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Promocja szkoty w Srodowisku jako kompetencja kierownicza
w zakresie organizacji i zarzadzania o$wiatg

Promotion of School as a Managerial Competence in the Organisation
and Management of Education

Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest prezentacja znaczenia promocji szkoly w srodowisku jako
waznej kompetencji dyrektorow (szczegdlnie tych podejmujacych prace po raz pierwszy). W zwiazku
z powyzszym podjeto sie w nim przedstawienia istoty promocji jako procesu. Wskazano cele promo-
cji szkoly oraz dokonano typologizacji odbiorcow dzialan promocyjnych. Zaprezentowano wybrane
narzedzia promocji, ktére moga by¢ skutecznie uzywane przez osoby odpowiedzialne za organizacje
i zarzadzanie placowka o$wiatowa. Ponadto uporzadkowano i wskazano instrumenty komunika-
¢ji marketingowej mozliwe do wykorzystania podczas konstruowania tzw. planéw promocji szkoty.
Dla realizacji celu pracy dokonano analizy literatury. Zastosowano badanie typu desk research, metode
case study oraz benchmarking. Ustalono, ze wlasciwie prowadzona promocja szkoly w srodowisku po-
winna by¢ dynamicznym procesem opartym na petli podwojnego uczenia sie. Oddziatuje ona bowiem
na rézne grupy interesariuszy na zasadzie sprz¢zenia zwrotnego. W pracy przyjeto nastepujaca hipo-
teze badawcza: z perspektywy zarzadzajacych promocja powinna stanowi¢ sekwencje dziatan systemo-
wych (na realizacj¢ ktérych zapewnione sa odpowiednie zasoby), celowych i zaplanowanych, opartych
na odpowiednio dobranych metodach i formach skierowanych do zdefiniowanych odbiorcow (zarow-
no do klientéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych).

Abstract: The aim of this article is to present the meaning of the promotion of school in the environ-
ment as an important competence of principals (especially those who take up the job for the first time).
In connection with the above, an attempt was made to capture the essence of promotion as a process.
The objectives of the promotion of the school were set and the typology of the recipients of the promo-
tional activities was defined. The selected tools for the promotion, which can be used effectively by those
responsible for the organisation and management of an educational institution, were presented. On top
of this, the instruments of the marketing communication, which could be used during the preparation
of the so-called school promotion plans were put in order and determined. In order to accomplish the
aim of this paper, a decision was taken to analyse the literature. For this purpose, desk research, case
study method and benchmarking were used. It was found that the proper promotion of the school in the
environment should be a dynamic process based on the double-loop learning. It affects various groups
of stakeholders, acting as feedback. From the perspective of the managers, promotion should constitute
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a sequence of activities (with appropriate resources ensured to perform them), which are systemic, tar-
geted and planned, based on appropriately selected methods and forms, addressed to defined recipients
(both internal and external customers).
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Wstep

O rosngcym znaczeniu promocji (w kontekscie realizacji zatozen zarzadzania nie tylko
operacyjnego, ale takze strategicznego) przekonuje m.in. M. Bartnik, ktéry zauwaza, ze:
,»Czy nam sie¢ to podoba, czy nie, trzeba informowac¢ klientéw o swoich produktach, nie-
ustannie szuka¢ nowych, potencjalnych nabywcéw i nowych drég dotarcia do nich. Trze-
ba podja¢ aktywna komunikacje z rynkiem [...]. Musimy caly czas robi¢ hatas wokoét
naszych produktéw, hatas wokét naszych ustug [...]. Rynek musi caly czas o nas styszec!
Musi stysze¢ o tym, Ze rozszerzamy swoja dzialalno$¢ [...], ze osiagnelismy rynkowy suk-
ces... ” (Bartnik, 2007: 7-8).

Z perspektywy rodzicow oraz ich pociech konkurencja pomiedzy szkotami jest zjawi-
skiem pozadanym, gdyz pozytywnie wplywa na wzrost jakosci ustug edukacyjnych ofe-
rowanych przez konkretng szkote. Nalezy mie¢ bowiem $wiadomos¢ skracania si¢ cykli
zycia poszczegolnych typow ustug edukacyjnych. W zwigzku z tym mozna postawic teze,
iz najlepsze szkoly z wyprzedzeniem poszukuja kolejnych, wysokiej jakosci ustug dodat-
kowych, odpowiadajacych na ciagle zmieniajace sie potrzeby rodzicéw. To wlasnie takie
szkoly majg szanse uzyska¢ miano szkot sukcesu.

W $wietle budzacych wiele dyskusji reform systemu edukacji dalsze funkcjonowanie
czesci placowek szkolnych (z réznych przyczyn) stoi pod przystowiowym znakiem zapy-
tania. Celem niniejszego artykulu jest wskazanie znaczenia promocji szkoly w $rodowi-
sku jako waznej kompetencji osob na kierowniczych stanowiskach, tj. dyrektoréw podej-
mujacych prace w zakresie organizacji i zarzadzania o$wiatg. W zwiazku z powyzszym
podjeto sie przedstawienia istoty promocji oraz prezentacji wybranych narzedzi promo-
cji, ktére moga by¢ efektywnie wykorzystane przez osoby odpowiedzialne za organizacje
i zarzadzanie o$wiata. W pracy przyjeto nastepujaca hipoteze badawcza: z perspektywy
zarzadzajacych promocja powinna stanowi¢ sekwencje dziatan systemowych (na reali-
zacje ktorych zapewnione sg odpowiednie zasoby), celowych i zaplanowanych, opartych
na odpowiednio dobranych metodach i formach skierowanych do zdefiniowanych od-
biorcéw (zaréwno do klientéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych).
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Walorem aplikacyjnym niniejszego opracowania jest uporzgdkowanie i wskazanie
komponentéw waznych przy konstruowaniu planu promocji szkoty. Autorka ma nadzie-
je, iz opracowanie ultatwi prace szkolnym zespolom ds. promocji, na czele ktdrych staje dy-
rektor - szczegdlnie ten, ktory rozpoczyna swoja prace na stanowisku kierowniczym. Pod-
jecie sie obowigzkdw organizacyjno-zarzadczych w jednostce o$wiatowej stanowi wyraz
przedsigbiorczosci dyrekeji. Jej odzwierciedleniem jest nie tylko jako$¢ wykonywanej pra-
cy ocenianej przez rozne grupy interesariuszy, ale takze pozadany wizerunek szkoty w sze-
roko rozumianym $rodowisku. Wizerunek ten nalezy systematycznie budowaé wedlug
$cisle zdefiniowanej strategii wynikajacej z wizji/misji, a ujetej w koncepcji pracy szkoty.

Niezwykle wazne jest zastosowanie instrumentéw marketingowych w szkolnictwie.
W pracy starano sie wykazac, iz promocja szkoly staje sie coraz wazniejszym elementem
w walce konkurencyjnej na rynku ustug edukacyjnych. Kadra odpowiedzialna za organi-
zacje i zarzadzanie w o$wiacie — w szczeg6lnosci osoby na stanowiskach kierowniczych -
musi nabywa¢, a takze ciggle uaktualnia¢ kompetencje z zakresu specyfiki marketingowej
koncepcji zarzadzania w organizacjach niekomercyjnych.

W zwigzku z przyjetymi celami pracy wykorzystano metode studiow literaturowych
(badanie typu desk research), analize typu case study oraz benchmarking.

Promocja jako proces

Elementy marketingu mix dla uslug edukacyjnych stanowia w szczegoélnosci: produkt
(zakres $wiadczonych ustug, jakos¢ pakietu ustug, marka), cena, dystrybucja (lokalizacja
placowki edukacyjnej), promocja, personel (pracownicy placowki edukacyjnej — dydak-
tyczni i niedydaktyczni, obstuga klienta), polityka, opinia publiczna (dziennikarze, liderzy
opinii), $wiadectwo materialne (miejsce $wiadczenia ustugi, materialne atrybuty ustugi),
proces (unikatowe, a jednoczesnie standaryzowane $wiadczenie ustugi, np. wynikajace
z organizacji pracy) (Smolen-Jajesnica, 2017). Promocja stanowi wigc jeden z dziewigciu
kluczowych elementéw marketingu mix dla ustug edukacyjnych, ktéry odnosi sie do spe-
cyficznego oddziatywania miedzy podazows, a popytowa strong rynku.

Literatura przedmiotu jest bogata w definicje odnoszace si¢ do tego, jak nalezy rozu-
mie¢ promocje. Przeglad stosowanych przez licznych autoréw definicji pozwala zauwa-
zy¢, ze prawidlowa promocja jest nierozerwalnie zwigzana z procesem komunikowania
sie z otoczeniem, w celu budowania pozadanego wizerunku organizacji i skutecznego
przekonywania odbiorcéw informacji (stanowigcych w szczegolnosci grupy docelowe)
do nabywania oferowanych przez organizacje produktéw/ustug. Ponadto w procesie
zarzadzania zmiang w turbulentnym otoczeniu jest to narzedzie stuzace do budowa-
nia pozadanego, pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu - szczegolnie wéréd
klientéw - oraz element waznego mechanizmu sprzezenia zwrotnego pozwalajacego na
uzyskanie informacji z rynku m.in. na temat popytu. Promocja stanowi w gospodarce
rynkowej cenny instrument wykorzystania opisywanej w literaturze z zarzadzania stra-
tegii judo, gdyz prawidtowo prowadzona pozwala na wykorzystanie szans pojawiajacych
sie np. w momencie zidentyfikowania potrzeb niezaspokojonej dotad niszy rynkowe;j.
Nisze rynkowa moga generowaé w szczegolnosci interesariusze szkoly (w szczegdlnosci
potencjalni uczniowie szkoly, a takze ich rodzice/opiekunowie prawni). To oni s3g bowiem
bezposrednimi odbiorcami oferowanych przez szkote kompleksowych ustug edukacyjno-
-wychowawczych.
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Promocja musi stanowi¢ dynamiczny proces — sekwencje dziatan systemowych (na

realizacje ktorych zapewnione s3 odpowiednie zasoby), celowych i zaplanowanych, opar-
tych na odpowiednio dobranych metodach i formach skierowanych do zdefiniowanych
odbiorcow (zaréwno do klientéw wewnetrznych, jak i zewnetrznych). Oddzialuje ona
bowiem na zasadzie sprzezenia zwrotnego na rézne grupy interesariuszy - szczegdlnie
lokalnych.

Cele promocji szkoty

W literaturze przedmiotu odnoszacej si¢ do zagadnienia kurséw kwalifikacyjnych w zakre-
sie organizacji i zarzadzania o§wiatg zwraca si¢ uwage na to, iz w wyniku ukonczenia kur-
su kandydat, chcacy pelni¢ funkcje kierownicze, powinien naby¢ kompetencje z zakresu:

komunikacji spotecznej (interpersonalnej, masowej, medialnej, grupowej, publicznej,
miedzykulturowej) (Michatowska, 2013; Ustawa...),

zarzadzania zespolem (zwlaszcza w odniesieniu do ksztaltowania warunkéw dla
zréwnowazonego rozwoju szkoly (samoksztalcenia i wspierania rozwoju zawodowe-
go podleglego mu zespotu pracownikéw dydaktycznych i administracyjnych m.in.
poprzez wykorzystanie wiedzy psychologicznej) (Hajduk, 2005; Domaradzka-
-Grochowalska, 2015),

delegowania uprawnien, organizowania pracy administracyjno-biurowej oraz nadzo-
ru pedagogicznego,

stosowania nowoczesnych rozwigzan/technik informacyjnych w zarzadzaniu (Oza-
rek, 2007),

interpretowania i wlasciwego stosowania wymogéw legislacyjnych (dotyczacych
w szczegolnosci prawa o$wiatowego, finansowego, kadrowego, zaméwien publicz-
nych, bezpieczenstwa i higieny pracy, prawa dostepu do informacji publicznej) (Kul-
matycki, 2012),

zarzadzania procesem budowania systemu jakosci pracy szkoly (w sposéb sprawny
i efektywny) (Garko, 2006),

zarzgdzania zmiang (Wojciechowski, 2014),

tworzenia sprawnie dziatajacej platformy wspotpracy z interesariuszami szkoty,
koordynacji procesu promocji szkoty (Jaworska, 2003).

Promocja szkoly stanowi coraz istotniejsze zadanie dla kazdego dyrektora i wspot-

pracujacego z nim grona pedagogicznego, gdyz w dobie gospodarki wolnorynkowej, nie-
korzystnych proceséw spolecznych oraz demograficznych coraz wyrazniejsza jest walka
konkurencyjna o kazdego ucznia, a tym samym - o utrzymanie miejsc pracy.

Szczegdtowe cele promocji szkoly mozna ujaé w nastepujacych kategoriach:
budowanie $wiadomos$ci marki (Gawrecki, 2008);

kreowanie reputacji i wizerunku szkoly przyjaznej dla interesariuszy (calej spotecz-
nosci uczniow, wszystkich rodzicow, nauczycieli oraz spolecznosci — w szczegélnosci
lokalnej). Nalezy mie¢ na uwadze, iz reputacja jest wazna szczeg6lnie wtedy, gdy liczy
sie jako$¢ ustugi, ktéra gwarantowana jest w dlugim okresie. Kreowanie wizerunku
i reputacji jest wspolczesnie szczegdlnie wazne w przypadku wystapienia sytuacji kry-
zysowych (Totwinska-Krolikowska, 2015);

wzmacnianie prestizu (znaczenia szkoly) w opinii wladz samorzadowych i o$wia-
towych (Orzechowska, 2010);
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wzmocnienie pozycji konkurencyjnej szkoty na ciagle zmieniajacym si¢ rynku ustug
edukacyjnych, a tym samym zapewnienie jej rozwoju przez wskazanie odrebnosci
szkoty (jej wizji, misji) oraz przez innowacje procesowe, produktowe, systemowe. Na-
lezy mie¢ na uwadze, ze nawet szkoly tych samych szczebli roznig sie pod wzgledem
organizacyjnym oraz programowym. Umiejetnie wyeksponowane w kampanii pro-
mocyjnej réznice majg istotny wplyw na wybor danej szkoly przez ucznia) (Kazimie-
rowicz, 2010);

prezentowanie osiggnie¢ i potencjatu spotecznosci tworzacej szkote — generowanie
efektu synergii;

rekrutacja pozadanego profilu uczniéw/zwiekszanie liczby uczniéw m.in. przez budo-
wanie lojalnosci i autentycznego zaangazowania emocjonalnego (Hall 2007);
pozyskiwanie, ciggle rozwijanie i utrzymywania najlepszych, otwartych na zmiany na-
uczycieli (Budzinska, Klimka, 2012);

nawigzywanie i kontynuowanie wspolpracy, pozyskiwanie funduszy (m.in. ze srod-
kéw UE) oraz sponsoréw i pozadanych partneréw niezbednych do realizacji wyzna-
czonych celéw wynikajacych z istoty funkcjonowania danego typu szkoly (Buczak,
2016);

zarzadzanie relacjami dzieki ksztaltowaniu pozytywnych wiezi emocjonalnych (opar-
tych na zaufaniu, sympatii, wiarygodnosci szkoty w spotecznosci lokalnej — np. przez
kluby absolwentéw). W literaturze przedmiotu nie ma zgodnosci co do definicji relacji
(Drapinska, 2011). Mozna w pewnym uproszczeniu przyjac, iz relacje na rynku edu-
kacyjnym stanowig wiezi miedzy stronami, bedace wynikiem dlugotrwatego proce-
su, podczas ktérego na podstawie wielu roéznych czynnikéw obopdlnie kreowana jest
warto$¢, z ktorej strony czerpig korzysci. Strony bedg zainteresowane nawigzaniem
relacji w sytuacji, gdy koszty poniesione w zwiagzku z tym procesem beda nizsze niz
mozliwe do wygenerowania korzysci, co w efekcie powinno przetozy¢ si¢ na poprawe
pozycji konkurencyjnej na rynku (Maciejczuk-Tytus, 2014). Do korzysci wynikaja-
cych z zarzadzania relacjami nalezy zaliczy¢: mozliwo$¢ budowania pozadanej pozycji
rynkowej przez ciagte doskonalenie i coraz lepsze dopasowanie ustugi edukacyjnej do
wymagan klienta (dzieki zmianie i efektowi synergii wynikajacemu ze wspélnego two-
rzenia ustugi poprzez zaangazowane strony, w wyniku wzrostu otrzymanej warto$ci
izbudowania prestizu w otoczeniu). Zgodnie z zatozeniami koncepcji High Speed Ma-
nagement kluczem do sukcesu jest umiejetno$¢ dostarczania klientom wlasciwej wiaz-
ki wartosci w sposob lepszy, niz to czynig konkurenci (Hajduk, M., Hajduk, E., 2004);
budowanie poczucia satysfakcji nabywcéw ustug oraz niwelowanie tzw. dysonansu
spowodowanego procesem decyzyjnym (,zakupowym”), w celu wzmacniania prze-
konania o trafno$ci dokonanego wyboru (wsrdd rodzicéw oraz partnerdw szkoly).
Dysonans pozakupowy stanowi naturalny odruch myslowy u cztowieka i, jak podkre-

§la Kotler, kazdy z konsumentéw doznaje przynajmniej niewielkiego dysonansu pozaku-
powego w przypadku kazdego zakupu (Kotler, 2002a, 2002b). Konsument odczuwa dys-
komfort, gdy otrzymuje z otoczenia sygnaly o wadach wybranej marki oraz gdy rozwaza
tzw. koszt utraconych korzysci zwigzanych z odrzuconymi wczesniej (w procesie decyzyj-
nym) produktami/ustugami. Dysonans odnosi sie do pytan: Czy na pewno nabylismy do-
bra ustuge? Czy jakos¢ ustugi spetnia okreslone wymagania? Czy jest adekwatna do ceny?
Co by bylo, gdyby$my wybrali alternatywny produkt innej firmy? Zjawisko dysonansu
moze by¢ spowodowane nie tylko watpliwosciami dotyczacymi waloréw odnoszacych sie
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do cech nabytego produktu (ustugi). Moze ono wynika¢ takze z niezadowolenia z danego
produktu/ustugi powstajacego na skutek uzyskania btednych informacji na jego temat
(Grupa, 2012).

Konkludujac, skuteczny dyrektor wspolczesnej szkoty czy placowki oswiatowej musi
posiada¢, ciggle uaktualnia¢ i umiejetnie wykorzystywaé wiedze z zakresu zarzadzania,
w celu realizacji zadan podleglej mu organizacji.

Odbiorcy dziatan promocyjnych szkoty

Analizujac literature przedmiotu (a w szczegdlnosci regulacje prawne odnoszace sie
do wyzwan, ktérym musi sprosta¢ wspoélczesna szkota), mozna zauwazy¢, iz autorzy pod-
kreélaja, iz partnerami szkoly sa w szczegolnosci:
= podmioty nadzorujace oraz wspierajace szkote w realizacji jej zadan statutowych
(np. wladze samorzadowe i o§wiatowe),
= osoby fizyczne, prawne, inne jednostki organizacyjne reprezentujace podmioty spo-
teczne $rodowiska, z ktorymi szkola wspdlpracuje na zasadzie obligatoryjnosci lub
fakultatywnosci w zwigzku z realizacja obopdlnych celéw (np. policja, organizacje
spoteczne, sady, stacje sanitarno-epidemiologiczne),
" SpONsorzy.

Warto wykona¢ analize SWOT oraz analize interesariuszy, aby lepiej zrozumie¢ po-
zycje swojej szkoly w otoczeniu, oraz sile i zakres wpltywu poszczegdlnych aktorow z tego
otoczenia na to, jak dzié, a jak w przysztosci szkola (zgodnie z réznymi scenariuszami)
moze funkcjonowac.

Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze zasadniczo wyodrebni¢ mozna dwa rodzaje dzia-
tan stuzacych promocji szkoly. Pierwszy z nich stanowi sukcesywne ksztaltowanie pozy-
tywnego wizerunku szkoly przez wszystkich pracownikéw przez sumienne, kompetentne
i uczciwe wykonywanie powierzonych obowigzkéw stuzbowych (odpowiednio do zaj-
mowanego stanowiska). Drugi odnosi sie do promocji rozumianej w waskim tego stowa
znaczeniu. Opiera sie ona na podejmowaniu dzialan doraznych, stuzacych $cisle osiaga-
niu planowanych celéw zmierzajacych do upowszechniania wiedzy o pracy i osiagnie-
ciach szkoly (Murawska i in., 2013). Ten komponent zwigzany jest takze z pozyskiwaniem
srodkow finansowych.

Wybrane instrumenty komunikacji marketingowej
wykorzystywane w promaocji szkoty

Narzedziami w obszarze promocji sg w szczegélnosci reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja sprzedazy, public relations. W celu przygotowania (w sposéb prawidlowy) promocji
szkoly nalezy w szczegdlnosci przeanalizowaé kwestie zwigzane z tym:
= Jaki jest wizerunek szkoly w otoczeniu blizszym i dalszym? Z jakich przestanek on
wynika?
= Jak wyglada prezentacja oferty szkoly - jakie s3 mierniki jej skutecznosci?
= Czyiw jaki sposob jest wykorzystywana reklama w mediach?
= Kto i w jaki sposob realizuje dziatania zwigzane z public relations szkoty?
= Czy iw jaki sposdb wykorzystywane sa narzedzia wizualizujace szkote, np. druki ak-
cydensowe w korespondencji?
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= Jak odbieranijeste$my przez rézne grupy interesariuszy pod wzgledem dydaktycznym?

= Kto jest naszym konkurentem, jakie sg jego mocne i stabe strony, jaki mamy poten-
cjal, aby wykorzysta¢ nadarzajace sie okazje i mozliwoéci w otoczeniu?

= Czyico chcemy zmieni¢ w naszej szkole - dlaczego to dla nas wazne?

W procesie zwigzanym z promocja niezwykle istotne jest wykorzystywanie elemen-
tow, ktore zwigzane sg z kulturg organizacyjng danej jednostki edukacyjnej, gdyz to one
na pierwszy rzut oka stanowig jej estetyczny wyrdznik z konkurencyjnego otoczenia.

Wazne jest opracowanie i wykorzystywanie instrumentéw komunikacji marketingo-
wej (wlasciwej jakosci srodkéw promocyjnych):

= materialéw identyfikacji wizualnych (logotypow, papeterii, wizytowek, plakatow, re-
klaméwek, broszur, informatoréw, ustandaryzowanych grafik na stronie interneto-
wej, czy wizualizacji danych szkoty na znormalizowanym tzw. papierze firmowym);

= baneréw z logo i nazwa szkoly;

= elementow identyfikacji graficznej, np. na odziezy (modnej, wygodnej, dobrej jako-
$ciowo), takiej jak ustandaryzowane bluzy, koszulki z logo lub/i logotypem, ktdre
beda noszone przez uczniéw lub/i nauczycieli. W praktyce wystepuja problemy z roz-
rdznieniem tego, czym sie rozni logo od logotypu. Graficzng forme przedstawienia
symbolu firmy badz marki okreéla sie jako logo (np. ugryzione jabtko w przypadku
firmy Apple). Logotyp zarezerwowany jest tylko i wylacznie do tekstowej formy wizu-
alnej. Terminu logo powinno si¢ wiec uzywac jako nazwy zbiorczej dla catego znaku,
ktory sklada si¢ z sygnetu (symbolu graficznego) i logotypu (tekstowego przedsta-
wienia nazwy). Potocznie jednak terminem logo okreélany jest sam sygnet badz sam

logotyp (Walkiewicz, 2011);

= prezentacji wykorzystujacej nowoczesne rozwigzania oferowane przez technologie

ICT (m.in. prezentacje multimedialne zawierajace np. zabawne filmiki przygotowane

przez uczniéw, a przedstawiajace kulture organizacyjna danej szkoly - tzw. klimat

(nie tylko jej oferte dydaktyczno-wychowawczg, baze sportowa, wyposazenie pracow-

ni w pomoce dydaktyczne, ale takze komponenty, dzigki ktérym potencjalny klient

na wlasne oczy zobaczy zycie placowki. Nalezy wiec w tych materiatach uwypukli¢:
sukcesy uczniéow, wyniki egzaminéw zewnetrznych, galerie zdje¢ i filmow stanowig-
cych interesujaca kronike. Ponadto nalezy wskaza¢ na pozytywne relacje z rodzicami,
absolwentami, sponsorami i innymi grupami interesariuszy — np. dokumentacje elek-
troniczng dzialania kota psychologicznego/teatru/kabaretu, samorzadu uczniowskie-
go, kot zainteresowan, réznych form wolontariatu. Wspoltczesnie, w dobie niemalze
powszechnego dostepu do Internetu, wydaje si¢ by¢ nieuzasadnionym przygotowy-
wanie jako materiatéw reklamowych ptyt CD. Jak stwierdzit P. Bogajewicz: ,,Internet
to miejsce na ¢wiczenie najlepszych technik aktorskich bez pokazywania si¢ na sce-
nie” (Bogajewicz, 2007: 23). Warto podkredli¢, ze Internet daje szanse na jednoczesne,
szybkie i bezkosztowe przekazywanie réznorodnych informacji m.in. dzieki wykorzy-
staniu wiasciwie przygotowanych baz danych adresowych. Wazne w tym kontekscie
jest profesjonalne przygotowanie i realizowanie aktywnosci w sieci przez wlasne stro-
ny WWW, ich pozadane pozycjonowanie, prowadzenie profili w serwisach spotecz-
noséciowych);

= strony internetowej obrazujacej biezaca dziatalno$¢ placowki, w szczegdlnosci zas
prezentujacej ciekawe, nietuzinkowe informacje. Strona internetowa z racji fatwo-
$ci przygotowania i w zasadzie nieograniczonego terytorialne i czasowo dostepu:
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1. powinna umozliwia¢ szybka i skuteczng komunikacje miedzy réznymi interesariu-
szami szkoly (szczego6lnie miedzy uczniami, rodzicami a nauczycielami); 2. powinna
by¢ na biezgco aktualizowana (24/7/365), gdyz jest nie tylko narzedziem promocji, ale
takze instrumentem informacyjnym; 3. powinna by¢ przygotowywana z mysla, iz jest
medium typu pull (Hajduk, E., Hajduk, M., 2005);

= kolorowych (niestandardowych w formie) folderéw przygotowanych (najlepiej przez
aktualnych ucznidéw) z wykorzystaniem technik typu ambient media, w ktérych znaj-
da sie wskazowki odnoszace si¢ do najwazniejszych informacji o danych teleadreso-
wych szkoly, profilach ksztalcenia, innowacyjnych rozwigzaniach pedagogicznych,
zrodiach przewag nad innymi szkotami (np. w postaci laboratoriéw realizowanych
na terenie uczelni wyzszej);

= gazetek szkolnych odnoszacych sie do kwestii waznych z perspektywy zainteresowan
mlodziezy;

= galanterii reklamowej zwanej gadzetami (drobnych upominkéw: kalendarzykéw, pla-
néw lekeji, naklejek i innych drobnych materiatéw np. biurowych z logo szkoty, dtu-
gopisow, logosmyczy, kubkéw, balondw);

= umoéw partnerskich bedacych wyrazem profesjonalizmu, zaangazowania i zapewnie-
nia bezpieczenstwa obu stronom. Umowy partnerskie podnoszg prestiz wspdtpracy;

= rekomendacji zadowolonych interesariuszy.

Wydarzenia wystawiennicze jako instrument promocji szkoty

W kontekscie zblizajacych si¢ niekorzystnych zmian demograficznych coraz wieksze-
go znaczenia w wachlarzu stosowanych instrumentéw promocji nabieraja (ze wzgledu
na swoje szczegolne cechy) wydarzenia wystawiennicze. Targi edukacyjne pozwalaja na
réwnoczesng realizacje celoéw zaréwno wystawcom, jak i zwiedzajacym. Dlatego stano-
wig one — w opinii M. Gebarowskiego — oddzielny instrument, komplementarny wobec
wszystkich elementéw kompozycji promocyjnej, a zarazem selektywnie wykorzystujacy
poszczegdlne formy komunikacji (Gebarowski, 2010). Wydaje sie, ze podobng interpreta-
cje mozna odnie$¢ takze do tzw. dni otwartych przygotowywanych w szkotach.
Do etapéw projektowania oraz realizowania procesu wystagpienia targowego nalezy
podjecie decyzji w obszarach takich, jak (Gebarowski, 2012):
= wybor targdw, biorac pod uwage kryterium zasiegu w dwojakim ujeciu:
— ilo$ciowym - odnoszacym si¢ do frekwencji publiczno$ci targowej oraz wystawcow,
— jako$ciowym - wyznaczanym przez profil odwiedzajacych. Na tym etapie nalezy
przeanalizowad takze: wysoko$¢ oplat z tytutu uczestnictwa w targach, harmo-
nogram imprez towarzyszacych targom, wizerunek organizatora, zainteresowanie
mediow wczesniejsza edycja, wlasne do$wiadczenia, obecnos¢ instytucji, z ktory-
mi wystawca bezposrednio konkuruje;
= ustalenie budzetu wystapienia targowego;
= dobdr cztonkéw zespotu do reprezentacji na targach — powinni oni by¢: 1. tolerancyj-
ni i zyczliwi, gdyz uczestnicy targéw nie zawsze zachowujg sie kulturalnie, 2. cierpliwi
w udzielaniu odpowiedzi nawet na banalne pytania, 3. pozbawieni ,,wszystkowiedza-
cego, wywyzszajacego sie” tonu, 4. dopasowani pod wzgledem wlasciwego kodowa-
nia — w szczegdlnosci jakosci uzywanego jezyka (zargonu wykorzystywanego przez
mlodziez);
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= przygotowanie materialéw reklamowych;

= uczestnictwo w targach, podczas ktérych warto wspiera¢ si¢: modelami, makietami,
planszami, plakatami, filmami lub prezentacjami wyswietlanymi na monitorach. In-
teresujacym pomystem jest wykorzystanie infokioskow (kioskow multimedialnych)

z ekranami dotykowymi. W celu nadania dynamizmu warto wlaczy¢ dodatkowe

eventy, takie jak konkursy, loterie, specjalne pokazy (np. mozliwosci specjalistycznego

oprogramowania uzywanego w szkole);
= ocena wystgpienia targowego.

Waznym czynnikiem skutecznego oddzialywania na mlodziez jest angazowanie
do zespotu prezentujacego oferte swojej szkoly na targach nie tylko ucznidw, ale takze
nauczycieli, ktdrzy w sposéb $wiadomy wykorzystujg otwarty styl komunikacji. Jakos¢
pracy zespolu uczestniczacego w targach jest zasadniczym czynnikiem sukcesu dziatal-
nosci wystawienniczej — szczegolnie w przypadku najczesciej stosowanych na targach
(ze wzgledéw ekonomicznych i pragmatycznych) standardowych systeméw zabudowy
oktagonalnej. Nalezy pamietal, ze etap wienczacy wystapienie wystawiennicze stanowia
tzw. dziafania follow-up. Maja one na celu:

= rozwijanie kontaktow nawigzanych na stoisku,

= uporzadkowanie i przeanalizowanie pozyskanych (m.in. od konkurencji) materialow
informacyjno-reklamowych (w szczegdlnosci kwestionariuszy ankiet odnoszacych si¢
do oczekiwan absolwentéw gimnazjow/szkét podstawowych oraz wizerunku naszej
szkoty),

= oceng rezultatow aktywnosci wystawienniczej (liczba rozdawanych materiatlow rekla-
mowych, przeprowadzonych rozmdéw na stoisku, zebranych ankiet, oséb, ktore wziety
udzial w organizowanych konkursach itp.).

/akonczenie

Przygotowanie skutecznego programu dzialan promocyjnych szkoly zwigzane jest z pod-
jeciem szeregu racjonalnych decyzji, ktére sprowadzaja sie zasadniczo do udzielenia od-
powiedzi na nastepujace pytania (Wschdd Biznesu 2, 2017: 12):

= ,DLA KOGO? Czyli kto jest odbiorca naszych dziatan promocyjnych?

= CO? Cel promogji, czyli to jaki produkt, ustuge, informacje chcemy wypromowac?

= JAK? Poprzez zastosowanie jakich form i srodkéw?

= ZA JAKIE PIENIADZE? - ustalamy optymalny budzet”.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, iz zarys celow strategicznych oraz operacyjnych planu
promocji szkoly (w $wietle do$wiadczen zaréwno badaczy, jak i realizatoréw zagadnien
zwigzanych z promocjg instytucji o§wiatowych) powinien uwzglednia¢ w szczeg6lnosci
indywidualny charakter tej organizacji oraz:

= ksztaltowanie pozytywnego wizerunku szkoly w srodowisku lokalnym (majac na uwa-
dze integracje z tym srodowiskiem),

= wspottworzenie szkolnej witryny internetowej oraz aktualizowanie stron/postow me-
diéw spotecznosciowych (typu: Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube, Twitter),

= zarzadzanie oczekiwaniami klientéw, m.in. przez promowanie osiggnie¢ szkoly i jej
aktualnych oraz bylych uczniéw,

= prezentowanie zmieniajacej si¢ oferty edukacyjnej szkoly jako odpowiedzi na zmie-
niajace sie potrzeby réznych zainteresowanych stron,
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= wieloplaszczyznowa wspolprace ze srodowiskiem lokalnym (obejmujacy takze pozy-
skiwanie funduszy),

= uczestnictwo w uroczystosciach waznych dla spolecznosci szkolnej/lokalnej,

= wspolprace obligatoryjna i fakultatywna z instytucjami, placowkami i innymi intere-
sariuszami (m.in w ramach organizacji i prowadzenia kampanii spotecznych) (Her-

bus, 2016),

= wspolprace z mediami,

= wspolorganizowanie imprez o charakterze otwartym,

= przygotowywanie wydawnictw reklamowych dotyczacych szkoly,

= uczestnictwo szkoly w réznego typu projektach edukacyjnych - szczegolnie tych sta-
nowigcych innowacyjne rozwigzania,

® inicjowanie dziatalno$ci innowacyjnej w réznych obszarach zycia szkoly.

Nalezy pamietaé, iz po realizacji programu promocji szkoly niezbedna jest ocena
skuteczno$ci funkcjonowania programu. Nie bedzie ona fatwa ze wzgledu na procesowe
podejscie w marketingu relacyjnym. W tym kontekscie podkresla sie znaczenie monito-
rowania proceséw od momentu inicjowania zadan wedtug podwdjnej petli uczenia sie.
Z pojedyncza petla uczenia mamy do czynienia najczesciej w przypadku dziatan rutyno-
wych. Okreslone w planach zadania sa w tym przypadku wykonywane (powinna wystepo-
wac zgodno$¢ miedzy planem a rzeczywistoscia, moze jednak zaistnie¢ sytuacja, gdy do-
konuje si¢ naprawy niezgodnosci przez dzialania korekcyjne). Podwojna petla uczenia sie
wystepuje wtedy, gdy uczestnicy organizacji zadajg sobie pytanie o powody, dla ktérych
pewne rzeczy s3 wykonywane inaczej, niz to przewiduje plan. Podwojna petla uczenia si¢
wigze sie z duzym zaangazowaniem w zrozumienie, dlaczego wystepuje niezgodnos$¢ mie-
dzy planem a rzeczywisto$cia. Nie podejmuje si¢ tutaj dziatan korekcyjnych, gdyz sa one
nieskuteczne — w kontekscie doskonalenia procesu. Podejmuje si¢ wiec dzialania majace
na celu zrewidowanie, czy wrecz zakwestionowanie obowiazujacych praktyk. Ich kon-
sekwencjg jest mozliwos¢ odejscia od strategii, ktérg dotychczas stosowata organizacja
(Argyris, Schon, 1974). W tym przypadku niezgodnos¢ jest korygowana dzieki uzyskaniu
wiedzy o tym, jaka jest faktyczna jej przyczyna, a nie jaki jest jej objaw. Prowadzi wiec
do podjecia dziatan zapobiegawczych — wplywa na proces planowania. Podwdjna petla
uczenia si¢ tworzy mechanizm typu Poke-Yoke.
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