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ABSTRAKT

Dynamicznie zmieniajacy si¢ rynek ustug edukacyjnych oraz wzrastajace wymagania spotecz-
ne kierowane wobec instytucji edukacyjnych i jej przedstawicieli uzaleznity sukces wspotczesnej
szkoty od wypracowania atrakcyjnej marki w $rodowisku, umozliwiajacej wyr6znienie si¢ na tle
konkurencji o$wiatowej i pozyskanie potencjalnych klientow ustug edukacyjnych (rodzicow i ich
dzieci). Dlatego w opracowaniu zostaly zaprezentowane najwazniejsze elementy skladajace si¢ na
proces ksztalttowania pozytywnego i spojnego wizerunku placowki edukacyjnej w srodowisku lo-
kalnym, zaréwno z perspektywy teoretycznej, jak i praktycznej. Przedstawiono propozycje autor-
skiego modelu strategii kreowania wizerunku i promocji wspotczesnej szkoty, pozwalajacego na
kreowanie i zarzadzanie wizerunkiem placowki edukacyjnej w czasie poprzez dzialania z zakresu
public relations. Ponadto zwrdécono uwage na diagnoze lokalnego rynku ustug edukacyjnych, po-
przedzajaca formutowanie zalozen strategii wizerunkowej placowki, a takze omowiono role me-
diow spotecznosciowych w podtrzymywaniu wypracowanego wizerunku szkoty. W podsumowaniu
wymienione zostaty korzysci wynikajace z zastosowania proponowanego modelu oraz przedsta-
wiono wskazowki dotyczace kreowania wizerunku szkoty do wykorzystania w praktyce o§wiatowej
przez kadre zarzadzajaca placowkami edukacyjnymi.

Stowa kluczowe: wizerunek szkoly; promocja wspolczesnej szkoty; rynek ustug edukacyj-
nych; public relations; media spotecznosciowe
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WPROWADZENIE

Wdrozenie reformy systemu edukacji w 2017 r., bedacej odpowiedzig na
wzrastajagce wymagania spoleczne kierowane do instytucji edukacyjnych, a tak-
ze zmiany wynikajace z poglebiajacego sie nizu demograficznego wymusity na
decydentach o$wiatowych dokonanie przeobrazen sieci instytucjonalnej na lokal-
nym rynku o§wiatowym.

W efekcie zaostrzyla si¢ niejako konkurencja pomigdzy poszczegodlnymi
podmiotami, oferujacymi podobne czy wrecz identyczne ustugi (dydaktyczne,
wychowawcze i opiekuncze), co wigcej — na podobnym obszarze. Jednakze wy-
znacznikiem postrzegania szkoly w dalszym ciagu pozostaje jako$¢ jej ustug edu-
kacyjnych 1 sposob zaspokajania oczekiwan jej klientow (rodzicow i ich dzie-
ci). Niemniej nawet szkoty, ktore dotychczas cieszyty si¢ dobra opinig i renoma
w spotecznosci lokalnej, musiaty podja¢ dodatkowe dziatania marketingowe, aby
podtrzymac czy tez odbudowac (np. w przypadku zmian strukturalnych) swoj po-
zytywny wizerunek i zaufanie odbiorcow oraz pozyskac ich lojalnos¢ na przy-
sztos¢ (Podraza, 2017, s. 64).

W przypadku nowo powstatych podmiotow edukacyjnych (np. szkot pod-
stawowych w miejscu wygaszonych szkol gimnazjalnych) skuteczne pozyska-
nie potencjalnych odbiorcow ustug edukacyjnych, gwarantujacych pomyslnosc¢
funkcjonowania placowki na lokalnym rynku ustug edukacyjnych, wymaga wy-
tworzenia u nich przekonania, ze placowka ma im co$ wartosciowego do zaofe-
rowania, wyrozniajacego ja na tle konkurencji (Ciesla, 2017, s. 25). Stad tez za-
gadnienia zwigzane z ksztattowaniem i utrzymywaniem pozytywnego wizerunku
placéwek edukacyjnych stanowia wazny przedmiot zainteresowan zaréwno dla
dyrektorow szkoél, jak i dla kadr zarzadzajacych oswiatg w skali lokalne;.

W zwiazku z powyzszym celem niniejszego opracowania jest przedstawie-
nie z perspektywy teoretycznej i praktycznej istotnych wspotcze$nie czynnikow
warunkujacych ksztattowanie pozytywnego i spdjnego wizerunku placoéwki edu-
kacyjnej w srodowisku lokalnym. W opracowaniu zamiennie sg stosowane okre-
slenia: placéwka edukacyjna, szkota oraz instytucja o§wiatowa.

TEORETYCZNE ASPEKTY KREOWANIA
WIZERUNKU I PROMOCIJI SZKOLY

We wspotczesnym $wiecie umiejetnos¢ wilasciwego przedstawienia wia-
snej organizacji edukacyjnej ma istotne (strategiczne) znaczenie, poniewaz od
jej wizerunku uzaleznione jest jej prawidtowe funkcjonowanie, w tym przede
wszystkim: mozliwo$¢ nawigzywania i podtrzymywania pozytywnych relacji
z klientami ustug edukacyjnych, prowadzenie owocnych negocjacji z potencjal-
nymi sponsorami szkoty czy tez pozyskiwanie dodatkowego wsparcia od organu
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prowadzacego szkole. Wizerunek instytucji o§wiatowej ksztaltowany jest wigc
w szczeg6lnosci w jej najblizszym otoczeniu oraz zawiera ogot ,,subiektywnych
opinii i wyobrazen o jako$ci nauczania i kontaktow ze srodowiskiem” (Smuniew-
ska, Milczuk-Walczewska, 2009, s. 370).

W ksztattowaniu wizerunku placéwek edukacyjnych wyroznia sie cztery
wspolwystepujace wymiary: psychologiczny, socjologiczny, marketingowy i ko-
munikacyjny. Wymiar psychologiczny dotyczy sposobu, w jaki wizerunek szkoty
powstaje w umysle odbiorcy, bedac jednoczesnie sprzezony z jego dotychczaso-
wymi do§wiadczeniami i wspomnieniami szkolnymi (Bobrowska, Garska, 2012,
s. 149). Wymiar socjologiczny okres$la grupowa i instytucjonalng przynaleznosé¢
0sob, w umystach ktorych istnieje wizerunek szkoty, a takze ich wzajemne in-
terakcje. Wymiar marketingowy wizerunku jest bezposrednio zwigzany z pro-
cesami budowania i utrwalania pozytywnego wizerunku placowki u potencjal-
nych odbiorcow jej ustug edukacyjnych poprzez aktywne dziatania promocyjne.
Ten aspekt ksztattowania wizerunku moze jednak budzi¢ kontrowersje, gdyz za-
chodzi obawa, ze aby przyciggnac potencjalnych klientéw, szkota bedzie chcia-
la przedstawi¢ sie w srodowisku w formie bardziej korzystnej niz jest w rzeczy-
wistosci (proba manipulacji odbiorcami za pomocg odpowiednich socjotechnik;
zob. Szczudlinska-Kanos, Kaczmarek-Sliwinska, 2015, s. 186). Akcentujac glow-
ne kanaty komunikacji (wymiar komunikacyjny wizerunku), poprzez ktore roz-
powszechniane sg informacje ksztattujace obraz szkoly w umystach odbiorcow,
nalezy zwraca¢ uwagg zwlaszcza na aspekt etyczny tych dziatan i role komunika-
cyjne w procesie konstruowania wizerunku (Bobrowska, Garska, 2012, s. 149).

Zgodnie z art. 68 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 14 grudnia 2016 r. — Prawo
oswiatowe (Dz.U. 2017, poz. 59) odpowiedzialnoscig za stworzenie pozytyw-
nego wizerunku placowki edukacyjnej oraz za jej promocje w otoczeniu obar-
czony zostal dyrektor szkoty, ktory kieruje jej biezaca dziatalnoscig oraz re-
prezentuje jg na zewnatrz. Proces kreowania pozytywnego wizerunku szkoty
dyrektor powinien rozpocza¢ od uksztalttowania wlasciwego wizerunku we-
wnatrz placowki poprzez zbudowanie dobrej atmosfery w szkole, na ktoéra skta-
daja si¢ ,,zarowno stosunki na linii kierownictwo—pracownicy (takze admini-
stracji i pierwszego kontaktu, np. sekretarka szkolna, konserwator czy panie
wozne), jak i stosunki panujace wewnatrz grona pedagogicznego” (Dobrowol-
ska-Wesotowska, 2012, s. 20). W efekcie mozliwa jest integracja pracownikow
wokoét wspolnych celéw wizerunkowych placowki (poprzedzona partycypacja
pracownikéw na etapie formulowania tych celow, np. w zespotach zadanio-
wych), a takze identyfikacja emocjonalna ze szkota, pozwalajaca pozyskac ich
przychylnos¢ dla przysztych dziatan wizerunkowych i promocyjnych instytucji
oswiatowej. W zwiazku z tym troska o ucznia powinna by¢ ,priorytetem dla
wszystkich pracownikow szkoty, a troska o nauczycieli powinna by¢ prioryte-
tem dla dyrektora szkoty” (Zajac, 2019).
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Faktyczny proces kreowania i upowszechniania pozytywnego wizerunku ze-
wnetrznego szkoty na lokalnym rynku ustug edukacyjnych opiera si¢ na trzech
zasadniczych i spdjnych elementach, ktore tworza wierzchotki tzw. oswiatowego
trojkata public relations. Sg to:

—  jakosc¢ oferowanej przez szkote ustugi dydaktyczno-wychowawczej,
—  opinie o szkole,
—  wizerunek dyrektora szkoty (Gawrecki, 2000, s. 358).

Jednakze proces kreowania wizerunku wspotczesnych placowek edukacyj-
nych jest znacznie bardziej ztozony, dlatego zdecydowano si¢ opracowac¢ model
strategii wizerunkowej placowki umozliwiajacy holistyczne podejscie do zagad-
nienia kreacji wizerunku instytucji o$wiatowych (rysunek 1).

Zasadnos$¢ holistycznego spojrzenia na proces ksztalttowania pozytyw-
nego wizerunku placowek edukacyjnych potwierdzaja rowniez wyniki badan

charakterystyka oczekiwan
odbiorcow ustug
opinia oferta edukacyjna
o szkole konkurencji

analiza SWOT

wizerunek dyrektora ot g tozsamo$¢ marki
szkoty ] ) szkoty

integracja otoczenia jakos¢ oferowanej przez szkote ustugi
szkolnego dydaktyczno-wychowawczej

Promocja szkoty w otoczeniu lokalnym

Rysunek 1. Model kreowania zintegrowanego wizerunku i promoc;ji szkoty w srodowisku lokalnym

Zrodho: opracowanie wiasne.
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przeprowadzonych w 2011 r. przez Pietrulewicz, ktore dotyczyly czynnikow
wplywajacych na wizerunek placowki edukacyjnej (szkoty podstawowej) i jej
wybor przez rodzicow (N = 99). Decyzje o wyborze szkoty dla swych pociech
rodzice uzalezniali przede wszystkim od pozytywnej opinii o szkole, lokalizacji
placéwki w poblizu miejsca zamieszkania, jakosci nauczania oraz kwalifikacji ka-
dry pedagogicznej (Pietrulewicz, 2014, s. 25-26). Podobne determinanty wyboru
szkoty (sredniej) wystgpity takze w badaniach prowadzonych w roku szkolnym
2016/2017 przez Kruszakin. Badani uczniowie i absolwenci (6wczesnych szkot
ponadgimnazjalnych; N = 1792) decyzje¢ o wyborze szkoty uzalezniali przede
wszystkim od jej cech wizerunkowych, takich jak: wypracowana marka w lokal-
nym otoczeniu (w tym: dobra opinia o szkole, wysoki poziom jakosci ustugi edu-
kacyjnej 1 dodatkowej oferty szkolnej; 30,2%), perspektywy pracy (bogata oferta
edukacyjna odpowiadajgca zainteresowaniom i potrzebom rynku pracy) i do-
bra lokalizacja (18,9%) oraz dziatania marketingowe szkotly (9,7%) (Kruszakin,
2017, s. 20). Zarowno proces kreowania wizerunku, jak i formutowanie zalozen
strategii promocyjnej szkoty nalezy jednak rozpocza¢ od zbadania potrzeb i ocze-
kiwan lokalnej spotecznosci (potencjalnych klientow ustug edukacyjnych).

DIAGNOZA LOKALNEGO RYNKU USLUG EDUKACYINYCH

Wizerunek instytucji o$wiatowej, pozwalajacy skutecznie osiggnaé jeden
z jej glownych celow, czyli przyciagnaé potencjalnych uczniow i ich rodzicow,
powinien zawiera¢ przede wszystkim atrakcyjng i roznorodng oferte $wiadczo-
nych w niej ustug edukacyjnych, wynikajaca m.in. z tradycji szkoty, wdrazania
autorskich programow nauczania, unikalnych form pracy z uczniami i rodzicami,
klimatu szkoty czy szerokiego wachlarza zaj¢¢ pozalekcyjnych (Gawrecki, 2008,
s. 161). W zwigzku z tym nalezy dokona¢ szczegotowej analizy i diagnozy lokal-
nego rynku ushug edukacyjnych, inicjujac dzialania z zakresu public relations,
bedace formg komunikacji wielokierunkowej z otoczeniem pozwalajacg na two-
rzenie i badanie opinii o dziatalnosci placowki.

Istotnym elementem diagnozy lokalnego rynku ustug edukacyjnych jest iden-
tyfikowanie potrzeb i oczekiwan klientow ustug edukacyjnych oraz badanie funk-
cjonujacej w srodowisku opinii o szkole, gdyz stad pochodza rowniez jej poten-
cjalni sponsorzy i sprzymierzency. Nalezy wigc uwaznie wshuchiwacé si¢ w opinie
1 uwagi rodzicow ucznidw, zbierac je i szczegodtowo analizowac, po czym w miare
mozliwosci stara¢ si¢ uwzglednia¢, modyfikujac podejmowane dziatania wize-
runkowe. Rosngca renoma szkoly w otoczeniu jest wynikiem przede wszystkim
lojalnosci uczniéw i rodzicow, a jej brak skutkuje spadkiem pozytywnych opinii
o szkole w lokalnym $rodowisku (Fazlagi¢, 2003, s. 99).

Wybor szkoty jest dla rodzicow o tyle istotny, ze lata w niej spedzone ,,na sta-
te wpisuja si¢ we wspomnienia uczniéw oraz sg bardzo wazng czescig ich zycia,
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w koncu w mtodosci ksztattuja sie przeciez podstawy na cate zycie” (Rzeszowska,
2016). Dlatego poszukujac wtasciwej placowki dla swoich pociech, oczekuja tego,
by ich dzieci byty tam obj¢te mozliwie jak najlepsza opieka, mogly wielostronnie
rozwija¢ swoje pasje i1 zainteresowania, a takze by zajecia byly prowadzone przez
wykwalifikowana i kompetentng kadre pedagogiczna. Jednakze nalezy pamietac, ze
potencjalni klienci ushug edukacyjnych moga w kazdej chwili zmieni¢ lub rozsze-
rzy¢ swoje potrzeby i1 oczekiwania, dlatego konieczne jest nieustanne monitorowa-
nie i analizowanie wysytanych przez nich komunikatow, aby zaplanowac i wdrozy¢
stosowne do ich preferencji zmiany w funkcjonowaniu i wizerunku szkoty.

Istotna jest rowniez szczegdtowa analiza ofert edukacyjnych proponowanych
przez konkurencyjne szkoty (poznanie elementdw, ktore je wyrdzniaja) celem za-
planowania adekwatnych dzialan pozwalajacych na zdobycie i utrzymanie prze-
wagi konkurencyjnej (np. wprowadzenie dodatkowych lekcji jezykowych, wy-
dtuzenie godzin pracy $wietlicy szkolnej).

We wiasciwej ocenie zachodzacych w szkole i jej otoczeniu zjawisk i proce-
sow poprzedzajacych formutowanie adekwatnej strategii wizerunkowej i dziatan
kompensacyjnych (np. poprawa efektywnosci podejmowanych oddziatywan dy-
daktyczno-wychowawczych) pomocne jest wykorzystanie analizy SWOT, ktora
pozwala na wlasciwe rozeznanie zarowno mocnych, jak i stabych stron szkoty
oraz szans i potencjalnych zagrozen wynikajacych z sytuacji zewnetrznej, w kto-
rej funkcjonuje szkota (Gawrecki, 1997, s. 18). Szczegdétowy wynik tych analiz
powinien stanowi¢ podstawe do adekwatnego do potrzeb, oczekiwan i mozliwo-
sci wykreowania wizerunku placowki edukacyjnej w spotecznos$ci lokalne;.

BUDOWANIE WIZERUNKU PLACOWKI EDUKACYJNE]J
W SPOLECZNOSCI LOKALNEJ

Opracowujac skuteczng strategic marketingowa placowki, nalezy pamigtac
o tym, by jej zalozenia byly kompatybilne z wizjg i misja szkoty. Wizja szkoty
stanowi swego rodzaju pozytywne wyobrazenie przysztosci szkoly (ambitny opis
pozadanego stanu rzeczy za kilka lat), wyprowadzone na podstawie uznawanych
w szkole wartosci i idei. Natomiast misja szkoty jest skonkretyzowaniem jej wizji
i stanowi wyrazng deklaracj¢ informujaca otoczenie zewnetrzne szkoly o celach
funkcjonowania placowki, $wiadczonych ustugach i zaspokajanych potrzebach.
Misja nadaje sens i kierunek dziataniom podejmowanym przez szkote. Istotnym
zadaniem wspotczesnego dyrektora jest zaangazowanie wszystkich osob zainte-
resowanych rozwojem placowki (m.in. pracownikoéw szkoty, rodzicow, uczniow,
cztonkdw spotecznosci lokalnej) w proces rozpowszechniania i urzeczywistnia-
nia jej misji (Wyrebek, 2009, s. 241).

Za sprawa postgpujacego usamorzadowienia oswiaty i wzrostu $wiadomo-
$ci spotecznej dotyczacej edukacji mozna zaobserwowac znaczny wzrost wptywu
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rodzicow, decydentow oswiatowych i §rodowiska lokalnego na funkcjonowanie
szkoty. Warto wykorzysta¢ ten czas, aby zintegrowac te osoby (np. wytworzy¢
poczucie, ze majg realny wptyw na zycie szkoty, pozwoli¢ im zaangazowac si¢
w dzialania podejmowane na rzecz szkoty, wzmocni¢ ich wigzi ze szkolg itp.)
w realizacji wspdlnych celow, poniewaz ich cele najczesciej koresponduja z kie-
runkami rozwoju placowki (np. stworzenie mozliwie jak najlepszych warunkow,
by jak najpetniej wspiera¢ rozwoj uczniow). Nie mozna przy tym zapominac o ab-
solwentach szkoty, szczegolnie tych, ktorzy osiaggali czy tez osiagaja sukcesy, kie-
dy$ w konkursach czy olimpiadach, a obecnie zwlaszcza w zyciu zawodowym.
Absolwenci sg najlepsza wizytowka i §wiadectwem efektywnosci szkoly w skali
nie tylko lokalnej, dlatego warto $ledzi¢ ich dalsze losy. Wdrozenie partnerow
spotecznych szkoty do wspolnych projektéw moze przystuzy¢ si¢ tez poprawie
jakos$ci pracy szkoty, stajac si¢ jednocze$nie ptaszczyzng dla rozwoju pozniej-
szych dziatan promocyjnych lub wizerunkowych placowki (np. rodzice moga sta¢
si¢ sprzymierzencami szkoty w trakcie roznych przeobrazen o$§wiatowych na lo-
kalnym rynku o$wiatowym).

Aby pozyska¢ przychylno$¢ lokalnych odbiorcow ustug edukacyjnych, pla-
cowka musi podkresla¢ wysoka jakos¢ i bogactwo realizowanej dziatalnosci dy-
daktyczno-wychowawczej 1 opiekunczej, przejawiajacej si¢ m.in. sposobem or-
ganizacji zaje¢ zardéwno lekcyjnych (np. wykorzystywanie nowoczesnych metod
dydaktycznych, wdrazanie innowacji pedagogicznych, realizacja programow
autorskich), pozalekcyjnych (np. kola zainteresowan, dodatkowe zajecia z jezy-
ka obcego, szeroka oferta zaje¢ sportowo-rekreacyjnych, zajecia kompensacyj-
ne dla ucznidéw nienadazajacych za materialem), jak i pozaszkolnych (wycieczki
dydaktyczne, wychowanie poprzez bezposrednie uczestnictwo w kulturze itp.).
Standard ustug edukacyjnych zalezy wigc od tego, w jakim stopniu zajecia reali-
zowane w szkole i poza nig (np. aktywna organizacja czasu wolnego uczniow)
przyczyniajg si¢ do harmonijnego i wielostronnego (poznawczego, intelektualne-
go, emocjonalnego, spotecznego) rozwoju osobowosci i potencjatu uczniow (Cie-
$la, 2017, s. 18-19).

Istotnym elementem kreowania wizerunku instytucji oswiatowej w lokalnym
srodowisku jest wizerunek jej gospodarza. Dyrektor szkoly powinien by¢ postrze-
gany jako autentyczny przywodca edukacyjny, posiadajacy predyspozycje i cechy
osobowos$ciowe (m.in. opanowanie, cierpliwo$¢, wyrozumiato$¢, sumienno$¢ czy
powsciagliwo$¢ w wyrazaniu opinii) umozliwiajace wlasciwe realizowanie funk-
cji kierowniczych pozwalajacych na zyskiwanie uznania we wlasnym otoczeniu.
Swoja aktywno$¢ powinien skoncentrowac zarowno na podleghlych pracownikach
(tworzenie klimatu wspolpracy, motywowanie, docenianie czy zjednywanie wo-
kot wspolnie wypracowywanych celow), decydentach oswiatowych (pozyskiwa-
nie ich poparcia dla programow i projektéw szkolnych), lokalnych mediach (in-
formowanie o sukcesach uczniow i nauczycieli oraz o wydarzeniach szkolnych),
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jak 1 na rodzicach, wsrod ktorych powinien by¢ odbierany jako osoba kompe-
tentna, chetna do wspotpracy, doceniajaca ich uwagi, prosby czy troske o dobro
uczniéw. To wszystko pozytywnie wptynie na atrakcyjno$¢ wizerunku placowki,
ktorg zarzadza (Ciesla, 2017, s. 23-24).

Kluczowym elementem budowania wizerunku placowki jest rozpoznanie
i zrozumienie jej tozsamosci. Aby moc zbudowac spdjna i atrakcyjna marke szko-
ly, akcentujacag jej charakterystyczne cechy pozwalajace na wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji oswiatowej, nalezy odpowiedzie¢ na pytanie, w jaki sposéb placow-
ka jest postrzegana przez wszystkich jej odbiorcow. Aby szkota miata silng marke
w $rodowisku, pozwalajaca przyciagnaé¢ potencjalnych klientow ustug edukacyj-
nych, nalezy skoncentrowaé si¢ przede wszystkim na jej naturalnych cechach,
np. bogatych tradycjach, interesujagcym ceremoniale szkolnym, znanych absol-
wentach, specjalistycznych profilach ksztatcenia, wysoko wykwalifikowanej i no-
watorskiej kadrze pedagogicznej, zajeciach dodatkowych rozwijajacych zainte-
resowania uczniow czy tez bogatej i nowoczesnej bazie materialnej placowki.
Informujac srodowisko szkolne o tozsamosci marki szkoty, kreuje si¢ atrakcyjny
wizerunek placowki i jej renome w otoczeniu. W efekcie rodzice moga zdecydo-
wac si¢ nawet dowozi¢ swoje dzieci cho¢by z drugiego konca miasta do szkoty,
ktéra wyrdznia si¢ pozytywnie na tle konkurencji.

WSKAZANIA PRAKTYCZNE W ZAKRESIE PODTRZYMY WANIA
POZYTYWNEGO WIZERUNKU I PROMOCII SZKOLY
W OTOCZENIU LOKALNYM

Sukces wspotczesnej szkoty uwarunkowany jest rowniez przemyslang (za-
planowang i realizowang zgodnie z przyjetym planem) strategia dzialan pro-
mocyjnych, ktorej podstawa jest rozpowszechnianie réoznymi kanatami komu-
nikacyjnymi informacji o szkole wsrdd jej potencjalnych klientow (utrwalanie
w srodowisku przekonania, ze w placowce ,,wcigz co$ dobrego si¢ dzieje, ze tutaj
dba si¢ o rozwdj r6znych, nie tylko lekcyjnych form wychowania”; zob. Gawrec-
ki, 1997, s. 113). Stad tez promocja placowki o§wiatowej powinna by¢ realizowa-
na zardbwno w formie kontaktow bezposrednich, jak i posrednich (tradycyjnych
i elektronicznych).

Promocja bezposrednia placowki edukacyjnej realizowana jest w formach
otwartych wydarzen wewnatrzszkolnych, takich jak m.in.: targi edukacyjne po-
laczone z promocja oferty edukacyjnej szkoty; dni otwarte szkoty (najczesciej
organizowane w okresie wiosennym) potaczone z prezentacja innowacyjnych me-
tod nauczania oraz ze zwiedzaniem placowki; festiwale nauki wraz z pokazami
przygotowanymi przez uczniéw; wernisaze prac kota plastycznego czy fotogra-
ficznego; dni patrona szkoly; uroczyste akademie zwigzane z wydarzeniami lokal-
nymi i panstwowymi (np. wieczornice); dni sportu, ekologii; bale karnawatowe
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potaczone z licytacjami charytatywnymi czy spotkania ze znanymi absolwentami
szkoty. Z kolei promocja posrednia zwigzana jest z rozpowszechnianiem infor-
macji o szkole za posrednictwem m.in.: ulotek i akcydensoéw reklamowych; re-
klam i artykuléw w lokalnych mediach informujacych o wydarzeniach zwigza-
nych z placowka; gazetki szkolnej; szkolnej rozgtos$ni radiowej oraz aktywnosci
podejmowanej w $srodowisku wirtualnym (witryna internetowa placéwki, pocz-
ta elektroniczna, media spotecznos$ciowe). Jednakze nalezy podkresli¢, ze formy
promocji trzeba zawsze umiejetnie dostosowywac do oczekiwan otoczenia, a tak-
ze starac si¢ wlaczy¢ w dzialania promocyjne zarowno uczniow, jak i inne orga-
nizacje (publiczne i prywatne) o zasiggu gminnym czy powiatowym (mozliwo$¢
uzyskania wsparcia finansowego na dalsze przedsiewziecia szkolne).

Nowoczesnym narzedziem budowania pozytywnego wizerunku wspolcze-
snej szkoly oraz komunikacji z otoczeniem, oprocz standardowej witryny inter-
netowej (pozwalajacej upowszechnia¢ podstawowe informacje o placéwce oraz
informacje zmienne, np. aktualne wydarzenia, osiggni¢cia uczniow), sa media
spotecznosciowe. Aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych moze przyniesc pla-
cowce wiele korzysci (m.in. pozwala stworzy¢ wirtualng spoteczno$¢ wokodt mar-
ki szkoty oraz zbudowac z nig trwate wiezi), oczywiscie jesli bedzie prowadzona
konsekwentnie i spdjnie ze strategig wizerunkowa placowki w przestrzeni offline
(Podraza, 2017, s. 72). Warto podkresli¢ znaczenie systematycznosci w publiko-
waniu tre$ci, poprawnosci jezykowej oraz uatrakcyjniania pod wzgledem mery-
torycznym (publikowanie informacji nie tylko zwigzanych z edukacja, lecz takze
z dzialalnoscig pozaszkolng, np. z wycieczkami ucznidéw) oraz graficznym (doda-
wanie grafik, zdje¢ lub filméw promocyjnych; zob. Jenczek, 2020, s. 42).

Dyrektor szkoly powinien wyznaczy¢ sposrod nauczycieli (np. uczacych
przedmiotéw humanistycznych) osobe odpowiedzialng za biezace prowadzenie
profilu, strony czy fanpage’a szkoty w mediach elektronicznych, tak by zapew-
ni¢ uzytkownikom i obserwatorom uzyskanie szybkich i precyzyjnych odpowie-
dzi. Wazne jest to, by delegowana osoba rozumiata mechanizmy funkcjonowania
spotecznosci wirtualnych, potrafita umiejgtnie reagowac¢ na wszelkie komenta-
rze uzytkownikow (rowniez te nieprzychylne wzgledem placéwki celem szyb-
kiego 1 efektywnego wyjasnienia wszelkich niejasnosci i nieporozumien, zanim
przeksztalca si¢ w sytuacje kryzysowe) oraz byta skora do pomocy, wowczas jest
bowiem mozliwe podjecie wirtualnego dialogu migdzy szkota a Srodowiskiem
lokalnym (m.in. w postaci polubien, udostepnien, komentarzy, ankiet czy organi-
zowanych konkursow) i nawigzanie autentycznej wigzi z klientami ustug eduka-
cyjnych, ktora z kolei umozliwia wytworzenie w nich poczucia przynaleznosci do
spotecznosci szkolnej (Siuda, Grgbosz, 2017, s. 314).

Z uwagi na dynamike rozwoju rynku mediéw spotecznosciowych (np. po-
wstawanie nowych aplikacji mobilnych usprawniajacych komunikacj¢ interneto-
wa) wskazane jest rowniez biezace Sledzenie zachodzacych zmian w tym zakresie
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1 adekwatne reagowanie na preferencje komunikacyjne, nastroje i oczekiwania
klientow ustug edukacyjnych, by moc w petni wykorzysta¢ mozliwosci, jakie ofe-
ruje rynek mediow spotecznosciowych (Gruba, 2018, s. 85).

ZAKONCZENIE

Zaprezentowany w niniejszym opracowaniu model moze sta¢ si¢ wsparciem
dla dyrektora szkoty w procesie planowania i realizacji spdjnej strategii budowa-
nia i podtrzymywania wizerunku szkotly, pozwalajacej na odnalezienie i ugrun-
towanie pozycji i marki szkoty na lokalnym rynku o$wiatowym. Wykreowany
wizerunek placowki nie jest warto$cia stata, podlega bowiem modyfikacjom wraz
ze zmiang pogladow i upodoban odbiorcow ustug edukacyjnych. Z tego powodu
nalezy wcigz monitorowac caly proces (np. poprzez aktywno$¢ w mediach spo-
tecznosciowych), identyfikowac potrzeby i oczekiwania, przewidywac potencjal-
ne kierunki zmian i systematycznie starac si¢ go ulepszac.

Aby wlasciwie kierowac procesem kreowania wizerunku i promocji placow-
ki edukacyjnej, warto pamigtac¢ o nastepujacych wskazowkach:

— do projektu budowania wizerunku placowki nalezy wiaczy¢ mozliwie
wszystkich pracownikéw szkoty (nauczycieli, pracownikow administracji
i obstugi), aby $wiadomie utozsamiali si¢ z wartosciami i celami szkoty ukie-
runkowanymi na urzeczywistnianie wizji i misji szkoty,

—  w przypadku duzych szkot rozsagdnym pomystem jest zaproponowanie wybra-
nemu nauczycielowi funkcji rzecznika prasowego, aby mogt na biezaco 1 wy-
czerpujaco informowac lokalne media o tym, co dobrego dzieje si¢ w szkole,

— warto wspiera¢ nauczycieli innowatorow, tak by poczuli, ze ich starania i kre-
atywnos$¢ sg doceniane, a tym samym wydatnie wptywaja na poprawg jakosci
$wiadczonych przez szkote ustug edukacyjnych,

— rodzice ucznidéw sg naturalnymi sprzymierzencami szkoty, nosnikami infor-
macji szkolnych w $rodowisku; ich opinia przekazywana znajomym opiera
si¢ na zaufaniu, dzigki czemu jest skuteczniejsza niz inne formy promoc;ji
placowki,

—  warto monitorowac losy absolwentow szkoly, poniewaz sg oni ,,zywymi am-
basadorami” jakosci placowki, a w przyszto$ci moga staé si¢ tez jej poten-
cjalnymi sponsorami,

—  w proces kreowania i zarzgdzania wizerunkiem placowki w czasie warto za-
angazowac rowniez przedstawicieli samorzadu uczniowskiego, gdyz maja
oni wigksze mozliwosci perswazyjne wzgledem swoich rowiesnikow,

— dziatania promocyjne wspolczesnej placowki powinny by¢ ksztattowane
i kontrolowane zgodnie z opracowana procedura, a takze cechowac sig¢ inten-
sywnoscia 1 roznorodnoscig doboru narzedzi i form (bezposrednie, posred-
nie) dostosowanych do oczekiwan klientow ustug edukacyjnych,
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—  w komunikacji z otoczeniem szkolnym nalezy opierac si¢ przede wszystkim
na aktywno$ci w mediach spoteczno$ciowych, pozwalaja one bowiem na
btyskawiczng komunikacj¢ dwustronng z otoczeniem szkolnym.

BIBLIOGRAFIA

LITERATURA

Bobrowska, A., Garska, M. (2012). Elementy kreacji wizerunku podmiotu politycznego w rzeczy-
wistosci wyborczej. Colloquium Wydziatu Nauk Humanistycznych i Spotecznych AMW, 2(6),
147-164.

Ciedla, P. (2017). Dylematy kreowania wizerunku szkoty w kontekscie reformy systemu edukacji.
Kwartalnik Edukacyjny, (4/91), 15-27.

Dobrowolska-Wesotowska, M. (2012). Zarzadzanie przez motywowanie — motywujaca rola dyrek-
tora placowki oswiatowej. Acta Scientifica Academiae Ostroviensis, (1), 5-26.

Fazlagi¢, A.J. (2003). Marketingowe zarzgdzanie szkotq. Warszawa: CODN.

Gawrecki, L. (1997). Techniki pracy menedzera oswiaty, czyli jak powinien dziala¢ profesjonalny
dyrektor szkoly. Poznan: eMPi2.

Gawrecki, L. (2000). Public relations, czyli jak promowa¢ placowke edukacyjna i jej szefa. W:
C. Plewka, H. Bednarczyk (red.), Vademecum menedzera oswiaty (s. 357-372). Radom: Wy-
dawnictwo i Zaktad Poligrafii Instytutu Technologii Eksploatacji.

Gawrecki, L. (2008). Marketing w o$wiacie. W: C. Plewka, H. Bednarczyk (red.), Menedzer i kre-
ator edukacji (s. 161-180). Radom: Instytut Technologii Eksploatacji — Panstwowy Instytut
Badawczy.

Gruba, R. (2018). Rola mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci promocyjnej placowek oswiato-
wych. Zarzgdzanie i Edukacja, (120), 70-87.

Jenczek, O. (2020). Komunikacja w mediach spotecznosciowych. Dyrektor Szkoty, (1/313), 41-43.
Kruszakin, B. (2017). Raport z ankiety ,, Wazne decyzje — wybor szkoly”. Dane z roku szkolnego
2016/2017. Warszawa: Osrodek Rozwoju Edukacji, Wydziat Edukacji dla Rynku Pracy.
Pietrulewicz, T. (2014). Wplyw wizerunku szkoly na jej wybor przez rodzicow w $wietle przepro-

wadzonych badan. e-mentor, (3/55), 22-30. DOI: http://dx.doi.org/10.15219/em55.1105

Podraza, U. (2017). Wizerunek marki w mediach spotecznos$ciowych. Naukowy Przeglqd Dzienni-
karski, (1), 63-74.

Siuda, D., Grgbosz, M. (2017). Kreowanie wizerunku marki w mediach spotecznos$cio-
wych. Studia i Prace WNEiZ US, 48(2), 307-316. DOI: http://dx.doi.org/10.18276/
sip.2017.48/2-26

Smuniewska, J., Milczuk-Walczewska, J. (2009). Promocja szkoty w $rodowisku lokalnym. W:
K. Krysztofiak (red.), Zarzgdzanie placowkq oswiatowq. Poradnik nowoczesnego dyrektora
(s. 369-381). Warszawa: C.H. Beck.

Szczudlinska-Kanos, A., Kaczmarek-Sliwinska, M. (2015). Dyrektor szkoly jako lider w zmieniaja-
cej si¢ przestrzeni mediow. W: G. Mazurkiewicz (red.), Przywodztwo edukacyjne. Zaproszenie
do dialogu (s. 177-194). Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Wyrebek, H. (2009). Zarzadzanie jakos$cig w organizacjach edukacyjnych. Zeszyty Naukowe Akade-
mii Podlaskiej. Administracja i Zarzgdzanie, 10(83), 237-250.

NETOGRAFIA

Rzeszowska, A. (2016). Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku szkoly w spotecznosci lokalnej.
Pobrane z: https://www.monitorszkoly.pl/artykul/ksztaltowanie-pozytywnego-wizerunku-
szkoly-w-spolecznosci-lokalnej (dostep: 15.04.2020).



176 PAWEL CIESLA

Zajac, D. (2019). Public relations, promocja szkoty i budowanie wizerunku. Pobrane z: https://www.
monitorszkoly.pl/artykul/public-relations-promocja-szkoly-i-budowanie-wizerunku (dostep:
10.04.2020).

AKTY PRAWNE
Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. — Prawo o$wiatowe (Dz.U. 2017, poz. 59).

ABSTRACT

Dynamically changing educational services market and growing social needs addressed towards
educational institutions and its representatives have defined success of modern school depending on
working out attractive brand in the society environment, allowing it to be distinguished among
others and gain potential customers of its services (parents and their children). Due to that reason,
the study presents the most important elements which make up the process of shaping positive and
coherent image of an educational institution in the local environment, both from the theoretical and
practical perspective. A proposition of a proprietary model of a strategy for creating the image and
promotion of a contemporary school was presented, allowing to create and manage the school image
during time through public relations activities. In addition, attention was paid to the diagnosis of
the local educational services market, preceding the formulation of the assumptions of the image
strategy of the institution, and discussed the role of social media in maintaining the developed image
of the school. The summary lists the benefits of using the proposed model and presents guidelines for
creating the image of the school to be used in educational practice by the management of educational
institutions.

Keywords: school image; promotion of modern school; educational services market; public
relations; social media



