Szakértdi kerekasztal-beszélgetés

A fels6oktatasi intézményeknek egyre nagyobb piaci versenyben kell érvényestiniik — meg
kell kiizdenilk a kulsé finanszirozéasi forrasokeért, tamogatékért, munkaerd-piaci partnerekért,
és nem utolsésorban a leendd hallgatokért. Ennek meghatéarozé eszkdze a hatékony kiilsé
kommunikacié, hiszen ez alapozza meg az intézmény ismertségét, hirnevét. Egy versenyké-
pességre torekvd egyetem vagy féiskola immar aligha miikodhet megfeleld marketing-
tevékenység, marketingkommunikacié nélkil. Kerekasztal-beszélgetésiinkben a marketing
intézményi beéplilésének és elfogadottsaganak problematikajaval, a ,felsGoktatasi marketing”
sajatossagaival, az egyetemek és féiskolak piaci mikodésének kérdéseivel foglalkozunk.

Részvevdk:

Braxmair Zsofia, rektori kabinetvezetd (Szegedi Tudomanyegyetem — SZTE)

Dr: Dedk Csaba, stratégiai és fejlesztési rektorhelyettes (Miskolci Egyetem — ME)
Dr. Dinya LaszIo, tudomanyos rektorhelyettes (Karoly Robert Féiskola— KRF)
Halasz Ildiko, kommunikacios irodavezetd (Pannon Egyetem — PE)

Dr. Kurath Gabriella, marketingvezetd (Pécsi Tudomanyegyetem — PTE)

Kiss Laszl6 — Fels8oktatasi Mihely (FeMU): Melyek azok a teriiletek, amelyekre kiterjed egy
intézmény marketingtevékenysége? Milyen célok vannak a marketingtevékenységben, illetve
hogyan jelenik meg az oktatasi marketing egy intezmény miikodeésében? Mit jelent egyaltalan
egy intézet életében az, hogy marketingtevékenység?

Dr. Dedk Csaba — ME: A Miskolci Egyetem stratégiai és fejlesztési rektorhelyetteseként nem
kozvetleniil hozzam tartozik a marketing, de mint stratégiai fejlesztési vezetdje az egyetemnek,
ezt a teriiletet is feliigyelem. A kérdés része volt az oktatashoz kapcsolddd marketing az egyete-
men, ezt én kibéviteném: nemcsak az oktatasrol van szo ebben az esetben, hanem a kutatasi és
az innovacios tevékenységiink is igényli azt a marketingtevékenységet vagy azt a kommunika-
cios tevékenységet, amelyet a meglévd, illetve a leendd partnereink felé tovabbitunk.
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Kiss Laszl6 - FeMU: Mivel foglalkozik egy intézményi marketing?

Dr. Deadk Csaba — ME: Mi szervezetileg nem marketingnek hivjuk, hanem kommunikacionak,
tehat nincsen marketingosztaly, kommunikacios szervezeti egységként jelenik meg, hasonloan
a vallalati marketinghez, és természetesen a képzésben is jelen van a Gazdasagtudomanyi
Karon ez a diszciplina. Van tervezés, vannak hossza tavu tervek, éves tervek, és van a végre-
hajtas.

Kiss Laszl6 — FeMU: Mennyire lehet azonosan kezelni egy intézményi marketinget, egyetemi
vagy foiskolai marketinget és egy vallalati marketinget? Mennyire mds, mennyiben tér el, vagy
esetleg ugyanazok a célok, ugyanazok az eszkézok vannak a két teriileten?

Dr. Dinya Lészl6 - KRF: A Karoly Roébert Féiskola tudomanyos rektorhelyetteseként és a
Marketing €s Menedzsment Tanszék vezet6jeként, valamint az Akadémia Marketingtudomanyi
Bizottsaganak az alelndkeként tbb oldalrél is foglalkoztam a kérdéssel. En azt hiszem, hogy
legalabb 6tféle dimenzid mentén lehet kérdést felvetni. Milyennek kellene lennie, vagy milyen
most. Ez az egyik dolog. Mar ezen sokat lehet meditalni. A kdvetkezd lenne az, hogy mennyire
tudatos vagy mennyire dsztonds mindaz, ami marketing cimen folyik az intézményekben.
A harmadik, hogy mennyire professzionalis vagy mennyire amatér. A negyedik izgalmas kér-
dés, hogy mennyire az intézményre koncentralunk és mennyire a tudasszolgaltatasokra. Tehat
intézményi PR vagy pedig konkrét programok, tevékenységek, mondjuk tigy, hogy tudasszol-
galtatasok. Az 6todik dimenzid, hogy mennyire kiilsé és mennyire belsé marketing. Ezek mind
izgalmasak, és ha valaki ezt mind egy kalapba veszi, akkor elég komplex tevékenységgel
szembesiil. Ha mar arrél van szo itt az els6 kérdés kapcsan, hogy hogyan jelenik meg ez a tevé-
kenység az intézményekben, akkor szerintem haromféleképpen. J6 esetben az intézmény fej-
mas dolog. Gyakran el6fordul azonban, hogy 6nallé marketingstratégia van egy intézményen
beliil, mert érzik, hogy marketingre sziikség van. Van egy fejlesztési terv is, de azt nem neve-
zem stratégianak, mert azt tizleti jelleggel készitik még akkor is, ha nem kotelez6. A masodik
megjelenési formaja az, amikor azt mondom, hogy &nall6 marketingstratégia késziil, amely
onallo életet €1, és ez altalaban tigy jelenik meg egy intézményben, hogy van egy marketinggel
foglalkozo részleg vagy osztaly, vagy néhany ember, aki ezzel cimzetten foglalkozik, akar f6-
allasban is. A harmadik forma az improvizacio. Amikor igazabdl ad hoc jelleggel 1éteznek kii-
16nb6z6 marketinghez kapcsolodo tevékenységek. Mind a harom eléfordul a magyar felsGok-
tatasban.

Dr. Kurath Gabriella- PTE: A KRF-en mely szervezetben foglalkoznak ezzel?

Dr. Dinya Laszl6 - KRF: Miutan a Marketing és Menedzsment Tanszék vezetdje és tudomanyos
rektorhelyettes is vagyok, eréltettem, hogy legyen egy tizleti jellegii stratégiank, ami azt jelenti,
hogy az els6 megjelenési formara emlékeztetnék, tehat van egy intézményfejlesztési stratégia,
aminek szamos helyi stratégiaja van, a HR-t6l kezdve a marketingen ¢és a tudas-menedzs-
menten at az operativ miikddtetésig. Létezik ezenkiviil kutatasi stratégia is — ezek mind fontosak.
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Ezek egyiitt alkotnak egy egészet, és a marketingstratégia ezeket szolgalja. A marketingstraté-
giaban sikeriilt tudatositani azt — és ez Osszefligg az lizleti stratégiaval — a paradigmavaltast,
ami az intézményekben még nem nagyon ment végbe: hogy eddig nagyjabol azt kellett tanita-
nunk és kutatnunk, amihez értettiink, ezutan ahhoz kell érteniink, amit kutatni és tanitani kell.
Es ez nagyon fontos véltozas. Mér csak amiatt is, mert a kovetkez6, hasonlo jellegii tizleti meg-
kozelités, amikor azt mondjuk, hogy mi tudasszolgaltato vallalat vagyunk. Ez azt jelenti, hogy
ett6l kezdve a szolgaltatasaink egyenranguak. Egy portfolidban menedzseljiik 6ket, azt mond-
juk, hogy van négyféle tudasszolgaltatas ¢s mind mas-mas piacon érdekelt. Vannak alapképzési
programjaink, amelyeket a képzési piacokon kell valamilyen szinten versenyeztetni és értéke-
siteni, ¢s a képzési piacokon alapveten a tobbi hasonld képzést nytjto intézménnyel versen-
giink a hallgatokért és a forrasokért. A masik az innovacios jellegli tudasszolgaltatas, ami telje-
sen mas piacokat jelent. A harmadik nagyon fontos piac szerintem, ami ezekt6l nem teljesen,
de azért mégiscsak elkiiloniil, a munkaerépiac. Amikor a végzettjeink versengenek egymassal
a munkaerGpiacon, és ebbdl kideriil, milyen képet rajzolnak rolunk a munkaadok, munkalta-
tok, hogy milyennek latjak a képzéseinket. A negyedik tulajdonképpen iizletileg vegyes, de eb-
ben is benne van sok minden, laboratoriumi szolgaltatasok, szaktanacsadas, tehat sok olyan
dolog, ami nem innovacio elsésorban, hanem klasszikus szolgaltatas. Ez a négyféle csoport
kiilonboz6 piacokat jelent. Osszefoglalva tehat van egy fejlesztési stratégia, annak része a mar-
ketingstratégia, ez utdbbinak pedig vannak tovabbi részei. Van egy szervezet, harom féallasu
ember, karonként egy; vannak, akik intézményi szinten dsszefogjak, a két karon hat, és emel-
lett még a Marketing és Menedzsment Tanszék ott all szakmailag a hattérben, meg j6 néhany
kolléga, akik kvazi nem féallasban, de virtualisan részei az egésznek. Majdnem azt mondom,
hogy az egész intézmény tulajdonképpen.

Kiss Laszl6 — FeMU: Mennyiben tér el egy ilyen kisebb iskolaétol egy nagyobb, tébbkari egye-
tem marketingszervezete, marketingstratégiaja?

Halasz Ildiké — PE: A Pannon Egyetem kommunikacios irodajat vezetem. Az egyetemiinknek 6t
kara van, koztiik Gazdasagtudomanyi Kar, ahol marketingképzés is folyik. Nyilvan egy belsé
igény inditotta az intézmény vezetését arra, hogy ilyen irodat 1étrehozzon, illetve kollégékat alkal-
mazzon. Igazabdl ez azért még az elején jar ahhoz képest, ahogy mondjuk a vallalati szféraban
vagy az iizleti szféraban a marketinget kezelik. Nalunk is elindult egy olyan fajta parbeszéd a ko-
zelmultban, hogy melyiket kellene erdsiteni. A marketingszemléletet vagy a kommunikacios
szemléletet? Hogy a felépitésre valaszoljak, mind az 6t karnak van egy-egy olyan képviselGje, aki
akommunikaciéért vagy marketingért felelds, az iroda pedig az egész intézményi kommunikacio-
ért, illetve marketingért. A marketing, azt gondolom, nem biztos, hogy minden ponton tokéletesen
atgondolt, de nagyon-nagyon jo uton halad afelé, hogy tényleg tudatos tevékenység legyen.

Kiss Laszl6 - FeMU: Az intézmények régioba valo bedagyazodasa mennyire jelenik meg a mar-
ketingtevékenységben? A regionalis kapcsolatok mennyire jatszanak szerepet?

Braxmair Zsoéfia — SZTE: A Szegedi Tudomanyegyetem Rektori Hivatalanak vezet6jeként én
sem vagyok kozvetlentil felelds az egyetem marketingtevékenységéért, viszont fél évig volt

27



szerencsém az igazgatd tavollétében picit kdzremlikddni a munkdban. Ugyanis nalunk a
Rektori Hivatalon beliil 1étezik egy Marketing és Kommunikacios Igazgatosag, amely alapve-
téen egyetemi szintd aktivitasokat folytat. Mi azzal a problémaval kiizdiink, hogy egy tizenkét
kart egyetem vagyunk, és ebb6l addddan nagyon nehéz egységes egyetemi marketingrél vagy
egységes egyetemi tevékenységekrdl beszélni. Ha a kozpontbol nézem, akkor alapvetden négy
teriiletet emelnék ki, amivel foglalkozunk, és akkor valaszolok az eredeti kérdésre is, a regio-
nalitasra. A mi tevékenységeink vagy aktivitasunk egy jelentds része a beiskolazas felé mutat,
ahol egy nagyon komoly egyiittm{ikodés alakult ki. Talan azt mondhatom, hogy egyetemi szin-
ten ez miikddik a legjobban, a karokkal vald egylittmtikddést is figyelembe véve, itt sikeriilt
mind a tizenkét karral megértetni, hogy k6z6s érdekiink az eréforrasaink egybeszervezése,
mindamellett, hogy természetesen a karok dnalldan is szerveznek programokat. Nalunk is na-
gyon fontos az ipari kapcsolatok apolasa és az ez iranyba hato tevékenység. Nagyon fontos az
alumnimozgalom tamogatasa, a diakjaink visszavonzasa az egyetemre, illetve a tdmogatas-
szervezés. Még nagyon gyerekcipdben jarunk, azt hiszem, ebben nem vagyunk egyediil a ma-
gyar felsGoktatasban, még van mit tanulnunk tamogatasszervezés terén. A régidval valo kapcso-
lattartas kifejezetten fontos, hiszen a hallgatdinknak majdnem a haromnegyede a dél-alfoldi
régiobol érkezik. Igazabdl azt 1atjuk, hogy barmit is teszlink, barmennyire is nyitunk, mondjuk
Nyugat-Magyarorszag felé, valahogy mégiscsak a dél-alfoldi régiobol jonnek a hallgatok, il-
letve most mar egyre nagyobb szdmban jelennek meg a kérnyezd orszagokbol is, a hataron tali
magyar anyanyelvii hallgatok aranya egyre jelentGsebb lesz. Nagyon fontos a régiora koncent-
ralni.

Kiss Laszl6 - FeMU: Nagyjabol hasonlo aranyok vannak a Miskolci Egyetemen is...

Dr. Deék Csaba — ME: En ugy gondolom, hogy Budapesten kiviil nem nagyon tudunk tal sok
olyan felsGoktatasi intézményt mondani, amelyiknek a regionalis szerepe marketingszempont-
bol vagy a kommunikaci6 szempontjabdl ne jatszana fontos szerepet. A tudas- és egyéb kdzve-
tit6 szerep szempontjabol az egyetemnek meghatarozo szerepe van az adott régioban, az egye-
tem ott van és megjelenik mint tudaskdzvetitd, tudasadd kiemelt egység. Valoban, mi is az
adott regionalis teriiletrdl, az adott régiobodl szivjuk fel a hallgatdink jelentds tobbségét, ezzel a
vidéki egyetemeknek, gy gondolom, meg kell kiizdeniiik. Illetve meg kell kiizdenitik azzal,
hogy a févaros elég komoly felszivd és csabitd erdvel rendelkezik. A févarosi egyetemeknek
talan nem kell azzal foglalkozni, hogy az adott régiot is el kell adni a mas régiokbol érkezék-
nek, és erre pluszenergiat, pluszmarketinget vagy -kommunikaciot szanni. Ugy gondolom,
hogy a most jelen 1év6 egyetemeknek a varost is el kell adniuk, azt a régiot, ahol az egyetem te-
vékenykedik.

Dr. Dinya Laszl6 — KRF: A regionalis kotddés egy ilyen kisebb vidéki intézménynek, mint mi
vagyunk, létfontossagu, legalabbis a mi felfogasunk szerint. Azt mondtuk, és ezt is sikeriilt el-
fogadtatni, hogy ha mi, akar nemzetk6zi mércével mérve is, sikeres intézmény akarunk lenni,
akkor ez sikertelen kornyezetben nem lehetséges. Ez visszahtiz benniinket, ezért mindent meg
kell tenniink annak érdekében, hogy a régiot magunkkal hiizzuk. A Titanic els6 osztalya utasai-
nak a 10%-a pusztult el, mig a harmadosztalyon utazoknak 90%-a. Mi harmadosztalyon uta-
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zunk most ebben a régidban, mert a kétszazotven-egynéhany EU-régié koziil az utolsoé tiz
kozt vagyunk. Ha a helyzet fokozodik, akkor ez a régid ugy, ahogy van, elsiillyed. Mi ezért az
utolsé hat-nyolc évben mar tudatosan toreksziink arra, hogy minél teljesebb mértékben vagy
minél nagyobb mértékben lefedjiik a sziikebb és tdgabb kdrnyezetiinket is tudashaldzatok
szervezésével. Tudashalézatokkal, amelyek kozott vannak civil halozatok is sz&ép szammal.
Korilbeliil haromszaz-egynéhany szerepld van. Ezek klasszikusan civilszervezetek, érdek-
képviselet, érdekegyeztetés, lobbizas, jogszabaly, egyéb szempontbol. Gazdasagi halozat for-
majaban is legalabb hat-hét vagy nyolc klasztert szerveztiink mar az elmult idészakban.
A kozszféraban képzési halozatokat is szerveziink, amelyek Tokajtol egészen Salgotarjanig,
Balassagyarmatig lefedik a régiét. Ugy gondoljuk, hogy ezek azok a halozati szereplSk, ame-
lyeket mi el tudunk latni municioval. Jé pozicidoban vagyunk, a régidban 6sszesen harom fel-
s6oktatasi intézmény van, és mi mar elég jol beépiiltiink. Ami a beiskolazast illeti, a hallgato-
ink megoszlasa érdekes, mert azzal, hogy a régidé nyugati részén vagyunk ¢és autopalya
mentén, Budapestrdl jon a hallgatoink 30-35%-a, kvazi bejarnak sokan hozzank, a tobbiek
viszont kifejezetten Heves megyébdl és Szolnok megye északi részébdl, tehat az 50-60-70
kilométeres korzetbdl és nem tavolabbrol érkeznek. Ez egyben a halmozottan hatranyos hely-
zetnek is része, hiszen kis varos, kis felvevdpiac, a hallgatok szamara kevésbé népszerti, mi-
vel a hallgatok bulizni is szeretnek. Ha problémat akarunk megoldani, akkor ezt is meg kell
oldani valahogy, szolgaltatdsaink révén tobbek kozott. Heves megye pedig Magyarorszag
261d szive, ezt is mi forszirozzuk elsésorban. Ertve ez alatt a kihasznalatlan természeti adottsa-
gokat, a Kékest és a Matrat és sok minden mast.

Dr. Dedk Csaba - ME: A régiohoz tartozassal kapcsolatban hadd emlitsiik meg, hogy a
Miskolci Egyetem, illetve egyetemi vezetdk is személy szerint jelentds dolgokat tettek le az
asztalra. Van egy miskolci alapitvany, amelynek célja kettds. Az egyik az, hogy Miskolc, illet-
ve a miskolci vonzaskorzet kozépiskolaibol a didkok Miskolcra keriiljenek, a Miskolci
Egyetemet valasszak mint felsoktatasi intézményt tovabbtanulasra. Végzés utan mar az 6n-
kormanyzattal, a varos vezetségével 6sszefogva dolgozunk azon, hogy részben munkahelyte-
remtés legyen, részben pedig olyan lehetdség, olyan életmindség a diplomasoknak, hogy
Miskolcot valasszak lakohelytil.

Braxmair Zs6fia — SZTE: Ez nagyon fontos, mi is azt érezziik, hogy jonnek a hallgatok, képez-
ziik 6ket, majd elmennek a régidobdl. Budapestnek ¢€s a kiilfoldnek hatalmas vonzereje van.
Budapest 160 kilométer autopalyan, masfél ora. Egész egyszeriien elmegy a hallgatd, ezért na-
gyon fontos a régiod, a varos €s az egyetem egyiittmiikodése €s annak az ott tarto kornyezetnek a
kialakitasa, aminek részben az egyetem is a motorja. Ami azt is jelenti tulajdonképpen, hogy az
intézményi marketing egyben régiomarketing és varosmarketing is.

Dr. Deédk Csaba — ME: Ezt talan ugy lehetne leforditani, hogy az adott egyetemnek sziiksége
van egy er8s vagy er6sodé régiora, ami sajnos Eszak-Magyarorszagon jelen pillanatban még
nem feltétlen adott. De a régionak is sziiksége van erds felsGoktatasi intézményre ahhoz, hogy
talpra tudjon allni, ahhoz, hogy meg tudjon erdsddni, hogy versenyben tudjon maradni.
Nemcsak orszagon beliil, hanem az eurdpai versenyszintéren is.
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Halasz lldik6 — PE: Mi azt is szoktuk hasznalni szlogenként, hogy a K6zép-Dunantil régid tu-
daskozpontja, és azt gondolom, valamennyi egyetemre igaz, hogy a régio szivének és lelkének
kell lennie. Masrészt, hogy mi tartsa a végzetteket a région beliil, ehhez azt gondolom, jelentd-
sen hozzajarul az, hogy milyen ipari vagy céges kapcsolatok vannak. Akkor fog ott maradni a
végzett, hogyha munkahelye lesz, ha minél jobban egylittm{ikddik a felsdoktatasi intézmény a
régioban megtalalhato cégekkel.

Dr. Dedk Csaba - ME : Mas teriiletrdl akkor tudunk vonzani igazan, hogyha valami specialis tu-
dassal rendelkeziink. Ugy gondolom, hogy minden egyetemnek van valamilyen egyedi sajatos-
saga, amiben exkluziv. Nalunk példaul a miiszaki karokon vannak olyan tudasteriiletek, amelye-
ket kizarélag Miskolcon lehet elsajatitani. Ezért nyugat-magyarorszagi, dunantuli cégekkel is
erds kapcsolatunk van a kutatas-fejlesztés teriiletén, de mar olyan kezdeményezések is indul-
nak, hogy egy gydri vallalat azt szeretné, hogyha gy6ri kézépiskolabdl Miskolcra jonnének a
leendd kollégai, akik Miskolcon elvégzik az adott szakteriiletet. A Miszaki Anyagtudomanyi
Kar példaul rendelkezik olyan specialis egyedi tudassal, az dntészettel, amire korabban azt hit-
tiik, hogy mar nem lesz sziikség, ma pedig az autdipar igényli ezt a teriiletet. Dunantuli, gy6ri
autoipari cégek azt mondjak, hogy gyere Miskolcra tanulni, és utdna gyere vissza hozzank dol-
gozni Gydrbe. Ez egy masik vonal, ami viszont kedvezd szamunkra. Ha nemcsak nekiink kell ezt
a marketingmunkat végezni, hanem segitenek azok az ipari partnerek is, akik tudjak, hogy ezt a
kompetenciat itt talaljak meg. A kutatas-fejlesztési munkakon, innovacios munkakon keresztiil
megismerték ezt a csapatot vagy ezt a tudast, tudaskompetenciat, és azt mondjak, hogy szakem-
berekre sziikség van, és innen tudjuk majd 8ket hozni. Azt nem szeretnénk, hogy a régioban fel-
nétt, régidban munkat kereso fiatalt vigyenek el egy észak-dunantili régidba, mert ez szegényiti a
régio tudasbazisat, és minden okos és értelmes fiatalra sziikség van ezen a vidéken.

Kiss Laszl6 — FeMU: Nagyobb integralt intézmények életében az egyes karok eltéré hagyoma-
nyokkal, eltéro ismertséggel birnak, akar Miskolcon, Veszprémben vagy Szegeden. Mennyire
lehet tudatosan alakitani azt, hogy ismert karokra helyezédjon a hangsuly? Jo étlet ez, vagy in-
kabb arra kell torekedni, hogy a kiilonbozo karokat nagyjabol azonos szinten, azonos mérték-
ben ismertté tegyék?

Dr. Deék Csaba — ME : Vannak olyan karok, amelyek stabilan, hosszu tavon tudnak értéket ter-
melni. Vannak sztar karok, és hat reméljiik, hogy nincsenek doglott kutyak az intézményeknél.
Az imént emlitettem a Miiszaki Anyagtudomanyi Kart, amelyik korabban a Kohdémérnoki
Karunk volt. Az egyetem annak idején ugy gondolta, hogy meg kell tartani, mégis kell szanni
energiat ra, be kell fektetni ebbe a karba. Ma pedig azt kell, hogy mondjam, hogy bar a hallgatoi
létszama nem nagy, de kutatas-fejlesztési bevételeiben, innovacios bevételében példamutatd,
szerintem nemcsak a sajat egyetemen beliil, hanem orszagos szinten tud kutatasi forrasokhoz
jutni, kutatasi potenciat felmutatni.

Dr. Kurath Gabriella - PTE: Szoba keriilt mar néhany célcsoport: a leendé hallgatok, a bent

levé hallgatok, a végzett hallgatok mint alumni, az ipari partnerek. Ezen tul még milyen fonto-
sabb csoportok vannak?
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Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Nyilvan kiilonvalasztja az ember a kiils6 és a belsé célcsoportokat, ha
mar kiilsé-belsé marketingrél van szo. A belsé kor viszonylag egyszerii, a munkatarsak és a
hallgatok a két evidens célcsoport. A munkatarsak kdrében az oktatok sokat tudnak hozzaten-
ni a marketing hatékonysagahoz, illetve elvenni bel6le. Rengeteg jo és rossz példa van. Ami a
kiilsé6t illeti, ott még tovabbi harom csoportot el tudok képzelni. Az egyik a tudasszolgaltata-
sok kiilonb6z6 piacai és az abban szereplSk. A képzési piac, a munkaerdpiac, az innovacio
piaca vagy éppen a kiilonboz6 egyéb szolgaltatasoké. Kiilon vilag a PR. Itt arrdl van sz6, hogy
az intézmény egészére nézve kedvezd képet probal az intézmény kialakitani magarol.
Nemcsak arrol szol a dolog, hogy milyen tudasszolgaltatdsaim vannak és miért vagyok hasz-
nos, az dsszkép is nagyon fontos, ennek a kialakitasa. A harmadik csoport pedig a partnerek,
akik mondjuk az input forrasok piacain érdekeltek; a humaner&forrast be kell szerezni vala-
hol, az oktatokat, munkatarsakat meg kell talalni. Ennek megvannak a maga szervezeti és
egy¢b teenddi, szerepldi, akar az informacio piacat veszem, akar mondjuk az iskolakat, ahon-
nan a hallgatok jonnek. Vagy akar pénzintézeteket, kiilonb6z6 szolgaltatokat, akikkel kontak-
tusban vagyunk.

Dr. Kurath Gabriella - PTE: Es a hallgatékba beleszdamit On szerint a potencidlis hallgaté és a
vegzett hallgato is? Vagy csak a bent 1évé hallgato?

Dr. Dinya Lészl6 — KRF: Egyre fontosabba valnak a végzett hallgatok, s6t nalunk azt sikeriilt
talan valamilyen szinten elérni, hogy aki egyszer hozzank jelentkezett és bekertilt egy adatba-
zisba, az mar élete végéig benne marad. Ez nagyon fontos. Elkezdddik a beiskolazasnal nyilt
napokkal, meg egyebekkel. Eljonnek hozzank, van egy palyavalasztasi tanadcsado, ha a gyere-
kek még nem tudjak, mit valasszanak, €s apro kis tesztekkel lehet ket orientalni. Utana lehet
ugyan, hogy nem jelentkezik hozzank, de akkor mar regisztraltuk, hatha egyszer még masra,
tovabbképzésre vagy mesterszakra hozzank jelentkezik. Amikor bekeriilnek a hallgatok,
folytatodik a dolog a hallgatéi informacids rendszerrel, informacios kdzponttal, hallgatoi ta-
nacsadassal, tehetséggondozassal, az allaskeresés-tamogatassal, allasborzékkel stb. Azutan
jon a végzettek kovetése; barati korok, évfolyam-talalkozok, egyebek szervezése, amelyek
mindig frissitik ezeket az informaciokat. Nem a mi példankbol tudom, de példaul a BGF, a
Gazdasagi Fdéiskola hallgatoinak a 75%-at a végzetteken keresztiil szervezi. Nem is csindl
mas beiskolazast. A tobbi csak gy beesik. Oket mozgésitja, mert aki ott végzett, a gyerekét is
oda kiildi.

Dr. Kurath Gabriella- PTE: Ez hogy miikddik a Miskolci Egyetemen?

Dr. Dedk Csaba - ME: Bizonyos rendezvények, példaul véndiakprogramok szervezésében
kozrem(ikodik a kommunikaciés PR-iroda, de ezek inkabb az egyes karokhoz koétédnek.
Karonként kiilonb6zd a nyilvantartasi rendszer; van olyan kar, amelyik az elsé pillanattol kez-
dédben az Gsszes végzettet nyilvantartja. Volt olyan oktatd vagy oktatdi csapat, aki tartotta a
kapcsolatot. A Miskolci Egyetemen megvannak a régi selmeci hagyomanyok, és vannak kii-
16nb6z0 olyan szakestélyek, amelyeket a meglévd hallgatoinknak tartunk. Az ott végzettek-
ben, akik részt vettek a didkhagyomanyok apolasaban, kialakul egyfajta identitastudat.
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Dr. Kurath Gabriella- PTE: Gyiirii van még?

Dr. Deak Csaba - ME: Igen, minden karnak megvan a sajat gytir(ije. Nalunk ez még nem annyi-
ra a hallgatoi toborzasban jelenik meg, hanem a kutatéi munkankat konnyebb olyanok szamara
eladni, akiknek nem kell bizonyitanunk. Tehat a kutatas-fejlesztési, innovacios munkaknal eza
fajta hagyomany, amit felépitettiink és ez a szimbolumrendszer segiti a marketingmunkat.

Braxmair Zséfia— SZTE: A beszélgetés elején volt sz6 a marketing négy teriiletérdl; ez most na-
lunk tgy néz ki, hogy igazabdl mind a négy teriiletnek egy-egy felelse van. Vannak természe-
tesen atfedések, de épp azon vagyunk, hogy ezeket megprobaljuk kicsit kdzelebb hozni. Magat
a beiskolazast, az egyetemi szint{i beiskolazasi kampanyokat a Marketing és Kommunikacios
Igazgatdsag vezényli, egyiittmikodésben a karokkal. Az ipari kapcsolatok apolasaban a Kutatas-
fejlesztési és Innovacios Igazgatosag jar élen. Az alumnimozgalomra van egy kiilon Alma
Mater szervezetiink, ami persze a Rektori Hivatal feliigyelete alatt all, de mégsem a Marketing
és Kommunikacios Igazgatdsaghoz tartozik. A mindennapokban stir(i az egyiittmi{ikddés, mégis
kiilon szervezetként miikddik. A tamogatdsszervezésben pedig most inkabb az EHOK jar az
¢len, illetve az egyetem altal tulajdonolt, igynevezett Universitas Kht.

Dr. Kurath Gabriella — PTE: Jellemzo a teammunka? Akar t6bb szervezet is egyiitt dolgozik va-
lamelyik projekten?

Braxmair Zséfia — SZTE: Jellemzd, igen. Nem is megy masként. A kutatdéegyetemi cimbél ado-
dik, hogy a kutatéegyetemen, ahol példaul csomo olyan nagy projekt van, ahol egész egyszert-
en nincsen mas megoldas, mint elfelejteni azt, hogy karokbdl all az egyetem. Sokkal inkabb tu-
domanyteriileteket vagy diszciplinaris tertileteket kell dsszeszervezni, illetve azoknak kell
egyiittm{ikddni, mindez valoban nagyon nehéz.

Halasz Ildiké6 - PE: A Pannon Egyetemen is hasonloképpen épiil fol a szervezet, mint
Szegeden. Van egy kdzponti iroda, amely a kommunikaciéért, a PR-arculatért és a kiilsé kap-
csolatokért felelds, de ugyanigy az ipari kapcsolatok mar sokkal ink&bb a Stratégiai Igazgato-
saghoz tartoznak. A végzett didkok nyomon kovetése a Karrier Iroda feladata, de a minGségbiz-
tositasba is bekapcsolddik, amikor kérddivekkel probaljuk nyomon kovetni a végzetteket.
Tehat akar az ipari kapcsolatok, akar a végzett diakok, akar a hallgatok kérdéivezésébe mar az
Oktatasi Igazgatosag is bekapcesolodik. Ez egy rendkiviil szertedgazo rendszer, és attol fiiggd-
en, hogy mi a kérdés, mi a cél, amit el akarunk érni, aszerint kell a felelds kollégakat 6sszehozni
¢és egyiittmikodést 1étrehozni.

Kurath Gabriella — PTE: Errdl jutott eszembe, hogy a legtobb intézményben a marketinget
alapvetéen a marketingkommunikacioval azonositjak, de a klasszikus termékfejlesztés, az ar-

képzés vagy a marketinginformdcios rendszer miikodtetése hogyan szervezodik?

Dr. Dedk Csaba — ME: Igazabdl csak részben kapcsolodik ehhez, de nagyon fontos volt az,
hogy a sajat bevétel hogyan all 6ssze, milyen a forgalom és mennyi a sajat bevétel a felsGokta-
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tasi intézményekben. Szerintem nincs itt az asztal koriil olyan, akinek az allami, a képzési nor-
mativabol a fenntartdi normativa tobb mint az 50%-a lenne a koltségvetésének. Tehat ez azt je-
lenti, hogy legalabb 40—50%-ot, ha nem tdbbet kell sajat forrasbol biztositani: K+F munkak-
bol, koltségtéritéses képzésb6l vagy palyazati forrasokbol. A képzési normativakhoz,
fenntart6i normativakhoz kapcsolodik egyfajta marketing, ami a beiskoldzashoz kotddik.

At kell allni arra a gondolkodésra, hogy nemcsak az oktatas vagy az oktatashoz kapcsolo-
do kozvetlen kutatasok adjak az oktatok, kutatok béralapjat, hanem a sajat bevételre nekik is
torekedniiik kell. Lehet, hogy éppen az adott félévben nincs annyi 6raja, amennyi o6raval az 6
munkaviszonya érdemben fenntarthato, ekkor igy biztosithatja sajat bérét, ha a kutatas-fej-
lesztési munkakban, az innovacidés munkakban kozremiikodik.

Dr. Dinya Laszl6 - KRF: Ez mar tulajdonképpen portfolio-menedzsment az intézményen beliil,
olyan tevékenységek vannak, amelyek vagy hoznak, vagy visznek.

Dr. Dedk Csaba - ME: Szerintem tovabb is mentiink, mert most mar nem marketingrdl beszé-
liink, hanem olyan tizleti modellrél, miikodési, finanszirozasi modellrdl, amely egy valtast je-
lent a felsGoktatasi intézmények gondolkodasmodjaban.

Dr. Kurath Gabriella — PTE: Kérdés, hogy a marketingben lehet-e egy ilyen stratégiai valtasrol
beszélni.

Dr. Deék Csaba — ME: Ez hatassal lesz a marketingre és arra, hogy az intézmények hogyan, mi-
lyen eszkdzokkel kommunikalnak kifelé. Valoszintileg el fog tolodni a professzionalis eszko-
z0k iranyaba. Elhangzott nagyon sok jellemz6 a felsGoktatasi marketingrél, miben kiilonboz-
het a vallalati marketingt6l, ahol specialisan arra szakosodott személyek, elére meghatarozott
tervvel, teljesitményelvarassal és meghatérozott, konkrét célokkal rendelkeznek. En gy gon-
dolom, elképzelhetd, hogy elébb-utobb eljutunk oda, hogy az intézmények marketingiigynok-
séget fognak alkalmazni. Vannak olyan egyetemek, ahol a marketingiigynokség szerepe jelen-
tds mar most is, tehat kozeliti a versenyszféraban megjelend szerepet.

Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Tulajdonképpen a vallalatszerii miikodés minden eleme meg kell,
hogy jelenjen az intézményben, és ez teljesen mas tipust vezetdket igényel, mas tipusu szerve-
zetet, mas tipust dontéshozatalt, és mas tipust marketinget.

Dr. Deak Csaba - ME: Nem tudok elvonatkoztatni attol, hogy versenyben vagyunk, egy piacon
vagyunk, és ez a verseny nemcsak a hallgatokért, hanem a kutatas-fejlesztési megbizasokért,
az innovacids megbizasokért, a szakképzési szerz6désekért, a palyazati forrasokért, a hazai és
unios palyazati forrasokért megy, €s ebben van szerepe annak, hogy milyen képet vetit, milyen
informacidkat ad onmagarol az intézmény.

Braxmair Zséfia - SZTE: Mi probalkoztunk majdnem egy évig kiils6 kommunikacios cégek

bevonasaval és nagyon jo tapasztalataink vannak. Egész egyszeriien azzal kiizdiink, hogy akar-
mit is teszilink, a tevékenység egy jelentOs része inkabb csak a helyi média vagy a regionalis
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média ingerkiiszobét éri el. Elcserélték a beteget a Szegedi Tudomanyegyetem ilyen-olyan in-
tézményeiben — javarészt ilyen botranyszagu torténésekkel lehet mondjuk egy jo6 oldalra beke-
riilni, akar online feliileteken, elektronikus médiafeliiletekre meg aztan végképp. Viszont pro-
fesszionalis marketingligyndkségek bevonasaval azért sokkal konnyebb sajat magunkat
elhelyezni fécimekben — legalabbis nekiink ez volt a tapasztalatunk.

Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Ha a médiat vessziik alapul, és annak bulvarosodasat, mi is probaltunk
ilyen akciokat, ami persze azt jelenti, hogy nem mentiink at a bulvarra, hanem tudvan, hogy mi
a helyzet, nyilvan a sajat szolgaltatasainkat probaltuk erdsiteni. Van egy team nalunk, amelyik
Eurdpa-szinten egyediilalldan, repiilégépes tavérzékeléssel képes nagyon gyorsan meghata-
rozni katasztrofak kiterjedését, okozott karokat, a Mexiko6i-6boltd1 kezdve sokfelé. A kolontari
katasztrofa idején folajanlottuk ingyen a katasztrofavédelemnek, hogy itt vagyunk, tessék,
szoljanak. A kollégak elmentek, és a marketing-koltségvetésiinkbdl 6tmillio forintot aldoztunk
arra, hogy repiilégéppel repiiljék korbe az egészet, és olyan adatfelvételezést végezzenek,
amelynek alapjan a kormanyzat tudott szerzédést kotni arra, hogy hany kobméter szennyezett
talajt kell eltavolitani, hany milliard forintra kossenek szerzédést, mert nem mindegy, mekkora
kiterjedésti, ¢s hogyan oszlik el a térben stb... Tehat ehhez hasonldkat tesziink, és persze ennek
aztan kell6 médiavisszhangja volt, mert a katasztrofa sajnos mindig szalagcim.

Halasz Ildiké - PE: Igen, ezt akarom mondani, hogy ehhez is katasztrofa kellett. A Pannon
Egyetem szakért6i ugyanugy ott voltak. Akkor egybdl bejelentkezett a francia tévé meg az oszt-
rak tévé, de hat ehhez egy katasztrofa kellett.

Dr. Dinya Laszl6 - KRF: A bulvarmédiaban az ingerkiiszob elég nagy, és ha valami normalis
dolgot csinal az ember, az még nem elég hozza. Végiil is nagy kihivas, hogy hogyan lehet idén-
ként megjelenni. Alkalmas idépontban, alkalmas akcidkkal ezt el Iehet érni, de ehhez kreativi-
tas kell.

Braxmair Zs6fia — SZTE: Az ligynokséggel valo egyiittmiikddésiink sordn az esti Hiraddba be-
keriilt egy olyan hir — skype-on keresztiil vizsgaztatta a kolléganém a Gazdasagtudomanyi
Karon az éppen Erasmusszal kiilf6ldon, Svédorszagban 1évé hallgatot —, amelyrdl az életben
nem gondoltuk volna, hogy a médiat érdekelheti. Tehat teljesen véletleniil ezt a hirt megosztot-
tuk veliik, és bekeriilt az esti hiradasokba. Végiil is tehat nemcsak katasztrofaval, katasztréfahi-
rekkel és elcserélt betegekkel lehet bekeriilni, bar sajnos igy a legkdnnyebb.

Dr. Kurath Gabriella - PTE: 4 kérdés akkor az lenne, hogy befektetés-e egy ilyenfajta tevékeny-
seg.

Braxmair Zséfia - SZTE: Nehéz megtériilési mutatét mogérakni, de amikor értékeltiik azt az
egy évet, akkor a szamok dnmagukért beszéltek.

Dr. Kurath Gabriella- PTE: Kidolgozott az intézmény hatékonysdagmeérd mutatokat?
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Braxmair Zs6fia — SZTE: Ossze lehetett hasonlitani a médiamegjelenéseket az iigynokség meg-
bizasa el6tt és utan, a kattintasok szamat a honlapon, egyéb egzakt mutatokat, és jelentds javu-
las volt. Az elején priiszkoltek egy kicsit a karok, hogy erre pénzt kell aldozni, de aztan egyre
jobban elkezdték hasznalni. Viszont amikor megint elékeriilt, hogy esetlegesen a kovetkezd
évben vagy két év mulva a marketingkdltségvetést egy picit megemelnénk, mondjuk tizmillié
forinttal, ami a hatvanmilliardos egyetemi biidzs¢hez képest nem egy olyan driiletesen nagy
0sszeg, az volt az els6 reakcid, hogy nem. Sajnos nagyon nehezen aldoznak ilyen tipusu tevé-
kenységekre a karok.

Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Talan azért sem, mert egy nagyobb varosban kényelmesebb helyzet-
ben vannak az intézmények, a hagyomanyos csatornak a beiskolazasnal nagyon jol miikodnek.
A vidék helyzete sokkal rosszabb a févarosénal, de azért a nagyobb varosok még mindig vi-
szonylag jobb helyzetben vannak. Ahol igazan nagyon kemény a hajtas, azok a vidéki kisebb
intézmények, legyenek azok kisebb vidéki egyetemek vagy féiskolak, akik valoban a 1étiikért
harcolnak, ¢s mar-mar likviditasi gondokkal kiizdenek.

Dr. Kurath Gabriella - PTE: Ennek a munkanak a hatékonysagat is nézziik, azt, hogy mérheté-e?
Ezt mennyiben segitheti a marketinginformdcios rendszer kiépitése? Kutatasok, szekunder,
primer informaciok, akar elégedettségkutatdsok, mérési eredmények...

Dr. Deak Csaba - ME: Ilyen jellegii elégedettségkutatasok, hallgatoi elégedettség-, illetve vég-
z¢€s utani felmérések vannak. Nalunk a mingségbiztositasi iroda végzi, de gondolom, egy ilyen
rendszernek komoly része lesz az a fajta visszacsatolas, visszajelzés. Mennyire volt hasznos a
megszerzett tudas? A munkaerépiacon hogyan tudott elhelyezkedni?

Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Ez nalunk is nagyjabol megoldodik, mar csak azért is, mert kényszer-
palyara tereltiilk magunkat, hogy ez meglegyen, elinditottuk a minéségbiztositasi rendszer ki-
alakitasat. Most harmadik éve, hogy vizsgalnak benniinket minden februarban. Es ez azért jo,
mert tényleg eszerint kell miikddni, és ennek a része az, amir6l szo6 volt, a hallgatoi elégedett-
ségmérés, a kollégak elégedettségmérése, a munkaadokkal vald kontaktus, s6t a munkaadok
elégedettségének a felmérése, ez része ennek a rendszernek, ezt kdtelez6en meg kell csindlni
minden évben, akkor is, ha az embernek a hata borsodzik t6le. Masok szamara viszont fontos
informaciot hordoz, legalabbis azok, akik ezt hasznaljak, tudjak kezelni.

Kiss Laszl6 — FeMU: Egy tobb mint tizkaru intézménynél ez hogyan miikédik? Hogyan lehet ezt
egységesen minden karon végrehajtani, minden karra figyelni, minden karral egyiittmitkédni?

Braxmair Zsoéfia — SZTE: Mi is végziink 2002 ota folyamatosan elégedettségi kutatasokat.
Osszegyetemi szinten vannak adatok, de kari eredményeket kihozni nehéz, mert nem reprezen-
tativ. Vegylink egy 3040 f6s Zenemiivészeti Kart, ott kitolti egy-két hallgatd jo esetben, vagy
egy 40-50 f6s évfolyamokkal dolgozo Gyodgyszerésztudomanyi Kart, ahol kitdltik tizendten,
tehat nem tudunk az egész karra vonatkozoan kdovetkeztetéseket levonni. Egyetemi szinten
persze elég nagy az elemszam. De mindamellett, hogy egyetemi szint{i elégedettségi felméré-
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sek vannak, azért a kari szintli megkeresések is dnalldan zajlanak. Példaul a Természettudoma-
nyi és Informatikai Karunk sajat maga értékeli a beiskolazasi kampanyat kérddives megkere-
séssel, de most mar a Gazdasagtudomanyi Karon is elindult valamilyen szinten a teljesitmény-
értékelési rendszer.

Dr. Deak Csaba — ME: Ez mar nalunk is koételez6. Egy mindségi iroda miikodik, ez fogja 6ssze
a nyolc kart, illetve a zenemiivészeti intézetiinket, és igy egységes a rendszer. A visszamérés
karonként torténik, de sztenderdek vannak a minéségiranyitasi rendszer elGirasai alapjan.

Kiss Laszl6 — FeM(i: Sikeresen be tudnak-e lépni ebbe a rendszerbe a nem az egyetemi székhe-
lyeken talalhato karok is?

Dr. Dedk Csaba — ME: A mérési rendszerbe igen. A hallgatoi értékelésben, a dolgozdi elége-
dettség-felmérésben, tehat az igynevezett teljesitményértékelési rendszerben, természetesen
nem 6k voltak az élen jarok, nem ott kezdddott el, hanem a miskolci campuson, de ezek az
eszkodzok azért utana tovabbléptek és a miskolci campuson kiviili teriileteken is hasznalatba
kertiltek.

Braxmair Zséfia — SZTE: Ugyanilyen szinten azt gondolom, hogy az intézményi egységesség
mindenképpen megjelenik. Tehat, ami az egyik campuson igaz, az ilyen szempontbdl igaz a
masikon is.

Dr. Kurath Gabriella - PTE: Ezek szerint ezekre a kutatasokra raépiilnek a stratégiak, a kommu-
nikacios tervek, ezeket hasznalhatjak, hatékonyan hasznaljik az intézmények?

Braxmair Zséfia - SZTE: Mondjuk azt inkabb, hogy figyelembe vessziik, tilzas lenne allita-
ni, hogy folyamatosan beépitjiik a stratégidba. Nagyon fontos, hogy amikor teljesitményér-
tékelésrdl beszéliink, akkor a legtobben szerintem az oktatok teljesitményértékelésére gon-
dolnak, vagy a hallgatokéra. De nalunk példaul a kozel nyolcezer dolgozobdl dsszesen
kétezer az oktatd. Kiizdiink a problémaval, hogy Szeged varos egészségiigyi ellatasaért a
Szegedi Tudomanyegyetem felel, igyhogy haromezer alkalmazottunk az egészségiigyben
dolgozik. A jovBben az talan a legfontosabb kérdés, hogy a nem oktatd dolgozdink teljesit-
ményértékelése, elégedettsége, illetve egyaltalan az 6feléjiik valo kommunikacié milyen
iranyt fog venni. Nemcsak Szeged, de a régid legnagyobb munkaltatdja vagyunk, az egész
régiodban kiemelt szerepilink van, és nem mindegy, hogy milyen a rélunk kialakult véle-
mény.

Dr. Kurath Gabriella — PTE: Mennyiben van kiilonbség mondjuk egy nagy dllami intézmény és
egy kisebb, rugalmasabb maganfoiskola, egyetem kozétt a marketingben, illetéleg a marke-

tingkommunikacioban?

Braxmair Zséfia — SZTE: Mi azért megéljiik a mindennapokban a sajat intézménylink jellegé-
bdl adodo tehetetlenségiinket.
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Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Ugy gondolom, hogy a nagy intézményekben meghatérozé a tradicio,
jol beagyazott, ismert a markanév, tehat minden adott hozza, hogy kicsit kényelmesebb legyen.
M¢g a demokracia is adott hozza. Egy kisebb intézmény, éppen azért, mert kisebb, mert sokkal
tobb feldl fenyegetett és kiszolgaltatottabb helyzetben van, jobban ra van utalva arra, hogy val-
lalatszertibb legyen a miikddésében és a marketingjében is.

Braxmair Zséfia— SZTE: Konnyebb a kisebb intézményeknek, hiszen k6zds a cél, és ahhoz ren-
delik az aktivitasokat és a marketingtevékenységet is. Mi hiaba jel6liink ki intézményi szint(i
kozos célokat, amikor ott vannak a kari képvisel6k, és amikor mar a kari stratégiajukon gon-
dolkodnak, akkor megjeldlnek olyan célokat is, amelyek nem feltétleniil illeszkednek az egye-
temi stratégiaba.

Dr. Deék Csaba—ME: Azt gondolom, hogy a kisebb szervezeteknek konnyebb brandet épiteni.
Az viszont, hogy ez a brand mennyire valos tényeken alapul, mar az 5nmérséklettdl vagy pedig
az esetleges részben torz informacioktdl nagymértékben fiigg.

Halész lidik6 — PE: Egy fiatal intézmény konnyebben valtoztat. Az az intézmény, amelynek
megvannak a tradicioi, minden valtoztatasra ugy reagal, hogy az mar ennek a csorbitasa, ugy
érzi, hogy ezek bevezetésével valami sériil.

Dr. Dinya Laszl6 — KRF: Igen, ez igaz, ¢s még az is talan, hogy a nagyobb intézmények klasszi-
kus hagyomanyokkal, klasszikus miikddési mechanizmussal, klasszikus értékrenddel birnak,
mikozben a kis intézmény mar hivatalanal fogva is sokkal szorosabb kontaktusban van az tizleti
¢lettel és sok minden massal. Ezért hivatalbol jobb a kommunikacidja, és célratorébb, prakti-
kusabb dolgok érvényesiilnek. A nagy intézményekben til nagy a szabadsagfok. Meglehetsen
bonyolult szocioldgiai folyamat, mig kialakul egy mozgas. Lassan allnak 6ssze a részérdekek a
szervezet érdekeivé.

Kiss Laszlé — FeMU: Milyennek latjak az oktatasi marketing jovojét az intézményekben?
Mennyire lesz ez szakszerii? Mennyire lesz ez szakma? Mennyire fog beépiilni ténylegesen a
dontéshozatalba a marketingcél?

Dr. Deak Csaba — ME: Mindenképpen fontos lesz a marketing, de azért ne felejtsiik el, hogy
alapvetden a tudast akarjuk eladni, anélkiil hidba erds a marketing. Er6s tudasra van sziikség
nalunk, és gy gondolom, hogy erre lehet épiteni egy marketingcsapatot, illetve azt a professzio-
nalis marketingmunkat, amivel ezt a tudast még jobban el lehet adni a piacon.

Halasz lidiké — PE: Nagyon sok érték és tudas halmozodik {61 az egyetemeken, de én azt 1atom,
hogy még nem tanultuk meg teljesen, hogyan lehet ezt eladni. Ezért kell mindenkinek belatni,

hogy erre a tevékenységre sziikség van.

Dr. Dinya Laszlé — KRF: En harom szot irtam ide magamnak ennek kapcsan. Egyik az, hogy a
joveben, ugy latom, a belsé marketingre nagyon nagy stly fog helyezddni. A kiilsé fontos, az
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sosem mulik el, de a belsé eddig hattérbe szorult — szerintem a belsé marketingnek most na-
gyon fontos szerepe lesz. Osszezarni, 9sszetartani, eréket mobilizalni, megértetni az emberek-
kel, mit, miért, hogyan, ez egy hihetetlen nagy munka lesz a kovetkezd idészakban ugy, hogy
kozben az intézménynek haladnia kell. A masik, amir6l mar sz6 esett, hogy a marketingnek
egyre profibba kell valnia. Harmadrészt beagyazottabb lesz, ami azt jelenti, hogy sokkal szer-
vesebben kapcsolddik majd az 6sszes miikddési folyamathoz.

Braxmair Zséfia - SZTE: Az el6ttem sz6l0k nagyjabdl ugyanazt mondtak, amit én szerettem
volna vazolni ezzel kapcsolatban. K6zos érdekiink, ezen all vagy bukik szerintem, hogy mind-
ezt megértessiik a szervezeti egységeinkkel.

Dr. Deak Csaba - ME: Ahhoz kell érteni, amit tanitani kell, és még az is nagy kérdés, hogy ez
nem a mai tudés, hanem az, amire 6t év mulva, tiz év mulva sziiksége lesz a munkaerdpiacnak.
Ez még jobban megneheziti azt a kérdést, hogy mit is kell eladnunk. Most olyan igényeket kell
a marketingen keresztiil kdzvetiteniink, olyan tudéasiranyokat kell megadnunk, amelyek lehet,
hogy nem a mai igények, hanem harom-6t év mulva lesznek igények — ezt is fel kell ismernie
mind a stratégiai, mind a marketingcsapatnak.

Szerkesztette: Garai Orsolya—Kiss LaszIlo
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