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"Najwyiszq formq wychowania jest takie,
ktore nie ogranicza sie do przekazywania wiedzy,
lecz prowadzi do harmonii naszego Zycia z calym istnieniem".
Rabindranath Tagore
Wstep

Oswiata polska znajduje si¢ w dobie daleko idgcych przeksztatcen. Uwolniony rynek
ustug edukacyjnych, nasilona konkurencja, niz demograficzny, zmiany w sferze
finansowania i zarzadzania szkot sg czynnikami intensywnie wplywajgcymi na procesy
zachodzace w szkotach. Efektem przemian, ktory dal si¢ zauwazy¢ juz w potowie lat
dziewiecdziesigtych XX wieku sg coraz czesciej podejmowane dziatania promocyjne.
Wybor szkoty niekoniecznie podyktowany jest miejscem zamieszkania, chcac pozyskaé
klienta szkota musi ksztaltowa¢ swodj wizerunek, musi sta¢ si¢ atrakcyjnym i godnym
zainteresowania miejscem przysziej edukacji. Wizerunek szkoty jest kalka w oczach
ludzi, ktorzy si¢ z nig stykajg, jest tym, co 0 niej mysla, jej tozsamos$¢ jest sumg
elementow, ktore ja identyfikuja, wyrdzniaja wsrod innych szkot. System promocji
szkoly powinien zmieni¢ jej wizerunek w oczach rodzicow, ucznidow i mieszkancow.
Szkota ma stawac si¢ instytucjg otwartg, aktywng w §rodowisku lokalnym, liczacg si¢
w rankingach szkét gminy, powiatu czy wojewddztwa.

Obecnie wszystkie typy szkot coraz bardziej zainteresowane sg nawigzywaniem
kontaktu ze s$rodowiskiem lokalnym. Nadanie indywidualnego i niepowtarzalnego
charakteru daje szans¢ na utrzymanie i ewentualne powigkszenie liczby uczniow. Istotne
jest dazenie do rozwijania i eksponowania tych sfer dziatalno$ci placéwki o$wiatowej,
ktore daja pozytywne wzmocnienia dla spotecznos$ci lokalne;.

Dotychczasowy przekaz informacji o poziomie nauczania i ofercie danej szkoty
krazacy w opinii $rodowiska lokalnego juz nie wystarcza. Konieczno$¢ konkurowania
0 ucznia sprawia, ze placoéwki nie moga pozostawac obojetne na to, co si¢ o nich mowi
i pisze.

Ksztaltowanie wizerunku szkoty nie jest sprawa ani tatwa, ani tanig, ale zapewne
celowg. Celem promocji szkoly jest wywolanie przychylno$ci, sympatii, zaufania,
a nawet przywigzania osob 1 innych instytucji. Rzadko$cig jest posiadanie przez

placowke odrebnego budzetu promocyjnego, dlatego wdrozenie komercyjnych sposobow

Lp. Zeller, Promocja szkoly w Srodowisku lokalnym. \Wydawnictwa CODN, Warszawa 2008, s. 5.



dziatan czesto zastepowane jest ,,domowymi sposobami” przy wykorzystaniu zasobow
wilasnych szkoty. Liczy si¢ inwencja 1 umiejetnosci nauczycieli, ucznidéw oraz
menedzerske zdolnosci dyrektora.

Kreatywny dyrektor

Zarzadzanie placowka o$wiatowa jest procesem ztozonym, w ktorym musi byc
zawarty caty wachlarz od ksztatcenia przez wychowanie, opiek¢ po oddzialywanie na
spotecznos¢ lokalng. Rola oddziatywania na srodowisko bywa czesto niedoceniana przez
dyrektorow szkot 1 nauczycieli. Dobrze =zaplanowana promocja powinna by¢
przedsiewzigciem dlugofalowym, systematycznym, prowadzonym w sposob uczciwy
I solidny, w zadnym przypadku nie moze przeksztalci¢ si¢ agresywna i meczaca dla
odbiorcy propagande.

Dyrektor szkoty przekonuje nauczycieli osobistym przyktadem, gdy nie tylko
w deklaracjach, ale w praktycznym dziataniu prezentuje wlasng kreatywnos¢ i postawe
innowatora. Kreatywnos$¢ i podejscie poszukujgco — badawcze jest konstruktywng cechg
nowoczesnej szkoly. Komunikatywny, tworczy, potrafigcy radzi¢ sobie w nowych
sytuacjach dyrektor implikuje nauczycieli o podobnych cechach. Dziatania tworcze
wyrazajg si¢ takg aktywnoscig, ktora przynosi nowe rozwigzania, strategie, metody dotad
nieznane, a jednoczesnie spolecznie wartosciowe. Kreatywny dyrektor jest animatorem,
organizatorem, tworcg wlasnego systemu kierowania oraz promowania wtasnej placowki
w $rodowisku. Sukces szkoty zalezy od dyrektora, nauczycieli i pracownikow obstugi.
Dyrektor musi by¢ menadzerem o$wiaty, a nie tylko nauczycielem, ktoremu powierzono
funkcje kierownicze. Szkoty przez wiele lat nie zabiegaty 0 obiektywne ocenianie oraz
promocje wysokiej jakosci swoich ustug, byly po to, zeby realizowaé¢ wskazane przez
ministerstwo programy nauczania. Zmiany gospodarcze i cywilizacyjne wymuszajg
progresj¢ idaca w kierunku zdobycia ,,rynku”. Placoéwke o$wiatowa postrzega sie¢ jako
jednostke swiadczacg ustugi edukacyjne i generujgcg zachowania spoteczne.

Probujac okresli¢, czym jest promocja szkoly mozna przyja¢ nastepujaca definicje:

., Promocja szkoly to spojna strategia komunikowania si¢ z jej otoczeniem (klientami,
instytucjami, podmiotami gospodarczymi itp.) zmierzajgca do realizacji jej misji i celow
(pozyskania klientow, informowania srodowiska lokalnego, ksztaltowania pozytywnego
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wizerunku, pozyskiwania partnerow i sponsorow itp.””.

2p. Zeller, Promocja szkoly w srodowisku lokalnym. Wydawnictwa CODN, Warszawa 2006, s.22.



Szkoty, ktére cheg utrzymac sie i liczy¢ na rynku, chcace odnosi¢ sukcesy, zaspokajac
potrzeby swoich ,klientéw”, muszg zadba¢ o swoj wizerunek oraz stosowac efektywne
metody komunikowania si¢ z otoczeniem.

Komunikacja w promocji szkoly

Nawet najgenialniejsze pomysly,
warte sq mniej niz Wspomnienie,
jesli nie ujrzq

$wiatla dnia codziennego.

Autor

Jedna z najwazniejszych funkcji zarzadzania jest zagwarantowanie wilasciwego
procesu komunikowania si¢ z otoczeniem.

Komunikacja w placéwce jest kontaktem z calg jej spotecznoscig. W przypadku
szkoty to codzienna wymiana informacji migdzy uczniami, rodzicami, nauczycielami,
pracownikami obstugi, dyrektorem. Jednoczesnie komunikacja w nowocze$nie
zarzadzanej szkole to planowe dziatania promocyjne skierowane do zewngtrznego
odbiorcy °.

Szczegblne znaczenie komunikacji podkresla J. Steward piszac, ze komunikacja jest
procesem ksztaltowania osoby, co oznacza, ze to, kim jesteSmy, zostaje wypracowane
w toku naszych kontaktow werbalnych i niewerbalnych?. Mozna wysunaé¢ wniosek, ze
jednoczesnie z promocja szkoty powinno i$¢ dazenie do jak najwyzszej jakosci obstugi
klienta, w mysl starego przystowia ,, Jak ci¢ widza, tak ci¢ piszg”. Szkoty sg instytucjami
publicznymi, ocenianymi przez organy nadzoru, aktualnych i1 przysztych klientéw oraz
przez spoteczno$¢ lokalng. Jaki bedzie zatem obraz placowki w duzej mierze zalezy od
umiejetnej ,,dystrybucji” komunikatéw. Przekazu nie mozna pozostawi¢ samemu sobie,
musi on by¢ przemyslang strategia dostosowang do odbiorcy, aby zminimalizowac
niekontrolowany przeptyw informacji niepozadanych badz znieksztatconych.

Oczekiwany efekt, ktorym jest pozadany wizerunek szkoty mozna osiggnaé
przyjmujac kryterium zaangazowania w kontakt z potencjalnym "klientem". Do odbiorcy
dotrze¢ mozna w dwojaki sposdb — bezposrednio i posrednio.

Droga bezpos$rednia to:

1. Imprezy kulturalne organizowane przez szkotg:

3p. Zeller, Promocja szkoly w Srodowisku lokalnym. \Wydawnictwa CODN, Warszawa 2006, s. 9.
*J. Steward, Mosty zamiast muréw — o komunikowaniu si¢ miedzy ludmi, Wydawnictwo Naukowe PWE,
Warszawa 2000, s. 15.



- integracyjne,

- kulturalno-edukacyjne,

- okolicznosciowe,

- sportowe,

- rozrywkowe,

- happeningi,

- uroczystosci koscielne.
2. Organizowanie spotkan z przedstawicielami spotecznos$ci lokalne;.
3. Angazowanie rodzicow i rodziny dzieci do realizacji projektéw edukacyjnych
(zal.1.), akcji charytatywnych (zal.2.), imprez srodowiskowych (zal.3.).
4. Dni otwarte dla rodzicéw aktualnych i1 przysztych ucznidéw.

- wywiadowki, konsultacje,

- zebrania z rodzicami,

- spotkania z uczniami,

- wieczornice.

Droga posrednia to:

1. Informacja w srodkach przekazu:

- foldery reklamowe szkoty, logo, wizytowka, firmowy papier,

- strony internetowe,

- gazety lokalne ( rankingi wynikéw egzaminacyjnych, artykuty z imprez
szkolnych, ogtoszenia i reportaze),

- gazetka szkolna.
2. Wymiana informacji mi¢dzy rodzicami- kontakty prywatne.
3. Wspolpraca z organizacjami o zasiggu gminnym 1 powiatowym przy organizacji
wiekszych przedsiewzie¢ ( kluby sportowe, os$rodki kultury, domy pomocy spotecznej,
biblioteki, muzea).
4. Udziatl w imprezach organizowanych na zewnatrz szkoly przez inne instytucje (szkoty,
domy kultury, sotectwa itp.)
Kazdy sposob w zaleznos$ci od okoliczno$ci, odpowiednio uzyty odnosi swoj skutek.

Istotnym zagadnieniem zwigzanym z promocja szkotly jest identyfikacja spolecznos$ci

lokalnej z placoéwka oswiatowsg. Poprzez udziat w uroczystosciach 1 imprezach

okoliczno$ciowych wytwarza si¢ specyficzna wi¢z pomigdzy mieszkancami a szkofla.



Mieszkancy nawet niezwigzani bezposrednio, postrzegaja wowczas szkote jako
integralny element swojego srodowiska. Relacje, jakie szkota wypracuje powinny stac si¢
zasobem umiejetnie zarzadzanym, bowiem s3 one elementem cechujagcym dang
placowke. Caly proces promocji szkoty musi by¢ planowy, stanowi¢ spojng procedurg.

Strategia dzialan promocyjnych

W konteksécie mysSlenia marketingowego — promocja szkoty nie polega na ,,akcjach”
promocyjnych, lecz winna by¢ dobrze przemys$lana, zaprogramowana oraz realizowana
zgodnie z wczeshiej przyjetym planem. Wspodlna strategia dziatan pozwoli okresli¢
obszary mozliwych oczekiwan oraz niezbednej wspolnej dziatalnosci, pozwoli ustali¢
sposoby projektowania celow 1 zasad ich realizacji. To wszystko ma prowadzi¢ do
wypracowania wspdlnej strategii dzialan — jesli nie na kilka lat, to przynajmniej na czas
najblizszego roku szkolnego.

Tworzenie strategii nie jest niczym innym, jak znalezieniem odpowiedzi na wczesniej
postawione pytania. Chcgc skutecznie promowaé¢ musimy wiedzie¢: Co? Kiedy? Jak?,
Gdzie?, W jaki sposob? - zamierzamy osiagnaé. Brak spojnosci i podporzadkowania
promocji misji i wizji placowki moze da¢ efekt niezamierzony i1 zadziata¢ demotywujaco.
Etapy ksztaltowania i prowadzenia dzialan promocyjnych wprowadzajg tad i utatwiajg

ewaluacje. Opracowujac strategie nalezy podja¢ nastepujace kroki:

1. Analiza przedmiotu promaoc;ji. 1. Co zamierzam promowac?

2. Okreslenie celow promocji. 2. Co chce osiagnac?

3. Identyfikacja odbiorcy dziatan. 3. Do kogo kieruj¢ dziatania?

4. Ksztattowanie przekazu promocyjnego. | 4. W jaki sposob bede dziatac?

5. Wybor narzedzi promoc;i. 5. Jak zamierzam dotrze¢ z przekazem do
adresata?

6. Okreslenie harmonogramu dziatan. 6. Kiedy 1 w jakiej kolejnosci bede dziatac?

7. Okreslenie budzetu. 7. Jakie ponios¢ koszty?

8. Zasady kontroli dziatan. 8. Jak przeprowadze kontrole¢ i koncows
ewaluacje?

Dziatania powyzsze mozna rozpocza¢ od zespolowego badania ,,mocnych” i ,,stabych”

stron szkoty. Analiza taka odnosi¢ si¢ moze do sytuacji wewnetrznej, jaki 1 zewngtrzne;.

5 p. Zeller, Promocja szkoly w Srodowisku lokalnym. Wydawnictwa CODN, Warszawa 2006, s.26.




Analiza szans i zagrozeh wymaga uwzglednienia wszystkich obszarow, tendencji
I zjawisk w otoczeniu, ktore majg zwigzek z organizacja. Wyznaczenie celdw a nast¢pnie
weryfikacja pod wzgledem realnosci ich realizacji sg jednym z istotniejszych etapow.
Jak pisze Ph. Kotler: ,,Dany biznes powinien wybieraé realistyczny poziom swoich
zamierzen. Poziom ten powinien Wynika¢ z analizy jego mozliwosci i przewagi
konkurencyjnej, a nie z poboznych zyczen”®. Wazne, by w procesach czy zjawiskach dzis
stanowigcych slabe strony lub zagrozenia dostrzec szanse na rozwdj organizacji i1 stabe
strony zamieni¢ na mocne. Taka praca pozwoli dostrzec siebie jako zbidr oséb
wzajemnie si¢ potrzebujacych i mogacych wspiera¢ si¢ nawzajem w pracy na rzecz
rozwoju ucznia. Wzmocnienie zespolu nauczycielskiego, przyjecie wspolnej strategii
dziatania, zespotowe wykreowanie misji placowki, wszystko to w znaczacy sposob
powinno wplywac na jakos$¢, z co za tym idzie, efektywnos¢ pracy danej placowki.
Wigze si¢ to, miedzy innymi, z lepszym przygotowaniem do zaspokajania potrzeb
podstawowego klienta szkoty, jakim jest uczen.
Specyfika ustug edukacyjnych powoduje, ze dzialania promocyjne sg uwarunkowane
czynnikami, ktore nie wystepuja w innych organizacjach, sg to programy szkolne, roczny
cykl pracy, ustawowy obowigzek nauki, brak odptatnosci (szkoty publiczne),
charakterystyczni adresaci, ograniczenia budzetowe, pojmowanie promocji jako
manipulacji, brak doswiadczenia. Mimo ograniczen mozna zaktada¢, ze dobrze
opracowana strategia pozwala osiggnag¢ wymierne korzysci: zachgca klienta (uczen,
rodzic) do skorzystania z oferty, buduje $wiadomos$¢ istnienia oferty w szerszej
spolecznosci, ksztaltuje wizerunek, zachgca do wspotpracy.
Reasumujagc mozna stwierdzi¢, ze strategia dzialan promocyjnych zawiera si¢
w nastepujacych zasadach ":

1. Dziatania promocyjne nie zastapig staran o wysoki poziom ustug.

2. Kazde dzialanie moze sta¢ si¢ komunikatem marketingowym.

3. Wszystkie komunikaty (takze zaniechanie przekazu) wplywa na wizerunek

placowki.

4. Wizerunek tworzg wszyscy i trzeba by¢ tego §wiadomym.

® Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 76.
’ Na podstawie: Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, s.21.



5. Dziatania promocyjne powinny by¢ ksztattowane i kontrolowane zgodnie
z opracowang procedura.

6. Proces dziatan promocyjnych powinien stanowi¢ logiczny cigg komunikatow
wptywajacych na opini¢ otoczenia.

7. Komunikaty 1 forma przekazu muszg by¢ dostosowane do odbiorcy.

8. Przeplyw informacji musi odbywa¢ si¢ na wszystkich ptaszczyznach
dwukierunkowo.

9. Istotna jest systematyczna kontrola reakcji otoczenia na komunikaty promocyjne
szkoty.

Elementy ksztaltujace wizerunek szkoly:

W ksztattowaniu wizerunku szkoty biorg udzial wszyscy uczestnicy zycia szkolnego —
uczniowie, rodzice, nauczyciele, pracownicy administracyjni, wladze lokalne,
absolwenci. Wszystkie dzialania, $wiadome lub nie maja wplyw na wizerunek placowki®.

Baza materialna:

Poprzez wskazanie mozliwosci organizacji szerokiego wachlarza imprez kulturalnych,
sportowo-rekreacyjnych 1 szkoleniowych istnieje mozliwo§¢ wypromowania bazy
materialnej, walorow regionu i najblizszej okolicy.

Jako$¢ edukacii:

Osiggane przez uczniow szkoty wyniki w konkursach przedmiotowych i tematycznych,
daja obraz zaangazowania w rozwijanie uzdolnien.

Informacje na temat wynikow sprawdzianéw zewngtrznych s3 podsumowaniem
kilkuletnich dziatan i pozwalaja na dokonanie poréwnan z innymi szkotami.

Sledzenie loséw absolwentow (ilo$é uczniéw dostajacych si¢ do szkét, ktore wybrali
i osiggane przez nich wyniki w po6zniejszej edukacji) jest odzwierciedleniem staran
szkoty o jak najwyzszy poziom ksztalcenia.

Komunikacija i wspOtpraca w zespole:

Szkota, jako placowka uzytecznosci publicznej poddawana jest ciaglej obserwacji
i ocenie. Od tego, jak ksztattuje si¢ wspoOlpraca i komunikacja zalezg efekty wiekszo$ci
podejmowanych dziatan. Rozdzwigk utrudnia realizacje zadan, wprowadza napigta

atmosfere i jest ,,wyczuwany” przez otoczenie.

8p. Zeller, Promocja szkoty w Srodowisku lokalnym. Wydawnictwa CODN, Warszawa 2006, s. 34.



Skierowanie wszystkich wysitkow na osiagnigcie jednolitego celu, umiejetnos¢ podziatu
rol 1 obowigzkéw, weryfikacja dziatah na podstawie wnioskow wyciaggnietych po
realizacji zadan sg sktadnikami sukcesu widocznego rowniez w srodowisku lokalnym.

Nawiazywanie 1 podtrzymywanie kontaktow ze srodowiskiem lokalnym.

Organizowanie zaje¢ popotudniowych w roznych sekcjach (nie tylko dla uczniow),
odptatne udostepniane sal na aerobik, kurs tanca, pomieszczen na kursy jezykowe,
informatyczne, na zajecia warsztatowe popularyzuje szkolg, pozwala pozyskac
przychylnos¢ i zainteresowanie.

W kazdym s$rodowisku wyrézni¢ mozna osoby, ktore majg szczegodlnie opiniotworczy
wpltyw. Warto pozyska¢ takich ludzi i dba¢ o utrzymanie stalego kontaktu. Organy
administracji terenowej (sottysi, miejscowi radni), ksi¢za, przedsi¢biorcy oraz
mieszkancy cieszacy si¢ autorytetem sg dla placowki o$wiatowe] istotnym ogniwem
wigzacym ze S$rodowiskiem. Wszystkie wymienione wyzej grupy, poprzez swoje
wypowiedzi i rekomendacje wywierajg istotny wplyw na spoteczny wizerunek szkoty,
jednocze$nie uczestniczac w jej promocji, co podnosi efektywnos$¢ i1 skutecznos$é
podejmowanych dziatan®. Wskazane jest zatem zapraszanie takich osob na wszelkie
okazjonalne uroczystosci (apele, wybory do SU, prezentacje projektow edukacyjnych
itd.), angazowanie w rozne dziatania, akcje podejmowane przez szkote ( zbiorka odziezy,
zbiorka zabawek dla domow dziecka, akcje charytatywne na rzecz dzieci
niepetnosprawnych, adopcja na odlegto$é, ,,Sprzatanie Swiata”, WOSP itd.).

Informacija propagandowa:

Szkota nie moze ba¢ si¢ mediow. Wszechobecny przekaz informacyjny jest doskonatym
srodkiem pozwalajagcym promowac placowke na setki r6znych sposobdéw. Poczawszy od
ulotek, poprzez plakaty, gazetki, lokalng prasg, po lokalng telewizj¢ i Internet.

Umiejetne wykorzystanie roli mediow w ksztalttowaniu opinii publicznej poprzez
organizowanie i utrzymywanie kontaktow z prasa, radiem czy telewizjg, przygotowanie
materiatdw promocyjnych do publikacji wymaga duzego naktadu pracy i umiejgtnosci.
Zasadnym posuni¢ciem jest powolanie osoby odpowiedzialnej z powyzsze dziatania,
ktéra wspotpracujac z pozostalymi pracownikami bedzie koordynowac i kontrolowac
przebieg realizacji strategii promocji placowki. Na kontakty z mediami korzystny wptyw

majag wizyty dziennikarzy. Staranne przygotowanie si¢, zapewnienic kompetentnego

9 B. Iwankiewicz — Rak, Marketing organizacji niedochodowych — wybrane problemy adaptacji w warunkach
polskich, Wyd. Akademii Ekonomicznej im. Oskara Lanego we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 123.



I komunikatywnego przewodnika, zaprezentowanie istotnych elementéw wizerunku
i tozsamosci szkoty pozwoli na wykreowanie korzystnego obrazu placoéwki w szerszym
gronie odbiorcow.

Biuletyny, informatory, o szkole, warunkach przyje¢, nauczanych przedmiotach,
warunkach socjalno — bytowych to inne formy promowania szkoty. Wazna jest
wizualizacja i aktualizacja materiatbw promocyjnych: zdjecia szkoty, pracowni, sal
lekcyjnych, logo szkoty, numery telefonéw, poczta e-mail.

Ciekawym elementem promujgcym jest monografia szkoty wraz z zarysem dziejow,
informacja o kadrze i absolwentach, wydawanie broszur z publikacjami nauczycieli,
przygotowanie tych prac i wydanie ich drukiem podniesie zapewne wiarygodnos¢ szkoty
1jej prestiz..

Sponsoring

Chcac pozyska¢ wsparcie 1 sympati¢ ze strony sponsorow nalezy akcentowaé, ze
dziatania wspierajace szkot¢ sa zawsze odbierane spotecznie. Nie bez znaczenia jest fakt,
ze z reguly liczne $rodowisko szkolne: nauczyciele, uczniowie, rodzice, ich rodziny,
znajomi to ogromna rzesza potencjalnych klientdow sponsora. Wspotpraca ze sponsorem
czy fundacja, dajaca wymierne korzysci widoczne dla lokalnej spotecznosci buduje obraz
szkoty, jako placowki zabiegajacej o atrakcyjnos$¢ swojej oferty.

W ramach specyficznego sponsoringu szkoty mozna pozyska¢: wybrane wydawnictwo
oswiatowe (bonusy za zamoéwienia), dofinansowanie na rozwijanie dziatalno$ci
sportowej (zakup sprzetu, strojow), doposazenie placowki, pokrycie kosztow wyzywienia
na imprezach srodowiskowych itp.

Lobbying

Lobbying w przypadku szkoty polega na dostarczaniu wladzom miejskim i o§wiatowym
informacji o problemach szkoty i naktanianiu do dzialan sprzyjajacych ich rozwigzaniu.
Mozna do tego celu wykorzysta¢ np. absolwentéw, ktorzy osiggneli w spotecznosci
lokalnej znaczaca pozycje, posiadajg pewien autorytet, a jednocze$nie sg w sposob
emocjonalny zwigzani ze szkota, ktéra ich uksztattowata.

Inng, rownie wazng grupa nacisku sg rodzice, czesto ludzie o duzych mozliwos$ciach,
zaangazowani w prace lokalnych samorzadow, a jednoczesnie znajacy problemy szkoty

1 osobi$cie zainteresowani ich rozwigzaniem.
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Podsumowanie

Promocja szkoty w $rodowisku lokalnym jest obecnie zjawiskiem powszechnym
prowadzacym do wzmocnienia wigzi zwanych potocznie "patriotyzmem lokalnym®.
Podejmowanie dziatan promocyjnych zmniejsza dystans w relacjach rodzic-szkota
I przyczynia si¢ do integracji spotecznosci lokalnej w trosce o przyszios¢ miodziezy.
Dobrze zorganizowana promocja szkoty buduje klimat zaufania, ksztaltuje postawy
spotecznej odpowiedzialnosci 1 solidarnosci, wplywa na wrazliwo$¢ spoteczng
i osobowo$¢ a przede wszystkim buduje pozytywny wizerunek placowki.

W takiej szkole uczen, rodzic i nauczyciel che¢tnie podejmujg nowe inicjatywy,
identyfikujg si¢ z nig i dgza do wykreowania obrazu jeszcze bardziej atrakcyjnego

w opinii spotecznosci lokalne;.
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Zalaczniki:

Zalaczniki w formie nosnika danych (plyta CD) zawieraja egzemplifikacje

praktycznych dzialan autorskich podjetych na rzecz promocji szkol w srodowisku

lokalnym .

1.

Prezentacja autorskiego projektu edukacyjnego ,,Wiejska Zagroda” wraz z
wnioskami i sprawozdaniem.

Kalendarz na 2009 przedstawiajacy najmtodsze pokolenie we wsi Sobiatkowo —
sprzedawany przez dzieci i1 rodzicéw. Zysk przeznaczono na rehabilitacje
niepelnosprawnego chlopca — mieszkanca pobliskiej wioski.

Scenariusz rodzinnego festynu zorganizowanego w 2008 roku.
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