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badan

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki pilotazowych
badan, ktorych celem byfo okreslenie czynnikow wizerunku
szkoly i poznanie, w jaki sposob wplywajq one na jej wybor.
Tekst podzielony zostal na dwie czesci: pierwsza zawiera
teoretyczne wprowadzenie w zagadnienie wizerunku oraz
przedstawia metodologiczne podstawy badan empirycz-
nych, czesc¢ druga prezentuje wyniki badan i wnioski.

Zmiana struktury gospodarczej w Polsce po 1989
roku spowodowata takze zmiany w funkcjonowaniu
oswiaty. Pojawienie sie wolnego rynku towarow
i ustug, w tym takze rynku ustug edukacyjnych, wpty-
neto na podejmowanie dziatan marketingowych przez
szkoly, a zmiany ustrojowe spowodowaly, ze dziata-
jace na rynku podmioty zaczely ze sobg konkurowac.
Podmioty rynkowe, w tym szkoly, postrzegane sg
w okre$lonym $wietle — pozytywnym lub negatywnym.
Wizerunek decyduje czesto o wyborze danej placéwki
przez przysztych uczniéw i ich rodzicéw, zatem kreo-
wanie i posiadanie pozytywnego wizerunku przynosi
wiele korzysci zarébwno szkole, jak i jej otoczeniu.
Poszczegoblne grupy otoczenia w rézny sposéb odbie-
rajg wizerunek szkoly, inaczej postrzegaja i oceniajg
go uczniowie, inaczej ich rodzice, a jeszcze inaczej
srodowisko lokalne!. Styl kierowania, spos6b komu-
nikowania sie z pracownikami, pewno$¢ zatrudnienia,
wewnetrzny klimat szkoly stanowig istote tworzenia
wizerunku w stosunku do otoczenia wewnetrznego.
Szkota, ktora zapewnia wysoki poziom $wiadczonych
ustug edukacyjnych — odpowiednig, atrakcyjng oferte
podstawowa i uzupetniajgca — moze liczy¢ na ,na-
bywcow” swoich ustug. Istotne sg tez staly przeptyw
informacji oraz ksztatltowanie wtasciwych powigzan
komunikacyjnych z otoczeniem zewnetrznym. Szanse
na konkurencyjnym rynku edukacyjnym majg te szkoty,
ktore doceniajg potege wizerunku. Decyzje o wyborze
danej szkoly podejmowane sg nie tylko ze wzgledu
na jej ,rzeczywiste walory”, ale takze na podstawie
opinii rodzicéw i uczniow.

Teresa Pietrulewicz

Wptlyw wizerunku szkoty
na jej wybor przez rodzicow
w swietle przeprowadzonych

Wiedza o wizerunku oraz czynnikach go kreujacych
stanowi podstawe bytu szkoty, jednak problem uwa-
runkowan kreowania wizerunku szkoly i czynnikow
wplywajacych na ten wizerunek jest mato rozpoznany.
Zagadnienia wizerunku sg wprawdzie do$¢ szeroko
opisywane w literaturze polskiej i zagranicznej,
ale brakuje opracowan i badan dotyczacych istoty
wizerunku szkoly oraz jego wptywu na konkuren-
cyjnos$¢ placowek oswiatowych. Tymczasem badania
takie moglyby mie¢ znaczace implikacje praktyczne
w zarzadzaniu szkofg.

Problem badawczy — wizerunek szkoty
i czynniki go kreujgce

Celem badania byta identyfikacja wizerunku szkoty
oraz okreslenie czynnikéw determinujgcych jego
kreowanie i wpltyw na wybory rodzicéw. Placéwki
oSwiatowe stanety w obliczu zmian wynikajgcych
z poglebiajgcego sie nizu demograficznego, w tym
takze duzej konkurencji na rynku o$wiatowym. Szko-
fa, jak kazdy uczestnik rynku, kierujgc sie zasadami
konkurencji oraz dazac do realizacji swoich celow,
podlega zasadom rywalizacji o klientow, ktérymi sg
potencjalni uczniowie i ich rodzice, efektem czego
jest $wiadome kreowanie pozytywnego wizerunku
na tle innych placowek o$wiatowych. Przestankg
podjecia tematu bylo okreslenie, w jakim stopniu
wizerunek szkoty ksztaltuje wybory rodzicéw i ucz-
niow w sferze edukacji w warunkach ,,zagrozenia
demograficznego”.

W literaturze przedmiotu mozna spotkac sie
z wieloma definicjami pojecia ,wizerunek”. Philip
Kotler? okreslit wizerunek jako zbiér wyobrazen
osoby lub grupy, przekonan, mysli o jakims obiekcie,
firmie, marce, osobie, miejscu, organizacji, ustudze.
Wedtug D. Bernsteina wizerunek jest z kolei rezul-
tatem interakgcji, odczu¢, wiedzy, jakg otoczenie ma
o organizagji’. Pojecie wizerunku potocznie oznacza

' AJ. Fazlagié, Kreowanie wizerunku szkoly, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Mene-

dzerskiej ,Milenium”, Gniezno 2007, s. 130.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 549.
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portret, obraz, aw znaczeniu bardziej szczeg6towym?*
jest to wyobrazenie, odbicie, majgce na celu ksztatto-
wanie pozgdanego obrazu w otoczeniu organizacji’.
Wizerunek mozna takze zdefiniowa¢ jako obraz
organizacji funkcjonujgcej na rynku®, powstajacy pod
wplywem opinii i emocjonalnego nastawienia odbior-
cy. Jest to wyobrazenie o organizagcji funkcjonujace
w jej najblizszym otoczeniu, wyobrazenie, ktére po-
siadamy o jakiej$ sprawie, cztowieku, przedmiocie?,
i ktore nie jest wiernym odzwierciedleniem rzeczywistosci,
lecz jest tworzone w subiektywnym i aktywnym procesie
postrzegania®. Przy wyborze ustugi klient kupuje wyobra-
zenia, a wzgledy uczuciowe, emocje, majq o wiele wigkszq
sife oddziatywania na podejmowane decyzje niz czynniki
rozumowe, racjonalne®.

Rynek edukacyjny w Polsce, na ktérym szkota stata
sie specyficzng firmg ustugowa, wymusza dziatania
w zakresie kreowania wizerunku. Ustuga edukacyjna
na rynku o§wiatowym jest specyficznym ,,produktem”,
poniewaz jej efekty mozna ocenic¢ dopiero w perspek-
tywie czasu, totez dbanie o wizerunek i $wiadome
jego budowanie staje sie powszechna praktyka szkot.
Wizerunek jest takze istotnym elementem strategii

szkoly, ksztattuje jej odmienno$¢, wyréznia jg wsrod
konkurentéw, decyduje o tym, jak funkcjonuje szkota
i jak odbierana jest w lokalnym Srodowisku.

Konkurencja pomiedzy szkotami powoduje bardziej
intensywne dzialania promocyjne oraz diagnozowanie
Lrynkowej” sytuacji placowki. Niestety w dalszym cig-
gu wielu dyrektoréw szkoét i wiele rad pedagogicznych
nie do konca jest Swiadomych koniecznos$ci podejmo-
wania takich krokow. Szkoty, konkurujgc o ucznia,
muszg nadgzac za innymi placowkami edukacyjnymi,
a nawet je wyprzedza¢, m.in. w zakresie oferty edu-
kacyjnej, jakosci $wiadczonych ustug, standardow
wyposazenia.

Uczen (rodzic), dokonujac wyboru sposréd kon-
kurujgcych ze sobg szkoét, nabywa ustuge, ktoéra ma
przynies¢ mu zadowolenie. Aby zacheci¢ uczniow
oraz ich rodzicow do wyboru oferowanej przez
szkote ustugi, placowka powinna zaprezentowac
sie w atrakcyjny i profesjonalny spos6b, co moze
wplyna¢ na liczbe i poziom kandydatoéw starajgcych
sie o przyjecie, a takze na jej prestiz. Wizerunek
staje sie dla szkoty waznym elementem rywalizagcji
o najlepszych uczniéw.

Tabela 1. Liczha szkot podstawowych i uczniow wedtug wojewodziw

2010 2011 2013
Wojewodztwo Liczba szkot Liczba uczniéw Liczba szkot Liczba uczniéw | Liczba uczniow
POLSKA 13811 2190 582 13 674 2187 068 2 143 473
dolnoslaskie 806 147 544 795 148 156 146633
kujawsko-pomorskie 700 122 856 692 121 583 185 675
lubelskie 1052 127 716 1032 125 194 120760
lubuskie 338 57 492 336 57 346 56832
todzkie 865 134 655 855 134 387 131550
matopolskie 1470 203 226 1457 202 838 195631
mazowieckie 1759 304 484 1748 311421 314648
opolskie 401 52 299 400 51 190 48957
podkarpackie 1140 130 890 1120 128 636 121515
podlaskie 447 67 347 435 65977 63868
pomorskie 693 138 680 697 140 148 139130
Slaskie 1239 240 318 1241 240 429 235935
Swietokrzyskie 598 71638 584 69 975 66637
warminsko-mazurskie 545 87 300 537 86 151 83307
wielkopolskie 1249 210 024 1242 209 828 208012
zachodniopomorskie 509 94 113 503 93 809 91167

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych Systemu Informacji Oswiatowej w latach 2010-2013.

3 D. Bernstein, Company Image and Reality. A Critique of Corporate Communications, Holt, Rinehart and Winston, London

1984, s. 125.

4 W. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzgdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 11.
5> Tenze, Public relations, zarzgdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1998, s. 12.

M. Fleischer, Corporate identity, public relations, Wroctaw 2003, s. 108-109.
7 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku, Bussines Press, Warszawa 1994.
8 W. Budzynski, Wizerunek firmy..., dz.cyt., s. 11.

9 K. Huber, dz.cyt., s. 26.
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Analiza prognozy demograficznej'® w jednoznaczny
sposéb wskazuje, ze zmiany iloSciowe dokonujgce
sie w populacji uczniéw istotnie wplywaja na proces
rekrutacji, co takze ma wpltyw na sie¢ szkét. Spadek
liczby dzieci byt i nadal bedzie powodem likwidagji
czesci szkot. W marcu 2014 roku Instytut Badan
Edukacyjnych przedstawit raport!', w ktérym doko-
nano pierwszego zestawienia danych dotyczgcych
sieci szkot podstawowych i gimnazjalnych w Polsce
w latach 2007-2012. Wedtug opublikowanych danych
w badanym okresie zamknieto 954 szkoty podstawo-
we. Zdaniem badaczy gtéwnym powodem likwidacji
szkot jest niz demograficzny.

Populacja uczniow szkoét podstawowych zmniej-
szyta sie o 44,74 proc. pomiedzy rokiem szkolnym
1999/2000 a 2011/2012 i dalej — wedtug prognoz GUS
—bedzie utrzymywac sie tendencja malejgca. Progno-
zowane zmiany liczby ludno$ci w grupach wiekowych
od 0 do 18 lat w Polsce pomiedzy 2007 a 2035 rokiem
zostaly przedstawione w tabeli 2.

Na podstawie analizy danych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego'? dla poszczego6lnych wojewodztw
Polski mozna zauwazy¢, ze liczba dzieci w grupie
wiekowej 0-2 bedzie systematycznie malafa. Istotne
przesuniecie nastgpi takze w grupie wiekowej 3-6
lat, ktora bedzie wptywata na wielko$¢ naboru do
szkoly podstawowej. Spadek w tej grupie nastgpi po
roku 2020, jednocze$nie okres po tym roku bedzie
charakteryzowat sie istotnym starzeniem sie lud-
nosci w kraju (wedtug danych GUS w perspektywie
do roku 2035 bedzie spada¢ liczba os6b w grupach
w wieku do 44 lat). Dynamicznym zmianom ulegac
bedzie struktura ludnosci wedtug wieku w catym
prognozowanym okresie, co bedzie konsekwencjg
wyzow i nizéw demograficznych. Szkoty podstawowe

obecnie odczuwajg zwiekszony naplyw uczniéw do
edukacji wczesnoszkolnej, natomiast po roku 2020
spodziewany jest spadek ogolnej liczby uczniéw. Na
wyrazny spadek liczby dzieci i mtodziezy uczestni-
czacych w edukacji w przysztosci wskazuja prognozy
demograficzne GUS, zas prognozy na poziomie woje-
wodzkim sg jedynie informacjg wskazujgca potencjal-
ny kierunek zmian w szkole. Efekty zmian demogra-
ficznych, z perspektywy poszczegdlnych pozioméw
edukacji, bedg roztozone w czasie'>. W niektérych
wojewodztwach do roku 2020 mozna oczekiwac
znacznego wzrostu, a potem spadku liczby dzieci
w edukacji wczesnoszkolnej, co powodowaé moze
r6zne problemy i wyzwania dla sieci edukacyjne;j.
Zmiany liczby dzieci w wieku szkolnym na poziomie
szkoly podstawowej, jak wynika z prognoz GUS, nie
beda jednolite w poszczegdlnych wojewodztwach,
pomimo zblizonych tendencji. W najmniejszym stop-
niu ubytek liczby dzieci w prognozowanym okresie
odczujg wojewddztwo mazowieckie, pomorskie,
wielkopolskie i matopolskie. W najwiekszym stopniu
dotknie on wojewo6dztwo swietokrzyskie (liczba ucz-
niéw zmaleje tam o ok. 31 procent). W niniejszej pracy
autorka jedynie zasygnalizowata zmiany zachodzgce
w populacji poszczegolnych grup wiekowych oraz ich
wplyw na sie¢ istniejgcych placowek edukacyjnych.
Liczba kandydatéw do szko6t w ostatnich latach jest
mniejsza niz liczba oferowanych miejsc. Ze wzgledu
na znacznie mniejszg populacje uczniéw rynek ustug
o$wiatowych staje sie coraz bardziej zréznicowany.
Ksztattowanie wizerunku szkoty nie jest zagadnie-
niem nieznanym, niemniej nie przywigzywano czesto
uwagi do eksponowania tego, co dotyczy szkoly na
zewnatrz. Tworzac swoj wizerunek, szkoty powin-
ny mie¢ na celu zaprezentowanie indywidualnego

Tabela 2. Zmiany liczby ludnosci w latach 2007-2035 — Polska

Polska

32:]‘(’2% 2008 2009 2010 2015 2020 2025 2030 2035

Ogélem | 8235 6755 8700 | -75892 | —186170 | 391794 | —642075 | —802951
0-2 38 162 32 835 22374 806 | -98068 | -142077 | -115982 | -37713
36 —141 20 228 37 241 159022 | -42537 | 154790 | -187978 | —125695
7-12 77239 | -75345 | -59193 11331 220516 | -59292 | —227510 | —276204
13-15 66972 | -56779 | -57143 | -183335 30 753 109216 | -41475 | -121929
16-18 51038 | 66726 | -71691 | —273661 | -123824 | 138139 33412 | —79521
18 6400 | -14309 | 30277 | 97947 | —s4622 34167 24372 | 20599

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ze strony Gléwnego Urzedu Statystycznego: http:/demografia.stat.gov.pl/
bazademografia/Prognoza.aspx.

10 Prognoza ludnosci na lata 2008-2035, GUS — Baza Demografia, 2008, http:/demografia.stat.gov.pl/bazademografia/
Prognoza.aspx, [12.01.2014].

' . Herczynski, A. Sobotka, Diagnoza zmian w sieci szkotf podstawowych i gimnazjow w Polsce 2007-2012, Instytut Badan
Edukacyjnych, Warszawa 2014.

12 Dane dostepne na stronie: http:/demografia.stat.gov.pl/bazademografia/Prognoza.aspx.

13 M. Federowicz, A. Wojciuk (red.), Kontynuacja przemian, Raport o stanie edukacji 2011, IBE, Warszawa 2012, http//www.
edunews.pl/badania-i-debaty/badania/2107-raport-o-stanie-edukacji-2011, [07.05.2014].
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i niepowtarzalnego charakteru swojej dziatalnosci,
co moze przyczynic sie do':

* stworzenia jednorodnego, spdjnego obrazu
szkoty,

* wyr6znienia sie placéwki edukacyjnej w jej
srodowisku (pozycja lidera),

* utrwalenia wizerunku szkoly u odbiorcéw jej
ustugi,

* podjecia przez kandydatéw (ich rodzicow) de-
cyzji o wyborze danej placowki edukacyjnej,

* zwiekszenia rozpoznawalnosci szkoty w $ro-
dowisku (np. poprzez organizowanie imprez,
uroczystosci, wystaw dla spotecznosci lokalnej,
organizowanie akgcji na rzecz ochrony srodowi-
ska, bezpieczenstwa).

Kreowanie wizerunku szkoty to tworzenie pewne-
g0 wyobrazenia o §wiadczonych przez nig ustugach,
ktore mozna okreslic¢ jako postrzegany stopien zaspo-
kojenia oczekiwan przede wszystkim uczniéw i ich
rodzicow. Wedtug B. Pachnowskiej szkota tworzy cele
wizerunkowe jako':

* miejsce, gdzie przekazuje sie wiedze, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem mozliwosci i kompe-
tencji kadry pedagogicznej,

* jednostka wspomagajgca rozwoj ucznia, przy-
gotowujgca do nastepnych etapow ksztatcenia,
egzaminow,

* organizacja, ktora posiada cechy konkurencyjne
na rynku edukacyjnym.

Szkota, jak kazda organizacja, dazy do uzyskania
miejsca w $wiadomosSci uczniéw i ich rodzicéw,
a takze zdobycia ich zaufania'®, tworzenia wiezi
z coraz bardziej wymagajacym ,klientem”'”. Wspot-
czesna szkota musi umiec¢ reagowac na wyzwania
zmieniajgcego sie rynku ustug edukacyjnych, by¢
aktywnym uczestnikiem zycia spolecznego, a takze
umie¢ podporzadkowac swoje dziatania preferencjom
odbiorcow ustugi edukacyjnej, eksponowac swoj
wizerunek na zewnatrz, tworzy¢ swoéj indywidualny
i niepowtarzalny charakter.

Wplyw wizerunku szkoty na decyzje
rodzicow w przypadku szkoty podstawowej
w Elblggu - analiza wynikow badan

Szkota, jako instytucja ustugowa, dostarcza ustuge
edukacyjna, bedgca réwnoczesnie ,,towarem” rynko-
wym, w stosunku do ktérego oczekiwania rodzicéw
i uczniéw nieustannie sie zwiekszaja. Rola rodzicow
przy wyborze szkoty podstawowej jest bardzo duza.
Dziecko, rozpoczynajac nauke w szkole, poszukuje
swojego miejsca, kreuje swojg tozsamos¢, nabywa

nowe umiejetnosci, doswiadczenia, rozwija swoje
talenty, zainteresowania, dlatego rodzice zazwyczaj
starannie podejmujg decyzje, w ktorej placowce be-
dzie ono sie ksztalcic.

Celem poznawczym przeprowadzonych badan byto
okre§lenie, jakie czynniki kreujg wizerunek szkoty
i wjakim stopniu wplywajg one na decyzje rodzicow
o wyborze placéwki edukacyjnej dla dziecka. Badanie
stanowi jedynie pilotaz analiz zwigzanych z kreowa-
niem wizerunku przez szkoly. Zostali nim objeci rodzice
uczniéw klas pierwszych jednej ze szkot podstawowych
w Elblaggu. Badanie miato miejsce w okresie od maja do
czerwca 2011 roku. Wybér szkoty, w ktérej przeprowa-
dzono badanie pilotazowe, podyktowany byt analizg
naboru uczniéw do klas pierwszych — poréwnaniem
liczebnoSci uczniéw z rejonu, ktory przypisany jest do
danej szkoly, i spoza tego rejonu (tabela 3).

Przedmiot badan stanowily: skfonno$¢ rodzicéw,
zwlaszcza rodzicow dzieci spoza rejonu, do podje-
cia decyzji o wyborze badanej szkoty podstawowe;j
oraz ocena szkoly i jej wizerunku przez rodzicow
w kontekscie jej wyboru. W badaniu wzieto udziat
105 os6b. Instrumentem pomiarowym byl kwestio-
nariusz ankiety, ktory wypelnito 99 respondentow,
wsrod ktorych 90 proc. stanowily kobiety. Ankietowa-
ni udzielili odpowiedzi na sze$¢ pytan zamieszczonych
w kwestionariuszu oraz na pytania umieszczone
w metryczce. Wérod rodzicow dominowata grupa
z wyksztalceniem Srednim — 42 procent. Najwiecej
respondentéw — 44 proc. — byto zatrudnionych w sek-
torze publicznym, 19 proc. ankietowanych stanowity
osoby niepracujgce.

Odpowiadajac na pytanie 1. (Jakie czynniki zdecy-
dowaly o wyborze szkoly?), respondenci mogli wybraé
z podanej kafeterii pie¢ (z dziesieciu) kryteriéw lub
wpisa¢ wtasny czynnik. Ankietowani, wybierajgc
szkole, najczesciej kierowali sie:

* pozytywng opinig o niej — 90 proc.,

* bliskoscig szkoty w stosunku do miejsca za-

mieszkania — 66 proc.,

* jakoS$cig nauczania — 66 proc.,

* kwalifikacjami i umiejetnoSciami kadry pedago-

gicznej — 45 proc.,

¢ ofertg edukacyjna — 40 procent.

Czynnik zwigzany z odlegtoscig od miejsca zamiesz-
kania pod wzgledem liczby oséb, ktore go wskazaty,
sytuuje sie na drugim miejscu wsréd podanych kate-
gorii, co w zestawieniu z odsetkiem dzieci przyjetych
do klasy pierwszej spoza rejonu, ktory wynosit 72
proc. (tabela 3) moze budzi¢ watpliwosci zwigzane
z okre$leniem kategorii pojeciowej odlegtosci od
miejsca zamieszkania. Tylko dla 34 procent wszystkich
badanych rodzicéw (z rejonu i spoza rejonu) pofozenie

14 P. Zeller, Promocja szkoly w srodowisku lokalnym, CODN, Warszawa 2006, s. 36.
15 B. Pachnowska, Wizerunek szkoly — analiza, strategia, kreacja. Komunikacja w edukacji, materiaty konferencyjne, Borne

Sulinowo 2003, s. 32.

16 Ph. Kotler, D.C. Jain, S. Maesincee, Marketing nie stoi w miejscu, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2002.
17]. Tkaczyk, Ksztaftowanie wizerunku przedsiebiorstwa ustugowego. Przyktad sektora posrednictwa ubezpieczeniowego,
[w:] A. Czubata, ].W. Wiktor (red.), Kierunki rozwoju marketingu usfug, Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci i Marketingu,

Chorzow 2002, s. 233.
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Tabela 3. Liczha uezniow w badanej szkole w latach 2008-2013

Rok szkolny Lﬁczba klas Liczba uc_zniéw w klasach Liczl_)a uczniow w l_(lasach Li_czba uczniéow w kla_sach
pierwszych pierwszych pierwszych z rejonu pierwszych spoza rejonu
2008/2009 4 98 40 58 (59 proc.)
2009/2010 4 100 56 44 (44 proc.)
2010/2011 5 120 34 86 (72 proc.)
2011/2012 6 136 43 93 (68 proc.)
2012/2013 4 92 37 55 (60 proc.)
2013/2014 4 90 31 59 (66 procent)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych udostepnianych przez badana szkote podstawowa.

Wykres 1. Czynniki wyboru szkoly

90%

Zrédto: opracowanie wiasne.

szkoly wzgledem miejsca zamieszkania nie ma znacze-
nia i sg oni w stanie wybra¢ placéwke znajdujaca sie
w znacznej odlegtosci od swojego domu.

Najmniej badanych rodzicéw przy wyborze szkoty
kierowato sie takimi czynnikami, jak: atmosfera w
szkole (18 proc.), wyposazenie (22 proc.), innowacje
realizowane w szkole (24 procent). Jednak ten ostatni
czynnik w pytaniu 6. (W jaki sposob Paristwa zdaniem
szkota kreuje swoj wizerunek?) przez 36 proc. badanych
rodzicéw zostal wskazany jako czynnik tworzenia
wizerunku przez szkote.

W przypadku pytania 2. (Z jakich zZrodet czerpaliscie
Parnistwo informacje o szkole?) badani mogli wybieraé
sposérod siedmiu odpowiedzi lub podac inna, ktéra
nie zostala wymieniona w kafeterii. Odpowiedzi
wykazaly, ze rodzice pozyskiwali informacje o szkole
z wielu zrodet. Najcze$ciej wymieniane byly: rozmowy
ze znajomymi (79 proc.), strona internetowa szkoty

(52 proc.) oraz dzien otwartych drzwi (47 procent),
z kolei media (prasa, radio, telewizja lokalna, portale
internetowe) nie stanowity dla rodzicéw gtéwnego
zrodta informacji.

Odnoszgc sie do pytania 3. (Jak oceniacie Paristwo
naszq szkofe na tle innych szkot'®) rodzice z wykorzysta-
niem pieciostopniowej skali (1 — ocena niska, 5 — wy-
soka) poréwnywali badang szkote do szkoty w rejonie
lub innej znanej im szkoty. Respondentom podano
kryteria, na podstawie ktorych dokonywali porow-
nywania. 92 proc. respondentéw poréwnalo badang
szkote z inng znang im szkotg. Badana szkota uzyskata
$rednia ocen 4,4, natomiast ,,szkota konkurencyjna”
zostala oceniona $rednio na 3,5. Najwyzszg $rednig
ocen (5,0) badana szkota uzyskata za oferte edukacyjng
(szkota konkurencyjna uzyskata tu srednia ocen 3,6),
opinie o szkole i kwalifikacje kadry (po 4,6), zas jako$¢
ksztatcenia'® rodzice ocenili $rednio na 4,5.

18 Rodzice ,,spoza rejonu” oceniali badang szkote w odniesieniu do szkoly ,w rejonie”, pozostali rodzice w odniesieniu

do innej znanej im szkoty.

19 Wyniki egzamindéw zewnetrznych szkoly, liczba laureatéw i finalistbw przedmiotowych olimpiad i konkurséow
— dane dostepne na stronie OKE Lomza, Kuratorium O$wiaty w Olsztynie, stronach WWW szkét oraz informacje

pojawiajace sie w mediach lokalnych.
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Wplyw wizerunku szkoly na jej wybor przez rodzicow...

Wykres 2. Zrédta informacji o szkole
90%

20% 79%

70% +—
60% +—

50% +— 2 47%

a42%

40% —
30% +—

20% +—

570

8%

10% +—
0%

Drzwi
otwarte
szkoty

Strona
internetowa
szkoty

Znajomi

Zrédio: opracowanie wiasne.

Media

' Prezentacja '
szkoty
w internecie

Rodzina

Wykres 3. Srednia ocen badanej szkoly i szkoly , konkurencyjnej”

Wspétpraca szkoty ze sSrodowiskiem lokalnym
(m.in. z przedszkolami, szkotami, KMP, akcje charytatywne,
organizowanie festynow dla mieszkarncow itp.)

Zajecia pozalekcyjne

Wyposazenie szkoty (tablice interaktywne, projektory
multimedialne, wyposazenie sal do gimnastyki korekcyjnej itp.)

Poziom nauczania jezykéw obcych

Wysoko wykwalifikowana kadra

Wyniki egzamindw zewnetrznych

Wysoka jakos¢ ksztatcenia

Oferta edukacyjna szkoty

Pozytywna opinia o szkole

Prestiz szkoty

. inna
szkota
badana
szkota

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badania pokazuja, jakie czynniki w opinii bada-
nych rodzicéw stanowig mocna strone szkotly, a jakie
stabg. Stabym punktem badanej szkoly wskazanym
przez respondent6w jest poziom nauczania jezykow
obcych nowozytnych — srednia ocen wyniosta w tym
przypadku 3,9. W przypadku ,,szkoty konkurencyjnej”
najnizej (Srednia 3,4) oceniono opinie o niej i poziom
wynikéw egzaminéw zewnetrznych. Badana szkota
powinna zatem podjac¢ dzialania zmierzajace do
poprawy jakoS$ci nauczania jezykéw obcych, uatrak-
cyjnienia zaje¢ i wprowadzenia nowoczesnych metod
nauczania jezykéw obcych.

Pytanie 4. brzmiato: Czy szkota Parstwa zdaniem
jest rozpoznawalna w srodowisku? Zastosowano tu
pieciostopniowg skale Likerta. Zdaniem 50 proc.
ankietowanych szkota jest zdecydowanie rozpozna-
walna w $rodowisku, w opinii 42 proc. raczej rozpo-
znawalna. Zaden z badanych rodzicow nie wskazat
w przypadku tego pytania odpowiedzi ,zdecydowanie
nie” ani ,raczej nie”. Rozpoznawalno$¢ szkoty moze

Wykres 4. Rozpoznawalnos¢ szkoty w opinii badanych
(Czy szkota Panstwa zdaniem jest rozpoznawalna w sro-
dowisku?)

60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

50%

42%

8%

Raczejtak  Zdecydowanietak  Nie wiem

Zrédto: opracowanie wiasne

wigzac sie kreowaniem opinii na jej temat w $rodo-
wisku ankietowanych rodzicéw. W przeprowadzonym
badaniu pozytywna opinia o szkole byta czynnikiem
najczesciej wskazywanym jako decydujacy o wyborze
placowki edukacyjne;j.
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Wykres 5. Ocena promocji prowadzonej przez szkote (Czy panstwa zdaniem szkola prowadzi wystarczajqcq promocje?)

70%

60%

60% -

50% -

40%

30% - 229%

20% -

-l W
0% - T

13%
5o,
T h

Raczej tak Nie wiem
Zrédlio: opracowanie wiasne.

W pytaniu 5. (Czy Paristwa zdaniem szkota prowadzi
wystarczajgcq promocje?) badani oceniali promocje
szkoty, wybierajac sposréd alternatyw: ,,zdecydo-
wanie tak”, ,raczej tak”, ,nie wiem”, ,raczej nie”,
»Zdecydowanie nie”.

Aby skutecznie prowadzi¢ promocje, szkota po-
winna uruchomi¢ system dziatan, ktérych celem jest
rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb potencjalnych
yklientébw” — uczniéw i ich rodzicéw, zachecenie ich
do nabycia danej ustugi, wytworzenie pozytywnego
wizerunku szkoly oraz jego utrwalanie. Promocja
petni funkcje ksztattujgca popyt na ustugi edukacyjne,
ufatwia kreowanie wizerunku szkoty, pomaga uczniom
i rodzicom zgromadzi¢ wiedze na temat placéwki,
ksztattuje wiezi emocjonalne ze szkola, ukazuje jej
osiggniecia. Obecnie szkoty, aby funkcjonowac na kon-
kurencyjnym rynku edukacyjnym, muszg prowadzic¢
zorganizowang, zaplanowana i konsekwentng pro-
mocje. Prowadzac dziatania promocyjne w otoczeniu,
szkota powinna okres§li¢ jasno swdj cel, zdefiniowac
odbiorcow, do ktorych sie zwraca, a takze wybrac
odpowiednie metody i formy promogji.

Na pytanie, czy szkofa prowadzi wystarczaja-
ca promocje 60 proc. badanych odpowiedziato
twierdzgco (,zdecydowanie tak”). Nikt nie wybrat
odpowiedzi ,zdecydowanie nie”, a tylko 5 proc.
rodzicéw wskazato odpowiedz ,raczej nie”. Mozna
zatem wnioskowad, ze badana szkota przywiazuje

Wykres 6. Czynniki kreowania wizerunku szkoty
80%

Zdecydowanie tak Raczej nie

duza wage do aktywnych dziatah promocyjnych,
majagc Swiadomos¢ wzrastajacej konkurencji. Jest
rozpoznawalna na rynku ustug edukacyjnych, a jej
dziatalno§¢ promocyjna jest dobrze postrzegana
przez ankietowanych rodzicéw.

W przypadku pytania 6. (W jaki sposob Panstwa
zdaniem szkofa kreuje swoj wizerunek?) respondenci
mieli do wyboru sze§¢ odpowiedzi oraz mozliwo$¢
wpisania wlasnej. Rodzicow poproszono o zaznacze-
nie trzech odpowiedzi. Najcze$ciej wskazywanymi
przez ankietowanych czynnikami kreowania wizerun-
ku okazaly sie: bogata oferta edukacyjna (69 proc.),
estetyka pomieszczen (43 proc.) i organizowanie
przez szkote imprez (41 procent).

Poréwnujac stosowane przez szkote (w opinii re-
spondentéw) srodki kreujgce wizerunek ze zrédtami
informacji, z jakich badani rodzice czerpig wiadomosci
o szkole, mozna dostrzec, ze potwierdza sie wysokie
miejsce przypisane w tym drugim przypadku interne-
towi, a takze organizacji imprez, m.in. takich jak drzwi
otwarte, przedstawienia, koncerty, imprezy zwigzane
z dziataniami charytatywnymi. Interesujgcym zjawi-
skiem jest wysoka pozycja innowacji pedagogicznych
realizowanych w szkole wsréd czynnikéw kreujacych
jej wizerunek, pomimo znikomego znaczenia takich
innowagji przy podejmowaniu decyzji dotyczacej
wyboru szkoty (w kontekscie wyboru szkoty czynnik
ten zajal 6sme miejsce na dziesiec).

70% 69%

60%

50%
43% 41%

40%

40%

30%

257

20%

10%

0%

260,
I I I DDO
T r r I

Bogata Estetyka Organizowanie Wyposazenie Wprowadzanie Czeste
oferta pomieszczen imprez szkoty innowacji informacje
edukacyjna szkoty pedagogicznych w mediach
o szkole

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Whioski z badan

Przedstawione badanie ze wzgledu na swdj zakres
(dotyczyto tylko szkoly podstawowej i miato charakter
pilotazowy) pokazuje jedynie zarys gtownych czyn-
nikéw determinujgcych kreowanie wizerunku przez
szkote oraz ich wptywu na wybor placowki edukacyj-
nej przez rodzicow.

Czynnikami wskazywanymi najcze$ciej przez
rodzicow uczniéw badanej szkoly jako kreujace jej
wizerunek i wplywajgce na wybér placéwki eduka-
cyjnej byly:

* pozytywna opinia o szkole,

* jako$¢ nauczania,

* kwalifikacje i umiejetnosci kadry pedagogicz-

nej,

* oferta edukacyjna,

* informacje w mediach o szkole,

* organizowanie przez szkofe imprez skierowa-
nych do uczniéw i rodzicow,

* wprowadzanie innowacji pedagogicznych, ktére
przyczyniajg sie do podnoszenia jakoSci ksztalce-
nia oraz wzbogacajg oferte edukacyjng szkoty.

Respondenci, oceniajgc szkote, do ktoérej uczesz-
czaly ich dzieci, wysokie noty przyznali poziomowi
nauczania (Srednia ocen 4,5), ktéry w duzej mierze
zalezy od kadry pedagogicznej (Srednia ocen 4,6),
co znalazlo takze potwierdzenie w ocenie poziomu
wynikéw egzaminéw zewnetrznych (sprawdzianu
w klasie szostej).

Zdaniem autorki nalezy poprawic przeptyw infor-
macji miedzy szkotg a jej blizszym otoczeniem (w tym
przypadku — rodzicami). Rodzice znajg sukcesy dzieci
i szkoty oraz jej oferte edukacyjna, ale maja niewielkg
wiedze na temat jej wyposazenia, ktére w badaniu
uznali za mafo istotny czynnik, jednoczesnie oceniajgc
je w badanej szkole dosy¢ nisko (Srednia ocen — 4,2).
Tymczasem w roku szkolnym 2010/11 badana placéw-
ka edukacyjna posiadata 12 tablic interaktywnych,
a we wszystkich pozostalych gabinetach lekcyjnych
standard wyposazenia stanowit projektor multimedial-
ny oraz komputer z dostepem do internetu. Posiadata
réwniez dwie pracownie komputerowe wyposazone
w komputery Mac Apple oraz PC. W roku szkolnym
2008/09 jako pierwsza szkota w mie$cie wprowadzita
dziennik elektroniczny zgodny z rozporzadzeniem
MEN?, dysponowata takze nowoczesng pracownig
jezykowa.

Waznym elementem ksztattujgcym opinie o placow-
ce edukacyjnej i jednoczes$nie efektywnym sposobem
przekazywania informacji jest strona internetowa
szkoty. Dla ponad 50 proc. badanych rodzicow stanowi
ona istotne zrodto informagji. Strona jest ,,wizytowka”
placowki edukacyjnej, zatem powinna przyciagac
uwage uzytkownikéw, zacheca¢ do jej ponownego
odwiedzenia oraz by¢ systematycznie aktualizowana.

Szkola, jako instytucja promujgca ustuge edukacyjna,
powinna przekazywac informacje skierowane do kilku
zasadniczych grup odbiorcéw: uczniéw i ich rodzicow,
pracownikéw, potencjalnych kandydatéw do szkoty
i ich rodzicéw, a takze wszystkich zainteresowanych
dziatalnos$cig danej placéwki. Proces komunikacji po-
winien opierac sie na kontaktach szkoly z rodzicami.
Dobrg praktyka jest wypracowanie form wspétpracy
z wykorzystaniem narzedzi technologii informacyjnej,
tak aby komunikacja przynosita korzy$ci zaré6wno
szkole, jak i rodzicom. Mozliwosci przekazywania
informagji, ktére mogg zainteresowac rodzicéw, daje
np. e-dziennik. Dobra komunikacja szkoty z rodzicami
zacheca ich do przekazywania pozytywnych opinii na
temat pracy danej placéwki oraz informacji dotyczacych
oferty edukacyjnej i atmosfery panujacej w szkole.

Wyniki badan mogg wskazywaé, ze ankietowani
rodzice pozytywnie oceniajg dziatania badanej szkoty
w zakresie kreowania wizerunku. Placéwka jest rozpo-
znawalna w srodowisku lokalnym, prowadzi dziafania
promocyjne utrwalajgce informacje o niej, ale musi
takze podtrzymywac pozytywng opinie, dbac o jako$¢
Swiadczonych ustug edukacyjnych i w sposob ciggly
diagnozowac¢ swoj wizerunek, gdyz nawet najmniej-
sze niedopatrzenie moze niekorzystnie odbic sie na
tworzonej opinii.

Podsumowanie

Wybér szkoly podstawowej jest dla rodzica bar-
dzo wazng decyzjg, od ktorej zalezg edukacyjne losy
dziecka. Ro$nie swiadomo$c¢ rodzicow, jak duze zna-
czenie majg: poziom wyksztalcenia w odniesieniu do
dalszych mozliwosci edukacyjnych i zyciowych dzieci,
jako$¢ swiadczonej ustugi oraz opinia o szkole. Wyni-
kiem tego s3 wzmozone dziatania szkét skierowane
do ucznidéw i ich rodzicéw, zwigzane z kreowaniem
wizerunku. Przygotowanie i realizacja dziatan two-
rzacych wizerunek wymaga czesto zmiany pewnych
nawykow, a takze nowego spojrzenia na strategie jego
kreowania, poznania informacji na temat czynnikow,
ktérymi kierujg sie rodzice przy wyborze szkoty,
a ktére moga postuzy¢ do wypracowania konkretnych
dziatan prowadzacych do pozytywnych zmian. Szkota
powinna na biezgco analizowa¢ zmiany zachodzgce na
rynku ustug edukacyjnych, aby wypracowa¢ wspélng
strategie dziatan nauczycieli, dyrekgcji, uczniéw i ich
rodzicow oraz monitorowaé kreowanie wizerunku
w celu zwiekszenia jego efektywnosci. Kazda placow-
ka edukacyjna powinna nauczy¢ sie wycigga¢ wnioski
z opinii rodzicow i uczniéw, tworzy¢ strategie dziatan
wizerunkowych w dtuzszej perspektywie, a takze pro-
wadzi¢ ich ewaluacje. Zespolowe tworzenie programu
dziatan w znaczacy sposéb powinno wplyngc na jako$¢
i efektywnos$¢ pracy szkoly. Analizujgc swoj wizerunek,
szkofa moze zaplanowac spos6b wykorzystania czyn-

20 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej i Sportu z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie sposobu prowadzenia
przez publiczne przedszkola, szkoly i placowki dokumentacji przebiegu nauczania, dzialalno$ci wychowawczej
i opiekunczej oraz rodzajéw tej dokumentagji, Dz.U. z 2002 r. Nr 23 poz. 225.
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nikoéw, ktére wzmocnig jej dobrg opinie w §rodowi-
sku. Placéwka edukacyjna, kreujgc pozytywng opinie
w swoim otoczeniu, bedzie lepiej przygotowana do
zaspokojenia potrzeb swoich podstawowych klien-
tow — uczniow i ich rodzicow. Pozytywny wizerunek
moze przynie$s¢ same korzysci, pod warunkiem, ze
jego tworzenie stanowi ciggly proces, pozwoli takze
szkole na odnalezienie miejsca wsréd konkurengji,
bedzie przysparzat nowych zwolennikéw i utwierdzat
w dobrej opinii dotychczasowych klientéw.
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The impact of school image on the parents’ choice of school in the context of the conducted
research

The market of educational services has an impact on decisions taken by schools to create a positive image. A school’s good image
makes it stand out from competition, attracts new students and their parents, leads to teachers’ and students’ satisfaction. The total
population of children attending schools is steadily decreasing, and the market of educational services is becoming increasingly diverse.
Schools must compete with each other for students, and their image has an increasing impact on parents’ choices regarding their
children’s education. Those criteria were the reason for undertaking the research in this topic. The survey conducted among parents
of pupils in the first grade of a primary school had a pilot character. The author of this article has used both primary (quantitative
research) and secondary sources (GUS, SIO) as well as literature studies. The aim of the cognitive study was to identify the factors
that contribute to the school image and to determine the extent to which they affect parents’ choice of educational institution for
their child. The author relied on studies for identifying determinants affecting the image of school. These factors are related to: the
quality of teaching, the teaching staff, the educational offer, communication, information in the media about the school, organizing
events aimed at students and parents as well as the introduction of pedagogical innovation. The school should continually analyze
changes in the market of educational services, learn how to draw conclusions from the opinions and judgments of parents and
students, provide promotional activities. The analysis of test results should be the starting point for a strategy of shaping the image
of the school in the long term and for adopting the best solutions in order to build a competitive advantage.

Autorka jest pracownikiem Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Elblggu. Zajmuje sie problematyka za-
rzgdzania szkotami i kreowania ich wizerunku.

POLECAMY

Portal Naukowa Warszawa

Powstal nowy portal gromadzacy informacje o wydarzeniach popularnonaukowych i naukowych odbywajacych sie
w Warszawie. ZawartoS¢ serwisu bedzie budowana bezposrednio przez instytucje organizujgce dane wydarzenie.
Uzytkownicy portalu moga wyszukiwac ciekawe wydarzenia poprzez kategorie wiekowa (dla dzieci, dla dorostych),
typ (wyklad, warsztat, pokaz), poziom (popularnonaukowe, specjalistyczne) oraz dziedzine wiedzy. Dodatkowag
atrakcjg portalu jest mozliwosc¢ zgloszenia wtasnego pomystu na debate czy wyktad.

Wiecej informacji mozna znalezZ¢ na stronie: http://naukowa.warszawa.pl.
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