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«∆ηλώνω υπεύθυνα ότι η συγκεκριμένη μεταπτυχιακή εργασία για τη 

λήψη του Μεταπτυχιακού ∆ιπλώματος Ειδίκευσης στη ∆ιοίκηση 

Επιχειρήσεων, έχει συγγραφεί από εμένα προσωπικά και δεν έχει υποβληθεί 

ούτε έχει εγκριθεί στο πλαίσιο κάποιου άλλου μεταπτυχιακού ή προπτυχιακού 

τίτλου σπουδών, στην Ελλάδα ή στο εξωτερικό.  

 

Η εργασία αυτή έχοντας εκπονηθεί από εμένα, αντιπροσωπεύει τις 

προσωπικές μου απόψεις επί του θέματος. Οι πηγές στις οποίες ανέτρεξα για 

την εκπόνηση της συγκεκριμένης μεταπτυχιακής αναφέρονται στο σύνολό 

τους, δίνοντας πλήρεις αναφορές στους συγγραφείς, συμπεριλαμβανομένων 

και των πηγών που ενδεχομένως χρησιμοποιήθηκαν από το διαδίκτυο». 
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Εισαγωγή 
 

«Αναφαίρετο δικαίωμα» ή «εμπορεύσιμο προϊόν»; Από την Οικουμενική 

∆ιακήρυξη των Ανθρωπίνων ∆ικαιωμάτων του 1948, έχουν συντελεστεί 

σημαντικές αλλαγές στον τρόπο με τον οποίο ο άνθρωπος αντιμετωπίζει 

πανανθρώπινες αξίες. Η εκπαίδευση δεν θα μπορούσε να αποφύγει αυτή τη 

συζήτηση περί μετατόπισης, ώστε να προσαρμοστεί στις σημερινές συνθήκες 

για ανάγκη εμφάνισης μετρήσιμης προόδου σε όλους τους τομείς. 

Το παραπάνω ερώτημα προκαλεί έντονες διαμάχες μεταξύ εκπαιδευτικών 

και στελεχών της εκπαίδευσης, με τους πρώτους να εστιάζουν στο 

λειτούργημα της μετάδοσης της γνώσης και τους δεύτερους να 

υπεραμύνονται της ανάγκης η μετάδοση αυτή να γίνεται με αποδοτικότερο 

τρόπο. Και οι δύο πλευρές αναγνωρίζουν την ανάγκη για συνεχή βελτίωση, 

όμως διαφωνούν στον τρόπο με τον οποίο αυτή θα επέλθει. Οι οπαδοί της 

αξιακής λογικής επιμένουν στην καθαρότητα των προθέσεων και των 

πρακτικών οι οποίες θα πρέπει να διέπουν την εκπαίδευση και εμφανίζονται 

σκεπτικοί στην εισαγωγή αξιακά «μη καθαρών» πρακτικών όπως αυτές που 

χρησιμοποιούνται για εμπορικούς σκοπούς. Στον αντίποδα οι οπαδοί της 

μετρήσιμης προόδου υπεραμύνονται των έτοιμων εργαλείων που 

χρησιμοποιούνται με επιτυχία πολλά χρόνια στο εμπόριο και τις υπηρεσίες για 

να οργανώσουν και να φέρουν αναμενόμενα και κατευθυνόμενα 

αποτελέσματα στον επιθυμητό βαθμό. Για να γίνει αυτό υποστηρίζουν την 

μεταχείριση της εκπαίδευσης ως ένα προϊόν ή ως μια υπηρεσία, για τα οποία 

υπάρχει γνώση διαχείρισης και βελτιστοποίησης. Με άλλα λόγια την 

αντιμετώπιση της μετάδοσης της γνώσης από το εκπαιδευτικό ίδρυμα και τον 

εκπαιδευτή προς τον εκπαιδευόμενο ως ένα ακόμα υλικό προϊόν που 

παραδίδεται, ή ως μια υπηρεσία που αποδίδεται για να εξυπηρετήσει τις δύο 

πλευρές και η οποία διέπεται από τους ευρύτερους κανόνες του μάρκετινγκ.  

Σε αυτό το εχθρικό περιβάλλον, ο υπεύθυνος μάρκετινγκ ενός 

εκπαιδευτικού ιδρύματος, ή ο υπεύθυνος σχεδιασμού εκπαιδευτικής πολιτικής 

καλείται να βελτιώσει την παρεχόμενη εκπαίδευση ως σύνολο και να 

αναβαθμίσει τη θέση του ιδρύματος. Για να το επιτύχει αυτό δημιουργείται η 

ανάγκη να αποστασιοποιηθεί από τις αντιμαχόμενες πλευρές και να 

επιστρέψει στα αρχικά: βάση του μάρκετινγκ αποτελεί η ανάγκη για απόδοση 



αξίας σε όλες τις δράσεις / βαθμίδες στις οποίες αυτό εμπλέκεται. Από την 

αλληλεπίδραση μεταξύ ιδρύματος και σπουδαστή για την παραγωγή γνώσης 

ως διαδικασία και προϊόν, μέχρι την βελτίωση της επικοινωνίας και της 

εμπειρίας μεταξύ των εμπλεκομένων μερών.  

Η παρούσα εργασία έχει σκοπό να αναδείξει του τρόπους απόδοσης 

αξίας σε μια εξαιρετικά σύνθετη όσο και σημαντική διαδικασία, η οποία 

βρίσκεται στο κέντρο για την πορεία του ανθρώπινου είδους 

 

 

 

 

 

 

 



∆ομή της εργασίας 

 

Η παρούσα εργασία χωρίζεται σε τρεις μεγάλες ενότητες οι οποίες 

επικεντρώνονται στο μάρκετινγκ των εκπαιδευτικών ιδρυμάτων. Για το λόγο 

αυτό τα περισσότερα παραδείγματα αφορούν εκπαιδευτικά ιδρύματα ή 

οργανισμούς, ενώ στις θεωρητικές αναφορές η «εταιρία» υποκαθίσταται με το 

«ανώτερο εκπαιδευτικό ίδρυμα» ή για συντομία, ίδρυμα.  

Στην πρώτη ενότητα αναφέρονται θέματα του διεθνούς μάρκετινγκ, χώρο 

στον οποίο καλούνται να αναπτυχθούν πρωτίστως τα ανώτατα εκπαιδευτικά 

ιδρύματα λόγω των χαρακτηριστικών των σπουδαστών και του τύπου της 

εκπαίδευσης που προσφέρουν. Επίσης συζητούνται τα θέματα της 

παγκοσμιοποίησης και της διεθνοποίησης καθώς και στρατηγικές για την 

εφαρμογή της διεθνοποίησης στην ανώτατη εκπαίδευση. 

Η δεύτερη ενότητα ασχολείται με το αμιγώς εκπαιδευτικό μάρκετινγκ. 

Μέσα από την θεωρητική προσέγγιση αναλύονται οι ιδιαιτερότητες του 

εκπαιδευτικού ως προς άλλες μορφές μάρκετινγκ και επιχειρούνται 

στοχευμένες προσεγγίσεις σε κρίσιμους τομείς όπως η τμηματοποίηση, η 

τιμολόγηση, ή η διαχείριση της φήμης των ιδρυμάτων. Επιχειρείται επίσης η 

σύγκριση της εφαρμογής τεχνικών μάρκετινγκ στη βασική δευτεροβάθμια με 

την ανώτατη εκπαίδευση για εξαγωγή συμπερασμάτων ή καλών πρακτικών 

ενώ στο τέλος προσεγγίζεται η ευκαιρία που προσφέρουν τα κοινωνικά δίκτυα 

στην εξωτερίκευση των εκπαιδευτικών ιδρυμάτων.  

Στην τρίτη ενότητα παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της έρευνας για το 

βαθμό διείσδυσης και αποδοχής του μάρκετινγκ στα ανώτατα εκπαιδευτικά 

ιδρύματα της Ελλάδας και της Αγγλίας και επιχειρείται η εξαγωγή 

συμπερασμάτων.  

 



∆ιεθνές μάρκετινγκ 

 

∆ιεθνές μάρκετινγκ 

 

Σε όλες του τις εκφάνσεις, ο ορισμός του μάρκετινγκ εμπεριέχει πάντα τις 

δραστηριότητες της εταιρίας – παρόχου υπηρεσιών για να κατευθύνει τη ροή 

των προϊόντων της ή των υπηρεσιών της από τον παραγωγό – πάροχο προς 

τον καταναλωτή ή χρήστη [1]. Έτσι και το διεθνές μάρκετινγκ περιλαμβάνει τις 

δραστηριότητες εκείνες της εταιρίας (ή του εκπαιδευτικού ιδρύματος) που θα 

καταστήσουν το προϊόν του εύληπτο από τον τελικό πελάτη και θα του 

προσδώσουν αξία, σε ένα παγκόσμιο περιβάλλον. Στο διεθνές μάρκετινγκ η 

διαφορά έγκειται στο διαφορετικό περιβάλλον που καλείται να αντιμετωπίσει 

το ίδρυμα από αυτό στο οποίο λειτουργούσε, με διαφορετικές δομές, 

επιδιώξεις, απαιτήσεις, νομικό πλαίσιο ή οικονομικές συνθήκες. Έτσι το 

ίδρυμα, είτε επιδιώκει την επέκταση για να επιβιώσει οικονομικά στο 

αφιλόξενο περιβάλλον που έχει δημιουργηθεί, είτε για να επιτύχει έσοδα ή 

ανάπτυξη, καλείται να εγκλιματιστεί στο νέο περιβάλλον και να το διαχειριστεί 

με τον δυνατό καλύτερο τρόπο.  

 

 

Τρόποι διεθνοποίησης 

 

Ένα ίδρυμα μπορεί να επιλέξει να διεθνοποιήσει την παρουσία του 

αφενός για να αποκτήσει οικονομίες κλίμακας, μέσω δημιουργίας νέων 

αγορών, εκμετάλλευσης πλεονεκτημάτων τους ή ομοιογένειάς τους, αφετέρου 

για να μειώσει τον κίνδυνο από την παρουσία σε μία μόνο χώρα ή 

γεωγραφική περιοχή, λόγω κορεσμού, αυξημένου ανταγωνισμού ή άλλων 

λόγων. Παράδειγμα οικονομίας κλίμακας στην εκπαίδευση είναι η τυποποίηση 

των διοικητικών λειτουργιών, ώστε με μικρή αύξηση του διοικητικού 

προσωπικού να καλύπτεται η λειτουργία σε περισσότερες χώρες, ή η 

απόφαση για δημιουργία εκπαιδευτικού λογισμικού ή ανάπτυξης 

προγράμματος τηλεδιδασκαλίας. Αυτή όμως η απόφαση δεν πρέπει να 

συγχέεται με την απλή εξαγωγή προϊόντων. Η διεθνοποίηση του ιδρύματος θα 

πρέπει να έχει πιο μακροπρόθεσμο στόχο από την αύξηση των εισροών και 



απαιτεί μια οπτική προς την αγορά για να προλάβει, να αναγνωρίσει και να 

ικανοποιήσει το σπουδαστικό της κοινό. Έτσι η απλή αποδοχή ξένων 

σπουδαστών από ένα εκπαιδευτικό ίδρυμα δεν θα πρέπει να συγχέεται ως 

ομότιμη ενέργεια με την στοχευμένη παρουσία του ιδρύματος στη συνείδηση 

όλων των ξένων σπουδαστών. Προς αυτή την κατεύθυνση κινούμενα, με την 

εγκαινίαση παραρτημάτων σε μη αναπτυγμένες αγορές όπως αυτές της Ασίας 

τα δυτικά ανώτατα ιδρύματα επενδύουν σε χώρες με ανύπαρκτο 

ανταγωνισμό, αποφεύγουν τον κορεσμό που έχει δημιουργηθεί στη χώρα 

τους ενώ αποκτούν πλεονέκτημα απέναντι στους υπάρχοντες δυτικούς 

ανταγωνιστές τους [2]. Για την παρουσία του σε ξένες χώρες ένα εκπαιδευτικό 

ίδρυμα, όπως και μια εμπορική εταιρία, θα πρέπει αφενός να καθορίσει του 

στόχους του και τις πολιτικές που προτίθεται να εφαρμόσει, αφετέρου να 

σταθμίσει τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται σε αυτές με τους κινδύνους που 

ελλοχεύουν [2]. 

Οι στόχοι που θέτει το ίδρυμα θα πρέπει να είναι ποιοτικοί και ποσοτικοί: 

ως παράδειγμα, το ίδρυμα θα πρέπει να έχει ξεκαθαρίσει πόσους 

σπουδαστές θέλει να έχει κατ' έτος και τί ποιότητα εκπαίδευσης θέλει να τους 

παρέχει. Όσο αυξάνεται ο αριθμός των παρακολουθούντων σπουδαστών, 

τόσο μειώνεται η ποιότητα εκπαίδευσης όταν οι πόροι που διατίθενται 

παραμένουν σταθεροί, ή ανάλογα αυξάνονται οι απαιτούμενοι πόροι για να 

διατηρηθεί ένα ελάχιστο ποιότητας. Αυτό γίνεται γιατί ένα εκπαιδευτικό ίδρυμα 

απαιτεί πόρους όπως αίθουσες για μάθημα, εποπτικό υλικό, εργαστήρια για 

σπουδές στον τεχνολογικό τομέα και άλλες υποδομές που αυξάνονται 

γραμμικά με τον αριθμό των παρακολουθούντων σπουδαστών. Αύξηση 

απαιτείται και στην διοικητική οργάνωση του ιδρύματος η οποία απαιτεί 

αυξημένους πόρους στην αρχική της οργάνωση και εγκατάσταση, η αύξηση 

όμως αυτή δεν γίνεται αναλογικά με τον αριθμό των σπουδαστών. Τέλος το 

ποσοτικό της εκπαίδευσης δεν απαντάται μόνο στην υλικοτεχνική υποδομή 

του ιδρύματος αλλά και στην θέλησή του να παρέχει το ίδιο επίπεδο γνώσης 

όπως στο ίδρυμα αναφοράς - ή αντίθετα να χρησιμοποιήσει το όνομά του και 

την αντιληπτή του φήμη για να αποκτήσει έσοδα από ένα κοινό το οποίο δεν 

το ενδιαφέρει σε μεγάλο βαθμό. 

Μια άλλη έκφραση του ποσοτικού αποτελεί ο αριθμός των χωρών στις 

οποίες θέλει να έχει παρουσία το ίδρυμα. Σαν παράδειγμα μπορεί να 



αναφερθεί η μεγάλη ζήτηση που παρατηρείται για εκπαίδευση δυτικού τύπου 

στις αγορές της ΝΑ Ασίας, κυρίως σε Κίνα και Μαλαισία. Έτσι ένα ίδρυμα έχει 

να αποφασίσει αν θα έχει εκπροσώπηση σε κάθε χώρα με ένα μικρότερο 

περιφερειακό ίδρυμα, ή θα εκμεταλλευτεί την μικρή απόσταση των χωρών 

που παρουσιάζουν αυξημένη ζήτηση για να λειτουργήσει ένα μεγαλύτερο 

ίδρυμα – πυρήνα, όπου θα προσελκύει σπουδαστές από την ευρύτερη 

περιοχή. Ομοίως μια άλλη έκφραση του ποιοτικού στόχου αποτελεί το είδος 

της χώρας στην οποία θέλει να εισέλθει το ίδρυμα, με όρους πληθυσμιακούς 

(για παράδειγμα, μικρό ποσοστό εγγράμματων) ή γεωγραφικούς (για 

παράδειγμα να μην επιθυμεί να εισέλθει στην αγορά της Μέσης Ανατολής ή 

της Ανατολικής Ευρώπης όπου υπάρχει διαδεδομένη η αντίληψη της 

«αγοράς» πτυχίων) [3].   

 

 



Κίνδυνοι και Ευκαιρίες 

 

Ευκαιρίες για την είσοδο ενός ιδρύματος σε μια καινούργια αγορά μπορεί 

να είναι οι εξής [3]: 

 Μικρή εγχώρια προσφορά: μια εταιρία μπορεί να αποφασίσει να εισέλθει 

σε μια αγορά, όταν η προσφορά των αντίστοιχων προϊόντων που παράγει 

η εταιρία δεν καλύπτει τη ζήτηση. Παράδειγμα τέτοιας περίπτωσης 

αποτελεί η ανώτατη εκπαίδευση στην Ελλάδα, όπου οι προσφερόμενες 

θέσεις από τα πανεπιστήμια και τα ΤΕΙ δεν επαρκούν για να καλύψουν τη 

ζήτηση. Εξαιτίας αυτής της ανισορροπίας υπήρχε, και ακόμα υπάρχει, ένα 

μεγάλο σπουδαστικό δυναμικό που επιλέγει να σπουδάσει στο εξωτερικό. 

Αυτή την ευκαιρία εκμεταλλεύτηκαν ξένα ιδρύματα και άνοιξαν 

παραρτήματα σε συνεργασία με ελληνικές σχολές.  

 Μικρά εμπόδια εισόδου ή προσφορά κινήτρων: χώρες οι οποίες έχουν 

υιοθετήσει το μοντέλο της ελεύθερης αγοράς, θέλοντας να προσελκύσουν 

ξένες εταιρίες αποτελούν εύφορο έδαφος για την ανάπτυξη εταιριών που 

θέλουν να έχουν παρουσία στη χώρα αυτή, είτε με σκοπό την χώρα 

καθεαυτή, είτε γιατί θέλουν να εγκαταστήσουν ισχυρή παρουσία στην 

ευρύτερη περιοχή και να αποκομίσουν παράλληλα οφέλη. Παράδειγμα 

αυτού η εγκατάσταση κινέζικων εμπορικών επιχειρήσεων στην Ελλάδα, οι 

οποίες εκμεταλλεύθηκαν την ευρωπαϊκή θέση της χώρας.  

 

Κίνδυνοι για την είσοδο ενός ιδρύματος ή εταιρίας στην παγκόσμια αγορά 

μπορεί να κρύβονται στα παρακάτω [3]: 

 Μεγάλη μεταβλητότητα στις συναλλαγματικές ισοτιμίες: χώρες οι οποίες 

έχουν ιστορικό ή διαφαινόμενο κίνδυνο συγκρούσεων, εσωτερικών ή με 

άλλες χώρες, καθεστώτα που δεν εξασφαλίζουν ισχυρή κοινωνική συνοχή 

ή χώρες οι οποίες δεν αποτελούν μέλη οικονομικών ζωνών, έχουν 

μεγαλύτερο κίνδυνο να μεταβάλλουν τις ισοτιμίες των νομισμάτων τους σε 

σχέση με το νόμισμα της χώρας όπου έχει την έδρα της η εταιρία. 

Πρακτικά αυτό σημαίνει οτι η εταιρία δεν μπορεί να κάνει 

μακροπρόθεσμες προβλέψεις σε σχέση με την οικονομική της, και όχι 

μόνο, πολιτική. Η σταθερότητα που προσφέρει είναι ένας βασικός λόγος 



για τον οποίο ωθήθηκαν πολλές χώρες της Ευρώπης στη δημιουργία μιας 

νομισματικής ένωσης.  

 Πολιτικές προστατευτισμού: στην προσπάθειά τους να προστατεύσουν τη 

βιομηχανία τους ή να μειώσουν της ανεργία, οι χώρες έχουν υιοθετήσει 

πολιτικές πρακτικές τις οποίες θα πρέπει να γνωρίζει η εταιρία που θέλει 

να επεκταθεί στη χώρα αυτή. Έτσι, πρακτικές όπως η ποσόστωση στις 

εισαγωγές, τις εξαγωγές από ξένες εταιρίες, στον αριθμό εγχώριων 

εργαζόμενων σε ορισμένους κλάδους της οικονομίας της, ή ο περιορισμός 

στο ύψος του συναλλάγματος που μπορεί να εξάγει από τη χώρα μια ξένη 

εταιρία, αποτελούν το νομικό περιβάλλον το οποίο καλείται να 

αντιμετωπίσει μια ξένη εταιρία. Πολλές φορές υιοθετούνται περιορισμοί 

άλλης μορφής, όπως για παράδειγμα οι περιορισμοί σε θέματα 

προστασία του περιβάλλοντος ή σε θέματα ποιότητας που απαιτούνται 

για να ξεκινήσει τις εργασίες της μια εταιρία. Αυτοί οι περιορισμοί, αν και 

έχουν ως αφετηρία τους την προστασία του περιβάλλοντος ή της υγείας 

και της ασφάλειας του εγχώριου πληθυσμού, δεν παύουν να αποτελούν 

οικονομικούς περιορισμούς για την επέκταση μιας εταιρίας, τους οποίους 

θα πρέπει να λάβει υπόψιν της για να αξιολογήσει αν η επένδυσή της 

είναι συμφέρουσα ή όχι. 

Στο προηγούμενο παράδειγμα της νομισματικής ένωσης της 

Ευρώπης, η νομισματική ένωση που σκοπό είχε να περιορίσει τον 

κίνδυνο λόγω μεταβολών των ισοτιμιών συνοδεύτηκε από πολιτικούς 

περιορισμούς που σκοπό είχαν να προστατεύσουν την παραγωγή κάθε 

χώρας ή της Ευρώπης ως σύνολο, από ξένες ανταγωνιστικές εισόδους.  

 Χαμηλό κατά κεφαλήν εισόδημα: χώρες όπου το κατά κεφαλήν εισόδημα 

των κατοίκων είναι χαμηλό, ή χώρες οι οποίες έχουν μεγάλο χρέος ή/και 

υψηλό δανεισμό, δεν αποτελούν ισχυρό πόλο έλξης για ξένες 

επιχειρήσεις, αφενός λόγω της ενγενούς αδυναμίας των κατοίκων της να 

αγοράσουν τα προϊόντα της, αφετέρου επειδή αυτές οι χώρες συνήθως 

συνοδεύονται και από ασταθές περιβάλλον. Παρόλα αυτά μια εταιρία θα 

πρέπει να εξετάσει σε βάθος την πραγματική αγοραστική δύναμη του 

κοινού που την ενδιαφέρει, γιατί πίσω από τα πρώτα απογοητευτικά 

στοιχεία μπορεί να κρύβεται μια πραγματική ευκαιρία. Παράδειγμα του 

παραπάνω αποτελεί η Κίνα, μια χώρα γνωστή για το χαμηλό κατά 



κεφαλήν εισόδημα των κατοίκων της και την πολύ μικρή αστική της τάξη. 

Με μια προσεκτικότερη ματιά μπορεί να φανεί η δυναμική της χώρας 

αφού η αστική της τάξη αριθμεί όλο και μεγαλύτερο ποσοστό της χώρας, 

ενώ με τα μεγέθη της χώρας σε πληθυσμό, ακόμα και αυτό το μικρό 

ποσοστό μπορεί να αριθμεί ένα πολύ σημαντικό μέγεθος σε μονάδες 

αγοραστικής δύναμης. Επίσης άλλοι παράγοντες μπορεί να 

αντισταθμίζουν το χαμηλό κατά κεφαλήν εισόδημα των κατοίκων, όπως η 

αυξημένη ιεράρχηση για εκπαίδευση που παρουσιάζουν χώρες όπως η 

Ελλάδα, ή για ακριβά ρούχα και κοσμήματα όπως οι χώρες του πρώην 

ανατολικού μπλοκ.  

 Κόστος προσαρμογής του μίγματος μάρκετινγκ: στις περιπτώσεις εκείνες 

που το προϊόν θα πρέπει να διαφοροποιηθεί σημαντικά για να 

ικανοποιήσει τη νέα αγορά, ή η παραγωγή του είναι ακριβότερη, το 

συνολικό κόστος για την παρουσία της εταιρίας στην νέα αυτή αγορά 

μπορεί να αποβεί απαγορευτικό. Παράδειγμα αυτού αποτελεί πάλι η Κίνα 

η οποία προέβαλε τις διαφορετικές της ανάγκες κατά την είσοδο 

παγκόσμιων παικτών στην αγορά της, οι οποίοι βρέθηκαν να έχουν 

σημαντικές απώλειες.  

 

 



Ανάλυση περιβάλλοντος της διεθνούς αγοράς 

 

Λαμβάνοντας υπόψιν τους παραπάνω κινδύνους και ευκαιρίες, ένα 

ίδρυμα μπορεί να τους αξιολογήσει για να λάβει την απόφαση αν θα εισέλθει 

σε μια αγορά με βάση κάποια εργαλεία που περιλαμβάνονται στην ανάλυση 

PEST. Παρακάτω παρακάμπτονται οι ορισμοί προς όφελος παραδειγμάτων 

που αναφέρονται και επηρεάζουν τον τομέα της εκπαίδευσης: 

 

Πολιτικό – Νομικό περιβάλλον 

Λόγω των μεγάλων διαφορών στο πολιτικό και το νομικό περιβάλλον 

μεταξύ των χωρών, ένα ίδρυμα θα πρέπει να συνυπολογίσει τους παρακάτω 

παράγοντες στην λήψη μιας απόφασης όπως δίνονται από τα παρακάτω 

παραδείγματα: 

 Νομικές ιδιαιτερότητες: διαφορές μεταξύ των χωρών που έχουν 

υιοθετήσει το αγγλοσαξονικό μοντέλο εκπαίδευσης με άλλες που 

διέπονται από πιο παραδοσιακές μορφές στο εκπαιδευτικό του σύστημα, 

όπως η Ελλάδα στην οποία υπάρχει η ανάγκη αναγνώρισης πτυχίων που 

προέρχονται από ξένες χώρες μέσω ενός ιδιότυπου μηχανισμού που 

μπορεί να περιλαμβάνει εξετάσεις.  

 Γραφειοκρατία: η δυνατότητα που δίνεται στα ξένα ιδρύματα και 

επιχειρήσεις να ξεκινήσουν τις εργασίες τους σύντομα, χωρίς τυπικές 

κωλυσιεργίες. Η γραφειοκρατία συνδέεται άμεσα με την έλλειψη 

πληροφόρησης, το ρευστό νομικό περιβάλλον και την διαφθορά, 

προβλήματα που παρατηρούνται σε χώρες που βρίσκονται σε διαδικασία 

ανάπτυξης και σταθεροποίησης, όπως η Ελλάδα, η Κίνα, ορισμένες 

χώρες της ΝΑ Ασίας και της Ν. Αμερικής.  

 ∆υσκολίες εύρεσης συναλλάγματος: η αδυναμία ορισμένων χωρών να 

έχουν πρόσβαση σε συνάλλαγμα, οδήγησε παλαιότερα σε ανταλλακτικές 

πρακτικές μεταξύ εμπορικών επιχειρήσεων. Είναι δεδομένο οτι το 

παραπάνω δεν ισχύει για συναλλαγές μεταξύ ιδιωτών σπουδαστών και 

εκπαιδευτικών ιδρυμάτων, παρόλα αυτά δείχνει την αντικειμενική 

δυσκολία που μπορεί να συναντήσει το ίδρυμα όταν προσκαλεί 

σπουδαστές να πληρώσουν τα δίδακτρα σε δυσεύρετο συνάλλαγμα.  

 



Οικονομικό περιβάλλον 

Η κύρια κατηγοριοποίηση όσον αφορά το οικονομικό περιβάλλον για τα 

εκπαιδευτικά ιδρύματα έχει να κάνει με την κατανομή του εισοδήματος. ∆εν θα 

πρέπει να θεωρείται δεδομένο οτι μόνο οι μικρομεσαίες οικονομικές τάξεις 

αποτελούν στόχο για τα ξένα εκπαιδευτικά ιδρύματα καθώς, όπως 

αναφέρθηκε παραπάνω, κοινωνικοί παράγοντες μπορεί να ωθούν φτωχές 

οικογένειες να αναλάβουν το κόστος της εκπαίδευσης των παιδιών τους 

προσβλέποντας στην απαγκίστρωση από το φαύλο κύκλο της φτώχιας.  

Μια δεύτερη κατηγοριοποίηση έχει να κάνει με τη μορφή της οικονομίας 

της χώρας, η οποία κατατάσσεται σε αγροτική, βιοτεχνική, ή βιομηχανική, με 

το διαθέσιμο εισόδημα να αυξάνεται δραματικά κατά τη μετάβαση από την μία 

μορφή οικονομίας στην άλλη. Ομοίως ισχύει η παραπάνω εξαίρεση λόγω 

κοινωνικών παραγόντων, χωρίς όμως να παραγνωρίζεται η εγγενής αδυναμία 

των φτωχότερων νοικοκυριών να πληρώσουν τις ακριβές σπουδές των 

παιδιών τους.  

 

Πολιτιστικό περιβάλλον 

Σε κάποιες χώρες η αντιμετώπιση των ξένων επιχειρήσεων ιδιαίτερα από 

συγκεκριμένες χώρες είναι προβληματική. Έτσι, η αντιμετώπιση ενός ρώσικου 

εκπαιδευτικού ιδρύματος στις χώρες της βαλτικής, ή ενός πανεπιστημίου των 

ΗΠΑ στις πρώην ανατολικές χώρες ήταν για αρκετό καιρό εχθρική και 

ξεπεράστηκε μόνο όταν έγιναν αποδεκτές δυτικές συμπεριφορές και 

εμπορικές μάρκες. Η κουλτούρα σε αυτό το παράδειγμα είναι ενδεικτική γιατί 

αφενός το ξένο ίδρυμα προσέφερε μια αναγνωρισμένη αξία στους 

σπουδαστές του, αφετέρου ο ίδιος ο σκοπός της μάθησης ως αλλαγής 

κουλτούρας έκανε τους μελλοντικούς σπουδαστές επιφυλακτικούς στην 

διαφαινόμενη «πλύση εγκεφάλου» που θα υφίσταντο από το ξένο – προς τα 

δικά τους ήθη – ίδρυμα.  

 

Τεχνολογικό περιβάλλον 

Οι ακριβοί προσωπικοί υπολογιστές στην Αφρική έχουν πρόσφατα 

υποκατασταθεί από τα φτηνά κινητά τηλέφωνα. Έτσι οι κάτοικοι αυτής της 

ηπείρου κατέχουν τηλέφωνα αυξημένων δυνατοτήτων και έχουν μάθει να τα 

χειρίζονται σε πολύ ικανοποιητικό βαθμό. Η κατοχή κινητών τηλεφώνων στην 



Αφρική είναι τόσο διαδεδομένη που δημιουργεί τις προϋποθέσεις για το m-

learning, όπου το m για mobile, τομέας όπου δραστηριοποιούνται νέες 

διαδικτυακές εκπαιδευτικές πλατφόρμες άτυπης εκπαίδευσης.  

 

Για να εισέλθει ένα ίδρυμα σε μια νέα χώρα, θα πρέπει να βρεί τρόπο να 

προσπεραστούν τέτοιοι δύσκολοι σκόπελοι κυρίως στον πολιτιστικό τομέα 

που περιλαμβάνει αχαρτογράφητες κουλτούρες και ήθη. Και αυτό γιατί οι 

νομικές και πολιτικές διαφορές είναι καταγεγραμμένες με σαφήνεια στο νομικό 

σύστημα κάθε χώρας. Αντίστοιχα για το οικονομικό περιβάλλον μπορεί να 

βρεθεί η πληροφορία είτε μέσω συμβούλων με έδρα στη χώρα που θέλει να 

αναπτυχθεί το ίδρυμα ή η εταιρία, είτε λόγω διάχυσης της γνώσης, όταν το 

ίδρυμα δεν είναι πρωτοπόρο στην είσοδό του στην εν λόγω αγορά. Τέλος το 

τεχνολογικό περιβάλλον είναι συνήθως αυτό που θα προκαλέσει λόγω 

ιδιαιτερότητας το ενδιαφέρον για επέκταση των δραστηριοτήτων του 

ιδρύματος, αλλιώς αποτελεί κομμάτι έρευνας που ανατίθεται στη 

συμβουλευτική εταιρία που θα αναλάβει και την ανάλυση του οικονομικού 

περιβάλλοντος. Οι πολιτιστικοί παράγοντες όμως έχουν την ιδιότητα να μην 

μετρώνται, να μην κατατάσσονται και να θεωρούνται δεδομένοι από το 

σύνολο σχεδόν του πληθυσμού – πέραν της βεβαιότητας για την ανωτερότητά 

τους που απολαμβάνουν από το ίδιο μεγάλο μέρος του πληθυσμού. Έτσι τα 

εκπαιδευτικά ιδρύματα, εξ ορισμού εταιρίες διαχείρισης και συναλλαγής με 

κοινό, έχουν από τις παρακάτω εναλλακτικές για να διαλέξουν τρόπο να 

κατανοήσουν τις διαφορές κουλτούρας, πριν βρεθούν στη δυσάρεστη θέση να 

αντιμετωπίσουν δυσαρεστημένους επιχειρηματίες και σπουδαστές [3]: 

 Με εσωτερική απόκτηση γνώσης και εμπειρίας, μια αργή και επίπονη στα 

αρχικά της βήματα διαδικασία. Έχει το πλεονέκτημα της ισχυρά 

παραμένουσας γνώσης. 

 Με συνεχιζόμενη έρευνα αγοράς που θα αναλάβει το ίδρυμα σχετικά με το 

υπόβαθρο της χώρας. 

 Με επισκέψεις στελεχών στις χώρες στόχους και σε μελλοντικούς 

πελάτες. Αυτός ο τρόπος είναι δαπανηρός σε χρόνο και χρήμα όμως δίνει 

πολύ καλά αποτελέσματα γιατί δείχνει τη θέληση και τη δέσμευση που 

έχει αναλάβει το ίδρυμα για να επιτελέσει το έργο του, εκτός από την 

κατανόηση των πολιτισμικών διαφορών. 



 Με πρόσληψη προσωπικού από το ντόπιο δυναμικό η οποία είναι μια 

πρακτική που προτιμάται καθώς δεν έχει μεγάλο κόστος, δίνει άμεση 

πρόσβαση σε μεγάλο μέρος της μη κωδικοποιημένης κοινωνικής 

πληροφορίας και βοηθά να αναπτυχθούν μέθοδοι που προσαρμόζονται 

καλύτερα στην τοπική κοινωνία. 

 Με πρόσληψη συμβούλων, οι οποίοι θα βοηθήσουν στα αρχικά βήματα 

σε άγνωστο περιβάλλον και παράλληλα θα παρακάμψουν οδυνηρούς 

σκοπέλους. Παρά το πλεονέκτημα της ταχύτητάς και της άνεσης λόγω 

μειωμένης εμπλοκής του ιδρύματος, το τελευταίο αποτελεί και το 

μειονέκτημα της μεθόδου αφού θα μεταφερθεί μόνο ένα μικρό μέρος της 

γνώσης τους στα στελέχη του ιδρύματος, όταν αυτά κληθούν να 

διοικήσουν το έτοιμο ίδρυμα. 

 Μέσω κοινοπραξιών και στρατηγικών συμμαχιών. Η σύναψη συμμαχίας 

με ένα ντόπιο ίδρυμα για την περαίωση των εκπαιδευτικών λειτουργιών, 

δίνει λύση σε πολύπλοκα προβλήματα που μπορεί να αντιμετωπίσει το 

ίδρυμα αναφοράς. Αυτό είναι ιδιαίτερα χρήσιμο όταν το ίδρυμα αναφοράς 

έχει αναπτυχθεί σε ετερόκλητες μεταξύ τους περιοχές, σε χώρες που 

έχουν μεταξύ τους μεγάλες και διαφορετικές στάσεις απέναντι σε πλήθος 

διοικητικών και εκπαιδευτικών θεμάτων. Το μειονέκτημα της μεθόδου είναι 

οτι το ίδρυμα αναφοράς δεν μπορεί να έχει άμεσο έλεγχο σε καίριους 

παράγοντες όπως την ποιότητα και την φήμη του. 

 

 

 

 



Συνηθέστερες μέθοδοι επέκτασης σε ξένες αγορές 

  

Οι δυο μέθοδοι που προτιμούνται για την επέκταση των εκπαιδευτικών 

ιδρυμάτων σε ξένες αγορές είναι η στρατηγική συμμαχία και η άμεση 

επένδυση [3]. 

Η στρατηγική συμμαχία διαχωρίζεται από την άμεση επένδυση στο 

γεγονός οτι στην πρώτη περίπτωση το ίδρυμα αναφοράς συνάπτει μια σχέση 

με ένα ίδρυμα το οποίο συνήθως δραστηριοποιείται ήδη στην χώρα 

προορισμού. Στην περίπτωση της άμεσης επένδυσης, το ίδρυμα αναφοράς 

αναλαμβάνει μόνο του τη διαδικασία δημιουργίας ενός νέου εκπαιδευτικού 

ιδρύματος σε μια ξένη χώρα, στην οποία θα πρέπει να ανακαλύψει και 

αντιμετωπίσει τις προαναφερθείσες διαφορές του νέου περιβάλλοντος, ενώ 

μαζί με την προοπτική συλλογής όλων των πλεονεκτημάτων αναλαμβάνει και 

όλο το ρίσκο. Πλεονεκτήματα της άμεσης επένδυσης είναι τα μεγαλύτερα 

κέρδη τα οποία δεν μοιράζεται με συνεταίρους, ο απόλυτος έλεγχος της 

λειτουργίας του ιδρύματος ο οποίος μπορεί να εξυπηρετήσει τα 

μακοπρόθεσμα συμφέροντα του ιδρύματος καλύτερα ενώ δημιουργούνται και 

παράπλευρα οφέλη όπως η σύναψη ισχυρότερων δεσμών με την τοπική 

κοινωνία και η αναγνώριση του ιδρύματος. Μειονεκτήματα της άμεσης 

επένδυσης είναι ο αυξημένος κίνδυνος λόγω λάθους πρόβλεψης, 

απρόσμενων τοπικών δυσκολιών ή οικονομικών ανατροπών πχ στη 

νομισματική ισοτιμία. 

Η στρατηγική συμμαχία δίνει το πλεονέκτημα της υπάρχουσας γνώσης 

των ιδιαιτεροτήτων της χώρας επιλογής ενώ πολλές φορές γίνεται και χρήση 

των έτοιμων δομών και πόρων του ντόπιου ιδρύματος, με το ίδρυμα 

αναφοράς να παρέχει μόνο την γνώση της εκπαιδευτικής διαδικασίας και τη 

φήμη του. Ενώ στην άμεση επένδυση υπάρχει μόνο ένας τρόπο υλοποίησης 

του σχεδίου, στην περίπτωση της στρατηγικής συμμαχίας αυτή μπορεί να 

υλοποιηθεί με 3 διαφορετικούς τρόπους: 

Με άδεια: Η αδειοδότηση είναι ο πιο απλός τρόπος για την επίτευξη 

συνεργασίας με ένα ξένο ίδρυμα. Το ίδρυμα αναφοράς επιλέγει το εγχώριο 

ίδρυμα στο οποίο επιθυμεί να μεταβιβάσει τη γνώση της εκπαιδευτικής 

διαδικασίας και τα σήματά του και συνάπτεται συμβόλαιο το οποίο καθορίζει 

τους όρους χρήσης και τα δικαιώματα των δύο πλευρών. Σε αυτή τη διάταξη, 



το ίδρυμα αναφοράς μπορεί να ασκήσει έλεγχο για το πώς χρησιμοποιείται η 

πνευματική του ιδιοκτησία, αλλά δεν ελέγχει τις επιχειρηματικές 

δραστηριότητες του δικαιοδόχου. Το πιο γνωστό παράδειγμα αδειοδότησης 

αποτελεί η συνεργασία μεταξύ Coca Cola και 3Ε. Το πλεονέκτημα για το 

ίδρυμα αναφοράς είναι η εύκολη διείσδυση στην χώρα επιλογής, με μικρό 

ρίσκο και μηδαμινό κόστος, αλλά παράλληλα και μειωμένα έσοδα αφού αυτά 

μοιράζονται μεταξύ των δύο ιδρυμάτων. Μειονέκτημα αποτελεί ο μικρός 

βαθμός ελέγχου της εκπαιδευτικής και διοικητικής διαδικασίας αλλά και 

θεμάτων όπως της διαχείρισης της φήμης του ιδρύματος. 

Με δικαιόχρηση: Στο μοντέλο franchising, ο δικαιοδόχος χρησιμοποιεί το 

επιτυχημένο επιχειρηματικό μοντέλο και το όνομα του ιδρύματος αναφοράς 

για να λειτουργήσει στην ουσία ένα ανεξάρτητο κλάδο του ιδρύματος στο 

εξωτερικό. Ο δικαιοπάροχος διατηρεί ένα σημαντικό βαθμό ελέγχου επί των 

πράξεων και των διαδικασιών που χρησιμοποιούνται από τον δικαιοδόχο, 

αλλά επίσης βοηθά με λειτουργίες όπως το branding και το μάρκετινγκ. 

Παράδειγμα δικαιόχρησης αποτελούν τα περισσότερα κολέγια ελευθέρων 

σπουδών στην Ελλάδα που προσφέρουν πτυχία από ιδρύματα του 

εξωτερικού. 

Και τα δύο ανωτέρω μοντέλα προβλέπουν ότι ο δικαιοδόχος πληρώνει 

δικαιώματα στο ίδρυμα αναφοράς που κατέχει το εμπορικό σήμα ή την 

πνευματική ιδιοκτησία. 

Με συνιδιοκτησία: Τα δύο ιδρύματα συνάπτουν μια κοινή εταιρία στην 

οποία μοιράζονται μετοχές, έλεγχο και κόστη. Συνηθέστερα το ίδρυμα 

αναφοράς συμβάλει περισσότερο στις διαδικασίες ενώ το εγχώριο ίδρυμα 

στην παροχή παγίων. Αποτελεί τη μέση οδό για επέκταση αφού εξασφαλίζει 

ικανοποιητικό βαθμό ελέγχου και εσόδων. 

 



Κατανομή πόρων 

 

Ένα από τα σημαντικότερα τμήματα κάθε επένδυσης αποτελεί η 

κατανομή πόρων, η οποία γίνεται πριν από οποιαδήποτε άλλη δραστηριότητα 

και αφού έχει οριστικοποιηθεί η χώρα στην οποία προτίθεται να γίνει η 

επένδυση. Το εκπαιδευτικό ίδρυμα, έχοντας πλήρη γνώση της λειτουργίας της 

εκπαιδευτικής αγοράς και των ζητούμενων από τους σπουδαστές στην χώρα 

του, καλείται να εφαρμόσει το ίδιο ή άλλο μοντέλο εκπαίδευσης στη χώρα 

στόχο, η οποία όπως προαναφέρθηκε έχει διαφορετικό υπόβαθρο. Αν το 

ίδρυμα είναι διεθνώς αναγνωρισμένο, γεγονός που αποτυπώνεται από την 

τοποθέτησή του σε κορυφαίες θέσεις των πινάκων κατάταξης όλων των 

πανεπιστημίων, θα πρέπει να αγωνιστεί λιγότερο για να αποδείξει την αξία 

του νέου εγχειρήματος στους επίδοξους φοιτητές. Η διαδικασία είναι 

δυσκολότερη για ιδρύματα που θα πρέπει να αναδείξουν τη φήμη του 

ιδρύματός τους στη νέα αγορά και να αναπτύξουν νέα κανάλια επικοινωνίας 

με τον τοπικό πληθυσμό, μια διαδικασία δύσκολη, χρονοβόρα και κοστοβόρα. 

Παράδειγμα αποτελεί η συνεργασία βρετανικών πανεπιστημίων με ελληνικά 

αναβαθμισμένα κέντρα σπουδών τα οποία – αμφότερα – κλήθηκαν να 

αποδείξουν την ανωτερότητά τους έναντι της επιλογής του υποψήφιου 

σπουδαστή να σπουδάσει εξ' ολοκλήρου στη Μ. Βρετανία.  

Στο ζήτημα της κατανομής πόρων τα εκπαιδευτικά ιδρύματα έχουν μόνο 

να μάθουν από καλές πρακτικές εμπορικών εταιριών οι οποίες δαπάνησαν 

πολύ χρόνο για να εδραιωθούν και να αποκτήσουν μερίδιο αγοράς, πολλούς 

πόρους για μάρκετινγκ και έρευνα αγοράς ενώ περίμεναν μεγάλο χρονικό 

διάστημα για να σταθμίσουν τα κέρδη με τις ζημίες τους. Ηγέτιδες στον τομέα 

αυτό αποδεικνύονται οι ιαπωνικές εταιρίες όπως η Canon στα ηλεκτρονικά και 

η Toyota στα οχήματα κατά την πρώτη επαφή τους με την δυτική αγορά, στις 

ΗΠΑ. Στα παραδείγματα αυτά, οι εταιρίες δαπάνησαν πολλαπλάσια ποσά για 

μάρκετινγκ από όσα δαπάνησαν σε παροχή υπηρεσιών και 

υπερπολλαπλάσια από όσα δαπανούσαν μέχρι τότε για την μαζική κατασκευή 

των προϊόντων τους.  

Από τα παραπάνω δεν θα πρέπει να διαφεύγει η ανάγκη για επιμονή στο 

δύσκολο χρονικό διάστημα της αναμονής μέχρι να εμφανιστούν τα επιθυμητά 

κέρδη ή το μερίδιο αγοράς. Η επιμονή αυτή πρέπει να πηγάζει από τα 



ανώτατα στελέχη της διοίκησης και να διαρρέει σε όλα τα στελέχη του 

ιδρύματος, με σκοπό να φτάνει ως πεποίθηση και όχι ως μήνυμα στα αυτιά 

των επίδοξων σπουδαστών. Μόνο τότε οι τελευταίοι θα κάνουν μια τόσο 

σοβαρή επένδυση σε κόπο, χρόνο και χρήμα, και η οποία αναμένεται να 

επηρεάσει την μετέπειτα πορεία τους σε τόσο σημαντικό βαθμό.  

 

 

 



Παγκοσμιοποίηση και διεθνοποίηση της ανώτατης εκπαίδευσης 

 

Στις ημέρες μας υπάρχει αυξημένο ενδιαφέρον για την παγκοσμιοποίηση 

και τις επιπτώσεις της, κυρίως αναφερόμενη στον πολιτικό και εμπορικό 

τομέα, ενώ ακούγεται πολύ συχνά ο όρος διεθνοποίηση, κυρίως ως 

αντιστάθμισμα της πρώτης. Έτσι προκύπτει η ανάγκη για να γίνει ένας 

διαχωρισμός στις δύο έννοιες της παγκοσμιοποίησης και της διεθνοποίησης 

οι οποίες τόσο συχνά συγχέονται.  

Παγκοσμιοποίηση είναι μια διαδικασία αλληλεπίδρασης και ολοκλήρωσης 

μεταξύ ανθρώπων, εταιρειών και κυβερνήσεων που απορρέει από την 

ανταλλαγή παγκόσμιων απόψεων, ιδεών, προϊόντων και άλλων πτυχών του 

πολιτισμού. Η παγκοσμιοποίηση κατευθύνεται από το διεθνές εμπόριο με τη 

βοήθεια της τεχνολογίας των πληροφοριών. 

∆ιεθνοποίηση είναι η διαδικασία του σχεδιασμού και της υλοποίησης 

προϊόντων και υπηρεσιών, έτσι ώστε να μπορούν εύκολα να προσαρμοστούν 

στις συγκεκριμένες τοπικές γλώσσες και πολιτισμούς, ενώ με οικονομικούς 

όρους είναι η διαδικασία της αύξησης της συμμετοχής των επιχειρήσεων στις 

διεθνείς αγορές. 

Η διεθνοποίηση, αν και συχνά συγχέεται με την παγκοσμιοποίηση, είναι 

το παράγωγο αυτής. Στην εκπαίδευση θα μπορούσε να ειπωθεί ότι είναι μια 

αντίδραση των ιδρυμάτων στην προοπτική που δίνεται σε αυτά από την 

παγκοσμιοποίηση. Για να ενσωματώσουν τη διεθνή ευκαιρία που 

παρουσιάζεται, τα ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα επιχειρούν να 

παρουσιάσουν μια διεθνώς στραμμένη στρατηγική, να κάνουν ανταλλαγές 

σπουδαστών και καθηγητών μεταξύ ιδρυμάτων σε άλλες χώρες, να έχουν 

ισχυρή παρουσία στις διεθνείς παρουσιάσεις με στόχο την προσέλκυση ενός 

διεθνούς σπουδαστικού δυναμικού, μέσα από ένα διεθνοποιημένο 

πρόγραμμα σπουδών και όμοια διεθνοποιημένη ερευνητική δραστηριότητα 

μέσω συνεργασιών με ξένα ιδρύματα [4]. Με άλλα λόγια η διεθνοποίηση 

συνιστά μια ευρύτερη, διεθνή συμμετοχή, αλλά πολύμορφη και ισότιμη. Στην 

παγκοσμιοποίηση, αντιθέτως, μία και μόνη παγκόσμια μορφή απορροφά, 

εξομοιώνει και ενσωματώνει όλες τις άλλες [5].  

Η διεθνοποίηση της ανώτατης εκπαίδευσης μπορεί να επιτευχθεί με 

διάφορες μορφές συνεργασιών. Ενδεικτικά αναφέρονται οι διεθνείς σπουδές, 



η διεθνής συνεργασία στην εκπαίδευση, οι διακρατικές συνεργασίες, η 

εκπαίδευση χωρίς σύνορα. Όλες οι παραπάνω αποτελούν ένα εναλλακτικό, 

μη υπαρκτό ακόμα ή σε μικρή κλίμακα μοντέλο εκπαίδευσης το οποίο μπορεί 

να ικανοποιήσει συγκεκριμένους, στοχευμένους τομείς της εκπαιδευτικής 

ζήτησης, ενώ βασικό τους χαρακτηριστικό είναι η διαφοροποίηση από το 

συμβατικό μοντέλο εκπαίδευσης, όπως αυτό εφαρμόζεται ως τώρα. Η 

διαφορά του καθενός έγκειται στα κίνητρα τα οποία ωθούν τον κάθε 

σπουδαστή να σπουδάσει σε ένα συγκεκριμένο τύπο εκπαίδευσης. Για 

παράδειγμα, αν το κίνητρο είναι η διακρατική συνεργασία για την τόνωση μιας 

περιοχής πχ Βαλκάνια, τότε επιλέγεται το διακρατικό μοντέλο. Αντίθετα, αν 

υπάρχει ζήτημα μετακινούμενων ομάδων πληθυσμών, όπως οι νομάδες ή οι 

μετανάστες, τότε μπορεί να εφαρμοστεί το μοντέλο της εκπαίδευσης χωρίς 

σύνορα, με το κίνητρο να έχει διαφορετική αφετηρία ανάλογα την περίπτωση.  

Η διεθνοποίηση της εκπαίδευσης μπορεί να οριστεί ως «η διαδικασία 

ενσωμάτωσης μιας διεθνούς και διαπολιτισμικής διάστασης στη διδασκαλία, 

την έρευνα και τις λειτουργίες του ιδρύματος» [6]. Σύμφωνα με τον παραπάνω 

ορισμό, η διαδικασία θα πρέπει να έχει διπλό στόχο: αφενός να 

μεταμορφώσει την τριπλή στόχευση του εκπαιδευτικού ιδρύματος 

(διδασκαλία, έρευνα, διοικητικές λειτουργίες), αφετέρου να ενσωματώσει και 

όχι να χρησιμοποιήσει την διεθνή προοπτική, κάνοντάς την μέρος της 

ακαδημαϊκής ζωής και κουλτούρας του ιδρύματος [4]. Ο τελικός στόχος είναι 

το ίδρυμα να στραφεί ουσιαστικά από το τοπικό στο παγκόσμιο. Το όφελος 

αυτής της στροφής θα είναι η καλύτερη εκπαιδευτική εμπειρία και η 

αναβάθμιση της ανώτατης εκπαίδευσης ως πιο άμεσα ανταποκρινόμενης στις 

αλλαγές που έρχονται από την παγκοσμιοποίηση και θα εξαργυρωθεί με την 

εγγραφή περισσότερων σπουδαστών από το εξωτερικό αλλά και με την 

διεθνή αναγνώριση. Με τον τρόπο αυτό, μεταμορφώνεται το σημερινό 

προβάδισμα σε εκπλήρωση της μελλοντικής ανάγκης για σταθερότητα και 

ισχύ, ενώ ο στόχος μετουσιώνεται σε πλεονέκτημα και στρατηγική.  

 

Κινητήρια δύναμη της διεθνοποίησης αποτελεί η παγκοσμιοποίηση. Αν 

επιχειρηθεί ανάλυση της παγκοσμιοποίησης σε επιμέρους δυνάμεις, ή 

στις δυνάμεις από τις οποίες αυτή συνοδεύεται, τότε μερικές δυνάμεις 

μόχλευσης της διεθνοποίησης μπορούν να είναι [4]: 



 Η νέα κοινωνία της γνώσης, όπου γίνεται προσπάθεια η τελευταία να 

διαχυθεί παγκόσμια και να μην συγκρατείται από το ίδρυμα 

παραγωγής. Στον αντίποδα τα ιδρύματα όντας επιφυλακτικά να 

μοιραστούν τη δική τους γνώση, εφαρμόζουν ισχυρά εργαλεία 

συγκράτησης και απόκρυψής της, δανεισμένα από εταιρικές και 

βιομηχανικές πρακτικές, όπως η κατοχύρωση των πνευματικών 

δικαιωμάτων μετά τη μεταμόρφωση της γνώσης σε εργαλείο.  

 Η μεγάλη πρόοδος στον τομέα της πληροφορικής, όπου οι τεχνολογίες 

επικοινωνίας επιτρέπουν πλέον νέες μορφές διδασκαλίας. Η αποδοχή 

και η ενσωμάτωση του διαδικτύου στην καθημερινή ζωή, επιτρέπει 

πλέον την χρήση του για λόγους διδασκαλίας και έρευνας εξ 

αποστάσεως.  

 Ο αυξημένος ωφελιμισμός στην εκπαίδευση, όπου οι σπουδαστές, 

βλέποντας τις σπουδές ως ένα προϊόν, επιζητούν μεγαλύτερη 

οικονομική ανταμοιβή από την επιλογή τους. Τα ιδρύματα μπορούν να 

εκμεταλλευτούν τη χρησιμοθηρία αυτή προσφέροντας την προοπτική 

της εργασίας στο πιο προσοδοφόρο παγκόσμιο περιβάλλον, μέσω της 

φοίτησης σε ένα αντίστοιχο εκπαιδευτικό περιβάλλον. 

 Η αυξανόμενη ζήτηση για ανώτερες σπουδές, ιδιαίτερα στις χώρες 

όπου η προσφορά είναι περιορισμένη και η αγορά στα ανώτατα 

ιδρύματα καθορίζεται από αυτή (supply side), οδηγεί πολλούς 

επίδοξους σπουδαστές να διευρύνουν τους ορίζοντές τους προς 

ιδρύματα που προσφέρουν θέσεις για σπουδές (demand side).  

 Η πολιτική και οικονομική αστάθεια. Έρευνα των Maringe και Carter [7] 

στα πανεπιστήμια της Μ. Βρετανίας έδειξε οτι η πολιτική και οικονομική 

αστάθεια των χωρών προέλευσης των σπουδαστών τους ήταν ο 

κυριότερος λόγος που τους ώθησε να σπουδάσουν στο εξωτερικό.  

 Η ευκολία στην πληρωμή διδάκτρων, με μεθόδους αγοράς όπως τα 

δάνεια, μπορεί να γείρει την πλάστιγγα υπέρ των σπουδών στο 

εξωτερικό, παρά τα συνεχώς αυξανόμενα δίδακτρα.  

 

 

Η διεθνοποίηση της ανώτατης εκπαίδευσης μπορεί να έχει πολλούς 

λόγους να επιχειρηθεί προς το συμφέρον των ιδρυμάτων, υπάρχουν όμως 



πολλοί λόγοι που την κατέστησαν στο παρελθόν και την καθιστούν ακόμα 

εργαλείο για την ανάταση των ανθρώπινων αξιών και την βελτίωση του 

επιπέδου ζωής όσων συμμετέχουν σε αυτή, από την πλευρά του εκπαιδευτή, 

του εκπαιδευόμενου ή του ιδρύματος. Μερικές από τις επιδιώξεις είναι [4]: 

 Η προώθηση της ειρήνης: Μετά από δύο Παγκόσμιους πολέμους και 

με το τέλος του Ψυχρού πολέμου, εκφράστηκε η ανάγκη, ιδιαίτερα στη 

Ευρώπη, για σπουδές με επίκεντρο την προώθηση της ειρήνης. Έτσι 

δημιουργήθηκαν οι Σπουδές Ειρήνης και Συγκρούσεων (Peace and 

Conflict Studies), ένα πεδίο κοινωνικών επιστημών που προσδιορίζει 

και αναλύει βίαιες και μη-βίαιες συμπεριφορές, καθώς και τους 

μηχανισμούς που συμμετέχουν στις συγκρούσεις 

(συμπεριλαμβανομένων των κοινωνικών συγκρούσεων), με σκοπό την 

κατανόηση αυτών των διαδικασιών που οδηγούν σε μια πιο επιθυμητή 

ανθρώπινη κατάσταση [8]. Η παγκόσμια συνεργασία, ως επακόλουθο 

της κατανόησης των παγκόσμιων διαφορών, αποτελεί προαπαιτούμενο 

για την προώθηση τέτοιων πρακτικών. 

 Η οικονομική ανάταση: Είναι γεγονός οτι η εκπαίδευση αποτελεί βαριά 

βιομηχανία για τις ανεπτυγμένες χώρες. Στη Μ. Βρετανία, το 1,2% των 

απασχολούμενων της χώρας δουλεύει στην ανώτατη εκπαίδευση, ενώ 

παράλληλα δημιουργεί ισάριθμες θέσεις εργασίας. Εκτός ιδρυμάτων, οι 

δαπάνες των διεθνών σπουδαστών (εντός και εκτός ΕΕ) σχετικά με τα 

δίδακτρα και τη διαμονή ανήλθαν σε £4,4 δις την περίοδο 2011-2012, 

ενώ τα συνολικά έσοδα των πανεπιστημίων από τους διεθνείς 

σπουδαστές ανήρθαν σε £10,7 δις [9]. Ομοίως και στην έκθεση του 

DfES, «The future of higher education» [10] αναφέρεται ο κεντρικός 

ρόλος που διαδραματίζει η ανώτατη εκπαίδευση στην οικονομία της 

χώρας 

 Η προώθηση πολιτικών: Ιστορικά, η Εκπαίδευση και η Εκκλησία 

αποτελούσαν τους ακρογωνιαίους λίθους για την οικοδόμηση 

διοικητικών και οικονομικών κύκλων σε κατακτήσεις και αποικίες, 

απλουστεύοντας τη διοίκηση των διοικητικών και οικονομικών 

επεκτάσεων. Στην πιο πρόσφατη ιστορία, στην έκθεση «The future of 

higher education, 2003» [10], ο Γενικός Γραμματέας Εκπαίδευσης 

αναφέρει τη δυναμική του να κατέχει η χώρα του, μέσω των ανώτατων 



ιδρυμάτων, τη διαδικασία αλλαγής, επηρεάζοντας ανθρώπους σε όλο 

τον κόσμο. Αλλά και σε μελέτη του ο Knight [11] υπογραμμίζει την αξία 

που έχουν υποτροφίες που δίνονται σε μελλοντικούς ηγέτες, καθώς 

αναπτύσσονται δεσμοί του εκπαιδευόμενου με τη χώρα εκπαίδευσης 

και το σύστημά της. 

 Η εκπαιδευτική αξία: Με τη διεθνοποίηση του προγράμματος σπουδών 

του, το ίδρυμα αφομοιώνει το διαφορετικό κοινωνικό, πολιτικό και 

πολιτιστικό υπόβαθρο των σπουδαστών του και το χρησιμοποιεί για τη 

συνεχή βελτίωση του προγράμματος που παρέχει, με διαφορετική 

προσέγγιση στις νεότητες που διδάσκονται με στόχο μια ευρύτερη, πιο 

διεθνή διάσταση. Την ανατροφοδότηση αυτή υποβοηθούν και οι 

ανταλλαγές σπουδαστών: εκτός από την παραδοσιακή ροή 

σπουδαστών, ερευνητών και εκπαιδευτών από τις φτωχότερες χώρες 

προς τις πιο πλούσιες, οι οποίες ανατροφοδοτούν το παραπάνω 

μοντέλο, με την επιστροφή «αυτοχθόνων» σπουδαστών από το 

εξωτερικό το ίδρυμα κερδίζει σε νέες οπτικές επάνω στην διεθνή 

διάσταση της εκπαίδευσης, ιδωμένες από το βλέμμα του σπουδαστή 

που φέρει παραπλήσια χαρακτηριστικά με το εκπαιδευτικό ίδρυμα, ως 

«αυτόχθονος». Μερικά από τα κέρδη που αναφέρει ο Knight από την 

ανταλλαγή σπουδαστών και εκπαιδευτών είναι η διαφορές στη 

διαδικασία της μάθησης και της κατανόησης, η διαφορετική κατανόηση 

και αποδοχή ιδεών και η αποδοχή της διαφορετικότητας. 

Στον αντίποδα, ειδικά στα αρχικά στάδια της αλλαγής προς ένα πιο 

διεθνοποιημένο ίδρυμα, οι αντιδράσεις του προσωπικού μπορεί να 

ποικίλουν, από στείρα άρνηση και αντίδραση στην αλλαγή, ή από 

αιτιολόγηση των αντιρρήσεων με προφάσεις (κόστος, χρόνος, 

επιβάρυνση προγράμματος σπουδών, αναταραχή, δυσκολία στην 

υιοθέτηση νέων αλλαγών), μέχρι όσους διαβλέπουν μια ευκαιρία 

αλλαγής για το ίδρυμα και την εργασία τους, ή όσους αγκαλιάζουν την 

νέα πρόταση. Οι έχοντες αρνητική αντίδραση περισσότερο θεωρούν οτι 

η διδασκαλία έχει στόχο το παραδοτέο, τη μετάδοση της γνώσης 

καθεαυτής, ενώ οι παραπάνω θετικά διακείμενοι θεωρούν την 

εκπαίδευση περισσότερο ως διαδικασία βελτίωσης. 



 Η κοινωνική και πολιτιστική αξία: Μέσω της διεθνοποίησης μπορούν να 

αναπτυχθούν νέες ιδέες εκμεταλλευόμενοι και βασιζόμενοι στα 

διαφορετικά κοινωνικά, πολιτιστικά, θρησκευτικά, γλωσσικά κ.α. 

υπόβαθρα των διεθνών σπουδαστών του ιδρύματος και την 

διαφορετική αλληλεπίδραση που αυτοί έχουν στην αντιμετώπιση 

καταστάσεων. Στην ουσία αποτελεί τεκμηρίωση μιας θεωρίας της 

γνώσης που υποστηρίζει ότι οι άνθρωποι παράγουν γνώση και νόημα 

από την αλληλεπίδραση μεταξύ των εμπειριών τους και των ιδεών τους 

(κονστρουκτιβισμός). Όπως σχολιάζει ο Knight [11], εκτός από την 

βελτίωση που προσφέρεται στο ίδρυμα, οι σπουδαστές αναπτύσσουν 

μεγαλύτερο σεβασμό και αποκτούν επίγνωση της σημασίας της 

διαφορετικής κουλτούρας, αναπτύσσοντας έτσι μεγαλύτερη ανοχή στη 

διαφορετικότητα.  

 

Επομένως όσο η φοίτηση σε ένα ίδρυμα προσφέρει διεθνή διάσταση στον 

σπουδαστή, τόσο οι σπουδαστές θα εκδηλώνουν ενδιαφέρον για να το 

παρακολουθήσουν. 

 

 

 



Στρατηγικές για την εφαρμογή της διεθνοποίησης 

 

Υπάρχουν διάφοροι τρόποι για να επιτευχθεί η επιθυμητή διεθνοποίηση 

ενός ανώτατου ιδρύματος. Κάποιο είναι περισσότερο απτοί και ως πιο 

στραμμένοι προς την αγορά έχουν ήδη εφαρμοστεί. Αυτοί είναι οι πιο 

«συμβατικοί» ή πλέον γνωστοί και αναλύονται παρακάτω.  

Ο πιο γνωστός τρόπος διεθνοποίησης είναι η ανταλλαγές σπουδαστών, 

ερευνητών και εκπαιδευτικών στα πλαίσια διαφόρων προγραμμάτων όπως το 

Erasmus. Μέσω της ανταλλαγής, σπουδαστές, ερευνητές και εκπαιδευτικοί 

εκτίθενται σε διαφορετικά εκπαιδευτικά περιβάλλοντα και μεταφέρουν αυτή 

την γνώση στο ίδρυμά τους, αυξάνοντας την κατανόηση σε ιδιάζοντες 

κοινωνικούς και εκπαιδευτικούς τομείς. Επίσης δίνεται η δυνατότητα να 

αυξήσουν τον ερευνητικό ή εκπαιδευτικό τους κύκλο πέραν του ιδρύματος, 

εγκαθιδρύοντας έτσι μια νέα διεθνή δυναμική γι’ αυτά. Σύμφωνα με την 

έκθεση Research Councils UK, [12] η Μ. Βρετανία έχει στόχο να 

ισχυροποιηθεί ως παγκόσμιος πάροχος εκπαίδευσης μέσω πριμοδότησης 

των βρετανικών πανεπιστημίων που συμμετέχουν στη μετακίνηση 

ερευνητικού προσωπικού ή συμμετέχουν σε διεθνείς ερευνητικές εργασίες. 

Μια άλλη μέθοδος είναι η διεθνοποίηση του προγράμματος σπουδών, όχι 

με την εισαγωγή λέξεων σε αμετάβλητα προγράμματα αλλά με την 

ενσωμάτωση και αποδοχή σε όλες τις βαθμίδες και εκφάνσεις του ιδρύματος 

της νέας παγκόσμιας δυναμικής που αποκτά το εκπαιδευτικό ίδρυμα. Έτσι 

μπορεί να δίνεται η δυνατότητα για συνέχιση σπουδών σε εκπαιδευτικό 

ίδρυμα του εξωτερικού με μεταφορά ακαδημαϊκών μονάδων, η απόκτηση 

πρακτικής γνώσης στο εξωτερικό, ή η υιοθέτηση διακρατικών προγραμμάτων 

με σκοπό την επικοινωνία και την αναγνώριση της διαφορετικής κουλτούρας. 

Η εκτεταμένη χρήση υπολογιστών, ή smartphones σε αναπτυσσόμενες 

χώρες του πλανήτη, επιτρέπει τη χρήση τους για τηλεκπαίδευση των χρηστών 

σε μέρη ή σε ομάδες που είναι δύσκολο να παρασχεθεί η γνώση. Με τη 

χρήση σύγχρονων ή ασύγχρονων μεθόδων διδασκαλίας όπως το e-learning ή 

τα εικονικά εκπαιδευτικά περιβάλλοντα (VLE) τα παραδοσιακά εκπαιδευτικά 

ιδρύματα μπορούν να επεκταθούν προς τη διεθνή αγορά, ενώ δίνεται και 

χώρος για να αναπτυχθούν και νέα, πλήρως ηλεκτρονικά ιδρύματα που 

παρέχουν διαδικτυακές υπηρεσίες εκπαίδευσης. Ήδη, μετά την εξ 



αποστάσεως εκπαίδευση, ορισμένα πανεπιστήμια παρέχουν και on line 

διοικητικές υπηρεσίες, που κυμαίνονται από την on line εγγραφή και 

διαχείριση του μητρώου σπουδαστή, μέχρι το e-tutoring. Τα ιδρύματα αυτά 

αναγνώρισαν την ευελιξία και ευκολία που παρέχουν στις συναλλασσόμενες 

πλευρές τα νέα τεχνολογικά δεδομένα, δεδομένου των χρονικών, 

γεωγραφικών, εργασιακών ή κινητικών περιορισμών που αυτές μπορεί να 

έχουν.  

Υπάρχουν όμως και άλλοι τρόποι όπως η ένταξη της διεθνούς οπτικής 

του ιδρύματος στους σκοπούς του: σε μια εξέταση των σκοπών των 

πανεπιστημίων της Μ. Βρετανίας, ο Maringe [13] βρήκε οτι ο σκοπός των 

περισσοτέρων ήταν να δημιουργήσουν διεθνώς αναγνωρισμένες σπουδές ή / 

και έρευνα, ενώ το όραμα των πανεπιστημίων ήταν να αναγνωριστούν 

παγκοσμίως ως ηγέτες. Σε αυτή την κατεύθυνση η λέξη «διεθνής» θέλει να 

προσδώσει στο ίδρυμα υψηλό επίπεδο και η αναφορά του στους σκοπούς και 

το όραμα του ιδρύματος βοηθά προς αυτό το σκοπό. 

Είναι καθιερωμένη πρακτική πλέον η δημιουργία εκθέσεων με θέμα την 

ανώτατη εκπαίδευση που απευθύνονται σε υποψήφιους σπουδαστές, ενώ 

στον ίδιο άξονα κινούνται και γραφεία οργάνωσης των ιδρυμάτων που 

προσφέρουν ανώτερη εκπαίδευση, είτε με τη μορφή συμβουλίων όπως για τα 

βρετανικά ιδρύματα, είτε μέσω γραφείων όπως της ελληνοαμερικανικής 

ένωσης. Σε μεγαλύτερες αγορές, όπως αυτή της Κίνας και της ΝΑ Ασίας 

γενικότερα, τα πανεπιστήμια έχουν εγκαταστήσει ανεξάρτητα γραφεία για να 

ενισχύσουν το δεσμό του ιδρύματος με τις συγκεκριμένες χώρες αλλά και να 

παρέχουν άλλες διευκολύνσεις στο μεγάλο αριθμό σπουδαστών που 

επιλέγουν ξένα ανώτατα ιδρύματα. Όπου η αγορά και η νομοθεσία το 

επιτρέπει, τα γραφεία αυτά έχουν εξελιχθεί ακόμα και σε παραρτήματα των 

ξένων ιδρυμάτων, όπως αναλύεται παρακάτω. 

Μέσω των παραρτημάτων των ανώτατων ιδρυμάτων σε ξένες χώρες, ή 

μέσω συνεργασιών με τοπικά ιδρύματα, το ίδρυμα εκμεταλλεύεται τη μεγάλη 

ζήτηση για το προϊόν του και δημιουργεί δεσμούς με τους υποψήφιους 

σπουδαστές και τις οικογένειές τους, δίνοντάς του σαφές πλεονέκτημα. Εκτός 

του υψηλού κόστους εγκατάστασης και της δύσκολης παρακολούθησης των 

κριτηρίων που έχουν τεθεί σε θέματα ποιότητας, λειτουργίας ή διαχείρισης της 

εικόνας του ιδρύματος λόγω της απόστασης του φυσικού ιδρύματος από το 



παράρτημα, τα οφέλη είναι πολλά: δημιουργείται μια σταθερή και διαρκής 

βάση για ανταλλαγή σπουδαστών και εκπαιδευτών, οι οποίοι εκτίθενται σε μια 

διαφορετική κουλτούρα ενώ μαθαίνουν να λειτουργούν σε ένα διαφορετικό 

από το οικείο τους περιβάλλον. Το ζήτημα της παρακολούθησης των κανόνων 

και κριτηρίων που έχουν τεθεί παραμένει ωστόσο το κύριο πρόβλημα, με το 

παράδειγμα ανώτατων ιδρυμάτων που έχουν πολύ καλή απόδοση εσωτερικά 

στην παρακολούθηση και την παράδοση υψηλής ποιότητας εκπαίδευσης, να 

δυσκολεύονται να επιτύχουν τους ίδιους δείκτες και στα παραρτήματά τους 

[14]. 

 

 

 

 



Εκπαιδευτικό Μάρκετινγκ 

 

Μάρκετινγκ στην εκπαίδευση – θεωρητική προσέγγιση  

 

Την δεκαετία του 1980, ως απότοκος των αλλαγών στην εκπαίδευση που 

σχεδιάστηκαν και εφαρμόστηκαν από την τότε κυβέρνηση Θάτσερ [15], 

δημιουργήθηκε η ανάγκη για μια ξεχωριστή θεώρηση του μάρκετινγκ στον 

τομέα της εκπαίδευσης. Ήδη από τις πρώτες αναλύσεις και μελέτες [16], 

διαφαινόταν η ανάγκη να διαφοροποιηθεί ο συγκεκριμένος τομέας εφαρμογής 

των θεωριών του μάρκετινγκ από τις «γενικότερες» εφαρμογές του τομέα 

Υπηρεσιών ή/και του Κοινωνικού τομέα. Μέχρι και σήμερα η στοχευμένη 

βιβλιογραφία παραμένει λίγη, δίνοντας ένα φτωχό θεωρητικό υπόβαθρο στο 

μάρκετινγκ της εκπαίδευσης [17].  

Ο λόγος που στις αρχές της δεκαετίας του 1990 υπήρχαν λίγα 

συγγράμματα για το μάρκετινγκ στην εκπαίδευση ενδεχομένως να έχει να 

κάνει με τις βαθιές αλλαγές που συντελέστηκαν στην πρωτοπόρο στον τομέα 

της εκπαίδευσης πλέον Μ. Βρετανία. Οι αλλαγές ήταν τόσο βαθιές και 

επηρέασαν σε τέτοια έκταση την εκπαίδευση παγκόσμια, που σε μια έκδοση 

της UNESCO το 2002 γίνεται λόγος για «Πώληση της Ανώτατης 

Εκπαίδευσης» [18] ενώ από το βρετανικό Department for Education and 

Skills, ο κύριος λόγος των ενημερώσεών του αφορά πλέον κόστη, αμοιβές και 

υποτροφίες [10]. Παρατηρήθηκε έτσι μια μετατόπιση των ανώτατων 

ιδρυμάτων, από τον κοινωνικό τους ρόλο να προσφέρουν στο «γενικότερο 

καλό», σε ιδρύματα που αποσκοπούν στην δική τους οικονομική ανάπτυξη 

επικεντρώνοντας κυρίως σε έναν από τους οικονομικούς τους μετόχους, τη 

βιομηχανία. Τα παραπάνω μετρώνται σε κοινωνικό αντίκτυπο, με τα ιδρύματα 

ανώτατης εκπαίδευσης να έχουν χάσει εμπιστοσύνης, φήμης, επομένως και 

ισχύος που φέρουν πλέον τα πτυχία τους. Σε συμπέρασμα μελέτης [19] 

γίνεται λόγος για «...πανεπιστήμια που λειτουργούν λιγότερο ως ιδρύματα με 

κοινωνικά, πολιτιστικά και πνευματικά κίνητρα και περισσότερο ως 

παραγωγοί αγαθών τα οποία θα πωληθούν στην παγκόσμια αγορά...». 

Σύμφωνα με τους Brownlie και Saren, το μάρκετινγκ σαν ιδέα απότοκο του 

εμπορευματοποιημένου κόσμου, είναι προβληματικό όταν εφαρμόζεται σε 



πλευρές της ανθρώπινης προσπάθειας που δεν καθορίζονται τόσο πολύ από 

την αγορά [20]. 

Παρά τον έντονο αρνητισμό των ανωτέρω, η επιστήμη του μάρκετινγκ 

βοηθήθηκε αισθητά να χρησιμοποιήσει πλέον ξεκάθαρα τα εργαλεία της, 

αφενός με το να ξεκαθαρίσουν θεμελιώδη ζητήματα όπως για παράδειγμα το 

IRR στην εκπαίδευση, αφετέρου να γίνουν τα πρώτα βήματα που αφορούν 

τομείς όπως για παράδειγμα η τιμολόγηση των υπηρεσιών. Γιατί μπορεί η 

τιμολόγηση ενός αγαθού (πχ ενός βιβλίου) να καθορίζεται από 

συγκεκριμένους, διακριτούς και εν πολλοίς μετρήσιμους παράγοντες, όμως 

δεν είναι το ίδιο απλή στην περίπτωση που το προϊόν-αποτέλεσμα δεν είναι 

απτό, δεν είναι μετρήσιμο ή αντιληπτό το αν και πότε καταναλώνεται, 

παράγεται από κοινού από τον διδάσκοντα-πάροχο και τον διδασκόμενο-

πελάτη, δεν είναι σίγουρο αν θα κεφαλαιοποιηθεί ποτέ και σίγουρα αυτή η 

στιγμή θα βρίσκεται στο μέλλον, αφού έχει λήξει η διαδικασία μεταξύ των δύο 

μερών. Και αυτό γιατί το προϊόν-εκπαίδευση δεν μπορεί να καταναλωθεί, 

όπως οποιοδήποτε άλλο προϊόν, σε μια δεδομένη στιγμή ή σε ένα χρονικό 

ορίζοντα, ή η κατανάλωσή του δεν γίνεται -πάντα- αντιληπτή.  

Για να απαντήσουμε όμως στο ποιό ρόλο θα έπρεπε να διαδραματίσει το 

μάρκετινγκ στην εκπαίδευση θα πρέπει να γυρίσουμε στη βασική ερώτηση: Τί 

είναι το μάρκετινγκ; Αν δεχθούμε οτι πάνω απ’ όλα το μάρκετινγκ φέρνει δύο 

πλευρές κοντά, των προμηθευτή και τον ενδιαφερόμενο, εύκολα καταλήγουμε 

στο συμπέρασμα οτι το μάρκετινγκ βοηθά στην επικοινωνία δυο 

ενδιαφερόμενων πλευρών. Έτσι μια προσέγγιση θα ήταν να μην 

αμφισβητηθεί ο βασικός κανόνας της αγοράς που θέλει τα ιδρύματα πλέον να 

ανταγωνίζονται μεταξύ τους αλλά να βοηθήσει σε διαφορετικές προσεγγίσεις 

που θα διοχετεύσουν την ενέργεια αυτή προς όφελος τόσο του 

εκπαιδευόμενου όσο και του ιδρύματος. Έτσι αντί να υπάρχει μια σχέση 

προσωρινής ανταλλαγής, είναι προς αμοιβαίο όφελος των δυο πλευρών, 

σπουδαστή και ιδρύματος, να υπάρξει μετακίνηση προς μια σχέση διαρκούς 

ανταλλαγής όχι μόνο χρημάτων προς γνώση αλλά επιπρόσθετα γνώσης προς 

γνώση και γνώσης προς κύρος και αναγωρισιμότητας του ιδρύματος. Σε αυτή 

τη σχέση οι δύο πλευρές ανταλλάσσουν για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα 

(στην περίπτωση που ο εκπαιδευόμενος εντάσσεται στο δυναμικό του 

διδακτικού ή ερευνητικού προσωπικού του ιδρύματος, για όλη την ενεργή του 



πορεία) και αυξάνουν κύρος, αναγωρισιμότητα και φυσικά πόρους και για τις 

δύο εμπλεκόμενες πλευρές.  

Για να υλοποιηθεί όμως το παραπάνω, δηλαδή να υπάρξει μετακίνηση 

από τον «πελάτη» προς τον «σπουδαστή» ακολουθώντας μια συνεργατική 

παρά ανταγωνιστική λογική θα πρέπει πρώτα να επανακαθοριστούν οι στόχοι 

του ιδρύματος, επομένως να αλλάξει η στρατηγική και να επανεστιάσει σε 

νέους κανόνες λειτουργίας. Αν γίνει κατανοητή η νέα δυναμική του εσωτερικού 

και εξωτερικού του περιβάλλοντος, ενισχυθεί η οργάνωση και η δημιουργία 

νέων δεσμών και το μάρκετινγκ γίνει μια δομική διαδικασία που περιλαμβάνει 

το προσωπικό όλων των βαθμίδων, τότε μπορούν να αναπτυχθούν νέες 

τεχνικές μάρκετινγκ για να δημιουργηθεί ένα πρόγραμμα σπουδών που όχι 

μόνο θα αντανακλά τις ανάγκες των υποψηφίων σπουδαστών αλλά θα 

περιλαμβάνει και ενσωματώνει όλους στο νέο εκπαιδευτικό περιβάλλον [4]. 

Για το σκοπό αυτό το εκπαιδευτικό μάρκετινγκ θα πρέπει να συνεχίζει να 

στοχεύει στο να αντανακλά τις αξίες της εποχής του, όχι υπό την έννοια της 

αποδόμησης της εκπαίδευσης σε αξία που αυτή επέχει στην αγορά, αλλά ως 

το μέρος όπου τελειώνει η αγορά και προβάλλονται άλλες αξίες [21].  

Σύμφωνα με τη σύγχρονη θεώρηση, η ανώτατη εκπαίδευση είναι μια 

διαδικασία μετασχηματισμού. Κατά τον Mezirow [22] η εκπαίδευση θα πρέπει 

να μεταμορφώσει τους εκπαιδευόμενους σε φορείς αλλαγής. Πώς όμως 

μπορεί ένας πελάτης να συνεισφέρει σε αυτή τη μεταμόρφωσή του; 

Αν η παραπάνω θεώρηση γίνει δεκτή, το βάρος στη διαδικασία της 

εκπαίδευσης-μεταμόρφωσης μετακινείται από τον Πελάτη ο οποίος θα πρέπει 

να φορτωθεί ένα συγκεκριμένο βάρος γνώσης και να την αφομοιώσει, στον 

Εκπαιδευόμενο. Ο εκπαιδευόμενος ως άνθρωπος μεταφέρει τα δικά του 

προβλήματα, το δικό του παρελθόν, τις ιδιαίτερες δυσκολίες του, ή πιο 

στοχευμένα την δική του προϋπάρχουσα γνώση και τον ιδιαίτερο τρόπο 

κατανόησης, μάθησης και επίλυσης προβλημάτων για να πορευτεί πιο 

μακριά. Η μάθηση ως διαδικασία μετασχηματισμού επικεντρώνεται από το 

πού βρίσκεται τώρα ο εκπαιδευόμενος, στο πού θα θέλαμε να βρεθεί. Σε 

αντιδιαστολή η «κλασσική» θεώρηση του μάρκετινγκ ερωτάται, τί δεν έχει ή θα 

ήθελε να είχε ο πελάτης και πώς θα τον ικανοποιήσουμε με το να το 

αποκτήσει. 



Ήδη από το 1988, μια μελέτη του Bruner [23] κάνει λόγο για μετακίνηση 

από τα αρνητικά φορτισμένα 4Ρ (Product , Price, Place, Promotion) προς τα 

4C: Concept, Cost, Channel, Communication. Στα τελευταία, δεν αρνείται τον 

κυρίαρχο παράγοντα του κόστους που έχει η παροχή εκπαίδευσης, όμως 

μεταβαίνει από στοιχεία της αγοράς σε περισσότερο ανθρώπινα στοιχεία, σε 

μεταβλητές που φέρουν το βάρος της Ιδέας και της Επικοινωνίας, μέσω 

κάποιου συγκεκριμένου Καναλιού επικοινωνίας.  

 



Αντιμετωπίζοντας την εμπορευματοποίηση 

 

Από την δεκαετία του 1980 η ανώτατη εκπαίδευση μετακινήθηκε προς την 

έννοια της Μετρούμενης Απόδοσης, ενώ υιοθέτησε τους – στα πλαίσια της 

ευγενούς άμιλλας εώς τότε – κανόνες του ανταγωνισμού. Με τον τρόπο αυτό 

κατάφερε να προσελκύσει ένα ευρύτερο κοινό: σπουδαστών οι οποίοι ήταν 

ακόλουθοι των κανόνων της ελεύθερης αγοράς και μπορούσαν πλέον να 

ποσοτικοποιήσουν την επιλογή τους, αλλά και επενδυτών οι οποίοι μιλούσαν 

πλέον με τα ιδρύματα την ίδια γλώσσα, είχαν κοινή νοοτροπία αλλά και μέσω 

της υιοθέτησης και ποσοτικοποίησης των δεικτών είχαν την δυνατότητα να 

υπολογίσουν τον κίνδυνο και την απόδοση μιας επένδυσης. Η πλέον 

σημαντική επιτυχία των παραπάνω ήταν οτι το κοινό αυτό βρισκόταν σε όλο 

τον κόσμο, επομένως τα ιδρύματα παγκοσμιοποίησαν και την αγορά 

σπουδαστών αλλά και την πηγή χρηματοδότησης. Τα παραπάνω μετέτρεψαν 

την εκπαίδευση σε ένα αγαθό, το οποίο μπορεί να υπολογιστεί και συγκριθεί 

με άλλα παρόμοια με συγκεκριμένους, ορισμένους κανόνες. Επίσης λόγω της 

προαναφερθείσας εκπαιδευτικής πολιτικής στο αγαθό αποδόθηκε μια 

συγκεκριμένη τιμή για κάθε βαθμίδα εκπαίδευσης και κάθε κατηγορία 

σπουδαστή. Πολύ εύκολα μετά τα παραπάνω, αφού το αγαθό πρέπει να είναι 

και αυτό συγκεκριμένο και ορισμένο, η εκπαίδευση υλοποιήθηκε στη μορφή 

του πτυχίου.  

Σύμφωνα με τη μαρξιστική οικονομική θεωρία, εμπόρευμα θεωρείται 

οτιδήποτε έχει μια τιμή. Επομένως η εμπορευματοποίηση ενός μη 

εμπορεύσιμου ως πρότινος αγαθού γίνεται όταν του αποδοθεί εμπορική αξία. 

Αυτή η μετατροπή έγινε μέσω της απόδοσης τιμής σε ένα αγαθό που μέχρι 

πρότινος δημιουργούταν όχι προς πώληση, της ανταλλαγής για χρήμα και όχι 

για την ηθική ικανοποίηση ή την βελτίωση της επιστημονικής γνώσης, και 

τέλος της συσσώρευσης των πόρων και της δημιουργίας κεφαλαιακών 

αποθεμάτων τα οποία επανεπενδύονταν στον ίδιο κύκλο ενώ επίσης 

ταξινομούσαν το ίδρυμα σε λίστες απόδοσης οι οποίες υποβοηθούσαν την 

παραπάνω διαδρομή. Η μονομέρεια της ανταλλαγής, χρήμα για γνώση αντί 

της γνώσης για ηθική-επιστημονική-ανθρωπιστική κοκ ανάταση, έθεσε 

ερωτήματα για την ίδια την εκπαίδευση και τους αξιακούς κανόνες γύρω από 

τους οποίους αυτή κινείται, αφού πλέον η λειτουργία της προσομοιάζει μια 



εμπορική επιχείρηση. Πλέον η γνώση παράγεται για να μετασχηματιστεί σε 

καινοτομία, η οποία θα παράξει με τη σειρά της οικονομικό όφελος, ενώ το 

πνευματικό κεφάλαιο θεωρείται πόρος. Με τη σειρά τους οι εκπαιδευτές 

μετακινούνται με την υπαγωγή της διδασκαλίας σε συγκεκριμένους, 

απαράβατους, μετρήσιμους κανόνες προς ένα τύπο γνώσης ο οποίος θα 

μπορεί εύκολα να κεφαλαιοποιηθεί και να ανταποκρίνεται στις ανάγκες του 

μάρκετινγκ για διαιώνιση του μοντέλου όντας τυποποιημένο, αναγνωρίσιμο 

και αναλώσιμο. 

Μια παράμετρος που θέτει ο Nentwich [24] για την εμπορευματοποίηση 

της γνώσης που παράγουν τα ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα φαίνεται στο 

θέμα των πνευματικών δικαιωμάτων. Αντί για την ελεύθερη χρήση και τη 

διάχυση του κοινωνικού αγαθού της γνώσης μέσα στην επιστημονική 

κοινότητα, η γνώση μέσω του copyright χρησιμοποιείται για να παράξει 

κέρδος. Σύμφωνα πάλι με την UNESCO [18] λόγω του αυξημένου 

ανταγωνισμού τα ιδρύματα τείνουν να επενδύσουν στους πλέον 

προσοδοφόρους τομείς, δηλαδή σε όσους παράγουν περισσότερη 

χρηματοδότηση ή προσελκύουν δίδακτρα. 

 

Υποστηρικτές της εμπορευματοποίησης της εκπαίδευσης βλέπουν την 

θετική πλευρά των παραπάνω. Σύμφωνα με τον sir John Daniels [25], όταν τα 

προϊόντα εμπορευματοποιούνται, λόγω του έντονου τιμολογιακού 

ανταγωνισμού τα περιθώρια κέρδους στενεύουν προς όφελος του 

ενδιαφερομένου, σε αυτή την περίπτωση του υποψήφιου σπουδαστή. Ο ίδιος 

πηγαίνει την σκέψη του ένα βήμα παραπέρα παρατηρώντας και εξηγώντας 

την επίδραση των ανοικτών πανεπιστημίων παγκόσμια, των οποίων το 

παρεχόμενο υλικό παράγεται σε πολύ μεγάλο όγκο, μειώνοντας την τιμή 

μονάδας. Επίσης, σύμφωνα με την Γενική Συμφωνία για το Εμπόριο 

Υπηρεσιών (GATS), μια συνθήκη του Παγκόσμιου Οργανισμού Εμπορίου 

(ΠΟΕ) η οποία τέθηκε σε ισχύ τον Ιανουάριο του 1995, οι λόγοι για τους 

οποίους η εκπαίδευση θα πρέπει να απελευθερωθεί είναι, μεταξύ άλλων, 

λόγω της σπουδαιότητάς της για την παγκόσμια πρόοδο, λόγω των αναγκών 

για αύξηση της χρηματοδότησής της αλλά και της παραγωγικότητάς της και 

λόγω της ελλιπούς διάχυσής της σε όλες τις κοινωνικές και οικονομικές τάξεις, 



το οποίο σημαίνει οτι δεν υπάρχει έλλειμμα γνώσης αλλά έλλειμμα διάχυσής 

της σε όλους. 

 

Πως θα έπρεπε να αντιδράσει ο κόσμος του μάρκετινγκ σε όλα αυτά: το 

μάρκετινγκ στην εκπαίδευση δεν καλείται να εφαρμοστεί με την στερεότυπη 

έκφανσή του, να κάνει ελκυστικότερο ένα προϊόν, πανομοιότυπο, 

παρωχημένο ή με μικρή ζήτηση, προσφέροντάς το σε νέα συσκευασία αλλά 

να το κάνει διαθέσιμο σε όσο περισσότερους ενδιαφερόμενους. Να 

απεμπολήσει τη λογική του illusion of choice ή illusion of happiness προς 

όφελος της διαθεσιμότητας καλών «προϊόντων». Σκοπός του δεν θα έπρεπε 

να είναι ο προσδιορισμός της ζήτησης και της προσφοράς μέσω επηρεασμού 

και χειραγώγησης της ζήτησης και της εικόνας του προϊόντος, αλλά η 

διευκόλυνση παροχής του ζητούμενου σε όσους το ζητούν, με το ζητούμενο 

σε αυτή την περίπτωση να μην είναι το πτυχίο αλλά η αναβαθμισμένη γνώση.  

Ο σκοπός αυτός μπορεί να επιτευχθεί με συμβίωση και κοινή πράξη των 

σπουδαστών μεταξύ τους αλλά και με τον εκπαιδευτή. Η κοινή εμπλοκή των 

τριών μερών, σπουδαστής, καθηγητής, λοιποί σπουδαστές, θα δημιουργήσει 

σχέσεις βασισμένες σε ανθρώπινα χαρακτηριστικά παρά χρονικά 

περιορισμένες συναλλαγές με σκοπό την επίτευξη ενός συγκεκριμένου 

στόχου. Η πραγματική εμπλοκή του σπουδαστή με το αντικείμενο σπουδών 

μέσα σε αυτό το περιβάλλον τον αναγκάζει να ενσωματωθεί με το θέμα 

σπουδών του κατανοώντας το σε βάθος και εύρος και αυξάνει την δυναμική 

του εκπαιδευομένου. Παράλληλα ο εκπαιδευτής, υπό τη διαρκή στήριξη, 

επιτήρηση και εμπλοκή του οποίου τελούνται τα παραπάνω, γίνεται 

αναπόσπαστο μέρος αυτής της διαδικασίας. Τα παραπάνω μπορούν να 

υλοποιηθούν με τη μορφή πρότασης μάρκετινγκ και να προσελκύσουν το 

κοινό εκείνο που εώς τώρα χανόταν, μη ελκυόμενο από την 

εμπορευματοποιημένη, απρόσωπη εικόνα των ιδρυμάτων σήμερα.  

Μια καλή πρακτική που μπορεί να ακολουθήσει το εκπαιδευτικό 

μάρκετινγκ είναι το παράδειγμα του τραπεζικού τομέα που προσφέρει ένα 

από τη φύση του πολύπλοκο προϊόν σε μη εξοικειωμένους πελάτες. Κάποιες 

τράπεζες έχουν επιλέξει ήδη από πολύ νωρίς, να εξυπηρετούν τους πελάτες 

τους προσφέροντας αυξημένα επίπεδα εξυπηρέτησης και niche προϊόντα αντί 

για προϊόντα που υποτίθεται οτι θα τους αυξήσουν την ευτυχία. 



O σπουδαστής ως «πελάτης» 

 

Η μεγαλύτερη διαμάχη για το αν θα πρέπει το εκπαιδευτικό μάρκετινγκ να 

ακολουθεί τις τακτικές του Κοινωνικού μάρκετινγκ, ή του μάρκετινγκ 

Υπηρεσιών επικεντρώνεται στο αν θα πρέπει ο σπουδαστής ενός ιδρύματος 

να αντιμετωπίζεται ως Πελάτης. Μπορεί ένας σπουδαστής να ονομαστεί 

«Πελάτης» με τα δομικά χαρακτηριστικά που αυτός έχει στην αγορά 

υπηρεσιών; 

Σύμφωνα με το ισχύον νομικό πλαίσιο προστασίας του καταναλωτή, ένας 

δυσαρεστημένος πελάτης μπορεί να επιστρέψει το προϊόν που αγόρασε ή/και 

κατανάλωσε και να αποζημιωθεί για αυτό, πλήρως ή μερικώς. Παράδειγμα 

πλήρους αποζημίωσης αποτελούν ηλεκτρικές συσκευές που δεν 

ανταποκρίθηκαν στο σκοπό τους ενώ παράδειγμα μερικής αποζημίωσης 

αποτελούν τα ακτοπλοϊκά ή αεροπορικά εισιτήρια. Σε αντιδιαστολή, ένας 

δυσαρεστημένος με το επίπεδο σπουδών εκπαιδευόμενος δεν μπορεί να 

επιστρέψει το προϊόν που παρέλαβε, ούτε και να ζητήσει αποζημίωση με την 

επιστροφή του. Ακόμα και αν δεν καταναλώσει πλήρως το προϊόν του δεν 

δικαιούται ούτε μερικής ούτε πλήρους αποζημίωσης. Και αυτό γιατί το προϊόν 

ή η υπηρεσία είναι άυλη, μη επιστρέψιμη, δεν διακρίνεται το όφελος που 

κέρδισε ή όχι ο εκπαιδευόμενος ενώ το πλέον σημαντικό είναι οτι εφόσον 

παραδόθηκε η μάθηση στον εκπαιδευόμενο μέσω της διαδικασίας μάθησης, 

το όφελός της μπορεί να διαφανεί πολύ αργότερα ή να μη διαφανεί συνειδητά 

αν και έχει υπάρξει. Τέλος, στην σχέση εκπαιδευτικού ιδρύματος – 

εκπαιδευόμενου, η ρήση «ο πελάτης έχει πάντα δίκιο» δεν ισχύει, αφού 

σύμφωνα με τα παραπάνω ενδεχομένως και να μην έχει συνειδητοποιήσει 

μέχρι εκείνη τη στιγμή τί έχει κατακτήσει. 

Η κοινά εδραιωμένη διαφορά όμως των σπουδαστών που λαμβάνουν 

εκπαίδευση από του πελάτες που λαμβάνουν υπηρεσίες ή αγαθά είναι οτι το 

αγαθό ή η υπηρεσία δεν εξαρτάται από τον πελάτη που θα το αγοράσει. 

Αντίθετα η μάθηση ως μεταδιδόμενο «προϊόν» εξαρτάται άμεσα ή και 

περισσότερο από τον δέκτη της παρά από τον εκπαιδευτή αφού ένας ισχυρός 

νους μπορεί να αναλύσει και να επεκτείνει τις διδαχές του εκπαιδευτή – αυτή 

είναι άλλωστε και η έννοια της εξέλιξης της γνώσης. Αντίθετα ένας ανίσχυρος 

να επεξεργαστεί την πληροφορία νους δεν θα επεξεργαστεί την μεταδιδόμενη 



πληροφορία όσο αποτελεσματικά και αν αυτή μεταδίδεται. Αυτό κάνει τον 

εκπαιδευόμενο ενεργό στοιχείο του προϊόντος αφού η προσωπική του 

θεώρηση (με τη μορφή της εξυπνάδας, του υπόβαθρου ακόμα και της 

προσωπικότητας του σπουδαστή) θα επεκτείνει τη γνώση προς νέα πεδία 

εφαρμογής. Έτσι η ανώτατη εκπαίδευση παράγει ένα σύνθετο μίγμα 

προϊόντων όπου ο παραγωγός δεν είναι πάντα διακριτός. Οι σπουδαστές 

είναι ταυτόχρονα παραγωγοί της δικής του μάθησης αλλά και καταναλωτές 

της εκπαιδευτικής διαδικασίας, της διαδικασίας μάθησης την οποία και 

μετασχηματίζουν ο κάθε ένας διαφορετικά και σε διαφορετικό «προϊόν».  

Στον παραπάνω ρόλο, τα εκπαιδευτικά ιδρύματα καλούνται «απλά» να 

διευκολύνουν τη μάθηση, αλλά και να διαχειριστούν το περιβάλλον του 

εκπαιδευομένου. Υπό αυτό το πρίσμα, το βάρος της εκπαιδευτικής 

διαδικασίας ως προϊόντος είναι μετατοπισμένο πρωτίστως στα χέρια του 

σπουδαστή. Είναι το παραπάνω σωστό; Από την πλευρά του μάρκετινγκ που 

εξετάζεται σε αυτή την εργασία όχι απόλυτα αφού η διαδικασία του μάρκετινγκ 

διεξάγεται από το ίδρυμα που είναι υπεύθυνο για την παροχή γνώσης και όχι 

τον πελάτη. Αν όμως θεωρήσουμε το παραπάνω σωστό, θα πρέπει να ανοίξει 

ο διάλογος για το μάρκετινγκ ως διαχείριση του πελάτη, δηλαδή τη διαχείριση 

των σχέσεών του κατά τη διαδικασία της εκπαίδευσης. Επομένως μένει να 

φανεί ποιές σχέσεις αναπτύσσει ο σπουδαστής στη διάρκεια της παραμονής 

του σε ένα εκπαιδευτικό ίδρυμα πριν τις διαχειριστούμε.  

Αν δεχθούμε τον σπουδαστή ως καταναλωτή εκπαιδευτικών εμπειριών 

και όχι ως αγοραστή τίτλων ή προσόντων ή καταναλωτή αγαθών, τότε η 

διαδικασία της εκπαίδευσης μετασχηματίζεται σε διαχείριση σχέσεων. Σε αυτή 

τη σχέση όπου υπάρχει συναισθηματική εμπλοκή, το ίδρυμα και οι 

σπουδαστές του έχουν κοινή ευθύνη για τις εμπειρίες τους, τις επιλογές τους 

και τη θέση του καθενός μέσα στο περιβάλλον του. Βέβαια αυτή η σχέση δεν 

είναι πάντα απλή, με διακριτές θέσεις. 

Σύμφωνα με τον Mintzberg [26], οι σπουδαστές φορούν τέσσερις 

διαφορετικές μάσκες ανάλογα με τη σχέση που διατηρούν με το ίδρυμα 

φοίτησής τους. Οι δύο πρώτες αν και τόσο συγγενείς ώστε στην ελληνική τους 

μετάφραση να αποδίδονται από την ίδια λέξη (πελάτης), δίνουν το στίγμα του 

είδους του πελάτη και των χαρακτηριστικών που αυτός φέρει. 



 Όταν οι σπουδαστές αναζητούν τη βοήθεια του ιδρύματος, είτε με τη 

μορφή ερώτησης προς τη γραμματεία, είτε ως βοήθεια από τον καθηγητή, 

φορούν τη μάσκα του «πελάτη ενός συμβούλου» (client), με την ίδια δυναμική 

στη σχέση μεταξύ ασθενή – γιατρού και φορολογούμενου – λογιστή. Αντίθετα 

όταν έχουν να επιλύσουν διαφορές σχετικά με ανάγκες οι οποίες δεν 

καλύφθηκαν, τότε φορούν τη μάσκα του «πελάτη υπηρεσιών» (customer). Η 

διαφορά έγκειται στο οτι στη δεύτερη περίπτωση ζητούν να μεγιστοποιήσουν 

το προσδιδόμενο αποτέλεσμα γνωρίζοντας (ή θεωρώντας οτι γνωρίζουν) τί 

απαιτούν να λάβουν, ενώ στην πρώτη περίπτωση βρίσκονται σε μειονεκτική 

θέση λόγω έλλειψης, στην περίπτωση των παραδειγμάτων έλλειψης 

πληροφόρησης.  

Η τρίτη περίπτωση αφορά το ρόλο των σπουδαστών μέσα στην 

κοινότητα, όπου φορούν τη μάσκα του «πολίτη» (citizen). Ο πολίτης έχει 

δικαιώματα αλλά και υποχρεώσεις και διακατέχεται από την επιθυμία να ζει 

και να απολαμβάνει ισότιμα με τους υπόλοιπους πολίτες όσα η κοινωνία έχει 

να προσφέρει. Τέλος η τελευταία μάσκα που φορούν οι σπουδαστές αφορά 

την επιθυμία τους – ή το ρόλο που απαιτείται πλέον από αυτούς – να είναι 

υπεύθυνοι ενήλικες και ονομάζεται «υποκείμενη» (subject). Ως υποκείμενοι σε 

ποινές οι φοιτητές αναγνωρίζουν την ευθύνη τους να φέρονται στα πλαίσια 

της σωστής συμπεριφοράς που καθορίζεται από τους κανόνες του ιδρύματος.  

 

Όμως και πάλι, η εκπαίδευση της οποίας τις σχέσεις με τους σπουδαστές 

καλούμαστε να διαχειριστούμε είναι πιο βαθιά διαδικασία από το να 

καλύπτονται οι ανάγκες του εκάστοτε προσωπείου, της κάθε ανάγκης ή 

προσδοκίας. Ενδεχομένως να ξεπερνάει και την ανάγκη οριοθέτησης του 

εκπαιδευόμενου ως πελάτη ή μη, όταν ο τελευταίος καλείται (και) μέσω αυτής 

να βρει τη θέση του στην αγορά εργασίας και την κοινωνία.  

Επομένως θα πρέπει το μάρκετινγκ να κοιτάξει βαθύτερα, στο αν θα 

πρέπει και πώς απλά να ικανοποιήσει τον πελάτη του, σύμφωνα με τις 

επιταγές της αγοράς και της πρακτικής των επιχειρήσεων τις οποίες καλείται 

να αντιγράψει; 

Ένας ορισμός της ικανοποίησης είναι η ολοκλήρωση ή και η υπερκάλυψη 

ακόμα των προσδοκιών του ατόμου από το ίδρυμα η οποία επιτυγχάνεται 

αρχικά με κατανόηση των προσδοκιών, έπειτα με δημιουργία τρόπων 



ικανοποίησής τους και τέλος με μέτρησή της από το ίδρυμα [27]. Η μέτρηση 

της ικανοποίησης, αν και δύσκολο ως εγχείρημα είναι αναγκαία, για να γίνει 

γνωστό αφενός αν κατανοήθηκε αυτή σωστά, αφετέρου αν η επιλογή των 

τρόπων ικανοποίησης ήταν η σωστή. Η διαδικασία αυτή πρέπει να είναι 

συνεχής και μακροχρόνια γιατί σε πολλές περιπτώσεις, τρόποι οι οποίοι 

θεωρητικά φάνηκαν ορθοί, ή και απέδωσαν σε άλλα ιδρύματα, στην πράξη 

δεν απέδωσαν τα αναμενόμενα αποτελέσματα ή χρησιμοποιήθηκαν στρεβλά 

και απέδωσαν πολύ λίγο. Μια χαρακτηριστική περίπτωση του τελευταίου είναι 

η εκπροσώπηση των φοιτητών σε συγκεντρώσεις καθηγητών-πρυτάνεων για 

την επίλυση σοβαρών ιδρυματικών θεμάτων στα ελληνικά πανεπιστήμια.  

Ένας άλλος τρόπος ικανοποίησης του πελάτη είναι η πελατοκεντρική 

προσέγγιση. Σύμφωνα με τον Gray [28], αν τα ενδιαφέροντα και οι ανάγκες 

του πελάτη είναι στο κέντρο της επιχείρησης, τότε η επιχείρηση δρα 

πελατοκεντρικά. Φυσικά στον παραπάνω ορισμό ο Gray δεν αποκλείει από το 

πλάνο και τους άλλους πελάτες της επιχείρησης, τους εσωτερικούς της 

πελάτες όπως το διδακτικό ή μη προσωπικό, ή τους κρυφούς-περιφερειακούς 

πελάτες όπως οι γονείς που ενδεχομένως πληρώνουν τα δίδακτρα ή έχουν 

βαρύνουσα γνώμη στο σχηματισμό άποψης, δίνει όμως την κατεύθυνση 

κάνοντας λόγο και για τη σημασία τήρησης ισορροπιών. Στην πράξη, αυτή η 

τήρηση ισορροπιών είναι η μεγαλύτερη πρόκληση που καλούνται να 

διαχειριστούν οι σημερινοί επαγγελματίες του μάρκετινγκ. 

Για την τήρηση αυτών των ισορροπιών, το ίδρυμα θα πρέπει να θέτει 

τακτικά μερικές απλές ερωτήσεις στον εαυτό του πριν αναπροσαρμόσει την 

στρατηγική του ή το πλάνο μάρκετινγκ του: 

 Τί θέλουν οι σπουδαστές από τη συμμετοχή τους στη ζωή του 

ιδρύματος; 

 Αναζητούν τη γνώση ή κάτι περισσότερο; 

 Πώς μπορεί το ίδρυμα να ικανοποιήσει αυτές τις ανάγκες τους; Θα 

έπρεπε; 

Οι απαντήσεις στην πρώτη ερώτηση μπορεί να είναι πολλές και 

διαφορετικές: κάποιοι σπουδαστές μπορεί να θέλουν να αποκτήσουν το 

πτυχίο καθεαυτό ως τίτλο, με μικρό κόπο και κόστος. Άλλοι μπορεί να 

επιζητούν τη διεύρυνση των οριζόντων τους ως γνώση και το πτυχίο να 

έρχεται δευτερεύον. Κάποιοι μπορεί να θέλουν να γίνουν απλά «καλύτεροι» ή 



«πιο χρήσιμοι στην κοινωνία». Από οποιαδήποτε οπτική και αν προσεγγίζει το 

θέμα της εκπαίδευσης ο σπουδαστής, είτε έχει δίκιο είτε άδικο, το ίδρυμα θα 

πρέπει να το γνωρίζει. 

Η δεύτερη ερώτηση δεν αποτελεί αναδιατύπωση της πρώτης αλλά 

στοχεύει σε διαφορετική θεώρηση: από πού αντλεί ικανοποίηση ο 

σπουδαστής; Σύμφωνα με μια έρευνα του Biggs [29] η ικανοποίηση του 

σπουδαστή σχετίζεται κυρίως με στοιχεία όπως ο ενθουσιασμός των 

καθηγητών, η χρήση διαφορετικών στυλ διδαχής μέσα στο ίδρυμα, η χρήση 

απτών παραδειγμάτων κατά τη διαδικασία της μάθησης και η σύνδεση με τον 

«έξω, πραγματικό κόσμο», η ορθή (όχι απαραίτητα επιεικής) κρίση της 

επίδοσής του, ο σεβασμός του ιδρύματος προς τους σπουδαστές και η 

προσφορά όσων υποσχέθηκαν αλλά και αν η συνολική εμπειρία ήταν 

διασκεδαστική.  

Η απάντηση στην τρίτη ερώτηση είναι η πλέον πολύπλοκη και δύσκολη 

να βρεθεί, αφού για την ικανοποίηση των αναγκών των σπουδαστών, και 

εφόσον τα δύο προηγούμενα βήματα έχουν ολοκληρωθεί σωστά και η τρίτη 

ερώτηση δεν απαντά σε λάθος βάση, θα πρέπει να δημιουργηθούν οι 

μηχανισμοί εκείνοι που θα συλλέξουν τα σωστά και επιθυμητά δεδομένα, θα 

τα αναλύσουν και θα προσφέρουν τα σωστά δεδομένα σε μορφή η οποία θα 

μπορεί να γίνει άμεσα κατανοητή και εφαρμόσιμη. Στο βάθος όμως πάντα 

ελλοχεύει ο κίνδυνος το ίδρυμα να παρασυρθεί σε βραχυχρόνιες στρατηγικές, 

όπως αύξησης ρευστότητας ή μεριδίου αγοράς, θυσιάζοντας πολύτιμα 

στοιχεία της όπως πόρους, φήμη ή κύρος. 

 

Ξεπερνώντας το χαρακτηρισμό ή όχι του εκπαιδευόμενου ως Πελάτη, οι 

υπέρμαχοι της θεώρησης όπου το εκπαιδευτικό μάρκετινγκ είναι συνέχεια του 

μάρκετινγκ Υπηρεσιών, βλέπουν στην εφαρμογή του κλασσικού αυτού 

ορισμού την ευκαιρία να εφαρμοστεί μια θεώρηση που ήδη έχει δουλέψει 

καλά και σε έναν ακόμα τομέα, την Εκπαίδευση, ο οποίος αναμένεται να 

αυξήσει σημαντικά τον κύκλο εργασιών του τα επόμενα χρόνια. Θεωρούν οτι 

δεν μπορεί να γίνει διαφορετικά παρά να εφαρμοστεί το μάνατζμεντ του 21ου 

αιώνα στην εκπαίδευση για να έχει αυτή την πρόοδο που της αρμόζει [30]. Με 

το ίδιο σκεπτικό, αποστασιοποιούνται από την παλιά θεώρηση του μάρκετινγκ 

ως εργαλείο προώθησης και πώλησης, προς την νέα κοινώς αποδεκτή αρχή, 



οτι αν το μάρκετινγκ χρησιμοποιηθεί σωστά προσδίδει αξία σε όλα τα μέρη με 

τα οποία το ίδρυμα εν προκειμένω εμπλέκεται και συνδιαλέγεται. 

Σύμφωνα με τον Smith [30] υπάρχουν 4 πρωταρχικές δυνάμεις για τις 

οποίες η εκπαίδευση υιοθέτησε το μάρκετινγκ, οι οποίες όχι μόνο 

αλληλοσυνδέονται αλλά και η μία ευθύνεται για τη δημιουργία της άλλης: 

 Η μαζικοποίηση της ανώτατης εκπαίδευσης, 

 Η επέκταση και η διαφοροποίησή της,  

 Η ετερογένεια του πληθυσμού της και 

 Η αύξηση του ανταγωνισμού στην ανώτατη εκπαίδευση 

 

Η μαζικοποίηση στην εκπαίδευση ξεκίνησε από την καθολική αποδοχή 

της πρωτοβάθμιας εκπαίδευσης ως υποχρεωτικής σε όλο τον κόσμο. Στα 

ανεπτυγμένα κράτη αυτό επεκτάθηκε και σε όλη ή βαθμίδες της 

δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης. Το υποχρεωτικό του χαρακτήρα της 

εκπαίδευσης οδήγησε ολοένα και περισσότερους μαθητές να θεωρήσουν όσα 

μάθαιναν σε αυτή ως απολύτως βασικά και να αναζητήσουν τη 

διαφοροποίηση μέσω της συνέχισης των σπουδών τους στη 

μεταδευτεροβάθμια και τριτοβάθμια εκπαίδευση. Ενδεικτικά, από 300.000 

σπουδαστές ανώτατης εκπαίδευσης τη δεκαετία του 1960 στη Μ. Βρετανία το 

νούμερο αυξήθηκε σε 1,2 εκατομμύρια τη δεκαετία του 1990 και σε 1,8 

εκατομμύρια τη δεκαετία του 2000 [4]. Η ανάγκη έχει γίνει τόσο μεγάλη ώστε 

σε αναπτυσσόμενες χώρες να λειτουργεί πληθώρα ιδιωτικών ανώτατων 

ιδρυμάτων, πολλά από αυτά σε απογευματινές ώρες για να ικανοποιήσουν τη 

ζήτηση των εργαζόμενων [31]. 

Η μαζικοποίηση και κυρίως η διαφοροποίηση των προσφερόμενων 

σπουδών και των ενδιαφερόντων που εκφράζουν αυτές οδήγησε σε αύξηση 

της ετερογένειας του πληθυσμού της ανώτατης εκπαίδευσης, τόσο στους 

σπουδαστές όσο και στο διδακτικό προσωπικό. ∆ιαφορετικοί σπουδαστές 

επιλέγουν διαφορετικά είδη σπουδών. Μεγαλύτεροι αριθμοί ατόμων, 

προερχόμενοι από ευρύτερα κοινωνικά στρώματα, επιλέγουν να 

σπουδάσουν. Ιδωμένο σε ευρύτερη κλίμακα, το σπουδαστικό δυναμικό των 

ανώτατων ιδρυμάτων προέρχεται πλέον από ολόκληρο τον πλανήτη. Η 

ετερογένεια πλέον δεν πηγάζει μόνο από την καταγωγή των σπουδαστών 

εντός της εμβέλειας του ιδρύματος όπως παλαιότερα, αλλά διαχέεται σε όλο 



το ίδρυμα: στους προσφερόμενους τομείς σπουδών, τα ενδιαφέροντα και τις 

κλίσεις των σπουδαστών που προσελκύονται και τέλος το ίδιο το πολιτιστικό 

και πολιτισμικό υπόβαθρο των σπουδαστών. Αλλά και την επιρροή που 

ασκούν οι διαφορετικές προσωπικότητες των πολλές φορές αντιδιαμετρικών 

σε πορεία και αντικείμενο εξειδίκευσης εκπαιδευτών στο περιβάλλον του 

ιδρύματος. 

Μέσα σε αυτό το διαφοροποιημένο περιβάλλον, η γένεση ανταγωνισμού 

μεταξύ των ιδρυμάτων ήταν λογικό επακόλουθο, παρά το γεγονός οτι σε 

ορισμένες περιπτώσεις υποβοηθήθηκε για να αυξήσει την ταχύτητα 

απόκρισης των σπουδαστών και τον αριθμό εγγεγραμμένων σπουδαστών σε 

αυτά. Χαρακτηριστικό παράδειγμα η απόφαση του βρετανικού University 

Funding Council να ωθήσει τα βρετανικά πανεπιστήμια να ανταγωνιστούν 

μεταξύ τους για να εξασφαλίσουν χρηματοδότηση για τους φοιτητές τους [30]. 

 

Πως μπορεί το μάρκετινγκ, σε ένα τόσο μαζικοποιημένο περιβάλλον να 

παρέχει αξία στους εκπαιδευόμενους και τα ιδρύματά τους; Και πώς μπορεί 

να εκμεταλλευτεί την πολυπολιτισμικότητα προς όφελος των σπουδαστών του 

και του ίδιου του ιδρύματος, δρώντας εξωστρεφώς; Για το λόγο αυτό, η 

θεώρηση του εκπαιδευτικού μάρκετινγκ μπορεί να επιχειρηθεί με μια σύντομη 

αναδρομή στις βασικές αρχές που πρεσβεύει το μάρκετινγκ. 

Το μάρκετινγκ, πέρα από την οπτική του βοηθητικού εργαλείου ή του 

αναγκαίου κακού που υποστηρίζει οτι αποτελεί ένα σύνολο τεχνικών για την 

υποβοήθηση των πωλήσεων αλλά ως θεώρηση, υποβοηθά, στηρίζει και 

διευκολύνει την αναγκαία διαδικασία αλληλεπίδρασης μεταξύ του αγοραστή, 

του πωλητή και του προϊόντος προς διαπραγμάτευση. Σκόπιμα εδώ 

παρεμβάλλονται οι λέξεις «...προς διαπραγμάτευση» για να δείξουν όχι τον 

χαρακτήρα «παζαριού» στην αγοραπωλησία ενός προϊόντος αλλά τη ζωντανή 

διαδικασία που συνιστά η αμφίδρομη επικοινωνία μεταξύ των 

ενδιαφερομένων πλευρών και όχι μόνο. Στην περίπτωση του εκπαιδευτικού 

μάρκετινγκ αυτό σημαίνει την αναγκαία αλληλεπίδραση μεταξύ των 

διδασκόντων, των διδασκομένων, της μάθησης ως διαδικασία, των 

μεθόδων και τεχνικών μάθησης και τέλος του αντικειμένου σπουδών που 

έχει επιλεγεί. Έτσι το μάρκετινγκ θα πρέπει να υποβοηθά την διαδικασία αυτή 

αλλά και το τελικό προϊόν της εκπαίδευσης.  



Είναι φανερό οτι σε μια τόσο πολύπλοκη και δυναμική διεργασία που 

συντελείται κατά τη διαδικασία της μάθησης, η διαπραγμάτευση αφορά την 

αλληλεπίδραση μεταξύ: 

 καθηγητή και κάθε διακριτού σπουδαστή,  

 καθηγητή και προσέγγισης που αυτός έχει απέναντι στη μάθηση 

ως διαδικασία αλλά και ως επιθυμητό αποτέλεσμα 

 καθηγητή και μεθόδων που έχουν επιλεγεί για την διδασκαλία του 

μαθήματος 

 καθηγητή και αντικειμένου που διδάσκει, 

και 

 σπουδαστή και προσέγγισής του απέναντι στη μάθηση 

 σπουδαστή και ανταπόκρισής του διδασκαλία του μαθήματος 

 σπουδαστή και αντικειμένου που διδάσκεται. 

Ο χώρος που καλείται να υπάρξει το μάρκετινγκ είναι να βοηθήσει σε 

κάθε μια από τις παραπάνω αλληλεπιδράσεις ώστε να υπάρξει καλύτερη 

επικοινωνία, καλύτερη αλληλεπίδραση, βέλτιστη ανταλλαγή, επομένως το 

καλύτερο αποτέλεσμα από κάθε μια από τις παραπάνω διεργασίες. Τελικά, 

αφού η βελτιστοποίηση των παραπάνω διεργασιών δίνει προστιθέμενη αξία 

στη διαδικασία της εκπαίδευσης, το εκπαιδευτικό μάρκετινγκ αποτελεί ένα 

τρόπο αύξησης της προστιθέμενης αξίας της εκπαίδευσης, δηλαδή αύξησης 

της αξίας όλων όσων συναλλάσσονται, μεταδίδονται και γίνονται κτήμα. 

Με την παραπάνω θεώρηση, το εκπαιδευτικό μάρκετινγκ είναι ή θα 

έπρεπε να είναι εγγενές μέρος της εκπαιδευτικής διαδικασίας και όχι να 

θεωρείται ένα ξένο εργαλείο το οποίο καλείται να υποβοηθήσει τον πυρήνα 

της εκπαιδευτικής διαδικασίας. Η παλιά ρήση των καθηγητών «δεν πρέπει 

απλά να κάνεις μάθημα, αλλά και να πουλάς το μάθημα σου» - εννοώντας να 

υποβοηθάς τη διαδικασία σε κάθε στάδιο που παρατηρείται δυσκολία - 

συμπυκνώνει με πολύ απλό τρόπο όλα τα παραπάνω. 

Γίνεται επίσης φανερό οτι τα ανώτατα ιδρύματα, ως φορείς μαζικής 

εκπαίδευσης, θα πρέπει να επιτύχουν να συνδυάσουν καλύτερα τα 

παραπάνω. Απαιτείται λοιπόν να έχουν το μίγμα αυτό που επιθυμούν οι 

υποψήφιοι σπουδαστές αλλά και να προσφέρουν απτές και πρακτικές 

προτάσεις στις απαιτήσεις τόσο των εκπαιδευομένων όσο και των 

εκπαιδευτών 



 Μάρκετινγκ στην εκπαίδευση – μια προσπάθεια εις άτοπον 

απαγωγής 

 

Τις τελευταίες δεκαετίες έχουν γίνει προσπάθειες σε κεντρικό κυβερνητικό 

επίπεδο να ενταχθούν τεχνικές του μάρκετινγκ στην εκπαίδευση, με χρήση 

των ανάλογων εργαλείων. Πρωτοπόρα σε αυτή τη διαδικασία επιλέχθηκε να 

είναι η μέση εκπαίδευση, πεδίο όπου η εφαρμογή των ανωτέρω τεχνικών 

κρίθηκε πιο εύκολη αλλά και ουσιαστική, με την πεποίθηση οτι οι γονείς θα 

ήθελαν να μπορούν να έχουν την ελευθερία να επιλέξουν το σχολείο της 

στοιχειώδους βασικής και μέσης εκπαίδευσης των παιδιών τους (δημοτικό, 

γυμνάσιο και λύκειο). 

Σχετικές ερευνητικές εργασίες έχουν καταλήξει, όχι όμως με απόλυτη 

βεβαιότητα και ελλείψει συμπαγών στοιχείων, οτι η επίδραση που ασκούν 

στην εκπαίδευση οι τεχνικές της ελεύθερης αγοράς είναι πάρα πολύ μικρή 

[32]. Και αυτό γιατί οι μηχανισμοί της αγοράς εξαρτώνται στην πράξη σε 

μεγάλο βαθμό από τις τοπικές ιδιομορφίες, ενώ ο αντίκτυπος της χρήσης τους 

εξαρτάται από άλλες πολιτικές που επηρεάζουν την επιλογή της γονικής 

συμπεριφοράς, καθώς και από τις διαφορετικές δράσεις που έχουν αναληφθεί 

από τα ίδια τα σχολεία. 

Οι προσπάθειες που έχουν γίνει στη βασική και μέση εκπαίδευση 

κινούνταν σε δύο άξονες: την αύξηση της ανταγωνιστικότητας μεταξύ των 

ιδρυμάτων και την απελευθέρωση των διαθέσιμων επιλογών. Έτσι επιλέχθηκε 

αρχικά να απελευθερωθεί η πρόσβαση των υποψήφιων μαθητών στα 

σχολεία, αποσυνδέοντας την πρόσβασή τους από κριτήρια τοπικού 

χαρακτήρα, να δοθούν κουπόνια φοίτησης (vouchers) τα οποία κάλυπταν ένα 

μέρος των εξόδων των σχολείων και η δημιουργία charter schools. Εισήχθη 

με τον τρόπο αυτό ένα σύστημα επιλογής σχολείων παρόμοιο με αυτό της 

επιλογής ανώτατου εκπαιδευτικού ιδρύματος, ενώ επιτρεπόταν και στα 

σχολεία να δραστηριοποιούνται αυτόνομα, σχετικά όπως και τα ανώτατα 

ιδρύματα.  

Από τη θεώρηση των αλλαγών αυτών προκύπτουν δύο διαφαινόμενα 

σημεία: οτι μέσα από αυτό το άνοιγμα οι γονείς «εκπαιδεύονται» να 

συμμετέχουν στη διαδικασία επιλογής εκπαιδευτικού ιδρύματος νωρίτερα ενώ 



και η διαδικασία επιλογής γίνεται στη βάση επιλογής προϊόντος από τον 

κατάλογο ενός καταστήματος  

 

Στο κεφάλαιο αυτό θα επιχειρηθεί η αντιπαραβολή του συστήματος που 

έγινε προσπάθεια να εγκατασταθεί στη μέση εκπαίδευση με το ισχύον 

σύστημα στην ανώτατη. Με άλλα λόγια, γιατί δεν ευόδωσε αυτή η 

προσπάθεια στη μέση εκπαίδευση, τη στιγμή που πετυχαίνει για πολλά 

χρόνια η ελεύθερη επιλογή ιδρύματος στην ανώτατη εκπαίδευση, παρά τις 

εμφανείς ομοιότητες που έγινε προσπάθεια να έχουν τα δύο συστήματα. Έτσι, 

μέσα από τις ευρεθείσες διαφορές και την αποδόμηση της λειτουργίας αλλά 

και των στόχων και επιδιώξεων των δύο βαθμίδων εκπαίδευσης, θα 

επιχειρηθεί να φανούν τα σημεία στα οποία η επιλογή μεθόδων ελεύθερης 

αγοράς μπορεί να έχει αποτελέσματα στην ανώτατη εκπαίδευση. 

 

Μια πρώτη μέθοδος προσέγγισης είναι να αναζητηθεί η βασική διαφορά 

στους στόχους που τίθενται στη μέση και την ανώτατη εκπαίδευση.  

Οι μέθοδοι και οι τεχνικές που χρησιμοποιούνται στην ελεύθερη αγορά 

εισήχθησαν στη μέση εκπαίδευση για διαφορετικούς λόγους από αυτούς που 

επιδιώκονται στην ανώτατη. Ο πιο σημαντικός στόχος είναι η – γενικόλογη – 

βελτίωση της ποιότητας της εκπαίδευσης. Οι επόμενοι διακηρυγμένοι στόχοι 

όμως είναι η εξάλειψη του διαχωρισμού, η αύξηση της απόδοσης και η 

ενθάρρυνση της καινοτομίας. Από αυτούς τους διακηρυγμένους στόχους 

προκύπτει η αδυναμία σύγκρισης των δύο συστημάτων με σκοπό την 

εξαγωγή ποιοτικών διαφορών αφού οι διαφορές αυτές είναι δομικές. Και αυτό 

διότι, εκτός από τον στόχο της αύξησης της απόδοσης, η εξάλειψη του 

διαχωρισμού και η ενθάρρυνση της καινοτομίας είναι ουσιαστικά στοιχεία της 

ανώτατης εκπαίδευσης. Ο διαχωρισμός στα ανώτατα ιδρύματα γίνεται τοις 

πράγμασι μέσω της απόδοσης και των ικανοτήτων των φοιτητών σε ένα 

ανοικτό σύστημα δυνατοτήτων, ενώ η ενθάρρυνση της καινοτομίας είναι το 

ζητούμενο στην ανώτατη εκπαίδευση. Επομένως σε επίπεδο διακηρυγμένων 

στόχων δεν μπορεί να γίνει εξαγωγή συμπερασμάτων, ως προς το πού 

πρέπει να κινηθεί το τμήμα μάρκετινγκ ενός ανώτατου ιδρύματος για να 

επιτύχει απτά αποτελέσματα. 



Μια άλλη προσέγγιση είναι να ξεπεραστούν οι στόχοι και να γίνει 

εμβάθυνση στις «λειτουργικές» διαφορές. Στη μέση εκπαίδευση, η 

πραγματική λειτουργία των μηχανισμών της αγοράς φαίνεται να είναι 

περισσότερο ενταγμένη στις τοπικές συνθήκες. Σύμφωνα με την 

προαναφερθείσα έκθεση του OECD, πολλές ερευνητικές εργασίες, με 

διαθεσιμότητα κοινωνικο-γεωγραφικών δεδομένων και κατάλληλων 

στατιστικών μεθόδων, έχουν ως αφετηρία τους ότι η αγορά της εκπαίδευσης 

είναι τοπικού χαρακτήρα και περιλαμβάνει όλα τα είδη των τοπικών 

ιδιαιτεροτήτων. Ήδη από τις πρώτες μελέτες που έγιναν μετά τις 

εκπαιδευτικές μεταρρυθμίσεις της δεκαετίας του 1980 για να φανούν οι λόγοι 

επιλογής κολεγίων στη Μ. Βρετανία [33], φάνηκε οτι οι βασικοί λόγοι επιλογής 

των υποψήφιων σπουδαστών κινούνταν σε ένα κοινωνικο-πολιτισμικό 

πλαίσιο και βάσει μιας ήδη υπάρχουσας και σχηματισμένης προδιάθεσης. Την 

επιλογή τους αυτή δικαιολογούσαν στο περιβάλλον τους σε δεύτερο χρόνο, 

χρησιμοποιώντας τις πληροφορίες που παρείχαν τα κολέγια, στα πλαίσια της 

εκστρατείας μάρκετινγκ των τελευταίων 

Επομένως ένα σημείο διαφοροποίησης της μέσης με την ανώτατη 

εκπαίδευση, το οποίο μπορεί να εκμεταλλευτεί το τμήμα μάρκετινγκ, 

καταδεικνύεται ο μη τοπικός χαρακτήρας, ή αλλιώς η εξωτερίκευση των 

ανώτατων ιδρυμάτων. 

 

Μια ακόμα βασική αρχή που διαφαίνεται είναι οτι όσο αυξάνει το επίπεδο 

εκπαίδευσης, το ίδρυμα παρακολούθησης θεωρείται όλο και πιο σημαντικό. 

Μέσα σε αυτό το πλαίσιο, ένας μεγάλος αριθμός γονέων ασκούν το δικαίωμα 

επιλογής του ιδρύματος παρακολούθησης των παιδιών τους, εφόσον έχουν 

αυτή την επιλογή. Οι γονείς οι οποίοι έχουν καλό μορφωτικό επίπεδο, καλό 

βιοτικό επίπεδο και συμμετέχουν στην εκπαίδευση των παιδιών τους, 

συμμετέχουν περισσότερο και στην επιλογή ιδρύματος. Η επισήμανση αυτή 

ανοίγει ένα παράθυρο επικοινωνίας όχι μόνο προς τον καθεαυτό υποψήφιο 

σπουδαστή αλλά και τους γονείς του, κυρίως όταν το ίδρυμα θέτει ως στόχο 

να προσελκύσει σπουδαστές προερχόμενους από ανώτερη κοινωνική τάξη. 

Ένα τρίτο συμπέρασμα είναι η εξέλιξη των κοινωνικών δικτύων. Τα άτυπα 

κοινωνικά δίκτυα έχουν επανειλημμένα αποδειχθεί ότι είναι σημαντικές πηγές 

πληροφοριών κατά τη διαδικασία επιλογής, καθώς οι άνθρωποι μοιράζονται 



εμπειρίες, γνώμες και συμβουλές. «Τα κοινωνικά δίκτυα φαίνεται να 

λειτουργούν ως φίλτρο, ενημερώνοντας τους γονείς για το ποιά σχολεία 

μπορούν να εξετάσουν ουσιαστικά» [34]. Με αυτή την έννοια, τα κοινωνικά 

δίκτυα παίζουν ρόλο στην κατασκευή των πρωτοβάθμιων δεξαμενών 

επιλογής, διαδικασία που θεωρείται ως το πρώτο στάδιο της διαδικασίας 

επιλογής. Σε ευρύτερη, πιο αποκεντρωμένη κλίμακα, τα νέα κοινωνικά δίκτυα 

ξεφεύγουν από τη γνώμη των άλλων γονέων, ή γνωστών που έχουν φοιτήσει 

σε ένα ίδρυμα και γίνονται πιο απρόσωπα αλλά και πολυάριθμα. Εδώ έρχεται 

ο ρόλος των νέων ψηφιακών κοινωνικών δικτύων να υποκαταστήσουν ή να 

συμπληρώσουν την ενημέρωση των υποψηφίων σπουδαστών.  

Σε σχολεία που βασίζονται στην σταθερή παροχή μαθητών (supply side) 

η εισαγωγή μηχανισμών της αγοράς μπορεί σε κάποιες περιπτώσεις να 

αλλάξει τις τοπικές σχέσεις προς την κατεύθυνση της ενίσχυσης του 

ανταγωνισμού. Τα σχολεία μπορούν επίσης να επιδιώξουν το κοινό τους 

συμφέρον από τη συνεργασία. Ωστόσο, η έρευνα από διαφορετικά 

περιβάλλοντα δείχνει ότι η συνεργασία ιδρυμάτων είναι μια ευάλωτη 

στρατηγική που απαιτεί συνεχείς αμοιβαίες συμφωνίες. Επίσης φαίνεται οτι σε 

περιβάλλοντα που δεν υπάρχουν αμοιβαίες συμφωνίες και ευνοείται ο 

ανταγωνισμός, τα ιδρύματα υιοθετούν τεχνικές ανταγωνισμού, με τον 

τελευταίο να έχει χαρακτηριστικά περισσότερο μιας μεταβαλλόμενης 

κατάστασης παρά μιας ντε φάκτο διχοτόμησης.  

Αν επιχειρηθεί προβολή των παραπάνω και στα ανώτατα ιδρύματα που 

στηρίζονται στην πλευρά της αγοράς που καθορίζεται από την προσφορά 

(supply side), επομένως δεν αντιμετωπίζουν τόσο «έντονο» ανταγωνισμό, 

μπορούν να έχουν αμοιβαία οφέλη μέσω επικοινωνίας για συνεργασία ή 

τμηματοποίηση απέναντι στο προσφερόμενο σπουδαστικό δυναμικό, είτε από 

ιδία βούληση, είτε με κεντρική παρότρυνση από το αρμόδιο υπουργείο. Η 

περίπτωση της συνεργασίας φαίνεται πολύ έντονα στα ανώτατα ελληνικά 

εκπαιδευτικά ιδρύματα, μέσα από τις συνεργασίες τους σε μεταπτυχιακά 

προγράμματα. Έτσι, μέσω συνεργασιών, επιτυγχάνεται όχι μόνο η 

ενδυνάμωση των προσφερόμενων προγραμμάτων αλλά και η μείωση του 

κόστους ανταγωνισμού (έξοδα promotion και marketing) 

Τέλος, όπως η ανελαστικότητα της προσφοράς έχει συνέπειες για την 

κατανομή των μαθητών στα σχολεία μέσης εκπαίδευσης, έτσι και η 



ανελαστικότητα στα ανώτατα ιδρύματα μπορεί να τονιστεί για να προσδώσει 

το χαρακτήρα «ελίτ» στους σπουδαστές του ιδρύματος και να διαδοθεί το 

όνομά του στην σπουδαστική αγορά ως ισχυρό πλεονέκτημα για όποιον το 

κατέχει. 

 

Συνοπτικά, όπως προκύπτει από την σύγκριση των διαφορών μεταξύ 

μέσης και ανώτατης εκπαίδευσης, και την προσπάθεια αιτιολόγησης της 

αποτυχίας στην εφαρμογή των τεχνικών του μάρκετινγκ αγοράς (κυρίως 

υπηρεσιών) στην εκπαίδευση, οι άξονες που μπορεί να κινηθούν τα τμήματα 

μάρκετινγκ ενός ανώτατου εκπαιδευτικού ιδρύματος είναι: 

Να επιχειρηθεί εξωτερίκευση του ιδρύματος, εκτός των παραδοσιακών 

δεξαμενών προσέλκυσης σπουδαστών, 

Να γίνει στόχευση στους γονείς ως υποψήφιους πελάτες, κυρίως στους 

ανήκοντες σε ανώτερη κοινωνική τάξη, 

Να εκμεταλλευτούν την αυξανόμενη δυναμική των κοινωνικών δικτύων, 

ως μετεξέλιξη του word of mouth που ως πρότινος φαίνεται οτι να αποτελούσε 

κύριο παράγοντα επιλογής εκπαιδευτικού ιδρύματος, 

και ειδικότερα στα ανώτατα ιδρύματα που στηρίζονται στην πλευρά της 

αγοράς που καθορίζεται από την προσφορά, 

Να αναπτυχθούν συνεργασίες μεταξύ ιδρυμάτων, 

Να εκμεταλλευτούν την ανελαστικότητα της προσφοράς για να 

προσδώσουν ένα niche χαρακτήρα στο ίδρυμα και τους σπουδαστές τους. 

 

 

 

 

 



Βήματα για τη χάραξη στρατηγικής 

 

Η προσπάθεια που έγινε στις προηγούμενες σελίδες να σχετιστεί το 

εκπαιδευτικό μάρκετινγκ με το μάρκετινγκ υπηρεσιών, προϊόντων, ή σχέσεων 

έχει ως σκοπό την κατανόηση του περιβάλλοντος στο οποίο επιβιώνει η 

επιχείρηση, ώστε το μάρκετινγκ να δράσει αποτελεσματικότερα ως μέρος ενός 

γενικότερου στρατηγικού σχεδιασμού και να μεγιστοποιήσει το αποτέλεσμά 

του, το οποίο είναι να προσδώσει αξία σε πτυχές του ιδρύματος ή στο ίδρυμα 

ως σύνολο. Αρκετές φορές όμως είναι δύσκολο να γίνει αυτό λόγω της 

πολυπλοκότητας της φύσης της εκπαίδευσης. Για παράδειγμα, πως μπορεί 

να προστεθεί αξία στην εξ αποστάσεως εκπαίδευση ή στην εκπαίδευση part-

time; Ή πως μπορεί να προσδοθεί αξία στα τμήματα εκείνα που δεν 

προσμετρούνται στη συνολική κατάταξη ενός ανώτατου ιδρύματος, πριν τα 

τελευταία υποτιμηθούν και τελικά εξαφανισθούν; [35] 

Σύμφωνα με τον Meek [36] ενώ στην ελεύθερη αγορά ο ανταγωνισμός 

δημιουργεί πληθώρα επιλογών μέσω της διαφοροποίησης, στην ανώτατη 

εκπαίδευση παρατηρείται συσπείρωση των ιδρυμάτων εξαιτίας του ίδιου 

ανταγωνισμού. Έτσι, τα δημόσια ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα τείνουν να 

συμπεριφερθούν όπως τα αντίστοιχα ιδιωτικά, τα οποία συγκεντρώνουν τις 

δυνάμεις τους σε λίγους προσοδοφόρους τομείς για να μεγιστοποιήσουν το 

κέρδος τους υπο το φόβο να μην επιβιώσουν στις συνθήκες έντονου και 

άνισου ανταγωνισμού. Παρομοιάζει δε την κίνηση αυτή ως κίνηση ελέγχου της 

αγοράς [36] αφήνοντας έτσι ορισμένα ιδρύματα να διαφοροποιούνται από τα 

άλλα για χάρη ενός τμήματος της αγοράς που δεν είναι ομοιογενές. Με την 

επιλογή αυτή, και για να μεγιστοποιήσουν το όφελος της στρατηγικής τους, 

έχουν κινηθεί προς την προσέλκυση σπουδαστών από ευρύτερες, 

παγκόσμιες αγορές, προσεγγίζοντας διαφορετικές ομάδες σπουδαστών και 

έχοντας δώσει έμφαση στη διαδικασία ενσωμάτωσής τους στην ιδρυματική 

πραγματικότητα του συστήματος που εκπροσωπούν. Στην ουσία τα ιδρύματα 

αυτά εκπροσωπούν επάξια τις αξίες που πρεσβεύει η Συνθήκη της 

Λισσαβόνας και η ∆ιακήρυξη της Μπολόνια για την ενοποίηση της 

εκπαίδευσης. 

Σε μια μελέτη του ο Maringe [37] καταλήγει οτι από το μάρκετινγκ της 

ανώτατης εκπαίδευσης – και ειδικότερα των πανεπιστημίων – λείπουν το 



κατάλληλο πλαίσιο, η οργάνωση και ο συντονισμός. Ελλείψει πλαισίου -το 

οποίο θα οριοθετήσει τις κινήσεις των τμημάτων-, οργάνωσης -η οποία 

μεθοδικά θα διαμορφώσει και διευθετήσει τα μέρη του συνόλου (πρόσωπα, 

πράγματα, δραστηριότητες) για την αποτελεσματική λειτουργία του ιδρύματος- 

και συντονισμού -για την καθοδήγηση των ενεργειών των διαφορετικών 

ατόμων, ή τομέων, έτσι ώστε η μία να συμπληρώνει την άλλη- το ίδρυμα 

οδηγείται να λειτουργεί απαντητικά και αποσπασματικά αντί να δημιουργεί 

προληπτική στρατηγική [37].  

Εκτός από το νοητό χώρο που καθορίζει τη δραστηριότητα του τμήματος, 

το πλαίσιο το οποίο λείπει από το μάρκετινγκ της ανώτατης εκπαίδευσης 

λειτουργεί και ως ο διακριτός χώρος στον οποίο φαίνεται οτι κινείται το ίδιο το 

ίδρυμα, δείχνει το χαρακτήρα του και τις ιδιαιτερότητές του απέναντι στα άλλα 

ιδρύματα ίδιου προσανατολισμού που ενδεχομένως να ενδιαφέρουν τον 

υποψήφιο ή με τα οποία να συγκρίνει το ίδρυμα φοίτησής του ο ήδη 

σπουδαστής. Λόγω της οικειότητας που προσφέρει η διακριτότητα του χώρου 

αυτού, και στον οποίο «βλέπουν τον εαυτό τους» ή το εργασιακό τους 

περιβάλλον όσοι επηρεάζονται από το νέο πλάνο μάρκετινγκ, η εφαρμογή του 

γίνεται πιο εύκολη, περισσότερο οικεία και περισσότερο προσωπική. Έτσι, με 

τον καθορισμό του πλαισίου της στρατηγικής του μάρκετινγκ που θα 

εφαρμοστεί, οι αντιδράσεις απέναντι στην επερχόμενη αλλαγή μειώνονται ενώ 

και η υιοθέτηση της γίνεται μια πιο προσωπική υπόθεση άρα επιτελείται πιο 

αποδοτικά. Για να υιοθετηθεί όμως μια νέα στρατηγική μάρκετινγκ από τους 

εμπλεκόμενους τομείς και άτομα, θα πρέπει το προτεινόμενο πλαίσιο να 

απαντά ξεκάθαρα σε κάποιες βασικές ερωτήσεις οι οποίες θα δίνουν νέα 

οπτική σε θεμελιώδεις ανησυχίες:  

 Γιατί θα πρέπει να αλλάξουμε (ως ίδρυμα);  

 Τί θέλουμε να επιτύχουμε; 

 Ποιές δυσκολίες θα αντιμετωπίσουμε; 

 Ποιός είναι και τί κάνει ο ανταγωνισμός; 

Οι παραπάνω ερωτήσεις επεκτείνονται αενάως, όπως γιατί τώρα και όχι 

πρωτύτερα / αργότερα, τί θα πρέπει να αλλάξει, ποιά τα δυνατά και αδύνατα 

σημεία του ιδρύματος κ.ο.κ. Σκοπός των παραπάνω τεσσάρων ερωτήσεων 

όμως είναι να απαντηθούν οι βασικοί φόβοι οι οποίοι θα δυσκολέψουν την 



εφαρμογή του εγχειρήματος. Ενδεχομένως αυτή η αδράνεια απέναντι στο 

καινούργιο να είναι η αιτία που το εγχείρημα δεν θα ξεκινήσει καν.  

Οι πρώτες τρεις ερωτήσεις ουσιαστικά συνιστούν μια ανάλυση SWOT. 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η ερώτηση περί ανταγωνισμού, η οποία δεν καλεί το 

τμήμα μάρκετινγκ να τον μιμηθεί αλλά περισσότερο να μάθει από καλές 

πρακτικές, να αποφύγει παγίδες στην ερμηνεία της αγοράς από άλλα 

ιδρύματα και εν τέλει να εξελιχθεί βασιζόμενη στην προηγούμενη εμπειρία, 

αφού τα διδάγματα των επιτυχιών ή των αποτυχιών άλλων ιδρυμάτων 

αποτελούν κοινή εμπειρία για τον κλάδο. Η εμπειρία αυτή συμπυκνώνεται 

στην αναζήτηση προηγούμενων καλών -ή κακών- πρακτικών (ποιοί έκαναν 

αυτό που σκοπεύουμε να κάνουμε εμείς και πόσο επιτυχημένοι ήταν) αλλά και 

στην εξεύρεση εναλλακτικών που θα διαφοροποιήσουν το εν λόγω ίδρυμα 

από τα άλλα (πως θα διαφοροποιηθούμε και πως αυτή η διαφοροποίηση θα 

είναι διακριτή). 

Οργάνωση στα παραπάνω σημαίνει τη δημιουργία δομών με βάση τις 

οποίες θα προσδιοριστούν οι λειτουργίες και οι ρόλοι όλων μέσα στο ίδρυμα. 

Στα πλαίσια της οργάνωσης του τμήματος μάρκετινγκ του ιδρύματος μπορεί 

να απαιτηθεί η υιοθέτηση ενός συστήματος ΜΙS, όπου θα συλλέγονται όλα τα 

απαραίτητα στοιχεία, θα αναλύονται και θα διανέμονται στους υπεύθυνους για 

την χάραξη της πολιτικής σε μόνιμη βάση. Ιδεατά η παραπάνω εργασία θα 

μπορούσε να γίνεται από ένα ξεχωριστό τμήμα μέσα στο τμήμα μάρκετινγκ 

του ιδρύματος. Σκοπός είναι η διάχυση της συλλογής στα επιμέρους 

αναφερόμενα τμήματα του ιδρύματος, η διάχυση της ανάλυσης σε 

υπάρχουσες δομές άλλων τμημάτων (υπολογιστικά συστήματα, αναλυτές, 

προσωπικό πληροφορικής) και τέλος η διάχυση – διανομή των 

αποτελεσμάτων σε όλους τους εμπλεκόμενους και μη υπεύθυνους τομέων, να 

αναδείξει την στρατηγική που θέλει το τμήμα μάρκετινγκ να ακολουθηθεί, να 

εξηγήσει την χρησιμότητα των παραπάνω και τέλος να εμπλέξει όλα τα 

τμήματα. Η πρόταση αυτή θέτει ως προαπαιτούμενο την ισχυρή στήριξη και 

πίστη της ανώτατης διοίκησης στο τμήμα μάρκετινγκ, και η οποία θα 

δεσμεύσει όλα τα τμήματα να συνεργαστούν και τέλος να αναγνωρίσουν το 

έργο και την αξία του μάρκετινγκ για τα ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα. 



Τμηματοποίηση της σπουδαστικής αγοράς 

 

Για να προκύψει το βέλτιστο μίγμα μάρκετινγκ που θα προσδώσει στο 

ίδρυμα το μερίδιο σπουδαστών που αυτό επιθυμεί, θα πρέπει πρώτα να έχει 

ολοκληρωθεί η διαδικασία Τμηματοποίησης, Στόχευσης και Τοποθέτησης του 

κοινού και του ιδρύματος αντίστοιχα στην αγορά. Μετά την ανάλυση SWOT 

που θα δείξει την θέση και την κατάσταση του ιδρύματος, ακολουθεί η 

τμηματοποίηση, με πρώτη διαδικασία την αναγνώριση των διαφόρων 

διακριτών ομογενών τμημάτων, στα οποία μπορεί να χωριστεί η αγορά. Αφού 

αναγνωριστούν τα τμήματα αυτά και αποδοθούν σε αυτά τα βασικά 

χαρακτηριστικά τους, ακολουθεί η εκτίμηση της δυνατότητας του ιδρύματος να 

ικανοποιήσει τα εκάστοτε χαρακτηριστικά τους. Η στόχευση αυτή 

περιλαμβάνει έλεγχο για το αν μπορεί το ίδρυμα να ανταποκριθεί πρακτικά 

στην ικανοποίηση των χαρακτηριστικών του εκάστοτε δεδομένου τμήματος, 

είτε λόγω οικονομικών απαιτήσεων, είτε λόγω ιδιαιτεροτήτων ή 

χαρακτηριστικών του ιδίου του ιδρύματος, είτε λόγω μικρής οικονομικής 

απόδοσης του συγκεκριμένου τμήματος. Μετά τη στόχευση ακολουθεί ο 

προσδιορισμός ενός βασικού χαρακτηριστικού που θα αποτελέσει τη βάση 

του ιδρύματος για να μπορέσει να τοποθετηθεί στο συγκεκριμένο τμήμα. Σαν 

τελικό βήμα, το ίδρυμα θα πρέπει να επιλέξει το μίγμα των στοιχείων εκείνων 

που θα του επιτρέψουν να επικοινωνήσει αποτελεσματικά με τον "πελάτη"-

στόχο ώστε ο τελευταίος να μείνει ικανοποιημένος.  

 

Ο αυξημένος ανταγωνισμός στην εκπαίδευση δημιουργεί την ανάγκη στα 

ιδρύματα να τοποθετηθούν σε ένα τομέα της εκπαίδευσης στον οποίο θα είναι 

ισχυροί. Για την ισχύ αυτή θα μπορούν να αντλούν ικανοποίηση και 

υπερηφάνεια για τους ίδιους και τους σπουδαστές τους, θα την διαφημίζουν 

και χρησιμοποιούν κατάλληλα για την προβολή του ιδρύματος, ενώ θα 

αποτελεί και εφαλτήριο για μελλοντική αναβάθμιση και περαιτέρω 

ισχυροποίηση του ιδρύματος. Η ισχύς αυτή προέρχεται από την κατανόηση 

του περιβάλλοντος στο οποίο καλείται να δραστηριοποιηθεί το εκπαιδευτικό 

ίδρυμα, ενώ η κατανόηση του περιβάλλοντος είναι βέλτιστη όταν αυτή 

κωδικοποιείται σύμφωνα με δεδομένα που είναι διαχειρίσιμα.  



Η τμηματοποίηση της σπουδαστικής αγοράς αποτελεί καθοριστική κίνηση 

αφού διαιρεί τη μεγάλη, ανομοιογενή αγορά σε μικρές ομοιογενείς ομάδες με 

παρόμοια χαρακτηριστικά, τις οποίες μπορεί κάποιος να διαχειριστεί. 

Αποτελεί επίσης προαπαιτούμενο για την τοποθέτηση του ιδρύματος στην 

εκπαιδευτική αγορά, γεγονός που θα του δώσει διακριτή θέση στα μάτια των 

σπουδαστών και πλεονέκτημα έναντι άλλων ιδρυμάτων να προσελκύσει, 

διατηρήσει αλλά και ικανοποιήσει αποδοτικότερα τις ανάγκες των 

σπουδαστών του. Το πρώτο όφελος, το κύρος που αποδίδεται από τους 

σπουδαστές στο ίδρυμα, γίνεται πολύ εύκολα αντιληπτό στην αγορά από τον 

τρόπο που αναφέρονται οι ενδιαφερόμενοι γι’ αυτό (σπουδαστές, γονείς και 

άλλοι). Είναι αυτό που ονομάζεται «εικόνα» του ιδρύματος, πολλές φορές 

χωρίς να γίνεται σε βάθος αντιληπτό το τί πρεσβεύει ή τί κρύβεται πίσω από 

μια τέτοια εικόνα. Επομένως η τοποθέτηση είναι πρωτίστως μια διαδικασία 

δημιουργίας της εικόνας του ιδρύματος, η οποία θα βρει εύκολα την θέση της 

στο μυαλό του πελάτη και θα την κάνει διακριτή από άλλα ιδρύματα.  

Κύρια βήματα για την τοποθέτηση του ιδρύματος στον χάρτη της αγοράς 

είναι [38]: 

 Η κωδικοποίηση όλων των στοιχείων του ιδρύματος. Ανεξάρτητα αν 

αυτά είναι επιθυμητά ή όχι, καλά ή κακά, θα πρέπει να υπάρχει μια 

σαφής και οργανωμένη καταγραφή των διακριτών στοιχείων που 

απαρτίζουν το σύνολο του ιδρύματος. 

 Η επιλογή των στοιχείων αυτών που θα χρησιμοποιηθούν για να 

αναδείξουν το ξεχωριστό ή και επιθυμητό του χαρακτήρα της.  

 Τέλος η εφαρμογή της διαδικασίας τοποθέτησης του ιδρύματος σε μια 

όσο το δυνατόν διακριτή θέση, με βάση τα επιλεγμένα στοιχεία.  

Σύμφωνα με τον ίδιο, υπάρχουν πέντε λόγοι για να γίνει τμηματοποίηση 

της αγοράς: 

 Ακριβέστερη κάλυψη των αναγκών του πελάτη, η οποία θα γίνει μέσω 

καλύτερου μίγματος μάρκετινγκ 

 Αύξηση της κερδοφορίας, μέσω προϊόντων που θα ικανοποιούν 

καλύτερα τις ανάγκες των διαφορετικών πελατών 

 Απόκτηση ηγετικής θέσης στην αγορά 

 Συγκράτηση πελατών, μέσω της κατανόησης των διαφορετικών 

αναγκών που αυτοί παρουσιάζουν. Το ζητούμενο εδώ είναι η συνεχής 



αναζήτηση όχι μόνο των διαφορετικών πελατών αλλά και των 

διαφορετικών συμπεριφορών των ίδιων πελατών σε διαφορετικές 

φάσεις της αγοραστικής τους ζωής 

 ∆ημιουργία εστιασμένης επικοινωνίας, μέσω των κατάλληλων 

καναλιών επικοινωνίας [38]. 

 

Οι τομείς που θα επιλεχθούν να εστιάσει το μάρκετινγκ θα πρέπει να 

πληρούν ορισμένα κριτήρια. Σύμφωνα με τους Wilson και Gilligan [39] αυτά 

είναι: 

 Να είναι μετρήσιμοι, μέσω στοιχείων που ήδη υπάρχουν, όπως σε 

πλήθος, ποσοστό της αγοράς που αποτελούν, ή αναγκών που έχουν. 

 Να είναι εύκολα προσιτοί. Για παράδειγμα, είναι πολύ δύσκολη η 

επαφή με υποψήφιους ή ήδη σπουδαστές οι οποίοι δεν έχουν εύκολη 

πρόσβαση σε τηλεφωνική η διαδικτυακή επικοινωνία, λόγω 

οικονομικών ή τεχνικών δυσκολιών. 

 Να είναι ουσιώδεις, αφού οι μικροί τομείς μπορεί να ενισχύουν τη 

διαφοροποίηση αλλά δεν επιστρέφουν σημαντικό κέρδος 

 Να είναι διακριτοί μεταξύ τους και να μην αλληλοκαλύπτονται από 

τομείς με παρεμφερή χαρακτηριστικά. 

 Να είναι κατάλληλοι για το ίδρυμα, μέσω των στόχων που επιδιώκει και 

της κουλτούρας που αυτό έχει. 

 Να είναι σταθεροί, ώστε να μην μεταβάλλονται τα παραπάνω 

χαρακτηριστικά τους και αλλοιώνεται η στρατηγική που έχει αναπτυχθεί 

από το ίδρυμα. 

 

Οι ίδιοι χωρίζουν τη στρατηγική της τμηματοποίησης που μπορεί να 

αναπτυχθεί από το ίδρυμα σε τέσσερις κατηγορίες με βάση: 

 Τα γεωγραφικά χαρακτηριστικά, ανάλογα με την στόχευση του 

ιδρύματος. Έτσι, ζώνες μπορεί να είναι οι περιφέρειες μιας χώρας, 

όταν το ίδρυμα στοχεύει στο εθνικό κοινό, ή οι χώρες ή ομάδες κρατών 

με παρόμοια χαρακτηριστικά, όταν το ίδρυμα θέτει ηπειρωτικούς ή 

παγκόσμιους στόχους. 

 Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά, όπως η ηλικία και το φύλο 



 Τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, όπου κυρίαρχο ρόλο έχουν τα 

ενδιαφέροντα, ή οι δραστηριότητες των σπουδαστών καθώς και οι 

αξίες και η γνώμη τους. 

 Τη συμπεριφορά του «καταναλωτή», όπως οι ανάγκες, οι τάσεις, η 

αντιμετώπιση της εκπαίδευσης ώς γνώση ή πτυχίο, κ.α. 

 

Βέβαια τονίζουν την ανάγκη αυτές οι κατηγορίες να μην αποτελέσουν θέσφατο 

και οι υπεύθυνοι του μάρκετινγκ να είναι πάντα ευέλικτοι και ανοικτοί σε 

αρμόζουσες κατηγοριοποιήσεις για την αποφυγή λαθών που θα κοστίσουν σε 

πόρους [39]. 

 

Η ανάλυση που καλείται να κάνει το τμήμα μάρκετινγκ ενός ανώτατου 

εκπαιδευτικού ιδρύματος, όσον αφορά την τμηματοποίησή του σε διακριτές 

κατηγορίες, οφείλει πρώτα να απαντά στην ερώτηση «που συναντώνται το 

ίδρυμα και ο σπουδαστής;». Από την ερώτηση αυτή προκύπτουν άλλες τρεις 

ερωτήσεις:  

 Ποιοί είναι οι σπουδαστές; 

 Ποιούς από αυτούς τους σπουδαστές θα εξυπηρετήσουμε; 

 Πως μπορούμε να ικανοποιήσουμε τις ανάγκες τους καλύτερα; 

Επομένως εκτός από τμηματοποίηση της αγοράς των σπουδαστών, 

απαιτείται και ανάλυση των επιθυμιών και αναγκών τους με τελικό στόχο να 

σχηματιστεί το πρόγραμμα σπουδών που θα τους ικανοποιήσει στο μέγιστο 

βαθμό [4]. Η ανάλυση των αναγκών τους θα βοηθήσει να ξεκαθαριστούν οι 

πραγματικές από τις μη πραγματικές ανάγκες που γίνονται αντιληπτές και 

μεταφέρονται λανθασμένα από το προσωπικό του ιδρύματος προς την 

ιεραρχία, πολλές φορές με επιμονή που πηγάζει από την ίδια την βεβαιότητα 

των σπουδαστών οτι επιζητούν κάτι που στην πραγματικότητα δεν υπάρχει – 

ή δεν έχει την βαρύτητα που οι ίδιοι του αποδίδουν. Η ανάλυση των 

σπουδαστικών αναγκών μπορεί να βασιστεί σε στοιχεία που βρίσκονται 

διαθέσιμα στην καθημερινότητα του ιδρύματος, όπως φθίνουσα 

παρακολούθηση σε ορισμένα μαθήματα ή δραστηριότητες κατά τη διάρκεια 

του σπουδαστικού έτους ή των ετών, συνολικά χαμηλή απόδοση σε ορισμένα 

μαθήματα λίγες εγγραφές σε ορισμένα τμήματα ή μαθήματα, αλλαγές 

μαθημάτων στα μέσα του έτους, ή εκφραζόμενα παράπονα. 



Εκτός από την ανάλυση των πραγματικών αναγκών τους, ζωτικής 

σημασίας είναι και η ανάλυση της αντιληπτής αξίας του παρεχόμενου 

προγράμματος σπουδών από τους σπουδαστές. Η αντιληπτή – από τους 

σπουδαστές – αξία, πολλές φορές απέχει από την αποδιδόμενη – από το 

ίδρυμα – αξία του προγράμματος σπουδών. Έτσι σε ένα σχεδιασμό 

μάρκετινγκ που κοιτά να συναντήσει τον πελάτη – σπουδαστή, η παραπάνω 

κίνηση είναι μονόδρομος που απαιτεί χρόνο και πόρους, όμως εξωτερικεύει το 

ίδρυμα με ό,τι πλεονεκτήματα αυτό επιφέρει.  

 

Στον τομέα της προπτυχιακής εκπαίδευσης υπάρχουν τρεις διακριτές 

ομάδες [4] για τις οποίες δημιουργείται η ανάγκη παραμετροποιημένων 

στρατηγικών μάρκετινγκ:  

 Οι ντόπιοι σπουδαστές οι οποίοι αποτελούν το μεγαλύτερο ποσοστό 

εισακτέων ως αδιάκοπη συνέχεια των σπουδών τους στο λύκειο της 

ίδιας χώρας ή περιοχής με το ίδρυμα υποδοχής. 

 Οι σπουδαστές από τρίτες χώρες, οι οποίοι λόγω της παγκόσμιας 

αύξησης της ζήτησης για εκπαίδευση αυξάνουν την παρουσία τους σε 

ανώτατα ιδρύματα που παραδοσιακά προσελκύουν διεθνείς 

σπουδαστές. 

 Οι ενήλικες σπουδαστές, μια κατηγορία που έχει διακόψει τη 

μαθησιακή διαδικασία και επανέρχεται σε αυτή σαφώς 

διαφοροποιημένοι από τις άλλες δύο  

Οι παραπάνω διακριτές κατηγορίες έχουν διαφορετικό υπόβαθρο, 

διαφορετικό κίνητρο και διαφορετικές απαιτήσεις από το εκπαιδευτικό ίδρυμα 

υποδοχής. Λόγω φύσης η τρίτη ομάδα έχει διαφορετική ηλικία από τις άλλες 

δύο, λόγω προέλευσης η δεύτερη ομάδα -μπορεί να- έχει διαφορετική 

καταγωγή, θρήσκευμα, γλώσσα ή κουλτούρα από τις προηγούμενες.  



Τιμολόγηση των εκπαιδευτικών προγραμμάτων 

 

Μια εγγενής δυσκολία στην πώληση υπηρεσιών, εμπειριών και γενικά μη 

απτών και άμεσα μετρήσιμων προϊόντων είναι η τιμολόγηση. ∆εν είναι 

καθόλου εύκολο να τιμολογηθεί μια διαδικασία, η οποία εξαρτάται τόσο από 

το ίδρυμα – πάροχο όσο και από τον σπουδαστή – λήπτη, και η οποία δεν 

εξαργυρώνεται άμεσα αλλά ενδεχομένως σε μεγάλο βάθος χρόνου. Επίσης, η 

στη συνείδηση του κόσμου κραταιά σύνδεση της εκπαίδευσης με το κρατικό 

μοντέλο παροχής υπηρεσιών, κάνει δύσκολη την μετάβαση στο νέο μοντέλο 

όπου ο σπουδαστής θα πρέπει να πληρώνει έστω ένα μέρος του κόστους των 

σπουδών του. Από την οπτική αυτή φαίνεται να είναι πιο απελευθερωμένοι οι 

σπουδαστές των ιδιωτικών ιδρυμάτων είτε λόγω οπτικής, όσοι βλέπουν το 

πτυχίο ως εμπορεύσιμο αγαθό ή δεν θεωρούν το δημόσιο πανεπιστήμιο 

αρκετά ανταποδοτικό ή ακόμα και ακριβό λόγω τυχούσας μετεγκατάστασής 

τους, και άλλοι που δεν κατάφεραν να εισαχθούν σε ένα δωρεάν ίδρυμα λόγω 

έλλειψης άλλων διεξόδων. 

Μια μέθοδος απόδοσης τιμής είναι η αρχική τιμολόγηση για να καλυφθούν 

τα κόστη και μετά η απόδοση υπεραξίας ανάλογα με την αντιληπτή «θέση» 

που καταλαμβάνει το ίδρυμα στα μάτια των επίδοξων σπουδαστών και της 

αγοράς. Με την απόδοση της «κατάλληλης τιμής» για τα δίδακτρα, 

προσελκύονται ή αποθαρρύνονται σπουδαστές, δημιουργείται μεγάλο ή μικρό 

κέρδος για το ίδρυμα, το οποίο μπορεί μετά να μοιραστεί στις άλλες 

δραστηριότητες του, και γενικά καθορίζεται η τιμολογιακή πολιτική του 

ιδρύματος,  

Η τιμολογιακή πολιτική (ή στρατηγική) μπορεί να εμπλέκει εκπτώσεις σε 

ορισμένες κατηγορίες σπουδαστών, κρατική επιχορήγηση, αναζήτηση 

χορηγιών, ακόμα και την ίδια την μη είσπραξη διδάκτρων, όπως για 

παράδειγμα από την εγκατάλειψη σπουδαστών. Οι εκπτώσεις μπορούν να 

έρθουν με τη μορφή ελαττωμένων διδάκτρων για όσους σπουδαστές 

αποφασίσουν να παρακολουθήσουν και δεύτερο εκπαιδευτικό πρόγραμμα, 

υποτροφιών σε όσους επιτύχουν καλή βαθμολογία ή επίδειξη συγκεκριμένων 

ικανοτήτων, ή πακέτων διευκολύνσεων σε σπουδαστές όπως στέγαση, 

μετακίνηση ή σίτιση. Επομένως τα αρχικά δίδακτρα μπορούν να μεταβληθούν 

σημαντικά από τους παραπάνω παράγοντες, που όλοι μαζί καθορίζουν την 



τιμολογιακή στρατηγική του ιδρύματος. Τί εννοούμε όμως ως τιμολογιακή 

στρατηγική εκτός από την απόδοση μιας τιμής που θα ικανοποιεί τους 

σπουδαστές για να εισαχθούν στο ίδρυμα και πως μπορεί αυτή να έχει 

περισσότερα και πιο μακροπρόθεσμα οφέλη; 

Μια ερμηνεία της τιμολογιακής στρατηγικής δανεισμένη από τις υπηρεσίες 

λεει οτι η τιμολόγηση θα πρέπει να αυξάνει την αξία της υπηρεσίας σε αυτόν 

που πληρώνει [40]. Με αύξηση της τιμής των διδάκτρων το ίδρυμα μπορεί όχι 

μόνο να καλύψει τα έξοδά του αλλά και να καλύψει άλλους τομείς που θα 

αυξήσουν την αξία της εκπαιδευτικής εμπειρίας, είτε παρέχοντας καλύτερες 

διδακτικές υπηρεσίες, είτε κτίζοντας ή ανανεώνοντας ακίνητα, είτε παρέχοντας 

διευκολύνσεις στους σπουδαστές, είτε τέλος επεκτείνοντας τις δραστηριότητές 

του και σε άλλους τομείς. Για να γίνουν οι σωστές εκτιμήσεις, το ίδρυμα θα 

πρέπει να έχει δεδομένα τα οποία θα αναλύσει και χρησιμοποιήσει για να 

καταλήξει στη σωστή τιμολογιακή του στρατηγική, με πιο σημαντικό δεδομένο 

την κάλυψη των αναγκών του. Αν το ίδρυμα δεν μπορεί να καλύψει τις 

οικονομικές του ανάγκες θα πρέπει να βρει καινοτόμες μεθόδους εξωτερικής 

οικονομικής στήριξης, όπως φαίνονται παραπάνω. Ένα δεύτερο δεδομένο 

είναι ο ανταγωνισμός. Το ίδρυμα, θέλοντας να ανταγωνιστεί μέσα σε μια 

συγκεκριμένη δεξαμενή προσφοράς, θα πρέπει να μην ξεφεύγει πολύ από τον 

ανταγωνισμό και αν το κάνει να υπάρχει διακριτός λόγος για αυτό όσον αφορά 

τους σπουδαστές. 

Μια συνήθης πρακτική είναι ο συνδυασμός της παρακολούθησης του 

ανταγωνισμού και των αντοχών της αγοράς. Ο τρόπος αυτός έχει το θετικό 

της ευκολίας αλλά αφήνει εκτός οπτικής το δεδομένο της προστιθέμενης Αξίας 

που προσδίδουν οι σπουδές στο συγκεκριμένο ίδρυμα στον σπουδαστή. Έτσι 

χάνονται δυο καίρια πλεονεκτήματα για τα ιδρύματα: Το ένα είναι η 

δυνατότητα επιβολής υψηλότερων διδάκτρων λόγω της αντιληπτής αξίας που 

έχει το συγκεκριμένο ίδρυμα έναντι των άλλων, και για την οποία θα ήταν 

διατεθειμένοι οι σπουδαστές να πληρώσουν. Το δεύτερο, η διαφοροποίηση 

που θα επιτύχει το ίδρυμα όταν προσδίδοντας αυξημένη αξία στην 

εκπαιδευτική διαδικασία του θα διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισμό.  

Η αξία της εκπαίδευσης, όπως μπορεί να την χειριστεί το ίδρυμα μπορεί 

να παρουσιαστεί με λογικά, μετρήσιμα στοιχεία ή όχι. Στα πρώτα εντάσσεται η 

αξία των σπουδών αν παρουσιαστεί ως επένδυση για ευκολότερη πρόσβαση 



στην αγορά εργασίας, για μελλοντικά αυξημένα εισοδήματα ή για εργασιακή 

σταθερότητα σε μη σταθερά εργασιακά περιβάλλοντα, όπως τομείς ή χώρες 

που αντιμετωπίζουν υψηλά ποσοστά ανεργίας. Τα παραπάνω στοιχειοθετεί 

σε έκθεσή του ο ΟΟΣΑ (Οργανισμός Οικονομικής Συνεργασίας και 

Ανάπτυξης) [41] ενώ σε online έρευνα του οpinionpanel.co.uk, καταγράφηκε η 

τάση οι σπουδαστές να είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν παραπάνω για να 

φοιτήσουν σε ένα ίδρυμα που το θεωρούν καλύτερο και με περισσότερες 

προοπτικές για εργασία [42]. ∆ημιουργείται έτσι η δυνατότητα στα τμήματα 

μάρκετινγκ να συνδυάσουν τα δεδομένα αυτά που παρουσιάζουν τις τάσεις 

του σπουδαστικού κοινού, για να προσφέρουν ένα προϊόν που θα τύχει 

καλύτερης αντιμετώπισης και θα μπορεί να τιμολογηθεί ανάλογα.  

Ένας άλλος τρόπος για να πληρώσει αυξημένα δίδακτρα ο σπουδαστής 

είναι να αλλάξει η αντιληπτή αξία που προσφέρει ένα συγκεκριμένο ίδρυμα 

έναντι των ανταγωνιστών του. Ένα προϊόν μπορεί να θεωρείται συμφέρον, όχι 

γιατί έχει χαμηλότερη τιμή αλλά γιατί προσφέρει αυξημένη αξία έναντι άλλων. 

Η αξία αυτή μπορεί να απορρέει ως αποτέλεσμα επιπρόσθετων ωφελειών ή 

ως αποτέλεσμα αυξημένης στιβαρότητας και μειωμένων κινδύνων. Για να γίνει 

το τελευταίο αντιληπτό, παρατίθεται το παράδειγμα των σπουδών σε ένα 

εγνωσμένο ίδρυμα υψηλής αξίας, όπως το ΜΙΤ, όπου ο σπουδαστής 

διατρέχει μειωμένο κίνδυνο να μην πάρει «καλής ποιότητας» εκπαίδευση, 

συγκρινόμενο με ένα περιφερειακό ελληνικό ή βρετανικό πανεπιστήμιο.  

Από τους παραπάνω τρόπους καθορισμού της σχέσης τιμής-αξίας δεν θα 

πρέπει να διαφεύγει το γεγονός οτι ο καθορισμός τιμής είναι πάντα μια 

άσκηση ισορροπίας μεταξύ ενός προϊόντος που μπορεί να χαρακτηριστεί τίμιο 

(ή ευκαιρία ή value for money) ή φτηνό, ποιοτικό ή ακριβό, καινοτόμο ή 

καινοφανές. 

Ένας τρόπος να αυξηθούν οι εισροές του ιδρύματος εν μέσω 

αυξανόμενων κοστών για έρευνα και εκπαίδευση, είναι να βρεθούν εξωτερικές 

πηγές εισροών, πέρα από την τυπική πληρωμή ή μη είσπραξη διδάκτρων, την 

κρατική επιχορήγηση ή τις εκπτώσεις. Οι χορηγίες αποτελούν ένα 

διαδεδομένο μοντέλο χρηματοδότησης στις ΗΠΑ, το οποίο δεν έχει 

μεταπηδήσει στην ευρωπαϊκή συνείδηση, παρουσιάζει όμως ένα βασικό 

πλεονέκτημα: η χορηγία σε εκπαιδευτικά ιδρύματα μπορεί μόνο να 

παρουσιαστεί θετικά για μια εταιρία ή οργανισμό η οποία είτε θέλει απλά να 



παρουσιάσει έξοδα στον ισολογισμό της ή μειώσεις παγίων, είτε θέλει να 

αναδείξει το κοινωνικό της προφίλ μέσω κοινά αποδεκτών από το κοινό ως 

θετικών δράσεων.  

Μια παραδοσιακή για τις ΗΠΑ πηγή χορηγιών αποτελούν οι απόφοιτοι 

των ιδρυμάτων. Σε ειδικές εκδηλώσεις οι απόφοιτοι καλούνται να παραστούν 

και να καταβάλουν τον οβολό τους, ο οποίος μερικές φορές δεν είναι καθόλου 

ευκαταφρόνητος. Έτσι εκτός από την επίτευξη χρηματοδότησης, το ίδρυμα 

ισχυροποιεί τους δεσμούς τους παρουσιάζοντας την εικόνα της οικογένειας με 

τους αποφοίτους του και αυξάνει την εικόνα του κύρους και της αξίας που 

διατρέχει το εκπαιδευτικό ίδρυμα. Από το κύρος αυτό επωφελούνται και οι 

απόφοιτοι διατηρώντας την κυκλική σχέση ίδρυμα – απόφοιτοι – κύρος και 

αξία, που διατρέχει και τις δύο πλευρές. 

Στα παραπάνω θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή ώστε οι δωρεές να 

μην θεωρηθούν ως λύση ανάγκης για να αποφευχθούν προβλήματα στη 

λειτουργία του ιδρύματος. Με άλλα λόγια οι χορηγίες θα πρέπει να δίδονται 

για να επιτευχθεί πλεονάζουσα αξία στο ίδρυμα και όχι για να λυθούν τα 

οικονομικά του προβλήματα, αλλιώς υπάρχει ο κίνδυνος να επιτευχθεί το 

ακριβώς αντίθετο αποτέλεσμα. 

 

 

 



∆ιαχείριση φήμης 

 

Όταν το ίδρυμα έχει διαθέσιμο το ύψος του ποσού για να καλυφθούν τα 

έξοδα λειτουργίας του, μέσω διδάκτρων, επιχορηγήσεων ή ιδιωτικών 

χορηγιών, καλείται να αποφασίσει το ύψος της υπεραξίας που μπορεί να έχει 

το κάθε επιμέρους πρόγραμμά του ή το ίδρυμα ως όλον. Αυτή η απόδοση 

υπεραξίας προσδίδεται ανάλογα με την αντιληπτή «θέση» που καταλαμβάνει 

το ίδρυμα στα μάτια των επίδοξων σπουδαστών και της αγοράς. Επομένως 

είναι χρήσιμο να οριστεί η φήμη ως υπόληψη που μπορεί να έχει ένα ίδρυμα 

απέναντι στην αγορά. 

Η καλή φήμη ενός εκπαιδευτικού ιδρύματος, συνδεδεμένου με την αγορά, 

έχει θετικό αντίκτυπο στις σχέσεις του με την αγορά και εν προκειμένω με τον 

επιχειρηματικό κόσμο [43]. Σύμφωνα με τον ορισμό αυτό, η σημασία που 

αποδίδεται στη γνώση συνδέεται συχνά με τον ίδιο τον φορέα αυτής της 

γνώσης, με τον ίδιο τρόπο που η αξία των λεγομένων κάποιου είναι 

συνυφασμένη με το άτομο που την εκφέρει. Για το λόγο αυτό, η διαχείριση της 

φήμης εμπερικλείει και για αυτό το λόγο μπορεί να ειδωθεί μέσα από το 

πρίσμα των δημοσίων σχέσεων, της επικοινωνίας, της διαχείρισης της 

εταιρικής ταυτότητας αλλά ακόμα και της διαχείρισης κρίσεων. 

Η διαχείριση της φήμης συνδέεται στενά με τις δημόσιες σχέσεις με την 

έννοια οτι διαχειρίζεται την εικόνα του ιδρύματος, όμως η φήμη έχει 

μακροχρόνιο ορίζοντα. Η εικόνα ενός ιδρύματος μπορεί να αμαυρωθεί από 

ένα ατυχές γεγονός αλλά η φήμη του θα συνεχίσει να ανθίσταται εν μέσω 

πολλών ατυχών γεγονότων. Για το λόγο αυτό η διαχείριση της φήμης του 

ιδρύματος θα πρέπει να έχει μεγαλύτερο ορίζοντα και σταθερή στρατηγική. 

Σκοπός της επικοινωνίας είναι η μετάδοση συγκεκριμένων μηνυμάτων τα 

οποία έχουν σκοπό να μεταφέρουν την ιδρυματική οπτική τόσο στο εξωτερικό 

όσο και στο εσωτερικό κοινό. Ταυτόχρονα όμως μεταφέρουν και αντανακλούν 

το εσωτερικό όραμα του ιδρύματος. Έτσι η επικοινωνία μπορεί να ενθαρρύνει 

το διάλογο μεταξύ των μερών, με σκοπό να τα ενημερώσει και να τα 

επηρεάσει σχετικά με την εικόνα και τη φήμη του ιδρύματος. Με βάση αυτή τη 

νέα παράμετρο η επικοινωνία του ιδρύματος θα πρέπει να ανασχεδιαστεί 

ώστε να μεταφέρει το νέο προϊόν και την νέα εικόνα του ιδρύματος και να 

κλείσει το χάσμα μεταξύ της παλιάς αντίληψης και της νέας πραγματικότητας. 



Το μάρκετινγκ είναι στενά συνδεδεμένο με τη διαχείριση της ταυτότητας 

(branding). Μάλιστα, σύμφωνα με τον Lawlor, αν ένα ίδρυμα δεν αποτελεί 

εμπορικό σήμα τότε αντιμετωπίζεται απλά ως προϊόν και ως τέτοιο δεν 

διαφοροποιείται ουσιαστικά από τον ανταγωνισμό του, με κίνδυνο να 

παρασυρθεί σε μια διαρκή σπείρα μείωσης των διδάκτρων καθιστώντας το 

έτσι τρωτό στον ανταγωνισμό [44]. Επομένως η διαδικασία διαχείρισης της 

ταυτότητας (branding) δεν περιορίζεται μόνο στην διαχείριση της εικόνας και 

την προσαρμογή χαρακτηριστικών τα οποία θα επηρεάσουν τις αποφάσεις 

του κοινού, αλλά θα χτίσουν μια εικόνα που θα διαρκέσει, μια φήμη για το 

ίδρυμα, για την οποία οι σπουδαστές αλλά και οι εσωτερικοί πελάτες του 

ιδρύματος θα νιώθουν περήφανοι. Εξάλλου τα ιδρύματα με ισχυρή εταιρική 

ταυτότητα μεταφέρουν θετικές παραδοχές, που εμπνέουν εμπιστοσύνη και 

οδηγούν σε θετικά αποτελέσματα σχετικά με αυτό που χρησιμοποιούνται, 

όπως η γνώμη ενός καθηγητή του ιδρύματος, ή η δωρεά ενός αποφοίτου σε 

αυτό [44].  

Η διαχείριση της ταυτότητας θα πρέπει να προσδίδει θετικά στοιχεία στον 

σπουδαστή, όπως στην εικόνα του, στην ποιότητα που συνεπάγεται η 

φοίτησή του σε αυτό, στην απόδοσή του κατά τη διάρκεια της φοίτησης αλλά 

και στη διαφοροποίησή του από τους σπουδαστές άλλων ιδρυμάτων. Με τον 

τρόπο αυτό οι σπουδαστές αλλά και το ίδρυμα προστατεύονται από τους 

ανταγωνιστές, είτε στην αγορά εργασίας οι πρώτοι, είτε στην εκπαιδευτική 

αγορά οι δεύτεροι. Για τους ίδιους λόγους η επιτυχής διαχείριση της 

ταυτότητας του ιδρύματος δίνει επαρκή διαφοροποίηση από τους 

ανταγωνιστές αλλά μειώνει και το ρίσκο της επένδυσης του σπουδαστή.  

Επειδή τα ιδρύματα είναι ως οργανισμοί εκτεθειμένα σε μικρές ή μεγάλες 

κρίσεις, θα πρέπει να υπάρχει μια ομάδα που θα συντάξει σχέδιο 

αντιμετώπισης κρίσεων, για όλες τις πιθανές κρίσεις που μπορεί να 

αντιμετωπίσει το ίδρυμα. Για το σκοπό αυτό θα πρέπει να διατηρούνται καλές 

σχέσεις με τα μέσα ενημέρωσης, να γίνονται δοκιμές επάνω σε υποθετικά 

σενάρια κρίσεων και να αντιμετωπίζονται τα σενάρια με ειλικρίνεια χωρίς 

αποφυγή ευθυνών [43]. 

 

Η φήμη ενός ιδρύματος μπορεί να πάρει τέσσερις μορφές, βάσει των 

οποίων μπορεί να μετρηθεί και να αναλυθεί με τα κατάλληλα εργαλεία. Αυτό 



τις καθιστά πολύ χρήσιμες για του υπεύθυνους μάρκετινγκ για να 

ποσοτικοποιήσουν τα χαρακτηριστικά τους: 

Brand awareness. Η αναγνωρισιμότητα του σήματος ή στην περίπτωση 

της εκπαίδευσης του ιδρύματος, σημαίνει το πόσο βαθιά εντυπωμένο είναι το 

ίδρυμα στη μυαλό των σπουδαστών. Μπορεί να μετρηθεί με ασκήσεις 

αναγνώρισης, πρώτης αναφοράς και δεσπόζουσας ανάκλησης.  

Perceived product. Το αντιληπτό του προϊόντος γίνεται εύκολα 

αναγνωρίσιμο και μετρήσιμο με την κατάταξη γνωστών οίκων ή εφημερίδων. 

Παρόλα αυτά η συσχέτιση με βάση μια κατηγορία μπορεί να δίνει 

αποτελέσματα σε σύντομο χρονικό διάστημα αλλά μακροπρόθεσμα κάθε 

ίδρυμα θα χρειαστεί τη δική του ταυτότητα για να διαφοροποιηθεί στο μυαλό 

του κοινού και να αποφύγει την εμπορευματοποίηση [44]. 

Brand loyalty. Η πίστη στο ίδρυμα είναι ένας βασικός παράγοντας που 

δίνει μεγάλη ώθηση στο ίδρυμα αφού κινεί το word of mouth μάρκετινγκ. Οι 

ικανοποιημένοι απόφοιτοι του ιδρύματος επηρεάζουν θετικά ένα ευρύτερο 

κοινό και δρουν πολλαπλασιαστικά, με καλύτερη απόδοση από οποιαδήποτε 

διαφήμιση. Ως εκ τούτου, δίνονται μικρές παροχές όπως δωρεάν 

παρακολούθηση μαθημάτων ή διαλέξεων σε παλαιούς αποφοίτους, ή 

εκπτώσεις στα μέλη της οικογενείας τους που επιθυμούν να συνεχίσουν τις 

σπουδές τους στο ίδιο ίδρυμα.  

Brand association. Η συσχέτιση επιτυχών προτύπων με το ίδρυμα μπορεί 

να αυξήσει την φήμη του τελευταίου. Για παράδειγμα η φοίτηση ενός 

διάσημου πολιτικού ή προβεβλημένου ατόμου σε ένα εκπαιδευτικό ίδρυμα 

δρα συνειρμικά ως παράγοντας αξίας γι’αυτό. 

 

Πώς θα διαχειριστεί το ίδρυμα αυτή τη φήμη; Σειρά ερευνών έχει δείξει 

οτι η φήμη του εκπαιδευτικού ιδρύματος έχει μια από τις ισχυρότερες 

επιδράσεις στην απόφαση των επίδοξων σπουδαστών [4] επομένως είναι 

πολύ σημαντικό για το ίδρυμα να αναπτύξει και να διατηρήσει αυτό το ισχυρό 

μήνυμα. Για να γίνει αυτό ο Lawlor [44] έχει προτείνει τη μέθοδο FACTS 

(Focus, Ask, Clarify, Tell, Show). 

Focus. Με δεδομένο οτι η γνώμη του πελάτη είναι βαρύνουσα, 

προτείνεται η εστίαση σε αυτόν και στην ποιότητα που προσφέρεται.  



Ask. Ερώτηση των πελατών σχετικά με το τι θέλουν και έχουν ανάγκη. 

Έτσι τα ιδρύματα από ενδοσκοπικά προτείνεται να γίνουν εξωστρεφή.  

Clarify. Τα ιδρύματα πρέπει να αποσαφηνίσουν την εικόνα τους, την 

ταυτότητά τους και τα οφέλη που προσφέρουν. Η ταυτότητά τους πρέπει να 

οριστεί και να αποσαφηνισθεί πρώτα εσωτερικά, στους εργαζόμένους του 

ιδρύματος και έπειτα να προβληθεί στους εξωτερικούς πελάτες, ώς μέρος της 

εικόνας του ιδρύματος.  

Tell. Το ίδρυμα πρέπει να επικοινωνεί τις διαφορές του σαφώς, συχνά και 

επίμονα. Ουσιαστική ερώτηση είναι πώς διαφοροποιείται από τα άλλα 

ιδρύματα σε κάθε τομέα;  

Show. Θα πρέπει να προωθείται αυτή η αξία στην επιλογή των 

σπουδαστών μέσω εικόνων, ή σλόγκαν, συχνά και επίμονα, για να εντυπωθεί 

η ταυτότητα του ιδρύματος στο μυαλό τους. 

Παρά τα όσα αναφέρθηκαν παραπάνω, πολύ συχνά ανακύπτουν εμπόδια 

στην διαχείριση της φήμης του ιδρύματος τα οποία μπορεί να προέρχονται 

από την εύκολη λύση του ανταγωνισμού στην τιμή, η οποία συχνά 

παρερμηνεύεται ως κακής ποιότητας παροχή υπηρεσιών, την έλλειψη 

διακριτής διαφοροποίησης, η οποία συχνά φέρνει το ίδρυμα αντιμέτωπο με 

την ερώτηση «γιατί να προτιμήσω εσάς;» αλλά και με την δυσάρεστη θέση το 

ίδιο το προσωπικό του ιδρύματος να μην γνωρίζει τις διαφορές μεταξύ των 

ιδρυμάτων, ή την κατακερματισμένη αγορά, όπως ντόπιοι και μη σπουδαστές, 

ενήλικοι ή μη, κοκ. Εμπόδια μπορούν να προκύψουν επίσης από εσωτερικούς 

παράγοντες όπως έλλειψη γνώσης για ανάπτυξη στρατηγικών λόγω έλλειψης 

τομέα μάρκετινγκ που θα αναλάβει και θα μάθει από την συγκεκριμένη 

ενασχόλιση, αντίσταση στις αλλαγές λόγω διαφορετικής θεώρησης πχ των 

εκπαιδευτικών σχετικά με την εμπορευματοποίηση της εκπαίδευσης, ή την 

αντίδραση στην νεοεισαχθείσα γνώση την οποία μέχρι πρότινος κάποιοι άλλοι 

κατείχαν.  



Εξωτερίκευση των εκπαιδευτικών ιδρυμάτων 

 

Ένας τρόπος για να γίνει η γνωριμία των υποψηφίων σπουδαστών, οι 

οποίοι αναζητούν πληροφορίες για το μελλοντικό ίδρυμα στο οποίο θα 

φοιτήσουν αλλά και η επικοινωνία των ήδη εγγεγραμμένων σπουδαστών με 

το ίδρυμα αυτό είναι οι ιστοσελίδες τους. Αποτελεί τον πλέον εύκολο τρόπο 

αναζήτησης πληροφοριών και πρόσβασης στο ίδρυμα λόγω των εξής 

πλεονεκτημάτων που προσφέρει στον υποψήφιο φοιτητή: 

Α) ταχύτητα πληροφόρησης: ο υποψήφιος σπουδαστής μπορεί να έχει 

πρόσβαση στην διακριτή πληροφορία που επιθυμεί, ακολουθώντας τον 

αντίστοιχο σύνδεσμο, με ένα κλικ. Σε σύγκριση με μια φυσική παρουσία και 

επίσκεψη στο ίδρυμα, δεν απαιτείται η μετάβαση σε αυτό, ούτε η 

περιπλάνηση στους χώρους του. 

Β) ευκολία: από την καρέκλα του δωματίου του, ή την στιγμή που συζητά 

το θέμα των σπουδών του με φίλους, γονείς ή άλλους ενδιαφερόμενους, ο 

υποψήφιος μπορεί να έχει πρόσβαση, όπου επιθυμεί, τη στιγμή που επιθυμεί, 

24 ώρες την ημέρα και 365 ημέρες το χρόνο. 

Γ) οικονομία: η επίσκεψη σε μια ή περισσότερες ιστοσελίδες είναι 

αναντίστοιχα πιο οικονομική με την φυσική επίσκεψη σε ένα ή περισσότερα 

ιδρύματα. Για το μεν πρώτο απαιτείται μια σύνδεση σε πάροχο ίντερνετ και 

ένας υπολογιστής ή κινητό τηλέφωνο, δεδομένα τα οποία στο δυτικό κόσμο 

υπάρχουν και θεωρούνται εκ των ων ουκ άνευ. Η επίσκεψη αντίθετα απαιτεί 

το κόστος της μετάβασης, το χρονικό κόστος της περιήγησης σε χώρους οι 

οποίοι λόγω οικοδομικών περιορισμών δεν είναι δομημένοι απαραίτητα με 

κάποια λογική σειρά (για παράδειγμα, οι αίθουσες διδασκαλίας, η διοίκηση και 

τα εργαστήρια μπορεί να είναι σε διαφορετικούς χώρους ή κτήρια λόγω 

επέκτασης των κτιριακών υποδομών, παλαιότητας του/των κτηρίου/ων, 

νομοθετικών περιορισμών της εκάστοτε χώρας ή πρακτικών περιορισμών: 

μηχανολογικός εξοπλισμός που παράγει δονήσεις ή και θόρυβο δεν μπορεί 

να βρίσκεται κοντά σε αίθουσες διδασκαλίας και κτήρια διοίκησης), ενώ δεν 

συνυπολογίζονται άλλες δαπάνες που μπορεί να προκύψουν σε περιπτώσεις 

όπου η παρουσίαση του ιδρύματος σε ενδιαφερόμενους φοιτητές διαρκεί 

περισσότερες από μία ημέρες. 



∆) επαναληψιμότητα: η ιστοσελίδα παρέχει σταθερό αριθμό 

πληροφοριών, οι οποίες δεν υπόκεινται σε τυχαίες αλλαγές που μπορεί να 

περιορίσουν την εμπειρία της επίσκεψης του υποψηφίου. Κάθε φορά που ο 

ενδιαφερόμενος θελήσει να διευκρινίσει μια πληροφορία, αυτή υπάρχει σε 

καθορισμένο σημείο, χωρίς να υπόκειται σε τυχαίους παράγοντες που μπορεί 

να την καταστήσουν μη προσβάσιμη (ασθένεια, κλειστός χώρος λόγω 

προγραμματισμένων ή απρογραμμάτιστων εργασιών, κοκ) 

 

Στον αντίποδα, υπάρχουν περιορισμοί οι οποίοι καθιστούν 

αναποτελεσματικές τις ιστοσελίδες των ιδρυμάτων 

- Μη ακολουθία ενός κοινά αποδεκτού προτύπου σχεδίασης. Πολλές 

φορές η σχεδίαση της ραχοκοκαλιάς της ιστοσελίδας είναι βασισμένη στο 

οργανόγραμμα του ιδρύματος ή σε άλλες σχεσιακές δομές του. Το 

πρόβλημα που δημιουργείται σε αυτή την περίπτωση είναι οτι ο υποψήφιος 

φοιτητής θα πρέπει να δαπανήσει πολύ χρόνο, πέρα των κοινά αποδεκτών 

τριών κλικ με τα οποία θα πρέπει να έχει βρεί την πληροφορία που 

επιθυμεί. Έτσι υπάρχει το ενδεχόμενο να παραιτηθεί από την αναζήτησή 

του με αποτέλεσμα την ενδεχόμενη παραίτησή του από την εξέταση της 

υποψηφιότητας του εν λόγω ιδρύματος στις σπουδές του. Αν αντίθετα 

χρησιμοποιηθεί ένας εξωτερικός επαγγελματίας στη σχεδίαση της 

ιστοσελίδας, οι σχεσιακή δομή των τμημάτων απαλείφεται από το νου του 

σχεδιαστή και αντικαθίσταται από τη λογική του «κοινού νου» του πελάτη-

υποψηφίου. Η σχεδίαση πλέον γίνεται με κριτήριο την επιθυμία του 

υποψηφίου στην αναζήτηση της εκάστοτε πληροφορίας, απαλλαγμένη από 

άλλες ιδρυματικές δομές. 

- Περιορισμένος αριθμός πληροφορίας. Ιστοσελίδες στις οποίες δεν έχει 

δαπανηθεί πολύς χρόνος κατά την φάση της σχεδίασης, ή ιστοσελίδες των 

οποίων ο σκοπός είναι να αποτελούν το βασικό και πρωτόλειο μέσο 

παρουσίασης ενός ιδρύματος, περιέχουν τις λίγες και βασικές πληροφορίες 

στον επισκέπτη που το ίδρυμα θέλει να περάσει. Ενδεχομένως το 

παραπάνω να έχει επιλεχθεί ώστε ο υποψήφιος σπουδαστής να ωθείται να 

επισκεφθεί τους χώρους του ιδρύματος, ίσως γιατί αυτοί αποτελούν το 

βασικό του πλεονέκτημα έναντι του ανταγωνισμού. Με τον τρόπο αυτό 

όμως το ίδρυμα στερείται της δυνατότητας να προβάλει έστω το 



πλεονέκτημά του έναντι των άλλων, μέσω καλύτερης σχεδίασης της 

ιστοσελίδας, με σχεδίαση που να επιτρέπει να προβάλει το πλεονέκτημά 

του αυτό. Σε κάθε περίπτωση, ο υποψήφιος θα πρέπει να καταφύγει σε 

άλλη μορφή επικοινωνίας με το ίδρυμα, κάτι το οποίο ενδεχομένως να μην 

το επιθυμεί ή να μην έχει το χρόνο να το πράξει. Έτσι, στην καλύτερη για το 

ίδρυμα περίπτωση οι υποψήφιοι θα επιβαρύνουν είτε το τηλεφωνικό 

κέντρο, είτε τους αρμόδιους να απαντούν στα εισερχόμενα email, είτε με 

την φυσική τους παρουσία το ίδρυμα, ή στην χειρότερη περίπτωση δεν θα 

συνυπολογίζουν το εν λόγω ίδρυμα στη λίστα των υποψήφιων για φοίτηση. 

- Ακαλαίσθητη σχεδίαση ιστοσελίδας. Η πρώτη εμπειρία σε ένα φυσικό 

χώρο του ιδρύματος είναι εξίσου σημαντική με τις μετέπειτα πληροφορίες 

που θα λάβει ο λαμβάνων την απόφαση, ενδεχομένως πιο ουσιαστικές για 

την σπουδαστική του διαδρομή. Στο ίδιο μήκος κύματος, η πρώτη 

εντύπωση που δίνεται από την ιστοσελίδα θα πρέπει να είναι συμβατή με 

την εικόνα που θέλει να δώσει το ίδρυμα στους υποψήφιους σπουδαστές 

του. Εικόνες κύρους, παράδοσης, συλλογικότητας, ευχαρίστησης, μπορεί 

να είναι μεταξύ αυτών που θέλει να εμφυσήσει το ίδρυμα στους 

σπουδαστές του, αλλά και να «περάσει» στους υποψήφιους σπουδαστές 

ως κύρια στοιχεία της μαθησιακής και βιωματικής εμπειρίας που θα έχουν, 

εάν επιλέξουν το συγκεκριμένο ίδρυμα.  

- Περιορισμένο οπτικοακουστικό υλικό. Από τη συνολικότερη εμπειρία 

που θα λάβουν οι φοιτητές με την επίσκεψή τους στον ιστότοπο του 

ιδρύματος, κάποιες πληροφορίες θα αφορούν ποσοτικά δεδομένα (αριθμός 

σπουδαστών που φοιτούν, ανα τμήμα κοκ), κάποιες άλλες ποιοτικά 

δεδομένα (κατάταξη ιδρύματος σε σχέση με τα συνεκτιμώμενα, συμμετοχή 

σε διεθνή ερευνητικά προγράμματα) και κάποιες άλλες δεν θα μπορούν να 

ταξινομηθούν στα παραπάνω. Αυτές αποτελούν την εικόνα του υποψήφιου 

σπουδαστή, την μη κατατασσόμενη αλλού εμπειρία που βίωσε από την 

επίσκεψή του στο ψηφιακό ίδρυμα, αυτό που κοινά λέγεται με τη φράση «τι 

γεύση σου άφησε». Οι μη κατατασσόμενες αλλού εμπειρίες προέρχονται 

κυρίως από εικόνες ή ήχους τους οποίους επεξεργάζεται ο εγκέφαλος αλλά 

δεν αποδίδονται ως κωδικοποιημένη πληροφορία – με άλλα λόγια δεν 

μπορούν να αποδοθούν με λέξεις και να εκφραστούν εύκολα. Τέτοια 

πληροφορία μπορεί να είναι η καθαριότητα των χώρων, η ευταξία, η 



έλλειψη οχλαγωγίας. Τα παραπάνω παραδείγματα συνιστούν πληροφορίες 

οι οποίες μπορεί να προσληφθούν ως ένδειξη κύρους του ιδρύματος – και 

αυτή την πληροφορία μπορεί να την χρησιμοποιήσει εποικοδομητικά ένα 

ίδρυμα, προς όφελός του κατα την προσέλκυση ενδιαφερομένων 

σπουδαστών 

- Περιορισμός γλωσσών στις οποίες είναι διαθέσιμες οι πληροφορίες. 

Ένα βασικό πρόβλημα πολλών ιδρυμάτων είναι η εσωτερικότητα για την 

οποία διακρίνονται. Πολλές φορές παρατηρούνται ιστοσελίδες που είναι 

καλοσχεδιασμένες, οι οποίες παρέχουν καλή ποιότητα πληροφόρησης και 

είναι στοχευμένες στο τί επιδιώκουν από την επικοινωνία τους με τους 

σπουδαστές να είναι διαθέσιμες μόνο στην γλώσσα της χώρας του 

ιδρύματος και την αγγλική ως διεθνή. Αν ληφθεί το παράδειγμα ενός 

βρετανικού ιδρύματος, αυτή η επιλογή μπορεί να είναι ειλημμένη απόφαση, 

δεδομένου οτι η φοίτηση στο ίδρυμα αυτό θέτει ως προαπαιτούμενο την 

καλή γνώση της αγγλικής γλώσσας. Στερεί όμως τα εξής: 

 Τη δυνατότητα σε κάποιο τρίτο, μη γνώστη της γλώσσας (γονέα, 

συμμέτοχο στην απόφαση του υποψηφίου σπουδαστή) να αποκτήσει 

μη στρεβλή και τεκμηριωμένη άποψη για το ίδρυμα,  

 Τη δυνατότητα στον ίδιο τον υποψήφιο, ο οποίος επιθυμεί να επιλέξει 

τη χώρα στην οποία θα σπουδάσει στο απώτερο μέλλον, αφού πρώτα 

μάθει την αναγκαία γλώσσα, να καταλάβει τί προσφέρει το κάθε 

ίδρυμα. 

 Στερεί επίσης την ευκολία στην κατανόηση των πραγματικών 

δυνατοτήτων που προσφέρει το ίδρυμα, αν ο βαθμός κατανόησης της 

γλώσσας είναι μικρός. Έτσι μένει η μη κωδικοποιημένη πληροφορία 

(φωτογραφίες, βίντεο) να έχει πρωτεύοντα ρόλο στην επιλογή του 

ιδρύματος έναντι των ποσοτικών και ποιοτικών πληροφοριών που 

ενδεχομένως να περιέχει η ιστοσελίδα, και τα οποία να αποτελούν το 

στρατηγικό πλεονέκτημα του συγκεκριμένου ιδρύματος έναντι των 

υπολοίπων.  

Στην χώρα του παραδείγματος, την Αγγλία, όπως και σε κάθε χώρα 

όπου η εκπαίδευση αποτελεί ισχυρό πόλο προσέλκυσης σπουδαστών από 

το εξωτερικό, τα παραπάνω υποκαθίστανται από την προϋπάρχουσα 

γνώση που έχει συσσωρευτεί σε χώρες με υψηλό βαθμό παροχής 



σπουδαστών, όπως η Κίνα και η ΝΑ Ασία αλλά και η Ελλάδα, όπως και 

από συνέδρια και εκδηλώσεις προσέλκυσης σπουδαστών στις 

συγκεκριμένες χώρες που αποτελούν τη δεξαμενή παροχής. Παρότι η 

συγκεκριμένη επιλογή φαίνεται να αποδίδει, τελικά αποδίδει συλλογικά 

προς όλα τα ιδρύματα της χώρας. Έτσι στερείται το κάθε ίδρυμα του 

πλεονεκτήματος να μπορεί να δημιουργεί τη δική του δεξαμενή 

ενδιαφερομένων, στους οποίους έχει ήδη αποκτήσει πρόσβαση και χτίσει 

σχέσεις. 

Ένα παράδειγμα καλής πρακτικής, όπου πανεπιστήμια έχουν εφαρμόσει 

την παροχή πληροφορίας σε διαφορετικές γλώσσες ανάλογα με τις χώρες 

προσέλκυσης μελλοντικών φοιτητών, είναι η Ρουμανία, χώρα η οποία 

επενδύει στη βαριά βιομηχανία της εκπαίδευσης με σκοπό να καταστεί ο 

ανατολικός πόλος προορισμού υποψηφίων σπουδαστών. Οι ιστοσελίδες 

ορισμένων ιδρυμάτων της χώρας είναι διαθέσιμες σε γλώσσες γειτονικών 

χωρών οι οποίες παρουσιάζουν μεγάλη ροή σπουδαστών προς τη Ρουμανία. 

 

Οι περισσότεροι από τους παραπάνω περιορισμούς και δυσκολίες στην 

επικοινωνία των υποψηφίων σπουδαστών με το ίδρυμα, προκύπτουν από την 

κακή σχεδίαση της ιστοσελίδας. Η ελλιπής σχεδίαση μπορεί να προκύπτει 

από πολλούς παράγοντες, σίγουρα όμως δείχνει επιπολαιότητα κατά την 

σύλληψη της ιδέας, τον σχεδιασμό και την εφαρμογή, ή ελλιπή βούληση από 

πλευράς της αρμόδιας διοίκησης. Υπάρχουν όμως και παραδείγματα όπου 

φαίνεται να ακολουθήθηκε λάθος στρατηγική, να αξιολογήθηκαν άλλοι 

παράγοντες ως σπουδαιότεροι για τη μη εφαρμογή κάποιων λύσεων ή να 

ακολουθήθηκε ελλιπής σχεδιασμός. 

Οι παράγοντες που προαναφέρθηκαν – ταχύτητα, ευκολία, οικονομία και 

επαναληψιμότητα στη μετάδοση της πληροφορίας – αποτελούν  

πλεονεκτήματα της ολοκληρωμένης ιστοσελίδας όχι μόνο για την ευκολία των 

σπουδαστών αλλά και για τη σωστή και ολοκληρωμένη μετάδοση του 

μηνύματος που επιθυμεί να περάσει το ίδιο το ίδρυμα. Εφαρμοζόμενοι σε μια 

ολοκληρωμένη ιστοσελίδα προσφέρουν οικονομία σε πόρους του ιδρύματος, 

ενώ αυξάνουν την ευχαρίστησή και την εμπλοκή του υποψήφιου ή του ήδη 

σπουδαστή από αυτό.   

 



Χρήση κοινωνικών δικτύων 

 

Μέχρι τώρα, τα ιδρύματα τριτοβάθμιας εκπαίδευσης προσέφεραν τις 

υπηρεσίες τους σε όσους μπορούσαν να ικανοποιήσουν προκαθορισμένα 

κριτήρια εισαγωγής. Έτσι οι δράσεις των υπεύθυνων πωλήσεων ή δημοσίων 

σχέσεων ήταν προσανατολισμένες στην πλευρά της αγοράς που καθορίζεται 

από την προσφορά (supply side), γεγονός που σήμαινε ότι οι προσπάθειες 

επικοινωνίας ήταν μονής κατεύθυνσης. Το παραπάνω έχει αντίκτυπο και στις 

ιστοσελίδες των ιδρυμάτων όπου η επικοινωνία είναι περισσότερο 

προσανατολισμένη στην παροχή πληροφοριών και όχι στην αμφίδρομη 

επικοινωνία με τους νυν ή υποψήφιους σπουδαστές. 

Οι αλλαγές σε παγκόσμια κλίμακα έχουν άμεσο αντίκτυπο στα ανώτατα 

εκπαιδευτικά ιδρύματα και τους αναγκάζει να επανεξετάσουν τη στρατηγική 

τους και να υιοθετήσουν ολοκληρωμένη προσέγγιση μάρκετινγκ, ώστε να 

ανταποκριθούν καλύτερα στις ανάγκες πληροφόρησης και επικοινωνίας των 

σπουδαστών. Η προσέγγιση αυτή είναι υποχρεωτική για να επιβιώσουν τα 

εκπαιδευτικά ιδρύματα σε μια αγορά που καθορίζεται από την πλευρά της 

ζήτησης (demand side). Η αλλαγή αυτή συνεπάγεται ότι τα εκπαιδευτικά 

ιδρύματα πρέπει να αναλάβουν οργανωτικές αλλαγές με στόχο να 

προσανατολιστούν περισσότερο προς την αγορά των σπουδαστών. Έτσι η 

ολοκληρωμένη επικοινωνία με τις ομάδες στόχου πρέπει να αναχθεί σε 

προτεραιότητα.  

Υπάρχει πληθώρα εργαλείων μάρκετινγκ σχεδιασμένων για να καλύψουν 

τις ανάγκες των τμημάτων μάρκετινγκ για ακριβείς και ενημερωμένες 

πληροφορίες και για να παρέχουν αμφίδρομη επικοινωνία με τις ομάδες 

στόχους τους, είτε είναι εν ενεργεία, είτε υποψήφιοι σπουδαστές. Τα 

κοινωνικά δίκτυα αποτελούν πλέον μια απεριόριστη πηγή εργαλείων για τα 

εκπαιδευτικά ιδρύματα ώστε αυτά να προσεγγίσουν περισσότερο το κοινό 

τους, όμως μένει να αποδειχθεί οτι τα κοινωνικά δίκτυα δεν είναι μόνο ένα 

πυροτέχνημα στον εκπαιδευτικό κόσμο. 

 

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν αναγνωριστεί ότι έχουν ρόλο στον 

εκδημοκρατισμό της δημιουργικότητας, καθιστώντας τα μέσα παραγωγής και 

διανομής της πληροφορίας προσβάσιμα στο μεγαλύτερο μέρος του 



ανεπτυγμένου κόσμου. Και αυτό γιατί τοποθετούν τη δημιουργία, τη 

δημοσίευση και την κριτική, λειτουργίες που πραγματεύεται η ανώτατη 

εκπαίδευση, στα χέρια των χρηστών του διαδικτύου. Η χρήση αυτών των 

εργαλείων μπορεί να προωθήσει τη δημιουργικότητα, την ανεξάρτητη μάθηση, 

τη συνεργασία, τις επικοινωνιακές δεξιότητες και την κριτική σκέψη για να 

διευκολυνθεί η μάθηση στην τριτοβάθμια εκπαίδευση. Για τους λόγους αυτούς 

απαιτείται δημιουργικότητα από την πλευρά των εκπαιδευτικών για την 

ανάπτυξη και τη διαχείριση μαθησιακών περιβαλλόντων και δραστηριοτήτων 

που δεν είναι παραδοσιακές και για το λόγο αυτό μπορεί να είναι αρκετά 

πειραματικές [45]. Σε κάθε περίπτωση, βάση της αντιμετώπισης του θέματος 

πρέπει να αποτελεί το γεγονός οτι οι τρόποι διαχείρισης της πληροφοριών 

στον κόσμο έχουν εξελιχθεί από την ιδιοκτησία και την κηδεμονία των 

γνώσεων προς την «δικτύωση της γνώσης» [46]. 

Οι εκπαιδευτικοί βλέπουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως μια 

σημαντική επέκταση της κλειστής λειτουργίας του παραδοσιακού συστήματος 

διαχείρισης της μάθησης [47]. Ένα κοινό θέμα συζήτησης είναι το πώς η 

συμμετοχή του χρήστη και η παραγωγή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

ανοίγει νέες προσεγγίσεις στη μάθηση και τη διδασκαλία, και προκαλεί τους 

παραδοσιακούς ρόλους των μαθητών και των δασκάλων [48]. Τα κοινωνικά 

δίκτυα, ως προσανατολισμένα προς την κοινωνία και οργανωμένα 

δημοκρατικά, ευνοούν την επικοινωνία και τη συνεργασία, αλλά και τον έλεγχο 

και την ευθύνη η οποία βρίσκεται στα χέρια του εκπαιδευόμενου-χρήστη. 

Παρόλη την εκπαιδευτική τους αξία, η ανάπτυξη περιβαλλόντων για την 

ενσωμάτωση της τεχνολογίας στην εκπαιδευτική διαδικασία έχει αργήσει.  

 

Περιεχόμενο Παραγόμενο από Χρήστες (User generated content – UGC): 

αυτός είναι ένας άλλος δημοφιλής όρος για τα κοινωνικά δίκτυα, τα οποία δεν 

περιορίζουν τους χρήστες στο να είναι παθητικοί καταναλωτές, αλλά τους 

επιτρέπουν να συμμετέχουν ενεργά, ακόμα και να είναι συγγραφείς σε ένα 

συνεργατικό κοινωνικό περιβάλλον. Για να θεωρηθεί UGC, το δημιουργικό 

περιεχόμενο πρέπει να δημοσιεύεται ανοιχτά και να είναι προσβάσιμο από 

όλους καθώς και να αναπτυχθεί εκτός εμπορικών προσδοκιών [49]. Με αυτό 

τον τρόπο οι χρήστες αναπτύσσουν το περιεχόμενο με αυτοσκοπό τη 

δημιουργία και όχι ως ένα αναλώσιμο εμπόρευμα [50]. 



Η νέα αντίληψη για τη χρήση των κοινωνικών δικτύων στην εκπαίδευση 

είναι ότι οι χρήστες προσθέτουν αξία μέσω της συμμετοχής τους στη 

διαδικασία [51]. Η κουλτούρα περιήγησης στο διαδίκτυο έχει αλλάξει από 

παθητική σε συμμετοχική, έστω και με εύκολα δημιουργούμενο περιεχόμενο. 

Η νέα πρόσκληση που γίνεται στους χρήστες να γίνουν δημιουργοί, 

αμφισβητεί ριζικά το παραδοσιακό μοντέλο διδασκαλίας και μάθησης. Όταν οι 

μαθητές συμμετέχουν ενεργά στη δημιουργία γνώσης για τον εαυτό τους και 

τους συμμαθητές τους με τη χρήση των εργαλείων που χρησιμοποιούν κάθε 

μέρα, αλλάζουν τη ροή των πληροφοριών από "μονής κατεύθυνσης προς 

πολυκατευθυντική," [52]. Σε αυτή την πραγματικότητα οι εκπαιδευτικοί πρέπει 

να αποποιηθούν ένα μέρος του ελέγχου για να δεχθούν τις νέες άτυπες 

παιδαγωγικές μεθόδους που έχουν ως επίκεντρο τον εκπαιδευόμενο. Αυτές οι 

αλλαγές είναι φυσικές και αναπόφευκτες, δεδομένης της φύσης της 

τριτοβάθμιας εκπαίδευσης [53].  

 

Τα κοινωνικά δίκτυα απευθύνονται σε ένα νέο τύπο εκπαιδευομένων με 

εύπλαστη φύση όπου οι συνδεδεμένες, συλλογικές και δημιουργικές ιδιότητες 

των κοινωνικών δικτύων φαίνεται να αντανακλούν αλλά και να παράγουν πιο 

ευέλικτους και γρήγορους τρόπους ζωής. Μια σημαντική επίπτωση των 

κοινωνικών δικτύων στην εκπαίδευση είναι η εμφανώς μεταβαλλόμενη φύση 

της σχέσης των μαθητών με την πληροφορία και τη γνώση. Πρόκειται για μια 

«νέα κουλτούρα της μάθησης», που βασίζεται σε αρχές της συλλογικής 

έρευνας, του παιχνιδιού και της καινοτομίας παρά στην εξατομικευμένη 

διδασκαλία [54]. Η μάθηση πλέον μπορεί να θεωρηθεί ως η ικανότητα ενός 

ατόμου να συνδεθεί με εξειδικευμένους κόμβους και πηγές πληροφόρησης 

όπως και όταν απαιτείται ή αλλιώς η ικανότητα για περισσότερη γνώση μέσω 

των κοινωνικών δικτύων αντί για την παλιά αντίληψη της εξάρτησης από τη 

συσσωρευμένη προηγούμενη γνώση [55].  

Σε αυτό το περιβάλλον οι εκπαιδευόμενοι θα πρέπει να είναι «ενεργοί 

συμπαραγωγοί» της γνώσης και όχι «παθητικοί καταναλωτές» περιεχομένου, 

ενώ η μάθηση πρέπει να είναι μια «συμμετοχική, κοινωνική διαδικασία» που 

να υποστηρίζει τους προσωπικούς στόχους και ανάγκες [57]. Πολλοί 

εκπαιδευτές πιστεύουν ότι τα πανεπιστήμια είναι ικανά να υιοθετήσουν και να 

επωφεληθούν από αυτή την αλλαγή νοοτροπίας. Ως εκ τούτου, έχει αρχίσει η 



ρητορική για την ανάγκη να αναπτυχθούν καινοτόμες παιδαγωγικές μέθοδοι 

που να υποστηρίζουν την επιλογή των μαθητών και της αυτονομίας» [56]. 

 

Υπάρχουν όλο και περισσότερες ενδείξεις ότι τα κοινωνικά δίκτυα δεν 

είναι μια τόσο δίκαιη και δημοκρατική δραστηριότητα όσο φαίνεται. Ακόμα και 

όταν είναι σε θέση να έχουν πρόσβαση στο τεχνολογία, τα κοινωνικά δίκτυα 

που ένα άτομο χρησιμοποιεί, οι τρόποι με τους οποίους τα χρησιμοποιεί και 

τα αποτελέσματα που προκύπτουν, όλα συνάδουν προς το ψηφιακό χάσμα. 

Για παράδειγμα, πρόσφατες μελέτες δείχνουν ότι οι προτιμήσεις των μαθητών 

για συγκεκριμένες εφαρμογές κοινωνικών δικτύων ακολουθούν ταξικά 

πρότυπα. Από την άποψη της κοινωνικής δικτύωσης, οι προτιμήσεις των 

φοιτητών των ΗΠΑ για το Facebook, σε αντίθεση με το MySpace φαίνεται να 

ακολουθούν με συνέπεια το μοτίβο της κοινωνικής τάξης και το εκπαιδευτικό 

υπόβαθρο [57]. Σαφείς κοινωνικοοικονομικές διαφορές υπάρχουν και στην 

προδιάθεση του ατόμου να παράγει αντί να καταναλώνει online περιεχόμενο, 

είτε πρόκειται για ανάρτηση σε blogs, για τη δημοσίευση των πηγών του ή τη 

δημιουργία προφίλ [58]. 

Επιπρόσθετα υπάρχει ασάφεια ως προς το ποιες πτυχές της χρήσης των 

κοινωνικών δικτύων στην πραγματικότητα αφορούν την εκπαίδευση, τη 

μάθηση και τη γνώση. Μια μελέτη σε μαθητές από το Ηνωμένο Βασίλειο 

σχετικά με τη χρήση του Facebook έδειξε ότι η συντριπτική πλειοψηφία 

(περίπου 95%) των χρήσεων ήταν εντελώς ασύνδετη με τις πανεπιστημιακές 

σπουδές τους [59]. Έτσι, ενώ τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να έχουν 

τη δυνατότητα να υποστηρίξουν την κοινή μάθηση και την παραγωγή γνώσης, 

αυτό δεν αποδεικνύεται στην πράξη. Είναι χρήσιμο λοιπόν, να γίνει διάκριση 

μεταξύ των καθημερινών τεχνολογιών, δηλαδή τεχνολογίες που οι 

εκπαιδευόμενοι επιλέγουν για την καθημερινή κοινωνική τους ζωή και για 

αναψυχή και των τεχνολογιών μάθησης, δηλαδή τεχνολογίες που 

χρησιμοποιούν οι εκπαιδευόμενοι κυρίως στις σπουδές τους. Όπως 

υποδηλώνει αυτή η διάκριση, παρότι μπορεί να υπάρχει μια κάποια 

επικάλυψη, τα κοινωνικά δίκτυα δεν αποτελούν αμιγώς εκπαιδευτικό εργαλείο 

[60]. Γενικότερα υπάρχει μικρή απόδειξη για τη χρήση των κοινωνικών 

δικτύων με ιδιαίτερα καινοτόμους, συμμετοχικούς, διαδραστικούς ή ακόμα και 

κοινωνικούς τρόπους. Μια σειρά από πρόσφατες μελέτες αναφέρουν την 



εκπληκτική έλλειψη εξελιγμένων ή προχωρημένων χρήσεων των εφαρμογών 

των social media μεταξύ φοιτητών πανεπιστημίων [56]. 

Παρά τις αδιαμφισβήτητες δυνατότητές των κοινωνικών δικτύων στις 

κοινωνικές δραστηριότητες, τα τελευταία χρησιμοποιούνται πιο συχνά για τη 

μονόδρομη παθητική κατανάλωση πληροφοριών. Αυτό φαίνεται εύκολα στους 

τρόπους με τους οποίους η πλειοψηφία των χρηστών των κοινωνικών 

δικτύων όπως το YouTube και η Wikipedia προτιμούν να λαμβάνουν 

παθητικά ένα υπάρχον περιεχόμενο αντί να συμμετέχουν ενεργά στη 

δημιουργία δικών τους λημμάτων. Η Wikipedia συνεχίζει να εξαρτάται σε 

μεγάλο βαθμό από ένα μικρό πυρήνα μερικών χιλιάδων ενεργών 

συμμετεχόντων που γράφουν και επεξεργάζονται λήμματα τα οποία στη 

συνέχεια καταναλώνονται από ένα ακροατήριο εκατομμυρίων χρηστών [61]. 

Εν κατακλείδι τα κοινωνικά δίκτυα ενδεχομένως να μην είναι η μεγάλη 

επανάσταση την οποία περιμένει ο εκπαιδευτικός κόσμος. Αφενός οι 

εκπαιδευόμενοι ίσως δεν είναι διατεθειμένοι να δεχθούν τις νέες μαθησιακές 

τεχνολογίες από τα ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα – όπως συμπεραίνουν οι 

Tapscott και Williams [62] όσον αφορά την εφαρμογή των κοινωνικών δικτύων 

στο χώρο εργασίας, η κλίση των νέων προς την αυθεντικότητα σημαίνει ότι 

είναι αρνητικοί σε προσπάθειες από τις παλαιότερες γενιές να «μιλήσουν τη 

γλώσσα τους». Αφετέρου πρέπει να συνυπολογιστεί το ενδεχόμενο τα 

κοινωνικά δίκτυα να ακολουθούν την κυκλική διεργασία «Μόδα, Ελπίδα, 

Απογοήτευση» για την οποία μίλησε ο Gouseti [63]. Προς το παρόν ίσως η 

πιο μεγάλη πρόκληση να είναι η ανώτατη εκπαίδευση να μπορέσει να 

συμμετάσχει σε μια ρεαλιστική συζήτηση για τον καλύτερο τρόπο αξιοποίησης 

των κοινωνικών δικτύων, με τρόπους που ευελπιστούν να μειώσουν αυτή την 

ενδεχόμενη απογοήτευση. 



Ερευνητικό μέρος 

 

Μεθοδολογία έρευνας 

 

Για τους σκοπούς της παρούσας διπλωματικής δημιουργήθηκε ένα 

ερωτηματολόγιο το οποίο απεστάλη στους υπεύθυνους ∆ημοσίων Σχέσεων ή 

Μάρκετινγκ ελληνικών δημόσιων Πανεπιστημίων και ΤΕΙ, ιδιωτικών κολεγίων 

της Ελλάδας που παρέχουν πτυχία σε συνεργασία με βρετανικά 

Πανεπιστήμια και σε βρετανικά Πανεπιστήμια. Σκοπό είχε να διερευνηθεί η 

βασική, στοιχειώδης οργάνωση των ιδρυμάτων στο θέμα του μάρκετινγκ, η 

έκταση της υιοθέτησής του ως έννοια και πρακτική, η αποδοχή του από το 

σύνολο του ιδρύματος, καθώς και η αναφορά των τυπικών δυσκολιών που 

παρουσιάζονται ανά τύπο ιδρύματος (ελληνικό δημόσιο, ελληνικό ιδιωτικό με 

συνέργια βρετανικών, βρετανικό ίδρυμα). 

Οι ερωτήσεις που τέθηκαν ήταν ανοικτού τύπου για δύο λόγους. Αφενός ο 

αριθμός των απαντήσεων αναμενόταν μικρός για να αναχθεί μια ποσοτική 

ανάλυση, αφετέρου ο σκοπός της έρευνας ήταν να διερευνήσει το πρωτόλειο 

έδαφος που κινούνται ορισμένα ιδρύματα σε σχέση με άλλα ιδρύματα του 

εξωτερικού τα οποία είτε δέχθηκαν βοήθεια στο σχεδιασμό του τμήματος 

μάρκετινγκ από εξωτερικούς συνεργάτες, είτε κινούνται σε ένα περιβάλλον 

που έχει υιοθετήσει τις τεχνικές του και την αυτονομία των τμημάτων 

μάρκετινγκ. Έτσι οι ανοικτού τύπου ερωτήσεις θα επέτρεπαν ελεύθερη 

απάντηση του κάθε ιδρύματος, η οποία θα έδινε τον τόνο των ιδιαιτεροτήτων 

που τα ξεχωρίζει απέναντι στην προσέγγισή τους στο θέμα του εκπαιδευτικού 

μάρκετινγκ. 

Ειδικά για τα ιδρύματα των Αθηνών επιδιώχθηκε η προσωπική επαφή και 

η συμπλήρωση του ερωτηματολογίου από τον γράφοντα, εκτός από λόγους 

σκοπιμότητας, για να διερευνηθούν απαντήσεις οι οποίες δεν ανακαλούνταν 

αμέσως από τον ερωτώμενο. Επομένως στα ερωτηματολόγια που αφορούν 

τα περισσότερα ιδρύματα των Αθηνών, ορισμένες απαντήσεις αποτελούν 

προϊόν εκμαίευσης και δεν δόθηκαν ως πρώτη σκέψη, όπως πιθανότατα έγινε 

με τα υπόλοιπα ερωτηματολόγια. Πέρα από την καλύτερη συλλογή 

πληροφοριών, η εμπειρία των ερωτώμενων που κατέθεσαν πολλές φορές μια 

ευρύτερη και ελαφρά διαφοροποιημένη οπτική και αντιμετώπιση 



προβλημάτων βοήθησε στην καλύτερη διαχείριση τόσο της πτυχιακής 

εργασίας όσο και των επομένων σταδίων της έρευνας. 

Λαμβάνοντας υπόψη το μικρό πληθυσμό ιδρυμάτων που θα μπορούσαν 

να απαντήσουν στην έρευνα, την ανάγκη να διευκρινιστούν ορισμένες 

παράμετροι σε ένα ήδη γνωστό θέμα, αυτό της χρήσης μεθόδων μάρκετινγκ 

από τα ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα, αλλά και την ανάγκη να 

αποσαφηνιστούν ερωτήσεις που περισσότερο σχετίζονται με το «γιατί» ή το 

«πώς» γίνεται η χρήση των προαναφερθέντων μεθόδων και λιγότερο με το 

«πόσο συχνά», επιλέχθηκε η ποιοτική έρευνα έναντι της ποσοτικής. 

Πλεονεκτήματα της ποιοτικής έρευνας  αποτελούν η προσωπική επαφή 

του ερευνητή με τον ερωτώμενο, η δυνατότητα ανάδειξης των εμπειριών και  

βιωμάτων του αλλά και παραδειγμάτων που μπορούν να βοηθήσουν ή και να 

καθοδηγήσουν τον ερευνητή προς όφελος της έρευνας που κάνει, και η 

ικανότητα ερμηνείας των απαντήσεων που δίνονται [64]. Πρακτικά με τον 

τρόπο αυτό ο ερευνητής έχει την δυνατότητα να διερευνά σε βάθος τις 

απαντήσεις που δίνονται, να συλλέγει μεγαλύτερο πλούτο πληροφοριών, να 

έρχεται σε άμεση επαφή με την πραγματικότητα καθώς και να ερμηνεύει  

ποικίλες και διαφορετικές καταστάσεις. Σημαντική πηγή πληροφοριών 

αποτελεί η συμμετοχική διαδικασία, όπου ο ερευνητής  γίνεται λήπτης 

ψυχικών καταστάσεων και συναισθημάτων οι οποίες από μόνες τους 

αποτελούν μια πολύ σημαντική πηγή πληροφορίας – άτυπες πληροφορίες οι 

οποίες φέρνουν στην επιφάνεια ιδιαίτερους τομείς της πραγματικότητας. Αυτή 

η άτυπη πληροφορία δεν υπάρχει τρόπος να εκφραστεί ή να αναδειχθεί σε 

μια ποσοτική έρευνα με μεγάλο αριθμό δειγμάτων και τυποποιημένο 

ερωτηματολόγιο. Έτσι με την ποιοτική έρευνα ο ερωτών εισχωρεί σε βιώματα 

τα οποία κρύβουν μεγαλύτερο βάθος πληροφορίας, και τα οποία δεν θα 

αποκαλύπτοντας με την ποσοτική έρευνα. Παραδείγματα αυτού μπορεί να 

είναι αλλαγές στην συμπεριφορά όπως αλλαγή στον τόνο της φωνής, στην 

ταχύτητα ομιλίας, στην κίνηση ή τη θέση του σώματος, επιθετικότητα ή 

ανυπομονησία [65].  

Πλεονέκτημα της ποιοτικής μεθόδου αποτελεί επίσης το γεγονός οτι οι 

ερωτώμενοι, απόφοιτοι ανώτατης σχολής και ειδικότερα σε τομέα μάρκετινγκ 

ή συναφή με αυτό, στην προσπάθεια τους να απαντήσουν ανάγουν το 

ερωτηματολόγιο και το απαντούν σε σχέση με ένα αντίστοιχο ποσοτικής 



έρευνας. Έτσι πολλές απαντήσεις δίνονται ήδη «ημι-κωδικοποιημένες» από 

τον ερωτώμενο στον ερωτών-ερευνητή διευκολύνοντας την μετέπειτα 

κατηγοριοποίηση. Παράλληλα, η θετική αμεσότητα της πληροφορίας από την 

οποία ανάγεται ο πλούτος των απαντήσεων, άμεσων και μη, δεν χάνεται. 

Μειονεκτήματα αυτής της μεθόδου είναι τα μικρά δείγματα που μπορούν 

να συλλεχθούν και η δυσκολία χρήσης μεθόδων σε επίπεδο επιλογής, 

κατασκευής εργαλείων και γενικότερα σχεδιασμού [66, 67].  

Επιπρόσθετο μειονέκτημα είναι η ανάγκη μετά από κάθε συνέντευξη ο 

ερευνητής να ασχοληθεί με τις απαντήσεις που δόθηκαν, ξεκαθαρίζοντας και 

κωδικοποιώντας τις. Ο διαχωρισμός αυτός γίνεται με βάσει τη χρησιμότητα 

της πληροφορίας που δίνεται και τον βαθμό που μπορεί η κάθε πληροφορία 

που δόθηκε να ενταχθεί σε μια «κατηγορία» αντίστοιχων απαντήσεων, ούτως 

ώστε όλες μαζί να κωδικοποιηθούν και παρουσιαστούν σε μια ενιαία δομή 

ώστε να προκύπτει μια χρήσιμη πληροφορία. Η διαδικασία αυτή απαιτεί 

μεγάλο χρονικό διάστημα επεξεργασίας, αρκετά μεγαλύτερο από την 

συνέντευξη καθεαυτή ενώ κρύβει και τον κίνδυνο να παρεισφρήσει η 

προσωπική οπτική του ερευνητή στην έρευνα, μέσω της διαδικασίας 

κωδικοποίησης. Αυτό γίνεται αντιληπτό κατά την πορεία της έρευνας όπου σε 

κάποιες περιπτώσεις οι συνεντεύξεις δημιουργούν νέα ερωτήματα αντί να 

απαντούν στα ήδη υπάρχοντα [68].  

 

 

 

 

 



Ανάλυση ερωτήσεων έρευνας 

 

Παρακάτω αναλύονται οι απαντήσεις που έδωσαν τα ιδρύματα στα 

ερωτηματολόγια που τους δόθηκαν. 

 

 

Ερώτηση 1: «Ποιό είναι το κοινό στόχος του Πανεπιστημίου σας;» 

 

Η ερώτηση 1 έχει σκοπό να διερευνήσει αν υπάρχει σαφής στόχευση του 

κοινού που απευθύνεται το ίδρυμα. Στα δημόσια ΑΕΙ και ΤΕΙ όπου το 

ερωτηματολόγιο συμπληρώθηκε με συνέντευξη, η ερώτηση αφορούσε κυρίως 

τους μεταπτυχιακούς φοιτητές, λόγω του τρόπου εισαγωγής στην 

προπτυχιακή εκπαίδευση και του ανώτατου επιτρεπτού αριθμού 

σπουδαστών.  

Από τις απαντήσεις που δόθηκαν έγινε φανερό οτι στα περισσότερα 

ιδρύματα (5 από τα 6 δημόσια και 3 από τα 5 κολέγια) δεν υπήρχε σαφής 

στόχευση. Εξαίρεση αποτελούν ένα δημόσιο πανεπιστήμιο που έχει θέσει ως 

στόχο του τη διεθνοποίηση του σπουδαστικού του δυναμικού, και δύο ιδιωτικά 

κολέγια τα οποία έχουν προγραμματίσει να απευθυνθούν στο διεθνές κοινό 

προσφέροντας ως βασικό πλεονέκτημα τα φθηνότερα δίδακτρα και κόστος 

ζωής της Ελλάδας σε σχέση με τα ιδρύματα της Βρετανίας. Οι χώρες 

στόχευσης των ιδιωτικών αυτών κολεγίων βρίσκονται στον ευρύτερο 

μεσογειακό χώρο. Έτσι τα κολέγια προσφέρουν ως κίνητρο εκτός από το 

χαμηλότερο κόστος, την χιλιομετρική και πολιτιστική εγγύτητα της Ελλάδας σε 

σχέση με τη Μ. Βρετανία. 

Από τα ερωτώμενα πανεπιστήμια της Μ. Βρετανίας μόνο ένα, το 

πανεπιστήμιο του Manchester, φάνηκε να έχει σαφέστερη στόχευση που 

αφορούσε, εκτός από το ευρύ κοινό των προπτυχιακών και μεταπτυχιακών 

σπουδαστών, τους εταιρικούς σπουδαστές αλλά και οργανισμούς που 

ενδιαφέρονται να συνεταιριστούν σε επίπεδο έρευνας. Η παραπάνω 

στόχευση είναι ενδεικτική της ευρύτερης λειτουργίας που επιθυμεί να έχει το 

ίδρυμα, εκτός των στενών ορίων της προσέλκυσης σπουδαστών για την 

εκπαιδευτική διαδικασία.  



Ερώτηση 2: «Ποιές τεχνικές μάρκετινγκ χρησιμοποιείτε για να 

προσελκύσετε σπουδαστές;» 

 

Στην ερώτηση αυτή στόχος είναι να φανούν οι διαφοροποιημένες τεχνικές 

που εφαρμόζει το ίδρυμα, αναλόγως της δυνατότητας που αυτό έχει αλλά και 

του στόχου του.  

Στα ελληνικά δημόσια ιδρύματα οι τεχνικές δημόσιας προβολής 

περιορίζονται σε ετήσιες εκθέσεις εκπαιδευτικού ενδιαφέροντος και δελτία 

τύπου (4 από τα 6), κυρίως για λόγους γενικότερης δημόσιας προβολής του 

ιδρύματος. Η προβολή του κάθε τμήματος σε αυτές γίνεται με ευθύνη του 

τμήματος ή της σχολής, χωρίς να υπάρχει συντονισμένη, ενιαία και 

στρατηγικά επιλεγμένη κατεύθυνση, είτε από την Πρυτανεία ή από το 

Υπουργείο Παιδείας. Έτσι οι δράσεις ή οι εκδηλώσεις του κάθε τμήματος 

προγραμματίζονται από το εκάστοτε τμήμα ή σχολή και προωθούνται στο 

τμήμα δημοσίων σχέσεων προς εξωτερίκευση. 

 Στον αντίποδα βρίσκονται τα ιδιωτικά κολέγια και τα βρετανικά 

πανεπιστήμια, όπου τα ίδια θα πρέπει να προσελκύσουν τους σπουδαστές 

τους. Οι τεχνικές διευρύνονται στις παραδοσιακές (ραδιόφωνο, τηλεόραση, 

τύπος, εκδηλώσεις) με πτωτική όμως τάση (9 από τα 12), λιγότερο σε 

εναλλακτικές (διαφημίσεις σε λεωφορεία, περίπτερα, κινηματογράφους κοκ) (4 

από τα 12) ενώ όλα τα ιδρύματα έχουν παρουσία σε δίκτυα κοινωνικής 

δικτύωσης με προεξάρχον το facebook και δεύτερο σε χρήση το twitter.  

 

 

 



Ερώτηση 3: «Το Πανεπιστήμιό σας έχει πλάνο μάρκετινγκ; Αν ναι, ποιοί 

είναι οι στόχοι του επιγραμματικά;» 

 

Ο σκοπός της ερώτησης 3 είναι διττός: ο πρωταρχικός στόχος είναι να 

φανεί πόσα από τα ιδρύματα ενσωματώνουν λειτουργίες μάρκετινγκ και 

εφόσον αυτές υπάρχουν να παρουσιάσουν το πλάνο μάρκετινγκ που έχουν. 

Ο πραγματικός στόχος είναι, συνδυαστικά με επόμενες ερωτήσεις, να φανεί η 

δέσμευση του ιδρύματος για τη σωστή λειτουργία του τμήματος μάρκετινγκ. 

∆ύο από τα ελληνικά δημόσια ιδρύματα απάντησαν θετικά στην ύπαρξη 

τμήματος μάρκετινγκ. Από αυτά ως στόχοι τέθηκαν η προσέλκυση ξένων 

σπουδαστών και η αναγνώριση των επιθυμιών τους καθώς και η εξωστρέφεια 

του ιδρύματος. Να σημειωθεί οτι το ένα εξ αυτών είναι το Ανοικτό 

Πανεπιστήμιο το οποίο δεν διέπεται από τους ίδιους κανόνες λειτουργίας των 

υπολοίπων δημοσίων ιδρυμάτων.  

Τα ιδιωτικά κολέγια και τα βρετανικά πανεπιστήμια έχουν ως δεδηλωμένο 

απτό στόχο του πλάνου μάρκετινγκ να προσελκύσουν περισσότερους 

σπουδαστές (10 από τα 12). Τα περισσότερα εξ αυτών δηλώνουν επίσης τη 

θέλησή τους να αυξήσουν τη φήμη του ιδρύματος και να ενισχύσουν τη θέση 

του (6 από τα 12). Το τελευταίο αποτελεί ένα γενικότερο πλάνο που στοχεύει 

στην βελτίωση του επιπέδου εκπαίδευσης που παρέχουν, στόχος που 

ποσοτικοποιείται και στους πίνακες κατάταξης των βρετανικών 

πανεπιστημίων. Τέλος ορισμένα βάζουν στους στόχους τους και την 

αξιολόγηση από τους σπουδαστές τους και το προσωπικό (2 από τα 7 

βρετανικά ιδρύματα). Μόνο ένα εξ αυτών, το πανεπιστήμιο του Manchester, 

δηλώνει ως στόχο του γενικότερες αξίες που στοχεύουν στην αναβάθμιση της 

αξίας του ιδρύματος: «World-class research, outstanding teaching, learning 

and student experience, and social responsibility», ενώ το πανεπιστήμιο του 

Kingston δηλώνει ως στόχο την προσέλκυση ποιοτικότερων σπουδαστών.  

 

 



Ερώτηση 4: «Υπάρχει ιδιαίτερο πλάνο για σπουδαστές εκτός Ελλάδας; 

Εάν ναι, ποιές ιδιαίτερες δράσεις ή αλλαγές έχουν γίνει για 

να προσελκύσουν αυτούς;» 

 

Σκοπός της ερώτησης 4 είναι να φανεί αν τα ιδρύματα έχουν συνειδητό 

στόχο τη διεθνοποίηση του ιδρύματός τους και για το λόγο αυτό εφαρμόζουν 

συγκεκριμένες πρακτικές προσέλκυσης ξένων σπουδαστών οι οποίες 

σταδιακά θα μετασχηματίσουν και διαφοροποιήσουν το ίδρυμα και τη 

λειτουργία του από τα άλλα. 

Όσα ελληνικά δημόσια πανεπιστήμια απάντησαν θετικά (2 από τα 6), 

κατέθεσαν ως δράση αλλαγής την δυνατότητα ενημέρωσης των σπουδαστών 

από την ιστοσελίδα του πανεπιστημίου στην αγγλική γλώσσα. Η απάντηση 

αυτή δείχνει την μη κατανόηση της ερώτησης από τους υπευθύνους των 

ιδρυμάτων, αφού ως δράσεις προσέλκυσης νοούνται βαθύτερες αλλαγές στη 

δομή του προγράμματος σπουδών ή σε ορισμένα προγράμματα, αλλά και 

εξειδικευμένα τμήματα που θα ασχολούνται με την προσέλκυση των 

σπουδαστών αυτών.  

Η τελευταία προσέγγιση παρατηρήθηκε στα κολέγια που χρησιμοποιούν 

γραφεία διεθνών σχέσεων (5 από τα 5) και στα βρετανικά πανεπιστήμια όπου 

η ελάχιστη δράση που αναφέρθηκε ήταν η με κριτήρια παροχή υποτροφιών 

και μείωση διδάκτρων σε ξένους σπουδαστές. Τα περισσότερα ιδρύματα 

ανέφεραν την ύπαρξη εξειδικευμένων τμημάτων και δράσεων (5 από τα 7) 

ενώ ένα ανέφερε τη χρήση πρακτόρων και συνεργαζομένων ιδρυμάτων σε 

τρίτες χώρες. 



Ερώτηση 5: «Το πλάνο μάρκετινγκ που ακολουθείτε, δημιουργήθηκε για 

το συγκεκριμένο ίδρυμα ή έγινε προσαρμογή του από άλλο 

κλάδο ή άλλο εκπαιδευτικό ίδρυμα;» 

 

Σκοπός αυτής της ερώτησης είναι να κρίνει σε πρώτο βαθμό την 

σοβαρότητα της υιοθέτησης ενός πλάνου μάρκετινγκ από το ίδρυμα.  

Τα ελληνικά δημόσια ιδρύματα που εμφανίζουν αμιγείς δράσεις 

μάρκετινγκ έχουν δημιουργήσει το δικό τους πλάνο μάρκετινγκ (2 από τα 5), 

ενώ τα υπόλοιπα απαντούν αρνητικά στην ύπαρξη πλάνου μάρκετινγκ για το 

ίδρυμά τους. Όσον αφορά τα ιδιωτικά κολέγια, όλα εμφανίζονται να έχουν 

σχεδιάσει το δικό τους πλάνο μάρκετινγκ. 

Τα βρετανικά πανεπιστήμια έχουν δημιουργήσει εξατομικευμένο πλάνο 

μάρκετινγκ. Ενδιαφέρον παρουσιάζει η απάντηση ενός βρετανικού 

πανεπιστήμιου, το οποίο δήλωσε οτι ακολουθεί το πλάνο μάρκετινγκ που έχει 

τεθεί από το Υπουργείο Παιδείας της χώρας του. 

 

 

 

Ερώτηση 6: «Το πλάνο μάρκετινγκ στο Πανεπιστήμιό σας είναι γραπτό και 

εγκεκριμένο από όλες τις διευθύνσεις / τα τμήματα ή από τη 

διεύθυνση;» 

 

Σκοπός και αυτής της ερώτησης είναι να δείξει την σοβαρότητα του 

ιδρύματος στην υιοθέτηση ενός πλάνου μάρκετινγκ, το οποίο ιδεατά θα 

πρέπει αφενός να είναι γραπτό και δεσμευτικό, αφετέρου να πηγάζει από τη 

θέληση της διοίκησης και να διαχέεται προς τα κάτω.  

 Η απάντηση των ελληνικών ιδρυμάτων, δημόσιων και ιδιωτικών, ήταν 

αρνητική στην ύπαρξη γραπτού και εγκεκριμένου πλάνου μάρκετινγκ (10 από 

τα 11).  

Αντίθετα η πλειονότητα των βρετανικών πανεπιστημίων απάντησε θετικά 

(6 από τα 7), δείχνοντας την συνέπεια των ιδρυμάτων στην υιοθέτηση μιας 

σοβαρής πολιτικής μάρκετινγκ. 



Ερώτηση 7: «Τί χρονικό βάθος καλύπτει το πλάνο μάρκετινγκ;» 

 

Ερώτηση 8: «Κάθε πόσα χρόνια ανανεώνεται / επικαιροποιείται;» 

 

Ερώτηση 9: «Από ποιές παραμέτρους επηρεάζεται η ανανέωσή του;» 

 

 

Σκοπός των τριών παραπάνω ερωτήσεων είναι να φανεί η 

μακροπρόθεσμη και στιβαρή πολιτική του ιδρύματος όσον αφορά την 

υλοποίηση του πλάνου μάρκετινγκ. 

Από τα ελληνικά δημόσια και ιδιωτικά ιδρύματα, το Ανοικτό Πανεπιστήμιο 

έχει το μεγαλύτερο ορίζοντα πλάνου (5 έτη) αλλά η απάντησή του στις 

ερωτήσεις ανανέωσης έδειχνε ασαφή κριτήρια («εξαρτάται από την επίτευξη 

των αναμενόμενων αποτελεσμάτων»), ενώ τα υπόλοιπα είτε απάντησαν 

αρνητικά (3 από τα 6), είτε έχουν ρευστά κριτήρια όπως οι αλλαγές και οι 

εξελίξεις που θα εμφανιστούν στην πορεία υλοποίησης του πλάνου (2 από τα 

6). Τα ιδιωτικά κολέγια προβάλλουν επιπρόσθετα και την αργή διαδικασία 

απάντησης των αιτημάτων τους από το ελληνικό δημόσιο, όσον αφορά και 

την ταχύτητα προσαρμογής τους στα νέα δεδομένα (3 από τα 5). 

Τα βρετανικά πανεπιστήμια έχουν βραχύ χρόνο σχεδιασμού και 

ανανέωσης του πλάνου μάρκετινγκ (1 έτος) εκτός από το Manchester (3 έτη). 

Στις παραμέτρους που επηρεάζουν την ανανέωσή του αναφέρονται πολύ 

ψηλά η συνάφεια του πλάνου μάρκετινγκ με την αποστολή του ιδρύματος (7 

από τα 7), μαζί με την πορεία των εγγραφών και των οικονομικών μεγεθών 

του (5 από τα 7). Το παραπάνω δείχνει τη στόχευση του πλάνου μάρκετινγκ 

στο να διατηρήσει την εκπαιδευτική του αποστολή, ενώ η συνέπεια και η 

ομοιογένεια των απαντήσεων δείχνει κεντρικό σχεδιασμό όσον αφορά την 

ανώτατη εκπαίδευση στη Μ. Βρετανία.  

 



Ερώτηση 10: «Ποιό από τα παρακάτω τμήματα έχει ετήσιο πλάνο, το 

οποίο θα χρησιμοποιήσετε για να φτιάξετε το πλάνο 

μάρκετινγκ σας;» 

 

Ερώτηση 11: «Αν δεν χρησιμοποιείται πλάνο από τα προαναφερθέντα 

τμήματα, με ποιό από αυτά υπάρχει συνεργασία για την 

επίτευξη των επιθυμητών στόχων;» 

 

 

Οι παραπάνω ερωτήσεις έχουν σκοπό να καταδείξουν τη σχέση του 

τμήματος μάρκετινγκ με τα άλλα τμήματα, την θέση του ως οργανικό μέρος 

του ιδρύματος και την μη απομόνωσή του. 

Οι απαντήσεις των ερωτώμενων ιδρυμάτων καταδείκνυαν δύο πτυχές: η 

μια έχει να κάνει με την απομόνωση των τμημάτων μάρκετινγκ, όπου η 

δημιουργία του πλάνου μάρκετινγκ δεν σχετίζεται με τα πλάνα άλλων 

τμημάτων είτε λόγω έλλειψής τους είτε λόγω μη συνεργασίας μεταξύ των 

τμημάτων. Αυτή η πρακτική εμφανίστηκε περισσότερο στα ελληνικά δημόσια 

ιδρύματα (5 από τα 6). 

Μια άλλη πτυχή αφορά τον κεντρικό ρόλο των πωλήσεων στη δημιουργία 

του ετήσιου πλάνου. Αυτό γίνεται εμφανές από τις απαντήσεις, κυριότερα των 

βρετανικών ιδρυμάτων ή με βρετανικά ιδρύματα συνεργαζόμενων κολεγίων, 

όπου στη συντριπτικό τους πλειονότητα το τμήμα μάρκετινγκ συνεργάζεται με 

το τμήμα εγγραφών (10 από τα 12). Μοναδική εξαίρεση η επιπρόσθετη 

συνεργασία που επιδεικνύει το πανεπιστήμιο του Manchester με το τμήμα 

αποφοίτων για την προώθηση των γενικότερων στόχων που έχει θέσει. 



Ερώτηση 12: «Από ποιά κριτήρια εξαρτάται ο προϋπολογισμός του 

πλάνου μάρκετινγκ;» 

 

Και σε αυτή την ερώτηση απώτερος στόχος είναι να αναδειχθεί ο τρόπος 

με τον οποίο το ίδρυμα αντιμετωπίζει το μάρκετινγκ. Ιδεατά οι απαντήσεις θα 

έκαναν λόγο για ένα σταθερό, μακροπρόθεσμο προϋπολογισμό, χωρίς 

οικονομικά κριτήρια. 

Στα ελληνικά δημόσια και ιδιωτικά ιδρύματα ο προϋπολογισμός είναι 

σταθερός ή ποσοστό του συνολικού προϋπολογισμού του ιδρύματος (4 από 

τα 6). Σε ένα ίδρυμα, το Πανεπιστήμιο Πειραιά, το τμήμα μάρκετινγκ 

χρησιμοποιεί κονδύλια από ευρωπαϊκά προγράμματα τα οποία αποτελούν και 

την μοναδική πηγή χρηματοδότησής του, ενώ σε κάποια ιδιωτικά κολέγια ο 

σταθερός προϋπολογισμός (5 από τα 5) μεταβάλλεται αναλόγως των στόχων 

που τίθενται ή των νέων προγραμμάτων που διατίθενται και πρέπει να 

προωθηθούν (2 από τα 5). 

Στα βρετανικά πανεπιστήμια η συνάφεια με την αποστολή του ιδρύματος 

και τις προτεραιότητες που έχουν τεθεί βρίσκονται αρκετά υψηλά στην 

ιεράρχηση του πανεπιστημίου, κατά τη διαμόρφωση του προϋπολογισμού (4 

από τα 7). Εντούτοις σε αρκετά ιδρύματα (2 από τα 7) ο προϋπολογισμός του 

τμήματος μάρκετινγκ γίνεται γνωστός με την ανακοίνωση του 

προϋπολογισμού και δεν τυγχάνει ιδιαίτερης μεταχείρισης ως στοιχείο 

στρατηγικής του ιδρύματος έναντι των άλλων τμημάτων. 



Ερώτηση 13: «Ποιές θεωρείτε τις μεγαλύτερες δυσκολίες κατά τη 

δημιουργία του πλάνου μάρκετινγκ;» 

 

Σκοπός της ερώτησης είναι να αναδείξει τις ιδιαιτερότητες του κάθε 

ιδρύματος μέσα από τις δυσκολίες που αντιμετωπίζει το εκάστοτε τμήμα 

μάρκετινγκ. Αποτελεί επίσης μια ερώτηση επιβεβαίωσης για τις παραπάνω 

απαντήσεις που δόθηκαν από τα ιδρύματα.  

Στα ελληνικά δημόσια ιδρύματα υπήρξε πληθώρα διαφορετικών αιτιών 

που γενούν δυσκολίες στα τμήματα μάρκετινγκ (ή δημοσίων σχέσεων, όπως 

αποκαλούνται). Αναφέρθηκαν η έλλειψη γνώσης και κατανόησης από μέρους 

του κοινού, το οικονομικό ζήτημα αλλά και το χωροταξικό για την διοργάνωση 

ημερίδων και εκθέσεων. Όλες αυτές οι απαντήσεις δεν αναφέρονται στο 

πρόβλημα των τμημάτων μάρκετινγκ, ούτε αγγίζουν σε βάθος την αιτία των 

προβλημάτων τους. Κρίνονται δε ως απαντήσεις που δίνονται υπό το βάρος 

της καθημερινότητας αλλά ενδεχομένως και της έλλειψης ουσιαστικής 

κατανόησης του ρόλου των τμημάτων μάρκετινγκ. 

Περισσότερο ενδιαφέρον είχαν οι μη απαντήσεις (3 από τις 6) και η 

αναφορά του ΟΠΑ στο νομοθετικό πρόβλημα που υπάρχει για τα δημόσια 

πανεπιστήμια. Οι αλλαγές που τα τελευταία επιθυμούν να κάνουν σε 

οποιοδήποτε τομέα, κωλύονται χρονικά από την τυπική έγκρισή τους από το 

αρμόδιο Υπουργείο Παιδείας, δίνοντας έτσι μια διάσταση της 

πραγματικότητας στην οποία πρέπει να λειτουργήσουν τα τμήματα μάρκετινγκ 

των ελληνικών δημόσιων ιδρυμάτων. 

Όσον αφορά τα ιδιωτικά κολέγια, υπήρξε μια ομοιομορφία στις 

απαντήσεις τους για τις δυσκολίες που αντιμετωπίζουν. Αυτές αφορούσαν την 

έλλειψη επαρκούς χρηματοδότησης και το πλήθος των προϊόντων τα οποία 

αυτά καλούνται να διαχειριστούν (5 από τα 5). ∆εδομένου οτι τον ίδιο ή και 

μεγαλύτερο αριθμό προγραμμάτων διαχειρίζονται και τα βρετανικά 

πανεπιστήμια, ορισμένα εκ των οποίων είναι συνεργάτες των ελληνικών 

κολεγίων, οι απαντήσεις τους δείχνουν το πιεσμένο περιβάλλον από άποψη 

πόρων και ανθρωπίνου δυναμικού στο οποίο αυτά καλούνται να εργαστούν, 

επομένως και τη χαμηλή ιεράρχηση των τμημάτων μάρκετινγκ από τους 

έλληνες σχολάρχες.  



Στα βρετανικά πανεπιστήμια η ομοιομορφία στις απαντήσεις 

επαναλήφθηκε, με την έλλειψη επαρκούς χρηματοδότησης – ή τη δίκαιη 

κατανομή του – να βρίσκεται πολύ υψηλά στις απαντήσεις (6 από τα 7). Ένας 

μικρός αριθμός εξ αυτών αναφέρθηκε και στην έλλειψη οργάνωσης και 

πλάνου των άλλων τμημάτων (2 από τα 7). 

 



Ερώτηση 14: «Πως γίνεται η αξιολόγηση του πλάνου μάρκετινγκ;» 

 

Σκοπός της ερώτησης είναι να αναδείξει τους παράγοντες που 

επηρεάζουν ουσιαστικά το μάρκετινγκ του ιδρύματος: αν είναι ποσοτικοί και 

αφορούν την αύξηση εγγραφών και εισροών ή ποιοτικοί, αν είναι 

μακροπρόθεσμοι ή βραχυπρόθεσμοι και σε λιγότερο βαθμό αν είναι τυπικοί ή 

άτυποι. Πρόκειται ως ένα βαθμό για επανάληψη της ερώτησης 3 περί των 

στόχων του πλάνου μάρκετινγκ και στον ίδιο βαθμό σκοπό έχει να την 

επιβεβαιώσει ως προς την εγκυρότητα της.  

Στα ελληνικά δημόσια ιδρύματα είτε δεν υπάρχει αξιολόγηση (3 από τα 6), 

είτε η αξιολόγηση γίνεται άτυπα από τις συμμετοχές των σχολείων σε εκθέσεις 

ή προσκλήσεις που έχουν απευθύνει τα ιδρύματα, ή με άλλους άτυπους 

τρόπους. 

Τα ιδιωτικά κολέγια εμφανίζουν ξανά ομοιομορφία στις απαντήσεις τους 

σχετικά με την αξιολόγηση. Έτσι όλα (5 από τα 5) αναφέρουν ως βασικό 

παράγοντα την αύξηση των εγγραφών και την επίτευξη των ετήσιων στόχων, 

οικονομικών και μη. Τα περισσότερα αναφέρουν επίσης την άτυπη αντίληψη 

των στελεχών του ιδρύματος σχετικά με την επίδοσή του, χωρίς όμως να 

μπορούν να κωδικοποιήσουν και ποσοτικοποιήσουν έννοιες όπως το 

positioning. 

Στα βρετανικά πανεπιστήμια η αύξηση των εγγραφών και η επίτευξη 

οικονομικών και μη ετήσιων στόχων αποτελεί το βασικό κριτήριο αξιολόγησης 

το πλάνου μάρκετινγκ (5 από τα 7). Μόνο ένα ίδρυμα (Manchester) θέτει 

ολοκληρωμένο 5ετές πλάνο αξιολόγησης εκτός οικονομικών κριτηρίων, ενώ 

άλλο ένα απαντά πως η αξιολόγηση της θέσης του πανεπιστημίου γίνεται από 

την τυπική και άτυπη αξιολόγηση των σπουδαστών και του προσωπικού 

(Kingston).  

 

 



Ερώτηση 15: «Εφόσον υπάρχει παρουσία στα social media, πώς 

ελέγχεται και αξιολογείται αυτή;» 

 

Σκοπός της τελευταίας ερώτησης είναι να διερευνήσει αν υπάρχει ενεργή 

παρουσία του ιδρύματος στα κοινωνικά δίκτυα και αν αυτή υπάρχει 

ουσιαστικά ή χωρίς γνώση των πλεονεκτημάτων που τα τελευταία 

προσφέρουν. 

Για τα ελληνικά δημόσια ιδρύματα οι απαντήσεις δείχνουν την υστέρηση 

των ιδρυμάτων στην εφαρμογή των νέων τεχνολογιών. Κανένα από τα 

ερωτώμενα ιδρύματα δεν έχει παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα, ενώ κάποια τα 

συγχέουν με την ανάρτηση πληροφοριών και δράσεων στην ιστοσελίδα του 

ιδρύματος. 

Τα ιδιωτικά κολέγια εμφανίζουν δραστηριότητα στα πιο κοινά δίκτυα, 

κυρίως το facebook και σε δεύτερο πλάνο το tweeter, η οποία ελέγχεται από 

το τμήμα μάρκετινγκ. Σημειώνεται οτι τα περισσότερα (4 από τα 5) απέφυγαν 

να αναφερθούν στους τρόπους αξιολόγησης, ένα ανέφερε (λανθασμένα) ως 

ποσοτική αξιολόγηση το cost per click – ενώ ως άτυπη αξιολόγηση ανέφεραν 

την απήχηση που είχαν οι διοργανωμένοι μέσω κοινωνικών δικτύων 

διαγωνισμοί. 

Στα βρετανικά πανεπιστήμια η αξιολόγηση της παρουσίας στα κοινωνικά 

δίκτυα γίνεται από το τμήμα και τον υπεύθυνο μάρκετινγκ (7 από τα 7), ενώ 

ένα ίδρυμα είχε αναθέσει την επίβλεψη της πορείας του ιδρύματος σε 

εξωτερικό συνεργάτη. 



Συμπέρασμα  

 

Από την αξιολόγηση των απαντήσεων των ελληνικών δημόσιων 

ιδρυμάτων προκύπτει οτι κύριο πεδίο απασχόλησης των τμημάτων που είναι 

επιφορτισμένα με τις λειτουργίες μάρκετινγκ είναι τυπικά η αύξηση του 

αριθμού των σπουδαστών που προέρχονται από τα παραδοσιακά κανάλια, 

μετά τη δευτεροβάθμια εκπαίδευση και με το πέρας των προπτυχιακών 

σπουδών (ερώτηση 1). Στα περισσότερα ελληνικά δημόσια ιδρύματα οι 

δράσεις τους γίνονται άτυπα, χωρίς πλάνο και χωρίς να υπάρχει προοπτική 

εξωτερίκευσης ή διεθνοποίησης κάποιων προγραμμάτων τους (ερώτηση 3, 

14). Στα ιδρύματα που υπάρχει διάθεση διεθνοποίησης, αυτή εκφράζεται με 

συγκεχυμένους τρόπους που δείχνουν την μη κατανόηση των απαιτήσεων, 

της δυναμικής και των ωφελειών από μια τέτοια κίνηση (ερώτηση 4). Στον 

αντίποδα, τα τμήματα εκείνα που προσπαθούν να αναπτύξουν κάποιες 

δράσεις ή διέπονται από στελέχη με ορθή φιλοσοφία για το μάρκετινγκ των 

εκπαιδευτικών ιδρυμάτων, δεν ωφελούνται από την κατάλληλη δομή και την 

υποστήριξη που αυτή παρέχει (ερωτήσεις 5, 6, 13) ή από επικουρικό 

προϋπολογισμό (ερώτηση 12). Το πλαίσιο δράσης τους και οι κανόνες τους 

είναι ρευστά και αφορούν αντίδραση στις αλλαγές, όταν αυτές προκύψουν στο 

περιβάλλον των ιδρυμάτων (ερωτήσεις 7, 8, 9), ενώ παράλληλα και τα ίδια τα 

τμήματα είναι απομονωμένα (ερωτήσεις 10, 11). Γενικότερα προκύπτει οτι στα 

ελληνικά δημόσια ιδρύματα τα τμήματα μάρκετινγκ δεν είναι εξειδικευμένα, με 

αρμοδιότητες που απορρέουν από τον τίτλο τους, παρά πρόκειται για 

μετονομασία του τμήματος δημοσίων σχέσεων σε τμήμα μάρκετινγκ λόγω των 

σύγχρονων επιταγών. Με τον τρόπο αυτό γίνεται εμφανής η απουσία ενός 

λειτουργικού τμήματος μάρκετινγκ. Η δομή της επικοινωνίας και των 

δημοσίων σχέσεών τους χαρακτηρίζεται από κατακερματισμό, μη ενιαία και 

συντονισμένη λειτουργία και άτυπη οργάνωση στον τομέα των 

προτεραιοτήτων και των στόχων που τίθενται (ερώτηση 2). Χαρακτηριστική 

της παραπάνω λειτουργίας είναι η περιγραφή οτι «οι στόχοι τίθενται μετά από 

εισήγηση καθηγητών στην πρυτανεία η οποία λαμβάνει τις αποφάσεις», 

πρακτική που ενώ δεν είναι λανθασμένη αφού εφαρμόζεται στα περισσότερα 

ιδρύματα και εταιρίες, είναι δηλωτική της άτυπης λειτουργίας των ιδρυμάτων, 

της συνύπαρξης συγκεντρωτισμού και κατακερματισμού αρμοδιοτήτων και της 



έλλειψης μακρόπνοου σχεδιασμού. Στον τομέα των νέων τεχνολογιών 

επικοινωνίας εμφανίζουν σημαντική υστέρηση τόσο σε επίπεδο γνώσεων όσο 

και εφαρμογής (ερώτηση 15). 

 

 

Στα ιδιωτικά κολέγια η εικόνα είναι αυτή μιας ενδιάμεσης λειτουργίας: ενώ 

δεν απαιτείται από τις συμβάσεις που έχουν υπογράψει με τα πανεπιστήμια 

το εξωτερικού να έχουν εξειδικευμένο τμήμα μάρκετινγκ, η οργάνωση των 

ξένων ιδρυμάτων συνεργασίας και η λειτουργία που καλούνται να έχουν λόγω 

των συμβάσεων με αυτά τα εξαναγκάζει να έχουν τμήμα μάρκετινγκ. 

Εντούτοις σε κάποιες περιπτώσεις η λειτουργία του τμήματος μάρκετινγκ και 

οι αρμοδιότητές του προσεγγίζουν ένα «διευρυμένο» τμήμα δημοσίων 

σχέσεων. Εμφανίζεται ξανά με ελλειμματική σε βάθος (ερώτηση 1) και εύρος 

στόχευση (ερωτήσεις 3, 10, 11) έχοντας ως κέντρο ορισμού τους την πώληση, 

ενώ η λειτουργία των τμημάτων μάρκετινγκ δεν διέπεται από ένα στιβαρά 

ορισμένο πλαίσιο (ερωτήσεις 5, 6). Η έλλειψη στήριξης από την διεύθυνση 

εμφανίζεται και στην πληθώρα εργασιών που πρέπει να επιτελέσουν με 

περιορισμένο δυναμικό (ερώτηση 13). Η λειτουργία τους παρεμποδίζεται από 

το γεγονός οτι καλούνται να δουλέψουν ως ιδιωτικές επιχειρήσεις, που 

λογοδοτούν σε αντίστοιχα ιδιωτικά ιδρύματα του εξωτερικού, αλλά μέσα σε 

ένα πλαίσιο κανόνων ορισμένο από τον δημόσιο τομέα που τους προσδίδει 

δυσκαμψία και υστέρηση κινήσεων (ερωτήσεις 7, 8, 9). Σε αυτό το πλαίσιο 

έχουν μεγαλύτερη ευελιξία προϋπολογισμού από τα δημόσια ελληνικά 

ιδρύματα (ερώτηση 12), αναπτύσσουν προοπτικές διεθνοποίησης με τη 

χρήση διεθνών τμημάτων κυρίως προσβλέποντας σε αύξηση σπουδαστών 

(ερώτηση 4) ενώ μικρότερο ενδιαφέρον εμφανίζουν για την φήμη τους 

(ερώτηση 3). Ακολουθούν τις νέες τάσεις στα κοινωνικά δίκτυα με μικρό χρόνο 

αντίδρασης και τις εκμεταλλεύονται για να αποκτήσουν πλεονέκτημα στην 

επικοινωνία με το στόχο τους καθώς και μια έστω και άτυπη ανατροφοδότηση 

από αυτόν (ερώτηση 15). 



Στα ιδρύματα της Μ. Βρετανίας η ύπαρξη τμήματος μάρκετινγκ είναι 

δηλωτική της θέλησης για σχεδιασμό, σωστή οργάνωση και συγκέντρωση 

των εξουσιών που αφορούν την επικοινωνία του ιδρύματος υπό μια σκέπη για 

καλύτερο συντονισμό. Ο σχεδιασμός του τμήματος μάρκετινγκ ήταν σαφώς 

πιο κοντά στο πνεύμα του μάρκετινγκ ως επιστήμη, αλλά η υλοποίηση – 

όπως και η αναθεώρησή του – είχε να αντιμετωπίσει απτά και πρακτικά 

ζητήματα όπως την αύξηση των εγγραφών (ερωτήσεις 1, 14) και την επίτευξη 

των τιθέμενων στόχων σε επίπεδο εγγραφών, κεφαλαιακών εισροών αλλά και 

διαχείρισης της φήμης τους (ερώτηση 3). Προς αυτή την κατεύθυνση κινούνται 

συντονισμένα με ενσωμάτωση εξειδικευμένων γραφείων για διεθνείς 

σπουδαστές (ερώτηση 4), μέσα σε σωστό πλαίσιο λειτουργίας που ορίζεται 

από εγκεκριμένο από τη διεύθυνση πλάνο μάρκετινγκ (ερωτήσεις 5, 6), ευρείς 

στόχους που δεν παρεκκλίνουν από την αποστολή του ιδρύματος (ερωτήσεις 

7, 8, 9) και με προϋπολογισμό σχετιζόμενο με αυτή (ερώτηση 12). Εντούτοις 

τα τμήματα μάρκετινγκ εμφανίζονται και αυτά σχετικά απομονωμένα από τα 

άλλα (ερωτήσεις 10, 11, 13). Στον τομέα των κοινωνικών δικτύων εμφανίζουν 

καθολική αποδοχή τους και ενσωμάτωση στις λειτουργίες τους για την 

επικοινωνία του ιδρύματος 

 

Από την αξιολόγηση των απαντήσεων φάνηκε οτι το ίδρυμα που πήρε την 

απόφαση να επενδύσει στον τομέα του μάρκετινγκ, αναθέτοντας την 

οργάνωση του τμήματός του σε εξωτερική εταιρία συμβούλων (Manchester), 

έχει θέσει πιο σοβαρές βάσεις για την λειτουργία. Η στόχευσή του είναι 

ευρύτερη, πέραν των τυπικών ωφελειών, σε γενικότερες αξίες για την αύξηση 

της ποιότητας σπουδών και της φήμης του ιδρύματος. Αντίστοιχα το πλάνο 

μάρκετινγκ είναι πιο ευρύ και μακρόπνοο σε στόχους αλλά και με 

μακροπρόθεσμο ορίζοντα υλοποίησης και σχεδιασμού, ενώ η αναθεώρησή 

του επηρεάζεται μόνο από την εμφανιζόμενη απόκλιση από την 

πανεπιστημιακή αποστολή και όχι από ποσοτικούς στόχους σε επίπεδο 

οικονομικό ή εγγραφών, με μακροπρόθεσμό πλάνο αξιολόγησης εκτός 

οικονομικών κριτηρίων. ∆εν προκαλεί εντύπωση οτι και ο προϋπολογισμός 

του τμήματος μάρκετινγκ εξαρτάται από και αφορά μόνο την επίτευξη της 

αποστολής του ιδρύματος.  

 



Συμπερασματικά, συγκρίνοντας τις θεωρητικές κατευθύνσεις που 

παρουσιάζονται στην παρούσα εργασία και την εφαρμοζόμενη πολιτική των 

ιδρυμάτων, τα ιδρύματα απέχουν ακόμη πολύ από τη χρήση μιας ορθής 

πολιτικής μάρκετινγκ με στόχους 

  τον κρίσιμο τομέα της διαχείρισης σχέσεων εντός του ιδρύματος και 

της διαρκούς ανταλλαγής μεταξύ των μελών του,  

 της εκπλήρωσης της διαδικασίας μεταμόρφωσης των σπουδαστών, 

 της εφαρμογής διαδικασιών ενσωμάτωσης και αποδοχής μεταξύ των 

σπουδαστών, του προσωπικού αλλά και του ίδιου του ιδρύματος, 

 της διευκόλυνσης παροχής γνώσης και εμπειριών,  

 της υποβοήθησης της διαδικασίας αλληλεπίδρασης μεταξύ των 

παραγόντων που συνιστούν την εκπαιδευτική διαδικασία, 

πέρα από την αναγκαία αύξηση των εγγραφών σπουδαστών και των 

χρηματικών εισροών. Έτσι το εκπαιδευτικό μάρκετινγκ θα δώσει 

προστιθέμενη αξία στη διαδικασία της εκπαίδευσης, δηλαδή αύξηση της 

αξίας: 

 όσων συναλλάσσονται μεταξύ τους, ιδρύματος και εκπαιδευομένων,  

 όσων μεταδίδονται, που αποτελούν το αντικείμενο σπουδών,  

 των μεθόδων που χρησιμοποιούνται για την ανταλλαγή αυτή και 

 της μάθησης ως διαδικασίας.  

Εν τέλει η σωστή εφαρμογή των βασικών αρχών του μάρκετινγκ στην 

διαδικασία της εκπαίδευσης θα δώσει αξία στο ίδρυμα καθεαυτό που 

ενσωματώνει και αποτελείται από όλα τα παραπάνω.  



Προτάσεις  

 

Η παρούσα έρευνα διενεργήθηκε ως μια πρώτη προσπάθεια 

αναγνώρισης κυρίως στην Ελλάδα αλλά και το εξωτερικό και σύγκρισης των 

δύο, όσον αφορά το μάρκετινγκ και την χρήση του από τα ανώτατα 

εκπαιδευτικά ιδρύματα. Η έρευνα κινήθηκε σε δύο βασικούς άξονες: αν γίνεται 

χρήση μεθόδων μάρκετινγκ από τα ιδρύματα αυτά και αν οι μέθοδοι αυτοί 

είναι διαφοροποιημένες για να ικανοποιούν τις ιδιαίτερες ανάγκες των 

εκπαιδευτικών ιδρυμάτων. Αυτή η βασική προσέγγιση, η οποία έγινε με 

γνώμονα τις ιδιαιτερότητες των ελληνικών δημόσιων εκπαιδευτικών 

ιδρυμάτων, περιόρισε και δυσκόλεψε την απάντηση των ερωτηματολογίων 

από τα βρετανικά ιδρύματα. Υπήρξαν πολλές αρνητικές απαντήσεις για 

συμπλήρωσή τους στην βάση της μη κατανόησης του σκοπού του 

ερωτηματολογίου, εφόσον αυτό σε ορισμένα ιδρύματα έμοιαζε πολύ 

«βασικό». Σε κάποιες περιπτώσεις οι διευκρινήσεις που δόθηκαν επέτρεψαν 

στους εκπροσώπους των βρετανικών ιδρυμάτων να προχωρήσουν στην 

συμπλήρωση των ερωτηματολογίων – στις περισσότερες όμως των 

αρνητικών περιπτώσεων δεν υπήρξε συνέχιση της επικοινωνίας και 

συμπλήρωσή τους.  

Εκτός από το παραπάνω, βασικός περιορισμός της μελέτης υπήρξε η 

μικρή συμμετοχή κυρίως των βρετανικών ιδρυμάτων στην συμπλήρωση των 

ερωτηματολογίων. Παρά τις επανειλημμένες επαφές, μόνο επτά (7) βρετανικά 

ιδρύματα απάντησαν στα ερωτηματολόγια παρά τον κατά πολύ μεγαλύτερο 

αριθμό ιδρυμάτων σε σχέση με τα ελληνικά δημόσια όπου απάντησαν έξι (6). 

Για τα τελευταία, όπως και τα ελληνικά ιδιωτικά ιδρύματα, σημαντικό ρόλο 

έπαιξε το πλεονέκτημα της εγγύτητας, η οποία εξασφάλισε τον συγκριτικά 

πολύ μεγαλύτερο αριθμό απαντήσεων μέσω συνεντεύξεων.  

Βασικός περιοριστικός παράγοντας υπήρξε επίσης η ανομοιομορφία των 

ιδρυμάτων η οποία αναφέρεται παραπάνω. Η έλλειψη τμημάτων ή ακόμα και 

νοοτροπίας μάρκετινγκ στα ελληνικά δημόσια ιδρύματα έρχεται σε πλήρη 

αντιδιαστολή με την πραγματικότητα που ισχύει στα αντίστοιχα βρετανικά. 

Έτσι εξ αρχής τα ερωτηματολόγια γίνονταν αντιληπτά ως «παράταιρα» ή 

έμοιαζαν «ξένα» και για τις δύο κατηγορίες ιδρυμάτων. Πράγματι, αντιρρήσεις 

εκφράστηκαν και διευκρινήσεις ζητήθηκαν και από τους δυο, με τα μεν 



ελληνικά δημόσια ιδρύματα να καλούνται να απαντήσουν σε ερωτήσεις που 

«δεν τα αφορούν» όπως χαρακτηριστικά αναφέρθηκε πολλές φορές, ενώ για 

τα βρετανικά οι ερωτήσεις έμοιαζαν πολύ βασικές και πρωτόλειες.   

 

Λαμβάνοντας υπόψιν τα παραπάνω, προτείνεται η συνέχιση μελλοντικά 

της έρευνας σε δύο διαφορετικούς διακριτούς άξονες:  

Στα ελληνικά δημόσια ιδρύματα θα πρέπει να δοθεί έμφαση στην 

ανάλυση της πληροφορίας μέσω ποιοτικής έρευνας, για να αναδειχθεί η 

άτυπη εργασία που γίνεται από τα ιδρύματα σε τομείς που υπάγονται και 

αφορούν το μάρκετινγκ. Ομοίως και στα ελληνικά ιδιωτικά ιδρύματα η ποιοτική 

έρευνα θα πρέπει να καταδείξει τη στόχευση της χρήσης τεχνικών μάρκετινγκ 

από αυτά και το είδος των τεχνικών που χρησιμοποιούνται για να επιτύχουν 

το επιθυμητό αποτέλεσμα. Σε δεύτερο στάδιο είναι δυνατό να γίνει ανάλυση 

της απαραίτητης διαδικασίας που θα πρέπει να ακολουθηθεί για να μεταβούν 

και οι δύο τύποι ιδρυμάτων σε αμιγώς εκπαιδευτική νοοτροπία και χρήση 

τεχνικών μάρκετινγκ, για να βελτιστοποιήσουν τα αποτελέσματά τους.  

Στα βρετανικά ιδρύματα, τα οποία έχουν ήδη περάσει από τα 

προαναφερθέντα στάδια, προτείνεται να γίνει ποσοτική έρευνα η οποία σκοπό 

θα έχει να δείξει κατά πόσο αυτά έχουν μετακινηθεί προς το μάρκετινγκ εκείνο 

που είναι ωφελιμότερο για ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα, ή συνεχίζουν να 

χρησιμοποιούν παραλλαγές μάρκετινγκ που ανταποκρίνονται βέλτιστα για 

άλλους σκοπούς, εμπορικούς ή υπηρεσιών. Η έρευνα αυτή θα δείξει τις 

φάσεις μετατόπισης, τις δυσκολίες στην προσαρμογή των ιδρυμάτων και θα 

αναδείξει τις καλές πρακτικές οι οποίες είναι αναγκαίες να πολλαπλασιαστούν 

σε άλλα ιδρύματα. 

 
 



Βιβλιογραφία 

 

1. Πανηγυράκης Γ. (1999) ∆ιεθνές εξαγωγικό Marketing, Αθήνα, 
Σταμούλης 

2. Clarke G. & Wilson I. (2009) International Marketing, McGraw-Hill 
Education 

3. Kotler P. et al, (1999) Principles of marketing, Prentice Hall 

4. Maringe F. & Gibbs P. (2009) Marketing Higher Education, McGraw-
Hill 

5. Μπαμπινιώτη Γ. άρθρο του στο Βήμα (2001) 
http://www.tovima.gr/opinions/article/?aid=133859  

6. Knight J. & de Wit H. (1995) Internationalisation of Higher Education in 
Asia Pacific Countries. Amsterdam: EAIE 

7. Maringe F. & Carter S. (2007) International students’ motivations for 
studying in UK Higher Education: insights into the choice and decision 
making of African students, International journal of Educational 
management, 21: 459-75 

8. Global Terrorism Index, ετήσια έκδοση 
http://static.visionofhumanity.org/sites/default/files/2015%20Global%20
Terrorism%20Index%20Report_0_0.pdf . 

9. http://blog.universitiesuk.ac.uk/2014/04/04/study-highlights-value-of-
international-students-to-the-uk   

10. DfES (2003) The future of higher education 

11. Knight J. (1999) Internationalisation of higher education in IMHE, 
quality and internationalisation of Higher Education, Paris: OECD 

12. Research Councils UK (2007) Researchers: What is the situation?, 
Annual report, Swindon: RCUK 

13. Maringe F.  (2007) Diversification of post-graduate students’ 
recruitment markets: opportunities for science and mathematics PGCE 
recruitment, Higher Education Review, 39: 43-64 

14. Altbach P.G & Knight J. (2006) The Internationalisation of Higher 
Education: motivations and realities, Journal of studies in international 
education, 11: 290-305 

15. Eurydice Two Decades Of Reform In Higher Education In Europe: 
1980 Onwards, http://www.csd.uoc.gr/~tziritas/16/009EN.pdf  

http://www.tovima.gr/opinions/article/?aid=133859�
http://static.visionofhumanity.org/sites/default/files/2015 Global Terrorism Index Report_0_0.pdf�
http://static.visionofhumanity.org/sites/default/files/2015 Global Terrorism Index Report_0_0.pdf�
http://blog.universitiesuk.ac.uk/2014/04/04/study-highlights-value-of-international-students-to-the-uk�
http://blog.universitiesuk.ac.uk/2014/04/04/study-highlights-value-of-international-students-to-the-uk�
http://www.csd.uoc.gr/~tziritas/16/009EN.pdf�


16. Gray L. (1991) Education Marketing. Buckingham: Open University 
Press 

17. Gibbs P. (2002) From the invisible hand to the invisible handshake: 
marketing higher education, Research in post/Higher education, 7: 
323-35 

18. The Newsletter of UNESCO’s Education Sector (2002) Higher 
education for sale 
http://www.unesco.org/education/education_today/today03.pdf  

19. Naidoo R. (2007) Higher Education as a global commodity, 
Observatory on borderless Higher Education, www.obhe.ac.uk  

20. Brownlie D. and Saren M, (1992) The four Ps of the marketing 
consept:prescriptive, polemical, permanent and problematic, European 
journal of marketing, 26: 34-47 

21. Gibbs P. (2007) Does advertising pervert higher education? The case 
for resistance, journal of the marketing of Higher Education, 17: 3-11 

22. Mezirow J. (1997) Transformative learning: theory to practice, in P. 
Cranton Transformative learning in action: Insights from practice. San 
Francisco: Jossey-Bass 

23. Bruner G. C. (1998) The marketing mix: time for a reconceptualization, 
Journal of Higher Education. Summer: 72-7 

24. Nentwich M.  (2001) (Re-) De-commoditisation in academic 
knowledgedistribution?, Science Studies, 14: 21-42 

25. Daniels J. (2005) Higher education for sale, 
http://www.unesco.org/education/education_today/today03.pdf 

26. Mintzberg H. (1996) Managing government, Governing management, 
Harvard business review, May/June: 75-83 

27. Gerson R. F. (1993)Measuring customer satisfaction, London: Kogan 
Page 

28. Gray L. (1991) Education marketing, Buckingham: Open University 
Press 

29. Biggs J. (2003) Teaching for quality learning at University, 
Buckingham: SRNE & Open Press University 

30. Smith D, Scott P., Lynch J. (1995) The role of marketing in the 
university and college sector, Leeds: Heist Publication 

31. Άρθρο στην εφημερίδα Le Monde 
www.lemonde.fr/international/portfolio/2013/07/09/l-universite-de-sao-
paulo-au-bresil-cocon-de-la-contestation_3444436_3210.html  

http://www.unesco.org/education/education_today/today03.pdf�
http://www.unesco.org/education/education_today/today03.pdf�
http://www.lemonde.fr/international/portfolio/2013/07/09/l-universite-de-sao-paulo-au-bresil-cocon-de-la-contestation_3444436_3210.html�
http://www.lemonde.fr/international/portfolio/2013/07/09/l-universite-de-sao-paulo-au-bresil-cocon-de-la-contestation_3444436_3210.html�


32. OECD (2000) Education at a glance: OECD Indicators, Education 
Working Papers No.52, Paris: OECD publishing 

33. Helmsley-Brown J. (1999) Marketing post-sixteen colleges: a 
qualitative and quantitative study of pupils’ choice of post-sixteen 
institution, University of Southampton 

34. Lacireno-Pacquet N. & Brantley C. (2008) Who chooses schools, and 
why? Education and the Public Interest Center, Education Policy 
Research Unit 

35. Blake N., Smyers P., Smith R., Standish P. (1998) Thinking again: 
education after postmodernism, Westport CT: Bergin & Garvey 

36. Meek V. L. (2000) Diversity and the marketisation of higher education: 
incompatible concepts?, Higher education policy, 13: 23-39 

37. Maringe F. (2005) Interrogating the crisis in higher education 
marketing: the CORD model, International journal of education 
management, 19: 564-78 

38. Doyle P. (2002) Marketing management and strategy, London: 
Prentice Hall 

39. Wilson R. & Gilligan C. (2002) Strategic marketing management: 
planning, implementation and control, London: Butterworth 

40. Doyle P. & Stern P. (2006) Marketing management and strategy, 
London: Financial Times / Prentice Hall 

41. OECD (2007) Education at a glance: OECD Indicators, Paris: OECD 
publishing 

42. Οpinion Panel (2007) How much would students pay? 
http://www.opinionpanel.co.uk/2007/04/04/how-much-would-students-
pay/   

43. Fill C. (2006) Marketing communications, London: Financial Times 
press 

44. Lawlor J. (2007) Intelligent marketing solutions for education, 
www.tlg.com  

45. Belinda Allen B., Caple H., Coleman K., Nguyen T. (2012) Creativity in 
practice: social media in higher education, 
www.ascilite.org/conferences/.../allen,_belinda_-_creativity_in.pdf  

46. Allen M. & Long J. (2009) Learning as Knowledge Networking: 
Conceptual Foundations for Revised Uses of the Internet in Higher 
Education. Proceedings of the World Congress on Engineering and 
Computer Science 2009 Vol I, October 20-22, 2009, San Francisco, 
USA 

http://www.opinionpanel.co.uk/2007/04/04/how-much-would-students-pay/�
http://www.opinionpanel.co.uk/2007/04/04/how-much-would-students-pay/�
http://www.ascilite.org/conferences/.../allen,_belinda_-_creativity_in.pdf�


47. Dalsgaard C. (2006) Social software: E-learning beyond learning 
management systems. European Journal of Open and Distance 
Learning. 2006 Vol 2. 
http://www.eurodl.org/materials/contrib/2006/Christian_Dalsgaard.htm   

48. Downes, S. (2011) The Role of Educator in a Networked World. 
http://www.downes.ca/presentation/285  

49. Kaplan A. & Haenlein M. (2010) Users of the world, unite! The 
challenge and opportunities of socialmedia. Business Horizons. 53, 59-
68  

50. Halbert, D. (2009) Mass culture and the culture of the masses: A 
manifesto for user-generated rights.Vanderbilt Journal of Entertainment 
and Technology Law, 11(4), 921-961. 

51.  Mason R. & Rennie F. (2008) E-learning and social networking 
handbook: Resources for higher education. New York: Routledge 

52. Grover, A., & Stewart, D. W. (2010) Defining interactive social media in 
an educational context. In C. Wankel & M. Marovich & J. Stanaityte 
(Eds.), Cutting edge social media approaches to business education: 
Teaching with LinkedIN, Facebook, Twitter, Second Life, and Blogs 
(pp7-38). Charlotte, NC: Information Age Publishing. 

53. Lee M., & McLoughlin C. (2007) Teaching and learning in the Web2.0 
era: Empowering students through learner-generated content. 
International Journal of Instructional Technology & Distance Learning, 
4 (10). http://www.itdl.org/Journal/Oct_07/article02.htm  

54. Thomas D. & Seely-Brown J. (2011) A new culture of learning. 
Charleston, SC, Createspace 

55. Siemens G. (2004) Connectivism: a learning theory for the digital age, 
www.elearnspace.org/Articles/connectivism.htm  

56. Lee M. and McLoughlin C. (2010) Web 2.0-based e-learning . Hershey 
PA, Information Science Reference  

57. Hargittai E. (2008) Whose space?, Journal of Computer-Mediated 
Communication, 13: 276–297 

58. Schradie J. (2009) The digital production gap – paper, American 
Sociological Research Association conference, San Francisco 

59. Selwyn N. (2009) Faceworking: exploring students’ education-related 
use of Facebook, in Learning, Media and Technology , 34:. 157–74 

60. Hosein A., Ramanau R. and Jones C. (2010) Learning and living 
technologies, in Learning, Media and Technology, 35: 403–18 

61. Leadbeater C. (2008) We-think. London, Profile,  

http://www.eurodl.org/materials/contrib/2006/Christian_Dalsgaard.htm�
http://www.downes.ca/presentation/285�
http://www.itdl.org/Journal/Oct_07/article02.htm�
http://www.elearnspace.org/Articles/connectivism.htm�


62. Tapscott D. and Williams A. (2007) Wikinomics. New York, Atlantic 

63. Gouseti A. (2010) Web 2.0 and education, Learning, Media and 
Technology, 35: 351–56 

64. Σαμαρίδης Α. (2011) ∆ιδασκαλία και status της Ποιοτικής Έρευνας 
στην Ελλάδα 
https://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/15089/3/SamaridisAnastasios
Msc2011.pdf  

65. http://www2.auckland.ac.nz/msis/isworld/Qualitative%20Research%20i
nInformation%20Systems  

66. http://www.ualberta.ca/~ijqm/english/engframeset.html  

67. Antaki, C. & Rapley, M. (1996). ‘ “Quality of life” talk: the liberal 
paradox of psychological testing’. Discourse and society. 

68. Borg, W. R. (1981). Applying Educational research: a practical guide 
for teachers. New York: Longman 

 

https://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/15089/3/SamaridisAnastasiosMsc2011.pdf�
https://dspace.lib.uom.gr/bitstream/2159/15089/3/SamaridisAnastasiosMsc2011.pdf�
http://www2.auckland.ac.nz/msis/isworld/Qualitative Research inInformation Systems�
http://www2.auckland.ac.nz/msis/isworld/Qualitative Research inInformation Systems�
http://www.ualberta.ca/~ijqm/english/engframeset.html�


 

 

Παράρτημα 

 

 

Ερωτηματολόγιο που απεστάλη στους υπεύθυνους μάρκετινγκ των ελληνικών 

δημόσιων Πανεπιστημίων και ΤΕΙ, ελληνικών ιδιωτικών κολεγίων και 

βρετανικών Πανεπιστημίων. 



Ερωτηματολόγιο marketing εκπαιδευτικών ιδρυμάτων 

 
 
Αγαπητέ, Κύριε / Κυρία, 
 
Το παρόν ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε με αποκλειστικό σκοπό τη συλλογή 
δεδομένων για ακαδημαϊκή έρευνα στα πλαίσια της πτυχιακής μου εργασίας σχετικά 
με το marketing των εκπαιδευτικών ιδρυμάτων σε Ελλάδα και εξωτερικό.  
Το ερωτηματολόγιο καθώς και τα αποτελέσματα που θα προκύψουν είναι απόλυτα 
εμπιστευτικά και θα χρησιμοποιηθούν αποκλειστικά για ακαδημαϊκούς σκοπούς 
 
∆αμιανός Ρόρρης 
μεταπτυχιακός φοιτητής  
Athens MBA 

 
 
 
1. Ποιό είναι το κοινό στόχος του Πανεπιστημίου σας; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

2. Ποιές τεχνικές marketing χρησιμοποιείτε για να προσελκύσετε σπουδαστές; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

3. Το Πανεπιστήμιό σας έχει πλάνο marketing; Αν ναι, ποιοί είναι οι στόχοι του 

επιγραμματικά; 

Ναι    Όχι 

Στόχοι: ........................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

4. Υπάρχει ιδιαίτερο πλάνο για σπουδαστές εκτός Ελλάδας; Εάν ναι, ποιές 

ιδιαίτερες δράσεις ή αλλαγές έχουν γίνει για να προσελκύσουν αυτούς;   

Ναι    Όχι 

 ..................................................................................................................... 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  



5. Το πλάνο ΜΚΤ που ακολουθείτε, δημιουργήθηκε για το συγκεκριμένο ίδρυμα ή 

έγινε προσαρμογή του από άλλο κλάδο ή άλλο εκπαιδευτικό ίδρυμα;   

Ναι    Όχι 

 

6. Το πλάνο marketing στο Πανεπιστήμιό σας είναι γραπτό και εγκεκριμένο από 

όλες τις διευθύνσεις / τα τμήματα ή από τη διεύθυνση;  

Ναι    Όχι 

 

7. Τί χρονικό βάθος καλύπτει το πλάνο marketing;  

 .....................................................................................................................  

 

8. Κάθε πόσα χρόνια ανανεώνεται / επικαιροποιείται;  

 .....................................................................................................................  

 

9. Από ποιές παραμέτρους επηρεάζεται η ανανέωσή του; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

10. Ποιό από τα παρακάτω τμήματα έχει ετήσιο πλάνο, το οποίο θα 

χρησιμοποιήσετε για να φτιάξετε το πλάνο marketing σας; 

 Γραμματεία προπτυχιακών - τμήμα επιδόσεων φοιτητών, 

 Γραμματεία προπτυχιακών - τμήμα νέων εγγραφών, 

 Γραμματεία μεταπτυχιακών - τμήμα επιδόσεων φοιτητών, 

 Γραμματεία μεταπτυχιακών - τμήμα νέων εγγραφών, 

 ∆ιεύθυνση διοικητικού 

 ∆ιεύθυνση οικονομικού 

 Σχολές - τμήματα 

 Τμήμα αθλητισμού,  

 Γραφείο φοιτητικής μέριμνας (σίτιση, στέγαση) 

 Γραφείο διασύνδεσης με την αγορά εργασίας,  

 Τμήμα αποφοίτων,  



 Κανένα από τα παραπάνω,  

 Άλλο: .......................................................................................................... 

 

11. Αν δεν χρησιμοποιείται πλάνο από τα προαναφερθέντα τμήματα, με ποιό από 

αυτά υπάρχει συνεργασία για την επίτευξη των επιθυμητών στόχων; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

12. Από ποιά κριτήρια εξαρτάται ο προϋπολογισμός του πλάνου marketing; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

13. Ποιές θεωρείτε τις μεγαλύτερες δυσκολίες κατά τη δημιουργία του πλάνου 

marketing; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

14. Πως γίνεται η αξιολόγηση του πλάνου marketing; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

15. Εφόσον υπάρχει παρουσία στα social media, πώς ελέγχεται  και αξιολογείται 

αυτή; 

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 .....................................................................................................................  

 

Σας ευχαριστώ για το χρόνο σας! 


