyok között működő szolgáltatásokra kidolgozott marketingstratégiák nem vihetők át változtatás nélkül a felsőoktatásra. A felsőoktatás van annyira speciális a szolgáltatások között, hogy önálló marketing-megközelítést igényel. De vajon, melyek azok a jellemzők, amelyek marketing szempontból megkülönböztetik a felsőoktatást a többi szolgáltatástól? Először is nyilván maga a termék, amit kínál, ill. a felsőoktatás speciális fogyasztói. Nyilván. No, de mi is a felsőoktatás által kínált termék ill. szolgáltatás, és kik is pontosan a fogyasztói?
Kik a felsőoktatás fogyasztói és mi a kínált termék?
A szakirodalom általában a hallgatót jelöli meg a felsőoktatás fogyasztójaként. (Harker et al., 2001, Conard and Conard 2001, Shah et al. 1999, Corbitt 1998, Brownie et al. 1998, Joseph and Joseph, 1997, Little et al. 1997) A felsőoktatási intézmények legfőbb marketing célja is általában a potenciális hallgatók odacsábítása szokott lenni (Kotler, Fox, 1995).
Ezzel szemben Bay és Daniel (2001) azt állítja, hogy a hallgató nem tekinthető a felsőoktatás fogyasztójának. Legfőbb ellenérvei a következők:

Egyrészről az intézmény és a hallgató között aszimmetrikus az információ megoszlása. Ez azt jelenti, hogy az intézmény jobban tudja, hogy mit jelent a minőségi szolgáltatás, mint a szolgáltatás igénybevevője, jobban tudja, hogy a hallgatónak mire van szüksége. Ha a hallgatót fogyasztónak tekintjük, akkor engednünk kell, hogy igényei szerint alakuljon a szolgáltatás maga. Ám felismert igényeik nem tekinthetők megalapozottnak, nem megfelelő információkon alapulnak. Ezeknek az igényeknek a kielégítése furcsa következményekhez vezetne. Másodszor – folytatja Bay és Daniel – nem a hallgatók fizetnek a szolgáltatásért. Még a nem állami felsőoktatási intézmények is kapnak állami ill. más külső támogatást, pl. jelentős adományokat. A tandíjak a legritkább esetben fedezik a képzés költségeit. És végül a a harmadik tényező, ami nem teszi lehetővé az üzleti megközelítést, így azt sem, hogy fogyasztónak tekintsük a hallgatót az az, hogy a résztvevő hallgatók nemcsak annak a szolgáltatásnak a minőségét befolyásolják részvételükkel, ami őket érinti, hanem a többiek által észlelt minőségre is erős hatással vannak.

A Bay és Daniel által felsorolt tények valóban fennállnak, azonban nem gondolom, hogy azok a fogyasztó alapú megközelítést megkérdőjeleznék.

Először is a fogyasztónak jól meghatározható rövid és hosszú távú érdekei és igényei vannak. Tény, hogy ezek gyakran ellentmondásban állnak egymással. A szolgáltatónak azonban minden szolgáltatás esetén az a hosszú távú érdeke, hogy a fogyasztó hosszú távú igényeit felismerje, és azokat igyekezzen kielégíteni. A hallgatók rövidtávon valóban jobban örülnek, ha elmarad egy óra, ill. két kurzus közül nagyobb eséllyel választják azt, amelyiken könnyebb jó jegyet szerezni. Viszont, ha ezt a felsőoktatási intézmény általánossá tenné, tehát csökkentené a színvonalat, akkor az intézmény presztízse hamarosan nagyot esne, és szinte semmit nem érne a munkaerő-piacon az ott megszerzett diploma. Ez egyetlen hallgatónak sem érdeke, nem is igénye. A lényeges különbség abban áll, hogy a hallgatók nem biztos, hogy saját, hosszú távú igényeiket szem előtt tudják tartani.
Továbbá a hallgató valóban nem tudja megmondani, hogy mi kell ahhoz, hogy magas minőségű szolgáltatást lehessen nyújtani, azonban ez más szolgáltatások esetén is így van. Ha például elmegyünk fogorvoshoz, akkor nem azt várjuk tőle, hogy az általunk megadott módon végezze a szolgáltatást. Nem azt mondjuk a fogorvosnak, hogy ezt, vagy azt a beavatkozást végezze el, ilyen és ilyen anyagokat használva, hanem rábízzuk magunkat szaktudására.
Az a tény, hogy az igénybevevők a többi igénybevevő által érzékelt minőséget is befolyásolják szintén nem a felsőoktatás specialitása. (Gondoljunk csak színházi előadáson beszélgető, köhögő nézők környezetében ülőkre.) Legtöbb szolgáltatásnál el kell fogadni a frontvonal szabályozásának korlátait, ami nemcsak a frontvonalon dolgozók munkája szabályozásának nehézségeire utal, hanem a szolgáltatás igénybevételekor a helyszínen tartózkodó többi igénybevevő akciója is része a frontvonalnak. (Veres, 2001) Figyelemmel kell azonban a felsőoktatás esetén lenni arra, hogy ez a hatás különösen erős.
Ki fizet a diplomáért?

Bay és Daniel azon érve, miszerint nem elsősorban a hallgató fizet a szolgáltatásért, ezért nem is lehet fogyasztója a szolgáltatásnak, valóban elgondolkodtató. Az Egyesült Államokban gyakori, hogy a felsőoktatási intézmények a végzett hallgatók és más üzleti vállalkozások adományiból élnek, de azért tandíjakból is komoly bevételre tesznek szert. Ez a piaci megközelítésnek továbbra sem mond ellent, viszont nem olyan egyértelmű, kik a fogyasztók, hogy kit is akar valójában a felsőoktatási intézmény meggyőzni?
Magyarországon elsősorban az állami támogatás dominál. Ha az állam a pénz forrása, az elsősorban azért van, mert szociális felelőssége igen jelentős az ügyben. Össztársadalmi érdeket szolgál a felsőoktatás. Tudjuk, hogy vannak olyan képzések, amelyek önköltsége rendkívül magas, mégsem feltétlenül népszerű, sőt az a pozíció, amit be lehet tölteni vele, alacsony fizetéssel jár, viszont szükség van olyan végzettségű emberekre is (ilyen például a radiológus). Az ilyen képzéseket állami támogatás nélkül nem lehetne működtetni. Ilyenkor felmerül a gondolat, hogy a fogyasztó nem is a hallgató lesz, hanem a munkaerőpiac, amelyre „termeli” a felsőoktatás a képzett hallgatókat mint termékeket.
Ha a munkaerőpiac, azaz a különböző cégek, vállalatok alkotják a fogyasztót, akkor Bay és Daniel logikáját követve nekik kellene fizeti a szolgáltatásért. Tény, hogy az Egyesült Államokban komoly összeggel támogatják az ipar képviselői a felsőoktatási intézményeket, illetve más adományozók, magánszemélyek is jelentős összegekkel járulnak hozzá a képzéshez. Mivel a szolgáltató, azaz a felsőoktatási intézmény igyekszik minél több bevételre szert tenni, ezért megpróbál minél több támogatót megnyerni, cserébe viszont általában a cégek képzésre vonatkozó igényeit is figyelembe veszik.

Tehát az adományozók és a finanszírozást nyújtó intézmények szintén a felsőoktatás fogyasztójának tekintendők. Liu (1998) másodlagos fogyasztóknak nevezi őket. Ez nincs ellentmondásban azzal, hogy a felsőoktatás elsődleges fogyasztóinak a hallgatók tekintendők.
Ahol az adófizetők pénzéből zajlik a felsőoktatás ott is jelentkezik az ipar képviselőinek hozzájárulása a képzésekhez, csak ott ez az állam kezén keresztül zajlik. Sok esetben a fizetendő tandíjat közvetlenül az állam vállalja át a hallgatótól, de ez nem jelenti azt, hogy a hallgató ne lehetne fogyasztó.

A másodlagos fogyasztókat, tehát az adományozókat, az ipari képviselőit, a finanszírozó intézményeket szintén úgy tudja egy felsőoktatási intézmény meggyőzni arról, hogy minél több támogatást nyújtsanak, ha figyelembe veszi a munkaerő-piaci igényeket, magas szinten tartja az oktatás ill. kutatás színvonalát, azaz hosszú távon az elsődleges fogyasztói, a hallgatók számára magas minőségű szolgáltatást nyújt.
Ha ezt a tényt tartjuk szem előtt, ti. a felsőoktatás elsődleges fogyasztói a hallgatók, akkor könnyebb lesz arra a kérdésre válaszolni, hogy mi az a termék, amelyet a felsőoktatási szolgáltatás során létrejön.
Mi a felsőoktatás terméke?

Nézzük a kérdést a szolgáltatást nyújtó felsőoktatási intézmény oldaláról! Milyen tevékenységet folytat egy felsőoktatási intézmény? Bizonyára egyetértünk azzal a megállapítással, hogy alapvetően két fő tevékenysége az oktatás és a kutatás. Az ezeken kívüli további szolgáltatásokat kiegészítő szolgáltatásoknak tekinthetjük, amelyeket elsősorban a hallgatók rövid távú igényeinek kielégítésért végeznek (kollégiumi férőhelyek, sport lehetőségek…)
A felsőoktatás kutatási tevékenységét is tekinthetjük úgy, mint a magas minőségű oktatási szolgáltatás előfeltételét és eszközét. Ezen a ponton lehet, hogy több felsőoktatási intézményben kutató kolléga felszisszen. Nem is állítom, hogy ez az egyetlen lehetséges megközelítés, viszont lényegesen leegyszerűsíti a felsőoktatás-marketing definícióját, és nem áll ellentmondásban a felsőoktatás ill. a kutatás egyetlen elvével sem, tehát maradhatunk ennél a megközelítésnél.

Tehát a felsőoktatás fő tevékenysége az oktatás. Arra a kérdésre pedig, hogy az oktatási tevékenység során milyen eredmény jön létre könnyű válaszolni. A képzett diák. Ha megállapodtunk abban, hogy a felsőoktatás elsődleges fogyasztója a hallgató, akkor a felsőoktatásban kínált termék az a kompetencia és tudás lesz, ami létrejön a hallgató fejében, amit végül a diploma reprezentál.

A felsőoktatás mint speciális szolgáltatás

A felsőoktatást azonban nem pusztán fogyasztói és termékének mibenléte különbözteti meg a többi szolgáltatástól. Az egyik legjelentősebb különbség persze pontosan a fogyasztók és a szolgáltató, azaz a hallgatók és a felsőoktatási intézmény speciális kapcsolatából ered. A hallgató nagyon erősen bevonódik a szolgáltatás folyamatába. Képességei, hozzáállása, motivációja mind befolyásolják a szolgáltatást. Sőt, ahogy utaltam rá, a felsőoktatási szolgáltatás minőségét a hallgató teljesítménye alapvetően meghatározza, és ez a többi igénybevevő által érzékelt minőségre is erősen kihat. (még ha ez nem is bizonyítja azt, hogy nem tekinthetők fogyasztóknak, ahogyan Bay és Daniel (2001) állítja).

Tovább bonyolítja a helyzetet, hogy a fogyasztó teljesítménye értékelésre is kerül, sőt a szolgáltatók, hoznak olyan döntést is, hogy a fogyasztó teljesítménye miatt nem hajlandók a szolgáltatás további nyújtására (még akkor is, ha ez rövid távú anyagi érdekeiknek esetleg ellentmond).

A szolgáltatás jellegéből adódóan a potenciális hallgató életében az egyik legjelentősebb döntés a felsőoktatási intézmény választása (ezzel általában a fiatalok tisztában is vannak, ami különösen megnehezíti a döntést) (Canterbury, 1999) De a már felsőoktatásban tanulókra is igaz, hogy általában még nem teljesen felnőttek, nem rendelkeznek a felnőtt egyén magabiztosságával döntéseikben. Azaz legtöbb intézménynek több fogalma van arról, hogy mi a hallgatók hosszú távú igénye, és hogy mit is jelent a minőségi szolgáltatás, mint a szolgáltatás igénybevevőinek. A hallgatók általában sokkal később lesznek csak arra képesek, hogy felismerjék a termék minőségét, azaz a diploma értékét.

Liu (1998) elsősorban a nagy szociális felelősséget emeli ki a felsőoktatás specialitásaként. Az is sajátos, hogy rendkívül hosszú a szolgáltatás igénybevételének időtartama, továbbá, hogy pénzben kifejezett költsége nem arányos az értékével. 

A felsorolt tényezőket mind szem előtt kell tartani, amikor a felsőoktatás marketingjéről gondolkodunk. De miért van egyáltalán marketingre szükség a felsőoktatásban? Milyen célt kíván elérni a felsőoktatási intézmény marketing tevékenysége révén?

Mi a felsőoktatás-marketing fő célja?

Magyarországon az állami fenntartású intézmények központi keretből származó bevétele csak annyiban függ az intézmény marketing tevékenységétől, hogy legalább annyi hallgató beiratkozik-e, mint amekkora a finanszírozott keretszám. Hogy ennél többen jelentkeznek-e az közvetlenül és rövidtávon nem érinti az intézmény bevételeit. Ám ha kizárólag az intézmény bevételeit tartjuk szem előtt, hosszú távon akkor sem igaz, hogy a jelentkező hallgatók száma ne befolyásolná a bevételeket.

Azok az intézmények, akik nagyobb presztízsűek, magasabb minőségű szolgáltatást kínálnak, minden további szolgáltatást is nagyobb eséllyel, és jobb áron tudnak eladni (tanfolyamok, továbbképzések, felkészítők), kutatási támogatásokra is nagyobb eséllyel pályáznak. Sőt adományokat, támogatásokat is szívesebben áldoznak az ipar szereplői a nagyobb presztízsű intézményekre.

De vajon hogyan érheti el egy felsőoktatási intézmény, hogy nagyobb presztízse legyen? Nos, ez igen fogas kérdés, és biztos, hogy rövidtávon megvalósítható stratégiát nem lehet erre kidolgozni. Biztosan minőségi oktatást és kutatást kell folytatniuk, de ennek a receptjét nehéz általános érvényűen leírni. Megállapítható azonban az az összefüggés, hogy magasabb a presztízse azoknak az intézményeknek, ahova több hallgató jelentkezik. Illetve természetesen fordítva igaz az állítás: többen jelentkeznek abba az intézménybe, amelyiknek nagyobb a presztízse. 

A jelentkező hallgatók száma a minőség szempontjából elsősorban azért fontos, mert így az intézmény válogathat a jelentkező hallgatók között. Mint tudjuk, a hallgatók képessége, hozzáállása közvetlenül kihat az oktatás minőségére, tehát érdemes mindent megtenni, hogy jó képességű hallgatók kerüljenek az intézménybe. Ehhez a felsőoktatási intézmény leginkább úgy tud hozzájárulni, hogy a lehető legtöbb hallgató számára teszi vonzóvá intézményét, így a jelentkezők közül a legjobbakat választhatja ki.

Ezek szerint a túljelentkezés mértéke egyfajta minőségi mutató is egyben? Nos, ez azért nincs így teljes mértékben, mert vannak eleve népszerű és kevésbé népszerű szakok, ill. a hallgatók jelentkezéseit az előzetesen érzékelt minőségen túl más tényezők erősebben befolyásolhatják. (Harker et al. 2001) Sok választási szempontot egyáltalán nem tud, vagy nem akar befolyásolni egy már fennálló felsőoktatási intézmény (pl. földrajzi helyzet, a potenciális hallgatónak megfelelő szak indítása). Az oktatás minősége azonban egy olyan tényező, amelyet a felsőoktatási intézmény befolyásolni tud, és kell is, hogy tudatosan befolyásoljon. Bizonyított tény, hogy a magasabb minőségűnek vélt szolgáltatás mellett nagyobb eséllyel teszi le a voksát a potenciális fogyasztó (Joseph, Joseph, 1997). A jelentkező hallgatók száma hat tehát az intézmény minőségére, és a minőség visszahat a jelentkező hallgatók számára is.

A fentiek tükrében megállapíthatjuk, hogy a felsőoktatási intézmények marketingtevékenységének fő célja tehát, hogy minél több hallgatót csábítson az intézménybe.
Minőség a felsőoktatásban

A minőség fogalmánál érdemes egy kissé elidőznünk. Vajon mit jelent egy felsőoktatási szolgáltatás esetében a minőség? És hogyan lehet ezt meghatározni, ill. mérni?
Mivel a felsőoktatás terméke a hallgató fejében kialakult kompetencia ill. tudás, amit a diploma reprezentál, ezért azt mondhatjuk, hogy a felsőoktatási termék minőségét elsődlegesen a diploma értéke határozza meg. A végzett hallgatók munkaerő-piaci értéke, azaz szakterületüknek megfelelő kompetenciájuk egyenesen arányos a diploma presztízsével. Rövid ideig (néhány évig) előfordulhat, hogy a diploma értéke, presztízse meghaladja a valóságos tartalmat, ill. fordítva, de hosszútávon biztosan kiegyenlítődik.
Az, hogy pontosan hogyan lehet meghatározni a diploma presztízsét, minőségét, ill. a végzett hallgatók kompetenciáját, már túlságosan messze vezetne, jelen dolgozat keretein belül ezt nem tárgyaljuk. Szintén érdemes lenne szót ejteni az elsődleges minősítési tényező, a diplomák értéke mellett, ill. ezzel szemben álló, a hallgatók rövid távú igényeinek kielégítését szolgáló szolgáltatások minőségéről is. Itt nagyobb hangsúly kerül magára a folyamatra, mint a végeredményre. Sok érdekességet rejtenek a felsőoktatási szolgáltatások minőségével, ill. az érzékelt minőséggel kapcsolatos tanulmányok.
Összegzés
Még ma is sokan megkérdőjelezik a felsőoktatási intézmények marketingjének jelentőségét, sőt, szükségességét. Legtöbb intézmény sok eszközt felhasznál a szolgáltatás-marketing tárházából, csak éppen lehet, hogy nincs is tisztában azzal, hogy azt teszi. Leginkább a tudatos tervezés, a célok pontos meghatározása hiányzik a hatékony marketingtevékenységhez.

A magyar felsőoktatási intézmények marketingtevékenységét vizsgálva azt állapítja meg a szakirodalom, hogy legtöbb felsőoktatási intézménynek egyáltalán nincs kidolgozott marketingstratégiája. Marketingtevékenysége elsősorban promóciós anyagok terjesztésében merül ki. A marketing eszközöket egyre szélesebb körben alkalmazzák ugyan, de nem kellő hatékonysággal. (Lehota, Komáromi, 2002) 
Lehota és Komáromi országos szintű felméréséből az is kiderül, hogy: „A versenytényezők közül az oktatás minőségére és színvonalára vonatkozó törekvés, a képzés szakosodása és specializációja, a legfontosabbnak tartott tényezők” (Lehota, Komáromi, 2002, 61.o.) Ennek ellenére a minőség, imázs kialakítását tudatos, stratégiai szintű tervezéssel igen kevés intézmény végzi.

Pedig érdemes lenne tudatos, jól kidolgozott marketingstratégiát építeni. A tudatos tervezés, a marketing eszközök tudatos alkalmazása komolyan hozzájárulhat az intézmény hatékony működéséhez. (Józsa, 2000)

A felsőoktatás egy igen speciális szolgáltatás. Nem lehet csak úgy ráhúzni az ipari szolgáltatásokra kidolgozott marketing szemléletet. Hatékony lehet azonban tevékenységünk, ha tisztában vagyunk a felsőoktatás sajátosságaival, szem előtt tartjuk azokat, és tekintettel vagyunk elsődleges, ill. másodlagos fogyasztóira is.
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