Promocja i marketing w szkole- teoria a do§wiadczenia wlasne

Krzysztof Durnas

Dyrektor Szkoty Podstawowej nr 35 w Lodzi, wspotpracownik Instytutu Edukacji Ustawicznej dr
Beaty Owczarskiej w Lodzi, autor szkolen dla nauczycieli,

interesuje si¢ zjawiskiem przywodztwa edukacyjnego, etyki i autorytetu nauczyciela.
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1. Wstep

Pojecia takie jak marketing, promocja, PR od pewnego czasu staja si¢ obecne w szkole.
Przejawem nowych tendencji w tym zakresie jest coraz powszechniejsze powotywanie przez
dyrektorow zespolow zadaniowych do spraw promocji szkoty. U zrodet tej sytuacji lezy
wzrastajaca konkurencja na rynku edukacyjnym.

Szkofta jest jednak specyficzng instytucja, ktora nie zawsze da si¢ sprowadzi¢ do roli typowe;j
instytucji ustugowej. Uwarunkowany przepisami ustaw oraz kontrolg wiasciwych organow
dyrektor szkoty publicznej nie ma takze wplywu na wiele elementdw, wyznaczajacych ramy
dziatalnosci jego placowki. Mimo tych ograniczen warto zastanowi¢ si¢ nad tym:

» jak prezentowac szkole?

» jak wydoby¢ na $wiatlo dzienne jej wszystkie mocne strony?

» jak w najbardziej profesjonalny sposéb przekazywaé informacje o szkole?

W artykule, a takze w dzialaniach szkolnych czgsto pojawiaja si¢ pojgcia: marketing,
promocja. Aby jednoznacznie okresli¢ te pojecia, przypomne, jak sa one rozumiane. Dla
potrzeb szkoty najbardziej odpowiednie wydaja sie definicje, ktore przytoczyt dr Amir Jan
Fazlagi¢ w swojej ksigzce ,,Marketingowe zarzadzenie szkoty™.

MARKETING — to proces zarzadzania polegajacy na identyfikacji, antycypacji i
zaspokojeniu potrzeb klienta w efektywny 1 zyskowny sposob

PROMOCJA — to ogot dziatan skierowanych na odbiorce przekazu marketingowego,
podejmowanych z umys$Inym zamiarem wptyniecia na jego opini¢ o szkole lub/i podjecie
przez niego korzystnej dla szkoty decyzji.

2. Szkola jako instytucja swiadczaca ushugi.

Specyfika dziatan marketingowych 1 metod promoc;ji szkoty musi uwzgledniac jej
charakterystyczne zadanie w spoleczenstwie. Szkota mimo, iz nie wytwarza towarow, oferuje
swoje ustugi na rynku, a ustugi te staja si¢ przedmiotem transakcji. Swiadczenie ushug np.
przez banki, zaktady opieki zdrowotnej a takze szkote, rodzi bardzo konkretne warunki ich
dziatalnos$ci 1 wptywa na sposob ich promocji i tworzenie strategii marketingowych. Ushugi
swiadczone przez szkote sg niematerialne. Szkota nie produkuje dobr w sensie
konsumpcyjnym. Nie mozna zatem tworzy¢ strategii szkoty w oparciu o produkt, ktéry w
prosty sposob mozna oceni¢. Warto uzmystowi¢ sobie, ze uczniowie i rodzice — czyli klienci
szkoly przychodza do miejsca, w ktorym ustuga jest §wiadczona. Kazdego dnia w budynku
szkoly obecni s jej klienci. Maja stala mozliwo$¢ konfrontowania rzeczywistos$ci, ktora
widzg z obrazem szkoty, ktdrg wezesniej znali tylko z oferty promocyjnej. Punktem
odniesienia w naszych staraniach powinny sta¢ si¢ zatem tworzenie tradycji szkoty jej
reputacjii ksztalttowanie wizerunku.

WIZERUNEK SZKOLY - to 0got odczué, przekonan, skojarzen, ktore odnosza si¢ do
szkoty, a ktore formutowane sa przez osoby indywidualne i instytucje z otoczenia szkoty.
Przekonania te sg zmienne 1 moga podlega¢ ewolucji.

2.1. Ocena atrybutéw — co mozemy zaoferowacé klientowi




Oceniajac mozliwos$ci $wiadczenia ustug na rzecz spotecznosci lokalnej przez szkote warto
zastanowi¢ si¢ jak mozna zamieni¢ posiadane zasoby na ofert¢ dla klientow. Kazda placowka
dysponuje takimi zasobami, ktore moga by¢ atrakcyjne dla rodzicdw i ucznidw oraz innych
potencjalnych klientéw szkoly z jej otoczenia np. basen, z ktérego moga korzysta¢ wszyscy
zainteresowani w celach edukacyjnych, rekreacyjnych czy zarobkowym.

Oceniajac nasze zasoby mozemy postuzy¢ sie przykltadowa karta oceny. Nalezy poddac
ocenie wszystkie zasoby wyszukujac mozliwosci ich wykorzystania. Warto dokona¢ oceny
nie tylko zasobow infrastruktury, ale rowniez charakterystycznej dziatalnos$ci placowki, ktora
moze by¢ istotna dla beneficjenta. W tabeli zaprezentowano przyktadowo analiz¢ zarowno
zasobow technicznych (sale lekcyjne), jak i dziatalno$ci niematerialnej (organizacja
wypoczynku- pétkolonie, wyjazdy wakacyjne) Analogicznie postepujac mozna dokonac
analizy innych elementow.

KARTA OCENY ZASOBOW SZKOLY I MOZLIWOSCI ICH WYKORZYSTNIA

Lp ZASOBY SZKOLY ADRESACI WYKORZYSTANIE

1 sale lekcyjne uczniowie organizacja zaje¢ pozalekcyjnych,
rodzice organizacja kursow dla uczniow i rodzicow
wynajmujacy wynajem sal na dzialania komercyjne
dyrektor

2 jadalnia szkolna uczniowie Positki dla wszystkich zainteresowanych
rodzice (uczniowie, rodzice, nauczyciele, okoliczni
nauczyciele mieszkancy
dostawcy Zaopatrzenie szkoty w produkty
MOPS, samorzad Organizacja programow dozywiania

3

4

5 organizacja wypoczynku Uczniowie Zapewnienie bezpiecznego spedzania czasu

wolnego
Rodzice Zwigkszenie poczucie bezpieczenstwa w
czasie wakacji i ferii

Nauczyciele Mozliwo$¢ dodatkowego zatrudnienia
Instytucje kultury i Zapewnienie mozliwo$ci skorzystania z
rozrywki aktualnej oferty

6

Inng metoda oceny mozliwosci szkoly i jej szans, przydatng rowniez do zidentyfikowania
przy tej okazji stabych punktow i zagrozen, jest popularne narzadzie, jakim jest analiza
SWOT. Moze sta¢ si¢ ona dobrym punktem wyj$ciowym do opracowania strategii dziatan
marketingowym szkoty.

2.2. Utrwalone obrazy

Jak wczesniej zauwazytem, szkota, a dokfadnie jej wizerunek, jest odbierany przez osoby lub
instytucje zewnetrzne. Kazda taka ocena rodzi pytanie o jej obiektywnos¢. Wielokrotnie
zdarza si¢, ze ta sama szkola jest w r6zny sposob odbierana przez podmioty zewnetrzne.
Subiektywne oceny klientow sg cze¢sto trudne do weryfikacji. Utrwalone obrazy w percepcji
ucznia czy rodzica to wiele czynnikow, z reguty mniej znaczacych, ktore oderwane od
rzeczywisto$ci 1 misji szkoly staja si¢ dla odbierajacego istotne w subiektywnej ocenie szkoty.

Do takich utrwalonych obrazéw zaliczy¢ mozna grupe odczué estetycznych — wyglad szkoty,
estetyka elewacji, terenu wokot szkoty. Mimo ich drugorzednosci dyrektor szkoty, ktory chee
ksztattowa¢ pozytywny wizerunek placéwki, powinien zwraca¢ uwage na takie wskazania.

MOJE DOSWIADCZENIA. Krok 1




Gdy obejmowatem prace w placowce zastatem budynek szkoly i teren wokot niej w optakanym
stanie. Sktadaly si¢ nan: zarosniete niekoszong trawq boiska, pomazana elewacja szkoty, brak
identyfikacji graficznej instytucji, systematycznie wybijane szyby, smutne zaniedbane
korytarze. Ten obraz przektadatl si¢ na opinie o szkole. Jej wizerunek — wyraznie niekorzystny
powodowal znaczqcy spadek zainteresowania szkotq i bardzo staby nabor do klas pierwszych-
mimo dobrego zespotu nauczycieli i dobrych wynikow szkoly. Zrozumiatem, Ze estetyka szkoty
jest elementem istotnym dla jej klientow. Juz po roku pracy i wysitkach podjetych, by zmienic
utrwalone obrazy, sytuacja zaczela si¢ polepsza¢. Obecnie, po czterech latach pracy opinia o
szkole jest znaczgco inna.

Rekomendacja dla dyrektora:

Analizowanie oczekiwan, spostrzezen i subiektywnych odczu¢ klientow szkoly powinny
by¢ dla zrédlem informacji, w jakim kierunku prowadzi¢ dzialania. Mogg one sta¢é si¢
takze podstawa planowania ewaluacji wewnetrznej

3. Marketing a szkolna codziennos¢

Skutki nizu demograficznego sg dla szkoly wyzwaniem. Szkoty funkcjonujga w otoczeniu
konkurencyjnym, starajg si¢ pozyskac¢ uczniow. Od dawna prowadzone byty w nich dziatania
marketingowe, nierzadko oparte na intuicji, nie budowane na wiedzy z zakresu tego
zagadnienia, oparte tylko na dobrych checiach i entuzjazmie zespotow, ktore zajmowaty sie tg
problematyka. Uczac si¢ szkolnego marketingu szczegolnie baczng uwage nalezy zwracac na
otoczenie szkoly. Szkota juz dawno przestata by¢ obiektem zainteresowania wytacznie
uczniow 1 ich rodzicow. Dzi$ postrzegana jest jako instytucja swiadczaca ustugi lub
korzystajaca z ushug wielu innych podmiotow w srodowisku. Warto zatem zastanowi¢ si¢ nad
wzajemnym oddziatywaniem tych podmiotow.

Dobrze przygotowana strategia marketingowa pozwala zaspakaja¢ potrzeby klientow szkoty.
Poprawe¢ wizerunku. moze przynies$¢ placowce poczucie spelienia oczekiwan nie tylko
uczniow 1 ich rodzicow, ale takze innych podmiotow, ktore wigza ze szkota pewne
oczekiwania i liczg na ich zaspokojenie. Dopiero wtedy szkota w oczach partnerow staje sie
wiarygodna i moze liczy¢ na ich przychylnos¢ i pozytywna opinig.

Jednoczesnie trzeba pami¢tac, ze szkola jako instytucja ustugowa, ktora nie generuje zysku,
lecz buduje kapitat spoteczny, wymaga marketingu wartosci. Dlatego tak wazne sg dla szkoty
w strategii marketingowej odwotania do tradycji czy rytuatéow. Z tego punktu widzenia wazna
bedzie jej misja oraz sylwetka absolwenta.

3.1.0cena otoczenia marketingowego

Szkota nie jest podmiotem oderwanym od rzeczywistosci. Dziata jednocze$nie w dwoch
kontekstach. Jest elementem systemu, ktorego zadaniem jest powadzenie edukacji. Jest to
bardzo szeroki kontekst, w ktorym z pozycji placowki i jej dyrektora niewiele mozna zmienic.
Co wigcej, wielokrotnie rozwigzania systemowe sa sprzeczne z partykularnie pojmowanymi
interesami danej szkoty- przykladem jest wprowadzenie zasad rejonizacji.

Jednoczesnie szkota dziata w wezszym kontekscie — w konkretnym $rodowisku, w realiach
miasta, wsi, gminy, osiedla, w powigzaniu z sgsiednimi placowkami tego samego typu lub
innych etapow edukacji.




KONTEKST

dziatania szkoty

Makrootoczenie Mikrootoczenie

-uwarunkowania systemowe - Srodowisko lokalne

-regulacje prawne - podmioty i organizacje

-mate mozlwiosci oddziatywania szkoty na istnieje mozliwo$c oddziatywania na
system lokalne rynki

W tych realiach tworzg si¢ konkretne rynki, w obszarach ktoérych moze funkcjonowac szkola,
a przed dyrektorem stajg okreslone mozliwosci oddziatywania. Przyktadowe rynki, obszary
oddzialywan w najblizszym otoczeniu prezentuje ponizszy diagram:

absolwenci wiadza (samorzad,
nadzor
pedagogiczny)

organizacje
spoteczne,
pozarzadowe,

stowarzyszenia,
fundacje

uczniowe, dOStaV\!Cy,
producenci, rynek
produktow

przyszli uczniowie
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Kolejnym zadaniem jakie postawitem sobie w zakresie dziatan marketingowych w szkole byto
zbadanie otoczenia szkoty. Zrédlem informacji byli dla mnie w pierwszym rzedzie

nauczyciele, ktorzy pracowali w szkole od dawna oraz rodzice — mieszkancy osiedla. Moje
dziatania prowadzone byly przy okazji przygotowania placowki do jubileuszu 50- lecia. W
niedtugim okresie czasu okazalo sie, Ze w najblizszym otoczeniu majg swoje siedziby
spotdzielnie mieszkaniowe, ktore prowadzq wilasne gazetki osiedlowe, sq tez organizacje
pozarzgdowe, organizacje kombatanckie. Okoliczne sklepy zainteresowane byly wspolpracq w
zakresie zaopatrzenia szkolnej kuchni. Obok najblizej potozonych przedszkoli, osrodka MOPS
i parafii, podmioty te staly si¢ obiektami mojego zainteresowania.




Rekomendacja dla dyrektora:

Stala analiza otoczenia szkoly, kontekstow i rynkow, na ktorych dziala szkola powinna
sta¢ sie biezacym zadaniem samego dyrektora lub zespolu ds. promocji. Jednocze$nie
nalezy poszuka¢ sposobow efektywnej komunikacji z poszczegolnymi grupami. Dobrze,
gdy uda sie znalez¢ komunikacje¢ wielokanalowa, tak aby informacje o szkole, jej
potrzebach i oczekiwaniach, ale takze o poszczegdélnych grupach i ich obecnosci w zyciu
szkoly przekazywane byly réznymi drogami, co skutkuje wicksza skutecznoscia.

4. Wypromowac¢ szkole — jak sie to robi?

Dzialania promocyjne zalezg od etapu edukacyjnego, posiadanych srodkow, otoczenia szkotly,
srodowiska lokalnego. Wydaje sig, ze szkoly w zakresie srodkow promocji przechodza na
etap metod profesjonalnych. Miejsce prostych ulotek drukowanych metodami chalupniczymi
na szkolnych drukarkach i kserokopiarkach zajmuja ciekawe foldery reklamowe, ktorych nie
trzeba juz si¢ wstydzic.

Podejmujac si¢ zadania promocji szkoty warto postawi¢ sobie kilka pytan:
e W jakim celu chce promowa¢é szkole?
e Jakimi metodami chce si¢ postuzy¢ w dziatlaniach promocyjnych?

Dziatania promocyjne mogg by¢ prowadzone w stosunku do r6znych rynkow, ktore posiada
szkota. Dobrze jest okresli¢ cel i przewidywane efekty podejmowanych dziatan.

budowanie pozytywnego pozyskiwanie funduszy, pozyskiwanie wspotpracownikow,
wizerunku szkoty sponsorow nawigzywanie wspotpracy

edobry nabor ewiarygodnos$¢é w projektach ewspdlpraca z innymi placowkami
epozytywne postrzeganie w epartnerstwo w dziataniach ebudowanie kontaktow
Srodowisku fundacjii stowarzyszen ewchodzenie w sieci

edobre notowania u wiadz

Metody promocji mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: dzialania bezposrednio
kierowane do odbiorcy oraz te, ktore oddziatywaja posrednio. Pierwsza grupa metod w
wiekszosci zaktada bezposredni kontakt. Szkota stwarza wiele mozliwosci do kontaktow
dyrektora szkoty z przedstawicielami roznorodnych rynkéw, jako osoby najbardziej
zainteresowanej dziataniem promocyjnym. Nalezy podkresli¢, ze metody bezposrednie
posiadaja dodatkowy walor — niskie koszty realizacji. Do najbardziej popularnych metod
bezposredniego oddziatywania mozna zaliczy¢:

e oficjalne wystapienia publiczne, np. spotkania z rodzicami, radg rodzicoéw,
akademie, uroczystosci szkolne z udziatlem zaproszonych gosci;
organizacja imprez dla rodzicow, uczniow;
,»dni otwartych drzwi”;
targi edukacyjne;
zajecia otwarte.
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Pierwszym moim dzialaniem w zakresie promocji bezposredniej byta osobista wizyta na
wszystkich zebraniach klasowych po objeciu stanowiska dyrektora. Jednoczesnie w tym
samym roku szkolnym w okresie naboru do szkoly odwiedzitem wszystkie okoliczne
przedszkola w trakcie spotkan z rodzicami. Informacja zwrotna jakg otrzymatem po tych




spotkaniach jednoznacznie wskazywata, ze byto to bardzo dobre posuniecie. Dobrym
pomystem jest takze pisanie listow do rodzicow. Wydaje sie, ze w dobie przekazu
elektronicznego ta forma komunikacji przezywa regres. Zwyczajem w mojej szkole stato
sie, Ze przynajmniej dwa razy w roku na spotkaniach rodzicow wychowawcy odczytujq list
od dyrektora, w ktorym zwiezle prezentuje aktualng sytuacje szkoty i okreslam plany na
najblizszy czas. Nie mam wqtpliwosci, ze taki list od dyrektora przeczytany przez
wychowawce odnosi zdecydowanie lepszy skutek, niz garsé tych samych informacji
przekazana w luzny sposob.

4.1. Jak ci¢ widzs...

W ostatnich latach na rynku pojawialo si¢ wiele poradnikow, ktore omawiaja zasady
publicznych wystapien. Dotyczg one metod prezentacji tresci, omawiaja catg sferg
komunikacji niewerbalnej oraz zasady retoryki. Dyrektor szkoty, poproszony o udzielenie
publicznego wystapienia na konferencjach czy sympozjach powinien pamigtaé, ze
zainteresowanie jego wystapieniem jest spowodowane wiasnie pelniong przezen funkcja.
Stwarza to takze okazje do promowania szkoty.

Warto zadba¢, aby prowadzacy spotkanie doktadnie poinformowat uczestnikow jaka
placowke reprezentujemy. Dobrze jest nasze wystgpienie opatrzy¢ logo szkoty, przywotaé¢ we
wlasnej prezentacji szkote, ktorg prezentujemy, a takze mie¢ przygotowang, Swego rodzaju
liste kontrolng, ktéra pozwoli nam poczu¢ si¢ pewniej. Jej punkty sg zalezne od naszego stylu
i charakteru. Osoby czesto wystepujace kontrolujg tylko wybrane elementy, gdy publiczne
wystagpienie zdarza si¢ nam sporadycznie, dobrze jest szczegdtlowo przygotowaé wystgpienie.

Rekomendacja dla dyrektora:
O czym pamieta¢ podczas publicznych wystapien?

l_ 1. Odpowiedni wyglad

l_ 2. Przygotowanie sali spotkania (najlepiej wczesniej zobaczy¢ sale )

l— 3. Pamietac o celu wystgpienia (wiedzieé, co chce osiegnaé, przekazac)

l_ 3. Przygotowanie materiatéw (prezentacji)

l_ 4. Przygotowanie rozwigzan awaryjnych w przypadku awarii sprzetu

l_ 5. Upewnic sie, z e w naszym wystgpieniu nie ma zbyt wiele fachowego stownictwa

l_ 6. Przygotwac fakty, opinie , informacje zgodne z prawda

l_ 7. Dobrze, pozytywnie nastawic sie do wystapienia

4.2. Identyfikowanie szkoly

Inng forma dziatan marketingowych jest oddziatywanie posrednie. Nie zaktada ono
konieczno$ci aktywnego uczestnictwa adresata. Do najcze¢sciej spotykanych form tego
rodzaju mozna zaliczy¢:

v/ strony internetowe;

v' foldery, ulotki reklamowe,

v’ banery,



v' reklame prasowa, telewizyjng.

Wszystkie te formy oddziatywania wymagaja profesjonalnych dziatan. W celu przygotowania
takiej oferty dobrze jest w szkole powotac zespot, w sktad ktorego wchodzg nauczyciele
informatyki, plastyki czy jezyka polskiego. Tworzac materiaty reklamowe powinien on
zwraca¢ uwage na wiele czynnikow, ktore sg istotne ze wzgledu na postrzeganie przez
odbiorce. Szczegdlnie istotne jest poprawne operowanie kolorem. Materialy reklamowe:
ulotki, gazetki, wizytowki, banery reklamowe powinny by¢ utrzymane w podobnym stylu i
kolorystyce.

Na porzadku dziennym jest posiadanie przez szkoly stron internetowych. Sens jej istnienia
zaklada biezacg aktualizacje informacji. Sposob budowy stron zalezny jest od poziomu szkoty
czy mozliwosci innych form komunikacji z odbiorcg. Popularne staje si¢ ostatnio
umieszczanie szkot w portalach spotecznosciowych.

Nalezy jednak pamietaé, ze nie wszyscy traktujg tego typu fora jako zrodla rzetelnej
informacji. Bardzo dobrym rozwigzaniem jest systematyczne wysytanie aktualnego
newslettera. Przygotowanie go obecnie nie nastrgcza duzych problemow. Niezbedne jest
jednak zbieranie i opracowanie wiadomosci w odpowiedni dla tej formy komunikacji sposob.
Wiadomosci do zainteresowanych informujace o zyciu szkoty powinny by¢ krotkie, ze
wskazaniem na najwazniejsze fakty, zard6wno przytaczajgce sukcesy z ostatniego okresu czasu
oraz zapowiedzi nadchodzgcych wydarzen.
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W placowce, ktorg kieruje, niezbednym zadaniem w zakresie identyfikacji szkoly okazata
sie zmiana logo szkoly. Wczesniejsze logo byto obrazkiem niezwykle trudnym do
zapamietania, gdyz nie tqczyl sie on w Zaden sposob z miejscem, w ktorym funkcjonuje
szkota, ani z jej misjg. Wielokolorowy znak trudny byt dodatkowo symbolem trudnym do
odwzorowania przez uczniow. Z tych powodow zachod stonca wpisany w splaszczony
kwadrat nie spetniat swojego zadania. W celu zmiany logo ogtlosilismy konkurs. Nie
przystano nam idealnych prac, ale pojawily sie inspiracje, przy pomocy ktorych
zbudowalismy w koncu wiasciwe 1090. Byto ono wpisane w ksztalt todzi (szkota
funkcjonuje w miescie £.6dz), z prostym oznaczeniem numeru szkoty. Bardzo szybko przez
swojq prostote formy i tatwos¢ zapamietywania ksztaltow 1090 zostato zaakceptowane i
wdrozZone do uzytku we wszystkich dokumentach i systemach wizualnych.

5. Zakonczenie

Przytoczone przeze mnie zagadnienia z zakresu promocji szkoty zostaly skonfrontowane z
rzeczywisto$cig. Rynek wydawniczy oferuje dzi§ poszukujacemu dyrektorowi odpowiednia
literature z tego zakresu. Czytajac merytoryczne publikacje nalezy zawsze odnosi¢ si¢ do
realiow w jakich funkcjonuje szkota. Warto gotowe pomysty i strategie autorow przefiltrowac
1 dostosowa¢ do wlasnych potrzeb 1 mozliwosci. Dziatania promocyjne w wielu przypadkach
sg drogie 1 nie zawsze sytuacja budzetowa szkola pozwala na ich realizacj¢. Inna sprawa,
wynikajaca z obserwacji rynku edukacyjnego, to fakt, ze w wielu miejscach, organy
prowadzace szkoly publiczne nie widzg potrzeby dziatah marketingowych i promocyjnych.
Zrozumialy taka potrzebe juz dawno szkoty spofeczne i inne placéwki, ktdre prowadza inne
podmioty.

Doswiadczenia mojej szkoty wskazuja, ze dzialania podejmowane w kierunku
wypromowania szkoly, oceny jej mozliwosci, silnych i stabych stron s3 mozliwe, nawet w tak
konkurencyjnym srodowisku, gestej sieci szkol, jak w moim przypadku. Systematyczny



wzrost zainteresowania szkota, wzrastajacy nabor, identyfikowanie szkoty ze srodowiskiem
lokalnym osiedla, otworzenie jej na potrzeby mieszkancow spetnito oczekiwania zespotu
ludzi, ktoérzy pracuja w szkole.

W przytoczonych przyktadach nalezy zwroci¢ uwagg na role dyrektora, jako osoby
najbardziej zainteresowanej promocja szkoty. Z urzedu, na mocy ustawy dyrektor
reprezentuje szkolg na zewnatrz. Jest jej wizytowka. Jego zadaniem jest zatem ciagta
gotowo$¢ do promowania, prezentowania szkoty wobec réznych §rodowisk.

W zakonczeniu pragne zwroci¢ uwage na jeszcze jedng, fundamentalng sprawe.
Przygotowujac plan promocji szkoly, szukajac jej mocnych stron nalezy bezwzglednie
pamiegta¢ o moéwieniu prawdy. Budujac wizerunek szkoty, jej marke nalezy opieraé si¢ na
rzeczywiscie istniejacym stanie faktycznym. Szczyci€ si¢ faktycznie osigganymi wynikami i
sukcesami. Weryfikacja oferty szkoty, ktora w swoich materiatach reklamowych prezentuje
nieprawdziwg ofertg, dokonuje si¢ bardzo szybko. Krytyczne oko rodzica, ucznia, organow
administracyjnych bezwzglgdnie wykaze nam brak obiektywizmu oraz fatlszowanie
rzeczywistosci. Efekt takiego dzialania jest czesto odwrotny. Brak zaufania, skutkuje
odwroceniem si¢ od szkoty, mniejszym naborem 1 odejSciem uczniow.
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