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Dlaczego W zarządzaniu szkołą

Stosunek społeczeństwa do roli szkoły lve współ-
czesnym śłviecie ZnaCząCo się zmienił na przestrzen-i

ostatnich 25 Iat. Zaufantę do profesjonalizmu
nauczyciela i skuteczności system'u edukacji jest obec-
nię znacznie mnie-jsze niż przedlary. Rodzice podcho-
dzą znaczn'l'e b ardziej s cep tycz nie do dek1arowan e go

p rzez środowisko nauczycieli p rofes j onalizmu' Żądi1ą
,,dowodów'' na to, że ich dzieci otrzymają łvłaściwe
wykształceni e, że ,,poraózą sobie na studiach i łv życiu
dorosłyni'. Dzisiaj rodzice patrząnaszkołę jako część

ich inr,vesrycjiw przyszłość swoich dzieci.

Skutki niżu demograficznego są już dotkliwie
odczuwane przez wie1e szkół w Polsce. Do nieclai,vna

istnienie gospodarki rynkowej w otoczeniu szkoły
nie miało przełożenia na jej codzienne funkcjono-
lvanie. Dzisiaj niedobór uczniów jeszczebardziej nlż
gospodarka rynkowa obnaża to, że szkoły funkcjo-
nują w konkurenryjnym otoczeniu. Likwidacja szkół,
rozwój szkolnicrwa niepublicznego, inrvazja tech-
nologii informarycznych w obszar edukacji' rosnące
zróżni colvanie do cho dów s amorządółv sp t aw taj ą, że

obraz polskiej oświary staje się corazbatdzte) zróżnt-
cowan}'. Pojęcie ,,polska szkoła' staje się coraz mniej
zasadnym uogólnieniem. Jedną z możlirłych reakcji

na zmieniającą się rzeczywistość jest wprolvadzenie
zas ad marketin gowego zarządzania do oświaryl.

Prak-ryry zarządzanta - a do nichza\iczyć nileŻy
dyrektorów szkół - zada1ąsobie często pyania: Czy
warto zgłębiać tajniki wiedZy rcorcLycz11ej? Czy skom'
plikowaną rzecz,r'r,vistość można opisać w postaci zasad

i zaleceń, jakie zawierają podręczniki zarządzanta?

pot rzebny jest marketi ng?

Charles Handy podaje przyIład studenta, który
lv wieku 32Iat zapisał się na kurs zarządzan'ia. Profe-
s o r Handy, światowej sławy auto ry tet z zaic esu' zarzą-

dzanta, spytał, dlaczego ów student, będąc właścicie-
1em fortuny, którą zarobił dzięki założenitł własnej

firmy, zapisu.je się nakurs zarządzaniaMBA. Stucient

bez lvahania odparł: Po to, abym nlógł zrozumieć
prqcry.nł nłojego sukcesu i ab\m mógl go poatórzvć
u przyszłości.

\X/iedza o Ym, 1ak zarządzać szkołą, jest budo-
wana \^l oParciu o doświadczeniazprzeszłości. Dzięki
zrozumieniu i wyjaśnieniu przeszłości, możemy lepiej

ztozumięć teraźniejszoś c. Z kolęi zrozurnienię teraź-

niejszości poz.wala na orientację i antycypowanie.
Dyre ktor szkoły wyposażony w wie dzę z zarządzania
będzie mógł lepiej planorvać przyszłość po to, aby

mieć na nią więtr<szy wpł1w' a to oznacza, że rrapotka

mniej zakłóceń, nieprzervidzianych wydarzen, prze-

szkód - jego praca będzie bardziej efektywna.

Marketingowe zatządzanie szkołą to prak-
tyczna konc epcja zarządzania, która łączy w sobie
tradycyjne wartości i zasady administrowania
szkołą z wiedzą o ty(n, jak skutecznie zatzą-
dzać otganizacjami. \fiedza ta ma swoje źródła
nie w naukach pedagogicznych, które są domeną
un iwersytetó lv, Ięcz w naukach o o t ganizacji i zar zą-

dzaniu, które rozwijająsię z dala od głównych nurtów

myślenia środowiska nauczycieli i pedagogów: na

uczelniach ekonomicznych i łv szkołach biznesu.

Dlatego takważne jest, aby nauczyciele i pedagodzy
_ zarówno ci zatrudnieni w szkołach, iak i pracu-

1 
Jedną z pierlvszych laiążek pośvrięconych temu zagadnieniu b14a wydana przez Centralny ośrodek Doskonalenia Nauczycieli

w \{arsza.,vie książka: Fazlagić A' Marketirlgozue ztlrątłzanie szkoĄ'Yarszawa2003.
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j ący .'v adm i nistrac-j i oś.łiator,vej, uślviadomili sobie,
ze okrągła f,ormuła ,'dyrektor szkoly jesr pierwszym
nauczycielem łv szkole'' niewiele wnosi do poprawy
jakości nauczania. Dyrektor szkoły nie możc ogra_
niczać swojej roii do łvspierania swoim doświadcze_
niem nauczycielskim swoich młodszych kolegów
i koleżanek' To za mało. Dyrektor nowoczesnej szkoły
powinien stać się profesjona1nym menadżerem, a to
oznacza m.in. pełnienie ró1:

" dyrektora ds' zarządzania zasobami ludzkimi'
' dyrekrom ds. markeringLr.

" menadzera marki (szkoły',
. menadżera marki własnej (personal branding),'

' analiqyka rynku,

' stratega i rvizjonera,

' menadżera zarządzĄącego wiedzą w szkole,

' menadzera mediów i społeczności interneto-łych,
. specjalisty ds. public relations.

{)znacza to doskonalerrie łviedzy z zakresu:
7. zarządzania marką szkoły,
2. zarządzania marką osobistą dyrektora szkoły,
3. marketingu w Interneci e, ze szczegóInymnaciskiem

na wykor4'stanie mediów społecznościowych,
4. projektorvania graficznego,
5. komunikacji interpersonalnej,
6. public relations,

7 . badań marketingowych.

\7ymienione powyższe) siedem obszarów marke-
tingu co prawda nie wyczerpuje swoim zakresem
wszystkich zagadnień, d,e można zaryzykowaćsnvier_
dzenie' że zgodnie Z prawem Pareto są one odpowie-
dzialne za B00/o sukcesu w promocji szkoły.

D!aczego szkoły powinny posiadać
i realizować strategię marketingową?

Szkoły wyższe bronią się przed skutkami niżu
demo grafi cznego, rozwi jĄąc dzialalno ść p ozady -
dakryczną, np. w formie badań naukowych i projek_
tów finansowanych ze źrodeł zewnęffznych. Szkoły
w systemie oświary nie mają takich możliwości. Jeśli
nie będzie naboru - dalsze losy szkoły będą prze-
sądzone. Nabór uczrriów jest podstawą egzystencji
szkoły. Jeśli uczniolvie nie będą chcieli zapis1rvać się
do szkoły, szkoła szybko będzie musiała być zlikwi-

dolvana. lv'Iarketing szkoły jest r,vięc niezbędny dla

.jej egzyste ncji. \M zależności od sytuacji szkoły funk-
cje realizor'vane przęz marketing będą się rożniły.
Najlepsze szkoł,v o ugruntowanej marce będą inaczej
podchodziły do marketingr-i niż szkoły o słabszej
p ozy cji, zaniedb ane p r zez lvładze samo rządowe,
niedoinrvestowanie. Tak czy inac.zej marke tingu
potrzebuje każda szkoła - bez rvzględu na.je.| pozycję
na rynku usług edukaryjnych'

Strategia marketingolva szkoŁy to wybrany przez
jej dyrektora zestaw działań, za pomocą których szkoła
będzie osiągn ąć w1znaczone stralegiczne cele zwiapane
z rynkem usług oświatowych, marĘ i jej reputacją.
\7 centrum strategii marketingor'vych zawsze stoją
klięnci szkoły. w przecir,vieństwie do strategii marke-
tingowych organizaĄi nastawionych na zysk' w szko_
łach mamy do czynienia z rvieloma rynkami. Wśród
nich warto wymienić przede wszystkim:
1. rynekkandydatów,
2. rynekuczniów,
3. rynek absolwentów,
4. rynek rodziców kandydatów do szkoły,

5. rynek rodziców uczniów, ktorzy o'częszcza)ą do
szkoły,

6. rynek decydentów i wpływowych insrytucji (ku-
ratoriunr oświary organ prowadzący,KE, stowa-
rzy szenia rodziców itp' ),

7. rynek ptacy (związany z przycięaniem do pracy
w szkole nalbardziel uralenrowanych nauczycieli).

Dobry dyrektor szkoły nie powinien zaniedly-
wać ani ignorować żadnego z wyżej wymienionych
głównych rynków, na których działa szkoła (tabela i ) .

w ramach każdego z nich można wyróżnić kilka
mniejszych, lecz dla zwięzłośct lływodu przedsta_
wione zostały rynki podstawowe.

Wyznaczenie strategii marketingowej szkoły
obejmuje:

' zbadanie popytu rynkor'vego na określoną ofertę
szkoły2,

' uwzględnienie działań i oferty innych szkół
w środowisku lokalnym,

' zarz4dzanie marką szkoły oraz marką osobistą
dyrektora szkoły,

' zaplanowanie działań promocyjnych i usług cio'
datkowych.

r Nie nrożna lekcewĄć także wpłp'u olerty na oczekiwania rynku. Szkoła może odrrieść sukces nie ryilo &Ęki zbadaniu potrzeb .jej
otoczenia. Znamy wie1e pr4padkórv n*cesów firm, które .,łprowadziłv na rynek produkry i usługi \WBRE\V negarywnym opiniom pocho_
Ęq''m z badń rynku (np' vla1kman Sony).Jeśliwięc dyrektor szkoły-łvizjoner opracuje unikatowąwizję vkotypornimo negarywnvch opinii
iwdroży jąw Ęcie, to r'vca1e nie jest si<azaly na pornke. TaJ< jak szloła moźr odkryć niszę rynłolvą i opraco,,vać ofertę, która tę nivę l,l.1pełni,
tak wyiątkorła szkola może być odpolviedzialna za sfi'vorzenie, l,,1,kreor,varrie norvej niszy Na rym polega innowacviność rv edukrc1il
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Thbela 1. opis niektórych rynków, na których działa szkoła

Rynek kandydatów
(rekrutacja)

odbiorcyniepełnoletni,'
podatni na opinie rodziców
i rówieśników {,,mody").

Nie jeśt to rynek niezależny

- trzeba pamiętać, żekażdy
uczeń jest pod silnym

-wpływern rodziców

Media społecznościowe
(YouTube, Facebook,
Tłłitter itp'), targi,
otwarte drzwi,wizyty
w ostatnich klasach szkół
niższego szczebla (np'

dyrektor gimnazjum
odwiedza szkołę
podstawową), gadŻety,

referencje.

"Fajna 
szkoła|i,,tam

chodził twoi brat'l

,,tu poznasz smak
Ży ci a",,,najlepsze chwi le

dzieciń stwa".,,odjazdowa
szkoła'i,,tam warto iść'l

,,NASZA szkoła"

Rynek rodziców Zatroskani o dobro dzieci

i ich pr zy sŻośĆ, bezpi eczn a

szkoła (np. wolna od
narkotyków (cyber)

przemocy, stal ki ng u); według

nich brak negatywnych
zjawisk (np. narkotyki) często
jest ważniejszy od istnienia

pozytywnych (np. wysoki
poziom nauczania języków

obcych).

Fora internetowe,
blog dyrektora szkoły,
gazety lokalne,
drzwi otwarte, targi

edukacyjne, pokazy
zespołów aftystycznych,
zawody sporiowe,
referencje.

"Wysoki 
poziom

nauczania'i,.bezpieczna
szkoła'i',ko m petentni

nauczyciele"

Rynekdecydentów
i wpływowych i nstytucji

Kuratqria oświaty, wydziały
oświatowe ad ministracji
samorządowej, ośrodki
doskonalenia nauczycieli,
p1asa lokałna, instytucje 

'

rozdysponowujące ,.

fundusze unijne (np. FRSE).

Kontakty osÓbiste
dyrektora, '' :

korespondencja
służbowa. udział
w'olimpiadach,
udział w prograrnach

lematycz-nych (g ra nty),

udziałwakcjach ,. '

lokalnych (np, sadzenie

drzewek).

'.Dynamiczna szkoła',

,,pręŻny dyrektor'i

,,ws pa n iała mło dzieŻ",

,,placówka wzorcowa'l

,,wystarczy chcieć'i,,warto
w nas inwestować''

Rynek pracy Nauczyciele, kuratoriu m

oświaty, oDN-y'
fora internetowe
dla nauczycieli.

Wystąpienia medialne,
blog dyrektora szkoły,
teksty prasowe

ukazujące szkołę
w dobrym świetle, targi
edukacyjne, media

społecznościowe.

Rynek absolwentów Absolwenci młodsi mogą
słuzyćjako doskonała
grupa wspierająca działa-
nia marketingowe, nama-

wiając młodszych kolegów
do podjęcia naukiw ich

staiej "budzie'i 
nbsolweńć1

starsi - ludzie sukceśu -to .:

chodzące reklamy szkoły,

a jednocześnie potencjalni

P1ą_5a' telewizja lokal ną,

lista ad resowa, kontakty

osobiste absolwentów,
fora internetowe, porta le

nót,wo rki ngoyve dla profe-

śjonal istów'(ńp. Linkedln,

6ÓldenLine); ućzniowie,'
łtoivitl rodzice są absoL''

wentami.

,,Pamiętajcie o nas'i

,,Wspierajcie szkołę - to
:dzięki niej jesteście kimś

w życiu'i,,wspomnienie
ńłodości''

sponsorzy.

Źtódłoz opracowanie własne



Przv uwborze strategii marketingowej dyrektor

szkoł1' pol'vinien uwzględniać nie rylko jej obecną

sytuac ję, aie także potencjał thviący w nauczycielach

i rodzicach' ja'Ę rórvnież sytuację demograficzną oraz

strateeię roz\i'o.iu edukacji w}-znaczona PrZeZ samo-

rząd iokalny i infrastrukturę szkoły'.

Dlaczego nie można ignorować
zRaczenia marki i wizerunku szkoły?

Uczniowie w szkołach o Ligruntowane-j marce uczą

się 1epiej. \Ęłl- marki szkoły na wyniki nauczania

li.ynika Z tZ\\,_. .,pIawa oczekiwan"j. Jeśli marka szkoły

.jesr t'artościowa' to uczeń będzie podświadomie
dostosorłJ'wał swoje aspiracje do wartości tej marki.

Siina marka szkoły pozr'vala przyciąać i uvz1,mać
lv pracy najlepszych nauczycieli.

Szkoły nvorzą srvoją markę na podstawie ich kapi-
tału intelektualnego, a jest nim wszystko, co tworzy
szkołę' mianowicie: tladycja, morywacja i kwalifika-
cje nauczycieli, reputacja łv społeczeństwie, kompe-
tencje i korrtakry osobiste dyrektoró.ą wizerunek
absol_węntólv itp' Vszystko to ma wie1ką wartość
i jest podstawą budowania marki insrytucji świad-
czących usługi edukacy)nę. Marka szkoły to suma
jej funkcjonalnych i emoc.jonalnych cech, zarówno
materialnych, .jak i niematerialnych. Cechy te, to
przede wszystkim:

' nazwa,

" logo,

' symbol,

' tradycja,
n emocjonalne skojarzenia osób ze środowiska,

w którym funkcjonuje szkoła.

Pojęciem silnie polviązanym z marką jest tożsa_
mość. Tożsamość marki (brand identity) jestzwiązana
z jej Ęątkowością i rozpoznawalnością. Chodzi o to,

.iaka jest percepcja marki szkoły oraz o to' Czy zauwa-
żalne jest odróżnianie jej oferry od oferry innych
szkół. Ustalenie tożsamości marki umożliwiają logo
otaz nazwa szkoły. Tozsamość marki to tzw. marka
z€wnętrzna (frzyczna), czy\i zespoł znaków rnarki
szkoły lub placówki oświatowej.

Wykorzysta nie I nternetu
do rnarketingu szkoły

Internet jest pierwszym \,v dziejach ludzkości
medium komunikacji, które pozwala na szeroki
dostęp do odbiorców przy jednoczesnym zapervnie_

niu głębokiej treści przekazu. \W przeszłoś ci za'wsze

musieliśmywybierać: albo dotrzeć z krótkim komu-
nikatem do masowego odbiorry, albo z głębokim
przesłaniem do garstki 1udzi' Słowo ,,reklama' od
dawna budziło wiele negarywnych emocji. Koja-
rzyło się z dr ap teżnv m amerykańskim kapitalizmem'
odczucia te są Zawalte w takich stwierdzeniach, jak

,,Reldama to zalegalizowane kłamstwo" (H.G. Węlls);

',Zar,vsze uwazałem, ze pisanie reklam jest drugą
najbardzie1 dochodową formą pisarstwa. Pierwszą
jest oczy'wiście pisanie żądań okupu'' (P Dusenberi1).
Nie powinno dziwtć, ze patoiogie związanezbranżą
reklamową trafiły takze do reklamy internetowej.
Pojawił się nawet zalvód polegający na pozycjono-
waniu stron internetowych Za pomocątzw. adworrls
(słółv reklamonych).

Obecnie, vt 2014 roku na rynku wyszukiwarek
w Polsce dominuje firma Google, która nieustan_
nie próbuje wygrać wyścig Z tego rypu oszuslwami.
Najnolr.sze algorytmy firmv Google zmierzają do
tego, aby na szczycie list wyszukiwania zrn1dowały
się takie stfony' które zawierĄą na1\epsze1 jakości
teksty. Przy okazji są to złe wiadomości dla setęk,
jeśli nie tysięcy osób zajmujących się zawodowo
pozycj onor,vaniem stron. Prawdopodobnie staj emy
się świadkami nowego rczdziału w historii reklamy
internetowej" Rozdziału, który mozna by zatytułowac

,,teść jest królem'.

Jak realizować strategie marketingu treści w realiach

oświaty? Jakie działania powinien podjąć dyrektor szkoły
lub placówki oświatowej? Przede wszystkim' nd'eży
odnieść się do zainteresolvań uczniów. Tieści zawarte

na stronie internetowej lub blogu dyrektora szkoły
powinny odpowiadać na zapotrzebowanie ze strony
naszych grup docelorł7ch (trczniów, rodziców, kandy-
datów itd.). \fi/ Polscę zadziłviająco niewielu dyrektorów
szkoł zĄmĄe się prowadzeniem bloga. Jest to nięmal
doskonała forma marketingu szkoły. Pokazuje poglądy
t zasady \qznawane przez dyrektora szkoły' a pru€Z Io

nadaje autentyczności jego postaci. Jednym z niewielu

] \Yrięcej na ten temat [w:] Hogan K. Ps1thokgia persturlzji. Strtttegie i technilei w1uierrtnia wpł1uu na Llilzi,JacekSantorski & Co Agencja
',,/ydav 

nicza. !(ar.z.rw.r 2005.
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pr4'kładórv blogów d;rrektora szko|. jest blog: biogi-

ceo.nq.pl/dyrektorzso2wejherorvo. Biog dyrektora

szkoły.jest bardzo tanim' a jednocześnie skutecznym

mędium promocji szkoł1'. Ocą'wiście tylko wółvczas,

gdy zalviera inte resujące treści. Varto poprosić o pomoc

r'v redagowanir-i bloga samych ucznióW zadając im pyta-

nie: Co byście chcieli odnaleźć na moim blogu, gdyby-

ście mieli go regu1ałnie cr,ąać? l'Ja szczególną uwa$Ę

zasługu.ją możliwości, jakie oferuj ą dyrektororvi szkoły

iub placówki oświatowej trzy media społecznościo'.lre

w lnternecie: Twitter, Facebook oraz YouTube.

Na przykład Twimęra można wykorzystywać do

promocji szkoły lr' następująw sposób:

' ogłaszanie wyników zawodów sportołłych,
o anonsowanie menu stołówki szkoinej,

' codzienn e zamieszczanie jednego zd)ęcia z życta

szkoły,
. podawanie ważnych i łamych do zapam'ięta_

nia cytatów Ze spotkań grona pedagogicznego

i spotkań z rodzicami.
. srrłlorzenie lisry absoli,vęntów szkoł1',

stworzenie lisry nauczycieli zatrudnionych w szkole,

informowanie o nowych nabytkach szkolnej bi-

blioteki,

" informowanie o wzmiankach prasowych na te-

mat szkoły (,,Piszą o nas''),

' wykorzystanie do komr-rnikacji kryzysowej jako

narzędzte PR (szybka publikacja oświadczeń).

Z koIei za pomocą Facebooka szkołę można promo-

wać w następująry sposób:
. umieszczanie informacji o zbliżających się wyda-

rzeniach' Facebook może automaq,cznie powia_

damiać osoby, które zapisaly się na dane 
'"yd"-

rzenie, o wszelkich zmianach. Facebook będzie

rylko wtedy skuteczny, jeśli strona będzie regu_

larnie (co w prakryce czasami oznacza kilka razy

dzie nn ie l1 uakrualniana.
. umieszczanie na Facebooku zĄęć z wydarzeń

(,,fotek'') przedstawiaj ących dokonania uczniów,

ujęcia z ważnych imprez szkolnych, zdjęcia ucz-

niów, którzy zdobyii medale w sporcie itp.,
. umieszczanie filmów wideo (np. nagranych za

pomocą smartfona),

' wykorzysrywanie strony Facebooka do rekruta-

cji (zarówno uczniólv, jak i nauczycieli),
. umieszczanie ogłoszeń o pracę (informacji o kon-

kursach),
. unieszczanie wyników egzaminów (szczególnie,

jeśli stawiają szkołę w dobrym świetle),
3 Zapraszaflie uczniórv i rodzicórv do dzielenia się

pomysłami (np^ Jak pomalować stołólvkę? Moż_

na zailieścić na Fac"'booku kilka projektów i po-

prosić o zagłosorł'anie na jeden z nich),

' moderor'vane dyskusje (przede wsz)'stkirn z udzia'

łem rodzicólv),
. qvkorzystanie Rnkcji Facebook Qt-testions, ab1' po-

zyskir,l'ac informacje zvlrotne na wybrane tematy.

Na koniec omawiania irrstrumentów promocji

szkoły w Internecie kilka słów warto poświęcić porta'

lowiYouTube. Jest to porta] intęrnetowy' który umoż-

liwia zamieszczanie i odrwarzanie plików zawierają-

rych filmy. Umoż1iwia on także tworzenie osobnych

'kanałów telewizyjnycŁi', na których szkoła może

ZamięSzczać re gularnie różnego r o dza1u fi lmy podzie'

lone tematycznie. Portal pozwala na za-miesz.czanic

fi1mów bez względu na ich jakość. Cto przykładowa

t€matFka fi1mów promujących szkołę, które można

zamieścić w rym serwisie:
n vycieczka po szkole,

' wypowiedzi nauczycieli, dyrektora, uczniów, ab_

soiwentów,

' reportaze z zatvodow sportowych,

' wizyry gości, np. ze szkół partnerskich'
. wr1jazdy zagraniczne uczniórł', nP' w ramach

programu eTwinning,
. pracownie szkolne, szczegóinie lv szkołach zawo-

dorłych.

Public Relations W marketingtl szkoły

\7 oświacie rola PR jest znacznie rł'iększa niż

w p rzypadku przeds iębio rsnv komerryj nych. Wynika

to z faktu, ze funkcjonowanie oświaty budzi nieusta_

jące' duże zainteresowanie społeczeństwa. Edukacja

jest tematem chętnie wykorzysłT/anym przez dziennt'

karzy.Pozatym szkół po prostu nie stać na wydawanie

dużych sum pieniędzy na reklamę. Nalvet jeśli szkoła

dysponuje nadłr1żką finansową, wyda&i na rek1amę

mogą budzić kontrowersje' Pojawiać się mogą ppa_

nia ze strony rodzicólv, dlaczego z ich czesnego ma

być finansowana działa]ność szkoły, która nie dor:1czy

ich dzięci. w związku z po'ł',yższ'1m Public Relations

odgryłva pierwszoplanową roię jako jeden z na1wiz-

niejszych instrumentów marketingu. Kompetentnie

realizowane dzialania PRw szkole powinny posłużf
r ealiizacii następ uj ących celów:

. poIepszyć komunikacje między rodzicami

a szkołą,
. przyciĘnąć uwagę mediór'v do działań podej-

morvanYch w szkole'

. ugh1onić wizerunek szkoły przed gwałtownym

pogorszeniem w syruacjach k.yzyso.oych,

a

a
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" orjPieiac niesłuszne 7'atzuty i pomówienia'
. r:chronić szkolę pr'zed likwidacją poprzez nagłaś-

nianie jej pozyT^vnego wpłpvu na środor'visko

lokalne'
. prz-1rciaqać najbardziej utalentowanych nauczy_

cieli (enzp loy er b randing),
. zaangażawać rodzicółv we współpracę ze szkołą.

Ciekar'w przykład4 iwkorzystania metod PR
lv ośr,viacie pochodzi zPoznania. Poznańskie Gimna-
zium nr 5 1 skorzystało ze wsparcia Ze stlony agencji

PR. Zanim zaangażowała się agenc.ja PR, mało kto

r.viedział o akt}.wności szkoły. Mało kto w'iedział, że

uczniowie tej szkoły orgarrizor'v'ali huczne mikołajki,
p o magali starszym. Zagt oża ne likwidacj ą gimnazj um

skorzystało ze wsparcia, aby stworzyć wokół siebie

przvchylny klimat w celu zmiany decyzji o jego

likwidacji. Naucz,vciele przeszli takze szkolenie, jak
korrtaktorł'ać się z mediami, jakie materiały udostęp_

niać rnediom i w jakiej formie, kiedy należv mieć
zgodę na rłykorzvstanię wizerunku dzieci. Szkoły
ostatecznie nie zamknięto.

Bez lvzgiędu na to, jak ciężkie chmury zbiera1ą
się nad szkołą lub placówką oświatową, podstawowa
zasada komunikacji kryzysowej brzmi: ,,Bądź przł-
gotowany na opowiedzenie swojej wersji rłydarzeń
natychmiast. Nie pozwól, aby inni zaczęIi być narra_

torami nvojej historii''. Poza rym szybkość reakcji
przydaje się takze wtedy, gdy n_lamy coś dobrego do
zakomunikowania.

Podsumowanie

Gdy posługujemy się terminem ,,marketing
szkołf' iub ,,marketingowe zarządzanie'', to w isto_
cie dokonujemy syntezy dwóch punktów widze-
nia, dwóch światórv, dwóch sposobów postrzegania
szkoły. Jeden z nich to ślviat organizacji i administra_
cji - świat dyrektora szkoły' Drugi śr,vlat to otoczenie
szkoły' Pierwszy śr,viat związany jest z zarządzaniem,
a drugi z marketingiem. Marketingowe zatządzanie
szkołą nie jest zespołem szrywnych zasad postępor,va-
nia. Zarządzanie marketingowe szkołą to odpowiedź
na pytanie, jakzarządzać szkołą tak, żeby nie utraciła
ona swojej unikatołvej roli, a jednocześnie, zeby nie
stała się skansenem gospodarki industrialnej w społe-
czeństwie oPartym na wiedz1'.

W niniejszym artykule zaprezentorvano zale-
dwie próbkę praktycznych zagadnień związanv ch
z marketingiem szkołv. Nie naieży zapominać, że

oprócz marketingu (szeroko rozumianej komunikacji
z otoczeniem), równie ważna jest wiedza a zarządza-
ni u (p rzpvó d ztw o, zat ządzanie zesp ołami, mo rywo -

wanie, zarządzanie zmianą itd.). Dopiero inteqracja
wtedzy i umiejętności z zakresu:
t naoczania,

" zarządzania ludźmi,

' marketingu
stanowi kompleml. obszar kompetencji d1.rek-

tora szkoły.

Dyrektorzy szkół i placówek oświatowych powinni
stale doskonalić s.,voje kompetencje z zakresu markę_

tingu szkół' szczególnie że:,viędza z tego zakr_esu nie
jest powszechnie dostępna w Polsce, a wiedza z zakresu

zaruądzanta'w oś.łiacie nie jest Zawarta w programach
nauczania na kięrunkach nauczvcielskich.
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