Dr. Muhi B. Béla”

Az iskolamarketing elméleti és gyakorlati kérdései
Bevezeto

Az iskola bizonyos értelemben szolgaltatd szervezet, j61 megha-
tarozhat6 az ligyfélkore, a célpiaca, a versenytarsi kornyezete. Az iskola
tehat egy marketingrendszer is, beleértve olyan fogalmakat, mint a ke-
reslet, kinalat, verseny, ar, szolgaltatas, mindség, haszon, értek, arculat,
folyamat, tigyfélkor stb. Nélkiilozhetetlen tehat, hogy ezt a marketing-
rendszert feltarva és megismerve sikeresebbé, piacképesebbé valjanak az
oktatasi intézmények.

A legtobb oktatasi intézmény eldszor akkor ismeri fel a marke-
ting értékét, amikor nehézségei tdmadnak. Példaul drasztikusan csokken
a beiratkozok szama, jelentésen megcsappannak a forrasok, vagy egyes
programok sikertelenek, vezetésiik, iranyitasuk rossz. Ma a legtobb isko-
la azért kiizd, hogy minél tobb gyermeket ,,csalogasson” az intézménybe.
Népszerti programokat ajanlanak, gazdag szabadidds lehetdségeket biz-
tositanak, vagy szerényebb hirveréssel erejilkh6z mérten probalnak
olyasmit nyujtani, amelyre feltehetdleg igény lesz a jovében. Fontos igy
pontosan meghatarozni, mit kell tenni ahhoz, hogy az adott iskolat va-
lasszak a sziilok és a diakok, mit kell tenni azért, hogy a fogyasztok (di-
akok) itt maradjanak, elégedettek legyenek a szolgaltatasokkal.

Piaci szemlélettel rendelkezni ugyanazt jelenti a pedagodgiaban,
mint a termelévallalatok esetében, még akkor is, ha nem a szd szoros
értelmében vett profit a cél. Ma mar nem tulzés versenyhelyzetrdl be-
sz€éIlni az oktatds piacan. Az iskoldk versenyhelyzetben vannak, ezért
felvetddik a piacképesség kérdése. A verseny egyre inkabb kiteljesedik,
és erdteljesebbé lesz a piaci szerepldk kozott.

E tanulmany azokra az elméleti és gyakorlati marketing tudniva-
l6kra helyezi a hangsulyt, amelyekkel az iskolaknak szamolniuk kell a
mai valtozé kornyezetben. Ennek megfeleléen a munka egy rovid, gya-
korlati Gtmutato is egyben, amely bemutatja az egyes teenddket az isko-
lamarketing eredményes alkalmazasa érdekében, illetve hozzajarul a
marketing gondolkodas népszeriisitéséhez, elmélyitéséhez, ugyanis ke-
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vés olyan szakmai anyag van hazankban, amely segitené az iskolamarke-
ting tudatos gyakorlati alkalmazasat.

Cimszok: marketing, iskolamarketing, stratégia
Az iskolamarketing értelmezése

A marketing szakma képviseldi sziikebben és tdgabban, valamint
kiilonbdz6 nézépontok alapjan hatarozzak meg a marketing fogalmat.
Szlikebb értelemben olyan vallalati tevékenység, amely a ve-
vok/felhasznalok igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot,
meghatarozza az eladni kivant termékeket és szolgaltatdsokat, megis-
merteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az arakat, megszervezi az érté-
kesitést, és a lehetséges vasarlokra irdnyuld kommunikacion keresztiil
befolyasolja a fogyasztdi magatartast.

Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére kiterjedo filo-
zofiai szemléletmdd: annak folyamatos felismerése, hogy az tizleti tevé-
kenység kozéppontja a fogyasztok hosszu tava érdeke kell, hogy legyen,
illetve az egyensily megteremtése a jelenlegi er6forrasok felhaszndldsa-
val torténo profittermelés és a jovendo profittermelés érdekében torténd
alkalmazkodas kozott, figyelembe véve a tarsadalmi és kornyezeti korla-
tokat.

Az Amerikai Marketing Szovetség egyik legelfogadottabb defi-
nicidja szerint a marketing mindazon iizleti tevékenységeket foglalja
magaban, amelyek iranyitjdk a termékek és szolgaltatdsok adramlésat a
termeldtdl a fogyasztoig. Barhonnan is kozelitjik meg a marketinget,
megallapithatjuk, hogy mogotte mindig értékteremtd kapcsolat all. Ki-
vanatos, hogy ezt a viszonylatot az oktatas piacara is kivetitsiik.

Miért beszélhetiink iskolamarketingrél? Roviden: mert itt is ér-
tékeserérol, eladasrol, kapcsolati viszonylatrdl van szo. Az iskola szol-
galtatd szervezet. JOI meghatarozhatd az tigyfélkore, a célpiaca, a ver-
senytarsi kornyezete. Pontosan koriilirhato elvarasok, kivanalmak és
igények fogalmazodnak meg miikodésével kapcsolatban a rendszer min-
den szerepldje részérdl. Az egyes szintek (funkcionalis szint, sziikségleti
szint, célcsoport szint) résztvevoi nevesithetdek, leirhatéak. Az iskola
tehat egy marketingrendszer is, beleértve olyan fogalmakat, mint: keres-
let, kinalat, verseny, ar, szolgaltatas-termék, mindség, haszon-értek, ar-
culat, folyamat, tigyfélkor stb. Nélkiilozhetetlen tehat, hogy ezt a marke-
tingrendszert feltdrva és megismerve sikeresebbé, piacképesebbé valja-
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nak az oktatdsi intézmények. Az egyre gyorsulo kiilsé kornyezeti valto-
zéasok ra is kényszeritik erre az iskolékat (Hutflesz, 2007).

A marketingkoncepcidt igen sokan és igen valtozatosan fogal-
maztak meg, de leginkabb Theodore Levitt gondolatai viheték at az ok-
tatas tertiletére. Levitt a marketingkoncepcio négy alappillérét hatarozta
meg: piackdzpontusag, fogyasztora orientaltsag, koordinalt marketing és
nyereség.

Mit jelent ez az iskolamarketing értelmezésben?

Piackézpontusag — Az oktataspolitikai prioritdsokhoz, a tarsada-
lom valtozé igényeihez, a gazdasagi lehetéségekhez igazodva egyrészt
olyan szolgaltatdsokat nyjtani, amelyek eléremutatod igényeket elégite-
nek ki, masrészt a konkurencianal nagyobb teljesitményt eredményez-
nek.

Fogyasztora orientaltsag — Els6sorban a fogyasztoi (ez esetben a
diakok) sziikségleteinek kielégitése. Az oktatason kiviil olyan egyéb
tevékenységek beiktatdsa, mint pl. tdnc, sport, sakk, szinjatszas stb.,
amelyeket a didkok szivesen vennének igénybe.

Koordinalt marketing — Az oktatasi intézmények esetében jo pél-
da erre a pedagdgiai programok megalkotdsa és megvaldsitasa. Egyezte-
tés a fenntartoval, a régid és az orszag oktatasi koncepcidjaval, megfele-
1és az oktataspolitikai torekvéseknek.

Nyereség — Itt nem beszélhetiink termeldi profitrol, kézvetlen
anyagi nyereségrol, kivételt jelentenek persze a maganiskolak. Nyereség
alatt inkabb eszmei eredményeket értlink, noha anyagi forrasokra is szert
lehet tenni, ha az iskola sikeres, eredményeket mutat f6l, és az adott ré-
gibban vonzasa van. Palyazatok, dijak ¢és kiilonféle eredmény-
kimutatasok alapjan egyéb forraskiegészitésekre nyilik lehetdség.

Nagyobb kihivast jelent, ha az intézmény nem 4ll meg a fogyasz-
toi igények egyszer(i kielégitésénél, az alapfeladatok teljesitésénél, ha-
nem szolgaltatdsokkal 6romot is szerez, a diakok Orommel jarnak az
intézménybe. Fontos kiemelni, ha egy sziild elégedett az iskolaval, azt
tovabbitja ismerdseinek, meg azt is, ha elégedetlen.

Pontosan kell tehat ismerni, mit kell tenni ahhoz, hogy az adott
iskolat valasszak, és mit kell tenni azért, hogy a fogyasztok (didkok) itt
is maradjanak, elégedettek legyenek a szolgaltatasokkal. Piaci szemlélet-
tel rendelkezni ugyanazt jelenti a pedagdgiaban, mint a termeldvallalatok
esetében, még akkor is, ha nem a sz6 szoros értelmében vett profit a cél.

350



Az iskola és a valtozo kérnyezet

A legtobb oktatasi intézmény elészor akkor ismeri fel a marke-
ting ¢és a formalis tervezés értékét, amikor nehézségei tamadnak. Példaul
drasztikusan csokken a beiratkozok szama, jelentésen megcsappannak a
forrasok, vagy egyes programok sikertelenek, vezetésiik, iranyitasuk
rossz. Az iskola vezetdi eldszor abban reménykednek, hogy a helyzet
csak egy kis kilengés, mely 6sszehangolt akcid nélkiil is id6ben, magatol
helyreall. A helyzet stlyossagat érzékelvén azonban elkezdik keresni
azokat a modokat, melyekkel feltarhatjdk a problémakat, és amelyekkel
terveket dolgozhatnak ki megoldasukra (Kotler, Fox, 1998).

Ma a legtdbb iskola azért kiizd, hogy minél tobb gyermeket ,,csa-
logasson” az intézménybe. Népszerli programokat ajanlanak, gazdag
szabadidds lehetdségeket biztositanak, vagy szerényebb hirveréssel ere-
jikh6z mérten probalnak olyasmit nyljtani, amelyre feltehetdleg igény
lesz a jovében. Lassan mar ott tartunk, ha valaki nem képes kiilonleges
szolgaltatast nytjtani, koriiltekintden felmérni az igényeket, felismerni a
lehetdségeket, és olyan értékes ajanlatokkal 1épni a ,,fogyasztok™ elé,
amelyekkel a versenytarsak nem tudnak harcba széllni, annak nincs he-
lye a piacon; elfogynak a gyermekek, s veliik egyiitt a pedagdgusok,
majd megsziinik az intézmény is (Pecsenye, 1998).

Az iskolak kornyezete az elmult idészakban alaposan atalakult. A
valtozas folytonossa €s egyre iitemesebbé valt. Egy 0 tarsadalom, az
informacios tarsadalom kiiszobén ez még inkdbb érzékelhetdové valik.
Ehhez a valtozashoz valé alkalmazkodasnak az intézmények éppen ak-
pontosabban kell kitlizniiik. Ma mar nem talzas versenyhelyzetrél be-
sz¢€Ini az oktatas piacan. A verseny egyre inkabb kiteljesedik és erdtel-
jesebbé lesz a piaci szereplok kozott.

Az esélyek és lehetdségek felismerése, azok kiaknazésa, tovabba
a valtozo kornyezet veszélyeivel vald szembenézés mind az intézmé-
nyektdl, mind annak szerepl6it6l Gijabb eréfeszitéseket, ismereteket, ké-
pességeket és készségeket igényelnek. Ezt a gyorsuld kornyezethez tor-
ténd alkalmazkodast kivanja szolgalni, megkonnyiteni a marketing al-
kalmazasa (Hutflesz, 2007).

Sok intézmény nem érzékeli a kornyezet alapvetd valtozésait,
vagy arr6l nem vesz tudomast, tovabba tilzottan automatikusan kezelik
a korabbi tapasztalatokat. Tobben ugy gondoljak, hogy a marketing a
gazdasagi szektor privilégiuma, miért kellene az iskoldknak felndniiik
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egy ilyen feladathoz, ennél fogva nem is vesz rola tudomast az intéz-
mény. Sokan ugy vélik, nincs is sziikség marketingre, hiszen a gyerme-
keknek valahol tigyis tanulniuk kell, tehat a piac biztositottnak tiinik. Az
iskoldk azonban ma mar versenyhelyzetben vannak, ezért felvetodik a
piacképesség kérdése. A piac- és versenyképessé valas minden szervezet
szamara egy folyamat eredménye. Ennek kozponti eleme az ismeretek
elsajatitasa, valamint az aktiv marketinghez sziikséges modszerek, mo-
dellek gyakorlati ismerete.

Az oktatési intézmény két dolgot nem nélkiil6zhet: tanart és tanu-
16t. A tanari kar legtobb esetben adott, de a didksag évrdl évre valtozik, a
régick elballagnak, helyettiik pedig ujak jonnek, ha jonnek. A didkok is
valtoznak, a demografiai elérejelzések szerint egyre kisebb az a sokasag,
amibdl az iskoldk merithetnek. Létkérdés tehat, hogy legyen utanpotlés,
legyenek olyan sziilok, didkok, akik az adott iskolat valasztjak.

Az iskola, mint piacorientalt intézmény

Az elmult években szamos konyv, tanulmany késziilt az iskola-
¢s oktatasmarketing terén vildgszerte, mely a mar sikeres, piacképes in-
tézmények szdmara nydjt utmutatast, hogy e szerepiiket tartosan hoSszu
tavon is meg tudjak tartani, illetve olyan intézmények és intézményveze-
tok szamara, akik most kezdenek hozza az iskolamarketing tudatos al-
kalmazasahoz, és az elindulashoz keresnek segitséget.

Az iskoldak nem vallalkozasok (kivéve a maganiskolékat), telje-
sen masok a miikodési feltételeik. Ezek a szervezetek azonban mégis-
csak egy piac szerepldi, amib6l adodoan marketing kdrnyezettel rendel-
keznek, akar a gazdasagi szektor képvisel6i. Nem vonhatjak ki magukat
a kornyezeti hatasok aldl. Az iskola dnmagéban is fogyaszto szervezet, a
csereligyletek aktiv szerepldje. Az intézmény beruhaz, véasarol, fejleszt.
Teszi mindezt nem csak anyagok, targyi eszk6zok vonatkozasaban, ha-
nem a munkaerd, a tananyag-termékek esetében is.

Az iskoldk kihivas el6tt allnak. Ahhoz, hogy ,.¢letképességbdl”
megfeleljenek, a menedzselés eszkdzrendszerébdl nem hianyozhat a
piackdzpontl szemlélet, az intézmények belsd és kiilsé kornyezetének a
vizsgalata, az egylittmitkodés, a marketing-tudat sem.

Az iskolakkal szembeni igények és elvarasok alaposan megval-
toztak az elmult idészakban. Az iskolavalasztas a csaladi kerekasztal
megbeszélések kiemelt témajava valt. A tarsadalom egyre nagyobb nyil-
vanossagot, sot beleszolast akar az intézmények miikodésével kapcsolat-
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ban. Mara kideriilt, hogy a korabban egységes sziirkének tiint intézmé-
nyek ma kozel sem azonosak. A teljesitmények kiilonbozéek. Egyik pil-
lanatrol a masikra az intézmények versenyben taldltak magukat egymas-
sal. Verseny folyik: a j6 munkaeréért, a palyazati forrasokért, a tamoga-
tokért és szponzorokért, és természetesen a jobb tanulmanyi eredménye-
ket és sikereket felmutato diakokért.

Ebben a kornyezetben felértékelddik a jobb kommunikacid, az
intézmények targyi-technikai minésége, az iskolak altal kibocsatott tize-
netek szellemisége. Mindezek erdsen marketing orientaltsagu teriiletek.
Mindezen ismeretek napi gyakorlatba vald beiiltetése természetessé kell,
hogy valjon az iskoldk szamara.

Az iskolak egy jo része ma mar jelents piaci tapasztalatokat
halmozott fel. Mindazok az intézmények, amelyek jol érzékelték a kor-
nyezet valtozasait, a tovabblépés iranyait kutatjak. Az oktatasi piac min-
den szerepl6je szamara fontos, hogy ezek az ismeretek megjelenjenek a
mindennapokban. A tarsadalom elvarasa is egyre diverzifikaltabban je-
lenik meg az iskoldkkal kapcsolatban. Az intézmények kozott van egy
kivalasztédasi folyamat, aminek gydztesei ¢€s vesztesei lesznek
(Hutflesz, 2007).

Az iskolamarketing gyakorlata

Az iskoléak kiilonb6z6 kiilsO és bels6 hatasoknak vannak kitéve,
igy kiilonboz6 problémakkal is szembesiilnek. Nyilvanvalo, hogy isko-
lanként mas jelentheti azt a gyakorlati hasznot, amit az iskolamarketing
tartalmaz. A fejlett orszagokban mar tobb évre visszamendleg gyakorlat-
ta valt az oktatasi intézmények marketingrendszerének kidolgozasa és
marketing tervének elkészitése. Az iskolamarketing az intézmény mene-
dzselésének mindennapjaiban kulcsszerepet jatszik. Az intézményveze-
tésben egyre inkabb a kornyezet- és helyzetelemzés, a piac €s a verseny-
tarsak vizsgalata, az oktatasi piac elemzése, kutatasa, az elvarasok, igé-
nyek felmérése, az intézmény ¢és szolgaltatasanak értékteremtése, a meg-
feleld oktatasi szolgaltatas nyujtasa, az intézményi kommunikacio fej-
lesztése kap elsébbséget.

A sziilok szeretik gyermekeiket jol felszerelt iskolaba jaratni még
akkor is, ha torténetesen a varos masik végén van. Az iskolavalasztasi
dontésben a leginkdbb mérlegelt szempontok: az oktatds mindsége, elér-
hetdség, felszereltség, az intézmény potlolagos szolgaltatasai, 1égkore, az
ott foly6 oktaté-neveld munka szinvonala, mérhetd és nem szamszert-
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sithetdé mutatdi, eredményei, a tovabbtanuldsi lehetdségek, tanar-didk
viszony, hirnév stb. Ezeket a tényeket kell a marketing tervben és a mar-
keting kommunikacioban is el6térbe helyezni. Fontos azt is kihangsi-
lyozni, ha egy-egy hires, sikeres személy tanult valamikor ebben az in-
tézményben, ez is emeli az iskola hirnevét.

A dontés meghozatalaban a sziil6¢ a legfontosabb szerep az alta-
lanos ¢és kozépiskoldba vald iratkozaskor. A sziilé/didk szaméra olyan
bizonyitékokat kell nytjtani, ami alapjan novelheté a bizalom, és ezaltal
csokkenthet6 a kockazat az adott intézmény valasztasaban.

Tobb iskola szervezi meg évrol-évre immar hagyomanyosan az
iskolai marketing egyik leglatvanyosabb eseményét, az Gin. nyitott kapuk
rendezvényt, ahova a potencidlis diakok és sziilok latogatnak el. Az
esemény szervezésében ¢€s lebonyolitdsaban az iskola diakjai (tanaraik
iranyitasaval) vesznek részt, altalaban mint ,,idegenvezetok’ mutatjak be
az intézményiiket. A bemutatds, a korséta érdekes szinfoltja egy-egy
tandra latogatasa, betekintés a szakkorok munkajaba, kiillonb6zé mive-
18dési és/vagy sporttevékenységek latogatasa. Sok esetben gyakorlat,
hogy kérddivet toltetnek ki a latogatokkal. A kérddiv elemzése, illetve
annak eredménye értékes megallapitasokra, 6sszehasonlitasokra, kovet-
keztetések levonasara ad lehetdséget. Tobb iskolaban ,,jutalmat” is adnak
azoknak, akik részt vettek az iskolai korsétan, és az azt kovetd kozvéle-
mény-kutatason. Az ajandékot altalaban a didkok készitik, lehet az nap-
tar, konyvjelz6 vagy egyéb, aprd, praktikus ajandék. Az esemény kiegé-
szithetd kiilonbozo kiallitasok szervezésével, ahol a diakok alkotésait, pl.
az iskolatijsagot lehet bemutatni.

A masik fontos marketingesemény az adott iskola tanarainak el-
latogatasa a potencialis diakok korébe. Altalanos iskola esetében az 6vo-
dakat keresik fel a tanitok, kozépiskola esetében pedig a végzds elemis-
takat.

Stratégiai tervezés az iskolaban

A stratégiai tervezés magaban foglalja az intézmény kiildetésé-
nek (misszidjanak) tisztazasat, forrasainak felbecsiilését, és a kornyezet
elemzését ahhoz, hogy meghatarozzak, mik legyenek az intézményi pri-
oritasok és stratégiak.

Altalaban az oktatasi intézményeknek kétféle formalis tervet kell
kidolgozniuk: stratégiai tervet és taktikai tervet. A stratégiai marketing
terv a kovetkez6 kérdésre valaszol: ,,Hogyan tud az intézmény a legjob-
ban miikddni adott célok, eréforrasok és valtozo lehetdségek esetén?” A
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masodik, a taktikai marketing terv a stratégiai tervbol né ki, és a straté-
gia véghezvitelét iranyitja.

A stratégiai tervezés a legtobb oktatasi intézmény szamara uj do-
log. A kovetkezoképpen definialhatd: A stratégiai tervezés az intézményi
célok és adottsagok, valamint a valtozd marketing lehetdségek kozotti
stratégiai illeszkedés kialakitasanak és fenntartasdnak folyamata. A stra-
tégiai tervezés a vilagos intézményi kiildetés meghatirozasan, az ezt
megfeleld megvaldsitasan alapul. A definici6 azokat a megfeleld 1épése-
ket javasolja, melyekkel az oktatasi intézmény javithatja hatékonysagat
(Kotler, Fox, 1998).

Az intézménynek elészor is kornyezete jelen- és jovobeli helyze-
tét, allapotat kell elemeznie. Masodsorban szamba kell vennie legfonto-
sabb forrasait, melyek jelzik, hogy mit lehet megvalositani. Harmadsor-
ban, az intézmény megallapitja altalanos és specifikus céljait. Negyed-
szer, az intézmény kivalasztja a koltségek szempontjabol a célokat leg-
hatékonyabban elérd stratégiakat. Végezetiil a stratégia megvalositasa
rendszerint az intézményi struktara, az informacids rendszer, a tervezés
¢s az ellendrzés megvaltoztatdsat vonja maga utan. Ha ezeket a kompo-
nenseket megfeleld6 modon csatarendbe allitjuk, az intézmény javulod
miikodésre szamithat.

A stratégiai marketingtervezés elsé 1épése tehat a kornyezet
elemzése, mivel a kornyezeti valtozasok rendszerint 0 intézményi stra-
tégidkat eredményeznek. A kornyezet elemzése a kovetkezd kérdésekre
ad valaszt: (1) Melyek a kornyezet meghataroz6 trendjei, tartds irdnyza-
tai? (2) Milyen hatassal vannak ezek a trendek az intézmény miikodésé-
re? (3) Melyek a legjelentdsebb lehetdségek és veszélyek? A fenti kérdé-
seket az intézmény minden egyes kornyezeti tényezdje esetében meg
kell valaszolni, melyek a kdvetkezOk: az intézmény belsé kdrnyezete, az
intézmény piacai, az intézmény ,,vev0i”, az intézmény versenytarsai, a
tagabb kornyezet azon trendjei, melyek hatdssal vannak az iskolara. A
kornyezeti elemzésnek az a célja, hogy dokumentalt képet adjon azokrol
a legjelentdsebb kornyezeti valtozasokrol, melyekre az intézményi célok,
stratégiak, strukturak és rendszerek kialakitasakor tekintettel kell lenni.

A kornyezet vizsgalatabol a tervezok szamtalan, tovabbi vizsga-
latokat igényld veszélyt és lehetdséget tudnak kiolvasni. Valamely kor-
nyezeti veszEly egy olyan trend, vagy lehetséges esemény, amely sérthe-
ti, akadalyozhatja magat az intézményt, vagy egyik programjat, hacsak
az intézmény nem tesz ellene valamit. A legsulyosabb veszélyeket allan-
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doan figyelni kell, és fel kell késziilni a rajuk vald valaszadasra. Ezek a
veszélyek potencialisan komoly hatast gyakorolnak az intézményre, és
nagy valosziniiséggel bekovetkeznek. A kevésbé sulyos és kevésbé valo-
szinli fenyegetések figyelmen kiviil hagyhatok. Az intézménynek ki-
mondottan figyelnie kell az olyan veszélyeket, melyeket a versenytars
iskolak jelentenek. El6fordulhat, hogy egy iskola mas iskoldk 0j prog-
ramjainak sikerét latva arra a kovetkeztetésre jut, hogy ugyanennek a
programnak a bevezetése nala is hasonlo szdmu didkot vonzhat. A veszé-
lyek azonositasa és osztalyozasa alapjan az iskola meg tudja hatarozni,
hogy mely kornyezeti fenyegetéseket kell folyamatosan figyelnie, me-
lyekre kell terveket készitenie, és melyek hagyhatok figyelmen kiviil.

A lehetéségek elemzése potencialisan még fontosabb, mint a ve-
szélyeké. A veszélyek sikeres menedzselésével az intézmény sértetlen
maradhat ugyan, de nem ndvekszik. A lehetdségek sikeres menedzselése
altal az iskola oridsi lépéseket tehet eldre. A marketing lehetdség olyan
dolog, melyben az intézmény valosziniileg meghatarozé versenyelonyt
¢lvez. Az iskolédnak kell megkeresnie sajatos, megkiilonbozteté kompe-
tenciait — azokat a forrasokat és képességeket, melyekben kiilonosen
erds, és azokat az erds pontokat, amelyek megkiilonboztetd verseny-
elonyt biztositanak szamara.

A kornyezet elemzését kovetden az intézménynek meg kell hata-
roznia a legfontosabb birtokdban 1€évé eréforrasokat (erdsségeit), és azo-
kat is, melyek hidnyoznak (gyengeségeit). Az intézmények altalaban az
er6forréas értékelésre, a személyzetre, a pénziigyekre és a felszereltségre
szokott koncentralni. Az értékelés megallapitja pl. hogy milyen az okta-
tas mindsége. Itt mondjuk kérddivezés utjan kikérik a (jelenlegi vagy a
végzett) didkok véleményét.

Figyelemmel kell kisérni a konkurens intézmények 1épéseit is.
Ahhoz, hogy sikeres legyen a marketingstratégidja az iskolanak, ismerni
kell a konkurencia erds €és gyenge pontjait, és semmiképp sem azon a
teriileten kell felvenni a versenyt, ahol 6k a legeredményesebbek.

Kovetkeztetések

Az oktatasi intézmények is egy piac szerepldi, amibdl adéddan
marketingkornyezettel rendelkeznek, akar a gazdasagi szektor képvise-
161. Egyik pillanatrol a masikra az intézmények versenyben talaltak ma-
gukat egymadssal. Verseny folyik a j6 munkaerdért, a palydzati forraso-
kért, a timogatokért €s szponzorokért, €s természetesen a jobb tanulma-
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nyi eredményeket és sikereket felmutato diakokeért.

Az iskolak kihivas eldtt allnak. Nem vonhatjak ki magukat a kor-
nyezeti hatasok aldl. Ahhoz, hogy ,.életképességbdl” megfeleljenck, a
menedzselés eszkézrendszerébdl nem hidnyozhat a piackézpontia szem-
Iélet, az intézmények belsd és kiilsd kornyezetének a vizsgalata, az
egyiittmiikddés, és a marketingtudat sem. Az intézményvezetésben egyre
inkabb a kornyezet- és helyzetelemzés, a piac és a versenytarsak vizsga-
lata, az oktatasi piac elemzése, kutatasa, az elvarasok, igények felméré-
se, az intézmény és szolgaltatasanak értékteremtése, a megfeleld oktatasi
szolgaltatas nyuQjtasa, az intézményi kommunikacio fejlesztése kap el-
sObbséget.

A kiilonbozo stratégidk kidolgozésa, a finanszirozas €s pénziigyi
tervezés, a kooperacid és a marketingkoncepci6 témakdre egyre inkdbb
beépiil az iskolamenedzsment teriileteibe. A kornyezet gyors valtozasa-
bol addddan 1j jatékszabalyok alakulnak ki, amire az iskolai marketing-
nek is ra kell hangolodnia.
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