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Iskolamarketing

Holland tapasztalatok

Az oktatasmarketing kérdéskérével
foglalkozé egyik holland anyagban a
kovetkezd deffinicié olvashato:

»Az  oktatasmarketing  minden
olyan tevékenységet magaba foglal,
amelyet egy iskola tudatosan azért vé-
gez, hogy célcsoportjaival optimalis
csereviszonyt érhessen el.” (R.J. Dul-
mers: Marketing voor schoolen 20. ol-
dal)

A holland szakemberek gyakorlati
peldakkal bizonyitjak, hogy milyen
véltozasokra van sziikség az iskolak-
ban, hogy versenyképességiiket a val-
toz6 kornyezeti hatasok mellett is meg-
@rizhessék, milyen is legyen egy ,,pi-
acorientalt” iskola.

Belsd szervezeti valtozasok

Szlkség lehet extrém esetekben akéar
Uj igazgatd valasztasra is. Ezzel egy-
idejlileg kdzérthet6en és egyértelmien
meg kell fogalmazni az (j iskolai cél-
kitlizéseket, ki kell alakitani egy uj,
vilagos szervezeti struktarat, tanuldba-
rat légkort. Sok fiatal és lelkes tanart
kell alkalmazni, akik otthon érzik ma-
gukat az iskolaban és akik annak cél-
Kitlizéseit tdbbségikben elfogadjak,
igy jobb oktatasi eredmények érhet6k
el.

Szemléletvaltas

A kdrnyezet a vezetés alkalmazkodasat
varjael. Az iskolanak a kérnyezete felé
kell fordulnia. igy els6sorban az isko-
lavezetd, illetve az iskolavezetés szem-
léletének valtozasara van sziikség, sok-

szor akar 180 fokosra is. Az oktatok- Iskolakultira
nak pedig nemcsak sajat pedagdgusi
szemlélettel kell rendelkeznitk, akik
legfontosabb feladatuknak az oktatast
és a nevelést tartjak, hanem a sziilék
szemével is latniuk kell, akik gyermek-
Uket tanittatni akarjak. Az iskolaveze-
tésnek el kell tudnia doénteni, hogy
mely jellemz6kkel kell rendelkeznie
ahhoz, hogy a nevelési feladatok egy
részét atvehesse a szil6kt6l. Olyan
élet- és munkakorilményeket kell te-
remtenie, amely egyedilallo és el6se-
giti a gyerekek lelki, szellemi és intel-
lektualis fejl6dését életiik eme sors-
dont6é szakaszaban.

Olyan légkor kialakitasara van szik-
ség, amelyben tobb id6t és figyelmet
lehet szentelni a tanulék egyéniségére.
Ehhez az iskolavezetésnek lelkesitenie
kell a teljes iskolaszemélyzetet, egy
killéndsen motivalt, jol szervezett is-
kolavezetést kell Iétrehoznia. Az igaz-
gatotdl az iskolagondokig mindenki-
nek azon kell faradoznia, hogy a tanu-
16k és a sziil6k problémait megoldjak és
az esetleges félreértéseket tisztazzak.

Az iskolaéveket az élet iskolajanak
is kell tekinteni, ahol a legktlénb6z8bb
etnikai hatérrel rendelkez6 tanuldk az

Azon felismerésbdl indulok ki, hogy a piacgazdasagi viszonyok
kozott m(kodd orszagokban, mint példaul Hollandia is, mar
tobb, mint egy évtizede beért az iskola-, illetve oktatasmarketing
gondolata. Az 1989-90-es valtozasok hazankban is hasonlokép-
pen hatnak az oktatéspolitikara és igy a koz- és szakoktatas
nagy alintézmenyeire is. Ezen merdében Uj tarsadalmi-gazdasagi
(elsésorban piacgazdasagi) viszonyok kdzott meg kell talalnunk
Gjra a helyunket, tudnunk kell alkalmazkodni, a tarsadalmi
szilksegleteket felismerni, teret nyerni az oktatasi piacon és
ezzel fennmaradasunkat biztositani. Ez célja az altalam 1992.
januar 1-je Ota vezetett véaci, |. Géza Kiraly nevét visel6
Ko6zgazdasagi Szakkozépiskoldnak, és cé\ja kell, hogy legyen
valamennyi, magéra valamit is ad6 oktatasi intézménynek.
Szamukra is segitséget kivanok nyudjtani tapasztalataim és
elképzeléseim kodzreadasaval.

Bayer Janos a vaci |I. Géza Kiraly Kbézgazdasagi Szakkdzépiskola
igazgat6-menedzsere
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egyUttélés és az egylttmiikddés forté-
lyait is elsajatitjak.

Ennek nemcsak a tarsadalmi isme-
retek cim( tantargy keretében folyo
csoportfoglalkozasokon, hanem a min-
dennapi munka soran is érvényesilnie
kell. Ez az iskolanak kozmopolita ka-
raktert ad.

Az oktatds mindsége

A j6 iskolai légkor mellett termé-
szetesen alapvet6 feladat az oktatas
min6ségének allandd javitasa, ez
ugyanis jelent6sen erdsiti piaci hely-
zetiinket is.

Céliranyos marketingvezetés

Olyan marketingtervet kell késziteni,
amelyben az egyes célcsoportokhoz
(pl. a felvételizé altalanos iskolas ta-
nuldkhoz és azok szileihez) valé ko-
zeledést fogalmazzuk meg, példaul a
képességeikre szabott feladatok kidol-
gozasaval. A marketingterv konkuren-
cia-analizisen és sajat szervezetiink
erésségeinek és gyenge pontjainak fel-
tarasan alapszik.

Ezért a legkiilénb6z6bb eljarasok-
kal informaciot kell gydjteni az isko-
larol, a célcsoportokrdl és a kérnyezet-
rél. A megallapitdsokat és az iskola-
vezetés terveit rendszeresen meg kell
jelentetni pl. az iskoladjsagban és azt
a munkatarsak szaméra hozzaférhetd-
vé kell tenni. igy az iskolavezetés
olyan erételjes csoportot hozhat létre,
amely az egészséges iskolakultdra di-
namikus motorjava valik. Az akciok
beleillenek a marketingterv keretébe és
az iskolatervezet kilénb6z6 tagjai
hajtjak végre. igy mindenkinek tudo-
méasa van réla, hogy mi torténik és az
milyen célt szolgal.

Céliranyos tevékenységek

A legtobb tevékenység célja az egyre
el6kel6bb imézs megteremtése. Ennek
egyik teriilete az altalanos iskolak felé
vald kozelités. Erre kivaléan alkalmas
egy Uj iskolastruktara, amely az isko-
laban uralkod6 légkért jobban vissza
tudja adni és tébb figyelmet szentel a
szUl6k és az 4ltalanos iskoldk felé tor-
ténd személyes bemutatkozasnak.

Az igazgatohelyettesek, tanarok al-
talanos iskolai latogatasaik soran lel-

kesen mesélnek a szinvonalas oktatés-
rol és az egyre javuld iskolai légkorrél .
Ezt b6séges dokumentacios anyaggal
is alatamasztjak. Lényeges, hogy ez
meggy6z6 legyen. A mi iskolankban
tett esetleges személyes latogatas, pl.
az ugynevezett ,nyilt nap”, csak er6-
sitheti az akcid eredményességét.

A célcsoportok

A célcsoportok ott lathatok az iskola
marketingvezetés ,,lobogo6jan”. Nem-
csak a szllok, a tanuldk az altalanos
iskolak és a kozvetlen kdrnyezet olda-
larol kell ezt tekinteni, hanem az isko-
lai el6ljarosag, a fenntarté (helyi on-
kormanyzat) szemsz6géb6l is. Az is-
kola képvisel6i természetesen jelen
vannak a kdzség/varos iskolai szerve-
zeteinek valamennyi cslcsésszejove-
telén.

Itt mindenkinek mdédja van az iskola
stabjabol, hogy beszamoljon az altala
legfontosabbnak tartott legujabb fej-
lesztésekrél. Nem art, ha az onkor-
manyzati vezetdk egyike-masika tagja
az iskolaszéknek is. Ha ezek gyerekei
is az iskolaba jarnak, e szul6k is ma-
gasra értékelhetik az iskolai kovetel-
ményeket. Sokszor ezen beszélgetések
nagy jelent6ségiek lehetnek az iskola
miikddése szempontjabal.

Lathato eredmények

Minden év elején célszer( személyes
beszélgetés soran megkérdezni a je-
lentkezd tanuldkat és szuleiket az is-
kolavélasztas okair6l. A kellemes is-
kolai légkoér, kombinalva a tanul6val
vald egyéni banasmoddal és ajé vizs-
gaeredményekkel, olyan vonzer6t je-
lent, ami az évkozi feltételeket is ered-
ményezheti. Egyre tébb magas tarsa-
dalmi- és gazdasagi statuszban lévd
szUl6 kuldi majd gyermekét hozzank.

Végezetil

A marketingeszme az iskolanak na-
gyobb dinamikat és rugalmassagot biz-
tosit. Noveli a biztonsagot és az isko-
laba vetett bizalmat, elsésorban sajat
tanuldink és tanéraink korében. Ez Ki-
felé is nagy magabiztossagot sugaroz,
teljes meggy6z6déssel az iskolankban
folyo jo oktatasrol és a jo légkorrdl.
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Az iskolan beliil mindenki meg van
gy6z6dve sajat szervezetiik er6s olda-
lairél. Hatarozott betekintése van min-
den célcsoport felfogasaba, ismeri az
iskola  vonzaskorzetében elfoglalt
helyzetét. De alegfontosabb, hogy ugy
érzi az ember, jO Uton jar, az iskola
sok szervezeti céllal gazdagodik azért,
hogy kuldetésének megfelelhessen.

Az iskolakultdra és az oktatés szin-
vonala képezik azt a bazist, amely a
marketingcélokat is meghatarozza.
Enélkil  marketing-tevékenységiink
csak reklamszer( lenne. igy viszont te-
vékenységlinkben a jo oktatési ,ter-
mék” nyilvanul meg.

Még mindig gyakran hallani azt a
téves felfogast, miszerint a marketing
egy Amerikabdl atvett agressziv érté-
kesitési és reklam-modszer. Sok isko-
lavezetés is a reklamozéssal szinonim
fogalomnak tartja a marketinget és
nem is jut tovabb néhany agressziv
promdcios kampanynal. Be kell latni
két dolgot: Azt, hogy a marketing fi-
lozo6fiaja sokkal mélyebb és szélesebb,
és azt is, hogy az iskoldk nem azono-
sithatok a kereskedelmi vallalatokkal,
mivel egészen més piacon mikddnek,
mintaz (izemek és az Uzletek. Az iskola
nem fogyasztasi cikkeket allit el8, ha-
nem szolgaltat, masfajta kinalattal és
maés célcsoportokat szolgal. Ezért ma-
sok a csereviszonyai is és ezért kell a
csereviszonyok optimalizasara sajatos
modszereket és technikakat kifejleszte-
nie, sajat kifejezési formékatvalasztania.

A véllalkozé iskola

»A j6 bornak nem kell cégér!” Ugye
ismert ez a régi kozmondas?

Ismert, de a mai piacgazdasagi, il-
letve a nalunk kialakult &tmeneti, azaz
inkdbb még ellen6rzoétt, mint tisztan
piacgazdasagi helyzetben mar nem all-
ja meg a helyét.

Jo cafolata ennek a magyar borpiac,
hisz a ,,a borok kirdlyanak s a kiralyok
boranak”, a hires-nemes tokaji aszinak
és nem kevésbé patinas hir( tarsainak,
a szamorodninak és a furmintnak sincs
ma igazan piaca. TanUskodnak errél a
csaknem teli pincék és az eladatlanul
halmozddé palackos raktari készletek.
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Az viszont igaz, hogy a rossz bor
is j6 piacra taldlhat, ha kell§ reklam-
tevékenységet fejtenek ki érdekében és
megkeresik azt a vev6kort, amely haj-
landé azért pénzt adni és tartds fo-
gyasztova valni. Ezt tapasztaltam
1991. oktobherében, amikor Ausztria-
ban, Steiermarkban az agrarpiaci hely-
zet és az agraroktatas viszonyanak ta-
nulmanyozasa soran borecetnek titu-
lalhatd helyi borfajtat tettek az asztalra.
Udvariasan fanyalogva ,fogyasztot-
tuk” a helyi agrarszévetség altal arany-
érmesnek kikialtott ,,ned(it”, amelybdl
a félliteres palackozasu 70 AS-ba ke-
rilt, és amelyr6l kés6bb az is kideriilt,
hogy az USA-ban is versenyeztették
és ha nem is tdméntelen, de évi 4000
Hl-es mennyiségben azoéta is folyama-
tosan exportaljak a tengeren talra.

Nos mi a helyzet a szakoktatas te-
riletén hazankban?

Nyugati, Un. fogyasztoi, illetve jo-
léti tarsadalmak (pl. Svédorszag) kor-
manyai mar hosszu évekkel ezelétt fel-
ismerték és valljak, hogy az oktatas a
,»JOVO ipara”, amit nevezzink akar tu-
dasiparnak. Ez aztjelenti, hogy a kdz-
oktatasi rendszert a jévébe torténé be-
ruhdzésnak tekintik.

Allitjak, hogy & mai befektetés 5-8
év. mualva legaldbb haromszorosan
megtéril. A gondolat pedig nalunk
sem Uj, hisz grof Széchenyi Istvan, a
legnagyobb magyar, mar 150 évvel
ezel6tt felismerte, hogy az orszagnak
elssorban ,,mlvelt emberfékre” van
sziksége.

Az iskolai tevékenység
formai

A szakkdzépiskolak és szakmunkaskép-
z8 intézetek, de gimnaziumok tevékeny-
ségi kore is harom részre oszthato:

- alaptevékenységre

- kiegészité tevékenységre és

- vallalkozéi tevékenységre

Az alaptevékenység az iskola pro-
filjanak megfeleld és az alapitd okirat-
ban meghatarozott oktatasi-nevelési
feladatokat jelenti.

A Kkiegészit6 tevékenység az alap-
profilra épiuld, a meglévd anyagi és
szellemi kapacitasokat lekdté oktatasi
feladatok ellatésa, pl. feln6ttképzés es-

ti, illetve levelezd tagozaton. Kiegé-
szitd osztalyok inditasa gimnaziumi
érettségivel rendelkezéknek, az 6todik
évfolyamon szervezett specializacio
(technikusképzés) stb.

A véllalkozo6i tevékenyseg kore a ki-
16nbdz8 igényeket kielégitd tanfolya-
mok szervezése, a meglévd objektumok
(termek, sportpalyak, ebédl6, gépi fel-
szereltség) egyéb iranyld hasznositasa
(pl. bérbeadasa), amelyek nyereségét az
iskola,,non-profit”jellegénélfogva,visz-
szaforgatja az oktatasfejlesztésbe.

A pénzlgyi helyzet javitasa

A jelenlegi helyzetben nem marad méas
hatra az iskolanak, mint hogy maga gon-
doskodjék a kdltségvetési hiany potlasa-
rol, azaz keresse a pénzszerzési lehet6-
ségeket, vallalkozzék. Helyzetiinkbél
addddan az alabbi lehet6ségeink vannak.

Bérbeadas

Meglévd helységeinket, felszerelésiin-
ket felajanljuk bérhasznalatra.

Szolgaltatasok

Szolgéltatasaink kore egyenlére elég
sz(ik. Ezen a téren véarhaté a legna-
gyobb el&relépés.

Tanfolyamok

A legjobb és legjovedelmez6bb meg-
oldasnak az tlinik, ha meglévg techni-
kai kapacitasunkat a szintén meglévd
emberi erdforrasokkal otvozve ma-
gunk hasznositjuk.

Konyhai szolgaltatasok

Miutan az iskola sajat melegkonyhaval
és (ha nem is nagy) ebédl6vel rendel-
kezik, célszer(inek latjuk a vendégkor
allando6 bdvitését.

Alapitvanyok

Az alapitvany egyike azoknak a ,,non-
profit” szektoroknak, amelyekkel az
iskola élhet és élnie is kell. Magyaror-
szagon 1987. Ota léteznek és tipikus
sikertorténet jellemzi mikoddésiket,
Szamuk 1993-ra a null&rél 9000-re
nétt, évente szinte megharomszoro-
zodtak. Ez jelenti az egyik legbizto-
sabb potlélagos forrast.

M&M

Palyazatok

A masik viszonylag reéalis pénzforrast
a palyéazatok jelentik. lgaz e téren is
,»10bb az eszkim6, mint a foka” (8-10-
szeres tlljelentkezés), de egyetlen
esélyt sem szabad elszalasztani. Rend-
szeresen figyeljik a szakmai- és napi-
lapokban megjelené palyazati kiiraso-
kat, valamint a megyei énkorméanyzat
palyazati felhivasait. Tobb kisebb siker
mellett az eddigi legnagyobb eredmé-
nylink az ,,Emberi er6forrasok” vilag-
banki projekthez kapcsoléd6 PHARE-
programpalyazat, amelynek keretében
20 maésik szakkdzépiskolaval egyitt 6
milli6 ECU-t nyertiink, ami a kdvet-
kezd hérom év sordn fokozatosan az
oktatds infrastrukturalis fejlesztésére,
a tanarok tovabbképzésére és kilfoldi
tanulmanyutakra fordithato.

Egyre tobb olyan alapitvany van,
amely palyazatokat ir ki rendszeresen
pl. a,,Soros Alapitvany”, amelytél mar
szintén sikerGlt kilfoldi tanulmanyat
finanszirozasahoz pénzt nyerniink.

Szakképzési hozzajarulas

Vallalatok és vallalkozasok kotelezden
képzendd alapja a bruttd béralap 1,5%-
a, amely a szakoktatas eszkozellatasa-
nak tamogatasara fordithaté. Ennek
mennyiségét eddig féleg a személyes
kapcsolatok hataroztadk meg, majd egy
1992. decemberi térvénymadositas en-
nek 25%-at kdzponti befizetésre kote-
lezte. Jelenleg, szamtalan informalis
értesiilés szerint, elsé Iépésben 50%-ot,
majd a teljes Osszeget kézponti befi-
zetésre kotelezik, azaz az iskoléanak
torténd kozvetlen &tutalds esetén az
Osszeget megadoztatjak. Ki lesz az a
vallalkoz6, aki ezutan is (ilyen feltétel
mellett) ez utdbbi mellett dont?

igy, nézetem szerint ez utébbi koz-
vetlen pénzforrasr6l nyugodtan le-
mondhatunk. Marad a kdzponti palyézat.

Stratégia és vezetési
struktura

Akérmilyen furcsan hangzik is, az ok-
tatasi folyamat (technoldgia) alap-
anyaga a gyermek. Gabor Jozsef, az
MKM helyettes allamtitkara szerint 0j
mUivel6désgazdasagi szemlélet kiala-
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kitdsara van szikség. A jov6ben no-
vekv6 sulya lesz az eladhatésagnak, ez
az oktatési piac tartalmi aspektusa. A
tanuld, a gyermek egy technolégiai-ne-
velési metamorfézison esik &t, és a
végén ,termékként” jelenik meg. Phi-
lip Kotier szerint is aru vagy termék,
ami valamilyen szikségletet elégit ki.

A termékeknek pedig ara van, még-
pedig tdbb-dimenzids, amelynek a
pénz csak egy része. Ezt a folyamatot
és mechanizmust hivatott segiteni a
tagspecifikus marketing és a PR.

Nem az iskoldnak, hanem a mun-
kaer6piacnak tanulsz!

E cél megvalositasaban csak az ipa-
ri marketingszemlélet vezethet el&re.
Eleve aj6 ,,PR-szemlélet(i” gyerekekre
van szilkség. Ehhez viszont az egész
iskola ilyen beallitottsagu kell, hogy
legyen. El kell fogadnunk azt a tényt,

hogy:
- az iskola terméket bocsat ki

- a kibocsatott termék piacra (munka-
erd piacra) kerdl

- PIAC-on pedig lényeg az ,,egymas-
ratalalas”, azaz tudni kell, hogy

- ki a vevl
- mit szeretne a vevd

- és a kinéalatot ehhez kell igazitani.

Ekozben a tandrok dnmegval6sita-
sarol, azaz a MASLOW-i piramis csU-
csarol nem kell lemondani. Egyszer(-
en az iskolat kozelebb kell vinni az
ELETHEZ!

Ennek érdekében:
- fel kell késziteni a tanarokat,

- fel kell mérni a munkaer@piacot,

- kapcsolatot kell teremteni a munka-
er6potlasban érdekelt intézetekkel,

- adiakok képesek legyenek az énme-
nedzselésre is, fogékonyak legye-
nek,

- olyan szponzorokat kell keresni,
akik érdekeltek a munkaer6-kérdé-
sekben,

- alkalmazni a Public Relations mene-
dzsert, aki el6segiti a didkok elhe-
lyezkedését, célcsoportokat tar fel,
meggy06z arrol, hogy miért j6, hogy
vagyunk és hogy kit6l mi fligg az
elhelyezkedés soran.

A PR szerepe az
iskolavezetésben

A ,,PR”, bar az elnevezés igen modern
hangzatt, mar a régi rémaiaknal is lé-
tezd fogalom volt ,,coptatio benevolan-
tie” néven. A mai él6 nyelvek tobb-
nyire le sem tudjak forditani, vagy nem
is akarjak. A francia azt mondja: ,,Re-
lation Public”, azaz csak a sorrend mas.
Kivételt csak a német (,,Offentlich-
keitsarbeit”) és a thai nyelv képez. De
ki is, mi is az a PR vagy kozdsségkap-
csolatok? Allitolag 493 definicidja
van. Rdviden egy szervezet kommuni-
marketingkommunikacid specialis te-
rilete. A PR feladata, hogy megszer-
vezze és megtartsa azoknak az embe-
reknek a megértését, rokonszenvét és
megbecsilését, akiknek a véleménye
kozvetlenil vagy kozvetve befolyasol-
ja (befolyasolhatja) a vallalat, valami-
lyen szerv vagy akar csak egyetlen
tevékenység helyzetét.

Aspley szerint a PR ,,minden olyan
tevékenység és magatartas, amely gon-
dolkodasra, véleményalkotasra készte-
ti, 6sztdnzi, befolyasolja, s6t iranyitja
a kdzvéleményt. A PR feladatai: infor-
maciokozvetités, tudatos vallalati po-
litika kialakitasa, a bizalom megszer-
vezése és megtartasa”.

A PR korunk ,,nagy felfedezettje”,
ami azzal magyarazhato, hogy a techni-
ka szdzadaban az emberek a korabbi év-
szdzadokhoz viszonyitva gyakrabban
érintkeznek egyméssal, magatartasukat
jobban befolyasoljak formalis csopor-
tok, a piacon élesebb a verseny, a ter-
mel6k jobban fliggésbe keriltek a vevo-
ikt6l, mint a sz(kosebb id6szakokban,
gyorsabb az informacidaramlas, egyszé-
val az élet szdmtalan teriiletén nagyobb
potenciéhoz jutott a kézvélemény, mint
a korabbi idészakokban. Ez a kérilmény
arra késztette a marketingszakembere-
ket, hogy keressék a kapcsolatot a koz-
véleménnyel, torekedjenek a targyilagos
informaciocserére, beszéljenek és be-
széltessenek a vallalatrol, termékeikrél,
szolgaltatasairdl, méghozza tervezetten,
tudatosan. A PR igy vallalatvezetési, ira-
nyitasi elvet, az elvek alapjan hozott don-
téseket, a dontések végrehajtasat és kom-
munikéciés feladatokat jelent, mely
utébbi értelmezi, megvédi és 6sztonzi a
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kdzvélemény el6tt a dontéseket a meg-
értést és a jo0 himév érdekében. (Hoff-
mann Istvdnna: Modem Marketing,
269. oldal)

Ennek megfeleléen az 0j iskolave-
zetési struktirdban - a mi iskolankban
- sok egyéb Uj mellett helyet kapott a
PR is, bar igaz, hogy jelenleg csak egy
személyben, ami nem jelenti azt, hogy
munkajaban egyedil marad. JO példa el-
6ttink a bajai szakkdzépiskola, ahol ha-
rom f6 foglalkozik hivatalbol a PR-rel.

A stratégianak megfeleld
marketingtervink

A stratégiai variaciok kozil az iskola-
nak un. id6fliggd stratégia felel meg,
hiszen a progndzis szerinti Osszér-
tékesitésre kell beallni, lehet6leg hosz-
szl tava céllal, fenntartva termé-
szetesen az id6kdzben szlikségessé va-
16 rugalmas mddosités lehetGségét. A
sikerstratégiak koziul a fogyasztoi
nunk, mivel a piac tébb szegmentumat
igyeksziink differencialt igényeknek
megfelelSen ellatni. Célunk a kockazat
csbkkentése, az iskola miikdd6képes-
ségének hosszu tavu biztositasa, a pe-
dagogusi és miiszaki-adminisztrativ al-
lashelyek megtartasa.

,,Termelés”

Furcsan hangzik esetiinkben, de a vég-
termék, az érettségizett, illetve képesité
vizsgat tett tanuld 4-5 éves termelési
folyamaton esik at, amelynek megvan a
sajatos, el6re kidolgozott technoldgidja,
a tanterv és annak végrehajtasahoz szik-
séges technikai felszereltség. Ilyenek az
elektromos és elektronikus irégépterme-
ink, az IBM 186-, 386-, 486-0s compu-
terekkel és lézerprinterekkel ellatott sza-
mitogépes termeink a szamitastechnika
és szovegszerkesztés oktatasahoz, hogy
csak a fontosabbakat emlitsem.

Marketing

A marketing mix koncepci6 a mi ese-
tinkben is érvényes. A 4 P, azaz a
termék (product) a végzett tanul6, az
elosztas (place) amunkaer@piacon, an-
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nak kilénb6z6 szegmensei kozt torté-
nik direkt vagy indirekt modon.

Azaltal valésul meg, hogy részben
az iskola kozvetiti ki a végzetteket,
részben a kulénbozd vallalkozok je-
lentkeznek az iskolénal és keresnek k-
16nb6z06 végzettségd, lakohely, illetve
nem( végzett tanulot.

Az 0sztdnzés (promotion) Iényege,
hogy tanuldink nyari 6sszefliggé gya-
korlatrajarnak kiilénb6z6 cégekhez. Itt
a tanuldkra szinte ,,rakapnak” a mun-
kaltatok, tébbnyire (ha megelégedet-
tek) fel is ajanljak a végzettség utani
alkalmazast, vagy esetleg dsztondijat.
Anyagi 0sztonzéssel az iskola egyen-
I16re nem élhet, de az erkdlcsivel igen.

Az ar (price) ugyancsak nehezen
meghatarozhaté. A professzionista
sportvilagban maér kialakultak a jaté-
kosok é&rai, &m a munkaer6piacon ez
meég ismeretlen. Nem lehet azt sem
mondani, hogy a fizetés fejezi ezt
egyértelm(en ki, hiszen ez a teljesit-
ményével, a végzett munkaval ara-
nyos. Mi tehat a munkaer6 ara?

Egy-egy munkavallalé munkaerejé-
nek (folyd) ara azzal az 0sszeggel
egyenld, amelyen a munkaer6 meny-
nyiségi és mindségi Ujratermeléséhez
szikséges javak az adott piacon meg-
véasarolhatok.

Egyik eleme az az 6sszeg, amelyet
ajelenben kellene forditani arra, hogy
adott munkavégzési tulajdonsagokkal
rendelkez8 munkavéllal6t ki lehessen
nevelni. Ebbe beletartoznak a gyer-
mekvédelmi, egészségiigyi, oktatasi,
szakoktatasi koltségek csakugy, mint
ara- és tovabbképzés, palyamaodositas,
stb. kdltségei. Mindezekbdl levonodik
a tudasavulas ,,amortizaciés” terhe.

Végeredményben arrél van szo,
hogy az ember munkaképességét egy
beruhazéasi folyamat eredményének
fogjuk fel. Vilagos, hogy ez az 6sszeg
joval szerényebb egy fiatal segédmun-
kas, mint egy tapasztalt kutatdémérnok
esetében. Az is magatol értet6dd, hogy
ezeket az 6sszegeket csak nagysagren-
di pontosaggal tudjuk becsilni. Pontos
szamitasokat végezni nem lehet, vald-
szinlileg nem is érné meg a tobbletfa-
radsagot. llyen modon megkapjuk
minden egyes dolgoz6 munkavégz6
képességének mint ,vallalati vagyon-
nak” az értékét.

Ezt az értéket szorozni kell a kollek-
tiva miikodési rentabilitdsanak relativ
nagysagét kifejezd korrekcios tényezg-
vel. igy egy technikus értéke 5 000 000,-
Ft. (Kozma Ferenc: A menedzser koz-
gazdasagi szemlélete 54-55. oldal)

Ez az arérvényesités természetesen
agyakorlatban nem létezik, j6 azonban
tudni, mér csak az dnbecslésink vé-
gett is. Az 6todik ,,P” a személyes el-
adast (personal selling) jelenti. Ennek
andvekvdjelent8ségl PR tevékenység
jelent igazan teret, aminek feladata
nemcsak az oktatas feltételeinek meg-
teremtésében vald aktiv kdzrem(iko-
dés, hanem a ,termék” értékesitésére
a munkaerépiac szegmentumai felé is.
Ez most, arecesszi6 idején erésen visz-
szaesett, de a piacon mégis meghata-
roz6 szerep jut neki.

M&M

Ki kell hasznélni a kin&lkozé lehe-
téségeket. Ezt ABBEL a,,Nyitott ablak
stratégianak™ nevezi. Szerinte, és ezt
az élet naprol-napra igazolja, a piaci
lehet8ségek és a torvény adta lehetd-
ségek ritkan esnek egybe. Meg kell
tudni talélni a megjelen6 lehet6sége-
ket, joghézagokat, a ,,nyitott ablakot”.
Ez a rugalmassag elve. igy tortént ez a
mi esetlinkben a holland program és az
idegennyelvi gépir6 osztaly inditasakor,
amikor is felismerve a megvéltozott
munkaerépiaci igényeket, mar akkor ra-
szerveztink az Uj szakok 1992. szeptem-
beri inditasara, amikor a minisztériumi
engedély még meg sem volt, bizvan ab-
ban, hogy a,,zavarosban halaszva” elébb
utobb ugyis kifogjuk a nagy halat, ha
mar annyiféle oktatasi format és tantervet
engedélyeztek mas iskolaknak is.

A HUMGEXPO Rt
szeptemberi és oktéberi programja
a Budapesti Nemzetk6zi Vasarkdzpont teriletén
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