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Wprowadzenie

Placowki edukacyjne, w tym szkoty $rednie odgrywajg kluczowg role w
rozwoju spoteczenstwa, gospodarki i kraju. Jednak na przestrzeni lat postrzeganie
pozycji, miejsca i roli tych placéwek ulegalo przeobrazeniom. Zmiany, jakie
zaszty w szkolnictwie po 1990 roku, spowodowaty nasilenie konkurencji miedzy
szkotami $rednimi. Ofert edukacyjnych jest bardzo wiele, a ich oceng i wybor
utrudnia niematerialny i specyficzny charakter ustugi edukacyjnej. W tej sytuacji
naturalnym instrumentem konkurowania stat si¢ wizerunek szkoty. Istota
zarzagdzania wizerunkiem jest systematyczne komunikowanie si¢ ze
$rodowiskiem wewnetrznym i1 zewnetrznym szkoty, tak aby pozyskaé jego
przychylnosé¢ (tzn. spelni¢ badz przewyzszyé oczekiwania) i w konsekwencji
zdoby¢ korzystna pozycje rynkowa.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji wizerunku. Wedtug Kotlera?,
wizerunek jest zbiorem przekonan, mysli i wrazen osoby lub grupy o organizacji.
Wizerunek definiowany jest tez jako obraz lub wyobrazenie o okreslonej
organizacji?2. Wizerunek nie jest pojeciem statycznym i czesto ulega
modyfikacjom. Wraz ze zmianami pogladow i upodoban, powstaje i rozwija si¢
czasem niezaleznie od checi i woli zainteresowanych. W konsekwencji nie zawsze
jest odzwierciedleniem rzeczywisto$ci®. Kazda organizacja zaspokaja potrzeby
réznych grup interesariuszy, moze zatem posiadaé wiele wizerunkow.
Interesariusze oceniaja bowiem organizacj¢ przez pryzmat wlasnych
doswiadczen, warto$ci i korzysci*. Wizerunek nie zalezy wylgcznie od tego, jakie
dzialania podejmuje organizacja, ale takze od panujacej w tym czasie
koniunktury. Jezeli dana branza jest Zle oceniana przez spoteczenstwo, to
automatycznie niepochlebna opinia przenosi si¢ na dane jednostki. Wizerunek
stanowi bowiem konglomerat ztozony z uczué, sgddéw, opinii, postaw, nastawien
i faktow®.

Wiedza o wizerunku oraz czynnikach go kreujacych stanowi podstawe
funkcjonowania szkoly, jednak problem wspomnianych uwarunkowan jest
malo rozpoznany. Zagadnienia wizerunku sg wprawdzie dos$¢ szeroko opisywane
w literaturze polskiej i zagranicznej, lecz brakuje opracowan i badan dotyczacych
istoty wizerunku szkoty oraz jego wplywu na konkurencyjnos¢ placéwek
o$wiatowych. Tymczasem badania takie moglyby mie¢ znaczace implikacje
praktyczne w zarzadzaniu szkotg i z tego wzgledu prowadzenie prac w tym

1 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska,
Warszawa 1994, s. 549.

2 K. Kotra, T. Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, wyd. 1, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2004, s. 215.

% A. Adamik, Zarzadzanie relacjami miedzyorganizacyjnymi. Do$wiadczenia i wyzwania,
Monografie Politechniki £.odzkiej, £.6dz 2010, s. 23.

4 A.M. Zawadzka, Psychologia zarzadzania w organizacji, PWN, Warszawa 2010, s. 203-
207.

5 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdg na rynku, Business Press, Warszawa 1994, s. 27.
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zakresie moze przyczyni¢ si¢ do rozszerzenia istniejacej wiedzy zgodnie z
gtéwnym kanonem nauki, jakim jest jej ciaglo$c®.

Szkotla, jak kazdy uczestnik rynku, kierujac si¢ zasadami konkurencji oraz
dazac do realizacji swoich celow, rywalizuje o klientow — potencjalnych uczniow
i ich najblizszych (rodzicow). Kreuje zatem $wiadomie na tle innych placowek
edukacyjnych swoj pozytywny wizerunek, ktory jest dla niej bardzo pomocny w
zabieganiu 0 najlepszych uczniow’.

Decydujacym uzasadnieniem podjecia tematu dotyczacego zarzadzania
wizerunkiem szkol §rednich sg luki istniejace zarowno w obszarze opracowan
teoretycznych, jak i badan empirycznych. Chociaz prowadzonych jest coraz
wigcej badan dotyczacych wizerunku instytucji szkolnictwa wyzszego tj.
wizerunku uczelni®, badania naukowe rzadko skupiajg si¢ na wizerunku szkot
podstawowych, czy $rednich®, a jesli tematyka ta jest podejmowana, to dotyczy

& W. Czakon, Metodyka systematycznego przegladu literatury, ,,Przeglad Organizacji”,
2011, nr 3, s. 57-61.

” M. Sulmicka, Rynek edukacji w dobie spoleczenstwa informacyjnego i globalizacji,
www.instytut.info/wp-content/uploads/2016/08/14-Sulmicka.pdf, (data pobrania:
25.01.2021).

8 m.in. P. Alcaide-Pulido, H. Alves, B. Gutiérrez-Villar, Development of a model to
analyze HEI image: A case based on a private and a public university, “Journal of
Marketing for Higher Education”, 2017, Vol. 27(2), s. 162-187; G.S. F.R. da Costa, A.S.
Pelissari, Factors affecting corporate image from the perspective of distance learning
students in public higher education institutions, “Tertiary Education and Management”,
2016, Vol. 22(4), s. 287-299; F.R. da Costa, A.S. Pelissari, 1.VV. Gonzalez, Corporate
image of public higher education institutions: Relevant factors to distance learning
students, “Turkish Online Journal of Distance Education”, 2018, Vol. 19(1), s. 117-135;
A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, P. Zorrilla, J. Forcada, A review of higher education image
and reputation literature: Knowledge gaps and a research agenda, “European Research on
Management and Business Economics™, 2018, Vol. 24, s. 8-16; C.K. Lee, H.C. Chen,
Configuring school image assets of colleges in Taiwan, “Universal Journal of Educational
Research”, 2018, Vol. 6(1), s. 195-200; A.M. Pampaloni, The influence of organizational
image on college selection: What students seek in institutions of higher education,
“Journal of Marketing for Higher Education”, 2010, Vol. 20(1), s. 19-48; S. Polat, The
relationship between university students’ academic achievement and perceived
organizational image, “Educational Sciences: Theory and Practice”, 2011, Vol. 11(1), s.
257-262; S. Wilkins, J. Huisman, Student evaluation of university image attractiveness
and its impact on student attachment to international branch campuses, “Journal of Studies
in International Education”, 2013, Vol. 17(5), s. 607-623; A. Wong, A. Woo, C. Tong,
Student satisfaction and school reputation: The moderating role of student loyalty and
school image, “Journal of Marketing and HR”, 2016, Vol. 2(1), s. 113-125; N. Azoury, L.
Daou, C.E. Khoury, University image and its relationship to student satisfaction: Case of
the Middle Eastern private business schools, “International Strategic Management
Review”, 2014, Vol. 2(1), s. 1-8; A.B. Palacio, G.D. Meneses, P.J.P. Perez, The
configuration of the university image and its relationship with the satisfaction of students,
“Journal of Educational Administration”, 2002, Vol. 40(5), s. 486-505.

¥m.in. Y. Akman, M. Ozdemir, Examining the relations between organisational attraction,
organisational image and organisational loyalty: An investigation with teachers,
“Education and Science”, 2019, Vol. 44(198), s. 1-16; S. Cirak-Kurt, M. Kalman, Probing
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przede wszystkim szkoét prywatnych. W polskiej literaturze przedmiotu trudno
znalez¢ szczegdlowe opracowania na temat zarzadzania wizerunkiem szkot
srednich. Brak wiedzy z tego zakresu oraz $wiadomosci, jak duza role odgrywa
komunikacja marketingowa, a takze nieznajomo$¢ preferowanych narzedzi
komunikacji wykorzystywanych do zarzadzania wizerunkiem stanowi luke
poznawcza, ktorej wypelnienie moze odby¢ si¢ poprzez przeprowadzenie badan.
Rezultatem tych badan jest swoisty zestaw wskazowek, w jakim kierunku i jakimi
metodami nalezy ksztattowa¢ wizerunek szkoty $redniej. Wiedza ta bedzie
szczegblnie przydatna kadrze zarzadzajacej szkotami $rednimi, na co dzien
poruszajacej si¢ po meandrach rynku edukacyjnego.

Glownym celem monografii jest ocena procesu zarzadzania wizerunkiem
szkoly $redniej, ze szczegélnym uwzglednieniem czynnikow wplywajacych na
ten wizerunek oraz roli komunikacji marketingowej w jego ksztaltowaniu.
Realizacja powyzszego celu moze przyczyni¢ si¢ do uzupehienia luki w
literaturze przedmiotu, dotyczacej zarzgdzania wizerunkiem placowek
edukacyjnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem szkdt $rednich jakimi sg licea
og6lnoksztatcace dla mtodziezy.

Podstawa do przygotowania niniejszej monografii byta analiza literatury
polskiej i obcojezycznej z zakresu teorii marketingu, zarzadzania, ekonomii,
psychologii oraz socjologii. Glowny cel studiow literaturowych stanowito
dokonanie krytycznej analizy zagadnienia, jakim jest zarzadzanie wizerunkiem
organizacji w szkolnictwie. Zastosowana zostala metoda analizy 1 krytyki
literatury oraz metoda opisowa. Ze wzgledu na niewielka liczbe opracowan
podejmujacych problematyke zarzadzania wizerunkiem w szkolnictwie
przeprowadzone zostaly takze badania empiryczne w oparciu o metode
komunikowania si¢ poSredniego z respondentami z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety oraz metode komunikowania si¢ bezpoSredniego z
respondentami technika wywiadéw swobodnych®. Dobor proby miat charakter
celowy. Badania zasadnicze zostaty poprzedzone badaniami pilotazowymi.

school image at high schools: Scale development and a discriminant analysis,
“International Journal of Contemporary Educational Research”, 2019, Vol. 6(2), s. 243-
260; L. Eger, D. Egerova, M. Pisofiova, Assessment of school image, “Center for
Educational Policy Studies Journal”, 2018, Vol. 8(2), s. 97-122; F. Eres, Image of Turkish
basic schools: A reflection from the province of Ankara, “The Journal of Educational
Research”, 2011, Vol. 104(6), s. 431-441; C.K. Li, C.H. Hung, Marketing tactics and
parents’ loyalty: The mediating role of school image, “Journal of Educational
Administration”, 2009, Vol. 47(4), s. 477-489; S.A. Malik, A. Mushtaq, L.H. Jaswal,
Survey on marketing tactics used to build private school image and increase parents’
loyalty, “International Journal of Management in Education”, 2015, Vol. 9(2), s. 180-199;
S. Nartgiin, A. Kaya, Creating school image in accordance with private school parents’
expectations, “Journal of Research in Education and Teaching”, 2016, Vol. 5(2), s. 154-
167.

10 Podczas doboru metod badawczych wykorzystano opracowania podejmujace
problematyk¢ metodyki badan w naukach o zarzadzaniu, m.in. L. Sutkowski,
Epistemologia i metodologia zarzadzania, PWE, Warszawa 2012; Z. Kedzior (red.),
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Monografia sktada si¢ z czterech rozdzialow.

Rozdzial pierwszy prezentuje kwestie zwigzane z ksztalttowaniem
wizerunku organizacji ze szczegdlnym uwzglednieniem specyfiki szkolnictwa.

Rozdzial drugi zostal poswigcony problematyce roli komunikacji
marketingowej. Scharakteryzowane zostaly modele oraz tradycyjne i nowoczesne
narzedzia komunikacji marketingowej wykorzystywane przez organizacje w celu
prowadzenia dialogu z otoczeniem i ksztattowania wizerunku.

Rozdzial trzeci ma charakter badawczy. Opisano w nim metodyke przyjeta
na potrzeby procedury badawczej oraz przedstawiono wyniki badan
pilotazowych, jako$ciowych i ilosciowych dotyczacych zarzadzania wizerunkiem
w szkolnictwie $rednim. Badania jakoSciowe zrealizowano wsréd 30
przedstawicieli srodowiska edukacyjnego. W rozdziale trzecim szczegdtowo
omoéwiono takze wyniki badan o charakterze ilosciowym zrealizowanych wérod
240 ucznidéw szkot srednich z wojewddztwa todzkiego. W oparciu 0 pozyskane
dane sformulowano wnioski o charakterze poznawczym i aplikacyjnym,
odnoszace si¢ do sformutowanych pytanh badawczych. W oparciu o
przeprowadzone analizy dokonano oceny czynnikow istotnych z punktu widzenia
ksztattowania wizerunku szkot S$rednich oraz wskazano kluczowe zrodia
informacji i narzedzia komunikacji marketingowej, ktore nalezy wykorzystywac
zarzadzajac wizerunkiem szkoly $rednie;.

Rozdzial czwarty prezentuje kwestie zwigzane z zarzadzaniem wizerunkiem
szkoty $redniej w ujeciu modelowym. W oparciu o pozyskane dane wtorne oraz
wyniki badan empirycznych omowione zostaly elementy wizerunku szkoty
sredniej i kluczowe narzedzia komunikacji wptywajace na ksztaltowanie tego
wizerunku, oraz zaproponowany zostal model zarzadzania wizerunkiem szkoty
sredniej z uwzglednieniem specyfiki otoczenia placowki edukacyjne;.

Monografi¢ konczy podsumowanie, w ktérym wskazano wnioski koncowe,
a takze przedstawiono ograniczenia oraz dalsze kierunki badan.

Nalezy podkresli¢, iz niniejsza monografia nie wyczerpuje wszystkich
problemow dotyczacych zarzadzania wizerunkiem szkol $rednich. Wiele
zawartych w niej dylematow moze stanowi¢ podstawe do prowadzenia kolejnych
badan.

Badania rynku Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s.72-123; B. Glinka, W.
Czakon, Podstawy badan jakosciowych, PWE, Warszawa 2021, s. 101-106.



1. Zarzadzanie wizerunkiem organizacji
1.1. Wizerunek organizacji — pojecie, funkcje i rodzaje

W warunkach wspoétczesnego rynku organizacje musza dostosowywacé si¢ do
zmiennych, czgsto niestabilnych warunkow dziatania lub zmuszone sg wychodzi¢
naprzeciw zmianom?!!. W konsekwencji coraz wigksza role odgrywa wizerunek
organizacji, umozliwiajacy ocen¢ oferowanych konsumentom wartosci dodanych
1 wyr6zniajacy organizacje na tle innych. Dobry wizerunek organizacji przyczynia
si¢ do zapewnienia jej przewagi konkurencyjnej na rynku, dlatego zasadne jest,
aby organizacje angazowaty
si¢ w proces systematycznego udoskonalania swojego wizerunku we wszystkich
obszarach, ktore wplywaja na jego ksztatt'?,

Za jednego z pionieréw badan dotyczacych wizerunku przyjmuje si¢
Martineau®3, ktory w latach 50. XX wieku opublikowat pierwszy artykut na temat
wizerunku firmy i sprzedawcy!*. Jednak najwicksze zainteresowanie badaczy
wizerunkiem organizacji rozwineto si¢ w latach 90. XX wieku. Bylo to
konsekwencja pojawienia si¢ na rynku licznych kampanii wizerunkowych, ktore
wykorzystywaty zrdéznicowane narzgdzia marketingowe. Na poczatku XXI
wieku, mozna zaobserwowaé takze =zainteresowanie koncepcja reputacji
organizacji. Koncepcja ta poczatkowo byta postrzegana jako synonim
wizerunku®s,

Termin wizerunek wywodzi si¢ od tacinskiego stowa imago, ktore oznacza
,»portret, odbicie, obraz” lub od wyrazu imaginato, oznaczajacego ,,wyobrazenie,
urojenie”, a nawet ,,marzenie senne”®, Wedtug stownika jezyka polskiego PWN
termin ,,wizerunek” jest definiowany jako czyja$ podobizna na rysunku, obrazie,
czy zdjeciu, badz jest to sposob, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i

1'W. Grzegorczyk, Zastosowanie koncepcji CSR i CSV w dziataniach marketingowych
przedsigbiorstwa, ,Marketing i rynek”, 2021, nr 11, s. 3-13; Cz. Sikorski, Cechy
organizacji epoki informacyjnej [w:] Zarzadzanie organizacjami w §wietle wyzwan XXI
wieku, t.1, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, 1.6dz 2004, s. 13-20; B.
Gregor, Zmiany otoczenia organizacji w spoleczenstwie informacyjnym i Nowej
Gospodarce [w:] Zarzadzanie organizacjami w $wietle wyzwan XXI wieku, t. 1,
Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej, £.odZ 2004, s. 21-32.

121, Wilk, Wizerunek w marketingu przedsigbiorstw, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, £.6dz 2021, s. 7.

13 T. Dgbrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitalu zaufania, Wolters
Kulwer Polska, Krakow 2010, s. 65.

14 P, Martineau, Sharper Focus for the Corporate Image, “Harvard Business Review”,
1958, Vol. 1, s. 49-58.

15 R. Dowling, Developing Your Company Image into a Corporate Asset, “Long Range
Planning”, 1993, Vol. 2, s. 101-109; M. Alvesson, The Business Concept as a Symbol,
“International Studies of Management and Organisation”, 1998, Vol. 28, s. 86-108.

16 W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty, Poltext, Warszawa
2002, s. 11.



przedstawianal’. W stowniku Webstera'® wyrozniono kilka znaczen stowa
,,wizerunek”:

— dostrzegalne (zauwazalne) wyobrazenie czego$, stanu, obrazu, ideatu,
obraz lub odpowiednik (kopia) obiektu wytworzonego przez odbicie
(odzwierciedlenie);

— rzeczywiste (naturalne) podobienstwo albo co$, co jest podobne do
czegos$, odpowiednik;

— wyobrazenie w umysle czego$ niedostrzegalnego poprzez zmysty w
danym momencie, obraz myslowy albo idea;

— sposob, w jaki osoba lub rzecz jest powszechnie postrzegana lub
Zauwazana.

Azoury i in.*® zauwazajg, ze W literaturze nie ma zgodnos$ci przy probie
zdefiniowania wizerunku. Jednak pomimo réznych koncepcji wizerunku, panuje
zgodno$¢ co do uznania go za: wielowymiarowe?® wrazenie?® tworzone na
podstawie interakcji z organizacjg??. W literaturze przedmiotu funkcjonuje zatem
wiele definicji pojecia wizerunku.

W 1991 roku, Barich i Kotler® zdefiniowali wizerunek organizacji jako
rzeczywisty lub nierzeczywisty obraz stworzony w §wiadomosci odbiorcow i
bedacy reprezentacjg wszystkich wrazen, postaw i przekonan spoleczenstwa w

17 Stownik jezyka polskiego definicja wizerunku, https:/sjp.pwn.pl/sjp/;2579940 (data
pobrania 13.02.2021).

18 Webster’s New Encyclopedic Dictionary, Konemann, Cologne 1994, s. 445.

19 N. Azoury, L. Daou, C.E. Khoury, University image and its relationship to student
satisfaction: Case of the Middle Eastern private business schools, “International Strategic
Management Review”, 2014, Vol. 2(1), s. 1-8.

20 H. Barich, P. Kotler, A framework for marketing image management, “MIT Sloan
Management Review”, 1991, Vol. 32(2), s. 94-104; G.R. Dowling, Managing your
corporate images, “Industrial Marketing Management”, 1986, Vol. 15(2), s. 109-115; A.B.
Palacio, G.D. Meneses, P.J.P. Perez, The configuration of the university image and its
relationship with the satisfaction of students, “Journal of Educational Administration”,
2002, Vol. 40(5), s. 486-505; N. Azoury, L. Daou, C.E. Khoury, University image and its
relationship to student satisfaction: Case of the Middle Eastern private business schools,
“International Strategic Management Review”, 2014, Vol. 2(1), s. 1-8.

2L F.R. da Costa, A.S. Pelissari, Factors affecting corporate image from the perspective
of distance learning students in public higher education institutions, “Tertiary Education
and Management”, 2016, VVol. 22(4), s. 287-299; B. Tubillejas, M. Cuadrado, M. Frasquet,
A model of determinant attributes of corporate image in cultural services, “Nonprofit and
Voluntary Sector Quarterly”, 2011, Vol. 40(2), s. 356-376.

223, Polat, The relationship between university students’ academic achievement and
perceived organizational image, “Educational Sciences: Theory and Practice”, 2011,
Vol.11(1), s. 257-262.; F.R. da Costa, A.S. Pelissari, Factors affecting corporate image
from the perspective of distance learning students in public higher education institutions,
“Tertiary Education and Management”, 2016, VVol. 22(4), s. 287-299.

23 H. Barich, P. Kotler, A framework for marketing image management, “MIT Sloan
Management Review”, 1991, Vol. 32(2), s. 94-104.
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odniesieniu do danej organizacji. Z kolei Dowling?* podkreslat, ze wizerunek jest
forma poznania organizacji, marki lub produktu w wyniku percepcji jednostki w
bezposrednim lub posrednim kontakcie. Zgodnie z definicja Treadwella i
Harrissona?, wizerunek organizacji jest kombinacja postrzegania organizacji,
wlaczajac w to przekonania i postawy, jak rowniez zespot wrazen dotyczacych
zachowan istotnych organizacyjnie. Zdaniem Graya i Balmera®, wizerunek to
obraz organizacji tworzony bezposrednio w umystach odbiorcow, za§ Mruk?’
postrzega wizerunek jako syntez¢ wyobrazen, oczekiwan, przekonan oraz uczu¢,
ktore sg efektem odbieranych bodzcow.

Wedhug Cenker, wizerunek organizacji jest tym, co ludzie na jej temat mysla.
Kotler?® laczy problematyke wizerunku organizacji z problematyka
ksztaltowania skutecznej komunikacji z jej otoczeniem. W jego opinii
wizerunek jest zbiorem przekonan, idei i wrazen, jakie dana osoba ma na temat
przedmiotu. Postawy i dziatania ludzi wobec przedmiotu sg zatem silnie
uwarunkowane wizerunkiem tego przedmiotu.

Bernstein okresla wizerunek organizacji jako rezultat netto interakcji
wszystkich doswiadczen, wierzen, odczu¢ i wiedzy, jaka otoczenie ma
0 organizacji®®. Wizerunek definiujemy tez jako obraz, czy wyobrazenie o danej
organizacji®. Istotnym elementem tworzenia wizerunku organizacji sa: jej misja,
kultura organizacyjna, styl kierowania, wizerunek marki lub marek, wizerunek
branzy, czy wizerunek kraju3l. Kazoleas i in.32 twierdza, ze wizerunek organizacji
jest wynikiem ztozonej i wieloptaszczyznowej batalii atrybutow przetwarzanych
przez jednostki w oparciu o komunikaty wysylane przez organizacj¢ oraz
spoteczne, historyczne i osobiste do$§wiadczenia Zzyciowe, a takze czynniki
materialne.

2 G.R. Dowling, Managing your corporate images, “Industrial Marketing Management”,
1986, Vol. 15(2), s. 109-115.

% D. F. Treadwell, T. M. Harrison, Conceptualizing and Assessing Organizational Image
Model Images, Commitment and Communication, “Communication Monographs”, 1994,
Vol. 61, s. 66.

% E.R. Gray, J.M. Balmer, Managing Image and Corporate Reputation, “Long Range
Planning”, 1998, Vol. 31(5), s. 685.

27 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwoj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 154.

28 pPh, Kotler, Marketing management, Prentice Hall, New Jersey 2003, s. 566.

2 E.M. Cenker, Public Relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan
2007, s. 41; P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner&
Ska, Warszawa 1994, s. 549; D. Bernstein, Company Image and Reality. A Critique of
Corporate Communications, Cassell Educational, Ltd, London 1984, s. 125.

%0 K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, wyd. 11, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2004, s. 215.

31 R. Patora, Spoleczna Akademia Nauk w rozwoju szkolnictwa wyzszego w Polsce,
Spoteczna Akademia Nauk, £.6dZ 2015, s. 64.

%2 D. Kazoleas, Y. Kim, M.A. Moffitt, Institutional image: A case study, “Corporate
Communications: An International Journal”, 2001, Vol. 6(4), s. 205-216.
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Definicje odwolujaca si¢ do osobowosci, zaproponowal m.in. Penc®?, ktory
okresla wizerunek organizacji jako kompozycje osobowosci, ktora powstaje w
zwigzku ze stylem kierowania, strategia, czy tez filozofig organizacji. Sktadajg si¢
rowniez na nig zachowania pracownikow i innych oséb z nig powigzanych.
Wedlug Penca jest to projekcja osobowosci organizacji, z ktérag ludzie lubig si¢
identyfikowa¢ oraz wyrazajg na jej temat opinie i odczucia3.

Z kolei definicje odnoszacg sie do wizerunku jako obrazu organizacji
zaprezentowali m.in. przez Frackiewicz, Zabinski, Begg, czy Barcikowska-
Kotlowska. Frackiewicz okresla wizerunek jako obraz organizacji w §wiadomosci
0sOb majacych z nig kontakt. Obraz ten jest odzwierciedleniem subiektywnego
wyobrazenia i indywidualnej oceny organizacji, a takze jest osobistg opinig
kazdego odbiorcy na jej temat3S. Wizerunek wedlug Zabinskiego wyraza si¢ jako
zbior przekonan i mysli o nim3®. Begg podkresla, ze wizerunek organizacji tworzy
si¢ na podstawie czynnikdOw natury rozumowej, spotecznej, a takze
emocjonalnej®’. Jeszcze inng definicje proponuje Barcikowska-Kottowska®
uznajac, ze wizerunek to ,,zbior przekonan i postaw nabytych w procesie uczenia
si¢ 1 dziatania, ktore majg wptyw na postepowanie nabywcow”.

Niektorzy Autorzy w definicji wizerunku odwoluja si¢ do jego funkcji.
Lawicki okresla wizerunek jako istotny czynnik wptywajacy na decyzje wyboru
marki przez ich odbiorcow3. Wspomniany wczeéniej Zabinski twierdzi, ze
pozytywny wizerunek firmy powoduje wicksze przywigzanie i lojalnosc¢
odbiorcOw wobec organizacji i jej wytwordw, a takze realnie przyczynia si¢ do
zwiekszenia przewagi nad konkurencja?®. Budzynski w swoich rozwazaniach,
traktuje organizacj¢ jako nadawce informacji, a jej otoczenie jako odbiorce.
Celem jest stworzenie pozytywnego obrazu nadawcy. To wszystko nazywa
tworzeniem wizerunku organizacji, za§ stan ktory powstat z tej korelacji, w
wyniku tego oddziatywania, definiuje jako wizerunek*!. Kreowanie pozytywnego
wizerunku jest zatem skutecznym sposobem budowania warto$ci organizacji®?.

3 J. Penc, Menedzer w dzialaniu. Sekrety prowadzenia biznesu. Tom I, C.H. Beck,
Warszawa 2003, s. 191.

3 ibidem.

% E. Frackiewicz, Zarzadzanie marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2004, s. 208-209.

3 L. Zabinski (red), Marketing: koncepcje, badania, zarzadzanie, Akademia Ekonomiczna
im. Karola Adamieckiego, Katowice 2002, s. 461.

37 D. Begg, Makroekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1992, s. 46.
% B. Barcikowska-Kotlowska, Nabywcy i ich postgpowanie na rynku. Segmentacja i
wybor rynku docelowego [w:] W. Deluga, Marketing w zarysie, Wydawnictwo
Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2004, s. 37

39 J.S. Lawicki, Marketing sukcesu - partnering, Difin, Warszawa 2005, s. 53.

40 L. Zabinski (red.), Marketing: koncepcje, badania, zarzadzanie, Akademia
Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego, Katowice 2002, s. 461.

41 W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki,
Wydawnictwo Poltex, Warszawa 2011, s. 11-12.

4 B. Dobiegala-Korona, A. Herman (red.), Wspolczesne zrédla wartodci
przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2006, s. 13.

12



W literaturze przedmiotu mozna wyr6zni¢ trzy podejscia do definiowania
wizerunku organizacji. Zgodnie z pierwszym podejsciem, wizerunek jest
okreslany jako postrzeganie lub mentalny obraz organizacji. Drugie podejs$cie
integruje oceng, uczucia i postawy wobec organizacji z konceptualizacja jej
wizerunku, taczac postrzeganie i ocene. Natomiast zgodnie z trzecim podejsciem,
wizerunek obejmuje skojarzenia i znaczenia, jakie organizacji przypisuja jej
interesariusze. Laczac te trzy ujecia mozna zdefiniowa¢ wizerunek organizacji
jako oczekiwania i postawy, jakie interesariusze maja wobec organizacji, a takze
ich skojarzenia obejmujace percepcje, przekonania, nastrdj i przezywane emocje,
czyli 0golng i szczegbtows ocene organizacji przez jednostke®:.

W konsekwencji, wizerunek mozna okre§la¢ jako holistyczny obraz
(wyobrazenie, zbior przekonan) organizacji wykreowany w swiadomosci
podmiotow otoczenia. Wizerunek organizacji jest rezultatem wspdlnie
wyznawanych wartosci jej cztonkow, komunikowanych otoczeniu w postaci
celowo zaprojektowanych i przekazywanych informacji*4.

Wizerunek nie jest pojeciem statycznym, czesto ulega modyfikacjom wraz
ze zmiang pogladow i upodoban, powstaje i rozwija si¢ niezaleznie od checi i woli
zainteresowanych oraz nie zawsze jest odzwierciedleniem rzeczywisto$ci®.
Organizacja moze posiada¢ wiele wizerunkow, ktore roznig si¢ w zaleznosci od
podmiotu wchodzgcego w interakcje z organizacjg*®. Interesariusze oceniajg
bowiem organizacje przez pryzmat wiasnych do$wiadczen, wartosci i korzy$ci®’.
Wizerunek moze si¢ zmieniaé, ksztaltowac, np. wraz z kazda nowa wiadomoscia
0 danej organizacji. Wizerunek nie zalezy wylacznie od tego, jakie dziatania
podejmuje podmiot, ale takze od aktualnie panujacej koniunktury. Jezeli dana
branza jest Zle oceniana przez spoteczenstwo, to opinia ta przenosi si¢ na dane
jednostki.

Podstawowe funkcje wizerunku zostaty przedstawione w tabeli 1.1.

43 T.H.Y. Nguyen, Corporate image in the context of organizational transformation: an
integrative theoretical model, ,,Journal of Economics and Development” 2014, Vol. 16(3),
S. 96-116; I. Wilk, Wizerunek w marketingu przedsigbiorstw, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, Lodz 2021, s. 11.

4 M. Alvesson, Organization: From Substance to Image?, “Organizational Studies”, 1990,
Vol. 11, s. 373-394.

4% A. Adamik, Zarzadzanie relacjami miedzyorganizacyjnymi. Do$wiadczenia
i wyzwania, Monografie Politechniki £.6dzkiej, £.6dz 2010, s. 23.

4 G.R. Dowling, Measuring Corporate Images: A Review of Alternative Approaches,
“Journal of Business Research” 1988, Vol. 17, s. 29; W. Budzynski, Ksztaltowanie
wizerunku rownolegltego, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2012.

47 A.M. Zawadzka, Psychologia zarzadzania w organizacji, PWN, Warszawa 2010, s. 203-
207.
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Tabela 1.1. Funkcje wizerunku

Funkcja Charakterystyka
. Wizerunek podkresla cechy organizacji oraz zwraca uwage na
Funkcja ionalne i funkcionalne k i of o .
identyfikacyjna emocjonalne i funkcjonalne korzyici oferty, a takze wartosci,
ktorych poszukuje okreslony segment klientow.
. Wizerunek  ma  zdolno$¢  aktywizowania  sprzedazy
Funkcja . .
aktvwizowania produktow/ustug obecnych i nowo wprowadzanych. Jest
s rZe daz instrumentem wspierajacym Sstrategie rozwoju organizacji w
P 7w kategoriach produkt/rynek.
Wizerunek ulatwia dokonywanie, podejmowanie decyzji
Funkcja zakupowych w warunkach duzej liczby konkurencyjnych
upraszczajaca produktéw. Skojarzenia z nim zwigzane stanowia dla konsumenta

i wspomagajaca | dodatkowe informacje selektywnie oceniane i wykorzystywane w
celu podjecia decyzji.

Funkcja Wizerunek wywoluje skojarzenia zwigzane z jakoScig
minimalizacji produktu/ustugi, gwarancjg satysfakcji z zakupu, wickszym
ryzyka bezpieczenstwem, tym samym obnizajac poziom ryzyka

(gwarancyjna) zakupowego i budujac zaufanie klientow.
Wizerunek wyodregbnia z rynku grupe konsumentoéw i dostarcza

seurﬁgéiac ina im wartosci nieposzukiwane w innych segmentach tym samym
9 vl oddziatujac na ich decyzje zakupowe.
. Wizerunek wyznacza kierunek strategii marketingowej i utatwia
Funkcja

dobdr poszczegdlnych narzedzi tak, aby umozliwi¢ jego
odpowiednie oddziatywanie na konsumentow.
Wizerunek sprawia, ze doznania zwigzane z konsumpcja

strategiczna

fr:r:li;?é?mac ina produktu, staja sie silniejsze i bardziej pozytywne — transformacja
Yl doznan nastepuje pod wptywem wizerunku.
Poprzez wizerunek przedsigbiorstwo pozyskuje konsumentow,
. ktorzy poszukujg atrybutow okreslajacych ich tozsamo$¢ i
Funkcja s . : -
: osobowosc. W ten sposob konsumenci realizuja potrzebe
symboliczna

przynalezno$ci, szacunku i uznania w grupie, do ktérej nalezg lub
aspiruja.

Zrédlo: opracowano na podstawie L. Berkoven, Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Verlag C.H.
Beck, Munchen 1990, s. 394-395; A. Wisniewska, Reklama jako narzedzie uruchamiania potencjatu
oddziatywania wizerunku marki, [w:] A. Kozlowska (red.), Strategie komunikacji reklamowej z
konsumentem, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 12-14; O. Witczak, Nowe media w
budowaniu marki i wizerunku przedsigbiorstwa, Studia Ekonomiczne Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, 2013, nr 140, s. 84.

W literaturze przedmiotu wizerunek jest rOwniez przedstawiany jako wlasny
i subiektywny obraz, suma wszystkich wlasnych spostrzezen i obserwacji, w
ktorych odbiorca dokonuje projekcji swojego ego*®. Szymanska uwaza natomiast,
ze wizerunek organizacji to opinia jakg o niej i jej dzialaniach ma otoczenie®. .

48 W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly: nowa szansa promocji firmy i marki, Poltext,
Warszawa 2011, s. 11.

49 A. Szymanska, Public relations w zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna
Wydawnicza Animex, Wroctaw 2005, s. 89.
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Wilk podkresla natomiast, ze wizerunek postrzegany przez pryzmat dziatalnosci
marketingowej organizacji ,,jest efektem odczu¢ wszystkich klientéw i innych
interesariuszy zewnetrznych w odniesieniu do ich postaw i przekonan do niego”,
co moze generowa¢ dla organizacji okreslong warto$¢®.

Nalezy zdecydowanie wyrézni¢ cztery pojecia: tozsamosci, osobowosci,
reputacji i wizerunku. Wedhlug Altkorna budowanie przewagi konkurencyjnej
danej organizacji nie moze abstrahowac od tego, co dzieje si¢ w otoczeniu.
Postrzeganie innych jako konkurentow wymaga od kazdej organizacji
zdefiniowania wlasnej tozsamosci®l. Tozsamos$¢ definiowana jest jako suma
elementow, ktore pozwalaja ja zidentyfikowaé, wyrdézni¢ sposréd innych
konkurentow®?. Zdaniem Penca tozsamo$¢ jest zespotem atrybutow i wartosci
umozliwiajacych prezentowanie siebie iswoich osiagnie¢ w szczegdlnie
wyrazisty sposob, czyli przedstawienie si¢ przez samg organizacj¢ otoczeniu w
celu umozliwienia bezbtednej identyfikacji. Reasumujac: tozsamos$¢ jest
zestawem podstawowych cech wyrdzniajgcych dang organizacje od innych i jest
jej indywidualnym obrazem, ktory zamierza prezentowac na rynku®e,

Wedtug Fleischera wizerunek to obraz organizacji skonstruowany na uzytek
rynku i samej organizacji (na zewnatrz), uwzgledniajacy zaréwno autooceng, jak
i zewnetrzne elementy konstrukcyjne wynikajgce z analizy rynku i wiedzy na
temat funkcjonowania organizacji. Obraz ten laczy w sobie zbidr cech atrybutéw
nadawcy, przez ktorych pryzmat chce by¢ postrzegany przez otoczenie i ktore
tworza okres$lone tto lub kontekst dla wzajemnej komunikacji®. W efekcie
wizerunek jest obrazem organizacji na rynku, jest tym, co odbiorcy o danej
organizacji s3adza. Tozsamo$¢ dotyczy natomiast ,,wewnetrznego sposobu
widzenia, rozumienia, pojmowania si¢ organizacji, funkcjonujgcej na rynku, czyli
to, jak organizacja sama siebie widzi”®®. Ponadto w przeciwienstwie do
wizerunku, ktory odzwierciedla opinie, tozsamos¢ jest czyms obiektywnym, gdyz
na ten obiektywizm sktada si¢ szereg elementdéw, za pomoca ktorych organizacja
jest identyfikowana.

Tozsamo$¢ organizacji mozemy traktowaé jako wynik trzech nastepujacych
elementow sktadowych®®;

%0 1. Wilk, Wizerunek w marketingu przedsigbiorstw, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, £.6dZ 2021, s. 7.

51 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkola Biznesu w Dagbrowie Gérniczej, Dgbrowa
Gornicza 2004 s. 26

52 E.M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo WSB, Poznan 2007, s. 42.

%3 J. Penc, Rynkowy wizerunek firmy, ,Marketing Serwis”, 1998, nr 4, za: J. Altkorn,
Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Goérnicza
2004, s. 11.

54 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 302.

% M. Fleischer, Communication design, czyli projektowanie komunikacji, Primum
Verbum, £.6dZ 2010, s. 215.

% H. Mruk, Marketing satysfakcja klienta i rozw6] przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa
2012, s. 153; A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 161; W. Budzynski,
Public relations. Wizerunek, reputacja, tozsamos$¢, Poltext, Warszawa 2019, s. 27.
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—kultury organizacyjnej, w tym zasad, warto$ci, zachowan, filozofii
dziatania, sposobu postgpowania oraz podejmowania decyzji w
organizacji, decydujacych o unikalnym charakterze organizaciji,

—systemu komunikacji, czyli sposobu komunikowania si¢ organizacji z
otoczeniem,

—tozsamosci wizualnej organizacji, wyrazonej w systemie identyfikacji
wizualnej, na ktory sktada sie logo, nazwa, symbol, grafika, kolorystyka,
materialy wizualne, materiaty reklamowe, opakowania produktow,
architektura, czy wystr6j wnetrz.

Kultura organizacyjna oraz system komunikacji, zaré6wno z otoczeniem
wewngetrznym, jak i zewngtrznym, tworzg pozawizualne elementy tozsamosci.

Wedhug Christiansena i Askegaard, tozsamos$¢ jest tym, co czionkowie
organizacji postrzegaja jako centralny, trwaly i wyrdzniajacy charakter ich
organizacji, a wizerunek jest sposobem, w jaki zgodnie z przekonaniem cztonkow
organizacji inni jg postrzegajg®’. Zatem tozsamos$¢ jest zbiorem okreslonych
bodzcow, a wizerunek jest sposobem, w jaki te bodZce mozna odczytywaé®®,
Wilkins i Huisman®® dodaja, ze obowiazkiem menedzerow jest obserwowanie, w
jaki sposob elementy tozsamosci organizacji sg przekazywane i dekodowane
przez zainteresowane strony w postaci atrakcyjnego wizerunku organizacji.
Natomiast Schuler® podkresla, ze informacje o organizacji w wigkszo$ci sg
otrzymywane z wielu zrodet, zwykle niekontrolowanych przez organizacje. Jest
to zlozenie ro6znych elementow zardwno odzwierciedlajacych, jak i
komunikujacych tozsamo$¢ organizacji®!. Nguyen i Leblanc®? twierdza, ze ludzie
wybierajag i zachowuja w swoim umysle, $wiadomie lub nieswiadomie, te
elementy tozsamosci uksztalttowane przez organizacje, ktore sa komunikowane 1
jednoczesnie zgodne z ich przekonaniami i zachowaniem. Nastepnie w oparciu o
te elementy tworza w swoim umysle wizerunek organizacji. Takie podejscie
potwierdzaja réwniez Balmer i Grayser®, ktorzy uwazajg, ze wizerunek to
odpowiedz na pytanie: ,,Jak jest teraz postrzegana organizacja?”

5 L.T. Christiansen, S. Askegaard, Corporate identity and corporate image revisited.
A semiotic perspective, “European Journal of Marketing”, 2001, Vol. 35, s. 296.

%8 B. Rozwadowska, Public relations - teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo
Studio Emka, Warszawa 2002, s. 57.

%S, Wilkins, J. Huisman, Student evaluation of university image attractiveness and its
impact on student attachment to international branch campuses, “Journal of Studies in
International Education”, 2013, Vol. 17(5), s. 607-623.

80 Schuler M., Management of the organizational image: A method for organizational
image configuration, “Corporate Reputation Review”, 2004, Vol. 7(1), s. 37-53.

61 E. Karaosmanoglu, T.C. Melewar, Corporate communications, identity and image: A
research agenda, “Journal of Brand Management”, 2006, Vol. 14(1-2), s. 196-206.

62 N. Nguyen, G. Leblanc, Corporate image and corporate reputation in customers’
retention decisions in services, “Journal of Retailing and Consumer Services”, 2001, Vol.
8(4), s. 227-236.

8 J.M.T. Balmer, S.A. Grayser, Corporate marketing integrating corporate identity,
corporate branding, corporate communications, corporate image and corporate reputation,
“European Journal of Marketing”, 2006, Vol. 40(7/8), s.730-741.
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Pojecie tozsamoS$ci organizacji jest $cisle zwiazane z pojeciem jej
osobowosci. Kazda organizacje¢ wyrdzniaja bowiem okreslone cechy, ktore mozna
zidentyfikowac i ktore tworza tzw. osobowos$¢ korporacyjng. Cechy te moga mieé
charakter ilosciowy lub jakos$ciowy i charakteryzuja zarowno zakres dziatalnosci,
liczbe pracownikéw, jak i zaangazowanie spoleczne, czy jakos$¢ produktow i
ustug. Podobnie jak tozsamo$¢, osobowos¢ korporacyjna odnosi si¢ raczej do tego
czym jest dana organizacja niz do tego, jak jest postrzegane przez otoczenie®.

Z kolei reputacja okreslana jest jako postrzegana przez interesariuszy
zdolno$¢ do generowania pozytywnych postaw wobec organizacji®®. We
wczesnych latach rozwoju problematyki wizerunku organizacji, pojecia te byty
uznawane za synonimy i byly uzywane zamiennie®®. Niektorzy autorzy dokonujac
rozréznienia miedzy pojeciem wizerunku i reputacji, podkreslaja dtugofalowy
charakter reputacji, stopien zgodno$ci migdzy sposobem dziatania organizacji, a
warto$ciami, ktore interesariusze uwazaja za wazne z punktu widzenia wlasnego
lub spotecznego interesu®’.

W literaturze przedmiotu wyrdzniono wiele rodzajow wizerunku, mozna je
bowiem podzieli¢ ze wzgledu na podmiot oraz przedmiot wizerunku. Wizerunek
moze dotyczy¢ zardwno organizacji, jak i panstwa, produktu badz branzy. Ze
wzgledu na zasigg oddzialywania wizerunku, mozna wyrézni¢ wizerunek
lokalny, regionalny lub krajowy, czy miedzynarodowy. Znany jest takze
podziat wizerunku na®®;

— wewnetrzny (wsrdd odbiorcow wewnetrznych, np. pracownikdw,
wiascicieli);

— zewnetrzny (wsréd odbiorcéw z otoczenia organizacji, jak np.
konsumenci, dostawcy, ale takze potencjalni pracownicy).

Wedlug Altkorna miedzy wizerunkiem wewnetrznym a zewnetrznym
dochodzi do wielu interakcji. Pracownicy postrzegaja bowiem wizerunek
organizacji inaczej niz interesariusze zewnetrzni, poniewaz maja doswiadczenie
pracy w niej®®. W efekcie wizerunek wewnetrzny moze by¢ zdefiniowany jako
obraz uksztattowany w $wiadomosci aktualnych i ewentualnych pracownikow na
kanwie ich osobistych doswiadczen lub informacji jakie docieraja do
potencjalnych cztonkdéw organizacji od 0s6b zatrudnionych u danego pracodawcy
(w ramach nieformalnego ksztaltowania wizerunku), a takze rozpowszechnianych

84 1. Wilk, Wizerunek w marketingu przedsi¢biorstw, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, £.6dz 2021, s. 7.

8 T. McCorkindale, Does familiarity breed contempt? Analyses of the relationship among
company familiarity, company reputation, company citizenship, and company personality
on corporate equity, ,,Public Relations Review”, 2008, Vol. 34, s. 392-395.

% 1. Wilk, Wizerunek w marketingu przedsiebiorstw, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, £.6dz 2021, s. 10.

87 W.T. Coombs, Ongoing Crisis Communication: Planning, managing, and responding,
4™ edition, Sage, Los Angeles 2015, s. 68.

8 A. Jakubowska, Public relations w ksztalttowaniu wizerunku instytucji finansowych,
Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2010, s. 94.

89 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Akademia Ekonomiczna,
Krakow 2002, s. 17.
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przez niego za pomoca réznego rodzaju mozliwosci wynikajacych ze srodkow
przekazu (w ramach formalnego ksztaltowania wizerunku)”. Inni badacze, jak
Hatch i Schultz, zaprezentowali poglad, ze granica pomigedzy wewng¢trznymi i
zewnetrznymi aspektami funkcjonowania organizacji zaciera si¢ wraz z coraz
wickszym rozwojem Internetu 1 coraz intensywniejsza wspolpraca z
wykorzystaniem globalnej sieci. Sg oni zwolennikami teorii wizerunku gtoéwnie
jako postrzegania przez zewnetrzne grupy interesariuszy’:.

Biorac pod uwagg subiektywizm postrzegania danej organizacji (zaleznie od
tego, przez kogo i w jakich warunkach jest oceniana), mozna wskaza¢ cztery
gtéwne rodzaje wizerunku’2:

— wizerunek rzeczywisty (inaczej obcy) — odzwierciedla, jak naprawde
widzg organizacj¢ inni, ktorzy si¢ z nig stykaja (kandydaci, klienci,
podmioty wspolpracujace, obserwatorzy i inni interesariusze);

— wizerunek lustrzany (wlasny) — jest odbiciem opinii wewnatrz
organizacji (pracownikow i ich rodzin);

— wizerunek pozadany (docelowy) — jest wizerunkiem, jaki organizacja
chciataby wywota¢ w swiadomoséci odbiorcéw i tym, jak chciataby by¢
postrzegana przez otoczenie blizsze i dalsze;

— wizerunek optymalny — okreslany jako realistyczny, stanowi srednia
wszystkich  wyzej wymienionych wizerunkow z uwzglednieniem
warunkoéw wewnetrznych i zewnetrznych, w jakich dziata organizacja.

Zblizone rodzaje wizerunku wyroznia Ryttel”® wskazujac:

— wizerunek pozadany — to wizerunek zamierzony stanowiacy rezultat
planowania strategicznego przedsiebiorstwa;

— wizerunek rozproszony — jest to wizerunek wynikajacy z wdrozenia W
zycie koncepcji strategicznej; z reguty rdzni sie on od pozadanego;

— wizerunek zarejestrowany — wizerunek wynikajacy ze sposobu odbierania
organizacji przez jej odbiorcow, a takze 0soby niezainteresowane.

Z punktu widzenia otoczenia zewngtrznego I wewnetrznego organizacii,
Budzynski dokonat podziatu na’:

— wizerunek wlasny — wsrod 0sob zatrudnionych w organizacji;

— wizerunek obcy — usredniony wizerunek w pozostalych grupach
otoczenia.

Oprocz wskazanych powyzej rodzajow wizerunku w literaturze przedmiotu
w zaleznosci od przyjetego Kryterium wyroznia si¢: wizerunek silny i staby,

0 A. Baruk, marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 36.

1 M.J. Hatch, M. Schultz, Relations between organizational culture, identity and image,
“European Journal of Marketing”, 1997, Vol. 31, s. 359.

2 A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin,
Warszawa 2006, s. 32-33.

BA. Ryttel, Efekt kraju pochodzenia produktu, ,,Marketing i rynek”, 1999, nr 6, s. 8.

4 W. Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku,
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2008, s. 36.
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wizerunek pozytywny, obojetny i negatywny, wizerunek organizacji jako oferenta
oraz jako pracodawcy.

Nieco odmienng propozycj¢ rodzajow wizerunku przedstawita Dewalska-
Opitek skupiajac si¢ na sile i czasie postrzegania, adresatach, czy odczuciach jakie
organizacja budzi w odbiorcach (Tab.1.2.).

Tabela 1.2. Rodzaje wizerunku organizacji wedlug wybranych kryteriow

Kryterium 1: Sita wizerunku

Wizerunek silny Wizerunek staby
Silny wizerunek oznacza, ze organizacja | Slaby wizerunek oznacza, ze organizacja
ma wyraznie okre§lone miejsce w nie zajeta wysokiej pozycji w percepcji
$wiadomosci odbiorcow wewnetrznych klientow, s$wiadomosc¢ jej istnienia jest
i zewnetrznych, jej obraz jest wyrazisty i niewystarczajaca, aby mogta odnies¢
spojny. sukces.
Kryterium 2: Czas postrzegania wizerunku
Wizerunek obecny Wizerunek planowany

Obecny wizerunek to sposob, w jaki

organizacja jest postrzegana w danej Wizerunek planowany to wizerunek
chwili w efekcie wezesniejszych dziatan docelowy, osiggany w przyszlosci.

jej wlasciciela i/lub menedzerow.
Kryterium 3: Odczucia, jakie budzi wizerunek
Wizerunek pozytywny Wizerunek negatywny
Pozytywny wizerunek oznacza, ze
organizacja budzi dobre skojarzenia
zaréwno jako dostawca, jak tez jako
pracodawca; korzysci wynikajace ze
wspolpracy z organizacja, tak w sferze
emocjonalnej, jak i materialnej,
pokrywaja si¢ z oczekiwaniami
odbiorcow.
Kryterium 4: Adresaci wizerunku
Wizerunek organizacji jako
pracodawcy

Negatywny wizerunek oznacza, ze
organizacja budzi niewlasciwe
skojarzenia, czgsto w wyniku ztych
doswiadczen rynkowych odbiorcoéw lub
zaklocenia wizerunku przez konkurencjg.

Wizerunek organizacji jako oferenta

Wizerunek organizacji jako oferenta
produktow jest najbardziej tradycyjnym Adresatami wizerunku organizacji jako

rodzajem wizerunku w teorii marketingu. pracodawcy sa aktualni i przyszli
Adresatami sg przede wszystkim obecni i pracownicy stanowiacy jej zasob
potencjalni Klienci, lecz takze konkurenci strategiczny

i kooperanci rynkowi.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Dewalska-Opitek, Model kreowania zintegrowanego
wizerunku przedsigbiorstwa, ,, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskiej, Finanse i Marketing”, Szkota
Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, 2010, nr 3(52), s. 221.

Podsumowujac nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz kazda organizacja ma
réznorodne grupy odbiorcow. Nalezg do nich m.in.: pracownicy, dostawcy,
spolecznos$¢ lokalna, urzedy, instytucje finansowe, konsumenci, inwestorzy. W
zwiagzku z tym pojawia si¢ pytanie, czy istnieje tyle wizerunkow ile jest grup
spotecznych, czy wyobrazenia sg ujednolicone? Zdecydowana wickszo$¢ autoréw
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sadzi, ze istnieje duze zréznicowanie wizerunkow organizacji’®. Wizerunek
organizacji jest odbiciem jej postrzegania przez rdézne grupy interesariuszy. W
efekcie istnieje mozliwos$¢ pojawienia si¢ wielu wizerunkow, w zaleznos$ci od jej
odbioru przez poszczegolne grupy. Wedtug Wilczak ,,organizacja zawsze ma do
czynienia z wieloma wizerunkami, doktadniej za§ méwigc z zespotem wzajemnie
przenikajacych si¢ i nawzajem oddziatujacych wizerunké w76,

Ten poglad mozna interpretowac na gruncie psychologicznym, kazda grupa
ma bowiem inne do§wiadczenia zyciowe, badz wyznaje rozne wartosci i przez to
dokonuje wtasnych ocen. Dlatego pozyskane dane sg w rdézny sposob
interpretowane. Ponadto dostep do réznych zrédet informacji powoduje kolejne
rozbieznosci. Wizerunek nie jest wigc czym$ stalym, wcigz si¢ zmienia oraz
ewoluuje i jest zalezny od postrzegania poszczegolnych grup odbiorcow.

1.2. Proces zarzadzania wizerunkiem

Zarzadzanie wizerunkiem organizacji wymaga planowania strategicznego,
spojnego przekazu i zgodnosci miedzy deklarowanymi warto$ciami organizacji a
jej faktycznym zachowaniem. Obejmuje kultywowanie silnej tozsamosci
organizacji, skuteczne komunikowanie misji, wizji i warto$ci organizacji oraz
aktywne angazowanie interesariuszy w celu budowania pozytywnych relacji.
Ponadto istotne jest monitorowanie i reagowanie na informacje zwrotne,
rozwigzywanie probleméw oraz utrzymywanie przejrzystosci i etycznych
praktyk, ktore w warunkach wspotczesnego rynku sa integralng czescig
ksztaltowania i utrzymywania pozytywnego wizerunku na przestrzeni czasu.

Zarzadzanie wizerunkiem organizacji ma charakter ciagly. Wedlug
Altkorna przechodzi przez fazy, ktére mozna okresli¢ cyklem zycia wizerunku.
Cykl ten sktada si¢ z nastgpujacych faz: zaistnienie, rozwdj, utrzymanie,
konkurowanie i zmiany.”” W oparciu o cykl zaproponowany przez Altkorna,
wyodrebni¢ mozna 4 etapy procesu zarzadzania wizerunkiem:

—analiz¢ 1 ocen¢ sytuacji (dotychczasowego wizerunku, potrzeb
odbiorcow, wizerunku konkurentdow, zmiennych otoczenia);

— planowanie dziatan majacych na celu stworzenie lub wzmocnienie lub
modyfikacje wizerunku;

— wdrozenie dzialan majacych na celu stworzenie lub wzmocnienie Iub
modyfikacje wizerunku;

— kontrole i oceng oraz wprowadzenie potencjalnych zmian.

Analiza i ocena sytuacji jest punktem wyjscia na drodze do planowania i
realizacji kolejnych dziatan. Przed przystgpieniem do procesu tworzenia lub

> D.B. Bromley, Comparing Corporate Reputations: League Tables, Quotients,
Benchmarks, or Case Studies?, “Corporate Reputation Review”, 2002, Vol. 5, s. 35-50.
6 A. Wilczak, Budowanie wizerunku przez organizacje - prawda czy mit?, Wydaw.
Naukowe Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa 2003, s. 4.

7], Altkorn, Zarzadzanie wizerunkiem przedsigbiorstwa w czasie, ,,Marketing i Rynek”,
2001, nr 6, s. 3.
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modyfikacji wizerunku danej organizacji nalezy dokona¢ oceny sytuacji
wyjsciowej na podstawie badan wstepnych, ktorych celem powinny by¢:

— ocena aktualnego wizerunku danej organizacji;
identyfikacja i ocena interesariuszy (ich postaw, opinii i potrzeb);
identyfikacja przyjetych przez organizacje celow strategicznych;
ocena wizerunku konkurencyjnych organizacji;

— ocena wplywu otoczenia na wizerunek organizacji.

Wszystkie te elementy stanowig podstawe dalszego planowania w obszarze
komunikacji wizerunkowej. Oceng aktualnego wizerunku nalezy przeprowadzié
na podstawie badan otoczenia organizacji.

Etap planowania wiaze si¢ z wypracowaniem pozadanego wizerunku danej
organizacji, jego wzmocnieniem lub modyfikacja i okresla sposoby jego
osiggniecia.

Kolejnym etapem, po zakonczeniu procesu planowania, jest wdrozenie —
czyli etap realizacji dziatan. Wazne, aby przed rozpoczeciem tego etapu okresli¢
precyzyjnie odpowiedzialnos¢ za wykonanie okreslonych dziatan oraz
mechanizmy kontroli.

W kolejnym etapie nalezy dokona¢ podsumowania, kontroli skutecznosci i
dokonac¢ ewentualnych korekt oraz sformutowa¢ rekomendacje na przysztosé

Ksztaltowanie i utrzymywanie pozytywnego wizerunku organizacji jest
kluczowe, poniewaz moze wplywa¢ na procesy decyzyjne 1 postawy
interesariuszy. Korzystny wizerunek moze zwigkszy¢ lojalno$¢ klientow,
przyciagna¢ i zatrzymac utalentowanych pracownikéw, wzmocni¢ relacje z
dostawcami i partnerami biznesowymi oraz pozytywnie wplyna¢ na wyniki
finansowe firmy. Natomiast negatywny wizerunek moze skutkowa¢ spadkiem
zaufania klientow, utratg udzialu w rynku, trudnoSciami w przycigganiu
inwestycji oraz wyzwaniami w rekrutacji i zatrzymywaniu utalentowanych osob.

Kreowanie wizerunku organizacji jest efektem jej swiadomego dziatania.
Sprawia, ze organizacj¢ postrzega si¢ jako niepowtarzalng. Jest to dlugotrwaly
proces, wymagajacy konsekwencji w dzialaniu, i czgsto musi uptynaé wiele lat,
aby dana organizacja zakorzenita si¢ w podswiadomosci odbiorcéw. Studia
literatury przedmiotu dowodza, ze proces kreowania wizerunku jest przedmiotem
badan, analiz i publikacji wielu polskich i zagranicznych autorow’®. Jednym z nich
jest Dewalska-Opitek’, ktora proponuje model kreowania wizerunku
przedsigbiorstwa. Uwaza ona, ze zaproponowana kompozycja i dobor dziatan
wizerunkowych moga by¢ z powodzeniem stosowane zar6wno podczas
kreowania wizerunku wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji (Rys.1.1.).

Jak wynika z przedstawionego modelu, najistotniejszym etapem dziatania
jest potrzeba identyfikacji adresatow wizerunku. Identyfikacja adresatow
wizerunku ma kluczowe znaczenie w budowaniu kompleksowego obrazu,

8 m.in. L. Mazur, A. Hong, The Marketing Challenge, Addison-Wesley, London 1993;
M. Witek-Hajduk, Zarzadzanie marka, Difin, Warszawa 2001; J. Leary-Joice, Budowanie
wizerunku pracodawcy z wyboru, Wydawnictwo Oficyna, Krakow 2007.

9A. Dewalska-Opitek, Model kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa,
,-Zeszyty Naukowe Polityki Europejskiej - Finanse 1 Marketing”, 2010, nr 3(52), s. 225.
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poniewaz dzieki ich doktadnemu scharakteryzowaniu organizacja bedzie mogla
trafnie okresli¢ zespot niepowtarzalnych cech $wiadczacych o jej indywidualnym
charakterze. W ten sposdb wyrdzni si¢ na rynku i wywota pozytywne skojarzenia.
Dzialania te sa rOwnoznaczne z okresleniem osobowosci 1 tozsamosci.

Zidentyfikowanie adresatéw wizerunku

"

Zdefiniowanie pozadanego wizerunku w oparciu o osobowos$¢
i unikatowa toZsamosc organizacii

.

Komunikowanie poigdanego wizerunku adresatom

.

Zdefiniowanie mozliwych barier, zaklocen pozadanego wizerunku

.

Zarzadzanie wizerunkiem w czasie

Rysunek 1.1. Model kreowania zintegrowanego wizerunku organizacji
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Dewalska-Opitek, Model kreowania zintegrowanego
wizerunku przedsigbiorstwa, ,,Zeszyty Naukowe Polityki Europejskiej - Finanse i Marketing ”,
2010, nr 3(52), s. 225.

Nastegpny etap to okre§lenie niepowtarzalnych cech danej organizacji,
podkreslenie osobowosci, indywidualnosci i unikatowosci. Osobowos¢ moze by¢
definiowana jako ,zestaw ludzkich cech kojarzonych z przedsiebiorstwem™®°,
Filipek zwraca uwage, ze jest to ,,sposob, w jaki organizacja manifestuje swoja
osobowos¢ 1 kulturg organizacyjng” poprzez tworzenie informacji o tym, czym
jest, jak si¢ zmienia, dokad zmierza i co ja wyrdznia wérdd innych®l. Wedtug
autorki modelu zintegrowanego wizerunku przedsi¢gbiorstwa, komunikowanie
nabiera szczegdlnego znaczenia, gdy jego przedmiotem jest pozadany image, a
adresatami zidentyfikowane podmioty funkcjonujace w otoczeniu wewngtrznym
i zewnetrznym organizacji®?. Bardzo waznym elementem wyrdznionym w tym
modelu jest identyfikacja barier i zaklocen, ktore moga pojawié si¢ podczas
ksztattowania pozadanego wizerunku. Niepozadany odbiér moga wywotaé np.:
bariery komunikacyjne, konkurencja, sytuacje kryzysowe i wiele innych.
Organizacje powinny dotozy¢ wszelkich staran, aby wplyw czynnikéw
zaklocajacych wizerunek pozadany byt jak najstabszy, a tym samym aby luka

80 J L. Aaker, Dimensions of Brand Personality, “Journal of Marketing Research”, 1997,
Vol. 34, s. 347.

81 J. Filipek, Tozsamo$¢ wizualna firm, ,,Marketing i Rynek”, 1995, nr 9, s. 11.

82 A. Dewalska-Opitek, Model kreowania zintegrowanego wizerunku przedsigbiorstwa,
,-Zeszyty Naukowe Polityki Europejskiej - Finanse 1 Marketing”, 2010, nr 3(52), s. 225.
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wizerunkowa byta jak najmniejsza®. Ostatnim etapem kreowania wizerunku jest
zarzadzanie wizerunkiem w czasie — ksztaltowanie silnego, pozytywnego
wizerunku trwa dlugo, a z biegiem lat zmieniajg si¢ tez sami adresaci. Zmienia si¢
ich wiek, sytuacja spoteczna, ekonomiczna oraz zawodowa, system warto$ci,
zmieniajg si¢ takze potrzeby i preferencje. Dotychczasowi odbiorcy moga wrecz
przestac by¢ grupa docelowa. Dlatego tez ostatni etap zarzadzania w czasie staje
si¢ preludium do pierwszego etapu, jakim jest identyfikacja adresatow wizerunku.
Podobne stanowisko reprezentuje Polat® twierdzac, ze obraz organizacji powstaje
w wyniku procesu, ktory wymaga dtuzszego czasu.

Proces ksztattowania wizerunku organizacji opisywany jest jako metodyczne
dziatania majgce na celu wytworzenie odpowiedniego wizerunku, ktory stanowi
element przewagi strategicznej i zwigksza warto$¢ rynkowg organizacji w dtugim
horyzoncie czasowym®. To proces, ktorego efektem ma by¢ stworzenie
oczekiwanego obrazu organizacji w otoczeniu. Dokonuje si¢ tego za pomocg
dostepnych srodkéw i narzedzi komunikacji. Proces ten wymaga specjalnej
organizacji odpowiednich komorek, ktore podejmowatyby adekwatne dziatania.
Istotng role moze odgrywaé tu public relations®, poniewaz ksztalttowanie
wizerunku organizacji wymieniane jest czesto wsrod jego celow®’. Wedlug
Budzynskiego, jezeli nadawca informacji bgdzie organizacja, odbiorca — jego
szeroko rozumiane otoczenie, a celem — stworzenie pozytywnego obrazu
nadawcy, to juz sama ta konfiguracja wyczerpuje znaczenie terminu
,ksztattowanie wizerunku organizacji”s.

Kotler reprezentuje poglad, ze wizerunek organizacji ksztaltuje sie jako
efekt dzialan public relations, co zostanie oméwione W dalszej czeSci niniejszej
monografii. Specjalisci zatrudnieni w danej organizacji opracowuja i tworza dany
wizerunek®. Wedlug Budzynskiego ksztaltowanie wizerunku organizacji jest to
,wytworzenie okreslonego, pozadanego z punktu widzenia zarzadu obrazu” tej
organizacji w jej otoczeniu podmiotowym®, Warto przy tym podkresli¢, ze
okazjonalne dziatania w zakresie ksztaltowania wizerunku podejmowane w

8 J. Karwowski, Luka miedzy tozsamoscia a wizerunkiem. Przyczyny, metody
ograniczenia, ,,Firma i Rynek”, 2000, nr 4, s. 9.

84 S. Polat, The relationship between university students’ academic achievement
and perceived organizational image, “Educational Sciences: Theory and Practice”, 2011,
Vol. 11(1), s. 257-262.

8 Wspolpraca z mediami a tworzenie wizerunku organizacji, Pakiet Edukacyjny
Pozaformalnej Akademii Jakosci Projektu, Czesé 3,
http://czytelnia.frse.org.pl/wspolpraca-z-mediami-a-tworzenie-wizerunku-organizacji/
(data pobrania 08.04.2021).

8 R. Rynca, Zastosowanie wybranych metod i narzedzi w ocenie dzialalnosci szkoty
wyzszej, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroclaw 2014, s. 184.

87 K. Hys, Dzialania promocyjne producentéw i dealeréw pojazdow samochodowych
w Polsce, ,,Marketing i Rynek”, 2014, nr 6, s. 38.

8 W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 12.

8 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-Ka,
Warszawa 1994, s. 546.

% W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 45.
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sytuacjach kryzysowych, nie wptyng na uksztattowanie pozadanego obrazu danej
organizacji®l. Wizerunek jest niewatpliwie kategoria zlozona i w pewnym
sensie abstrakcyjna, a biorgc pod uwage charakter czynnikéw, ktore na niego
wplywaja, nalezy zauwazy¢, ze z perspektywy réznych odbiorcow — takze
niejednorodng®?.

Wedlug Altkorna czynniki oddziatujace na interesariuszy i ksztattujace
wizerunek mozna podzieli¢c na funkcjonalne i emocjonalne. Do pierwszych
naleza np. technologie, zasoby kapitalowe i lokalizacja, za$ do drugich —
atmosfera, mozliwosci kreacji osobowosci odbiorcy, szansa wykonywania
interesujgcej pracy, zaufanie®®.Kotler wyrdznia nastgpujace elementy, ktore
sktadajg si¢ na wizerunek danej organizacji®*:

— nazwa organizacji i znak firmowy;
wiek, tradycja oraz zasig¢g dziatania;
sita finansowa i perspektywy na przysztosc;
misja,;
oferta produktowa firmy i stosowana strategia marketingowa;
filozofia zarzadzania i polityka;

— jako$¢ kadry zarzadzajacej;

— wyglad zewnetrzny i zachowanie pracownikow;
— zachowania rynkowe;

— wewngtrzny | zewngtrzny wystroj budynkow.

Natomiast wedtug Budzynskiego na ksztaltowanie wizerunku organizacji

sktada sie system rozmaitych czynnikow, takich jak:%
— tozsamos¢;
— komunikacja marketingowa;
— wizerunek marki, produktu;
— komunikacja wewnetrzna,

— public relations;

— wizerunek kraju i lidera organizaciji.

Bardzo waznym elementem ksztaltowania wizerunku sg pracujagcy w danej
organizacji ludzie i sposob zarzadzania. Pracownicy stanowig istotny zasob
organizacji, gdyz to oni w najwickszym stopniu decyduja i odpowiadaja za to, jak
dana organizacja jest postrzegana na zewnatrz. Istotne jest wiasciwe
motywowanie pracownikéw, ksztaltowanie przyjaznych relacji w grupach
pracowniczych, a takze relacji pomiedzy kierownictwem a pracownikami®.
WSszyscy pracownicy tworza wizerunek swojej organizacji, ale w kazdej
organizacji sa pewne kluczowe stanowiska, od ktorych ten wizerunek zalezy w

%1 Ibidem, s. 49.

92 AM. Wisniewska, Mechanizm oddzialywania wizerunku marki na zachowania
konsumentow, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie”, 2012, Vol. 39, s. 190.
9 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Akademia Ekonomiczna,
Krakow 2002, s. 15.

9 |bidem, s. 11.

% W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 70.

% Ibidem s. 68.
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najwiekszym stopniu. Sa to przede wszystkim: zarzad, kierownicy oraz
pracownicy pierwszej linii majacy bezposrednig styczno$¢ z otoczeniem
rynkowym. Ich kwalifikacje, umiejetnos$ci i doswiadczenia, a takze utozsamianie
si¢ Z organizacja, buduja do niej zaufanie. Istotne sa tez ich kontakty, nieformalne
znajomosci, powigzania i zaufanie, jakie buduja swoim postepowaniem. Kazdy
pracownik powinien dba¢ 0 swoj wiasny wizerunek, na ktory sktadaja sie
wszystkie elementy autoprezentacji. Ma to istotne znaczenie, gdyz na tej
podstawie ksztaltowane jest pierwsze wrazenie, ktore dtugo pozostaje w pamigci
klientow. Trudno tez moéwi¢ 0 $Swiadomym dziataniu na rzecz budowania
pozytywnego wizerunku poprzez jej pracownikow, jesli ci nie identyfikuja sie z
organizacja. Stad wazne jest, aby pracownicy mieli $wiadomos$¢ swojego
znaczenia w sferze ksztattowania wizerunku®’.

Jak juz zaznaczano, wizerunek nie jest kategorig statyczna, ulega bowiem
zmianom wraz ze zmiang pogladéw i upodoban interesariuszy. Niejednokrotnie
ksztattuje si¢ niezaleznie od woli zainteresowanych i nie zawsze odzwierciedla
rzeczywisto$é. Z tych wiasnie powodow mozna i nalezy nim zarzadzaé, a w
szczegolnosci podejmowaé natychmiastowe dziatania, kiedy®®:

— maleje udziat w rynku;

— spada lojalnos¢ klientow;

— dotychczasowy wizerunek jest przestarzaty lub wewnetrznie sprzeczny;

— nastgpujg zmiany w strukturze organizacji;

— organizacja dokonuje restrukturyzacji, wprowadza nowe produkty i nowe
ustugi, wchodzi na nowe rynki;

— Zmieniajg si¢ oczekiwania klientow lub innych interesariuszy.

Wedtug Doyla®, wizerunek ksztattuje si¢ w $wiadomosci odbiorcy na
podstawie czterech zrédel informaciji:

— doswiadczenia — czesto konsumenci mieli kontakt z organizacja lub
korzystali z danego produktu, czy ustugi wezesniej i majg wiasne zdanie
na temat jego uzytecznosci i jakosci;

— zrodet osobistych — informacje i odczucia na temat organizacji lub jej
produktow przekazywane przez rodzing, przyjaciot, wspotpracownikow;

— zrodet publicznych — informacje na temat organizacji pojawiajace si¢ W
srodkach masowego przekazu (radiu, telewizji, czasopismach) albo
analizowane w raportach konsumenckich;

— zrodet handlowych — informacje i skojarzenia przekazywane przez
reklamy, opakowania, firmowe strony internetowe i profile na portalach
spotecznosciowych, punkty sprzedazy, przedstawicieli handlowych itd.

Na odbiodr i funkcjonowanie danej organizacji wptywa rowniez wizerunek
kraju, sytuacja gospodarcza, czy historia. Niezaprzeczalnym jest fakt, ze nalezy
monitorowac reakcje na podejmowane dziatania wizerunkowe. Sprawdzaé, jak sa

9 ],  Tkaczyk, Ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa  ushigowego,
www.rynkologia.pl/ (data pobrania: 02.03.2019).

% 1bidem.

% P, Doyle, Marketing wartoéci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 232.
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one odbierane zarébwno na zewnatrz jak i wewngtrz organizacji'®®, gdyz jak juz
wczesniej zostalo opisane, wizerunek nie jest czym$ statym, ulega ciaglym
zmianom i modyfikacjom.

1.3. Wizerunek placowki edukacyjnej

Termin ,,wizerunek” zostal zdefiniowany i scharakteryzowany w wielu
kontekstach badawczych dotyczacych zardwno przedsigbiorstw, organizacji non-
profit, organizacji publicznych, a takze instytucji edukacyjnych, a zwtaszcza
uczelni wyzszych. Czg¢é¢ badaczy podkresla istotne réznice w pojmowaniu
wizerunku w réznego typu organizacjach edukacyjnych® i zwraca uwage na
zlozony charakter tego pojecial®. Wydaje si¢ jednak mozliwe wyrdznienie
szeregu wspolnych aspektow zwigzanych z wizerunkiem organizacji, ktory jest
konstruowany zar6wno w oparciu 0 materialne, jak i niematerialne elementy
organizacji'®, okreslane takze w literaturze jako elementy funkcjonalne i
emocjonalne'®. Palacio i in.1% w oparciu o badania z hiszpanskimi studentami
sugeruja, ze globalny wizerunek organizacji w szkolnictwie sklada si¢ z
powigzanych ze sobag komponentow poznawczych i afektywnych i determinuje
zadowolenie odbiorcow. Takie podejscie potwierdzajg Azoury i in.2% Warto
zauwazy¢, ze komponenty poznawcze odnosza si¢ do namacalnych, materialnych
elementéw organizacji, podczas gdy komponenty afektywne do uczu¢ z nig
zwigzanych, odzwierciedlajac aspekty niematerialne.

10 K. Gadomska-Lila, Budowanie wizerunku pracodawcy a sprawno$¢ zarzadzania
zasobami ludzkimi, ,,Edukacja Ekonomistéw i Menedzerow: problemy, innowacyjne,
projekty”, 2013, nr 4(30), s. 59.

101 A Beerli Palacio, G. Diaz Meneses, P.J. Pérez Pérez, The configuration of the
university image and its relationship with the satisfaction of students, “Journal of
Educational Administration”, 2022, Vol. 40(5), s. 486-505.

102 R.M. Brown, T.W. Mazzarol, The importance of institutional image to student
satisfaction and loyalty within higher education, “Higher Education”, 2009, Vol. 58(1),
s. 81-95.

103 M.F. Karacabey, M. Ozdere, K. Bozkus, University students’ organizational image
perceptions, “Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi?, 2016, Vol. 4(33), s. 459-473;
R. Kiigiiksiileymanoglu, Organizational image perceptions of higher education students,
“Educational Research and Reviews”, 2015, Vol. 10(20), s. 2667-2673.

104's, Wilkins, J. Huisman, Student evaluation of university image attractiveness and its
impact on student attachment to international branch campuses, “Journal of Studies in
International Education”, 2013, Vol. 17(5), s. 607-623.

105 A, Beerli Palacio, G. Diaz Meneses, P.J. Pérez Pérez, The configuration of the
university image and its relationship with the satisfaction of students, “Journal of
Educational Administration”, 2022, Vol. 40(5), s. 486-505.

106 N. Azoury, L. Daou, C.E. Khoury, University image and its relationship to student
satisfaction: Case of the Middle Eastern private business schools, “International Strategic
Management Review”, 2014, Vol. 2(1), s. 1-8.
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W literaturze przedmiotu, badacze koncentrujg si¢ przede wszystkim na
wizerunku instytucji szkolnictwa wyzszego. W opinii da Costy i Pelissariego!®’,
wizerunek uczelni wyzszej jest zbiorem wrazen powstatych w wyniku interakcji
jednostek z réznymi komponentami organizacyjnymi. Wizerunek ten
definiowany jest takze jako ,,zdjecie” organizacji bazujace na aspektach
poznawczych i afektywnych'%, Z kolei Polat'® podkresla, ze wizerunek instytucji
szkolnictwa wyzszego odzwierciedla postrzeganie organizacji zaréwno przez
wewnetrznych, jak i zewnetrznych interesariuszy. Alessandri i in.*° zdefiniowali
wizerunek instytucji szkolnictwa wyzszego jako postrzeganie uczelni przez
spoteczenstwo, podczas gdy inni autorzy rozumiejg go jako sumeg wszystkich
przekonan jednostki wobec uczelni'!l, Podobnie Arpan i in.!'? definiuja
wizerunek jako rozne przekonania na temat uniwersytetu, ktore przyczyniaja si¢
do ogolnej oceny uczelni.

Z Kkolei wizerunek szkoly jest definiowany w literaturze jako dominujacy
obraz szkoty w oczach jej interesariuszy!®. Eger i in.!!* podkreslaja, Ze wizerunek
szkoty odzwierciedla opini¢ interesariuszy na temat szkoty i reprezentowanej
przez nig jakos$ci ksztatcenia. Jakos¢ ksztatcenia w przypadku szkot srednich jest
definiowana jako spetnianie lub przekraczanie oczekiwan klientéw wewnetrznych
I zewngtrznych, ktorzy maja otrzymac ustuge edukacyjna i ktorzy jasno okreslaja
swoje oczekiwania wobec tej ustugi'?®,

197 FR. da Costa, A.S. Pelissari, Factors affecting corporate image from the perspective
of distance learning students in public higher education institutions, “Tertiary Education
and Management”, 2016, Vol. 22(4), s. 287-299.

18 FR. da Costa, A.S. Pelissari, 1.V. Gonzalez, Corporate image of public higher
education institutions: Relevant factors to distance learning students, “Turkish Online
Journal of Distance Education”, 2018, Vol. 19(1), s. 117-135.

1095, Polat, The relationship between university students’ academic achievement and
perceived organizational image, “Educational Sciences: Theory and Practice”, 2011,
Vol. 11(1), s. 257-262.

105 W. Alessandri, S.U. Yang, D.F. Kinsey, An integrative approach to university visual
identity and reputation, “Corporate Reputation Review”, 2006, Vol. 9(4), s. 258-270.

11 p.O. Duarte, H. Alves, M. Raposo, Understanding university image: A structural
equation model approach, “International Review on Public and Nonprofit Marketing”,
2010, Vol. 7(1), s. 21-36; A.Z. Zaghloul, Y.A. Hayajneh, A. AlMarzouki, Factor analysis
for an institutional image instrument, “International Review on Public and Nonprofit
Marketing”, 2020, Vol. 7(2), s. 157-166.

12 | M. Arpan, A.A. Raney, S. Zivnuska, A cognitive approach to understanding
university image, “Corporate Communications: An International Journal”, 2003, Vol.
8(2),s. 97-113.

113 §. Crrak-Kurt, M. Kalman, Probing school image at high schools: Scale development
and a discriminant analysis, “International Journal of Contemporary Educational
Research”, 2019, Vol. 6(2), s. 243-260.

114 1. Eger, D. Egerova, M. Pisotiovd, Assessment of School Image, CEPS Journal, 2018,
Vol. 8(2), s. 97-122

115 K.B. Everard, G. Morris, 1. Wilson, Effective school management, Paul Chapman
Publishing, Londyn 2004; S. Murgatroyd, C. Morgan, Total quality management and the

27



Wedtug badaczy, wizerunek szkoty stuzy czesto jako wytyczna wyboru
szkoty dla uczniow, nauczycieli i rodzicow!®. Dobry wizerunek moze pomoc
szkotom w rekrutacji i utrzymaniu uczniow w szkotach oraz w rozpowszechnianiu
pozytywnego przekazu szeptanego wsrod rodzicow!'’. Dodatkowo, jak
potwierdzit Seker''®, pozytywne opinie uczniéw na temat ich szkolty moga
pozytywnie wptywaé na postawy zaréwno wobec szkoty, jak i innych uczniow.
Wizerunek jest jednocze$nie elementem motywujacym jej wiladze do poprawy
reputacji szkoty®. Postrzeganie pozytywnego wizerunku przez interesariuszy,
zwlaszcza nauczycieli, moze sprawi¢, ze uznajg szkote za bardzo atrakcyjna, o
moze pozytywnie wptynaé¢ na ich lojalno$¢ wobec szkoty*?°.

Dotychczas prowadzone badania wizerunku i reputacji szkot koncentrowaty
si¢ przede wszystkim na wizerunku uczelni wyzszych. Wyniki badan nad
wizerunkiem roznych organizacji edukacyjnych — zwlaszcza szkolnictwa
wyzszego — wykazaty, ze wérod elementow wplywajacych na ten wizerunek
wyr6zni¢ mozna:

— kompetencje nauczycieli i wykladowcow
— tre$ci wyktadow!??;
— jako$¢ nauczanial®;

121.
B

school, Open University Press, Buckingham 1994; D. Oldroyd, D. Elsner, C. Poster,
Educational management today, Paul Chapman Publishing Londyn 1996.

118 A, Wong, A. Woo, C. Tong, Student satisfaction and school reputation: The
moderating role of student loyalty and school image, “Journal of Marketing and HR”,
2016, Vol. 2(1), s. 113-125; F. Koybasi, C.T. Ugurlu, N. Ceylan, Organizational image as
a predictor of organizational commitment at schools, “Atatiirk Universitesi Kazim
Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi”, 2017, Vol. 34, s.155-172.

17 C.K. Li, C.H. Hung, Marketing tactics and parents’ loyalty: The mediating role of
school image, “Journal of Educational Administration”, 2009, Vol. 47(4), s. 477-489.

118 H. Seker, Developing a questionnaire on attitude towards school, “Learning
Environments Research”, 2011, Vol. 14(3), s. 241-261.

118 A, Wong, A. Woo, C. Tong, Student satisfaction and school reputation: The
moderating role of student loyalty and school image, “Journal of Marketing and HR”,
2016, Vol. 2(1), s. 113-125;

120y Akman, M. Ozdemir, Examining the relations between organisational attraction,
organisational image and organisational loyalty: An investigation with teachers,
“Education and Science”, 2019, Vol. 44(198), s. 1-16.

1215 A Malik, A. Mushtag, L.H. Jaswal, Survey on marketing tactics used to build private
school image and increase parents’ loyalty. “International Journal of Management in
Education”, 2015, Vol. 9(2), s. 180-199; M. Mari¢, J. Pavlin, M. Ferjan, Educational
institution’s image: A case study, “Organizacija”, 2010, Vol. 43(2), s. 58-65.

1221, Eger, D. Egerova, M. Pisofiova, Assessment of school image “Center for Educational
Policy Studies Journal”, 2018, Vol. 8(2), s. 97-122; M. Mari¢, J. Pavlin, M. Ferjan,
Educational institution’s image: A case study, “Organizacija”, 2010, Vol. 43(2), s. 58-65.
122 FR. da Costa, A.S. Pelissari, Factors affecting corporate image from the perspective
of distance learning students in public higher education institutions, “Tertiary Education
and Management”, 2016, Vol. 22(4), s. 287-299.
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— oferowane programy edukacyjne!?;
— osiagnigcia absolwentow!?;

— warunki materialne®?®;

— cechy programu nauczania'?’;

— wymagania wstepne'??;

— poziom czesnego'?;

— lokalizacje kampusu®3?;

— osiagniecia studentow3?,

W analizowanych pracach, elementy poznawcze (zwigzane z cechami
funkcjonalnymi i bodZzcami materialnymi) maja duze znaczenie w poréwnaniu z
cechami afektywnymi lub emocjonalnymi (zwigzanymi z postawami i uczuciami,
jakie budzi organizacja), cho¢ wsréd naukowcOw coraz czeSciej pojawia si¢
refleksja, ze postrzeganie i ocena opierajg si¢ nie tylko na komponentach
poznawczych, ale takze na odczuciach afektywnych?3?,

1241, Eger, D. Egerova, M. Pisonova, Assessment of school image “Center for Educational
Policy Studies Journal”, 2018, Vol. 8(2), s. 97-122; M.F. Karacabey, M. Ozdere, K.
Bozkus, University students’ organizational image perceptions, “Akademik Sosyal
Aragtirmalar Dergisi”, 2016, Vol. 4(33), s. 459-473.

125 A, Lafuente-Ruiz-de-Sabando, P. Zorrilla, J. Forcada, A review of higher education
image and reputation literature: Knowledge gaps and a research agenda, “European
Research on Management and Business Economics”, 2018, Vol. 24, s. 8-16.

126 A, Bakioglu, M. Bahgeci, Analysis of parents’ perceptions in relation with school
image, “M.U. Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim Bilimleri Dergisi”, 2010, Vol. 31, s. 25-
55; M. Hesapgioglu, A. Nohutcu, Factors affecting parents’ private school choice and
private schools’ advertisement strategies, “M.U. Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim
Bilimleri Dergisi”, 1999, Vol. 11, s. 183-202; S. Cirak-Kurt, M. Kalman, Probing school
image at high schools: Scale development and a discriminant analysis, “International
Journal of Contemporary Educational Research”, 2019, Vol. 6(2), s. 243-260.

127 M. Hesapgioglu, A. Nohutgu, Factors affecting parents’ private school choice and
private schools’ advertisement strategies, “M.U. Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim
Bilimleri Dergisi”, 1999, Vol. 11, s. 183-202.

128 5. Wilkins, J. Huisman, Student evaluation of university image attractiveness and its
impact on student attachment to international branch campuses, “Journal of Studies in
International Education”, 2013, Vol. 17(5), s. 607-623.

129 jbidem

130 ibidem

181 S, Polat, The relationship between university students’ academic achievement and
perceived organizational image, “Educational Sciences: Theory and Practice”, 2011, Vol.
11(1), s. 257-262.

182 G, Dowling, Creating corporate reputations. ldentity, image and performance. Oxford
University Press, Oxford 2001; C.J. Fombrun, The building blocks of corporate
reputation: Definitions, antecedents, consequences, [w:] M.L. Barnett, T.G. Pollock (red.),
The Oxford handbook of corporate reputation, Oxford University Press, Oxford 2012, s.
94-113; A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, P. Zorrilla, J. Forcada, A review of higher
education image and reputation literature: Knowledge gaps and a research agenda,
“European Research on Management and Business Economics”, 2018, Vol. 24, s. 8-16.
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Jak wykazaty badania Hesapgioglu i Nohutgu'®3, podczas wyboru szkoty
rodzice zwracaja uwage na przede wszystkim na histori¢ szkoty, warunki
materialne (budynek, wyposazenie), pozycje szkoty w rankingach, proces
nauczania oraz kompetencje zawodowe nauczycieli, ktore w konsekwencji sa
jednymi z gtéwnych elementéw wizerunku szkot, zwlaszcza prywatnych.
Natomiast wyniki badaf prowadzonych w Turcji przez Cirak-Kurt i Kalmanat**
wskazuja, ze wizerunek szkoty zalezy od interakcji miedzy szkota a rodzicami,
oferty zaje¢ artystycznych i sportowych, profilu ucznia, cech nauczyciela-
administratora, ustug wsparcia ucznia i warunkéw materialnych.

Podsumowujac  badania dotyczace wizerunku i reputacji = szkot
podstawowych, gimnazjalnych, srednich i wyzszych, mozna stwierdzi¢, ze r6zne
aspekty mogg mie¢ decydujgce znaczenie dla uczniow i rodzicow'® oraz wptywac
na zachowanie uczniow. Alikasifoglu i in.*® oraz Aras i in.*¥ wykazali
dodatkowo, ze negatywny wizerunek szkoty jest silnie skorelowany miedzy
innymi z agresywnymi zachowaniami uczniow.

W prowadzonych dotychczas badaniach dotyczacych wizerunku uczelni
wyzszych, opartych zar6wno na analizach ilosciowych, jak i jakosciowych, w
badanej populacji wyraznie przewazali studenci (przyszli, obecni lub absolwenci).
Najczesciej badani byli obecni studenci'®, cho¢ uwzgledniano takze opinie

133 M. Hesapgioglu, A. Nohutgu, Factors affecting parents’ private school choice and
private schools’ advertisement strategies, “M.U. Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim
Bilimleri Dergisi”, 1999, Vol. 11, s. 183-202.

134 S, Cirak-Kurt, M. Kalman, Probing school image at high schools: Scale development
and a discriminant analysis, “International Journal of Contemporary Educational
Research”, 2019, Vol. 6(2), s. 243-260.

135 S, Nartgiin, A. Kaya, Creating school image in accordance with private school parents’
expectations, “Journal of Research in Education and Teaching”, 2016, Vol. 5(2), s. 154-
167.

1% M. Alikasifoglu, E. Erginoz, O. Ercan, O. Uysal, D.A. Kaymak, O. llter, Violent
behaviour among Turkish high school students and correlates of physical fighting, “The
European Journal of Public Health”, 2004, Vol. 14(2), s. 173-177.

187§, Aras, T. Giinay, S. Ozan, E. Orcin, Risky behaviors among high school students
in Izmir, “Anadolu Psikiyatri Dergisi”, 2007, Vol. 8(3), s. 186-196.

138 m.in. D.C. Alexander, A construct of the image and a method of measurement, “Journal
of Communication”, 1971, Vol. 21(2), s. 170-178; L.M. Arpan, A.A. Raney, S. Zivnuska,
A cognitive approach to understanding university image, “Corporate Communications:
An International Journal”, 2003, Vol. 8(2), s. 97-113; A. Beerli Palacio, G. Diaz Meneses,
P.J. Pérez Pérez, The configuration of the university image and its relationship with the
satisfaction of students, “Journal of Educational Administration”, 2022, VVol. 40(5), s. 486-
505; P.O. Duarte, H. Alves, M. Raposo, Understanding university image: A structural
equation model approach, “International Review on Public and Nonprofit Marketing”,
2010, Vol. 7(1), s. 21-36; A.Z. Zaghloul, Y.A. Hayajneh, A. AlMarzouki, Factor analysis
for an institutional image instrument, “International Review on Public and Nonprofit
Marketing”, 2020, Vol. 7(2), s. 157-166.
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potencjalnych studentow®®®, czy absolwentow!?. Kolejng badang grupg byli
zarzadzajacy uczelniami oraz kadra dydaktycznal*l. Rzadziej skupiano si¢ na
ocenie pracownikow administracji, rodzicow studentow, firm lub pracodawcow
oraz ogbtu spoteczenstwal®?,

Chociaz prowadzonych jest coraz wigcej badan dotyczacych wizerunku
instytucji szkolnictwa wyzszego tj. wizerunku uczelni**®, badania naukowe

139 m.in. R.F. Krampf, A.C. Heinlein, Developing marketing strategies and tactics in
higher education through target market research, “Decision Sciences”, 1981, Vol. 12(2),
S. 175-193; W.A. Reid, Applicants’ images of universities, “Educational Review”, 1973,
Vol. 26(1), s. 16-29; S. Wilkins, J. Huisman, Student evaluation of university image
attractiveness and its impact on student attachment to international branch campuses,
“Journal of Studies in International Education”, 2013, Vol. 17(5), s. 607-623.

140 A Aghaz, A. Hashemi, M.S. Sharifi Atashgah, Factors contributing to university
image: The postgraduate students’ points of view, “Journal of Marketing for Higher
Education”, 2015, Vol. 25(1), s. 104-126; J.W. Bardo, R.H. Ross, E.L. Headley,
Measuring alumni’s image of a university, “Journal for Higher Education Management”,
1990, Vol. 6(1), s. 29-44.

141 m.in. T. Luque, S. Del Barrio, Modelling university image: The teaching staff view
point, “Public Relations Review”, 2009, Vol.35(3), s. 325-327.

142 m.in. L.M. Arpan, A.A. Raney, S. Zivnuska, A cognitive approach to understanding
university image, ‘“Corporate Communications: An International Journal”, 2003, Vol.
8(2), s. 97-113; D. Kazoleas, Y. Kim, M.A. Moffitt, Institutional image: A case study,
“Corporate Communications: An International Journal”, 2001, Vol. 6(4), s. 205-216.

143 m.in. P. Alcaide-Pulido, H. Alves, B. Gutiérrez-Villar, Development of a model to
analyze HEI image: A case based on a private and a public university, “Journal of
Marketing for Higher Education”, 2017, Vol. 27(2), s. 162-187; G.S. Atabek, U. Atabek,
Images of Turkish universities: A study on university print advertisements, “Education &
Science”, 2015, Vol. 40(180), s. 155-168; Y. Cerit, Organizational image perceptions of
the university by undergraduate students of school of education, “Kuram ve Uygulamada
Egitim Yonetimi Dergisi”, 2006, Vol. 12(3), s. 343-365; F.R. da Costa, A.S. Pelissari,
Factors affecting corporate image from the perspective of distance learning students in
public higher education institutions, “Tertiary Education and Management”, 2016, Vol.
22(4), s. 287-299; F.R. da Costa, A.S. Pelissari, 1.VV. Gonzalez, Corporate image of public
higher education institutions: Relevant factors to distance learning students, “Turkish
Online Journal of Distance Education”, 2018, Vol. 19(1), s. 117-135; M.F. Karacabey. M.
Ozdere, K. Bozkus, University students’ organizational image perceptions, “Akademik
Sosyal Aragtirmalar Dergisi”, 2016, Vol. 4(33), s. 459-473; R. Kiigiiksiileymanoglu,
Organizational image perceptions of higher education students, “Educational Research
and Reviews”, 2015, Vol. 10(20), s. 2667-2673; A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, P.
Zorrilla, J. Forcada, A review of higher education image and reputation literature:
Knowledge gaps and a research agenda, “European Research on Management and
Business Economics”, 2018, Vol. 24, s. 8-16; C.K. Lee, H.C. Chen, Configuring school
image assets of colleges in Taiwan, “Universal Journal of Educational Research”, 2018,
Vol. 6(1), s. 195-200; A.M. Pampaloni, The influence of organizational image on college
selection: What students seek in institutions of higher education, “Journal of Marketing
for Higher Education”, 2010, Vol. 20(1), s. 19-48; J.P. Pérez, E.M. Torres, Evaluation of
the organizational image of a university in a higher education institution, “Contaduria y
administracion”, 2017, Vol. 62(1), s. 123-140; S. Polat, The relationship between
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rzadko skupiajg sie na wizerunku szkot podstawowych, czy srednich*, a jesli
tematyka ta jest podejmowana, to dotyczy przede wszystkim szko6t prywatnych.
Badania dotyczace wizerunku szkél podstawowych i $rednich
prowadzone byly m.in. przez badaczy z Turcji. Eger i in.}*® badajac wizerunek
szkoty przedstawili zastosowanie narzedzia pomiarowego opracowanego w
oparciu 0 metode rdznicowania semantycznego. Z kolei Seker'#® opracowat
kwestionariusz dla uczniow szkot podstawowych dotyczacy postawy szkolnej,

university students’ academic achievement and perceived organizational image,
“Educational Sciences: Theory and Practice”, 2011, Vol. 11(1), s. 257-262; D.M. Ulugay,
Measurement of corporate image at universities, “Dumlupmar Universitesi Sosyal
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branch campuses, “Journal of Studies in International Education”, 2013, Vol. 17(5), s.
607-623; A. Wong, A. Woo, C. Tong, Student satisfaction and school reputation: The
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2016, Vol. 2(2), s. 113-125; N. Azoury, L. Daou, C.E. Khoury, University image and its
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“International Strategic Management Review”, 2014, Vol. 2(1), s. 1-8; A.B. Palacio, G.D.
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school image at high schools: Scale development and a discriminant analysis,
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260; L. Eger, D. Egerova, M. Pisofiova, Assessment of school image, “Center for
Educational Policy Studies Journal”, 2018, Vol. 8(2), s. 97-122; F. Eres, Image of Turkish
basic schools: A reflection from the province of Ankara, “The Journal of Educational
Research”, 2011, Vol. 104(6), s. 431-441; M. Hesapg¢ioglu, A. Nohutgu, Factors affecting
parents’ private school choice and private schools’ advertisement strategies, “M.U.
Atatiirk Egitim Fakiiltesi Egitim Bilimleri Dergisi”, 1999, Vol. 11, s. 183-202; C.K. Li,
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zawierajacy — oprocz wielu innych elementow — Kilka elementow zwigzanych z
wizerunkiem szkoty. Eres!4’ takze przeprowadzita badanie wizerunku wybranych
tureckich szkot podstawowych i zasugerowata dalsze badania wizerunku szkét
srednich i uczelni. Jednak narzedzia wykorzystane w badaniu Eres (2011) zostaty
przygotowane w celu pozyskania opinii na temat szkot podstawowych i zostaty
opracowane z mys$lg o osobach dorostych. Z kolei Cirak-Kurt i Kalman48
opracowali kwestionariusz dedykowany uczniom szkot podstawowych. W
literaturze trudno zidentyfikowac zatem narzgdzia stuzace do oceny wizerunku
szkot $rednich przez najwazniejszych jej interesariuszy, tzn. uczniow.

W literaturze przedmiotu wizerunek organizacji odnosi si¢ do ogdlnego
postrzegania lub wrazenia, jakie interesariusze, w tym klienci, pracownicy,
inwestorzy i opinia publiczna, maja na temat konkretnej organizacji. W
konsekwencji wizerunek obejmuje zbiorowe mentalne skojarzenia, przekonania i
postawy, ktore jednostki rozwijaja w oparciu o swoje interakcje i doswiadczenia,
a takze ocene dziatan, zachowan, produktow, ustug i komunikacji organizacji.

Wizerunek jest koncepcja wielowymiarows, ktora obejmuje zaréwno
elementy materialne, jak 1 niematerialne. Elementy materialne obejmuja
identyfikacje wizualng organizacji, w tym jej logo, opakowania i obiekty fizyczne,
podczas gdy elementy niematerialne obejmujg reputacje organizacji, postrzegang
jakos$¢, wiarygodnos$¢, innowacyjno$¢ i wartosci. Na wizerunek sktada si¢ nazwa,
historia, osobowo$¢, pozycja i1 wartoSci organizacji. Kolejnym waznym
czynnikiem jest stosunek odbiorcow do organizacji. Wizerunek nigdy nie jest
obiektywny, ani racjonalny, a czynnikiem ktoéry silnie na niego wplywa jest
wizerunek organizacji konkurencyjnych.

Organizacje poswigcajg wiele uwagi, czasu i nakltadow finansowych, aby
stworzy¢ odpowiedni wizerunek, a nastgpnie prawidlowo nim zarzadzaé. Silny,
pozytywny wizerunek w oczach potencjalnych odbiorcow i opinii publicznej
przyczynia si¢ do wzmocnienia i rozwoju organizacji.

Z kolei, ze wizerunek szkoty $redniej to holistyczny obraz tej organizacji
wykreowany w $wiadomosci podmiotow otoczenia. Wizerunek ten podlega
zmianom i wplywom wielu czynnikéw, zarbwno 0 charakterze funkcjonalnym,
jak i emocjonalnym.

W celu doskonalenia wizerunku szkot konieczne jest okreslenie i ocena
procesu ksztaltowania wizerunku szkoly S$redniej, ze szczegélnym
uwzglednieniem czynnikéw wplywajacych na ten wizerunek. Niezbedne jest
zbadanie postrzegania wizerunku szkoty $redniej przez uczniow, rodzicOw i
nauczycieli, ktorzy sa jednymi z gtéwnych interesariuszy szkoty. Wiedza o tym,
jakie aspekty lub elementy sa istotne oraz jak powinny by¢ komunikowane jest
kluczowa do whasciwego zarzadzania tym wizerunkiem, a takze do identyfikacji

147 F. Eres, Image of Turkish basic schools: A reflection from the province of Ankara,
“The Journal of Educational Research”, 2011, Vol. 104(6), s. 431-441.

148 S, Cirak-Kurt, M. Kalman, Probing school image at high schools: Scale development
and a discriminant analysis, “International Journal of Contemporary Educational
Research”, 2019, Vol. 6(2), s. 243-260.
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obszarow do poprawy. Informacje te sa niezbedne dla dyrektorow szkot, ktorzy
odgrywajg kluczows role w spetnianiu oczekiwan zarowno wewnetrznych, jak i
zewnetrznych interesariuszy.
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2. Rola komunikacji marketingowej w ksztaltowaniu
wizerunku organizacji

2.1. Pojecie, proces i modele komunikacji marketingowej

Pojecie ,, komunikacja” pochodzi z taciny, od czasownika communicare,
czyli ,,czyni¢ wspdlnym”, ktéory z kolei swoje zrodtlo ma w przymiotniku
communis — ,,wspélny”, dajagcym poczatek stowom ,.komuna” i ,,wspdlnota”4°,
Przyjmuje si¢, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona tres¢ lub
informacja zwana ,komunikatem”, ,tre$cia komunikatu”, lub tez ,trescia
komunikowang i odbierang™**.

Do istoty komunikacji nalezy podchodzi¢ w sposob interdyscyplinarny.
Uwypuklaja si¢ wtedy rozne plaszezyzny definiowania komunikacji®!:

— komunikacja jako transmisja informacji;

— komunikacja jako percepcja przekazu;

— komunikacja jako oddziatywanie;

— komunikacja jako taczenie (tworzenie wspolnoty);
— komunikacja jako interakcja;

— komunikacja jako wymiana;

— komunikacja jako sktadnik procesu spotecznego.

Termin komunikacja marketingowa pojawit si¢ w latach osiemdziesiatych
XX wieku i stat si¢ pojgciem Szerszym niz promocja, z ktora byt przez wiele lat
utozsamiany®®2, Na poczagtku lat dziewigédziesigtych XX wieku Lauterbom
wprowadzit do teorii marketingu koncepcje 4C bedaca modyfikacja, znanej od lat
sze$cdziesigtych XX wieku, koncepcji 4P McCarthy’ego. W tym nowym ujeciu,
promocja zostata trwale zastapiona wiasnie przez komunikacj¢ marketingowa,
uwzgledniajgc W swoim spectrum interakcje z odbiorcg®®2.

Kotler i Keller definiuja komunikacj¢ marketingowa jako ,,proces
planowania, ktorego celem jest sprawienie, ze wszystkie kontakty z marka towaru,
ustugi lub organizacji, jakie sg udziatem klienta lub potencjalnego klienta, maja
dla niego znaczenie i sg spojne W czasie”>*. Okre$lane sg wtedy najwazniejsze
role réznych narzedzi komunikacji i umiejetnosé ich zestawienia, tak aby
zapewni¢ maksymalng skuteczno$¢ poprzez odpowiednig integracjg przekazu.

Probujac dokona¢ analizy pojecia ,.komunikacja marketingowa”, trzeba
wzig¢ pod uwage, ze W pewnym sensie komunikacja marketingowa jest gtosem
organizacji, sposobem, w jaki moze ona ustanowi¢ dialog i budowa¢ relacje z

1493, Adair, Anatomia Biznesu. Komunikacja, Studio EMKA, Warszawa 2000, s. 17.

150 A, Mattelart, Teorie komunikacji: krotkie wprowadzenie, PWN, Warszawa 2001, s. 21.
151 X. Luo, N. Donthu, Marketing Credibility: A Longitudinal Investigation of Marketing
Communication Productivity and Shareholder Value, “Journal of Marketing”, 2006,
Vol. 70, s. 70-91; P. Kotler, L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 510.

152 H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢ w marketingu, PTE, Warszawa 2004, s. 17.

153 W. Burgers, Marketing bez tajemnic, Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 14-15.

154 P Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 530.
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odbiorcami. Wzmacniajac lojalnos¢, komunikacja marketingowa moze
przyczynia¢ si¢ do budowania kapitatu odbiorcow. Komunikacja marketingowa
pozwala organizacjom powigza¢ organizacje z ludzmi, miejscami, innymi
markami, doznaniami, uczuciami i rzeczami. Moze ona wnosi¢ wktad w kapitat
marki — osadzajac marke w pamigci klientow i kreujac jej wizerunek, jak rowniez
napedzaé sprzedaz, a nawet ksztattowac wartos¢ dla akcjonariuszy.

W  polskiej literaturze funkcjonuje wiele definicji komunikacji
marketingowej. Wiktor opisuje komunikacj¢ marketingowa jako jeden z
proceséw informacyjnych realnych, realizowanych w organizacji i przez
organizacje w jego otoczeniu. Istota komunikacji polega na przekazywaniu
informacji miedzy organizacja a jej otoczeniem przez okreslony kanat i $rodki
komunikowania si¢!®. Czarnecki, uwaza, ze komunikacja marketingowa jest
procesem, ktory polega na wymianie informacji pomigdzy organizacja a
otoczeniem. Wszystko to stuzy¢ ma realizacji strategii marketingowej*®. Z kolei
Pilarczyk twierdzi, ze ,komunikacje marketingowa definiuje si¢ jako system
przekazywania informacji (tresci symbolicznych) pomiedzy przedsigbiorstwem
(nadawca) a jego otoczeniem (odbiorcami i innymi grupami interesariuszy) przez
okre$lony kanal i $rodki komunikowania”.'® A wedlug Olejniczuk-Merty*8,
komunikacja marketingowa jest czynnikiem warunkujacym istnienie kazdej
organizacji jako $rodek jej myslenia i dowodzenia.

Przedstawione powyzej wybrane definicje komunikacji marketingowe;j,
zdecydowanie  pokazuja jej rozw6j w kierunku dynamicznych,
dwukierunkowych interakcji organizacji z otoczeniem. Dwukierunkowos$¢
komunikacji organizacji z otoczeniem jest obecnie jednym z najwazniejszych
nurtow w teoretycznych rozwazaniach nad komunikacja marketingowa!®®. Kotler
i Keller'®® twierdza, ze organizacje ,,muszg komunikowaé si¢ z obecnymi i
potencjalnymi interesariuszami oraz opinig publiczng”. W konsekwencji wzrostu
znaczenia komunikacji marketingowej, problemem organizacji nie jest wigc to
,»CZy W ogole si¢ komunikowac, lecz raczej to, jak i kiedy, z kim 1 jak czgsto si¢
komunikowa¢™16?,

W warunkach wspotczesnego rynku wizerunek jest podstawa
marketingowej aktywnos$ci organizacji. Stworzenie silnego wizerunku
organizacji jest pierwszym krokiem do sukcesu. Kolejny etap to proces
komunikacji marketingowej z uzyciem wszelkich $rodkéw komunikacji

155 3, Wiktor, Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2013, s. 15.
1% A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposdb promocji, PWE,
Warszawa 2003, s. 17.

157 B. Pilarczyk, Innowacje w komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe PTE”,
Krakow 2011, nr 9, s. 271-286.

18 A Olejniczuk-Merta, Marketing w innowacyjnej gospodarce, ,,Marketing i Rynek”,
2014, nr 8, s. 145-151.

159 T, Taranko, Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 19.

160 p_ Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 509.

161 ibidem
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pozwalajacy kreowaé wizerunek organizacji w $wiadomosci odbiorcow oraz
nawiazac i prowadzi¢ z nimi dialog.

W procesie komunikacji marketingowej (Rys. 2.1.), podobnie jak w kazdym
akcie komunikacji, musza istnie¢ dwie strony, ktore okresla si¢ jako nadawce i
odbiorce. Realizacja ich funkcji dokonuje sie poprzez przekazywany komunikat,
ktory powinien cechowaé¢ uchwytny, mozliwy do zwerbalizowania kontekst.
Nadawca powinien postugiwa¢ sie zrozumiatym dla odbiorcy kodem?6?. Dlatego
tak fundamentalne znaczenie dla powodzenia komunikacji marketingowej ma
rozpoznanie potrzeb i oczekiwan, a przede wszystkim poziomu percepcji
odbiorcy.

Nadawca Proces Informacja Proces
kodowania , rozkodowania )
Srodki R Odbiorca
przekazu "
Inne
sygnaly
A
Szumy
............ Odbiér Reakcja

Rysunek 2.1. Proces komunikacji marketingowej
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie P. Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo Felberg
SJA, Warszawa 2003, s. 272.

Bardzo cz¢stym btedem popetnianym przez organizacje jest nieodpowiednie
(niedostosowane do odbiorcy) zakodowanie informacji. Dotyczy to gltownie
jezyka uzywanego przy tworzeniu komunikatow marketingowych. Odbiorca,
ktory dekoduje informacje, czyli interpretuje jezyk i symbolik¢ wystang przez
nadawce, przektada je na jezyk zrozumiaty dla siebie (nie dla nadawcy). Stad tez
nadawca musi zawsze bra¢ pod uwagg mozliwosci percepcyjne kazdego
odbiorcy.!63

Waznym elementem procesu komunikacji jest odpowiedni dobér $rodka
przekazu i dostosowanie do niego formy i konwencji wypowiedzi. Rodzaj

182 M. Gregbosz, Brand management, Wydawnictwo Politechniki £.6dzkiej, £6dz, 2008,
s. 101.

183 A. Szymafniska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Unimex, Wroctaw, 2004, s.35.
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przekaznika wptywa na dobor kodow. Wizualne srodki przekazu umozliwiaja
korzystanie nie tylko z kodu jezykowego, ale i z kodow wizualnych, jak obrazy,
ikony, logo, kolorystyka, zestawienia przestrzenne, czy kodéw graficznych.
Dodatkowo umozliwiaja wprowadzenie innych elementow wsparcia wizerunku.
Przygotowujac kampani¢ wizerunkowa nalezy uswiadomic sobie fakt pojawienia
si¢ tzw. szumoéw informacyjnych oraz czesto niejednoznaczng interpretacje
bodzcow, charakterystyczng zwlaszcza dla komunikacji masowej. Nie wszyscy
adresaci przekazu beda postrzegac organizacje zgodnie z jej zatozeniami. Polityka
komunikacji jest w peini skuteczna jedynie wtedy, gdy jest dobrze przygotowana,
opracowana i stosowana. Nie mozna stosowa¢ komunikatow zbyt ogdlnych, ani
zbyt szczegotowych. Sukces w polityce komunikacji marketingowej gwarantuje
mobilizacja wszystkich os6b zwigzanych z kreowaniem wizerunku organizacjité*.

Podsumowujgc rozwazania dotyczace procesu komunikacji, mozna
stwierdzi¢ za Wiktorem?6, ze:

— komunikacja jest procesem roztozonym w czasie, co oznacza, ze przekaz
nie jest jednorazowy i nie konczy si¢ w momencie jego nadania i odbioru;

— komunikacja jest realizowana w kontekscie komunikowania, co oznacza,
ze na komunikacje¢ wptyw majg zmiany na rynku;

— komunikacja podlega zakldceniom, co moze prowadzi¢ do rozdzwigku
pomiedzy komunikatem nadanym i odebranym;

— komunikowanie si¢ zwigzane jest z procesem tzw. sprzgzenia zwrotnego,
czyli reakcji (odpowiedzi) nadawcy na komunikat wystany przez
odbiorce.

Aby dziatania wizerunkowe podejmowane przez nowoczesne organizacje
byly skuteczne, musza opiera¢ si¢ na systemie komunikacji marketingowej. U
podstaw tego systemu lezg koncepcje oparte na trzech modelach':

— modelu komunikacji interpersonalnej,

— modelu komunikacji masowej,

— modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym.

Modele komunikacji marketingowej uwzglednione w literaturze
przedmiotu oparte sa na teoretycznych modelach komunikacji, stanowiac ich
uszczegotowienie i niejednokrotnie rozwinigcie. Kolejne modele powstaty w
wyniku dynamicznego rozwoju form przekazywania informacji oraz metod i
narzedzi ich przekazywania miedzy réznymi mediami'®’. Trzy uproszczone
modele zaproponowali w latach 90. XX wieku Hoffman i Novak?g,

164 H, Jaoui, F.M. Pons, La communication pratique au service des entreprises, ESF
Editeur, Paris 1992, s. 13; A. Rytko-Kurpiewska, Komunikacja i reklama, ,,Marketing i
Rynek”, 2002, nr 11, s. 13-18; M. Grgbosz, Brand management, Wydawnictwo
Politechniki L.odzkiej, £.6dz, 2008, s. 101-102.

165 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 40.

166 jbidem, s. 41.

167 J. Olgdzki, Komunikowanie w $wiecie. Narzedzia, teorie, unormowania, Oficyna
Wydawnicza ASPRA, Warszawa, 1998, s. 22.

188 D, Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer — Mediated Environments:
Conceptual Foundations, “Journal of Marketing”, 1996, Vol. 60, s. 50-53.
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rozpoczynajgc tym samym dyskusj¢ nad formami rozwijajacej si¢ komunikacji
marketingowej.

Pierwszy proponowany model to model komunikacji interpersonalnej
(Rys. 2.2.). W modelu tym, ,.komunikowanie si¢” 0znacza ,,porozumiewanie si¢,
przekazywanie mysli, podawanie wiadomos$ci”%®. W modelu tym, gcznikiem
pomiedzy organizacjg a odbiorcg jest przekaz majacy zréznicowang tre$é i forme
i wyrazajacy obszar wspolnych potrzeb, zyczen, uwarunkowan i interesow!’°,

Rysunek 2.2. Proces tacznos$ci w komunikacji interpersonalnej
Zrédlo: opracowanie wlasne za: D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer —
Mediated Environments: Conceptual Foundations, “Journal of Marketing”, 1996, Vol. 60, s. 50-
51; J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 43-44.

Model komunikacji masowej (Rys. 2.3.) ma charakter jednostronny i
zaktada komunikowanie si¢ organizacji z odbiorcami za pomoca mediow. W
modelu tym, przekaz jest kierowany do szerokiej publicznosci, przy zalozeniu, ze
dotrze on do potencjalnych odbiorcéw. Mozliwos¢ odpowiedzi odbiorcy za
posrednictwem tych mediow, przez ktore otrzymat przekaz jest bardzo
ograniczona. Model ten niemal catkowicie wyklucza interakcje pomiedzy
uczestnikami, nie oznacza to jednak brak skutecznosci tej formy komunikacji.
Wplyw na zachowania obu komunikujacych si¢ stron jest w konsekwencji
roztozony w czasie. Przyktadem stosowania tego modelu sg kampanie reklamowe
adresowane do duzych segmentow rynku zarowno w skali krajowej, jak i na arenie

miedzynarodowejt’t.

169 p_ Bora, D. Porcja, Komunikowanie interpersonalne, Encyklopedia zarzadzania,
www.mfiles.pl/pl/index.php/Komunikowanie_interpersonalne (data dostepu:
29.12.2018).

170 A. Czubala, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa, 2012, s. 204-205; J.W. Wiktor,
Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 43; S. Juszczyk, Komunikacja
czlowieka z mediami, Wyd. Naukowe Slask, Katowice-Warszawa, 1998, s. 54.

1 JW. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,.Zeszyty Naukowe AE w
Krakowie”, 2002, nr 602, s. 115-124.
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Przekaz

Rysunek 2.3. Schemat komunikowania w komunikacji masowej
Zrédlo: opracowanie wlasne za: D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer —
Mediated Environments: Conceptual Foundations, “Journal of Marketing”, 1996, Vol. 60, s. 52;
J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 445-46.

Z kolei model komunikacji w hipermedialnym S$rodowisku
komputerowym taczy mozliwosci poprzednich modeli, wprowadzajac nowa
jakos$¢ procesu komunikacji marketingowej. Hipermedialno$¢ komunikacji jest
zapewniona przez $rodowisko komputerowe stanowigce ,,dynamiczng i
rozproszong sie¢ o potencjalnie globalnym zasiegu wraz ze sprzetem i
oprogramowaniem”, ktore stwarza organizacjom i odbiorcom mozliwos$ci'’2;

— interaktywnego dostepu do hipermedialnych tresci i ich transmisji
(interakcja ,,maszynowa”, ,, techniczna”),
— komunikacji przez medium (interakcja ,,osobowa”).

Przekaz ma charakter multimedialny i jest bardzo urozmaicony. Przyjmuje
zarobwno forme statyczng (rysunki, teksty, obrazy), jak i forme¢ dynamiczna
(dzwieki, animacja, ruch). W modelu komunikacji w hipermedialnym srodowisku
komputerowym mozliwe sg interakcje osobowe, czyli komunikacja organizacji z
odbiorcg przez interaktywne media, jak i interakcje ,,maszynowe” (techniczne).
Warto zaznaczy¢, ze termin ,hipermedialne Srodowisko” 0znacza zaréwno
wielo§¢ wykorzystywanych mediow, jak i mnogos¢ relacji w nim
wystepujacych!’. Srodowisko hipermedialne daje uczestnikom tego procesu
pelne mozliwosci samodzielnego poszukiwania w sieci interesujacych informacji
(przekazow), ktore sg im przydatne i zaspokajaja ich potrzeby, co nie byto

12 DL Hoffman, T.P. Novak, Marketing in Hypermedia Computer — Mediated
Environments: Conceptual Foundations, “Journal of Marketing”, 1996, Vol. 60, s. 53.
J. Riedl, M. Busch, Marketing-Kommunikation In Online-Medien, ,Marketing.
Zeitschriftfir Forschung Und Prazis”, 1997, t. 3, s. 163-176, za: JW. Wiktor,
Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 46.

173 JW. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 47.
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dostepne w przypadku tradycyjnych mediow komunikacji masowej. Nowe
srodowisko komunikowania si¢ daje wiele mozliwosci nadawcom dzieki
widoczno$ci oferty w sieci, aczkolwiek nie ma wplywu nato, czy potencjalni
odbiorcy ja zaakceptuja (Rys. 2.4.).

Organizacja

Organizacja

\ 4
Organizacja Przekaz

A 4
\ 4

Organizacja Przekaz Medium [ Przekaz [{ Odbiorca

Odbiorca
Przekaz
f Odbiorca
Odbiorca

Rysunek 2.4. Model komunikacji marketingowej w hipermedialnym $rodowisku

komputerowym
Zrédlo: opracowanie wlasne za: D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer —
Mediated Environments: Conceptual Foundations, “Journal of Marketing”, 1996, Vol. 60, s. 53;
J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 47.

Model komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym jest
znacznie tanszy od kazdego stosowanego dotychczas, co daje mozliwosci
zaistnienia na rynku podmiotom, dotad w pewnym sensie ograniczonym w tym
zakresie.

Modele komunikacji marketingowej opisywane w literaturze sg
wykorzystywane w praktyce zgodnie z potrzebami rynku, na ktorym funkcjonuje
dana organizacja. Model komunikacji masowej jest zdecydowanie w wiekszym
stopniu wykorzystywany na rynku débr konsumpcyjnych, zas model komunikacji
interpersonalnej na rynku B2B. Komunikacja w hipermedialnym srodowisku
komputerowym, ze wzgledu na swoja uniwersalno$é, wykorzystywana jest coraz
czgsciej przez niemal wszystkie organizacje.

Kazdy z prezentowanych modeli posiada swoje atuty, jak i ograniczenia, stad
tak wazng kwesti¢ stanowi odpowiednie jego zastosowanie adekwatne do sytuacji
i rodzaju odbiorcy. Model komunikacji interpersonalnej najlepiej sprawdza przy
sprzedazy dobr wysokospecjalistycznych, gdzie komunikacja werbalna i
niewerbalna odgrywaja gltowng role, a negocjacje sa podstawa zawarcia
transakcji. Jest on jednak catkowicie bezuzyteczny w przypadku sprzedazy dobr
szybkozbywalnych, gdzie liczy si¢ zasi¢g przekazu i komunikat musi dotrze¢ do
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maksymalnie duzej grupy odbiorcow. Wowczas niezastgpiony jest model
komunikacji masowej. Z kolei komunikacja w hipermedialnym $rodowisku
komputerowym, ktora poteguje najwicksze atuty dwoch pozostatych modeli staje
si¢ bezwarto$ciowa w przypadku grup odbiorcoéw, ktorzy nie korzystaja z
Internetu. Ten model komunikacji jest rowniez najbardziej skuteczny w
przypadku mtodych i aktywnych uzytkownikow sieci, korzystajacych z serwisow
spotecznosciowych i aktywnie wchodzacych w interakcje online.

2.2. Narzedzia komunikacji marketingowej

Wraz z dynamikg zmian towarzyszacg otoczeniu zewne¢trznemu, cigglej
ewolucji ulegaja narzedzia komunikacji marketingowej. W zwigzku z tym w
literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele propozycji podziatu narzedzi
komunikacji marketingowe;.

Wedhug Kotlera i Kellera w komunikacji marketingowej mozna wyrdznic¢
osiem gléwnych narzedzi: reklame, promocje sprzedazy, public relations i
publicity, marketing wydarzen i do$wiadczen, marketing bezposredni,
marketing interaktywny, marketing szeptany oraz sprzedaz osobista'’*. W
zalezno$ci 0d potrzeb, branzy, doswiadczen danej organizacji oraz wielu innych
czynnikow narzedzia marketingowe charakteryzuje zastgpowalno$é jednego
drugim. Kazde z wymienionych narzedzi komunikacji wiaze si¢ z kosztami i
okreslonymi cechami.

Wiele organizacji polega na jednym badz dwoch narzgdziach komunikacji,
chociaz w dobie preznego rozwoju gospodarczego, wigkszych potrzeb i aspiracji
konsumenckich oraz rosnacego wyrafinowania konsumentéw powinno byé
inaczej. Wymagania konsumentow rosng, a Szeroki wybdér narzedzi
komunikacyjnych i form przekazu oraz zréznicowanie odbiorcow zmuszajg
organizacje do przejscia na zintegrowang komunikacje marketingowa. Muszg
mie¢ one jak najszersze spojrzenie, by w pelni zrozumie¢, na jak rézne sposoby
komunikacja moze ksztaltowa¢ zachowania odbiorcow w ich codziennym
zyciul™. Wiktor'7® stoi na stanowisku, ze te same, podstawowe narzedzia moga
by¢ uzywane w odmiennych srodowiskach komunikacji tj. w modelu tradycyjnym
(komunikacja interpersonalna i masowa), a takze w modelu nowoczesnym, czyli
srodowisku hipermedialnym.

Sliwinska i Pacut!’’, zwracaja uwage na funkcjonujacy podziat miedzy
tradycyjnymi a nowoczesnymi narzedziami. Jest to pojecie wzgledne, poniewaz
narzedzia te na przestrzeni lat tracg na swej nowoczesnosci i stajg si¢ powszechnie

174 p_ Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 525.

5 AP. Naik, K. Raman, Understanding the Impact of Synergy In Multimedia
Communications, “Journal of Marketing Research”, 2003, Vol. 40, s. 375-388; P.A. Naik,
K. Raman, R.S. Winer, Planning Marketing-Mix Strategies In the Presence of Interaction
Effects, “Marketing Science”, 2005, Vol. 24, s. 25-34.

176 J.W. Wiktor, Modele komunikacji marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe AE w Krakowie”,
2002, nr 602, s. 115-124.

177 ibidem, 2011, s. 17.
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stosowane. Narzedzia komunikacji marketingowej wciaz sa przedmiotem dysputy
mi¢dzy badaczami tej dziedziny. Pojgcia tradycyjnosci | innowacyjnosci sa
poddawane kolejnym analizom. Tkaczyk'’® podkresla ciggla dynamike zmian
odzwierciedlajaca si¢ w zmianie technologii, badz rozwoju technologii
multimedialnych, interaktywnych oraz w elektronicznej wymianie danych.
Wedtug Tkaczyk wiodace technologie takie jak ,.kompresja obrazu, multimedia,
ISDN, telewizja kablowa i interaktywna, technologie mobilne (palmtopy, telefony
komorkowe) Internet, Wi-Fi, WiMax, rzeczywisto§¢ wirtualna (VR) i sieci
neuronowe” wyznaczajag nowe Kkierunki do dziatan w obszarze komunikacji
marketingowej. Kolejny problem to zmiana zachowah konsumentdw, zwlaszcza
mtodych, do ktorych nie docierajg tradycyjne przekazy marketingowe i ktorzy
oczekujg indywidualnego podejscia.

W tabeli 2.1. krotko scharakteryzowano poszczegolne narzgdzia komunikacji
marketingowej.

Tabela 2.1. Narzedzia komunikacji — cechy i zastosowania

Narzedzie Zalety, cechy, zastosowania
komunikacji
— wszechobecno$¢
Reklama —wzmocniona ekspresyjnos¢
— sterowalnos¢
. — zdolno$¢ przyciagania uwagi
SPri)ngggjza — zacheta (okre$lone ustepstwa, bodzce, dodatki)
P Y — zaproszenie (do szybkiej finalizacji transakcji)
— wysoka wiarygodnos$¢
Public relations — zdolno$¢ dotarcia do nabywcow, do ktorych nie mozna dotrze¢
i publicity w inny sposob
— mozliwo$¢ prezentacji
Marketing — znaczenie dla odbiorcy
wydarzen — zdolno$¢ angazowania
i doswiadczen — posrednios¢
Marketing — personalizacja
bezposredni — natychmiastowos$¢
i interaktywny — interaktywnos¢
Marketing — znaczny wpltyw na odbiorcow
— osobisty charakter
szeptany . . L. .
— oddziatywanie we wlasciwym czasie
— osobista interakcja
Sprzedaz osobista | — kultywowanie relacji
— umozliwienie reakcji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

178 J. Tkaczyk, Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa ustugowego, www.rynkologia.pl/
(data pobrania: 02.03.2019).
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Podstawg kreowania wizerunku organizacji jest wlasciwa kompozycja
narzedzi  komunikacji  marketingowej.  Zintegrowana  komunikacja
marketingowa moze przynies¢ liczne korzy$ci — spdjno$¢ przekazywanych
informacji (ujednolicony wizerunek) i docieranie do wiasciwych odbiorcow w
odpowiednim miejscu i1 czasie, ponadto w ten sposéb budowany jest silny
wizerunek organizacji na rynku.

2.2.1. Tradycyjne narzedzia komunikacji i ich rola w ksztaltowaniu
wizerunku

Reklama

Reklama jest glowna formg komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem.
Skupiona na produkcie i ustugach, jest ona zdecydowanie najszerzej
rozpowszechniong formg kontaktu z klientami. W 1948 roku American Marketing
Association podato oficjalng, a p6zniej najczgsciej stosowang definicje reklamy.
Okresla ona reklame jako ,wszelkiego rodzaju ptatng forme nieosobistej
prezentacji oraz promocji pomystow, dobr lub ustug przez okreslonego
sponsora”’®, Russel i Lane pisza, ze ,,reklama to komunikat finansowany przez
okreslonego sponsora i nadawany przez ktorys$ ze srodkow masowego przekazu”,
a rownoczesnie, ze ,,jest to forma przekazu perswazyjnego. Nie jest neutralna, nie
jest obiektywna. Wrecz przeciwnie, moéwi: mam zamiar sprzeda¢ wam produkt
lub ide¢”'®°, Bruh utozsamia reklame z komunikacjg medialna, definiujac jg jako
platny, tzn. wymagajacy poniesienia nakladow finansowych, sposob
upowszechniania przez media (srodki masowej komunikacji) okreslonych
informacji promocyjnych nadawcy, stuzacy osiagnigciu wyznaczonych celow
komunikacji marketingowej'é.

Wedtug Russella'®? gtoéwnym celem reklamy jest pomoc w zbudowaniu
relacji z klientem poprzez komunikowanie wartosci odbiorcy. Natomiast Wiktor,
wsrod najwazniejszych celow reklamy wymienia: kreowanie potrzeb, ukazanie i
przypominanie walorow uzytkowych marki, ksztalttowanie preferencji i
dostarczanie zestawu argumentdw przemawiajacych za wyborem danej marki
oraz ksztattowanie pozytywnego wyobrazenia o organizacji. Cele reklamy musza
wynika¢ z wczesniejszych decyzji dotyczacych rynku docelowego, wizerunku
organizacji i programu marketingowego. Liczy si¢ tu konkretne zadanie stawiane

179 P, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA,
Warszawa 1999, s. 546.

180 J R Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug Otona Kleppnera, Felberg SJA, Warszawa
2000, s. 30, za: J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 127.
181 M. Bruhn, Kommunikationspolitik, Systematischer Einsatz der Komunikation fur
Unternehmen, Verlag Frannz Vahlen, Munchen 2013, s. 375, za: JW. Wiktor,
Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 128.

182 4, Russell, Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results, Association
of National Advertisers, New York 1961, za: P. Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis,
Poznan 2018, s. 540.
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komunikacji oraz miara realizacji tego zadania w odniesieniu do konkretnych
odbiorcoéw i konkretnego okresu.

W konsekwencji podstawowe zadania reklamy wyrazajg'®: tworzenie
swiadomosci marki, ksztaltowanie preferencji wobec marki oraz budowanie
wizerunku.

Reklama powinna podkresla¢ wszelkie zalety i walory, cechy nowosci,
oryginalno$¢ w stosunku do znanych juz produktéw innych marek. Ma ona na
celu ksztaltowanie $wiadomosci konsumenckiej, rozbudza i ukierunkowuje
potrzeby, a tym samym tworzy rynek. Zadaniem reklamy jest takze dbanie o
relacje z klientami, przypominanie produktow, utrwalanie znaku firmowego oraz
zapewnienie lojalnosci i statosci odbiorcéw. Reklama stanowi forme posredniego
oddzialywania perswazyjnego, wykorzystujaca srodki masowej komunikacji jako
nos$nika informacji. Gwarantuje skuteczno$¢ dotarcia do odpowiedniej grupy
odbiorcéw oraz wysoki wskaznik kontroli nad trescig i forma przekazul®,
Reklama stuzy przekazywaniu najbardziej istotnych informacji na temat
organizacji. Wedlug Jefkinsa ,,gtownym zadaniem reklamy jest nie tyle
informowanie okre§lonej grupy ludzi na temat produktu (idei), co wlasnie
naktonienie do podjecia decyzji”®.

Fleischer8 w ujeciu klasycznym, zajmuje stanowisko, ze reklama dzieli sie
na reklame sprzedazowa, reklame niechcacg oraz reklame image’owa, a dwie
pierwsze petnig tylko funkcje informacyjng. Natomiast Kotler i Keller®’
wyrdzniaja reklame informacyjna, naktaniajaca, przypominajaca i wzmacniajaca.

Reklama informacyjna ma na celu ksztaltowanie $wiadomosci istnienia
danej organizacji badz wprowadzenie nowej marki. Tworzy rynek woko6t nowosci
poprzez edukacje odbiorcow, rozbudzenie i ukierunkowanie potrzeb oraz
ukazywanie sposobow ich zaspokojenia'®. Przede wszystkim prezentuje odbiorcy
konkretne organizacje lub produkty, dzicki czemu ma on mozliwosé
identyfikowania podstawowych wiasciwos$ci oferty — dotyczacych wygladu, cech,
ceny i wielkosci. Moze tez tatwo oceni¢ korzysci z dokonania ewentualnego
zakupu'®®. Taka reklama jest stosowana glownie do promowania nowego
produktu lub nowej organizacji — zwraca uwage na sam fakt istnienia.

Reklama naklaniajaca ma na celu wywotanie sympatii, przekonania i
preferencji lub spowodowanie decyzji zakupu produktu, czy ustugi'®. Niektore
reklamy naktaniajace sa klasyfikowane jako rodzaj reklam poréwnawczych. Maja

183 jbidem, s. 147.

184 A, Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 28.

185 F, Jefkins, Advertising, Pitman Publishing, London 1991, s. 12, za: A. Kozlowska,
Reklama: socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtowna Handlowa, Warszawa 2006, s. 24.
188 M. Fleischer, Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym, Primum
Verbum, £.6dz, 2001, s. 40-42.

187 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 540-541.

188 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2004, s. 288.
189 A. Kozlowska, Reklama: socjotechnika oddziatywania, Szkota Gléwna Handlowa,
Warszawa 2006, s. 32-33.

190 p_Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 541.
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one ukaza¢ wyzszos¢ jednej marki nad innymi poprzez poréwnywania z jedna lub
kilkoma markami danej klasy produktow. Reklama przypominajaca dotyczy
organizacji i produktow, ktore sg dobrze znane konsumentom. Ma przypominaé
im o produkcie lub organizacji, aby zapewnic¢ lojalno$¢ odbiorcéw!®t. Ten rodzaj
reklamy odgrywa szczegdlng rolg po dokonaniu przez klienta zakupu, poniewaz
do jej gtownych zadan nalezy utwierdzenie konsumenta w przekonaniu, ze jego
wybor byt stuszny!®?, Jej celem jest dzialanie, ktore nie pozwoli zapomnie¢ 0
danym produkcie.

Reklama przypominajaca ma na celu podtrzymywanie relacji z klientem
oraz utrzymywanie zdobytej wysokiej swiadomosci marki.

Z kolei reklama wzmacniajagca ma na celu przekonanie osob, ktore juz
dokonaty zakupu, ze podjety wiasciwg decyzje!®.

Na reklam¢ nalezy spojrze¢ zatem nie tylko przez pryzmat przekazu
wiadomosci, lecz takze potraktowad ja jako wazny czynnik, ktory ksztaltuje
tozsamo§¢ organizacji i jej wizerunek. Reklama stuzy do informowania
odbiorcéw 0 danym produkcie, ale czesto ma tez charakter misyjny [...] Bywa,
ze reklama stuzy do promowania akcji charytatywnych, idei politycznych oraz
zmian spotecznych czy ekonomicznych [...]. Spetnia funkcje srodka perswazji
wielorakiego rodzaju [...]. Reklama stala si¢ cze$cia naszego srodowiska
kulturowego, spotecznego i gospodarczego. Odbija je jak w lustrze i eksponuje
ledwo dostrzegalne zmiany w moralnosci i zachowaniach spotecznych”%.
Reklama moze by¢ przez kazdego inaczej definiowana i odbierana, w zalezno$ci
od naszej percepcji i nastawienia.

Wiktor wskazuje w Klasyfikacji rodzajow reklamy dwa kryteria: przedmiot
reklamy oraz sposdb jej finansowania. Z punktu widzenia przedmiotu wyrdznia
si¢: reklame produktu (marki produktu) oraz reklame organizacji. O ile
reklama produktu skupia si¢ na promowaniu jego walorow, zachgcanie do zakupu
i wyroznienie atrybutow produktu, to reklama organizacji ma na celu umocnienie
znajomosci danej organizacji wsérod odbiorcow oraz ksztaltowanie jej
pozytywnego wizerunku. Ponadto dzigki osiagnigtej renomie dana organizacja
moze wzmocni¢ reklamg swoich poszczegdlnych produktow.

Reklama wcigz ewoluuje, a jej konwencja zmienia si¢ w zaleznosci od wielu
czynnikow, ktoére wplywaja na funkcjonowanie spoteczenstwa. Powszechnie
panuje przekonanie, ze media sprzedaja przestrzen i czas reklamodawcom.
Jednakze, bardziej bliskie prawdy jest stwierdzenie, ze media sprzedaja
reklamodawcom dostep do publiczno$ci'®®. Kowalski twierdzi, ze media oferuja

191 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2004, s. 288.

192 B. Dobiegata-Korona, A. Kojtych, L. Wasylczuk, A. Zydlewska, Promocja,
Wydawnictwa Prywatnej Wyzszej Szkoty Businessu i Administracji, Warszawa 2006, s.
56 i 61.

193 p, Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 541.

194 J R. Russell, W.R. Lane, Reklama wedlug Otona Kleppnera, Felberg SJA, Warszawa
2000, s. 34, za: J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 129.
19 R.G. Picard, Ekonomika mediéw. Pojecie i rola rynku, ,,Przekazy i Opinie. Kwartalnik
OBOP i Komitetu do spraw Radia i Telewizji”, 1991, nr 3, s. 22.
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reklamodawcom swoja ustuge polegajaca na posredniczeniu w nawigzywaniu
relacji migdzy reklamodawca a odbiorcami mediow. Nie bez znaczenia jest tu
fakt, ze media majg zdolnos$¢ do przyciagania uwagi, za$ odbiorcy sg gotowi
poswieci¢ im swoj czas wolny!®.

W dziatalnoéci reklamowej mozna wyr6ézni¢ wiele form reklamy. Do
najwazniejszych naleza reklama telewizyjna, prasowa, radiowa, zewngtrzna,
kinowa, wydawnicza, czy pocztowa. Kazda z form ma swoje zalety i - w
zalezno$ci od rodzaju strategii i branzy w ktorej dana organizacja funkcjonuje -
moze przynie$¢ okreslone korzysci.

Ze wzgledu na ograniczone mozliwosci finansowe, szkoty srednie, zwlaszcza
publiczne, rzadko korzystajg z reklamy jako narzedzia ksztalttowania wizerunku.
Reklama jest cze$ciej stosowana przez szkoly prywatne, ktore wybieraja
zwlaszcza reklame¢ w prasie oraz w przestrzeni publicznej (tzw. reklame
zewngtrzng).

Reklama pozwala na powtarzanie wybranego przekazu i regularne
dostarczanie okreslonych tresci do odbiorcow. Z tego powodu efekty reklamy
mogg nie by¢ widoczne od razu, ale kumuluja si¢ w czasie. Dlatego kampanie
reklamowg nalezy zaplanowa¢ na dtuzszy okres czasu'®’. Uwaza sie, ze reklama
wywiera silny wplyw na wizerunek organizacji. Odgrywa przede wszystkim
kluczowa role w budowaniu §wiadomosci poprzez wielokrotne prezentowanie
elementdw tozsamosci szerokiemu gronu odbiorcow oraz legitymizuje
organizacje w §wiadomosci odbiorcéw. Wyniki badan zagranicznych naukowcow

wskazuja na pozytywny wptyw reklamy na wizerunek organizacjil®.

Promocja sprzedazy

Termin promocja sprzedazy, czy tez promocja dodatkowa jest stosowany
w literaturze przedmiotu zamiennie, mozna tez si¢ spotka¢ z pojeciem reklama
uzupehiajgca. Wedtug Kotlera i Kellera!®® , reklama oferuje uzasadnienie zakupu,
promocja sprzedazy natomiast oferuje zachete do zakupu”. W dalszych
rozwazaniach Kotler i Keller twierdza, ze jest ona bardzo istotnym elementem
kampanii marketingowych i sktada si¢ z calego zbioru zachet, ktérych celem jest
stymulowanie szybszych albo wigkszych zakupdéw towaru lub ushug przez

1% T, Kowalski, Media i pienigdze: ekonomiczne aspekty dziatalnoéci $rodkow
komunikowania masowego, Przedsi¢biorstwo Handlowe ,,Tex”, Warszawa 1998, s. 29
197 W.K. Darley, Brand Building via Integrated Marketing Communication,
[w:] F. Dall’Olmo Riley, J. Singh, Ch. Blankson (eds.), The Routledge Companion to
Contemporary Brand Management, Routledge, New York 2016, s. 203.

1% p, Doyle, Value-Based Marketing. 2" ed., Wiley, Chichester 2008, s. 315;
J.J. Selvakumar, P. Vikkraman, The impact of advertising and price promotions on brand
equity in the service sector, “Journal of Contemporary Research in Management”, 2011,
Vol. 6(3), s. 51-65; B. Yoo, N. Donthu, S. Lee, An examination of selected marketing mix
elements and brand equity, “Journal of the Academy of Marketing Science”, 2000, Vol.
28(2), s. 195-211.

199 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 556.
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konsumentow lub handlowcow?®. Taranko charakteryzuje promocje sprzedazy
jako ,,zespot roznorodnych dziatan majacych na celu stworzenie nadzwyczajnych,
dodatkowych i krotkotrwatych bodzcow zwigkszajacych atrakcyjnos¢ produktu
dla nabywcy i podwyzszajacych jego sktonnosé¢ do zakupu?t. Wiktor podkresla,
ze Haedrich 1 Kramer traktuja promocj¢ dodatkowa jako ,,instrument
komunikacji, ktéorego zadaniem jest uruchomienie bodzcow w krotkim i dlugim
okresie skierowanych do organizacji zbytu, posrednikdw i konsumentdw,
majacych na celu informowanie i aktywizowanie sprzedazy. Obejmuje takze
bodzce stymulujgce zachowania nabywcow w miejscu sprzedazy”?%. Literatura
przedmiotu zwraca uwagg, ze promocja sprzedazy charakteryzuje sie
krotkotrwatym efektem oddziatywania. Jak zauwaza Wiktor?®, w promocji
sprzedazy najistotniejsza jest powtarzalnos¢ i cykliczno$¢ akcji promocyjnych,
ktore sg sygnatem do dokonywania kolejnych zakupow. Tylko wtedy takie
dziatania mogg przynies¢ najlepszy efekt.

Promocja sprzedazy stale ewoluuje, a gama jej instrumentéw wzrasta wraz z
nowymi pomystami i rozwojem roéznorodnych organizacji. Jednakze ze wzglgdu
na brak powigzania promocji sprzedazy z ksztattowaniem wizerunku szkoty
sredniej, problematyka ta nie zostata w niniejszej monografii rozwinieta.

Public relations i publicity jako kluczowe narzedzia ksztattowania wizerunku

Szczegdlne znaczenie w zarzadzaniu wizerunkiem szkoly Sredniej maja
dzialania z zakresu public relations. Zgodnie z definicjg Kotlera i Kellera?*,
public relations obejmuje zrdéznicowane programy, ktorych celem jest
promowanie lub ochrona wizerunku organizacji. Meffert uwaza, ze public
relations moze oznacza¢ planowanie i efektywne ksztalttowanie stosunkow
migdzy organizacja a okre§lonymi grupami ,,publiczno$ci” majace na celu
pozyskiwanie badz budowanie ich zaufania i zrozumienia®®, Wedtug Gruninga i
Hunta public relations to zarzadzanie komunikacja miedzy organizacja a jej
otoczeniem?%,

Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations wskazuje, ze public
relations obejmuje nastgpujace zadania: wnioskowanie, analizg i interpretacje
opinii publicznej, nastawienie i problemy, ktére moga wywiera¢ pozytywny lub
negatywny wplyw na dziatalno$¢ i plany organizacji, doradzanie kKierownictwu

200 jhidem

201 T, Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Wolters
Kluwer, Warszawa 2015, s. 64.

202 3 W. Wiktor, Promocja dodatkowa w systemie komunikacji marketingowej firmy —
istota, funkcje i przestanki wykorzystania, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, 2005, nr 677, s. 113.

203 3. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 213

204 p_ Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 564.

205 H, Meffert, J. Bolz, Internationales Marketing —Management, Kohlhammer Verlag,
Stuttgart—Berlin—Ko61n 1998, s. 212.

206 3. Gruning, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Wiston, New York
1984, s. 6.
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wszystkich szczebli organizacji w sprawach zasad dziatania i komunikowania
przy uwzglednieniu wszystkich publicznych aspektow oraz spotecznej i
obywatelskiej odpowiedzialno$ci wtasnej organizacji”?®’. Z kolei Amerykanskie
Stowarzyszenie Public Relations definiuje public relations jako ,,przemyslane,
planowe i ciggle starania 0 osiggniecie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia
pomiedzy dang organizacja a jej otoczeniem™?%, Brytyjski Instytut Public
Relations podaje, ze w jego opinii ,,public relations to zarzadzanie procesami
komunikacyjnymi migdzy organizacja i 0sobami a ich grupami odniesienia przez
swiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie tych procesow”, zas Niemieckie
Stowarzyszenie Public Relations uwaza, ze ,,public relations oznacza rozwijanie
zaufania i dazenie do osiggnigcia zrozumienia i sprzyjajacych warunkoéw
dziatania>?2%°,

Tabela 2.2. Wybrane definicje public relations

Autor, rok Definicja
»Public relations to sztuka i nauka osiggania harmonii z otoczeniem
E. Bernays, - - S .
1923 poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej
informacji”.
,Jesli zatozymy, ze reklama jest tym, co firma mowi o sobie, to
S. Black, . o . . . P
1962 musimy przyjaé, ze public relations to doktadnie wszystko to, co inni
mowia 0 firmie”.
A.Gregory, | ,Public relations to system zarzadzania komunikacja miedzy
1996 organizacja a jej otoczeniem”.
T.T. Hunt, »Public relations to wszelkie dziatania majace na celu promowanie
1984 lub/i ochrone wizerunku przedsigbiorstwa”.
i’égléotler, ,,PR to informacja plus dopasowanie plus integracja”.
»Public relations jest unikatowym know-how, wiedza na temat tego,
A.Oeckl, K & b K . - (i
1976 jak sprawi¢, by pewne rzeczy d_o _ona}y si¢ po naszej mysli. Jego
zasadg jest wrazliwo$¢ na ludzi i czas w odniesieniu do rynku,
konkurencji, sytuacji kryzysowych lub spraw o skali §wiatowe;j”.
»~Public relations to planowe, perswazyjne komunikowanie sig
Ch. Zeanah, L . . .
1975 zmierzajace do wywoiam_a vx_/p%ywu na znaczenie grupy spotecznej lub
tez umiejetne przestanie idei do rozmaitych grup spotecznych w celu
wywolania pozadanego rezultatu”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: www.publicrelations.pl/definicje-dotyczace-public-
relations/, (data dostepu 15.02.2021).

Juz w 1964 roku, Oeckl stwierdzil, ze w literaturze amerykanskiej
funkcjonowaty ponad dwa tysigce roznych rodzajow definicji public relations?L?,
Wybrane definicje public relations przedstawiono w tabeli 2.2.

207 J. Ciszewski, Definicje dotyczace public relations, www.publicrelations.pl/definicje-
dotyczace-public-relations/ (data pobrania: 19.02.2020).

208 |hjdem
209 1pjdem

210 3 W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 224.
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W literaturze polskiej zajmujacej sie tematyka marketingowa spotykamy
rézne propozycje terminologiczne. Bialecki i in. twierdza, ze stosunkowo
najblizszym odpowiednikiem public relations jest okreslenie ,,stosunki
organizacji z otoczeniem”. Podkresla przy tym, ze owo ,,otoczenie” nie jest
$cistym okre$leniem?!!, Marcinkowski?!? natomiast uzywa wymiennie z terminem
angielskim, termindéw ,,wspolpraca ze S$rodowiskiem” oraz ,,wspoOtpraca z
otoczeniem”.

W latach 20 XX wieku Bernays?*? stwierdzit, ze dziatania public relations
powinny by¢ skierowane na obrong interesow organizacji, w szczegolnosci przed
nieprzychylng prasg. Koncepcja ta nie nadazata za dwczesnymi przemianami i
wymagata dalszych przeobrazen. Zaczeto szerzej pojmowaé public relations,
podkreslajac, ze nalezy stosowa¢ odpowiednie techniki akceptacji spotecznej, ale
tez podejmowac inicjatywy w komunikacji z otoczeniem. W pozniejszym czasie,
kiedy nastapit gwattowny rozwoj teorii marketingu, pojawity si¢ nowe propozycje
wykorzystania public relations?4. Srodowisko naukowe bylo podzielone w
kwestii traktowania public relations jako odrebnej od marketingu dziedziny nauki
oraz tego, czy uznawac ja za element komunikacji marketingowej. Pojawita si¢
takze koncepcja wykorzystania public relations w komunikacji wewnetrznej
organizacji. Obecnie w literaturze przedmiotu wielu badaczy, wsrod nich Kotler,
uzywa terminu ,,marketingowe public relations”?!5, zwracajagc uwage, ze
pierwotnie to wyrazenie okreslano jako publicity. Wedtug Kotlera marketingowe
public relations polega na zabezpieczeniu w mediach drukowanych i
elektronicznych przestrzeni redakcyjnej (w odroznieniu od przestrzeni ptatnej) w
celu promocji lub robienia ,,szumu” wokoét towaru, ustugi, idei, miejsca, osoby
lub organizacji.

Aktualnie public relations w glownej mierze obejmuje zarzadzanie
wizerunkiem organizacji w ujeciu procesowym. Dziatania te koncentrujg si¢ na
zroznicowanych programach, ktorych celem jest promowanie i ochrona zaréwno
wizerunku organizacji, jak i poszczegdlnych produktow.

Wedhug Budzynskiego dziatalnos¢ public relations polega na przekazywaniu
przez organizacje ,,specjalnie przygotowanych w roznej formie informacji»216.
Eliminuje to przekazywanie informacji przypadkowych. Celem public relations
jest stworzenie w podmiotowym otoczeniu organizacji oczekiwanego obrazu.

211 K. Biafecki, J. Borowski, A. Krzyminski, Marketing w handlu zagranicznym, PWN,
Warszawa 1986, s. 72.

212§, Marcinkowski, Wspolczesne public relations, ,Reklama”, 1976, nr 11,
za: W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 45.

213 E, Bernays, Biography of an Idea: The Founding Principles of Public Relations, Open
Road Media, New York 2015, s. 978.

24 G. Rosa, Marketing przysziosci od ujecia tradycyjnego do nowoczesnego,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 22-26.

215 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 565.

216 W. Budzynski, Wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2002, s. 50.
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Budzynski w swoich rozwazaniach przedstawia kilka etapow rozwoju dziatan
public relations. Naleza do nich?!’:

— traktowanie public relations jako technik obrony przed natarczywos$cig
prasy w celu ochrony interes6w organizacji;

— postrzeganie public relations jako sztuki (zestawu technik) pozyskiwania
akceptacji spoleczne;j;

— traktowanie public relations jako elementu promocji marketingowe;;

— rozpatrywanie public relations jako funkcji zarzadzania, ktorej celem jest
przystosowanie organizacji do jej otoczenia;

— roéznicowanie public relations na dzialania zwigzane z zarzadzaniem
organizacjg i marketingowe public relations, prowadzone na potrzeby
realizacji strategii marketingowej;

— zarzadzanie wizerunkiem organizacji, rozumiane jako kompleksowe
zarzadzanie procesem komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem w
celu kreowania jej wizerunku.

Organizacje o ztozonej strukturze czesto majg wyspecjalizowany dziat public
relations. Do jego glownych zadan zwykle nalezg relacje z prasa, upublicznianie
wiedzy o konkretnych produktach, promowanie wiedzy o organizacji —w procesie
komunikacji zarowno wewnetrznej, jak i zewnetrznej, a takze monitorowanie i
kontakty z przedstawicielami wtadzy ustawodawczej w celu promowania lub
powstrzymania okreslonych dziatan legislacyjnych. W sktad tych dziatan wchodzi
tez szeroko pojete doradztwo, czyli doradzanie zarzadom w sprawach
publicznych, ksztalttowanie opinii oraz wizerunku organizacji w okre$lonych
sytuacjach.

Public relations ukierunkowane jest na realizacje trzech funkcji. Sg to?*:

— funkcja integracyjna, czyli dostosowanie organizacji do otoczenia w
celu uzyskania akceptacji i podjgcia wspolnego dzialania;

— funkcja koordynujaca, czyli zharmonizowanie wszystkich sposobow
dziatania z public relations w celu uzyskania pozadanego obrazu
organizacji;

— funkcja komunikacyjna, czyli ciagle, planowe, dwukierunkowe
przesytanie informacji w celu osiaggnigcia sprzgzenia zwrotnego i
wytworzenia pozadanego wizerunku.

Wymienione dziatania prowadzg do kreowania pozytywnej tozsamosci
oraz wizerunku organizacji. Zemler?®® twierdzi, ze public relations to
,uczynienie Wszystkiego co mozliwe, aby ludzie chcieli robi¢ interesy z dang
firma; kupowali jej wyroby, korzystali z jej ustug, nabywali akcje, udzielali
kredytow, utatwiali przedsigwzigcia inwestycyjne, kooperowali w obszarze
produkcji, dostaw i dystrybucji, wydajnie i twoérczo w niej pracowali”. Wydaje
sig, iz funkcja integracyjna jest jedna z najistotniejszych. Elementy dziatan public
relations skierowane sa na wszystkie dziatania organizacji, dzigki temu moga one

27 ibidem

218 jhidem s. 35-36.

219 7. Zelmer, Public relations kreowanie reputacji firmy, Poltex, Warszawa, 1992, s.17-
18.
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skutecznie zarzadzac relacjami ze swoimi klientami oraz ksztattowaé pozadany
wizerunek (Rys. 2.5).

Zewngtrzne Wewnetrzne Wspbipraca

public relations public relations z mediami
Tozsamo$¢ P Elementy Public .| Zarzadzanie

organizacji | Relations "|  sytuacjami
krvzvsowymi

v
Lobbing Reklama Sponsoring
(zwigzana z PR)

Rysunek 2.5. Obszary aktywnos$ci public relations
Zrédio: EMM. Cenker, Public relations, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznar, 2000, s. 10.

W literaturze przedmiotu publiczno$¢ jest klasyfikowana jako wewnetrzna i
zewnetrzna (Tab. 2.3.)%%°.

Tabela 2.3. Rodzaje publicznosci i dziatania do niej adresowane

Publicznos$é Dzialania o charakterze Dzialania o charakterze
osobowym nieosobowym
Wewnetrzna |— osobisty przekaz — gazetki
informacji — szkolenia, ksztalcenie

— doradztwo — imprezy sportowe
— narady, spotkania
— imprezy dla zalogi
— zebrania dla

udzialowcow
Zewnetrzna  |— wyklady, prelekcje — raporty okresowe
— konferencje — sprawozdania
— ,,otwarte drzwi” — materialy jubileuszowe
— lobbing — materialy prasowe

— konferencje prasowe

Zrédio: T. Taranko, Komunikacja marketingowa, Warszawa, Wolters Kluwer, 2015, s.74.

220 podziat stosowany w opracowaniach m.in.: T. Taranko, Komunikacja marketingowa,
Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 74; A. Potocki, R Winkler, A. Zbikowska,
Komunikowanie w organizacjach gospodarczych, Difin, Warszawa 2011, s. 104; E.M.
Cenker, Public relations, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan, 2000, s. 13-20; J.W.
Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 239.

52



Jak wskazuje Mikotajczyk, mozliwe do zrealizowania cele public relations,
mozna osiagnac¢ wtedy, kiedy przywigzuje si¢ uwage do otoczenia wewnetrznego
organizacji, tzn. pracownicy organizacji sg wspottworcami public relations??t. We
wszelkich dziataniach public relations, najwazniejsze jest trafne zdefiniowanie
odbiorcow. Komunikaty ptynace do odbiorcow powinny by¢ wlasciwie
sformulowane, adekwatnie do ich oczekiwan imozliwosci. Identyfikacja
adresatOw jest priorytetowa 1 wspomaga odpowiednie przygotowanie
komunikatu???,

Tabela 2.4. Odbiorcy public relations

Grupy wewnetrzne

—  Wiasciciele i akcjonariusze

— Rada nadzorcza

—  Zarzad i kierownictwo

—  Pracownicy

—  Zwigzki zawodowe

— Agenci i przedstawiciele handlowi
Otoczenie blizsze

— Konsumenci

— Dostawcy

—  Dystrybutorzy

—  Kooperanci

—  Konkurenci

—  Spotecznosc¢ lokalna

—  Wiladze lokalne

— Instytucje finansowe

— Instytucje ubezpieczen

—  Gielda

—  Stowarzyszenia
Otoczenie dalsze

—  Media masowe

—  Dziennikarze i publicysci

—  Liderzy opinii

—  Wiadze centralne

—  Organizacje polityczne

—  Fundacje naukowe

—  Organizacje humanitarne
Otoczenie dorazne
W sytuacji kryzysowej powstanie grup doraznych, przy zaistnieniu
szczeg6lnych okolicznosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Zbikowska, Public Relations. Strategie firm

miedzynarodowych w Polsce, PWE, Warszawa, 2005, s. 55.

221 B, Mikolajczyk, Finansowe uwarunkowania konkurencyjnoéci przedsicbiorstw z
uwzglednieniem sektora MSP, Difin, Warszawa, 2006, s. 287.

222 A. Potocki, R Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie w organizacjach
gospodarczych, Difin, Warszawa 2011, s. 102-103
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Odbiorcy przekazu public relations to publiczno$¢, czyli interesariusze firmy,
a wigc kazda ,,grupa opinii publicznej”, ktora jest rzeczywiscie lub potencjalnie
zainteresowana zdolnos$cig organizacji do osiggania wlasnych celow lub jest w
stanie wywiera¢ wplyw na t¢ zdolno$¢?? (Tab. 2.4).

Specyficzng forma public relations jest sponsoring. Istnieje wiele definicji
sponsoringu. Rozwadowska wyjasnia, ze sponsoring polega na wspieraniu przez
organizacje¢ roznego rodzaju przedsigwzie¢ w celu stworzenia budzacego zaufanie
wizerunku wiasnego oraz pozyskania sympatii opinii publicznej??*. Wedlug
Zbikowskiej jest to celowe pozostawienie (przez strong zwang sponsorem) do
dyspozycji drugiej strony (osob fizycznych lub organizacji) pieniedzy, dobr
rzeczowych czy ustug, w tym know-how, dla osiaggnigcia jakichs$ celow i korzysci.
Warunkiem jest tu oczywiscie odwzajemnienie si¢ przez stron¢ przyjmujaca
$wiadczenia??,

Udany sponsoring wymaga odpowiedniego doboru wydarzen, opracowania
optymalnego programu oraz mierzenia efektow?2%. Korzysci ze sponsorowanych
przez organizacje wydarzen pomagaja zbudowac ich pozytywny wizerunek.

Marketing wydarzen i doswiadczen — nowg formg kreowania relacji
Jednym z narzedzi coraz czesciej we wspolczesnym swiecie jest marketing
wydarzen. Tego typu dzialania (klasyfikowane czesto jako element PR)
pozwalajg na kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji. Umozliwiajg one
budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem, interesujagcymi czy wptywowymi
grupami odbiorcow, a takze budujg relacje ze spotecznos$ciami lokalnymi. Kotler,
wyrdznia nastepujgce cele wydarzen??’.
— identyfikacja z okre§lonym rynkiem docelowym lub stylem zycia;
— zwigkszenie widoczno$ci organizacji;
— kreowanie lub wzmacnianie oraz spostrzeganie najwazniejszych
skojarzen z marka;
— poprawienie wizerunku organizacji;
— kreowanie doznan i wyzwalanie uczu¢;
— oferowanie rozrywki kluczowym klientom i nagradzanie kluczowych
pracownikow.
W literaturze przedmiotu mozna zauwazyC, ze wielu autorow definicji
marketingu dos$wiadczen zwraca uwage nie tylko na odbior bodzcow u
konsumenta, lecz takze na istotng rolg¢ organizacji w kreowaniu doswiadczen (Tab.

223 p_ Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 564.

224 B, Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo
Studio EMKA, Warszawa 2002, s. 244.

225 A, Zbikowska, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005,
s. 38-39.

226 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 563.

227 ibidem, s. 561-562.
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2.5.). Celem nie jest sprzedanie czego$, ale pokazanie, jak organizacja moze
wzbogaci¢ zycie klienta??,

Tabela 2.5.Wybrane definicje marketingu doswiadczen

Autorzy Definicja

C. Shaw, J. Ivens | Doswiadczenie jest wynikiem interakcji pomiedzy organizacja a
nabywcg. Jest to polaczenie dzialalno$ci organizacii,
pobudzonych zmystéw i wywolanych uczué, konfrontowane w
sposob intuicyjny z subiektywnymi oczekiwaniami klientow we
wszystkich momentach kontaktu.

B.J. Pine, J.H. Doswiadczenie ma miejsce wtedy, gdy organizacja wykorzystuje

Gilmore produkty i ustugi jako no$niki doznan, inscenizujace wydarzenia,
ktore angazuja konsumenta i dostarczaja mu wrazen.

C. Gentile, N. Doswiadczenie wywodzi si¢ z serii interakcji zachodzacych

Spiller, G. Noci migdzy klientem a produktem, firma lub jej cze$cia, ktore

prowokuja pewng reakcje. Do$wiadczenie jest $cisle osobiste i
oznacza zaangazowanie klienta na réznych poziomach
(racjonalnym, emocjonalnym, zmystowym, fizycznym i

duchowym).
C. Meyer, A. Dos$wiadczenie klienta stanowi jego wewnetrzng i subiektywna
Schwanger odpowiedz na bezposredni lub posredni kontakt z firma.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie B.J. Pine i J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work
is Theatre and Every Business a Stage, Harvard University Press, Cambridge 1999, za: P. Kotler,
K. Keller, Marketing, Rebis, Poznar 2018, s. 565.

Reasumujgc, z przedstawionych sformutowan wynika, ze istotne znaczenie
ma zrozumienie, w jaki sposob odbiorca postrzega marketingowe bodzce, jak je
interpretuje i jaki wpltyw maja one na przyszte dziatania i wybory konsumenckie.
W wiekszosci kontakt klienta z organizacja nie sprowadza sie tylko do momentu
kupna jakiego$ produktu badz jego reklamacji, czy tez w przypadku ustug —
uczestnictwa w swiadczeniu ustugi. Wszystko, co organizacja robi moze wptynaé
na catosciowe doswiadczenia odbiorcy. Czesto takie doswiadczenie zaczyna sie |
konczy na dlugo przed i po transakcji?®®. Z punktu widzenia organizaciji,
komunikaty przesytane do otoczenia rynkowego organizacji powinny stanowié
system  zintegrowanej komunikacji  marketingowej?®®. W  badaniach
przytoczonych przez Kotlera i in.?3, czterech na pieciu respondentéw wskazato,
Ze uczestnictwo w wydarzeniu na zywo jest bardziej angazujace niz jakakolwiek

228 B J. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work is Theatre and Every
Business a Stage, Harvard University Press, Cambridge 1999, za: P. Kotler, K. Keller,
Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 565.

229 S H. Haeckel, L.P. Carbone, L.L. Berry, How to Lead the Customer Experience,
“Marketing Management”, 2003, VVol. 12(1), s. 18.

230 ang. Integrated Marketing Communication — ICM, H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce,
Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
W Poznaniu, Poznan 2007, s. 190.

231 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 565.
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inna forma komunikacji. Klienci przyznali, ze marketing doznan oferowat im
wiecej informacji niz pozostate formy komunikacji, sprawiat, ze chetniej mowili
innym o swoim uczestnictwie w wydarzeniu oraz uczulat ich na inne formy
komunikacji wykorzystywane przez organizacjg.

W opinii autorek niniejszej monografii spojrzenie na marketing poprzez
pryzmat do$wiadczenia wydaje si¢ wiasciwe, poniewaz obejmuje catoksztatt
oferty organizacji, z uwzglednieniem wszystkich elementéw ksztattujagcych
ostatecznie wrazenie klientow. Mozna przyjac, ze na decyzje klientow w coraz
mniejszym stopniu wptywaja cechy funkcjonalne produktéw, a w coraz wigkszym
emocje, ktore sg ksztattowane przez stworzony wizerunek.

Marketing bezposredni w komunikacji marketingowej

Koncepcja marketingu bezposredniego powstata w latach 70. i 80. XX
wieku, ale niektore jego elementy pojawialy si¢ juz wczesniej. Chociazby
bezposrednie przesylki pocztowe, z ang. direct mail, bedace forma reklamy, a
jednoczes$nie sposobem sprzedazy bezposredniej. Wspotczesnie marketing
bezposredni wciaz ewoluuje, poszerzajac si¢ o kolejne formy i obszary dzialania.
Direct Marketing Association sformulowala definicje, wedtug ktorej ,,marketing
bezposredni jest marketingowym systemem wzajemnego oddzialywania, ktory
uzywa jednego lub wielu $rodkéw reklamy, aby spowodowa¢ mierzalng
odpowiedz i/lub transakcje w kazdym miejscu’?%2,

Definicja zaproponowana w 1985 roku przez Ogilvy mowi, ze ,,marketing
bezposredni obejmuje wszelkie dziatania, ktore tworza i1 wykorzystuja
bezposredni zwigzek miedzy organizacjg a jej klientami”?%, Definicja ta przede
wszystkim zwraca uwage na bezposrednig wigz z odbiorcg. Kotler definiuje
marketing bezposredni jako wykorzystanie bezposrednich kanalow dotarcia do
konsumenta w celu dostarczania mu towardw i ustug z pominigciem posrednikow
marketingowych?®*, Wedtug Czupryny marketing bezposredni mozna okresli¢
jako interaktywny system bezposrednich 1 personalizowanych dziatan
marketingowych, wykorzystujacych dowolne media w celu otrzymania
mierzalnej reakcji, ktéra moze dazy¢ do kupna produktu, a ktora zawsze powinna
dazy¢ do stworzenia trwatego potgczenia pomigdzy organizacja a jej klientem?3®,
Definicja ta zwraca uwagg na gléwne cechy marketingu bezposredniego:

— interaktywno$¢, gdzie obie strony wzajemnie si¢ komunikujace na siebie
oddzialtywaja;

232Djrect Marketing Association — Fact Book on direct Response Marketing, Direct
Marketing Association Inc., New York 1982, s. XXIII, za: J. Otto, Marketing relacji:
koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 246.

233D, QOgilvy, Direct Marketing — New Opportunities for Business to Business Selling,
Ogilvy and Mather Direct, London 1985, za: J. Otto, Marketing relacji: koncepcja
| stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 246.
234 P, Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 573.
235 K. Czupryna, Skuteczny marketing bezposredni. Narzedzia, techniki, operacje, czyli
jak zarobi¢ 17 miliondw dolaréw, IFC PRESS, Krakoéw 2004, s. 24.
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— bezposrednio$¢ — jak najmniejsza ilo§¢ posrednikow w komunikacie
skierowanym do odbiorcy;

— personalizacja — jedna z najistotniejszych cech marketingu
bezposredniego. Dziatania marketingowe sa kierowane do klienta w taki
sposob, aby miat poczucie, ze wszelkie sa kierowane tylko do niego, a
dana organizacja zna jego indywidualne potrzeby i oczekiwania;

— dowolnos¢ mediow — charakteryzuje si¢ dowolnoscig przy wyborze
mediéw W zalezno$ci od aktualnych potrzeb i danej oferty skierowanej do
odbiorcy;

— mierzalno$¢ reakcji — dotyczy weryfikacji finansowych danych odnos$nie
do dziatan marketingu bezposredniego;

— trwalo$¢ poftaczenia — dotyczy statego kontaktu =z Klientem,
podtrzymywania wiezi.

Zaprezentowane definicje podkreslaja znaczenie bezposredniego kontaktu
organizacji ze swoimi klientami. Obecnie najistotniejszym z mediéw
wykorzystywanym w marketingu bezposrednim jest Internet, a co za tym idzie
mozliwosci jakie stwarza poczta mailowa, media spotecznos$ciowe, sprzedaz on-
line etc. Identyfikacja potrzeb zapewnia lepszy kontakt miedzy organizacija a jej
klientami. Klienci znacznie szybciej otrzymuja informacje¢ dotyczaca zmian
proponowanych ustug, czy oferty. Wszystko to takze sprawia, ze Klienci
przywiazuja si¢ do danej organizacji®*® i w efekcie ksztattuja w $wiadomosci
pozytywny wizerunek organizacji.

Rozwazajac zagadnienie, jakim jest marketing bezposredni, nalezy miec
swiadomo$¢, ze posiada on nie tylko zalety, a z jego stosowania ptyna nie tylko
korzysci. lIstnieje takze jego drugie oblicze — czasem klienci moga by¢
poirytowani w zwiazku ze zbyt nachalna, natarczywa, agresywng forma
sprzedazy. Handlowcom zdarza si¢ nadwer¢za¢ zaufanie do danej marki.
Niekiedy organizacje stosuja tez praktyki majace na celu np. oszukanie klienta co
do wielkosci produktu, czy manipulujg innymi parametrami, takimi jak zyski z
funduszy inwestycyjnych itp. Ponadto organizacje posiadaja cz¢sto bardzo duze
bazy klientow, co nawet w $wietle przepisow RODO??, jest ingerencjg W zycie
konsumentow i moze by¢ wykorzystywane do nieuczciwych praktyk.

Sprzedaz osobista w budowaniu relacji

Sprzedaz osobista jest jednym z instrumentéw komunikacji marketingowe;j,
ktory polega na bezposrednim kontakcie z klientem. Sprzedawca prezentuje
woweczas oferte, a komunikacja jest obustronna. Na przestrzeni lat powstato wiele
definicji i wiele ich interpretacji. Kotler i in. twierdza, ze sprzedaz osobista jest to
»bezposredni kontakt sprzedawcy z jednym lub kilkoma potencjalnymi

236 A, Radziszewska, Perspektywy rozwoju internetowych rekomendacji konsumenckich.
Zarzadzanie i Finanse, Politechnika Czgstochowska, 2013, nr 1, cz.1, s. 565-580

237 K. Graczyk, Rodo od podstaw, Serwis Rzeczpospolitej Polskiej,
https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/materialy-edukacyjne, (data pobrania 18.02.2021r.)
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nabywcami, ktorego celem jest sprzedaz”?%, Natomiast Garbarski i in. uznaja, ze
sprzedaz osobista jest ,instrumentem systemu komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem oraz wspierania sprzedazy”, przy czym jest to forma
osobistego komunikowania si¢, ktorego sprzedawca jest podstawowym
podmiotem?®, Przede wszystkim umozliwia ona tworzenie trwalych relacji z
klientem, ktory z czasem staje si¢ lojalnym nabywca. Sprzedaz osobista
polegajaca na prezentacji ustnej i propozycji sprzedazy jednemu lub wigcej
mozliwym nabywcom wyrobu lub ustugi, jest podstawowa metoda komunikacji
stosowang przez organizacje®*°.

Kotler i in. do dziatan sprzedazy osobistej zaliczaja: prezentacje oferty,
spotkania handlowe, programy majace na celu pobudzenie sprzedazy, probki oraz
targi i pokazy handlowe. Trzy cechy wyr6zniajace sprzedaz osobistg na tle innych
instrumentéw  komunikacji marketingowej to: konfrontacja personalna,
utrzymywanie ciaglych i dlugofalowych relacji, ktore moga przybiera¢ rdzne
formy (od formalnych relacji wynikajacych z faktu zawarcia sprzedazy, az po
trwale glebsze wiezi osobiste), oraz odpowiedz, czyli reakcja zwrotna?4!,

Wiktor uzywa terminu ,,promocja osobista”, podkreslajac, ze termin ten ma
szersze znaczenie od sprzedazy osobistej i lepiej oddaje istote komunikacji
marketingowej z rynkiem, ktora odnosi si¢ do bezposrednich interakcji nie tylko
z klientem, ale takze z dostawcami, posrednikami, mediami, spoteczno$cia
lokalna, przedstawicielami wladzy i pozostalymi grupami znajdujacymi si¢ w
otoczeniu organizacji?*?. Uwaza on, ze promocja osobista moze przybiera¢ forme
komunikacji bezposredniej (bezposredni kontakt z klientem, agencja czy
posrednikiem) lub posredniej (np. kontakt telefoniczny, poczta, Internet).

Wedtug Zatwarnickiej-Madury?*® mozna wyrézni¢ kilka sposobow
pojmowania sprzedazy osobistej:

— jako dwustronny przeptyw informacji migdzy nabywca a sprzedawca;

— jako prezentacja oferty;

— jako bezposredni kontakt;

— jako prezentacja oferty w toku rozmowy handlowej;

— jako osobiste komunikowanie si¢ sprzedawcy z potencjalnymi
nabywcami;

— jako proces informowania i przekazywani nabywcow.

238 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 824.

239 |, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 529.

240 M. Laguna, A. Rudzewicz, Marketing i sprzedaz, Wydawnictwo Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2002, s. 163.

241 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 824.

242 J'W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN,
Warszawa 2005, s. 129.

243 B, Zatwarnicka-Madura, Techniki sprzedazy, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 30-32.
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Do gtownych funkcji sprzedazy osobistej jako instrumentu komunikacji
organizacji z rynkiem mozna zaliczy¢?44;

— przekazywanie informacji o produkcie, jego wiasciwo$ciach, warunkach
zakupu itp.;

— pozyskiwanie informacji o potrzebach, popycie, preferencjach
odbiorcow;

— zjednywanie klientow;

— przekonywanie nabywcow i wspieranie sprzedazy;

— formowanie wizerunku organizacji i ksztaltowanie pozytywnego
nastawienia odbiorcéw do przedsigbiorstwa;

— organizowanie dziatalnosci logistycznej.

Sprzedaz osobista jest stosowana permanentnie w sferze B2B?*5 oraz na
rynkach, na ktorych jest np. czesciowo zakazana reklama?*®. Osobisty charakter
czyni sprzedaz bardzo skuteczng dzigki komunikacji interpersonalnej. Sprzezenie
zwrotne w postaci pytan klienta odnosnie uszczegoétowienia elementow oferty
wyraza jego zaciekawienie i jednocze$nie zrozumienie przekazu nadawcy. Caty
ten proces jest wymiang do$wiadczen miedzy nadawcg i nabywcg?*’. Sprzedaz
osobistg charakteryzuje szybkos$¢ zwieranych transakcji, cho¢ organizacje w
dhuzszej perspektywie wspotpracy, wykorzystuja ja do budowania dtugotrwatych
relacji?*.

Marketing szeptany i jego wpfyw na wizerunek
Marketing szeptany jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ narzedzi

marketingowych. Specjalisci, ktoérzy sie nim zajmuja, nie majg watpliwosci co do
jego skuteczno$ci. Marketing szeptany nazywany jest rOwniez?4%:

— marketingiem plotki;

— buzz marketingiem;

— whisper marketingiem;

— word of mouth marketingiem.

244 G. Szczuka, G. Beben, Niestandardowe narzedzia komunikacji marketingowej
jednostek samorzadu terytorialnego, Journal of Management and Finance, 2018, Vol. 16,
s. 229.

245 Ch Wankel (red), Encyklopedia of Business in Today’s World. Vol.1, Sage, Thousand
Oaks 2009, s. 200.

246 R. Baran, Identyfikacja efektow dzialan marketingowych w przedsiebiorstwach
w Polsce [w:] L. Garbarski (red.), Koszty i efekty dziatan marketingowych, Warszawa:
Wydawnictwo Szkoty Gléwnej Handlowej w Warszawie, 2008.

247 T, Taranko, Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa, 2015, s. 61.

248 p_Kotler, K. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 603.

249 Marketing szeptany jest przez niektérych uznawany za jedng z form nowatorskiego
ambient marketingu, czyli ,,wszelkich form niestandardowego, rzadko spotykanego
marketingu, w ktorych istotne jest, aby dzialanie bylo unikalne, jednorazowe,
a niepowtarzalne” (J. Zukowska, Odmiany ambient marketingu jako wspolczesna forma
marketingu, za: A. Bajdak, M. Nowak, A. Samborski, H. Zawadzki (red.), Zarzadzanie.
Informatyka. Dylematy i kierunki rozwoju, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach,
Katowice 2010, s. 45-46).
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W literaturze przedmiotu mozna spotkaé sie z okre$leniem marketingu
szeptanego, jako przekazywania informacji ustnie w celu zrobienia szumu
medialnego wokot organizacji, marki, produktu czy wydarzenia®®. Inni autorzy
definiuja marketing szeptany jako dostarczenie konsumentom powodéw do
komunikowania sie i utatwianie im tego procesu poprzez tworzenie odpowiednich
warunkow, by mogli i chcieli mowic o organizacji, jej produktach lub ustugach?s?,
Pozwala to nie tylko na przekazywanie biezacych informacji dotyczacych oferty,
ale takze na wzmacnianie wizerunku organizacji.

Nalezy podkresli¢, ze kanatem informacji sa faktyczni lub potencjalni
konsumenci niezwigzani z dang organizacjg. Kontakt w tym przypadku jest
bezposredni, informacja przechodzi ,,z ust do ust”. Wymiana informacji moze
odbywa¢ si¢ takze drogag telefoniczng i przez Internet. Narzg¢dzia, ktore ten
przekaz inicjujg, rozwijaja i wspieraja, stanowia wilasnie istotg marketingu
szeptanego. Nacisk przeniesiony jest tu ze standardowych kanatow
marketingowego przekazu na konsumenta, ktory sam wyraza opini¢ 0 organizacji,
wspottworzgc tym samym oferte oraz wizerunek?%2,

Mozna wyr6zni¢ Kilka form marketingu szeptanego. Naleza do nich3:

— poczta pantoflowa;

— marketing wirusowy (viral marketing);
— spotecznosci wirtualne;

— brand blogging;

— product seeding;

— trendsetting;

— cause marketing.

Poczta pantoflowa jest to bardzo popularna forma marketingu szeptanego,
aczkolwiek bardzo trudno przewidzie¢, jakie moze przynies¢ konsekwencje. Nad
forma komunikacji ,,z ust do ust” trudno jest zapanowac¢. Mozna natomiast poczte
pantoflowa pozytywnie wzmacniaé, np. odpowiednig formg reklamy. Marketing
wirusowy jest odmiang marketingu szeptanego polegajaca na przekazywaniu
konsumentom wiedzy zwiazanej z organizacja, produktami i ustlugami oraz
informacji pisemnej lub audiowizualnej za posrednictwem Internetu?s4,
Niebagatelng cechg tej formy jest jej atrakcyjno$¢, poniewaz odbiorca chce i
przekazuje informacje¢ innym. Przykladem takich zachowan jest m.in.

250 M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny woké? siebie,
firmy, produktu, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 9.

251}, Debski, Wyprobuje i opowie, ,,Marketing w Praktyce”, wrzesien 2011, s. 40.

252 Szerzej na temat skuteczno$ci i sprawnosci dziatah, w tym zarzadzania procesem
komunikacyjnym w: H. Bieniok, Metody sprawnego =zarzadzania. Planowanie,
motywowanie, organizowanie, kontrola, wyd. 1V, Placet, Warszawa 2004 oraz J. Penc,
Sztuka skutecznego zarzadzania. Kierowanie firma z mysla o jutrze i procesach integracji
z Unig Europejska, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005.

253 }.. Debski, Wyprobuje i opowie, ,,Marketing w Praktyce”, wrzesief 2011, s. 40.

254 G. Silverman, The Secrets of Word of Mouth Marketing, Amacom, New York 2001;
E. Rosen, The Anatomy of Buzz, Currency Doubleday, New York 2000 za: P. Kotler, K.
Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2018, s. 589.
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przekazywanie informacji poprzez portale spoteczno$ciowe, poczte e-mail, czy
komunikatory internetowe. Kolejna wyrdzniong forma sa spotecznosci wirtualne,
ktére majg ogromny zasieg i wptyw na efektywno$¢ marketingu szeptanego.
Forma dziatania polega na interakcji z pozostatymi odbiorcami, czyli
uczestnictwie w dyskusjach, pisaniu pozytywnych opinii i komentarzy o
organizacji. Z kolei brand blogging, opiera si¢ na tworzeniu blogéw o produktach.
Na takich blogach mozna porownywa¢ dany produkt do innego produktu, robi¢
testy, wyraza¢ wlasne opinie?®, Product seeding jest to skuteczna forma dziatania
marketingu szeptanego, polegajaca ha udostepnianiu wybranym osobom produktu
lub jego probki. Celem jest umozliwienie wyprobowania ofiarowanego produktu
i sprawdzenie jego dziatania®®®. Trendsetting jest bardzo zblizony do product
seedingu, aczkolwiek wszelkie dziatania stuza gtéwnie do wykreowania pewnego
rodzaju stylu, mody, zainteresowania czy trendu spotecznego. Czesto do takich
dziatan zatrudnia si¢ osoby popularne, pozytywnie odbierane przez ogoét, np.
aktorow, piosenkarzy, celebrytow. Przy cause marketingu wspiera si¢ grupy i
rozne inicjatywy spoteczne, aby przy okazji zdoby¢ przychylne opinie dla danej
organizacji®’.

Zdaniem autorek, marketing szeptany jest bardzo dobrym narzgdziem
marketingowym, zarowno dla duzych, jak i dla mniejszych organizacji, ktore
intensywnie pracujg nad budowaniem pozytywnego wizerunku.

2.2.2. Internet jako element nowoczesnej komunikacji wizerunkowej

Obecnie, wraz z szybkim rozwojem technologii prowadzacym do
wszechobecno$ci Internetu, komunikacja marketingowa w tym medium szybko
zyskata na znaczeniu. Komunikacja online wiele réznorodnych narzgdzi
promocji, a takze wyzszy poziom interaktywnosci niz wickszos$¢ tradycyjnych
narzedzi komunikacji.

Potocki i in.?®® wskazujg na spoteczny charakter oraz powszechno$¢
Internetu. Uniwersalnos¢ Internetu przejawia si¢ poprzez:

— potaczenie komunikacji masowej z interpersonalna;

— mozliwos$¢ natychmiastowej reakcji odbiorcy z nadawca;

— mozliwo$¢ wyboru okreslonych odbiorcow;
multimedialny charakter wysytanych wiadomosci;
mozliwos$¢ dotarcia do bardzo duzej liczby odbiorcow;
stosunkowo niskie koszty komunikacji z otoczeniem.

Nowe techniki komunikowania i przekazu informacji szybko znalazty
zastosowanie w komunikacji marketingowej, a Internet stat si¢ prawdziwie

25 Wiecej na: Interaktywnym portalu internetowym  Marketing  Insider,
https://marketinginsider.pl/e-commerce/brand-blogging-co-to-takiego/ (data dostepu:
29.02.2020).

26 S, Archambeau, L.M. Lodish, H.L. Morgan, Marketing — to dziala!, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2010, s. 86.

257 1bidem.

28 A, Potocki, R Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie w organizacjach
gospodarczych, Difin, Warszawa 2011, s. 126.
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rewolucyjnym narzedziem, ktore calkowicie zmienito sposéb komunikacji,
umozliwiajac dotarcie do uzytkownikow w obrebie catego globu®°. Ciagly
rozwoj technologiczny wplywa takze na ksztaltowanie wizerunku
organizacji. Frackiewicz?® wyraza opini¢, iz atrakcyjno$¢ marketingu
prowadzonego w Internecie, wyrdznia tatwos¢ zdobywania informacji o odbiorcy
i jego dziataniach. Organizacja moze poszerzy¢ rynek odbiorcéw o kolejne grupy
potencjalnych klientow, a takze poszerzy¢ rynek odbioréw o grupy klientow
wezesniej niemozliwych do pozyskania. Taka forma elastycznej wspolpracy z
zewnetrznymi partnerami w efekcie przektada si¢ na obnizenie kosztow
prowadzonej dziatalnosci. We wspotczesnym $wiecie najszybciej i najbardziej
efektywnie rozwijajacymi si¢ kanatami komunikacji i sprzedazy sg kanaty
elektroniczne. Ich duza réznorodno$¢ pozwala na zindywidualizowanie
przekazoéw wysytanych do danej grupy odbiorcow.

Oprocz interaktywnos$ci badacze zwracaja rowniez uwage na jeszcze jedna
istotng r6znice miedzy internetowymi a tradycyjnymi kanatami komunikacji, a
mianowicie znacznie bardziej zaawansowane mozliwosci koncentracji dziatan na
okreslonych grupach konsumentow oraz bardziej szczegdlowe profilowanie
poszczegdlnych uzytkownikow. Internet pozwala marketerom na precyzyjne
targetowanie w oparciu o lokalizacje¢ oraz segmentacje grupy docelowej na
podstawie profilowania uzytkownika, opartego na danych wykorzystujacych
informacje zebrane m.in. przez formularze rejestracyjne, histori¢ zakupow,
wzorce przegladania, pliki ,,cookies™ lub konta w mediach spotecznosciowych?6l,
Takie informacje pozwalajg organizacjom dotrze¢ do konkretnych odbiorcow.

W S$wietle ciggltych zmian i dynamicznego rozwoju marketingu
interaktywnego organizacje muszg zdecydowac, ktore jego formy pomoga im
osiggna¢ cele w najbardziej optymalny sposéb. W obecne trendy w marketingu
interaktywnym wpisuja si¢ wspomniane media spotecznosciowe, takie jak
Facebook, Instagram, Twitter, aplikacje WhatsApp, Skype, Messenger, Snap chat,
TikTok i wiele innych, atakze marketing mobilny, strony internetowe, banery
oraz e-maile.

Wedlug Wiktora?®? strukture komunikacji marketingowej w Internecie
tworza:

— witryna (strona internetowa);

— serwisy spotecznosciowe;

— blogi, czaty i grupy dyskusyjne;

— display - formy graficzne reklamy on-line;

%9 M. Kalinska-Kula, Uwarunkowania badan marketingowych w praktyce
przedsigbiorstw, Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, £6dz 2016,
s. 15; T. Smolen, Marketing w Internecie, ,,Marketing w Praktyce”, 1996, nr 9-10, s. 5.
260 B Frackiewicz, Marketing internetowy, PWN, Warszawa, 2006, s. 16

%1 B, Aslam, H. Karjaluoto, Digital advertising around paid spaces, E-advertising
industry’s revenue engine: A review and research agenda, “Telematics and Informatics”,
2017, Vol.34(8), s. 1650-1662.

262 J W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 264
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— serwisy wyszukiwawcze (reklama w wyszukiwarkach i reklama
kontekstowa);
— poczta elektroniczna ( e-mail).
Dodatkowo mozna wyr6zni¢ rozwijajacy si¢ marketing mobilny i tzw.
content marketing.

Witryny www

Strony www, okreslane takze mianem strony domowe, sa autoprezentacja
organizacji i jej oferty w Internecie. Sa przedstawiane w postaci obrazow, tekstow,
grafiki, animacji, dzwigkéw etc. Moga zawiera¢ roznorodne dane, odpowiednio
pogrupowane np. wedtug czasu, przestrzeni, wydarzen, czy stow kluczowych?63,
Sliwinska i Pacut opisuja strony www jako ,,dokument w wersji elektronicznej
napisany w jednym z wielu jezykoéw (najczgsciej jest to HTML lub XHTML)
publikowany w sieci internetowej i odczytywany po stronie uzytkownika za
pomoca przegladarek”?4. Prowadzenie sprawnej, spojnej oraz efektywnej
komunikacji marketingowej za posrednictwem strony internetowej jest mozliwe
jedynie wtedy, gdy posiada ona czytelng konstrukcje. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ koncepcje nazwang 7C, autorstwa Rayporta i Jaworskiego?% (Rys.
2.6.).

Kontekst (context) Zawartos¢ (content) Handel (commerce)
Komunikacja Indywidualizacja Potaczenia (connection)
(communication) (customization)

Spotecznos¢ (community)

Rysunek 2.6. Teoria 7C — elementy konstrukcyjne stron www
Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie K. Sliwiriska, M. Pacut, Narzedzia i techniki
komunikacji marketingowej XXI wieku. Przyklady w wybranych organizacjach non profit, Wolters
Kluwer, Warszawa 2011, s. 28-29; P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan, 2015, s. 580.

Stosowanie tej koncepcji sprawia, ze strona jest przyjazna dla uzytkownika i
przyczynia si¢ do powrotu uzytkownikow na strone www. Kotler i Keller?6® dodali
jeszcze jedno 6sme ,,C” do koncepcji Rayporta i Jaworskiego 1 okreslili je jako
,constant change”, co oznacza ciggle zmiany, ktore wskazuja, ze organizacja pracuje
kazdego dnia i zmienia si¢ wraz ze zmieniajacym si¢ Srodowiskiem. Fakt ten odnosi
sie do wygladu strony. W tym obszarze organizacja powinna na biezaco aktualizowaé
wyglad oraz funkcjonalnosci.

263 |bidem, s. 265-266

264 K. Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 28

265 J.F. Rayport, B.J. Jaworski, E-commerce, McGraw Hill, New York, 2001, s. 16

%66 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan, 2015, s. 579.
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Tabela 2.6. Rodzaje stron internetowych

Rodzaj
strony
internetowej

Charakterystyka

Wizytowki

dane teleadresowe organizacji, krotka charakterystyka dziatalno$ci
funkcja reklamowa (w minimalnym zakresie),
brak potaczen hipertekstowych z innymi stronami w Internecie.

Foldery

forma graficzna, prezentacje multimedialne,
przedstawienie dziatalnosci i oferty organizacji,
brak chat-roomu i forum.

Serwisy

przyjazna nawigacja,

uwaga koncentrowana jest przede wszystkim na zawartosci
merytorycznej serwisu,

serwis posiada dynamiczny przeptyw tresci cyklicznie
aktualizowany (publikacje, aktualno$ci, wywiady, poradniki,
itd.),

informacje sa zamieszczone na kilkunastu, a nawet
kilkudziesigciu planszach,

stosowanie szerokiej gamy technik reklamowych w celu
przeprowadzenia efektywnej akcji promocyjnej,

stosowanie elementow promocji uzupehiajacej (konkursy,
badania) w celu pozyskania adresow e-mail,

mozliwos¢ sprzedazy powierzchni reklamowe;.
zadowalajaca warto$¢ marketingowa wynikajacg z kreowania
pozytywnego wizerunku serwisu oraz systematycznego
zwigkszania kregu zainteresowanych.

Vortale

informacje specjalistyczne z jednej dziedziny np. dyscypliny
naukowej, branzy biznesowej,

profilowana dedykacja,

interaktywno$¢, ktora umozliwia wymiane do§wiadczen,
rozbudowany system wyszukujacy,

udostepnianie mechanizméw marketingowych np. chat-roomy z
opcja moderowania,

dynamiczny przeptyw tresci,

wysoka odwiedzalnos¢ (od kilku do kilkudziesigciu tysigcy
dziennie).

Portale

zapewnienie dynamicznego przeplywu tresci.

automatyzacja aktualizacji zawartos$ci portalu,

dostarczanie uzytkownikom zroéznicowanej gamy komponentow
rozrywkowych,

mozliwo§¢ celowania reklamy do profilowanej grupy
uzytkownikow,

budowanie $wiadomos$ci marki portalu (branding) poprzez
sukcesywne przeprowadzanie kampanii reklamowych,

wysoka warto$¢ marketingowa; bardzo dobre miejsce do
emitowania reklam.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie J. Adamczyk, Rodzaje stron internetowych,
http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk44.php, (data dostepu: 03.04.2021).
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Zmieniajace si¢ potrzeby odbiorcoéw stron oraz zmiany trendow negatywnie
wplywaja na postrzeganie organizacji, ktéra nie uaktualnia strony, jako
nienowoczesnej i niepodazajacej za wspotczesnym swiatem. Strony powinny byc
m.in. opracowane w technologii RWD?%’. Odpowiednia struktura i wyglad strony
www wplywa na postrzeganie organizacji i w efekcie na jej wizerunek.

Typologii stron internetowych jest wiele, aczkolwiek na potrzeby niniejszej
monografii przyjeto klasyfikacje zaproponowang przez Adamczyka (Tab. 2.6.)?%.

Organizacje dostosowujac wlasny serwis stron internetowych do
zmieniajacych si¢ trendéw np. odnoszacych si¢ do uktadu graficznego, sposobu
nawigacji czy ilo$¢ elementoéw, musza zawsze mie¢ na uwadze potrzebe
podnoszenia stopnia ich interaktywno$ci?®. Interaktywno$¢ w obecnym czasie
jest bardzo istotna, odbiorcy coraz czesciej oczekuja mozliwosci wiekszego
zaangazowania, nie chcg by¢ jedynie biernymi odbiorcami przekazow.
Wspolczesne strony internetowe powinny zachgcaé swoich odbiorcow do
aktywnych postaw w celu wykorzystania ich potencjalu do dalszego rozwoju
wizerunku organizacji.

Media spolecznosciowe (social media)
Media spotecznosciowe (social media) stanowia jedno z najwickszych

wyzwan w komunikacji XXI wieku i przektadaja si¢ na wszystkie aspekty
210 zauwaza, ze rozkwit
mediow spoteczno$ciowych zwigzany jest niewatpliwie z erga Web 2.0, czyli
Internetu drugiej generacji, ktory okresla jako ,podejscie nastawione na
budowanie narzedzi, serwisow i aplikacji, ktore umozliwiaja korzystanie z
inteligencji kolektywnej (...), a wiec systemu, ktory jest w stanie rozwigzywac
niezdefiniowane, ale dowolnie szerokie spektrum probleméw™?’t. Fabjak-
Czerniak?? opisuje social media jako ,,wszelkie dziatania, praktyki oraz zachowania
posrod spotecznosei ludzi, ktorzy tacza sie online, aby dzieli¢ si¢ informacjami,
wiedza oraz opiniami”. Tym samym uzytkownicy moga wspottworzy¢ wizerunek
organizaciji.

dziatalnos$ci marketingowej przedsigbiorstw. Kaznowski

267 Responsive Web Design (wpasowywanie si¢ w rozmiar kazdego urzadzenia jakie tylko
obstuguje Internet),http://weblider.eu/10-najpopularniejszych-trendow-w-projektowaniu-
stron-internetowych-w-2016-roku/, (data pobrania 03.04.2021)

268 3 Adamczyk, Rodzaje stron internetowych, http:/Aww.e-marketing.pl/artyk/artyk44.php,
(data dostepu: 03.04.2021).

269 D, Kaznowski, Nowy Marketing, VFP Communications Ltd., Warszawa, 2007, s. 40-
41.

270 D, Kaznowski, Social media — spoteczny wymiar Internetu, [w:] J. Krélewski, P. Sala
(red.), E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa, 2016, s. 83.

271 Zbiorowa inteligencja, https://mfiles.pl/pl/index.php/Zbiorowa_inteligencja, (data
pobrania 03.04.2021).

22 K. Fabjak-Czerniak, Internetowe media spolecznoéciowe jako narzedzie public
relations, [w:] K. Kubiak (red.), Zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa, 2012, s. 183.

65


https://mfiles.pl/pl/index.php/Zbiorowa_inteligencja

Media spotecznosciowe obejmuja rozne formy nawigzywania wiezi spotecznych
oraz szeroka wymiang opinii. Media spoteczno$ciowe tworza?'3:
— serwisy spotecznosciowe;
— grupy i fora dyskusyjne;
— blogi i mikroblogi;
— czaty.

Serwisy spolecznosciowe?’* | pozwalaja uzytkownikom na stworzenie wiasnej
tozsamosci online, na zaprezentowanie sie¢ w §wiecie wirtualnym i biezace dzielenie
si¢ informacjami i materiatami z internetowymi przyjacioéimi™?’®, Organizacje mogg
dociera¢ bezposrednio do uzytkownikow 0 okreslonych cechach. Komunikacje
organizacji z otoczeniem wedtug Wiktora 26 mozna zawrze¢ w trzech wymiarach:

— tworzenia reklam (teksty, grafika) i umieszczanie ich w odpowiedniej czesci
serwisu np. na stronie gtownej;

— tworzenia grupy fandéw dla organizacji;

— umiejetnosci w prowadzeniu interakcji z grupa fanow, czyli zachgcania ich
do decyzji np. typu ,,lubi¢ to”, ,.fajne”, ,,+1.”

Szymanski?’” analizujgc serwisy spoteczno$ciowe w aspekcie nowych form
reklamy zwraca uwage na tatwos¢ targetowania, ktora wynika z zamieszczonych
informacji 0 uzytkownikach w danym portalu spotecznosciowym (pte¢, wiek,
zamieszkanie, zainteresowania, ukonczone szkoty, miejsca pracy, inne). Dzieki nim
reklamy sg kierowane do os6b 0 okreslonych profilach, co z kolei pozwala zwickszy¢
wygode i zadowolenie ich adresatow.

Jak twierdzi Porter?® | oprogramowanie spofeczno$ciowe jest aktualnie
najszybciej rozwijajacym sig¢ i najszerzej uzywanym oprogramowaniem w sieci”.
Portale spotecznosciowe tworza wtasne systemy oprogramowania, ktorych celem
jest tworzenie pewnego rodzaju wspolnoty miedzy uzytkownikami.

Grudzewski 1 Hejduk definiujg grupy i fora dyskusyjne jako ,,internetowe
srodowiska wymiany wiadomosci i pogladow, podzielone wedtug hierarchii
tematycznych i tworzace sie¢”?®. Grupy dyskusyjne moga by¢ otwarte dla
wszystkich, jak i zamknigte (czyli uczestnicy muszg spetnia¢ okreslone kryteria
przyjecia). Kolejng forma grup dyskusyjnych sa fora dyskusyjne, czyli strony

274

273 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 275.

274 Najwicksze serwisy spoteczno$ciowe na §wiecie to Facebook, YouTube, Instagram,
Qzone, Weibo, Twitter, Reddit, Pinterest, Linkedin, Ask.fm, Tumbir
https://socialpress.pl/2018/06/15-najpopularniejszych-portali-spolecznosciowych-na-
swiecie (data pobrania 05.04.2021).

215 A, Borcuch, U. Swierczynska-Kaczor, Serwisy spolecznosciowe — jednostka i
spofeczenstwo na pograniczu $wiata rzeczywistego i $wiata wirtualnego, Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej, nr 1879, Seria Organizacja i Zarzadzanie, 2013, nr 65, .
61-70.

276 J,.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 277.

27 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, Monografie
Politechniki £.odzkiej, £.6dz 2013, s. 202.

278 J. Porter, Serwisy spotecznosciowe. Projektowanie, Helion, Gliwice, 2009, s. 17-18.
2% W.M. Grudzewski, 1.K. Hejduk, Zarzadzanie wiedza w przedsigbiorstwach, Difin,
Warszawa, 2004, s. 207.

66


https://socialpress.pl/2018/06/15-najpopularniejszych-portali-spolecznosciowych-na-swiecie
https://socialpress.pl/2018/06/15-najpopularniejszych-portali-spolecznosciowych-na-swiecie

internetowe organizacji, na ktorych istnieje mozliwo$¢ wymiany informacji oraz
opinii pomiedzy uczestnikami. Podobnie jak w grupach dyskusyjnych,
przekazywane informacje majg charakter nierownomierny, oznacza to, ze kazdy
z uczestnikow moze w dowolnym czasie wlaczy¢ si¢ do dyskusji i jednoczesnie
zapozna¢ si¢ z calym watkiem?®, Wedtug Kotlera i Kellera?®! fora internetowe
znajdujace si¢ na stronach organizacji moga stuzy¢é do pozyskiwania
wiarygodnych informacji, ktdére mogg by¢ cenniejsze niz te uzyskane metodami
tradycyjnymi np. na podstawie informacji na stronie.

Blogi sa rodzajem dziennika internetowego, w ktorym autor zamieszcza
datowane wpisy. Informacje najbardziej aktualne sa zamieszczane na poczatku
strony, najstarsze na koncu. Blogi majg tytuly, a takze miejsca na komentarze
odbiorcéw?®?, Wedtug Retteberg?® w ,.$wiecie blogow czas terazniejszy jest
uprzywilejowany i stanowi najbardziej rzucajacy si¢ W oczy ich aspekt”.

G. Mazurek Z*proponuje cztery modele wykorzystania bloga przez
organizacje:

—inicjacja — model, w ktorym organizacja nigdy wcze$niej, nie
wykorzystywata mozliwosci jakie stwarza Internet do celow komunikaciji
i widzi potencjat w prowadzeniu bloga, pomimo, ze nie prowadzi wtasnej
witryny firmowej zaktada i prowadzi bloga;

— koegzystencja — model, w ktorym blog i strona organizacji istnicjg
niezaleznie jako inne projekty. W obu przypadkach celem jest
komunikacja z otoczeniem;

— integracja funkcjonalna —model, w ktorym blog jest czgécia witryny
organizacji, co zwieksza jej uzyteczno$¢;

— petna integracja — model, w ktoérym blog i witryna firmowa sa spojne pod
wzgledem grafiki, nawigacji oraz prowadzonej komunikacji z
otoczeniem.

Display

Display jest to kazda reklama graficzna, nadajaca si¢ do umieszczenia na
stronie internetowej”?®, W literaturze przedmiotu istnieje wiele réznorodnych
klasyfikacji, a definicja display’a jest zmienna i dynamiczna, ,,stosownie do zmian
w technologii, sprzecie, wzrastajgcej szybkosci transmisji danych i
poszerzajgcego si¢ zestawu ustug Internetu?®. Z funkcjonalnego punktu

20, Kiettyka, Technologie i systemy komunikacji oraz zarzadzania informacja i wiedza,
Difin, Warszawa, 2008, s. 366.

21 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2015, s. 586.

282 K Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 45.

283 ] W. Retteberg, Blogowanie, PWN, Warszawa, 2012, s. 86.

284 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Wolters
Kluwer, Warszawa, 2007, s. 42.

285 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, Monografie
Politechniki L.odzkiej, £.6dz 2013, s. 185.

286 3, W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 282.
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widzenia najbardziej zasadny wydaje sie podziat reklam graficznych w Internecie
na287:

— reklamy state;

— reklamy uruchamiane na warstwie, czyli zakrywajace tres¢;

— reklamy uruchomiane w osobnym oknie przegladarki.

Na kontynencie europejskim normy i prawa dotyczace reklamy internetowej
ustala Europejskie Stowarzyszenie Reklamy Interaktywnej (EIAA — European
Interactive Advertising Association) wspolnie z IAB?® (Interactive Advertising
Bureau). W roku 2003, ujednolicono wymiary form graficznych. Ponadto w
Polsce, grupa Brand Advertising wraz z czotowymi medialnymi sieciami i
wydawcami stworzyta standardy reklam internetowych. Dokument ten zawiera
miedzy innymi nazewnictwo, rozmiary i specyfike reklam?®°,

Reklama w wyszukiwarkach

SEM - Search Engine Marketing to ogdét metod stosowanych w celu
osiagnigcia najwyzszej pozycji danej strony w serwisach internetowy. Efektem
jest wzrost rozpoznawalno$ci popularnosci danej organizacji®®®. Trzcielinski i
Frontczak?®'zwracajg uwage na trzy istotne aspekty wyszukiwania zamierzonych
tresci:

— bezposrednia nawigacja — kiedy internauta zna adres strony internetowej;

— odnosniki — kiedy internauta zostaje np. przekierowany za posrednictwem
linkow innych witryn lub sieci;

— wyszukiwarki internetowe — kiedy internauta wpisuje stowa klucze lub
frazy.

Ten rodzaj aktywnosci komunikacyjnej Trzcielinski i Frontczak nazywaja
zjawiskiem tzw. ,,odwroconego nadawania”, gdzie obecni odbiorcy komunikatu
marketingowego (np. reklamy, ktora miata sktoni¢ ich do zakupu), sami informuja
za posrednictwem wyszukiwarek czego oczekuja. Ten rodzaju komunikacji
polega na zainicjowaniu danej potrzeby ze strony otoczenia, a nie organizaciji.

Optymalizacja podjetych dziatan, czyli ruchu na stronie generowanego z
wynikow naturalnych jest procesem ciggtym i dlugotrwatym. Pierwsze efekty
moga pojawi¢ si¢ po kilkunastu tygodniach. Czas jaki jest niezbedny na
efektywne wypromowanie strony jest zalezny takze od dziatan konkurencji, ktora
prowadzi tozsamg aktywno$¢, od branzy, w ktorej funkcjonuje organizacja, a

287 M. Jeles$nianski, Rodzaje  reklam  internetowych  display’owych,
https://eredaktor.pl/reklama-internetowa/rodzaje-reklam-internetowych-  display’owych
(data dostepu 05.04.2021).

28 A, Potocki, R Winkler, A. Zbikowska, Komunikowanie w organizacjach
gospodarczych, Difin, Warszawa 2011, s. 132.

29 G. Szymanski, Innowacje marketingowe w sektorze e-commerce, Monografie
Politechniki L.6dzkiej, £.6dz 2013, s.186.

290 M. Dutko, M. Karciarz, Informacja w Internecie, PWN, Warszawa, 2010, s. 73.

21 S, Trzcielinski, T. Frontczak, Wykorzystanie potencjatu wyszukiwarek internetowych
w marketingu, Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej Organizacja i Zarzadzanie,
2003, nr 37, s. 169-180.
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takze od specyfiki zastosowanych wyrazen, ktore prowadza do strony
internetowej?%2.

Czesto przy reklamach w wyszukiwarkach pojawia sie tzw. reklama
kontekstowa, ktora jest wyswietlana na danej stronie internetowej na podstawie
analizy jej tresci®®®. Reklama ta wystepuje jako linki, obrazy graficzne, animacje
czy filmy video w miejscach, w ktorych najlepiej pasuje do kontekstu?®,
Najwiekszg zaletg tej formy reklamy jest docieranie do wyselekcjonowanej grupy
odbiorcow. Uwaza sie, ze za jaki$ czas, inteligentne algorytmy wyszukiwarek po
wpisaniu tej samej frazy beda znajdywaé inng list¢ kazdemu z uczestnikow, w
zaleznosci od okreslonych zainteresowan odbiorcy?%.

Poczta elektroniczna (email)

Poczta elektroniczna stanowi jedno z podstawowych narzedzi, ktore stuzy do
przekazywania informacji. Poczta elektroniczna w XXI wieku z powodzeniem
zastgpita tradycyjng korespondencje listowg?®. Wiktor?®” wskazuje dwie
plaszczyzny tej komunikacji: komunikacje personalng i przekaz komunikatow
reklamowych. Poczta email daje duze mozliwosci w komunikowaniu si¢ oraz
zapewnia interakcje osobowe pomig¢dzy nadawcg i odbiorca.

Ptaszczyzna reklamowa poczty elektronicznej nazwana e-mail marketingiem
stanowi element marketingu bezposredniego. Jej zadaniem jest ,budowanie
pozytywnego wizerunku organizacji, tworzenie relacji z klientami, a takze
promocja i sprzedaz”?%®, E-mail marketing opiera si¢ na koncepcji marketingu za
przyzwoleniem?®, w ktorej odbiorca wyraza zgode na otrzymywanie poczty
elektronicznej z treSciami reklamowymi®®, Za posrednictwem poczty

292 S Trzcielinski, T. Frontczak, Wykorzystanie potencjalu wyszukiwarek internetowych
w marketingu, Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej Organizacja i Zarzadzanie,
2003, nr 37, s. 169-180.

293 T, Frontczak, S. Trzcielinski, Formy reklamy w wyszukiwarkach Internetowych [w:]
M. Fertsch, S. Trzcielinski, Koncepcje zarzadzania systemami wytworczymi, Politechnika
Poznanska Instytut Inzynierii Zarzadzania, Poznan 2005, s. 189-198.

294 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 292.

295 R, Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030, Wyd. Stowa i Mysli, Lublin 2016, s.
71-72.

2% K, Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku.
Przyktady w wybranych organizacjach non profit, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 52
297 J,W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 294-295.

2% p, Rusiecki, E-book: Skuteczny mailing w oparciu o podstawowe zasady e-mail
marketingu, http://www.anomail.pl/e-booki/eMailing.pdf (data dostepu 08.04.2021).

299 P. Sala, Email marketing, [w:] J. Krolewski, P. Sala (red.), E-marketing. Wspotczesne
trendy. Pakiet startowy, PWN, Warszawa, 2016, s. 186.

300 Normy prawne obowigzujagce w Polsce: 1.Ustawa o $wiadczeniu ushig droga
elektroniczng z dnia 18 lipca 2002 ze zmianami, Dz.U. z 2013, poz. 1422, 2. Prawo
telekomunikacyjne 16 lipca 2004r. ze zmianami, Dz.U. z 2016, poz. 1489 (szczegdlnie
art. 172), 3. Ustawa o0 ochronie danych osobowych z 29 sierpnia 1997 r. ze zmianami,
Dz.U. z 2016, poz. 922.
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elektronicznej, nadawcy moga wysyta¢ materiaty promocyjne w réznorodnej
postaci, jak newslettery, zyczenia, podzigkowania etc.3L,

Wecigz zmieniajace sie warunki otoczenia oraz wszechobecny i dynamiczny
rozw6j technologii informatycznych wptywaja na poszukiwanie nowych
rozwigzan. Rozwigzania te musza by¢ kompatybilne z oczekiwaniami odbiorcow,
ktorzy spodziewaja si¢ wcigz lepszych i innowacyjnych propozycji.
Zmniejszajaca si¢ rola tradycyjnych narzedzi komunikacji wpltywa na
zwickszenie roli Internetu, ktory daje mozliwos¢ dialogu z otoczeniem. Zmiany
we wspoélczesnej gospodarce wymusity jednoznacznie na nadawcach
komunikatow konieczno$¢ stosowania innowacyjnych narzedzi i technik
komunikowania si¢ z odbiorcami. Tendencja staje si¢ ,,oddziatywanie za pomocg
bodzcow  intensywniejszych  niz  w  tradycyjnym instrumentarium
komunikacyjnym™202, ktére charakteryzujg si¢ :

— silnym zabarwieniem emocjonalnym, ktory potrafi zaskoczy¢ odbiorce;

— wykorzystywaniem elementow naturalnego otoczenia odbiorcy;

— spersonalizowanymi informacjami, ktore wykorzystuja w tym samym
stopniu model masowy i interpersonalny.

Marketing mobilny

Szczegdlng uwage, wedtug autorek, nalezy zwroci¢ na marketing mobilny,
ktorego rozwoj jest efektem nowych trendow w komunikacji marketingoweyj,
rozwoju technologii komunikacyjnych oraz zmian zachowan konsumentow. Wraz
ze wzrostem zainteresowania komunikacja mobilng, liczba Polakow
posiadajacych smartfony utrzymuje sie na podobnym poziomie, z niewielkg
tendencja wzrostowa. W zwigzku z mozliwosciami, jakie daja smartfony,
organizacje inwestujag W te forme marketingu coraz wigksze sumy, oferujac
klientom kupony, rabaty, programy lojalnosciowe, specjalne aplikacje, ktore
umozliwiajg zakup produktu. Zasigg i mozliwosci smartfonow sa praktycznie
nieograniczone. Klienci moga dzigki nim §ledzi¢ swoje wizyty i robi¢ zakupy w
okreslonym sklepie oraz otrzymywa¢ nagrody3°2.

Content marketing

Kolejnym narzgdziem, czesto stosowanym w potaczeniu z dziataniami w
mediach spoteczno$ciowych, jest content marketing, nazywany marketingiem
tresci i polegajacy na przekazywaniu odbiorcom okreslonych informacji
zwigzanych z organizacja bez perswazyjnego tonu, jaki zwykle stosuje si¢ w
reklamie. Pulizzi opisal content marketing jako dziatania marketingowe shuzace
do tworzenia i przekazywania atrakcyjnych i przydatnych tresci. Tresci te majg za

301 |bidem.

302 K, Sliwinska, M. Pacut, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku.
Przyktady w wybranych organizacjach non profit, Wolters Kluwer, Warszawa 2011,
S. 162.

303p, DaSilva, Cellephone In the Role: Loyalty Card, ,,New York Times” 31 maja 2010
r., za: P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2015, s. 583.
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zadanie zaciekawi¢ odbiorcOw i utrzymaé z nimi state relacje®®*. W zwigzku z
tym, ze co raz cze¢Sciej mozna spotkac si¢ ze zjawiskiem blokowania reklam w
Internecie, content marketing trafia do odbiorcy®®®. Dziatania content marketingu
najczesciej koncentrujg si¢ na treSciach publikowanych w Internecie. Sag to
artykuty, webinaria, e-video, infografiki, poradniki, raporty itd., ktérych celem
jest dostarczenie odbiorcom rzetelnych wiadomosci 1 informacji zwigzanych z
dang branzg, dzi¢ki temu obie strony, zarowno organizacja, jak i odbiorcy odnosza
korzysci. Content marketing obejmuje rOwniez tresci tworzone poza Internetem:
w prasie branzowej, gazetkach, folderach, ulotkach, katalogach, poradnikach
drukowanych, ksigzkach itd.3®.

Dziatania w obszarze marketingu tresci koncentruja si¢ na zwigkszaniu
swiadomosci klientow poprzez edukacje ich na temat organizacji oraz idei i
warto$ci z nig zwigzanych (np. poprzez e-newslettery, quizy, wpisy na blogach,
zestawienia informacyjne itp.). Innymi stowy, koncentruje si¢ na komunikacji z
klientami bez rzeczywistej sprzedazy produktu®’.

Podsumowujac, content marketing jest istotnym narzedziem komunikacji
marketingowej, gdyz dzigki publikowanym tresciom, odbiorcy ugruntowuja w
swojej swiadomosci pozytywny wizerunek danej organizacji. Staty kontakt z
odbiorcami daje wiele mozliwo$ci do spehnienia ich oczekiwan.

Przedstawione w tym rozdziale narzedzia komunikacji marketingowej i
umiejetno$¢ ich zastosowania sa niezwykle wazne podczas ksztalttowania
wizerunku wspotczesnej organizacji. Brak znajomosci zasad oraz brak ich
stosowania moze przyczyni¢ si¢ do spadku efektywnosci funkcjonowania
organizacji i jej osiagni¢¢, a takze do pogorszenia odbioru wczesniej
wykreowanego wizerunku.

Narzedzia komunikacji marketingowej sluza kazdej organizacji do
ksztaltowania wizerunku oraz realizacji jej celow i zalozen (w przypadku
szkolnictwa $redniego np. do rekrutacji nowych uczniéw). Odpowiednie ich
stosowanie, adekwatne do potrzeb i sytuacji, przynosi pozadane efekty. Brak
znajomosci zasad stosowania i specyfiki kazdego z instrumentéw komunikacji
moze przyczynic si¢ do braku efektow czy straty dobrego wizerunku.

304 J, Pulizzi, Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break through the
Clutter, and Win More Customers by Marketing Less, McGraw-Hill Education, 2013, s. 4-
10.

305 A, Handley, C.C. Chapman, Content rules, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey 2012,
s. 13.

306 D, Widerowska, blog Brand New, http://www.brandnewportal.pl/content-
marketing/content-marketing-i-7-narzedzi/, (data dostepu 19.02.2021).

807 J. Jarvinen, H. Taiminen, Harnessing Marketing Automation for B2B Content
Marketing, Industrial Marketing Management, 2016, Vol. 54, s. 164-175; L.D. Hollebeek,
K. Macky, Digital content marketing's role in fostering consumer engagement, trust, and
value: framework, fundamental propositions, and implications, “Journal of Interactive
Marketing”, 2019, Vol. 45, s. 27-41.
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Kotler i in.3% zauwazaja, ze bardzo duzy wptyw na ksztattowanie wizerunku
organizacji poprzez odpowiednie narz¢dzia komunikacji marketingowej ma
wejscie na rynek, tzw. pokolenia Y oraz pokolenia Z. Sg to generacje bardzo silnie
zwigzane ze S$rodowiskiem medidow spotecznosciowych i wirtualnej
rzeczywisto$ci. W konsekwencji srodowisko internetowe staje si¢ opiniotworcze.

Ciagle zmiany jakie zachodza w $wiecie, wptynely na konieczno$é
stosowania przez szkoly narzedzi komunikacji marketingowej z odbiorcami.
Podstawowe funkcje komunikacji marketingowej pozostaty bez zmian, ale
tendencja, ktdra wyznacza przyszto$¢ jest ksztattowanie wizerunku w srodowisku
internetowymi i ,,oddziatywanie za pomoca bodzcow intensywniejszych niz w
tradycyjnym instrumentarium komunikacyjnym’3%,

Niezaprzeczalnym zjawiskiem jest fakt, ze rozwoj technologii XXI wieku
oraz zmniejszajaca si¢ rola tradycyjnych narzgdzi komunikacji marketingowej,
powoduja, ze szkoty $rednie coraz czesciej korzystaja z mozliwosci jakie daje im
strona internetowa, media spotecznosciowe, czy inne aplikacje stuzace do
komunikacji.

Wedlug Autorek monografii zdynamizowanie nowego sposobu myslenia na
konkurujacym rynku z wykorzystaniem nowych narzedzi oraz przejscie do
konstruktywnego dialogu migdzy nadawca a odbiorca, prowadzonego regularnie,
przy wykorzystaniu zdobyczy techniki, jest niezbednym dziataniem kazdej
nowoczesnej organizacji. W celu utrzymania i pozyskiwania nowych klientow
konieczna jest stata analiza oraz ciggly monitoring stosowanych narzedzi
komunikacji.

Reasumujac zmiany technologiczne i zmiany socjologiczne, jakie zachodza
wokot nas, stanowia duze wyzwanie w komunikacji marketingowej.
Komunikacja marketingowa staje sie¢ coraz bardziej efektywna jakosciowo i
ilosciowo. Szkoly $rednie rowniez powinny podaza¢ za tymi zmianami, coraz
czesciej wykorzystywac nowoczesne narzedzia komunikacji, gdyz odbiorcami ich
wizerunku sg przede wszystkim ludzie mtodzi, ktorzy jak Zzadna inna grupa
wiekowa najczesciej korzystaja z nowoczesnych rozwiazan technologicznych.

308 p, Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0., MT Biznes, Warszawa 2017,
s. 192,
309 jhidem.

72



3. Proces ksztaltowania wizerunku szkol srednich w
swietle wynikow badan empirycznych

3.1. Cel, zakres i metody badan

Na potrzeby niniejszej monografii, oprocz studiéw literaturowych z
wykorzystaniem metody analizy i krytyki pi$miennictwa, zrealizowano
wilasne badania empiryczne, oparte na koncepcji triangulacji, ktorych celem byta
identyfikacja i ocena procesu ksztaltowania wizerunku szkoly $redniej, ze
szczegblnym uwzglednieniem czynnikow wplywajacych na ten wizerunek.
Zbieranie danych byto realizowane za pomoca kilku metod, a nastgpnie dokonano
poroéwnania i taczenia wynikéw. W ramach czgsci badawczej zrealizowano cztery
etapy badan wymienione we wstepie i szczegdtowo opisane w kolejnych
czeSciach monografii. Procedura badawcza przebiegata wedlug schematu
zaprezentowanego na rysunku 3.1.

Studia literaturowe — desk research — pozwolity okresli¢ istniejacy Stan
wiedzy na temat podjetej problematyki. W efekcie analizy i krytyki pismiennictwa
powstaty dwa pierwsze rozdziaty monografii. W wyniku pogtebionych studiow
literaturowych stwierdzono niedostatek opracowan poruszajacych problematyke
ksztattowania wizerunku w szkotach $rednich, identyfikujac luke teoretyczno-
empiryczng W tym obszarze. W celu jej wypelnienia jako obiekt badan
wyznaczono 0soby zwigzane ze srodowiskiem szkot srednich oraz szkoty srednie
zlokalizowane w wojewodztwie todzkim. Ze wzgledu na roéznorodno$é szkot
srednich, zdecydowano skoncentrowaé si¢ W badaniu na liceach, ktore sg
dominujgca grupg szkot ponadpodstawowych w wojewodztwie 10dzkim.

W oparciu o wyniki studiow literatury oraz uwzgledniajac obiekt badan
sformutowano nastepujace pytania badawcze:

— P1: W jakim stopniu poszczegélne srodowiska wptywaja na wizerunek
szkot srednich?

— P2: Jakie sa kluczowe elementy kreowania wizerunku szkot srednich,
wplywajace na ich postrzeganie i oceng w kontekscie odbioru
spotecznego?

— P3: Jakie informacje przekazuja szkotly srednie do otoczenia w kontekscie
ksztattowania wizerunku?

— P4: Jakich informacji poszukujg kandydaci i uczniowie szkét §rednich
oraz ich rodzice?

— P5: Skad kandydaci i uczniowie szkot srednich oraz ich rodzice czerpia
wiedze na temat szkét Srednich?

— P6: Jakie sa mozliwosci wykorzystania tradycyjnych i nowoczesnych
narzedzi komunikacji marketingowej przez szkolnictwo $rednie podczas
ksztaltowania wizerunku?

— P7: Czy wykorzystanie przez szkoty §rednie mozliwosci, jakie stwarza
Internet w komunikacji marketingowej, korzystnie wplywa na ich
wizerunek?
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Rysunek 3.1. Procedura badawcza
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Nastepnie dokonano wyboru metod i narzedzi badawczych. Dazac do

zapewnienia jak najwyzszej jakosci badan, zdecydowano na zastosowanie
triangulacji badan. Zastosowanie triangulacji pozwolilo na wykorzystanie
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zardbwno metod ilosciowych, jak i jakosciowych. Prace badawcze podzielono na
trzy glowne etapy.

W pierwszym etapie przeprowadzono badania pilotazowe W oparciu 0 metode
komunikowania si¢ posredniego®® z respondentami z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety, wsréd uczniéw i rodzicéw podczas dni otwartych szkot
$rednich oraz targéow edukacyjnych w wojewddztwie todzkim w 2019 roku.
Badania miaty na celu identyfikacje kluczowych elementéw Kkreowania
wizerunku szkot srednich oraz ocene wplywu poszczegdlnych srodowisk na
wybor szkot srednich. Metodyka i wyniki badan pilotazowych zostaty opisane
szczegbtowo w podrozdziale 3.3..

W drugim etapie przeprowadzono badania o charakterze jakosciowym w
oparciu 0 metode komunikowania si¢ bezposredniego z respondentami z
wykorzystaniem techniki wywiadu indywidualnego nieustrukturyzowanego,
niestandaryzowanego. Badania przeprowadzono wsrod przedstawicieli oswiaty tj.
kadry nauczycielskiej, kadry administracyjnej szkot oraz pracownikéw Urzedu
Miasta Lodzi zajmujacych si¢ kwestiami edukacji, w trzecim i czwartym kwartale
2020 roku. Badania miaty na celu ocene procesu ksztalttowania wizerunku szkét
srednich oraz identyfikacje kluczowych czynnikow wplywajacych na ten
wizerunek. Metodyka i wyniki badan jakosciowych zostaty opisane szczegétowo
W podrozdziatach 3.4. i 3.5.

Wyniki badan pilotazowych oraz badan o0 charakterze jako$ciowym
umozliwity nie tylko sformutowanie odpowiedzi na wybrane pytania badawcze,
ale takze stworzenie narzedzia do badan zasadniczych o charakterze ilosciowym.

W trzecim etapie badan zrealizowano badania ilosciowe w oparciu 0 metode
komunikowania si¢ posredniego z respondentami tj. uczniami szkét srednich z
wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Badania przeprowadzono w czwartym
kwartale 2021 roku oraz w pierwszym kwartale 2022 roku. Metodyka i wyniki badan
jakosciowych zostaty opisane szczegdtowo w rozdziale 4.

Uzyskane wyniki badan opracowano i przeprowadzono stosowne analizy.
Nastepnie sformulowano wnioski oraz okreslono kierunki dalszych badan.

3.2. Charakterystyka szkét srednich w wojewaddztwie lodzkim

Zgodnie z definicjg, szkola ponadpodstawowa, zwana takze dawniej
ponadgimnazjalna to szkota, ktéra uczen moze rozpocza¢ po skonczeniu 8-
klasowej szkoty podstawowej. W latach 1999-2017, szkoty te wystepowaty jako
szkoty ponadgimnazjalne i rekrutowaty uczniow Sposrod absolwentow
gimnazjow. Na podstawie art. 18. ust. 1. pkt. 2. ustawy Prawo o$wiatowe®!! do
kategorii szko6t ponadpodstawowych naleza:

— czteroletnie liceum ogdlnoksztatcace;
— piecioletnie technikum;

810 Zgodnie z typologia badan m.in. wedtug Z. Kedzior [w:] Z. Kedzior (red.), Badania
rynku Metody zastosowania, PWE, Warszawa, 2005, s. 72-123.
311 Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. - Prawo o$wiatowe (Dz.U. z 2021 r. poz. 1082).
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— trzyletnia branzowa szkota I stopnia;

— dwuletnia branzowa szkota I stopnia;

— trzyletnia szkota specjalna przysposabiajaca do pracy;

— szkota policealna dla oséb posiadajacych wyksztalcenie srednie lub
wyksztalcenie §rednie branzowe, o okresie nauczania nie dtuzszym niz
2,5 roku.

Mianem szkoly sredniej okresla si¢ w Polsce licea oraz technika. Ze wzgledu
na zréoznicowany charakter edukacji w technikach i liceach oraz rézny profil
uczniéw i kandydatow, a takze duze skupienie szkot typu ,technikum” poza
granicami Lodzi, w monografii zdecydowano sie na przeprowadzenie badan
dotyczacych licedow jako placowek edukacyjnych reprezentujacych szkoty
$rednie.

Badania empiryczne obejmowaly licea ogolnoksztalcace dla mtodziezy
funkcjonujace w wojewodztwie todzkim. Na przestrzeni lat liczba szkot srednich
w wojewodztwie 10dzkim zmalata. Szczegolny spadek widoczny byt w latach
2011-2015. Od tego czasu liczba szkot $rednich oscyluje na bardzo zblizonym
poziomie. W roku szkolnym 2019/2020 na terenie wojewodztwa todzkiego
funkcjonowaly 162 licea ogolnoksztalcace dla mtodziezy, z czego 53 na terenie
Lodzi.

Liczba milodziezy ksztalcacej si¢ w liceach ogdlnoksztalcacych spada
stosunkowo proporcjonalnie do malejacej liczby szkot. W liceach w
wojewodztwie t6dzkim w roku szkolnym 2020/2021 zarejestrowano 42 132
ucznidow?!2, Nalezy jednak podkreslié, ze w liceach nadal funkcjonuje tzw.
podwdjne ksztatcenie — wedlug systemu 3-klasowego i1 4-klasowego, ktore
zostanie wygaszone od roku szkolnego 2022/23.

Wedtug informacji zaprezentowanych na stronie Urzedu Miasta Lodzi na
terenie Lodzi w roku szkolnym 2019/2020 funkcjonowatlo 27 liceow
panstwowych:

— I Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Mikotaja Kopernika,

— II Liceum Ogolnoksztatcgce im. Gabriela Narutowicza,

— III Liceum Ogodlnoksztatcace im. Tadeusza Kosciuszki,

— IV Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Emilii Sczanieckiej,

— VI Liceum Ogolnoksztatcgce im. Joachima Lelewela,

— VIII Liceum Ogodlnoksztatcace im. Adama Asnyka,

— IX Liceum Ogolnoksztalcace im. Jarostawa Dabrowskiego,
— XI Liceum Ogo6Inoksztatcace,

— XII Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Stanistawa Wyspianskiego,
— XIII Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Marii Piotrowiczowej,

— XV Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Jana Kasprowicza,

— XVIII Liceum Ogodlnoksztatcace im. Jedrzeja Sniadeckiego,
— XX Liceum Ogolnoksztatcace im. Juliusza Stowackiego,

— XXI Liceum Ogolnoksztatcace im. Bolestawa Prusa,

312 Glowny Urzad Statystyczny, Raport: Oswiata i wychowanie w roku szkolnym

2020/2021, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/edukacja/edukacja/oswiata-i-
wychowanie-w-roku-szkolnym-20202021,1,16.html, (data dostepu 20.01.2022).
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— XXIII Liceum Ogolnoksztatcace im. ks. prof. Jozefa Tischnera,

— XXIV Liceum Ogo6lnoksztalcace im. Marii Sklodowskiej-Curie,

— XXV Liceum Ogdlnoksztalcace im. Stefana Zeromskiego,

— XXVI Liceum Ogolnoksztatcace im. Krzysztofa Kamila Baczynskiego,

— XXIX Liceum Ogo6lnoksztatcace im. hm. Janka Bytnara ,,Rudego”,

— XXX Liceum Ogolnoksztatcace im. ks. bp. Ignacego Krasickiego,

— XXXI Liceum Ogolnoksztatcace im. Ludwika Zamenhofa,

— XXXIII Liceum Ogolnoksztalcace im. Armii Krajowej,

— XXXIV Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Krzysztofa Kieslowskiego,

— XLII Liceum Ogolnoksztalcace im. Ireny Sendlerowej (poprzednio ZSO
4),

— XLII Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Juliana Tuwima (poprzednio ZSO 5),

— XLIV Liceum Ogodlnoksztatcace,

— XLVII Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Stanistawa Staszica (poprzednio
ZS0 8).

Dodatkowo w wojewodztwie tédzkim w roku szkolnym 2019/2020
funkcjonowato 95 liceow publicznych. Ich pelng listg¢ przedstawiono w
zataczniku 1.

W wojewodztwie todzkim, wedlug bazy Systemu Informacji Oswiatowej
(SIO) w roku szkolnym 2019/2020 funkcjonowato takze 26 liceow
niepublicznych o uprawnieniach szkét publicznych?3!3. Naleza do nich:

— Akademia Liceum Ogo6lnoksztatcace dla mtodziezy w Lodzi,

— Akademickie Liceum Ogolnoksztalcace,

— Akademickie Liceum Ogoélnoksztatcagce Edukacji Innowacyjnej w Lodzi,

— Czteroletnie Liceum Ogdlnoksztatcace,

— Katolickie Liceum Ogolnoksztalcace im. Jana Pawta II,

— Liceum Sportowo-Mundurowe Centrum Edukacji Oswiatowiec,

— Liceum Akademickie Akademickiego Centrum Edukacyjnego Spoteczne;j
Akademii Nauk,

— Liceum Anagra,

— Liceum Ogo6lnoksztatcace — GKJ,

— Liceum Ogolnoksztatcace ,,Centrum”,

— Liceum Ogolnoksztatcace ,,L.odka”,

— Liceum Ogolnoksztatcace ,,Mikron”,

— Liceum Ogo6lnoksztatcace dla Mlodziezy ,,Cosinus I” w Lodzi,

— Liceum Ogolnoksztatcace dla Mtodziezy ,,Cosinus” w Lodzi,

— Liceum Ogo6lnoksztatcace Jolanty i Jana Misiakow w Lodzi,

— Liceum Ogo6lnoksztalcace Mistrzostwa Sportowego Szkota Mistrzow
,,Kokoro” — Centrum Przygotowan Olimpijskich,

— Liceum Ogo6lnoksztatcace Umiejetnosci Tworczych,

— Migdzynarodowa  Szkola  Mistrzostwa  Sportowego  Liceum
Ogolnoksztalcagce Edukacja i Sport,

— Mundurowe Liceum Ogdlnoksztatcace w Lodzi,

33 Ministerstwo Edukacji Narodowej, Rejestr szkot i placowek o$wiatowych,
www.rspo.men.gov.pl/, (data dostgpu 12.07.2020).
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— Nazaret — Liceum Ogolnoksztalcace,

— Niepubliczne LiceumOgolnoksztatcgce British International School of
the University of £.6dz,

— Niepubliczne Liceum Ogolnoksztatcace z Aspi-racjami,

— Prywatne Liceum Ogdlnoksztalcace ,,Nowoczesna Edukacja”,

— Spoteczne Liceum Ogolnoksztalcagce Towarzystwa Os$wiatowego
Lykeion,

— Szkota Mistrzostwa Sportowego im. Kazimierza Gorskiego w Lodzi —
Liceum Ogolnoksztatcace,

— Szkota Mistrzostwa Sportowego Liceum Ogdlnoksztalcace Marcina
Gortata.

Dodatkowo w wojewodztwie lédzkim w roku szkolnym 2019/2020
funkcjonowato 14 liceéw niepublicznych. Ich peilng liste przedstawiono w
zalaczniku 2314,

Jednoczeénie zidentyfikowano 125 szkoét srednich w kategorii ,,technikum”,
w tym 31 w Lodzi i 94 w wojewddztwie 10dzkim315,

3.3. Metodyka i wyniki badan pilotazowych

W przypadku badan pilotazowych zastosowano metode¢ komunikowania si¢
posredniego®® z respondentami®’’ z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety (zalaczniki 4 i 5). Kwestionariusz ankiety skierowanej do rodzicéw
zawieral 11 pytan, z czego 6 pytan stanowity pytanie otwarte, pozostale 5 pytan
to pytania zamkniete. Kwestionariusz ankiety skierowanej do uczniow zawierat
12 pytan, z czego 7 pytan stanowily pytania otwarte, pozostate 5 pytan to pytania
zamknigte. W wyniku badan przeprowadzonych w wojewodztwie 16dzkim w
2019 roku podczas dni otwartych szkot oraz targéw edukacyjnych, otrzymano 191
kwestionariuszy wypetnionych ankiet, w tym 56 kwestionariuszy rodzicow i 135
kwestionariuszy wypelionych przez uczniow. Pytania ze wzgledu na
problematyke badawcza dotyczyly nastepujacych zagadnien :

— Srodowiska i jego wptywu na wybor szkoty éredniej;
— Procesu podejmowania decyzji o wyborze szkoty $redniej;
— Zrddet informacji o danej szkole $redniej;

314 W zwigzku z przeprowadzong reformg o$wiaty i idacymi za tym zmianami w Ustawie
o Oswiacie podane dane dotyczace ilosci szko6t mogg si¢ nieznacznie rézni¢ od stanu
faktycznego. Wynika to z nalozenia si¢ funkcjonowania dwoch szkoét w tym samym czasie
— szko6t wygaszanych oraz szkét ,,na nowo” otwieranych, tzn. wpisy do rejestrow szkot
juz sa w SIO utworzone, ale ich faktyczne funkcjonowanie rozpoczyna si¢ od wrzesnia
2020 r.

315 Ministerstwo Edukacji Narodowej, Rejestr szkot i placowek o§wiatowych,
www.rspo.men.gov.pl/, (data dostgpu 12.07.2020).

816 Zgodnie z typologia badan m.in. wedtug Z. Kedzior [w:] Z. Kedzior (red.), Badania
rynku Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 72-123.

317 Rodzice, uczniowie, kandydaci do szkét srednich w wojewoddztwie todzkim.
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— Znaczenia komunikacji marketingowej, w szczegdlnosci internetowe;j,
podczas wyboru szkoty Srednie;j.

Pytania ze wzglgdu na poruszang problematyke oraz probe badawcza, byly
skonstruowane w sposob jasny i1 zrozumiaty, tak aby uzyskane odpowiedzi byty
intuicyjne, za$§ pytania otwarte zachecaly do sformutowania pewnych refleksji i
przemyslen respondentow.

Wyniki badan pilotazowych wsrod uczniow

W badaniach pilotazowych wzigto udziat 67 dziewczat oraz 68 chlopcéw —
uczniow liceow oraz kandydatow do szkot srednich. Wyniki badan pokazuja, ze
w opinii 60% respondentow $rodowisko w jakim funkcjonuje mtodziez nie miato
decydujacego wplywu na wybor szkoty Sredniej. Jednak pozostate 40% badanych
zadeklarowata, ze srodowisko mialo wptyw na decyzj¢ dotyczaca szkoty srednie;.
59% badanych respondentow odpowiedziato, ze wybor przyszlej szkoty $redniej
zdecydowanie byt ich autonomicznym wyborem. Jak wynika z otrzymanych
odpowiedzi, ponad potowa uczniow sama decyduje o swojej Sciezce edukacyjne;.
Dodatkowo 38% respondentéw wskazalo odpowiedz twierdzaca ,,raczej tak”.
Reasumujac mozna przyjac, ze 97% mlodziezy dokonuje wyboru szkoty $redniej
sama, badz z niewielka pomocg innych osob, cho¢ widoczny jest wptyw otoczenia
zewnetrznego. W odpowiedzi na pytanie otwarte, mlodziez najczesciej
wskazywata na nastgpujace osoby majace wpltyw na wybor szkoly s$redniej:
rodzice, przyjaciele, rodzenstwo, dziadkowie, wujek, ciocia, przedstawiciele
harcerstwa, kuzynostwo, nauczyciel doradztwa zawodowego, koledzy ze starszej
klasy, sgsiad. Wielokrotnie pojawialy sie réwniez odpowiedzi, ktore
jednoznacznie wskazywaly, nikt nie mial wplywu na wyboér miodziezy. W
konsekwencji podczas realizacji badan zasadniczych sformulowano szczegétowe
pytania dotyczace zrodet informacji i opinii o szkole $redniej oraz zdecydowano,
ze badania zasadnicze zostang ograniczone do uczniow.

Wedlug mlodziezy kluczowymi elementami wplywajacymi na wizerunek
szkoly Sredniej sq: wielkos¢ szkoty, sami uczniowie, atmosfera, kierunek/profil
danej szkoly $redniej, nauczyciele, opinia uczniow do niej uczeszczajacych,
ulotki, poziom nauczania, wyniki matur, wyglad szkoly, zachowanie uczniéw,
organizacja szkoty, czy dyscyplina w jakiej osiagga sukcesy. Wsrdd informacji
najczesciej pojawiajacych sie podczas poszukiwania wiadomosci o szkole
$redniej, mlodziez najczesciej wymieniata: opinie o szkole, informacje o kadrze
nauczycielskiej, wiadomosci o zachowaniu uczniow w szkole i wycieczkach
szkolnych, dane o ilosci lekcji, informacje o przedmiotach rozszerzonych w
danych klasach, zdawalno$ci matur, komentarze na portalach spotecznosciowych
oraz opinie o szkole. Ws$rdd informacji przekazywanych kandydatom przez
szkoty najczesciej wymieniane byly: informacje o zdawalnosci matur,
profesjonalnej kadrze pedagogicznej, wygladzie szkoty, jej lokalizacji, profilu,
ilosci klas, wysoko$ci czesnego (jesli szkota jest platna). Podkres§lano takze, ze
szkoty zwracaja takze uwage na serdecznos$¢ nauczycieli, przyjazna mtodziez
szkolna, zajecia dodatkowe, czy konkurencyjnos¢ w stosunku do innych szkot
srednich.

79



Podczas wyboru szkoly S$redniej respondenci brali pod uwage:
zdawalno$¢ matur, poziom wykwalifikowania kadry pedagogicznej, reputacje
szkoly, wlasne =zainteresowania, poziom nauczania, bliskos¢ miejsca
zamieszkania, opinie innych o szkole, program nauczania, czy mozliwo$¢
uczestnictwa w zajeciach specjalistycznych. Najwazniejsze z punktu widzenia
ucznidow podczas wyboru szkoly $redniej sa: opinia ucznidow i pracownikow,
atmosfera panujaca w szkole, poziom nauczania, profile klas, dodatkowe zajecia,
przedmioty rozszerzone, kola zainteresowan, wielko$¢ szkoly, ilo$¢ uczniow,
proponowane wyjscia pozalekcyjne.

Jako zrodlo informacji o szkolach srednich, respondenci wskazywali w
swoich odpowiedziach takie zrédla jak: Internet, portale spolecznosciowe,
znajomi, targi edukacyjne, dni otwarte szkoty, ulotki, rodzina, czy prasa.

Wyniki badan pilotazowych dowodza, ze mlodzi ludzie - jak wynikato z
zatozen autorek - sprawdzaja strony internetowe placéwek edukacyjnych. W
odpowiedziach zar6wno dziewczat, jak i chtopcow widaé, ze informacje zawarte
na stronie internetowej jednostki byty istotne w procesie wyboru szkoty $rednie;j
(75% odpowiedzi). Autorki monografii w toku analiz niniejszych badan
zidentyfikowaly duzg réznice w otrzymanych odpowiedziach. Dziewczeta
zdecydowanie czgsciej kierujg si¢ informacjami zawartymi na stronach
internetowych placowek edukacyjnych niz chlopcy. Rdéznica wyniosta az 19
punktow procentowych.

Ponad polowa respondentéw zadeklarowalo, ze podczas dokonywania
wyboru szkoty sprawdzato informacje dotyczace szkoly Sredniej w mediach
spoleczno$ciowych. Wida¢ wyrazng rozbieznos¢ w odpowiedziach dziewczat i
chtopcow. Podobnie jak w przypadku stron internetowych, dziewczeta
zdecydowanie czeSciej deklarowaly  weryfikacje szkolnych  mediow
spotecznosciowe, za$ w przypadku chlopcow tylko potowa z nich zagladata na
portale spoteczno$ciowe szkot. Rdznica wyniosta az 32 punkty procentowe.
Mtodziez zdecydowanie deklarowala, ze media spoleczno$ciowe korzystnie
wplywaja na ksztattowanie wizerunku szkoty $rednie;j.

Wyniki badan pilotazowych wsréd rodzicow

W badaniach pilotazowych wzigto udziat 56 respondentéw — rodzicow
kandydatéw i uczniow szkél Srednich.

Ponad polowa respondentow zadeklarowatla, ze srodowisko zdecydowanie
nie miato zadnego wptywu na wybor szkoty ich dziecka. Rodzice byli niemalze
w 100% zgodni, Ze ostateczny wybor szkoly nalezy do ich dzieci.

Wsroéd elementéw wplywajacych na wizerunek szkoly $redniej, rodzice
biorgcy udziat w badaniu pilotazowym wskazywali: atmosfere panujaca w szkole,
wykwalifikowang kadre nauczycielska, poziom nauczania, poziom zdawalno$ci
matur, opinie rodzicoOw i uczniéw, informacje o szkole na stronie internetowej,
osiggnig¢cia uczniow, jakos¢ ksztatcenia, profil danej szkoty, oferte szkoty, sposéb
nauki, ilo§¢ uczniow, system nauczania, dobra organizacje zaje¢, zadowolenie
uczniow, oferte zaje¢ pozalekcyjnych, dobre przygotowanie teoretyczne i
praktyczne, nauke jezykow obcych, zajecia sportowe, dostep do komputerow,

80



wyposazenie placowki, reputacje, organizowanie tzw. dni otwartych, sukcesy
uczniow w konkursach i olimpiadach, tradycje szkolne, lokalizacj¢, metody
nauczania, zachowanie uczniow, sukcesy nauczycieli, miejsce w rankingu szkoét,
zajecia dodatkowe, komentarze uczniéw, poglady, prestiz szkoly, kontakt z
rodzicami, dbato$¢ o kultywowanie warto$ci. Wazne jest takze, czy szkola jest
przyjazna dla ucznia, wspotpracuje z rodzicami, jest bezpieczna, jest czysta i
schludna. Odpowiedzi rodzicow wykazaty, iz na wizerunek szkoly wptywa wiele
elementéw. Kazdy respondent wskazywat inne, istotne dla niego elementy
wplywajace na wizerunek szkoty. Odpowiedzi rodzicow roznity si¢ cze§ciowo od
odpowiedzi uczniéow, ktorzy wiekszg uwage przyktadaja do czynnikow
emocjonalnych anizeli funkcjonalnych.

Wsréd informacji najczesciej pojawiajacych sie podczas poszukiwania
wiadomosci o szkole S$redniej, rodzice-respondenci najczeéciej wymieniali:
informacje o przyjaznej atmosferze, poziomie nauki i zdawalno$ci matury, opinie
absolwentow, opinie rodzicoOw i ucznidw, wypowiedzi uczniow uczeszcezajacych
do placowki, opinie o zajeciach dydaktyczno-wychowawczych, informacje o
profesjonalnej kadrze, o budynku i wyposazeniu. Dodatkowo respondenci
otrzymywali informacje o réznorodnosci oferty edukacyjnej, wsparciu
problemowego ucznia, zajeciach pozaszkolnych, mozliwos$¢ rozwoju uczniéw, o
profilach, mozliwo$¢ uczestniczenia w réznorodnych zawodach, czy udziale w
miedzynarodowych programach wymiany. Analogiczne odpowiedzi uzyskano
przy pytaniu dotyczacym informacji przekazywanych przez szkoty §rednie.

Podczas dokonywania wyboru szkoly za decydujace czynniki rodzice-
respondenci uznali: profil szkoty, poziom nauki, cene (o ile wystepuje czesne w
niepublicznej szkole $redniej), zainteresowania dziecka, pozytywne opinie o
szkole, liczebnos¢ uczniéw w klasie, bliskos¢ domu, ch¢é pomocy ze strony
szkoty problemowym uczniom, ciekawy kierunek ksztalcenia, poziom
zdawalno$ci matur, mozliwo$¢ zdobycia nowych umiejetno$ci i rozwijania
zainteresowan, lokalizacj¢ szkoty, ciekawe zajgcia sportowe, oferte jezykow
obcych, zajecia komputerowe, indywidualne podejécie do ucznia oraz oferte zajgc
dodatkowych.

Jako zrodlo informacji o szkolach Srednich, respondenci wskazywali w
swoich odpowiedziach takie Zrodia jak: Internet, polecenie przez znajomych i
rodzing, ulotki, drzwi otwarte, targi branzowe, portale spotecznosciowe, opinie
innych o0s6b, rozmoweg z dyrektorem szkoty, czy przewodnik po szkotach.
Opieraja si¢ takze na opiniach absolwentoéw, znajomych, nauczycieli i 0s6b z
kuratorium.

Jak wynika z uzyskanych odpowiedzi, rodzice poszukujac odpowiedniej
oferty szkoly Sredniej dla swoich dzieci kieruja si¢ informacjami zawartymi
na stronie placowek szkolnych. Dodatkowo 71% osob zadeklarowato, ze
zaglada na prowadzone przez szkoty profile w mediach spotecznosciowych.
Badani rodzice uwazaja, Zze media spolecznosciowe korzystnie wplywaja na
wizerunek szkol.

Badania pilotazowe przeprowadzone za pomoca kwestionariusza ankiety,
pozwolity dokonaé glebszej analizy badawczej, a wypowiedzi respondentéw
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pozwolity na okreslenie czym dla mtodziezy oraz ich rodzicow jest wizerunek
szkoly 1 jak jest istotny przy wyborze przysziej szkoty $redniej. Wyniki
przeprowadzonych badan pilotazowych umozliwity stworzenie kwestionariusza
ankiety do ilosciowych badan zasadniczych wsroéd uczniéw oraz listy zagadnien
do poruszenia podczas realizacji badan jakosciowych.

3.4. Metodyka badan jako$ciowych

Podstawowa metoda badawcza zastosowang w badaniach empirycznych o
charakterze jakosciowym byla metoda komunikowania si¢ bezpoSredniego z
respondentami z wykorzystaniem techniki wywiadu indywidualnego
nieustrukturyzowanego, niestandaryzowanego®, zwanego w literaturze takze
wywiadem swobodnym. Metoda ta pozwala na zrozumienie respondentéw, tego
jak postrzegaja, interpretuja i definiuja rzeczywista sytuacje®®. Wada tej metody
jest jej niereprezentatywno$¢, co uniemozliwia szersze uogoélnianie
wyplywajacych z badan wnioskoéw. Jednakze tematyka badania dotyczaca
ksztattowania wizerunku placéwki w szkolnictwie §rednim, sktonita do wyboru
metody wywiadu, pozwalajacej na poglebiong analiz¢ zebranego materiatu.

Wywiad indywidualny stanowi jedng z podstawowych technik, stuzacych
zbieraniu danych w badaniach jako$ciowych®?® w naukach o zarzadzaniu i jako$ci.
Zbieranie danych odbywa si¢ poprzez zadawanie pytan rozmowcy, dzieki ktorym
mozliwe jest lepsze zrozumienie indywidualnych opinii i ocen®!. W zakresie
stopnia strukturyzacji i standaryzacji, wybrano technike wywiadu
nieustrukturyzowanego, niestandaryzowanego, zwanego takze wywiadem
swobodnym?®??, Pytania miaty forme¢ otwartg, co dalo rozmowcom mozliwosé
pehiejszego wypowiedzenia si¢ na temat ksztattowania wizerunku szkét srednich
w wojewodztwie todzkim. W wywiadzie swobodnym badacz nie przygotowuje
szczegblowych pytan ani dyspozycji do wywiadu, ale jedynie ogdélny ,,plan
zagadnien” wokot ktorych ma si¢ koncentrowaé rozmowa z respondentem.
Zapotrzebowanie badacza na informacje okreslone jest w sposob ogdlnikowy
(dotyczy zagadnien ogélnych, ma form¢ pytan otwartych) i nie musi by¢
realizowane w catosci w kazdym wywiadzie. Respondentowi zadaje si¢ tzw.
pytania otwarte wymagajace narracji, a zapis odpowiedzi jest rejestrowany32.
Taka technika wywiadu sprawdza si¢ w sytuacjach, gdy problematyka badawcza

318 B. Glinka, W. Czakon, Podstawy badan jakosciowych, PWE, Warszawa 2021, s. 101-
106.

319 K. F. Punch, Introduction to Social Research, Sage Publications, Londyn 2005, s. 168.
320 B, Glinka, W. Czakon, Podstawy badan jakosciowych, PWE, Warszawa 2021, s. 101.
321 p, Corbetta, Social Research. Theory, Methods and Techniques, SAGE Publications,
Londyn, 2003, s. 264-266.

322 B, Glinka, W. Czakon, Podstawy badan jakosciowych, PWE, Warszawa 2021, s. 101-
106.

328 1. Przybylowska, Wywiad swobodny ze standaryzowana lista poszukiwanych
informacji i mozliwosci jego zastosowania w badaniach socjologicznych, ,,Przeglad
Socjologiczny”, 1978, T.XXX, s. 54-68.
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jest drazliwa i respondenci niech¢tnie rozmawiaja na dany temat lub obawiaja sie,
ze ich odpowiedz bedzie podlega¢ ocenie. Wywiad swobodny
(niestandaryzowany) zalecany jest takze w przypadku badania zjawisk ztozonych,
takich jak motywacje, postawy, poglady itp., ktérych obraz teoretyczny badacz
potrafi skonstruowa¢ na podstawie pytan prowadzacych do kreowania
rzeczywisto$ci i tworzenia artefaktow®?*. Taki rodzaj rozmowy wymaga od
badacza otwartosci, elastycznosci i bardzo dobrej znajomosci tematu®?®, Wybor
techniki wywiadu indywidualnego niestandaryzowanego na potrzeby niniejsze;j
monografii podyktowany zostal takze charakterem badanej zbiorowosci:
wewnetrznie zroznicowanej i niejednorodnej, poniewaz badani przedstawiciele
oSwiaty byli zard6wno nauczycielami, jak tez reprezentantami kadry
administracyjnej okre§lonych placowek edukacyjnych i urzedow.

Na potrzeby niniejszej pracy wyrdzniono nastgpujace obszary dla ktérych
dokonano analizy zebranego materiatu badawczego dotyczacego ksztattowania
wizerunku szkoly oraz wptywu wybranych czynnikoéw zewnetrznych i
wewnetrznych na zarzadzanie wizerunkiem szkot $rednich. Obszary wskazane
przez autorki monografii miaty zar6wno charakter og6lny, jak i szczegdtowy, a
poszczegdlne tematy byty poruszane w zaleznosci 0d szczegdtowosci odpowiedzi
uczestnikow badania. Badania dotyczyly:

— Ksztaltowania wizerunku w kontekscie kluczowych elementow
wplywajacych na wizerunek;

— Ksztattowania wizerunku w kontekscie wykorzystywanych narzedzi
komunikacji marketingowej;

— Ksztaltowania wizerunku w kontekscie wykorzystywania nowoczesnych
narzedzi komunikacji marketingowej tj. stron internetowych i mediow
spotecznosciowych;

— Ksztaltowania wizerunku poprzez udziat w targach i innych
przedsiewzigciach z zakresu PR;

— Ksztaltowania wizerunku w szkotach publicznych i niepublicznych.

Identyfikacja opinii przedstawicieli o$wiaty miato na celu poznanie ich
pogladow oraz zaproponowanie rozwigzan dotyczacych aktualnych kanonow
wplywajacych na ksztaltowanie wizerunku. Dobor respondentow byt celowy. W
badaniu uczestniczyli przedstawiciele oswiaty tj. przedstawiciele kadry
nauczycielskiej pracujacej na terenie wojewodztwa tdédzkiego, przedstawiciele
kadry administracyjnej szkot oraz przedstawiciele Urzedu Miasta Lodzi
zajmujacy si¢ kwestiami edukacji. Ze wzglgdu na wybrang technike badawcza i
czasochtonno$¢ badan, proba nie mogla obejmowaé duzej grupy osob.
Przeprowadzenie wywiadu tego rodzaju, podczas ktorego zachgca si¢ respondenta
do zachowan narracyjnych, trwa dos¢ dlugo, a analiza zebranego materiatu jest
zmudna i czasochtonna. Z drugiej strony proba badawcza powinna by¢ —pomimo
pewnych ograniczen specyfiki srodowiska oswiatowego — jak najbardziej
zroznicowana ze wzgledu na doswiadczenie zawodowe, wiek, pelniong funkcje,
czy przedmiot jaki dany nauczyciel prowadzi. Poczatkowo postanowiono

324 Tamze, s. 68.
325 B, Glinka, W. Czakon, Podstawy badan jako$ciowych, PWE, Warszawa 2021, s. 106.
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przebada¢ grupe 15 przedstawicieli oswiaty, a jedynym Kryterium miato by¢
kilkuletnie doswiadczenie zawodowe. Badanie przeprowadzone zostalo w
trzecim i czwartym kwartale 2020 roku. Poprzedzone zostato wywiadami
pilotazowymi przeprowadzonymi w pierwszym kwartale 2020 roku. Pilotaz
wykazat konieczno$¢ zmiany pewnych zatozen przed przystapieniem do
wlasciwego badania. Zmieniono zatozenia dotyczace wielkos$ci proby badawczej
z 15 respondentéw do 30, gdyz zaistniata potrzeba zebrania obszerniejszego
materialu. Zmodyfikowano roéwniez wykaz potencjalnych pytan otwartych.
Zebrany material badawczy zostal podzielony wedle pigciu wylonionych
uprzednio obszarow.

Ostateczne badanie przeprowadzone zostato z 30 respondentami. Wszyscy
respondenci (wlaczajac w to pracownikow administracji) mieli wyksztatcenie
wyzsze. Badani respondenci byli przedstawicielami wielu dziedzin nauki,
wickszos¢ badanych pracuje badz pracowata w jednostkach szkolnych,
publicznych i niepublicznych. Respondenci byli czynnymi zawodowo
przedstawicielami obojga plci. Szczegbtowa charakterystyke uczestnikow
badania przedstawiono w zatgczniku 6.

Na zadawane pytania uczestnicy badania odpowiadali ch¢tnie i z duzym
zaangazowaniem. Pytania nie stwarzaly wigkszych trudnosci, a tematyka
wywiadow wyraznie wpisywala si¢ w wachlarz zainteresowan przedstawicieli
oswiaty.

Analiza zebranego materiatu badawczego zostata przeprowadzona wedtug
kryteriow wytonionych na podstawie planu zagadnien, stworzonego na potrzeby
przeprowadzonych wywiadow swobodnych (Rysunek 3.2.).

Ksztaltowanie
wizerunku ze
) wzgledu na
Ksztaitowanie kluczowe elementy
wizerunku //
W oparciu ﬂ Ksztaltowanie
0 wykorzysta- wizerunku poprzez
nie narzedzi KSZTALTO- . Pop
zedzl udzial w targach
komunikacii WANIE i innych
WIZERUNKU rzedsi ieciach
Z WZ 1
SZKOLY \ | Preecsieweie
Ksztaltowanie wizerunku U
w oparciu o wykorzystanie Ksztattowanie
stron internetowych i wizerunku
medidw snotecznodciowveh w szkotach

Rysunek 3.2. Obszary wnioskowania w oparciu 0 wyniki badan jako$ciowych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badar.
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3.5. Ksztaltowanie wizerunku szkoly Sredniej w Swietle
wynikow badan jakosciowych

Ksztattowanie wizerunku szkoly sredniej w kontekscie kluczowych elementow
wplywajgcych na wizerunek

Dokonujac analizy zbiorczej przeprowadzonych wywiadéw odnoszacych sie
do wptywu kluczowych czynnikéw wewngtrznych i zewngtrznych na wizerunek
szkoty $redniej, blisko potowa respondentow zwrdcita szczegdlng uwage na
znaczenie poziomu zdawalno$ci matur oraz poziomu nauczania (miedzy
innymi w wywiadach 1, I1l, 1V, IX, XII). Respondent w wywiadzie 1X3%
podkreslit, ze ,,zdawalnosé matur, oraz reprezentowanie szkoly na réznych
olimpiadach, konkursach, zawodach sportowych” ma istotne znaczenie w
postrzeganiu szkoty. W podobnym tonie wypowiedziata si¢ respondentka w
wywiadzie XXIII®?, ktora stwierdzita, ze , liczy sie zdawalnos¢ matur,
uczestnictwo w olimpiadach”, a takze respondentka w wywiadzie XX328, ktora
zwraca szczeg6lng uwage na osiagniecia uczniow i absolwentow ,,na
prestizowych polskich uczelniach”, a takze ,, wyniki matur, czesty udzial uczniow
we wszelkiego rodzaju konkursach i olimpiadach”.

W  kolejnych  wywiadach najczgsciej  wskazywanymi  elementami
wplywajacymi na wizerunek byty takze wyniki egzaminéw zewngetrznych i
wyniki uczniow w nauce oraz udziat w olimpiadach przedmiotowych
(wojewodzkich i ogdlnopolskich).

Respondenci wskazywali rowniez na inne aspekty 0 réznorodnym
charakterze. W wywiadzie 1I3*®badana respondentka podkreslita znaczenie
czynnikow relacyjnych. Stwierdzita, ze kluczowymi elementami wptywajacymi
na wizerunek jest , osoba dyrektora, kadra nauczycielska, ... dobra przyjazna
atmosfera, dobre relacje: uczer-nauczyciel, nauczyciel-nauczyciel, nauczyciel-
rodzic, nauczyciel-dyrektor, konkursy, pokazy, akcje charytatywne, czy
kultywowanie okreslonych zasad moralnych”. W  wywiadzie XXII3%
respondentka takze zwrocita uwage na ten aspekt, podkreslajac, ze istotna jest
Lwspoipraca kadry pedagogicznej z miodziezq szkolng ... wspdlna wizja”.
Kwestie znaczenia relacji pojawiaja si¢ takze w innych wypowiedziach. W

326 Respondent pracujacy na stanowisku nauczyciela w-f, posiadajacy 1 rok

dos$wiadczenia.

327 Ksiggowa pracujaca w placowce publicznej od 18 lat.

328 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela biblioteki w placéwce publicznej
od 16 lat.

329Respondentka pracujaca od kilkudziesieciu lat na stanowisku nauczyciela jezyka
niemieckiego, ponad 20 lat stazu w placowce publicznej, od 2 lat w placowce
niepubliczne;j.

330 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela historii od lat 12 w placoéwce
publicznej.
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wywiadzie XV respondentka twierdzita, ze ,, najwazniejsza jest atmosfera
panujgca W szkole, zaangazowanie wszystkich pracownikow pracujgcych w
szkole, takze samych uczniow W dziafania PR-owe”. W wywiadzie XV33?
respondent podobnie wyraza swoja opini¢ dodajac ,, (...) Ze liczy si¢ konsekwencja
i dyscyplina”. W kolejnych wywiadach rola relacji byta takze podkre$lana w
kontekscie wspolpracy ze srodowiskiem lokalnym i jednostkami zwigzanymi ze
szkota. W Kkolejnych wywiadach najczesciej wskazywanymi elementami
wplywajacymi na wizerunek takze byty: atmosfera panujaca w szkole, otwartos¢
kadry pedagogicznej, zaufanie mtodziezy i rodzicow, odréznienie danej szkoly
od innych placowek oswiatowych. W wywiadzie XVII%3, respondentka
stwierdzila, ze znaczenie ma ,,atmosfera i klimat panujgcy w szkole, podgzanie za
nowoczesnymi trendami, dobre wyposazenie szkoty, a takze petna zapatu kadra
pedagogiczna, poszanowanie godnosci i tolerancja oraz wyniki w nauczaniu to
recepta na sukces”. W wywiadzie XI3* respondentka zwrocita uwage na
znaczenie dla wizerunku ,,otwartosci kadry pedagogicznej na innowacje oraz
konsekwencji w ich realizacji, a takze atmosfery panujgcej W szkole”, natomiast
w wywiadzie V33 respondentka podkreslita, ze dla niej ,, wizerunek szkoly jest
zalezny od ... otwartosci na wielokulturowosé¢”. Kolejni badani zwracali uwage
na tradycje szkoly (w wywiadach VI, XIIl, XXX). W wywiadzie XXIII3%
respondentka w swojej wypowiedzi stwierdzita, ze ,, liczy sie renoma i tradycja
szkoly”, a w wywiadzie XXX3¥, respondentka na pierwszym miejscu wymienia
tradycje szkoty. Kolejna badana w wywiadzie XX33 zwraca uwage na aspekt
historyczny, twierdzac, ze ,, historia szkoly jest wazna”.

Kolejna respondentka zwrdcita uwage migdzy innymi na znaczenie kultury
organizacji oraz estetyki budynkow szkolnych danej placéwki. W wywiadzie
V3% respondentka podkreslita, ze dla niej , wizerunek szkoty jest zalezny od
poziomu dydaktycznego, kultury organizacyjnej, skutecznosci wychowania, ... a
takze architektury zewnetrznej i wewnetrznej budynku, w ktérym sie miesci”.
Natomiast respondent w wywiadzie XXVII34, wskazal w swojej odpowiedzi, ze

331 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela matematyki od 2 lat w placowce

niepublicznej.

332 Respondent pracujagcy na stanowisku nauczyciela wiedzy o kulturze, od 4 lat
W placowce niepubliczne;.

333 Respondentka pracujaca na stanowisku psychologa szkolnego od 3 lat w placdwee
niepublicznej.

334 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela jezyka angielskiego od 7 lat
placéwce niepubliczne;.

335 Respondent, nauczyciel jezyka hiszpanskiego, 6 letnie do$wiadczenie zawodowe
w placowce niepubliczne;j.

336 Respondentka pracujaca na stanowisku ksiegowej w placowce publicznej od 18 lat.
337 Respondentka, nauczycielka historii pracujaca w niepublicznej placowce od 14 lat.

338 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela biblioteki w placowce publiczne;
od 16 lat.

339 Respondent, nauczyciel jezyka hiszpanskiego, 6 letnie do$wiadczenie zawodowe
W placowcee niepubliczne;.

340 Respondent, nauczyciel matematyki, pracujacy w szkole publicznej od 8 lat.
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kluczowym elementem ksztattowania wizerunku szkoty jest , miejsce gdzie
znajduje sie szkota ”.

Kolejnym kluczowym dla wizerunku elementem jest wyposazenie szkoty i
wykorzystywanie nowoczesnych technologii informatycznych. W wywiadzie
VI3, respondent podkreslit, ze ,,podgzanie za nowoczesnymi trendami, i
technologiami, dobrze doposazona szkota w komputery, laptopy, tablice
interaktywne etc. (...)” pozytywnie wplywaja na postrzeganie placowki. W
wywiadzie XXI3#2 respondent takze stwierdzit, ze kluczowym elementem jest
., Wykorzystywanie nowoczesnych technologii informatycznych przez uczniow
(..)".

Na wizerunek szkoty $redniej wptywa takze — w opinii badanych — dobre
zarzadzanie placéwka i wizja dyrekcji. Respondentka w wywiadzie XXVI1134
uwaza, ze ,, kluczowym elementem wplywajgcym na wizerunek szkofy jest dobre
zarzqdzanie szkoly przez dyrekcje”. Respondentka w wywiadzie XX11344 dodata
natomiast, ze ,, liczy sie wspélna wizja zarzqdzania szkolq”.

Puentg otrzymanych wypowiedzi, moze by¢ opinia jednej z respondentek
pracujacej 30 lat na stanowisku nauczyciela biologii®*. Badana stwierdzita, ze dla
wizerunku szkoty ,istotna jest wspdipraca ze srodowiskiem lokalnym i
wspoilpraca 7 jednostkami wuwzgledniajgcymi  specyfike szkoly, egzaminy
zewnetrzne | WyNiki uczniow W nauce, udzial w imprezach lokalnych i
ogolnopolskich, udziat w olimpiadach przedmiotowych  wojewddzkich i
ogolnopolskich), zaufanie milodziezy | rodzicow, odréznienie danej szkoly od
innych placéwek oswiatowych, atmosfera i klimat panujgcy W szkole”.

Reasumujac, respondenci wskazali na wiele aspektéw wplywajacych na
wizerunek szkoly. Do kluczowych elementéow ksztaltujacych wizerunek
szkoly sredniej naleza w ich opinii:

— zdawalno$ci matur oraz poziom nauczania,

— czynniki relacyjne,

— kultura organizacji,

— estetyka budynkéw szkolnych,

— wyposazenie szkoty,

— wspotpraca ze Srodowiskiem lokalnym i jednostkami zwigzanymi ze
szkola,

— udziat w imprezach lokalnych i ogoélnopolskich, udzial w olimpiadach
przedmiotowych (wojewodzkich i ogdlnopolskich),

— zaufanie mtodziezy i rodzicow,

— wykorzystywanie nowoczesnych technologii informatycznych,

341 Respondent, kierownik do spraw administracji, 15 lat do§wiadczenia zawodowego w
placowkach publicznych.

342 Respondent, nauczyciel informatyki, pracujacy w placowce publicznej od 5 lat.

343 Respondentka pracujgca na stanowisku pedagoga szkolnego w placowce publicznej od
18 lat.

344 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela chemii w placowce niepublicznej
od 9 lat.

345 patrz: Wywiad X.
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— konsekwencja i dyscyplina w dzialaniu,

— historia szkoty,

— odrdznienie danej szkoty od innych placowek o§wiatowych,

— otwartos$¢ kadry pedagogicznej na r6znego rodzaju inicjatywy i dziatania.

Na podstawie wywiadow przeprowadzonych w srodowisku przedstawicieli
o$wiaty, mozna wysuna¢ wnioski, ze kluczowymi elementami wptywajacymi na
wizerunek placowki jest przede wszystkim poziom nauczania, dobra zdawalnos¢
matur, uczestnictwo w konkursach i olimpiadach, tolerancja, dobra atmosfera i
petna zapatu kadra pedagogiczna dobrze zarzadzana przez dyrekcje szkoty.

Ksztattowanie wizerunku w kontekscie wykorzystywania narzedzi komunikacji
marketingowej

Podczas wywiadow, uczestnicy badania wypowiadajac si¢ na temat
komunikacji marketingowej szkét $rednich, w wickszosci wskazywali
nowoczesne narzedzia internetowej komunikacji marketingowej jako
najczescie] wykorzystywane w ksztaltowaniu wizerunku jednostek szkolnych.
Szczegodlng role pelnig w ich opinii media spoleczno$ciowe, takie jak Facebook,
Instagram, TikTok, czy Twitter.

Ponadto pojawiaty si¢ odpowiedzi dotyczace tradycyjnych narzedzi
komunikacji marketingowej, przede wszystkich zwigzanych z dzialaniami w
ramach public relations, tj.:

— organizacja dni otwartych,

— udziat w targach edukacyjnych,

— promocja gazetek szkolnych,

— organizacja imprez i spotkan okoliczno$ciowych.

Ponizej przedstawiono wyniki zrealizowanych badan. Odpowiedzi
dotyczace mediow spolecznosciowych pojawily sie przewazajacej grupie
wypowiedzi. W 22 wywiadach na 30 przeprowadzonych wywiadow, zostato
wymienione przynajmniej jedno z mediow spotecznosciowych: Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok lub Twitter. Przyktadem moze by¢ wypowiedz z
wywiadu 1% | Facebook, Instagram, Youtube, TikTok”, czy wywiadu V347
,,media spotecznosciowe”, podczas ktorego respondent wyrazil swoja opini¢
w formie ogolnego hasta. W podobnym tonie wyrazity swoje zdanie respondentki
w wywiadach XXII13# oraz w wywiadzie XXX3*, wskazujac na ,, Facebook,
Instagram, TikTok”, czy respondentka w wywiadzie XXX, ktora podkreslita,
ze obecnos¢ w mediach spolecznosciowych jest konieczno$ciag roéwniez
wymieniajac ”(...) Facebook, Instagram, Twitter, czy TikTok”.

346 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela geografii od lat 10, w szkotach
publicznych i niepublicznych.

347 Respondent, nauczyciel jezyka hiszpanskiego, 6 letnie do$wiadczenie zawodowe
W placowce niepubliczne;.

348 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela chemii, w placéwce niepublicznej od
9 lat.

349 Respondentka, nauczycielka historii pracujaca w niepublicznej placoéwce od 14 lat.

350 Respondentka, nauczycielka geografii zatrudniona w placéwce publicznej od 7 lat.
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Dodatkowo respondenci wskazywali na komunikacje poprzez kanal na
YouTubie oraz strony internetowe. Takie odpowiedzi pojawily si¢ w
przewazajacej grupie wywiadoéw, m.in. w wywiadach I, 111, IV, V, VI, VII, VIII,
IX, X1, XIV, XV, XVI, XVII, XIX, XXI, XXII, XX, XXIV, XXVIII, XXIX,
czy XXX. W wywiadzie XXVII%! respondent wskazal, ze wizerunek jest
ksztattowany poprzez komunikacj¢ marketingowa oparta 0 ,, strong internetowg
szkoly”. Czesto wypowiedzi byty bardzo stanowcze i jednoznaczne np. w
wywiadzie XXIX3%?2 respondentka stwierdzita, ze ,o0becnos¢ w mediach
spotecznosciowych jest absolutng koniecznoscig”. W wywiadzie XVII¥%2,
respondentka podkreslata jak istotne jest pierwsze wrazenie na temat danej
placowki: ,,strona internetowa w duzej mierze przyczynia sie do ksztaftowania
wizerunku. Jest wizytowkq szkoly. Czesto nim dany uczern podejmie dziatania
zmierzajgce do zapisania sie do danej placowki edukacyjnej, najpierw zapoznaje
sig ze stronq internetowq szkoly. Wtedy powstaje pierwsze wyobrazenie 0
placowce”.

W pozostatej czg¢sci wywiadow badani respondenci zwracali takze uwage na
takie narzedzia komunikacji marketingowej, jak komunikacja eventowa, czy
dziatania public relations w postaci organizacji drzwi otwartych, czy udziatu w
targach edukacyjnych. Przyktadem jest migdzy innymi wywiad 113, gdzie
respondentka wskazata na ,, drzwi otwarte i targi edukacyjne”.

Respondenci podkreslali takze wage prasy (w tym gazetek szkolnych), czy
telewizji lokalnej, na ktora migdzy innymi zwrécita uwage respondentka w
wywiadzie XX3°: | (...) prasa, telewizja”. W wywiadzie VII*%® respondent
wskazal na , (...) gazetke szkolng”, a w wywiadzie XXV37 respondentka
wskazata na ,,(...) gazetke szkolng oraz biuletyny”. Niektorzy wspominali o
akcjach reklamowych z wykorzystaniem ulotek i plakatow. Za przykitad takiej
wypowiedzi moze postuzy¢ wywiad X3%, W opinii respondentki narzedzia
komunikacji wykorzystywane w ksztaltowaniu wizerunku szkoty $redniej to:
., Strona internetowa, media spolecznosciowe, targi edukacyjne, dni otwarte,
ulotki, wyjscia do szkol podstawowych, #6dzkie imprezy okolicznosciowe”.
Podobnie wypowiadal si¢ uczestnik wywiadu XIII®%, podczas ktorego

31 Respondent, nauczyciel informatyki, pracujacy w szkole publicznej od 8 lat.

352 Nauczyciel przedsigbiorczosci pracujacy w placoéwee niepublicznej od 22 lat.

353 Respondentka pracujaca na stanowisku psychologa szkolnego od 3 lat w placdwee
niepublicznej.

34 Respondentka pracujaca od kilkudziesigciu lat na stanowisku nauczyciela jezyka
niemieckiego, ponad 20 lat stazu w placowce publicznej, od 2 lat w placowce
niepublicznej.

35 Respondentka pracujagca na stanowisku nauczyciela biblioteki, w placowce
niepublicznej od 16 lat.

356 Respondent, kierownik do spraw administracji, 15 lat do$wiadczenia zawodowego
W placowkach publicznych.

357 Respondentka zatrudniona w UML. na stanowisku specjalisty od 5 lat.

358 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela biologii od 30 lat, w placéwkach
publicznych i niepublicznych.

359 Ksiggowa pracujaca w placowce publicznej od 18 lat.
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stwierdzono, ze szkota ksztaltuje wizerunek ,poprzez dziatania samorzgdu
uczniowskiego, czy roznych kot zainteresowan, organizowanie konkursow,
olimpiad, gazetki szkolnej, czy réznego rodzaju akcji promujgcych szkole, a takze
plakaty, ulotki”.

Reasumujgc, respondenci na pytania dotyczace narzedzi komunikacji
marketingowej najczesciej wykorzystywanych przez szkoty $rednie w celu
kreowania wizerunku, odpowiadali z reguly zdecydowanie i jednoznacznie.
Analizujac wyniki badan, mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana czg¢sé respondentow
wskazywata na nowoczesne narzedzia komunikacji, najczesciej w mediach
spotecznosciowych, typu Facebook, Instagram, Twitter, Youtube oraz strong
internetowa. W opinii badanych, szkoty docierajg do potencjalnych odbiorcéw
swojej oferty edukacyjnej oraz ksztattuja swoj wizerunek takze za posrednictwem
promocji bezposredniej oraz dziatan w ramach public relations, np. poprzez udziat
w targach edukacyjnych, czy organizacje dni otwartych.

Ksztattowanie wizerunku w oparciu o wykorzystanie mediow spolecznosciowych i
stron internetowych

Podczas poruszania tematu ksztaltowania wizerunku szkoly $redniej w
oparciu o wykorzystanie strony internetowej i medidw spotecznosciowych
pojawity si¢ poréwnania tych dwéch narzedzi oraz glosy podkreslajace ich
znaczenie. Przede wszystkim podkre§lano réznice w charakterze i dostepnosci
tych narzedzi. Szkolne strony internetowe zwykle koncentruja si¢ na
udostepnianiu tresci o konkretnym zakresie tematycznym. Strony maja charakter
glownie informacyjny, nie zachodzi zlozona interakcja z uzytkownikami strony.
Portale spoteczno$ciowe moga by¢ skierowane do szerszej grupy odbiorcow, ich
zalozeniem jest interakcja z otoczeniem, szybki przeplyw informacji oraz ich
szeroki wydzwigk i zakres. Wypowiedzi respondentdw roznity sig, zwlaszcza jesli
chodzi o aspekty zwigzane z uzytecznoscig oraz bezpieczenstwem tzw. nowych
mediow. Niektorzy z uczestnikow badania uwazaja — tak jak respondentka w
wywiadzie 1 — Ze ,nie ma zadnych niebezpieczenstw wynikajgcych z
funkcjonowania szkoly np. w mediach spolecznosciowych, a strony internetowe
tylko pozytywnie ksztaltujq wizerunek”, inni respondenci podkreslali istote
funkcjonowania medidow spotecznosciowych i ich ,, zmiennosc¢”, a takze mozliwe
., zaktocenia w przekazie”. W wywiadzie Il respondentka twierdzi, ze ,,szkofy
konkurencyjne ... mogg wykorzystaé portal spotecznosciowy, do zaktocenia
pozytywnego odbioru wizerunku szkoty”.

Respondentka w I11%¢° wywiadzie twierdzila, ze ,,najbardziej do kreowania
wizerunku przyczynia sie portal spotecznosciowy Facebook, zas strona
internetowa w mniejszym Stopniu, aczkolwiek nalezy bacznie obserwowaé
wszelkie zmiany zachodzgce na tym portalu, np. na szerzenie negatywnych
komentarzy wsrod uczniow i rodzicow”. W podobnym tonie swoje spostrzezenia

360 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela geografii od 10 lat.
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wyrazita respondentka w wywiadzie IV3®1, | (...) strony internetowe w duzej
mierze przyczyniajq sie do ksztattowania pozytywnego wizerunku, pod warunkiem
ze sq one aktualizowane na biezqgco; wizerunek ksztaftowany na portalach
spotecznosciowych np. na Facebooku zmienia si¢ w sposob bardziej dynamiczny.
Czasem z dnia na dzien moze ulec zmianie, jezeli zaistnieje jakas wazna sytuacja
szkolna wykraczajgca poza schematy”. W wywiadzie V32, respondent wyrazit
SWoja opinig, iz ,, w XXI wieku, strona internetowa jest wizytowkq placowki i jest
tak samo istotna jak obecnos¢ , fizyczna W wywiadzie VI*¢3, respondent
zwrocit uwage na tradycje i przywigzanie do danej placowki, a w jego opinii
. (-..)strony www, mogq by¢ nosnikiem waznych informacji tych historycznych o
danej szkole, jak i wspotczesnych”. Respondentka w VII*®* wywiadzie zauwaza,
ze ,hajwiekszy wplyw ma Facebook,; dobrze zarzgdzany portal spolecznosciowy,
moze pokazac szkole jako ciekawq ale tez i nowoczesng. Strona www, rowniez
powinna Swiadczy¢ o jej unikatowosci, oraz powinna by¢ jasna i klarowna,
zawiera¢ duzo zdjeé, a nawet filmikow z zycia szkoty”. Inna respondentka sadzi
(w wywiadzie XI3%), ze , bardzo istotne jest prowadzenie nowoczesnej strony
internetowej szkoly - jej ciggle aktualizowanie, pozgdane jest rowniez to, aby
strona internetowa byla kompatybilna z mediami spotecznosciowymi, gdyz same
media spolecznosciowe to zbyt mato, zas prowadzenie strony bez mediow
spotecznosciowych tez juz nie jest wystarczajqce. Oba te narzedzia komunikacji
powinny na siebie oddziatywa¢”. W wywiadzie XV3% respondent zwrocit uwage
na konieczno$¢ profesjonalnego zarzadzania mediami spoleczno$ciowymi:
,, media spotecznosciowe szkoty, powinny by¢ zarzqdzane przez osobe wyznaczong
do tego dziatania. Szkola jest powazng instytucjq i media spolecznosciowe
rowniez powinny by¢ prowadzone w tym tonie”. Podobnie wypowiada si¢
respondentka w wywiadzie XVII® twierdzac, ze ,,strona internetowa powinna
by¢ napisana jezykiem korzysci, pokazywaé mocne strony szkoly. Media
spotecznosciowe dla mlodziezy sq bardzo wazne, aby dotrze¢ do miodych ludzi,
szkoly powinny takie strony prowadzi¢”. Pojawily si¢ takze wypowiedzi
negatywne  dotyczace  wykorzystywania mediow  spotecznos$ciowych.

2399

31 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela plastyki od lat 8, zaréwno
w placowkach publicznych, jak i niepublicznych.

362 Respondent, nauczyciel jezyka hiszpanskiego, 6 letnie do$wiadczenie zawodowe
w placowce niepubliczne;.

363 Respondent, nauczyciel jezyka angielskiego, 8 letnie do$wiadczenie zawodowe
W placowce publiczne;j.

364 Respondent, kierownik do spraw administracji, 15 lat do$wiadczenia zawodowego
w placéwkach publicznych.

365 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela jezyka angielskiego od 7 lat
W placowce niepubliczne;.

36 Respondent pracujacy na stanowisku nauczyciela wiedzy o kulturze, od 4 lat
w placowce niepubliczne;j.

37 Respondentka pracujaca na stanowisku psychologa szkolnego od 3 lat w placowce
niepubliczne;j.
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Respondentka w wywiadzie X X368 stwierdzita, ze ,, strona internetowa szkoly jest
niezbednym narzedziem komunikacji, powinna by¢ zawsze aktualna oraz czytelna,
napisana jezykiem korzysci, czy media spotecznosciowe w ogole powinny bycé
wykorzystywane do ksztaftowania wizerunku?... mam do tego stosunek
ambiwalentny”. Kolejny respondent twierdzit w wywiadzie XXII%%°, ze ,,strona
internetowa jest wiarygodnym przekaznikiem informacji o szkole, dostepnych dla
kazdego. Media spotecznosciowe nie sq juz tak usystematyzowane i czesto sq
dynamiczne. Nie wszystkie informacje jakie sie na nich pojawiajg dotyczq tylko
szkoty, czasem obejmujq zajecia dodatkowe, bqdz spraw nie do konca zwigzanych
ze szkolg”. Kolejna respondentka w wywiadzie XXIII®7° zauwaza, ze ,,szkofa jest
miejscem nauki, zas media spolecznosciowe w swoim zatozeniu sq tworzone jako
forma rozrywki, zabawy”.

W wigkszosci wypowiedzi, badani podkreslali role jaka pelig w XXI3"
wieku media spolecznosciowe, jak i dobrze prowadzona, zarzadzana i
aktualizowana strona internetowa, bedaca wizytowka i zwykle pierwszym
kontaktem ucznia i jego rodzicow z wybierang szkota $rednig. W wywiadzie
V11372 w opinii badanego respondenta, ,,(...) Facebook, oraz dobrze zarzqdzany
portal spofecznosciowy, moze pokazaé szkole jako ciekawg ale tez i nowoczesng.
Strona www, réwniez powinna swiadczy¢ 0 jej unikatowosci, oraz powinna by¢
jasna i klarowna, zawiera¢ duzo zdjeé, a nawet filmikéw”. W wywiadzie X137, w
opinii autorek monografii, pojawita si¢ stuszna wypowiedz 0 kompatybilnosci
strony www z portalami spotecznosciowymi szkot. Inny respondent uwaza ze
., Strona internetowa w bardzo duzej mierze przyczynia si¢ do ksztattowania
wizerunku. Jest wizytéwkq szkoly, czesto nim dany wuczeri podejmie dziatania
zmierzajgce do zapisania sig¢ do danej placowki edukacyjnej, najpierw zapoznaje
sie ze strong internetowq szkofy. Wtedy powstaje pierwsze wyobrazenie 0
placowce”. Niemal kazdy z badanych podkreslat waznos¢ wplywu zaréwno
strony internetowej, jak i mediéw spolecznosciowych w ksztaltowaniu
wizerunku szkoly $redniej. Wypowiedzi i osady respondentow zwykle byty
formutowane jasno i klarownie. Respondenci podkreslali w swoich
wypowiedziach, ze zaréwno obecno$¢ w mediach, jak i posiadanie strony
internetowej jest czyms obligatoryjnym i koniecznym w nowoczesnej szkole
funkcjonujacej w XXI wieku, podkreslajac jednak zagrozenia z tym zwigzane.
Respondenci w wigkszo$ci nie mieli watpliwosci co do zasady funkcjonowania
tych form — oba te narz¢dzia sa rownie wazne i istotne. Kazde stuzy do budowania

368 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela biblioteki w placéwce publicznej
od 16 lat.

369 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela chemii, w placowce niepublicznej
od 9 lat.

370 Respondentka, polonistka, pracujaca od 13 lat w placowce publiczne;.

371 Nauczyciel informatyki pracujacy w placoéwcee publicznej od 5 lat.

372 Respondent, kierownik do spraw administracji, 15 lat do$wiadczenia zawodowego
w placoéwkach publicznych.

373 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela jezyka angielskiego od 7 lat
W placowce niepubliczne;j.
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pozytywnego wizerunku, aczkolwiek z ro6znym skutkiem. Respondenci
wypowiadali si¢ zwykle w tonie doradczym, wskazujac co w ich opinii nalezatoby
zmienié¢, badz nad czym pracowaé, aby dana placowka byta lepiej odbierana. W
opinii autorek monografii, wypowiedz respondentki z wywiadu XIX34, moze
postuzy¢ za glowna puente uzyskanych wypowiedzi: ,, strona szkoly jest bardzo
potrzebna. Na stronie internetowej pojawiajq sie¢ niezwykle istotne komunikaty
szkolne, dotyczgcee rekrutacji, planow zajeé, czy jest tez statut szkoly. Media
spolecznosciowe sq bardziej dynamiczne, czasem nieprzewidywalne, ale
niezbedne W nowoczesnej placéwee”.

Ksztaltowanie wizerunku poprzez udziat w targach i innych przedsiewzieciach
z zakresu PR

Zdecydowana wickszo$¢ badanych respondentéw opowiedziata si¢ za
wymiernymi korzysciami dla wizerunku szkoty $redniej, ptyngcymi z
zaangazowania si¢ we wszelkie dzialania PR-owe, w tym targi edukacyjne
organizowane corocznie w Lodzi, dni otwarte, wizyty w szkotach, czy innego
rodzaju spotkania. Podczas wywiadu XX, respondentkad” stwierdzila, ze
,wszystkie dziatania PR sq istotne, dajq mozliwosé¢ bezposredniego kontaktu
potencjalnych kandydatow z przedstawicielami szkoly”. Wedlug respondenta
VII¥78 | udzial w takich wydarzeniach jest niezwykle istotny, szkofa pokazuje swoje
., prawdziwe oblicze” jest to szansa na zaprezentowanie uczniow oraz nauczycieli,
a takze przedstawienie szkofy”.

Wszyscy badani uczestniczyli aktywnie w targach edukacyjnych jako
przedstawiciele srodowiska szkolnego, niektorzy 2z respondentow nawet
kilkukrotnie. Poglady respondentow co do takiej formy aktywno$ci byty
pochlebne. Czasem w wypowiedziach badani zwracali uwage na jakosé
przygotowanej oferty edukacyjnej, czy sp6jnos¢ przekazu, poniewaz z reguty
nauczyciele wraz z uczniami petnia dyzury i sukces targow edukacyjnych zalezy
od Kkilku ,,zespotow”. Sam udziat w targach edukacyjnych, w opinii uczestnikow
badania nie gwarantuje sukcesu. Rynek edukacyjny w Lodzi oraz w
wojewoOdztwie 10dzkim wcigz ewoluuje. Szkoty przescigaja sie Zz pomystami np.
na nowe profile klas licealnych. Czgsto sa zawierane porozumienia o0 wspotpracy
z roéznymi podmiotami gospodarczymi, ktore obejmujg patronatem takie
specjalistyczne klasy. Corocznie na targach edukacyjnych pojawiaja si¢ nowe
kierunki i trendy, ktore pdzniej sg skrupulatnie opisywane w gazetach, czy w
telewizji lokalnej. Taka forma bezptatnej promocji jest niezwykle pozadana.
Czasem szkoly w czasie targow organizujg pokazy: $piewu, tanca, sztuk walki,
fryzjerstwa, kosmetologii etc. L.odzkie targi edukacyjne z reguty sg barwne i
kolorowe, z roku na rok przyciagaja rzesze mtodych ludzi wraz z rodzicami i

374 Nauczyciel przedsiebiorczosci pracujacy w placowcee niepublicznej od 22 lat.

375 Respondentka pracujgca na stanowisku nauczyciela biblioteki w placéwce publicznej
od 16 lat.

376 Respondent, kierownik do spraw administracji, 15 lat do$wiadczenia zawodowego
w placéwkach publicznych.
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opiekunami. Podczas wywiadu XX, respondentka®”’ zwrocita uwage, ze ,, targi
edukacyjne sqg elementem niezbednym do podtrzymania tradycji szkolnej. Jest to
czas swietowania, pokazywania placowki od najlepszej strony. Udziat w targach
edukacyjnych jest przywilejem i wyrdznieniem . Z kolei respondent V378 twierdzi,
ze ,, kontakt 0sobisty przy réznego rodzaju przedsiewzieciach trzeba traktowac
jako jedynq fizyczng szansg na poznanie kadry, placowki oraz wuczniow
wyselekcjonowanych do prowadzenia chociazby drzwi otwartych. Udzielanie sie
w targach etc. rownmiez ociepla i ksztaltuje wizerunek”. Takze w opinii
przedstawiciela kuratorium3®”®, | targi edukacyjne sg bardzo waznym elementem
promocyjnym kazdej palcowki edukacyjnej. Ta konwencja powinna zostac
utrzymana. Inne dziatania PR réwniez sq istotne dla rozwoju kazdego miodego
czlowieka, uczq zaangazowania i przedsigbiorczosci”.

W opiniach badanych respondentdéw réwniez pojawialy si¢ wypowiedzi
dotyczace prezentowania oferty szkoly w trybie online, przy wykorzystaniu
nowoczesnych narzedzi komunikacji. Respondenci porownywali formute
tradycyjna i wirtualng, ktéra tak bardzo rozwingta si¢ w czasie pandemii.
Przyktadowe wypowiedzi badanych przedstawiono w tabeli 3.2.

Opinie uczestnikow badania mogg stuzy¢ jako sygnal, mowiacy o tym, ze
rynek edukacyjny wcigz si¢ zmienia i ewoluuje. Dziatania marketingowe
pozwalajace na ksztattowanie wizerunku szkoly $redniej, ktore jeszcze kilka lat
wczesniej wydawaly si¢ niemozliwe do zrealizowania, powoli wkraczaja do
szkot. Narzedzia ksztattowania wizerunku ulegaja zmianie, a szkoly starajg si¢
dostosowywac¢ do potrzeb miodych ludzi. Zmiany te w szczegélnosci stajg si¢
widoczne za sprawg udzialu w targach edukacyjnych, badz innych dziatan PR-
owych, coraz czgsciej realizowanych w wirtualnym srodowisku.

377 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela biblioteki w placowce publicznej
od 16 lat.

378 Respondent, nauczyciel jezyka hiszpanskiego, 6 letnie do$wiadczenie zawodowe
W placowcee niepubliczne;.

379 Wywiad XXVI - respondent, starszy wizytator w Kuratorium O$wiaty.
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Tabela 3.2. Przyktadowe wypowiedzi respondentow dotyczace wptywu dziatan z
zakresu PR na ksztattowanie wizerunku szkoty

Numer wywiadu i

charakterystyka Wypowiedz respondenta

respondenta

Wywiad II - ,, Uczestnictwo szkoly w dniach otwartych, targach etc. ma

respondentka, wplyw na ksztattowanie wizerunku, poniewaz uczniowie i

nauczyciel jezyka rodzice mogq blizej przyjrze¢ sig specyfice i funkcjonowaniu

niemieckiego szkoty”.

Wywiad IV - ,, Wizerunek jest zmienng, czasem moze ulec zmianie, jezeli

respondentka, zaistnieje jakas wazna sytuacja szkolna wykraczajgca poza

nauczyciel plastyki schematy”.

Wywiad VI - . ;. ;

respondent . Wazne jest aby_polfazywac sig N3 ta_rgach, kullnyowa¢

L tradycje szkofy, jak i spotykaé sig z wieloma rocznikami

nauczyciel jezyka swoich absolwentow, ktorzy chetnie zapisujq SWoje dzieci”

angielskiego ’ '
,, Udzial w targach jest istotny i nadal potrzebny, choé w

Wywiad IX - obecnych czasach, gdzie mozna prowadzié¢ wszystko

respondent, zdalnie, nie jest to kontakt jedyny jaki mozna nawigzaé ze

nauczyciel w-f

szkotg. Duzo przedsiewziec z zakresu PR mozna prowadzié
za posrednictwem Internetu”.

., Targi edukacyjne, stajg si¢ coraz mniej wazne, (...)
pokolenie miodych ludzi juz nie zabiega o kontakt osobisty.

Wywiad XIV - Wystarczy mozliwosé porozmawiania poprzez media
respondentka, .. - , - .
intendentk spolecznosciowe z reprezentantami szkéf. Wirtualne drzwi
endentka otwarte, czy inne formy wirtualnego przekazu mogq staé si¢
Jjuz niedlugo normq”.
Wywiad XVIII - ., Targi e.dukacy]ne sq banZ.O istotnym elementem
respondentka ksztaltujgcym pozytywny wizerunek, pomimo
e(fa N szkol’n wszechogarniajqcego nas Swiata wirtualnego, kontakt
pedagog y osobisty z przedstawicielami szkoly jest nieoceniony”.
Wywiad XXII - " Udzz.ai w targqch edukacy]nyc.h Jes{ fstotny, ({hoc o
stopniowo wypierany przez mozliwos¢ spotkan- dyzurow
respondentka, . . ; . A
. .. online, ktore zaczynajq preferowac niektore placowki
nauczyciel chemii .
edukacyjne”.
Wywiad XXIV - ., Targi edukacyjne sq istotnym elementem marketingu
respondentka, , ., . ,
racownik szkoty, cho¢ do szerszego grona uczniow mozna dotrzeé
P . innymi kanatami, np. poprzez prowadzenia kanatu np. na
sekretariatu ”
YouTube”.
szkolnego
,, Targi edukacyjne sq istotnym elementem ksztattujgcym
Wywiad XXV - wizerunek szkofy i nie tylko. UMZ réwniez w targach
respondentka, edukacyjnych uczestniczy, i zaréwno uczniowie, jak i
specjalista w UML rodzice mogq zasiggng¢ informacji i rozwiaé wszelkie

watpliwosci”.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Ksztaltowanie wizerunku przez jednostki publiczne i niepubliczne

W wyniku przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze wigkszos¢
respondentow uwaza, ze szkoly niepubliczne bardziej pielegnuja swoj
wizerunek. Cho¢ wielu z nich podkreslato, ze szkoly publiczne rowniez o ten
wizerunek dbaja, to mozliwosci budzetowe oraz wigksza swoboda w
zarzadzaniu jednostka szkolng niepubliczng pozwalaja na wigcej kreatywnosci. W
opinii respondentki XI®® | szkoly niepubliczne przywigzujq wiekszq wage do
ksztattowania wizerunku, kadra zarzqdzajgca dziala szybciej i dynamiczniej w
podejmowaniu decyzji”. Szkoty publiczne sg zalezne od JST®, od budzetu jakim
dysponuja, oraz od tendencji panujacych na rynku edukacyjnym. Dyrektorzy
szkot publicznych zwykle dbato§¢ o wizerunek szkot srednich przektadajg na
wyniki rankingdw oraz udzial w targach edukacyjnych. Wedtug respondentki
XV, ,,szkoty publiczne sq nastawione na efektywne wyniki w nauce, ktore
pozniej sq opisywane w roznorodnych rankingach, zas szkoly niepubliczne
bardziej koncentrujq si¢ na bogatej ofercie edukacyjnej, charakteryzujq sie
wyszukanymi profilami”.

W tabeli 3.3. przedstawiono wybrane wypowiedzi respondentéw dotyczace
ksztattowania wizerunku przez publiczne i niepubliczne szkoly $rednie.

W opinii badanych szkoty niepubliczne czg¢sto wdrazajg wszelkiego rodzaju
dziatania marketingowe, tworza bardziej bogatsza oferte edukacyjna np.: klasy o
profilach  mundurowych,  sportowych,  kosmetycznych, fryzjerskich,
multimedialnych etc. Szkoty niepubliczne majg takze wigkszy budzet na
kampanie promocyjne, a takze kampanie w mediach np. radiowe, czy telewizyjne.
W opinii badanych, réwniez pojawiaty si¢ zdania dotyczace stygmatyzacji
szkolnictwa publicznego, w tym kadry nauczycielskiej. W szkotach publicznych
jest wigcej biurokracji, co tez jest przyczynkiem do mniejszego zaangazowania w
procesy wizerunkowe szkoty.

380 Respondentka pracujaca na stanowisku nauczyciela jezyka angielskiego od 7 lat
W placowcee niepubliczne;.
381 JST - Jednostki Samorzadu Terytorialnego
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Tabela 3.3. Wybrane wypowiedzi respondentow dotyczace ksztaltowania
wizerunku przez publiczne i niepubliczne szkoty $rednie

Numer wywiadu i

charakterystyka Wypowiedz respondenta
respondenta
Wywiad I -
respondentka, ,Szkoly  miepubliczne przywiqzujqg wigkszq wage do
kierownik kreowania wizerunku szkoly niz szkoty publiczne”.
sekretariatu
Wywiad VI -
respondent, ., Zarowno szkoly publiczne jak i niepubliczne powinny takg
nauczyciel jezyka samq uwage przywiqzywac¢ do ksztaltowania wizerunku”.
angielskiego
Wywiad VII - ,Szkoly niepubliczne  przywigzujq  wigkszg uwage do
respondent, ksztattowania wizerunku, byé moze wynika to zwigkszych
kierownik do spraw | mozliwosci budzetowych, niz tych placéwek zarzqdzanych
administracji przez Jednostki Samorzqdu Terytorialnego”.
Wywiad VIII - ., Szkoly publiczne przykladajq uwage do  ksztaltowania
respondentka, wizerunku, ale tylko szkofy renomowane (np. 1 LO ). Szkoly
nauczyciel jezyka niepubliczne  zachegcajq  uczniow  niestandardowymi
polskiego zajeciami”.
Wywiad XI -
respondentka, ,,Robig tyle, ile si¢ od nich wmaga, w niepublicznych raczej
nauczyciel jezyka robiq duzo wigcej, aby pozyskac¢ swoich klientow”.
angielskiego
. ,,Szkofy niepubliczne zdecydowanie bardziej rdéznorodnie
:Zg[::)l:c(liezl(t‘l](g ) funkcjonujq, dlatego wizerunek jest ksztaftowany na réznych
i polach, zas struktura szkof publicznych poniekgd ogranicza
psycholog szkolny niektore mozliwosci | dziatania”.
Wywiad XIX - ,,Szkoly niepubliczne majq wiecej mozliwosci z ktorych mogg
respondent, korzystac¢ celem kreowania wizerunku wiasnej placowki,
nauczyciel szkoty publiczne z reguly sq bardziej podporzqdkowane JST,
przedsiebiorczosci oraz majq inny budzet”.
Wywiad XX - ,,Kbslz.taltow;fmie. . Wizerynkt}t) . zaré}:vnc? m;) 5lacéwkfzch
respondentka, publicznych, - jak i niepublicznyc Jest bardzo wazne,
Lo . | aczkolwiek placowki niepubliczne dzialajq na zasadach
nauczyciel biblioteki k nveh i ) . ki
omercyjnych i zwracajg uwage na inne aspekty”.
., Szkoty publiczne, przywigzujq przede wszystkim uwage do
Wywiad XXIV - {csztahoquia \,Niz,erl;lnku ws"r’éd placowek pubIE[CZ_ntyCh, zalezy
respondentka, Im na osiggnigciach UCZniéw POPrZez UCZESMNICtwo np. w
pracownik o!lmpla_dach wojewddzkich czy ogolnopolsklch. Szkoty
sekretariatu niepubliczne na pewno przywigzujg sporg uwage do

ksztattowania wizerunku, tutaj liczy sie réznorodnosé ofert
edukacyjnych, czy specjalistyczny profil ”.

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow bada.
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3.6. Metodyka badan ilosciowych

Podczas realizacji badan zastosowano metode komunikowania sie
posredniego®®? z respondentami tj. uczniami klas pierwszych i drugich
lodzkich liceow, z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety (zalaczniki 4).
Podczas badania zastosowano technike PAPI (Paper & Pen Personal Interview)
z wykorzystaniem papierowego kwestionariusza wypelnianego samodzielnie
przez respondenta. Ostateczng wersj¢ kwestionariusza ankiety sporzadzono na
podstawie przegladu literatury oraz wynikéw badan pilotazowych, ktore zostaty
przeprowadzone w 2019 roku. W kwestionariuszu ankiety zawarto 13 pytan
zamknietych. Ogo6lne dane o respondencie, stanowigce koncowg czes$é
kwestionariusza, liczyly 4 pytania, ktore dotyczyly: plci, wieku, miejsca
zamieszkania (wojew0dztwo) oraz rodzaju szkoty3®3, W kwestionariuszu zawarto
pytania odpowiadajace nastepujacym obszarom tematycznym:

— Zrédta informacji i opinii o szkole $redniej;

— Elementy ksztattujace wizerunek szkole sredniej (zaréwno funkcjonalne,
jak i emocjonalne);

— Ocena ksztattowania wizerunku szkoty sredniej w Internecie;

— Ocena ksztattowania wizerunku szkoty $redniej;

— Oczekiwania wobec ksztattowania wizerunku szkoty $rednie;.

W kwestionariuszu uwzgledniono pytania jednokrotnego i wielokrotnego
wyboru oparte na skali dychotomicznej i skali nominalnej oraz pytania z
wykorzystaniem 5-stopniowej skali Likerta.

Wybér metody i techniki badawczej byl uzasadniony specyfika tematyki
monografii oraz konieczno$cia objgcia badaniami wickszej grupy ucznidow.
Decydujac si¢ na zastosowanie techniki PAPI wzieto pod uwage zardwno jej
zalety, jak 1 ograniczenia. Wybrana technika daty mozliwo$¢ uzyskania
niezbednych danych od stosunkowo duzej liczby ucznidow, zwigkszyla stopien
anonimowosci respondentdow 1 rzetelno$ci w udzielanych odpowiedziach. Do
ograniczen tej techniki nalezy zaliczy¢ przede wszystkim trudno$¢ w dotarciu do
respondentow, ograniczenie badan do oséb bedacych w szkole oraz brak czasu i
checi na udzial w badaniu.

Badania przeprowadzono wsrdd uczniow pierwszych i drugich klas t6dzkich
licedw. Ograniczenie badania do uczniow wynikato z faktu, iz podczas badania
pilotazowego zarowno uczniowie (kandydaci), jak i rodzice podkreslali, ze wybor
szkoty Sredniej jest samodzielng decyzja dziecka. W badaniu zastosowano
celowy, warstwowy dobor préby. Badania ograniczono do lice6w mieszczacych
sie w Lodzi. Wybor ten byt uzasadniony mozliwoscia dokonywania poréwnan
szkot przez kandydatéw do todzkich liceow. W przypadku szkét mieszezacych sie
w mniejszych miastach, czgsto wybor ogranicza si¢ do jednej szkoty $redniej, a
gléwnym czynnikiem wyboru jest lokalizacja szkotly. Z listy liceéw publicznych

382 7g0dnie z typologia badan m.in. wedtug Z. Kedzior [w:] Z. Kedzior (red.), Badania

rynku Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s.72-123.
383 Publiczna, niepubliczna
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i niepublicznych losowo wybrano 3 szkoty, a nastepnie w kazdej przeprowadzono
badania na grupie ucznidéw z pierwszych i drugich klas. Badania zasadnicze
przeprowadzono w czwartym kwartale 2021 roku oraz w pierwszym kwartale
2022 roku. W jego rezultacie otrzymano 240 wypehionych kwestionariuszy
ankiet. Wynik ten, przy wielko$ci populacji 42 132 ucznidéw i poziomie ufnosci
95% daje maksymalny poziom bledu statystycznego w wysokosci 6%.

Podczas dokonywania analiz wykorzystywany byt test niezaleznosci chi-
kwadrat ze statystyka x2-chi-kwadrat lub statystyka y%-chi kwadrat z poprawka
Yates’a.

W przeprowadzonym badaniu zasadniczym brato udziat 240 respondentow,
w tym 132 mezczyzn, ktorzy stanowili 55% badanych oséb, oraz 108 kobiet,
ktore stanowity 45% badanych (Rys. 3.3.).
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20

0
M K

) Rysunek 3.3. Pte¢ respondentow
Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

Badani ze szkél niepublicznych i publicznych nie réznili si¢ w sposob istotny
statystycznie pod wzgledem plci (x=0,68, p>0,05).
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Rysunek 3.4. Wiek respondentéw
Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badar; wlasnych.

Niemalze 54% badanych respondentow stanowita mlodziez w wieku 14-16
lat, za$ pozostala grupe (46% respondentdow) stanowita grupa mlodziezy w
wieku 17-19 lat (Rys. 3.4.).

Respondenci ze szkot niepublicznych i publicznych réznili si¢ W sposob
istotny statystycznie wzgledem wieku. W szkotach publicznych istotnie
statystycznie czeSciej w badaniu braty udzial osoby mtodsze niz w szkotach
niepublicznych (68,1% vs 25%; x?>=40,71, p<0,001). Jednak analizujgc
odpowiedzi obu grup wiekowych, autorki nie stwierdzily wplywu wieku na
opinie respondentéw dotyczace ksztaltowania wizerunku szkoly Sredniej.
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Rysunek 3.5. Miejsce zamieszkania respondentow
Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badar wlasnych.

W badaniu udziat wzieto ponad 69% oso6b zamieszkujacych miasto
powyzej 500 tys. mieszkancéw. Tylko 12,5% respondentéw zadeklarowata jako
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miejsce zamieszkania miasto ponizej 250 tys. mieszkancow, a 11,2% badanych
wies. 7,1% respondentow wskazato miasto o wielkosci 250-500 tys. mieszkancow
(Rys. 3.5.). Struktura ta jest wynikiem prowadzenia badan w trzech szkotach
srednich znajdujacych si¢ na terenie Lodzi.

W szkotach niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz w szkotach
publicznych w badaniu braly udziat osoby zamieszkujace miasta powyzej 500 tys.
mieszkancow (85,0% vs. 61,3%; y?=14,11, p<0,001). W szkotach publicznych
istotnie statystycznie czgsciej niz W szkotach niepublicznych w badaniu braty
udziat osoby zamieszkujace miasta ponizej 250 tys. mieszkancow (17,5% vs.
2,5%; ¥?=9,64, p<0,001) oraz osoby zamieszkujagce wie$ (16,2% vs 1,2%;
¥?=10,56, p<0,001).

Uczniowie szkol publicznych stanowili 67% badanych, za§ uczniowie
szkoly niepublicznej stanowili 33% respondentow (Rys. 3.6.).
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Rysunek 3.6. Rodzaj szkoty sredniej do ktorej uczgszcza respondent
Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badar: wlasnych.

3.7. Ksztaltowanie wizerunku szkoely sredniej w opinii
uczniow

Zrédla informacji i opinii o szkole sredniej

Analiza statystyczna pozwolita na okreslenic wiodacych Zrodet
ksztaltujacych opinie o szkole. W kolejnosci otrzymanych wynikow najwiece;j
badanych (55%) opowiedziato sie za zrédlami osobistymi, na drugim miejscu
respondenci zaznaczali zrédla publiczne (51%), nastepnie zréodta handlowe
(19%), tzn. informacje i skojarzenia przekazywane przez reklamy, materiaty
promocyjne, strony internetowe, profile na portalach spotecznosciowych,
przedstawicieli szkoty np. podczas targéw, czy dni otwartych. Na koncu badani
wskazywali na doswiadczenia wiasne (np. poprzez kursy przygotowawcze, kotka
zainteresowan etc.), co stanowilo 11% odpowiedzi. Podsumowujgc, W oczach
badanych osob do najistotniejszych zrodet ksztattujacych opini¢ naleza: zrodta
osobiste, czyli informacje i odczucia na temat szkoty przekazywane przez rodzing,
przyjaciot, znajomych oraz zrodta publiczne, czyli informacje na temat szkoty
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pojawiajace si¢ W srodkach masowego przekazu (radiu, telewizji, czasopismach,
Internecie) oraz w raportach, czy rankingach dotyczacych szkot srednich (Rys.
3.7).
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Rysunek 3.7. Zrodta informacji ksztattujace opinie 0 szkole $redniej w

momencie wyboru szkoty
Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

Osoby w szkotach publicznych istotnie statystycznie czesciej niz W szkotach
niepublicznych ksztattowaty opinie o szkole sredniej w momencie wyboru szkoty
na podstawie zrodet osobistych (60,0% vs. 45,0%; ¥?>=4,85, p<0,03) oraz na
podstawie zrodet publicznych (56,9% vs 17,5%; »?=7,01, p<0,009).

Zrédla informacji o ofercie szkolnej podzielono na 12 podgrup. Najwiecej
respondentow jako zrédto informacji o ofercie szkoty $redniej wskazato strone
internetowg (71%), nastgpnie rozmowy z rodzing i znajomymi (49%). 104
respondentow zwrocito uwage na media spolecznosciowe kontrolowane przez
szkotg, co stanowilo 43% badanych. W nastepnej kolejnosci wyr6zniono
rozmowy z przedstawicielami szkoly, materialy reklamowe, wizyty
przedstawicieli szkoly, targi branzowe, tzw. ,,drzwi otwarte” organizowane
przez szkote, czy reklame w prasie. Najmniej badanych wskazato reklame¢ w TV,
radiowa, kinowa czy na bilbordach, ktora ze wzgledu na wysokie koszty jest
stosunkowo rzadko wykorzystywana przez szkoty (Rys. 3.8.).
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Rysunek 3.8. Zrodta informacji o ofercie szkole $redniej
Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badar: wlasnych.

Respondenci w szkotach publicznych istotnie statystycznie czgsciej niz w
szkotach niepublicznych uzyskiwaty informacj¢ o ofercie szkét srednich:
— z materialow reklamowych szkoty (39,4%% vs. 21,3%; %>=7,88,

p=0,005);

— ze strony internetowej szkoty (80,0% vs. 53,8%; x>=17,94, p<0,001);
— z mediow spolecznosciowych (61,9% vs. 6,3%; x*=43,3, p<0,001);
— z rozméw z przedstawicielami szkoty (50,0% vs. 16,3%; ¥>=25,6,

p<0,001);

— podczas targdw branzowych (40,0% vs. 13,8%; x>=17,11, p<0,001);
— z wizyt przedstawicieli szkoly w podstawowce lub gimnazjum (43,8% vs.

6,3%; 1>=33,19, p<0,001);

— podczas ,,drzwi otwartych” organizowanych przez szkote (35,6% vs.

11,3%:; 3=15,89, p<0,001);

— z rozmdw z rodzing, znajomymi (60,0% vs. 27,5%; y>=22,54, p<0,001).

Kluczowe elementy ksztaltujgce wizerunek szkoly sredniej

Przeprowadzona analiza statystyczna pozwolita na wylonienie wiodacych
elementow ksztaltujacych wizerunek szkoly w $wiadomosci respondentow.
Wedtug badanych kluczowym elementem (ocenianym jako wazny lub bardzo
wazny) jest reputacja szkoly, zardbwno wsrod uczniow i absolwentow (51,7%
badanych), jak i reputacja w $rodowisku (39,2%), a takze w mediach
spotecznosciowych (29,1%). Inne kluczowe elementy to oferta szkoly (50%) i
poziom nauczania (36,7%). Respondenci zawracali takze uwagg na wielko$é
szkoty (24,6%) oraz specyficzny profil szkoty (23,8%). Przy czym opinia na temat
specyficznego profilu szkoty zostata wskazana gtéwnie przez respondentow ze
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szkoty niepublicznej (Rys. 3.9.). Wyraznie widaé, jak istotne sa elementy
emocjonalne, zwigzane z reputacjg szkoty.
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Rysunek 3.9. Kluczowe elementy ksztattujace wizerunek szkoty sredniej
Zrédio: opracowanie na podstawie wynikéw badar wlasnych.

Respondenci ze szkoét niepublicznych statystycznie istotnie czesciej niz
badani ze szkét publicznych, za informacje o szkole éredniej ksztaltujace jej
wizerunek uznawali: specyficzny profil szkoty (42,5% vs 14,4%; y?==23,3,
p<0,001), opinie w mediach spotecznosciowych (37,5% vs 25,0%; %?>=4,03,
p<0,05), kadre nauczycielska (20,0% vs 4,4%; x°=15,03, p<0,001) oraz histori¢
szkoty (13,8% vs. 4,4%; ¥?=6,76, p<0,01).

Natomiast badani ze szko6t publicznych istotnie statystycznie czgéciej niz ze
szkot niepublicznych za elementy, ktore ksztattowaty wizerunek szkoty sredniej
uznali: wyniki matur i przyjecia absolwentow na studia (24,4% vs. 10,0%;
¥?=7,00, p<0,009), wspotprace szkoly z innymi organizacjami (24,4% vs 8,8%;
¥?=7,43, p<0,007), nagrody i wyr6znienia, ktore otrzymata szkota (19,4% vs
2,5%; y*=12,81, p<0,001).

Wyniki badan pokazuja, ze najwyzej ocenianymi elementami identyfikacji
wizualnej szkét srednich, ktére wpltywaja na jej pozytywny obraz sa: wyglad
wnetrza | wyposazenie szkoly Sredniej oraz wyglad obiektow szkolnych.
Wyglad obiektow szkolnych jako wazne lub bardzo wazne wskazato az 67,1%
badanych. Natomiast ponad 65% respondentéw okreslita jako wazny lub bardzo
wazny wyglad wnetrza | wyposazenie szkoty $redniej. Kolejne istotne elementy
wskazywane przez badanych to forma i kolorystyka materiatow reklamowych
oraz logo szkoty. Najmniej badanych respondentow zwraca uwage na uktad
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graficzny i kolorystyke strony internetowej lub profilu w mediach
spotecznosciowych (Rys. 3.10.).
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Rysunek 3.10. Rola elementow identyfikacji wizualnej szkot srednich

wplywajacych na jej pozytywny obraz
Zrédio: opracowanie na podstawie wynikéw badar; wlasnych.

Oceny badanych ze szkoét niepublicznych i publicznych dotyczace stopnia
wplywu wygladu obiektow w ktorych miesci si¢ szkota na pozytywny obraz
szkoty $redniej nie roznig sie W sposob istotny statystycznie (p>0,05).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkét
publicznych oceniali, ze wyglad wnetrza | wyposazenie szkoty $redniej wptywa
na pozytywny obraz szkoty s$redniej w stopniu duzym (56,3% vs. 30,6%;
¥?=14,70, p<0,001). Natomiast badani ze szko6t publicznych istotnie statystycznie
czgsciej niz ze szkot niepublicznych, oceniali ze wyglad wnetrza | wyposazenie
szkoty s$redniej wplywa na pozytywny obraz szkoty $redniej w stopniu $rednim
(31,3% vs. 18,8%; ¥?=4,22, p=0,04).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czgsciej niz ze szkot
publicznych, oceniali ze logo wptywa na pozytywny obraz szkoty $redniej w
stopniu $rednim (53,8% vs 10,6%; ¥*=52,90, p<0,001) oraz matym (25,0% vs.
9,4%; %>=9,10, p<0,003). Natomiast badani ze szkot publicznych istotnie
statystycznie czesciej niz ze szkot niepublicznych, oceniali ze logo wplywa na
pozytywny obraz szkoty $redniej w stopniu duzym (48,1% vs. 12,5%; x?=29,29,
p<0,001) oraz w stopniu bardzo duzym (28,8% vs. 3,8%; ¥*=19,01, p<0,001).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie cze$ciej niz ze szkoét
publicznych, oceniali ze forma i kolorystyka materiatow reklamowych wptywa na
pozytywny obraz szkoty $redniej w stopniu $rednim (51,3% vs 21,9%; »?=21,27,
p<0,001) oraz matym (22,5% vs. 3,8%; x?=18,80, p<0,001). Natomiast
respondenci ze szkot publicznych istotnie statystycznie czeSciej niz ze szkot
niepublicznych, oceniali ze forma i kolorystyka materiatow reklamowych wptywa
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na pozytywny obraz szkoty s$redniej w stopniu duzym (52,5% vs. 20,0%;
¥?=23,18, p<0,001) oraz bardzo duzym (21,9% vs. 1,3%; ¥*=16,21, p<0,001).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie cze$ciej niz ze szkoét
publicznych, oceniali ze uktad graficzny i kolorystyka strony internetowej lub
profilu w mediach spoteczno$ciowych wplywa na pozytywny obraz szkoty
$redniej w stopniu duzym (40,0% vs. 17,5%; x?>=14,40, p<0,001). Natomiast
badani ze szkot publicznych istotnie statystycznie czgsciej niz ze szkot
niepublicznych, oceniali ze forma i kolorystyka materiatow reklamowych wptywa
na pozytywny obraz szkoty $redniej w stopniu matym (23,1% vs. 11,3%; x>=4,85,
p<0,03).

Ocena ksztattowania wizerunku szkoly sredniej w Internecie

Przeprowadzona analiza uzyskanych odpowiedzi, wykazala ze stopien
wykorzystania narzedzi komunikacji on-line jako zrodta informacji o szkole
$redniej jest duzy lub bardzo duzy w przypadku korzystania z profili
spolecznosciowych (65%) oraz ze stron internetowych (62%). Narz¢dziem
wykorzystywanym w najmniejszym stopniu jest blog oraz poczta elektroniczna
(Rys. 3.11.).
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Poczta elektroniczna (e-mail) [ININNSOGSE 22770
Blog NG 29
Profile w mediach spotecznosciowych 28N 33" IO 56N
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Rysunek 3.11. Stopien wykorzystania elementéw komunikacji on-line szkot

srednich on-line jako zrédta informacji o szkole $redniej
Zrédio: opracowanie na podstawie wynikéw badar wlasnych.

Respondenci ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czgéciej niz ze
szkot publicznych, oceniaja stopien wykorzystania stron internetowych jako
zrodta informacji o szkole $redniej jako $redni (46,2% vs. 23,1%; ¥?=13,37,
p<0,001). Natomiast badani ze szkét publicznych istotnie statystycznie czesciej
niz ze szkot niepublicznych, oceniaja stopien wykorzystania stron internetowych
jako Zrodta informacji o szkole $redniej jako bardzo wysoki (35,0% vs. 7,5%;
¥?=19,64, p<0,001).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
publicznych  oceniaja  stopien  wykorzystania  profili w  mediach
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spotecznosciowych jako zrodta informacji o szkole $redniej jako $redni (20,0%
vs. 10,6%; ¢>=3,95, p<0,05). Natomiast respondenci ze szkét publicznych istotnie
statystycznie czeSciej niz ze szkot niepublicznych, oceniaja stopien wykorzystania
profili w mediach spotecznosciowych jako zrédta informacji o szkole $redniej
jako bardzo wysoki (28,8% vs. 12,5%; ¥?=7,87, p=0,005).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
publicznych oceniajg stopien wykorzystania blogow jako zrodia informacji o
szkole $redniej jako bardzo maty (82,4% vs. 61,3%; ¥?=11,13, p<0,001).
Natomiast badani ze szkot publicznych istotnie statystycznie czgsciej niz ze szkot
niepublicznych, oceniaja stopien wykorzystania blogow jako zrodta informacji o
szkole sredniej jako maty (28,1% vs. 1,3%; ¥>=23,16, p<0,001).

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
publicznych, oceniaja stopien wykorzystania poczty elektronicznej jako Zzrodta
informacji o szkole $redniej jako bardzo maty (52,5% vs. 29,4%; ?=12,22,
p<0,001). Natomiast badani ze szkét publicznych istotnie statystycznie czesciej
niz ze szkot niepublicznych, oceniajg stopien wykorzystania poczty elektronicznej
jako zrédta informacji o szkole $redniej jako maty (47,5% vs. 23,7%; y?=12,28,
p<0,001) oraz jako $redni (23,1% vs 8,8%; ¥*=6,43, p<0,02).

Badani ze szkot publicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
niepublicznych, oceniaja stopien wykorzystania reklamy w Internecie jako zrodta
informacji o szkole $redniej jako bardzo maty (37,5% vs. 17,5%; %?=10,00,
p<0,002) oraz jako maty (50,0% vs 15,0%; ?==27,64, p<0,001). Natomiast
badani ze szkét niepublicznych istotnie statystycznie czgsciej niz ze szkoét
publicznych, oceniajg stopien wykorzystania reklamy w Internecie jako zrodta
informacji o szkole $redniej jako $redni (52,5% vs. 12,5%; x?=44,54, p<0,001).

Dokonujac oceny wplywu wykorzystania narzedzi komunikacji
internetowej na wizerunek szkoly $redniej stwierdzono, ze respondenci sa
podzieleni w swoich opiniach. 45,4% badanych wskazato, ze wpltyw
wykorzystania narzgdzi komunikacji internetowej na wizerunek szkoty jest
istotny, ale nie jest to konieczne, aby zainteresowac oferta jednostki. Zas kolejne
44,9% respondentow uwaza, ze dziatania w ramach komunikacji internetowej sa
istotne. Pozostate 10% respondentow stwierdzito, ze nie sa one istotne, poniewaz
sg to obecnie standardowe formy komunikacji (Rys. 3.12.).
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Rysunek 3.12. Ocena wptywu postugiwania si¢ przez szkote srednig gama
nowoczesnych narzedzi komunikacji internetowej na jej wizerunek
Zrédio: opracowanie na podstawie wynikéw badar wlasnych.

Respondenci ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czgéciej niz ze
szkot publicznych uwazaja, ze postugiwanie si¢ przez szkole $rednig gamg
nowoczesnych narzedzi komunikacji internetowej zdecydowanie wptywa
pozytywnie na jej wizerunek (56,3% vs. 38,8%; ?=6,61, p<0,02). Natomiast
badani ze szkot publicznych istotnie statystycznie czes$ciej niz ze szkét
niepublicznych uwazaja, ze postugiwanie si¢ przez szkolg S$redniag gama
nowoczesnych narzedzi komunikacji internetowej wptywa pozytywnie na jej
wizerunek, ale nie jest to konieczne aby zainteresowaé swojg oferta (52,5% vs.
31,3%; x?>=9,71, p<0,002).

Ocena ksztaltowania wizerunku szkoly sredniej

Ocena informacji dostarczanych przez szkoly wypadla pozytywnie.
Rysunek 4.11. obrazuje stosunek liczbowy badanych respondentéw i ich
odpowiedzi. 43,3% ankietowanych stwierdzito, ze informacje dostarczane przez
szkoty $rednie sg jasne i zrozumiate, a 45,4% badanych uznato, ze przekazywane
informacje sg zrozumiate, lecz wymagaja pytan pomocniczych. Tylko 11,25%
ankietowanych stwierdzito, ze komunikacja szkoty jest niezrozumiata (Rys.
3.13)).
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Rysunek 3.13. Ocena przejrzystosci informacji dostarczanych przez szkoty
srednie
Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

Badani ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
publicznych ocenili informacje dostarczane przez szkoty za jasne i zrozumiate
(52,5% vs. 38,8%; y?>=4,11, p<0,05).

Na rysunku 3.14. przedstawiono opinie respondentow dotyczace stopnia
wykorzystania przez szkoty s$rednie narzedzi komunikacji marketingowe;j.
Najwiecej respondentéw wskazato, ze szkoly $rednie wykorzystuja narzedzia
komunikacji w stopniu $rednim (41,7%) oraz malym (37,5%). Tylko 8%
ocenito wysoko stopien wykorzystania przez szkoty srednie dostgpnych narzedzi
komunikacji marketingowej.
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Rysunek 3.14. Stopien wykorzystania przez szkoty $rednie narzgdzi komunikacji

marketingowej
Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badar wlasnych.
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Respondenci ze szkot publicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
niepublicznych, oceniaja stopien wykorzystania przez szkoly $rednie narzedzi
komunikacji marketingowej jako bardzo maty (15,0%% vs. 3,8%; ¥?=5,55,
p<0,02).

Oczekiwania wobec ksztattowania wizerunku szkoly sredniej

Wsrod pozadanych zrodel pozyskiwania informacji o szkole $redniej,
respondenci najczgsciej wymieniali rozmowy z przedstawicielami szkoly
(50,8%). Pozostate odpowiedzi dotyczace oczekiwan respondentéw oscylowaty
w granicach 25% odpowiedzi. Ankietowani wskazali na: media elektroniczne,
materialy promocyjne, targi i dni otwarte. Media tradycyjne sa najmniegj
pozadanym zrédtem pozyskiwanych informacji. Tylko 5% badanych wskazato
takg odpowiedz (Rys. 3.15.).
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Rysunek 3.15. Oczekiwane zrodta pozyskiwania informacji o szkole
Zrédio: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.

Respondenci ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot
publicznych, chcieliby otrzymywa¢ informacje o szkole s$redniej: za
posrednictwem medidow elektronicznych (73,8% vs 3,1%; x?=139,51, p<0,001),
podczas targdéw i dni otwartych (40,0% vs 11,9%; ?=25,21, p<0,001) oraz za
posrednictwem tradycyjnych mediéw (13,8% vs. 1,3%; %?=13,92, p<0,001).
Natomiast badani ze szkot publicznych istotnie statystycznie czgsciej niz ze szkot
niepublicznych, chcieliby informacje o szkole éredniej otrzymywaé za
posrednictwem rozmowy z przedstawicielami szkoty (59,4% vs. 33,8%; y?=14,01,
p<0,001).

Wizerunek w oczach uczniow szkot publicznych i niepublicznych

Badania ukazaly réznice w odpowiedziach uczniéw szkét publicznych i
niepublicznych. W opinii autorek istotng statystycznie réznice, ktdéra ma
rozwinigcie w kolejnych aspektach podjetej problematyki badawczej, jest
otrzymany wynik dotyczacy informacji ksztattujacej opinie o szkole. Uczniowie
szkoty niepublicznej wskazali na specyficzny profil szkoty, opinie w mediach
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spolecznosciowych, opis kadry oraz histori¢ szkoly. Uczniowie dokonujacy
wyboru szkoty $redniej na podstawie wybranego okreslonego profilu, kierujg si¢
innymi spostrzezeniami niz uczniowie szkoét publicznych o profilu ogélnym. W
opinii autorek cickawym rezultatem otrzymanych wynikow badan jest istotna
statystycznie réznica dotyczaca ksztaltowania opinii o szkole na podstawie
informacji o wynikach matur i przyjeciach absolwentow na studia oraz o
wspoOltpracy szkoly z innymi organizacjami, a takze opis nagrod i wyrdznien, ktore
otrzymata szkota. Te istotne statystycznie réznice sugeruja, ze mlodziez szkot
publicznych by¢ moze czesciej niz uczniowie szkdél niepublicznych mysla o
kontynuowaniu nauki na studiach wyzszych. Uczniowie szkoly niepublicznej
zwracali wicksza uwage na ksztattowanie wizerunku szkoty w Internecie. Badani
ze szkot niepublicznych istotnie statystycznie czesciej niz ze szkot publicznych
oceniajg stopien wykorzystania profili w mediach spotecznos$ciowych jako zrodta
informacji o szkole $redniej jako $redni. Uczniowie ze szko6t niepublicznych
istotnie statystycznie cze$ciej niz ze szkot publicznych uwazaja, ze poshugiwanie
si¢ przez szkole $rednig gama nowoczesnych narzedzi komunikacji internetowe;j
zdecydowanie wptywa pozytywnie na jej wizerunek. Autorki zwrocity tez uwage,
na wplyw na postrzeganie przez uczniow szkot publicznych i niepublicznych
wygladu szkoty i jej wnetrza. Uczniowie szkol niepublicznych istotnie
statystycznie czesciej wskazali, iz w duzym stopniu pozytywny wyglad wplywa
na obraz szkoty $redniej. Ponadto badani ze szkot niepublicznych stwierdzili, ze
uktad graficzny i1 kolorystyka strony internetowej lub profilu w mediach
spolecznosciowych wpltywa na pozytywny obraz szkoly $redniej w stopniu
duzym, za§ dla ucznidow szkoét publicznych jest ona mato istotna. Co wigcej
wartym uwagi jest otrzymany wynik, mowiacy o istotnej statystycznie réznicy
dotyczacej wykorzystania reklamy w Internecie jako zrédta informacji o szkole
sredniej (uczniowie szkot publicznych okreslili go jako maty, a uczniowie
placéwek niepublicznych jako $redni). Warto tez zwrdci¢ uwage na otrzymany
wynik dotyczacy pogladow uczniow szkot niepublicznych dotyczacych
postugiwaniem si¢ gama nowoczesnych narzgdzi komunikacji internetowej i ich
wplywu na pozytywny wizerunek szkoty. Dla uczniéw szkot publicznych sa one
istotne, ale nie sg konieczne aby zainteresowa¢ swoja oferta.

3.8. Podsumowanie wynikéw badan

Gléwne wnioski z przeprowadzonych badan sa przedstawione ponizej w
odniesieniu do kolejnych pytan badawczych.

Podejmujac probe odpowiedzi na pierwsze z pytan, a mianowicie w jakim
stopniu poszczegolne Srodowiska wplywaja na wizerunek szkél srednich? —
mozna potwierdzi¢, ze na wizerunek wptywa zardbwno otoczenie blizsze, jak i
dalsze szkoty. Wyniki badan pilotazowych przeprowadzonych wsréd rodzicow i
uczniéw wyraznie pokazaty, ze to uczen podejmuje ostateczng decyzja dotyczaca
wyboru szkoly $redniej. Jednak wyniki badan zasadniczych zrealizowanych
wsrod uczniow dowiodty, ze zrodta informacji o szkole $redniej maja charakter
osobisty 1 s3 to informacje i odczucia na temat szkoly przekazywane przez
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rodzing, przyjaciol, znajomych, czy absolwentdw. Zatem to rodzice, koledzy,
czlonkowie rodziny i nauczyciele bezposrednio wyplywaja na wizerunek szkoty
sredniej. Znaczenie ma tez srodowisko szkoly podstawowej poprzez informacje
przekazywane przez nauczycieli, czy kolegéw. Odbiorca wizerunku nie jest wigc
jedynie uczen i uczen-kandydat, gdyz w duzym stopniu opiera on swoje opinie na
zdaniu innych. Dodatkowo ponad potowa badanych uczniéw wskazala na zrodia
publiczne, co pokazuje znaczenie budowania dobrych relacji z mediami,
organizacjami oceniajacymi placowki edukacyjne i innymi podmiotami z
otoczenia szkoty oraz widocznos$ci szkoty sredniej w przestrzeni publicznej, takze
poprzez udziat w targach edukacyjnych i innych wydarzeniach. Znaczenie
budowania relacji poprzez bezposredni kontakt podkreslali takze przedstawiciele
oswiaty w wywiadach. Przeprowadzone badania wskazaty réwniez na duza rolg
opinii wyrazanych w Internecie, a zwlaszcza w mediach spotecznosciowych.
Udzielajac odpowiedzi na drugie z postawionych pytan badawczych —
jakie sa kluczowe elementy kreowania wizerunku szkél sSrednich, wplywajace
na ich postrzeganie i ocen¢ w kontek$cie odbioru spolecznego? — zwrocono
uwage na to, ze kluczowymi czynnikami sktadajacymi si¢ na wizerunek szkoty sa
czynniki o charakterze emocjonalnym, zwigzane z reputacjg szkoty wsrdd
uczniéw, absolwentow, rodziny, znajomych, czy w §rodowisku. Znaczenie opinii
srodowiska podkreslali takze w wywiadach przedstawiciele o§wiaty. Ponadto
stwierdzono wplyw na postrzeganie wizerunku szkot Srednich wybranych
czynnikdw o charakterze funkcjonalnym, takich jak poziom nauczania, oferta
szkoly oraz wyglad wnetrza i wyposazenie szkoly $redniej, a takze wyglad
obiektow szkolnych. Z kolei rodzice bioracy udzial w badaniu wskazywali na:
atmosfer¢ panujaca w szkole, wykwalifikowang kadr¢ nauczycielska, poziom
nauczania, poziom zdawalnos$ci matur, opinie rodzicow i ucznidéw, osiagniecia
uczniow, jakos¢ ksztalcenia, czy profil i oferte danej szkoty, a takze wyglad
i wyposazenie szkoty. Potwierdza to opinie innych naukowcow, ze postrzeganie i
ocena wizerunku opieraja si¢ nie tylko na komponentach poznawczych, ale takze
na odczuciach afektywnych®®. Kluczowa jest zatem — oprocz oferty i pozycji
szkoty — jej aktywno$¢ w $rodowisku lokalnym, poprzez podejmowanie
réznorodnych inicjatyw w ramach dziatan z zakresu public relations oraz
bezposredni kontakt z uczniami i kandydatami. Przedstawiciele o§wiaty zwracali
uwage na role dyrektora szkoly w ksztaltowaniu jej wizerunku oraz
zaangazowanie nauczycieli. W obecnych czasach nalezy jeszcze uwzgledniaé
wizerunek kreowany w Internecie i mediach spotecznosciowych, ktére sa
niezwykle wazne dla wspotczesnej milodziezy. Dlatego tez znaczenie ma
wlasciwie zarzadzana strona internetowa, w pelni kontrolowana przez placowke,

%4 M.in. G. Dowling, Creating corporate reputations. Identity, image and performance.
Oxford University Press, Oxford 2001; C.J. Fombrun, The building blocks of corporate
reputation: Definitions, antecedents, consequences, [w:] M.L. Barnett, T.G. Pollock (red.),
The Oxford handbook of corporate reputation, Oxford University Press, Oxford 2012, s.
94-113; A. Lafuente-Ruiz-de-Sabando, P. Zorrilla, J. Forcada, A review of higher
education image and reputation literature: Knowledge gaps and a research agenda,
“European Research on Management and Business Economics”, 2018, Vol. 24, s. 8-16.
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poprzez ktérag mozna przekazywaé istotne informacje i kreowaé pozytywny
wizerunek. Wnioski te potwierdzajg znaczenie nowoczesnych metod
komunikacji, dziatan PR oraz marketingu szeptanego w ksztaltowaniu wizerunku
szkoty srednie;j.

Formutujac odpowiedZ na trzecie pytanie — jakie informacje przekazuja
szkoly $rednie do otoczenia w kontekscie ksztaltowania wizerunku? — mozna
stwierdzi¢, ze szkoty przede wszystkim przekazujg informacje dotyczace oferty
szkolnej, profili klas, wynikow i poziomu nauczania. Przekazujg takze dane
dotyczace kadry pedagogicznej, chwalg si¢ osiggnigciami swoich uczniow w
konkursach i olimpiadach, a takze prezentuja informacje o biezacej dziatalnosci.
Wickszos¢ badanych uczniow uznala, Zze informacje dostarczane przez szkotly
srednie sg jasne i zrozumiate, ale prawie polowa z nich dodata, Ze przekazywane
informacje wymagaja pytan pomocniczych. Istotnym problemem, jaki
zidentyfikowano, jest mata przejrzysto$¢ stron internetowych badanych szkot
srednich. Szkoty wykorzystuja strony przede wszystkim jako wirtualny
sekretariat, bedacy zrodlem informacji dla uczniow i nauczycieli. Brakuje
elementéw wptywajacych pozytywnie na wizerunek placowki, a oferta czesto nie
jest napisana jezykiem korzysci. Dodatkowo problemem jest mata aktywnos¢
informacyjna przedstawicieli szkot w mediach spotecznosciowych.

Podejmujac probe odpowiedzi na czwarte z pytan, a mianowicie jakich
informacji poszukuja kandydaci i uczniowie szkél srednich oraz ich rodzice?
—mozna stwierdzié, ze najcze$ciej mtodziez oraz ich rodzice poszukuja informacji
ogblnych dotyczacych opinii o szkole. W obszarze ich zainteresowan sg
informacje o kadrze pedagogicznej, atmosferze panujacej w szkole i podejsciu do
uczniéw. Istotne sa rowniez informacje o przedmiotach rozszerzonych
proponowanych przez szkoty S$rednie, profilach klas, ilosci godzin zajeé
lekcyjnych, czy oferowanych wyjsciach, spotkaniach 1 wycieczkach.
Poszukiwane sg takze dane dotyczace zdawalno$ci matur, poziomu nauczania,
programow nauczania, dodatkowych zajec¢ i kot zainteresowan, a w przypadku
szkolnictwa niepublicznego istotna jest informacja o wysoko$ci optat za szkole.

Udzielajac odpowiedzi na pigte z postawionych pytan badawczych — skad
kandydaci i uczniowie szkot Srednich oraz ich rodzice czerpia wiedze na
temat szkol S$redmich?— zwrocono uwage, ze wsrod pozadanych zrodet
pozyskiwania informacji o szkole §redniej, respondenci najczgsciej wymieniali
rozmowy z przedstawicielami szkoty. Zrodtem informacji o szkotach érednich jest
takze Internet. Nastepnie wymieniano polecenia przez znajomych, rodzing,
absolwentdéw, czy nauczycieli. Zwrocono roOwniez uwage na inne inicjatywy
prowadzone przez szkoty 1 wpisujace si¢ przede wszystkim w dziatania w ramach
public relations, takie jak udziat w targach, rozmowy z przedstawicielami szkoty,
wizyty przedstawicieli szkoty w ,podstawowkach” i1 organizacj¢ tzw. ,,drzwi
otwartych”.

Formulujac odpowiedz na szoste pytanie — jakie s3 mozliwosci
wykorzystania tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi komunikacji
marketingowej przez szkolnictwo $rednie podczas ksztaltowania wizerunku?
— mozna stwierdzi¢, ze mozliwosci jest wiele, w szczego6lnosci kiedy szkoty
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aktywnie korzystaja z portali spoteczno$ciowych i prowadza strony internetowe
pisane jezykiem korzysci, starajgc si¢ by¢ szkotami interaktywnymi. Jednakze
zauwazono, ze wykorzystanie tradycyjnych narzedzi komunikacji marketingowej
jest nadal istotne. Kontakt z przedstawicielami szk6l podczas dni otwartych,
targow edukacyjnych, czy poprzez inne formy bezposredniej komunikacji jest
pozadany. Znaczenie dzialan podejmowanych w ramach narzedzi public relations
ma kluczowe znaczenie, bioragc pod uwage fakt, iz to opinie otoczenia sg
najwazniejsze podczas formulowania opinii o szkole i ksztaltowania jej
wizerunku w §wiadomosci ucznia. Przedstawiciele szkot powinni zatem aktywnie
promowaé swoje placowki poprzez udzial w réznego rodzaju wydarzeniach
edukacyjnych oraz bezposrednie rozmowy z uczniami, czy rodzicami. Informacje
te powinny byC nastgpnie prezentowane w Internecie, zard0wno na stronie
placoéwki, w jej mediach spoteczno$ciowych oraz na innych stronach zwigzanych
ze szkolnictwem $rednim. Nowoczesne szkolnictwo $rednie w opinii autorek,
powinno tozsamo rozwija¢ wykorzystanie tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi
komunikacji marketingowe;j.

Udzielajac odpowiedzi na ostatnie z postawionych pytan badawczych —
czy wykorzystanie przez szkoly Srednie mozliwo$ci, jakie stwarza Internet w
komunikacji marketingowej, korzystnie wplywa na ich wizerunek? — mozna
stwierdzi¢, ze w odczuciu badanych Internet korzystnie wplywa na wizerunek
szkot $rednich. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych respondentow dokonujac
wyboru szkoty $redniej, positkuje si¢ informacjami zawartymi na stronach oraz
portalach spotecznosciowych, budujac tym samym swoje pierwsze wyobrazenie
o placowce. Szkoly na pewno, powinny wigcej uwagi pos§wigci¢ na wigksza
interakcjg ze swoimi obecnymi i przysztymi uczniami, cho¢ w opinii badanych
uczniéw wykorzystanie narzedzi komunikacji internetowej jest istotne, ale nie jest
konieczne, aby zainteresowaC oferta jednostki. Podobne opinie wyrazali
przedstawiciele szkolnictwa, ktorzy podkreslali znaczenie mozliwosci
stwarzanych przez Internet, ale takze zagrozenia z tym zwiazane. Szkoty nie
wykorzystuja zwlaszcza elementéw emocjonalnych wizerunku, ktdére moglyby
by¢ przedstawione na stronie i pozytywnie wptywac na jego ksztaltowanie, np.
poprzez prezentacj¢ opinii konkretnych uczniéw, absolwentow, czy organizacji
wspotpracujacych z placoéwka. W opinii autorek, duza konkurencja panujaca na
rynku edukacyjnym w szkolnictwie $rednim, jest na pewno silng motywacja dla
kadry zarzadzajacej placowkami, aby wcigz udoskonalac i wykorzystywac coraz
lepiej i na wyzszym poziomie mozliwosci jakie stwarza Internet.

Badania pozwolity dokonaé¢ glebszej analizy, a wypowiedzi respondentow
pozwolity na okreslenie czym dla mlodziezy oraz ich rodzicow jest wizerunek
szkoly i jak powinien by¢ komunikowany.
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4.Zarzadzanie wizerunkiem szkoly Sredniej — ujecie
modelowe

4.1. Znaczenie otoczenia w ksztaltowaniu wizerunku szkoly
sredniej

Organizacja, jaka jest szkota $rednia jest $cisle powigzana z szeroko pojetym
otoczeniem. Otoczenie szkoty éredniej bezposrednio wplywa na warunki jej
funkcjonowania, a takze mozliwosci rozwoju, kreujgc szanse, ale rOwniez bariery
i zagrozenia. Literatura przedmiotu proponuje rozmaite typologie otoczenia, lecz
istotne znaczenie dla kazdej szkoly ma wptyw otoczenia zarowno zewnetrznego,
jak 1 wewnetrznego. Na otoczenie zewnetrzne sktada si¢ otoczenie ogodlne i
otoczenie celowe. Otoczenie ogdlne organizacji obejmuje warunki, jakich dziata
organizacja i ktore moga wywiera¢ wptyw na jej dziatania. Elementy te nie musza
by¢ zwigzane z innymi konkretnymi organizacjami. Z kolei otoczenie celowe
sktada sie z konkretnych organizacji lub grup, ktéore moga wplywac na organizacje
i do ktorych najczgéciej zalicza si¢ konkurentow, klientow, dostawcow,
regulatorow, w tym instytucje panstwowe 1 samorzadowe bezposrednio
wplywajace na organizacj¢ i partnerow strategicznych. Otoczenie wewnetrzne
obejmuje natomiast wiascicieli organizacji, zarzad, pracownikow, a takze zestaw
wartos$ci, ktorymi postuguje si¢ przedsigbiorstwo i pracownicy w nim pracujacy,
okreslany mianem kultury organizacjis®.

W przypadku szkoty $redniej do otoczenia ogdlnego mozemy zaliczy¢ przede
wszystkim warunki ekonomiczne, polityczno-prawne, spoteczno-kulturowe, a
takze technologiczne. Warunki spoleczno-ekonomiczne wplywaja na rozwdj i
mozliwosci szkoly, chociazby poprzez wysoko$¢ subwencji o§wiatowych, czy tez
inne projekty inwestycyjne. Szkota podlega rowniez wielu wptywom politycznym
i prawnym, w tym polityce rzadowej panstwa, sytuacji politycznej na arenie
miedzynarodowej (jak wojna na Ukrainie), czy zmieniajagcym si¢ regulacjom
prawnym dotyczacym chociazby likwidacji gimnazjow. Nie bez wplywu
pozostaja tez czynniki o charakterze spoteczno-kulturowym. Widaé¢ wyrazny
wplyw czynnikéw demograficznych. Jest to szczeg6lnie trudne, gdyz liczebnos¢
absolwentow szkot podstawowych wceigz maleje w zwigzku ze statym nizem
demograficznym 1 starzeniem si¢ spoleczenstwa. Wyjatek stanowil rocznik
szkolny 2019/2020, kiedy to zgodnie ze zmianami w reformie o$wiaty>®® do szkot
srednich zostaly przyjete dwa roczniki absolwentow szkot podstawowych i
gimnazjow. Z kolei uwarunkowania technologiczne wymuszaja stale
dostosowywanie infrastruktury oraz metod i narzedzi komunikacji z rynkiem.

35 A, Adamik, M. Matejun, Organizacja i jej miejsce w otoczeniu, [w:] Zakrzewska-
Bielawska A. (red.), Podstawy zarzadzania, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2012, s. 63-64; A.K. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzadzanie. Teoria i
praktyka, PWN, Warszawa 2002, s. 30-31.

386 Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. — Przepisy wprowadzajace ustawe Prawo o$wiatowe
(Dz. U. 22017 1., poz. 60 i 949) z dniem 1 wrzesnia 2017 r.
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Szkoty $rednie dostosowuja oferte adekwatnie do sytuacji gospodarczej
kraju, uwarunkowan prawnych, oczekiwan spolecznych i popytu na wybrane
kierunki ksztatcenia.

Istotng rolg w otoczeniu celowym szkot Srednich odgrywa takze szeroko
rozumiane §rodowisko lokalne oraz inne organizacje i jednostki funkcjonujace w
srodowisku otaczajacym jednostke szkolng. Srodowisko lokalne, w jakim
funkcjonuje szkota, wpisuje si¢ w 0gdlng koncepcje danego obszaru, na ktorym
znajduje si¢ placowka, i na odwrdt: spoteczno$¢ szkolna jest sktadowsg
spotecznosci lokalnej. W otoczeniu szkoty sredniej, wyrozni¢ nalezy takze
organizacje sktadajace si¢ na otoczenie celowe tj. konkurencje, potencjalnych
klientow, dostawcow, regulatoréw, czy partneréw. Do konkurencji zaliczyé
mozna inne szkoty $rednie, w tym licea, technika, czy szkoty branzowe. Szkoty
konkurencyjne dla jednostki majg bez watpienia istotny wplyw na charakter i
jako$¢ oferty edukacyjnej, a w konsekwencji na jej wizerunek. Aby by¢
konkurencyjnym nalezy szybko reagowaé na zainteresowania mtodych ludzi.
Odbiorcami oferty szkot §rednich sa natomiast uczniowie szkét podstawowych i
branzowych, a takze rodziny uczniow. Wséréd dostawcéw mozna uwzglednié
dostawcow mediow oraz wyposazenia oraz produktow i uslug niezbednych do
codziennego funkcjonowania szkoty. Natomiast najwazniejszym regulatorem jest
dla szkoty $redniej kuratorium o$wiaty.

Zgodnie z zatozeniami koncepcji marketingu relacji, otoczenie organizacji
opiera si¢ na relacjach z przedstawicielami sze$ciu rynkow: rynku klientow, rynku
wewngtrznym, rynku dostawcow, rynku potencjalnych pracownikow, rynku
posrednikéw i rynku wpltywowych instytucji. Model sze$ciu rynkéw koncentruje
si¢ wokot rynku klientow, ktorzy zostali umieszczeni w jego centralnym miejscu.
Stanowig oni gldwny obszar dziatan marketingowych, w tym wizerunkowych3%’.
Mozliwosci nawigzania relacji z otoczeniem sa uzaleznione od umiejgtnosci
organizacji do budowania zaufania, wzajemnego zrozumienia stron relacji,
dlugookresowej perspektywy wspolpracy, komunikacji 1 wzajemnego
zaangazowania w staty rozwdj relacji®e.

Fazlagi¢®® skategoryzowal rynki, na ktorych dziala szkota, wyrdzniajac
rynek potencjalnych uczniow, rynek rodzicow, rynek wewnetrzny, rynek
dostawcow, rynek wplywowych instytucji 1 sponsorow oraz rynek absolwentow
(Tab.4.3.).

387 ], Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wyd. 2 rozszerzone, Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 44-46.

388 E. Rudawska, Interesariusze w marketingu relacji na rynku ustug sportowych, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2011, nr 79,
s. 153-165.

389 AJ. Fazlagi¢, Zarzadzanie marketingowe szkoty, Centralny Osrodek Doskonalenia
Nauczycieli, Warszawa 2003, s. 93.
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Tabela 4.3. Model szeéciu rynkow z perspektywy szkolnictwa

Nazwa rynku Specyfikacja rynku

Rynek Odbiorcy niepemoletni, podatni na opinie rodzicow i
potencjalnych réwiesnikow (mody); nie jest to rynek niezalezny — trzeba
uczniow pamigtac, ze kazdy uczen jest pod wplywem rodzicow.

Rynek rodzicow

Zatroskani o dobro dzieci i ich przyszto$¢; Wedtug nich brak
negatywnych zjawisk (np. narkotyki) czesto jest wazniejszy od
istnienia pozytywnych (np. wysoki poziom nauczania jezykow
obcych).

Rynek Kuratoria o$wiaty, wydzialy oS$wiatowe administracji

wplywowych . ; . . - .

instvtucii i samorzadowej, osrodki doskonalenia nauczycieli, firmy
y J partnerskie, organizacje pozarzadowe, prasa lokalna itd.

Sponsorow

Rynek Pracownicy i uczniowie szkoty.

wewnetrzny

Rynek dostawcow

Partnerzy i organizacje zewnetrzne $wiadczace réznego rodzaju
ustugi na rzecz szkoly.

Rynek
absolwentow

Absolwenci, ktorzy mogg stuzy¢ jako doskonata grupa wspierajaca
dzialania marketingowe, namawiajac mtodszych kolegow do
podjecia nauki w ich szkole. Absolwenci to takze ludzie sukcesu,

»Zywe” reklamy szkoty, a jednocze$nie potencjalni sponsorzy.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia odbioru wizerunkowego, kluczowy dla szkot §rednich jest
rynek potencjalnych uczniow oraz rynek pracownikow. Jednak nalezy pamigtac,
ze wplyw na wizerunek szkoly ma takze rynek wewnetrzny, rynek absolwentow
oraz rynek rodzicow.

Do organizacji sktadajacych si¢ na rynek wptywowych instytucji i petnigcych
funkcje regulatorow mozna zaliczy¢ w szczegdlno$ci Ministerstwo Edukacji |
nauki, Kuratorium O$wiaty, jednostki samorzadu terytorialnego dziatajace przy
Urzedach Miasta, Generalnego Inspektora Danych Osobowych, Rzecznika Praw
Dziecka oraz wszelkiego rodzaju instytucje os$wiatowe (jak jednostki
samorzadowe, urzedy miast, wydziaty edukacji, kuratoria o§wiaty, Gléwny Urzad
Statystyczny i scentralizowany System Informacji Os$wiatowej skorelowany z
Ministerstwem Edukacji i Nauki w Warszawie). Regulatorzy czuwaja nad
jakoscig ksztalcenia, realizacja podstawy programowej, monitorowaniem
wprowadzonych danych, spojnoscia prezentowanych tresci edukacyjnych. Ich
rola jest niezbgdna, aby szkoty dazyty do poprawy jakosci edukacji w Polsce.

Do grupy wplywowych instytucji i sponsorow zalicza si¢ takze organizacje
lokalne, media, banki etc. Kazda szkota srednia wspotpracuje w mniejszym badz
wickszym stopniu z partnerami szkét. Sg to przedsigbiorcy, organy stuzby
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cywilnej i mundurowej, czy inne jednostki edukacji. Nalezy pamietaé, ze szkoty
$rednie stojg przed coraz to wigkszymi wyzwaniami i oczekiwaniami zardOwno
srodowiska akademickiego, jak i sSrodowiska przysztych pracodawcow.

Z kolei w badaniach przeprowadzonych przez ASM Centrum Badan i Analiz
Rynku dotyczacych wspoétpracy szkét z podmiotami zewnetrznymi wyrdzniono
liste nastgpujacych instytucji, z ktérymi wspotpracuja szkoty:39.

— jednostki samorzadu lokalnego, np. urzedy gminne, miejskie i ich
jednostki organizacyjne;

— instytucje systemu o$wiaty (kuratoria, poradnie psychologiczno-
pedagogiczne, osrodki doskonalenia nauczycieli);

— organy porzadku publicznego, np. policja, straz miejska, sady;

— instytucje pomocy spotecznej, np. gminne/miejskie o$rodki pomocy
spolecznej, swietlice;

— szkoty i przedszkola, np. szkoly podstawowe;

— instytucje kulturalne, np. filharmonie, muzea, teatry, kina;

— publiczne instytucje  kulturalno-o$wiatowe,  np.  biblioteki,
gminne/miejskie osrodki kultury;

— Kkluby sportowe i obiekty sportowe, np. baseny, boiska;

— jednostki organizacyjne Lasow Panstwowych, np. parki krajobrazowe,
nadles$nictwa;

— kosciot i zwiazki wyznaniowe;

— przedsigbiorstwa;

— organizacje pozarzadowe;

— Ochotnicze Straze Pozarne i inne shuzby ratownicze, np. Panstwowa Straz
Pozarna, pogotowie ratunkowe;

— uczelnie wyzsze;

— placowki ochrony zdrowia;

— media, np. prasa lokalna, radio, TV,

— rady rodzicow i samorzad uczniowski;

— partnerzy zagraniczni;

— inne.

Partnerzy placowek edukacyjnych wspierajg szkoty w codziennej organizacji
placowki. Stuza radg i pomoca, troszcza si¢ o dobro placéwek edukacyjnych,
dajac swoje wsparcie w rozmaitych dziataniach zwigzanych z funkcjonowaniem
szkot.

Szkoty srednie w sposob ciagly wspoélpracuja z podmiotami otoczenia
zewnetrznego, starajac sie kreowaé swoj wizerunek i w zaleznosci od
zmieniajacej si¢ rzeczywistosci edukacyjnej dostosowywac oferte szkolna.

390 K, Hernik, M. Solon-Lipinski, J. Stasiowski, K. Sijko, S.G. Jabtkowski, A. Walczak,
Wspolpraca szkot z podmiotami zewngtrznymi, Instytut Badan Edukacyjnych, Warszawa
2012, s. 19.
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Hernik i Malinowska®! wskazaty nastepujace przyklady wykorzystania
elementow otoczenia przez placowki edukacyjne:

— wykorzystanie kontekstu lokalnego (uwzglednienie kontekstu lokalnego
w dokumentach szkoty, np. nadanie szkole imienia osoby dziatajacej na
rzecz danej miejscowosci);

— korzystanie z lokalnych zasobow — realizacja zaje¢ poza szkota (zajecia
w terenie, plastyczne, sportowe, przyrodnicze, historyczne itp.);

— korzystanie z lokalnych zasobow — zapraszanie na lekcje o0sob
»zaprzyjaznionych” ze szkola w roli ekspertow (spotkania z
przedstawicielami réznych zawoddéw i reprezentantami roznorakich
instytucji);

— kultywowanie tradycji (np. rozmowy ze $wiadkami historii);

— okreslona specjalizacja szkotly, np. stworzenie okreslonego profilu, ktory
staje si¢ wyroznikiem szkoly, na ktdérym opiera ona swoje programy
edukacyjne;

— wspoldziatanie i wspoldecydowanie na rzecz $rodowiska lokalnego
szkoty, np. Mlodziezowe Rady Miasta.

W oparciu o studia literaturowe, jak i wyniki wlasnych badan empirycznych,
w opinii autorek monografii do najwazniejszych interesariuszy szkoty $redniej —
bedacych z jednej strony wspottworcami, a z drugiej odbiorcami wizerunku
szkoty — nalezg:

—uczniowie — podstawowi beneficjenci procesu edukacyjnego; bedacy
kluczowymi interesariuszami szkotly. Bezposrednio angazujg si¢ w nauke,
uczestnicza w zajeciach pozalekcyjnych i wnosza wktad w spotecznosé
szkolna;

—rodzice i opiekunowie ucznidw — zainteresowani edukacja dziecka.
Wspieraja swoje dzieci, wspotpracujg z nauczycielami i administratorami
oraz uczestnicza w dziataniach szkolnych i procesach decyzyjnych;

— nauczyciele — przygotowujacy i realizujacy procesy ksztalcenia, dajacy
wsparcie uczniom oraz przyczyniajagcy si¢ do prawidlowego
funkcjonowania szkoty;

—zarzadzajacy szkotami — dyrektorzy szkot, wicedyrektorzy 1 inni
administratorzy odgrywajacy znaczaca role w zarzadzaniu szkotg i
ksztattujacy  bezposrednio jej wizerunek. Podejmujg  decyzje
administracyjne i nadzoruja wdrazanie oraz realizacje polityki szkoty i
programow nauczania;

—personel pomocniczy — jak pracownicy sekretariatu i biblioteki,
informatycy, konserwatorzy oraz inni pracownicy przyczyniajacy si¢ do
sprawnego funkcjonowania $rodowiska szkolnego 1 zapewniajacy
niezbedne ustugi oraz obstuge administracyjno-finansowa;

391 K. Hernik, K. Malinowska, Jak skutecznie wspotpracowaé i komunikowaé si¢ z
rodzicami i spotecznoscia lokalng? Poradnik dla nauczycieli i dyrektorow, Instytut Badan
Edukacyjnych, Warszawa 2015, s. 63.
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—cztonkowie spolecznosci szkolnej — szersza spotecznos$¢, w tym lokalni
mieszkancy, firmy i organizacje spoleczne. Moga zapewni¢ szkole
wsparcie, zasoby, partnerstwo i mozliwosci realizacji wolontariatu;

—absolwenci — byli uczniowie, ktorzy ukonczyli edukacje w szkole. Moga
nadal mie¢ emocjonalny zwigzek ze szkola, wnosi¢ wktad w dziatanie
sieci absolwentow 1 wspiera¢ inicjatywy szkoty, a takze promowac ja
wsréd innych interesariuszy;

—regulatorzy — urzednicy i agencje rzadowe na szczeblu lokalnym,
regionalnym Iub krajowym. Majg istotny udzial w rozwoju systemu
edukacyjnego, ustanawiajac przepisy, zapewniajac fundusze, nadzorujac
polityke i standardy edukacyjne;

—inne organizacje, z ktorymi wspolpracuje szkota (np. kluby sportowe,
szkoly jezykowe);

—ro6znego rodzaju organizacje wspierajace edukacje mtodziezy (instytucje
kulturalne, instytucje naukowe, poradnie psychologiczno-pedagogiczne,
Policja, Straz Miejska, Straz Pozarna, poradnie $wiadczace ushugi
zdrowotne, fundacje; lokalni przedsiebiorcy; roznego rodzaju zwiazki np.
sztuk walk, pltywackie, strzeleckie);

— media, zwlaszcza prasa lokalna.

Podejmujac si¢ analizy otoczenia wewnetrznego szkoty $redniej, nalezy
blizej przyjrze¢ si¢ jaka rolg odgrywa we wspotczesnej szkole dyrektor szkoty.
Dyrektor szkoty, juz nie tylko — jak to byto w latach ubiegtych — dba o realizacje
podstawy programowej oraz czuwa nad jakoscig ksztatcenia. Obecnie dyrektor
szkoly jest takze menedzerem — liderem w swojej placéwce oswiatowej. Jak
zauwaza Kaczmarek-Sliwinska392, w warunkach wspolczesnego rynku dyrektor,
aby spetni¢ oczekiwania spoleczne, powinien zmieni¢ swojg dotychczasowg role
i styl dyrektora-zarzadcy przeksztalci¢c w styl dyrektora-lidera, potrafigcego
budowaé¢ wartosci szkoty w oparciu o dialog, porozumienie i partycypacje
spoteczng z otoczeniem wewngtrznym i zewngtrznym.

W opinii autorek otoczenie zewnetrzne jest cze$ciowo wyborem
autonomicznym dyrektora danej szkoty $redniej, aczkolwiek wspotpraca zarowno
z niektorymi podmiotami, jak i wspotpraca ze strukturami miasta sg obligatoryjne.
Otoczenie, w jakim funkcjonuje szkota, czgsto wpltywa na jako$¢ pracy calej
placowki 1 jej wizerunek. Dyrektor szkoty powinien uwzgledni¢ mozliwosci,
ktore wptywaja na bezposrednia prace jego szkoly s$redniej. Jest on
koordynatorem wspolpracy szkoty z organizacjami z otoczenia zewngtrznego i od
jego postawy w tym zakresie zalezy sukces szkoty i jej wizerunku.

Stworzenie silnego wizerunku przez szkote $rednig jest zadaniem bardzo
ztozonym i trudnym do wykonania. Decyduje tu przede wszystkim znajomos$¢
otoczenia, w ktorym funkcjonuje dana jednostka. Aby cate przedsigwzigcie si¢
powiodlo, niezbedni sg wykwalifikowani pracownicy umiejacy zaprojektowac i
wykorzysta¢ metody i narzedzia, przy uzyciu ktorych ich organizacja osiagnie

392 M. Kaczmarek-Sliwinska, Rola dyrektora jako lidera w $rodowisku, [w:] G.
Mazurkiewicz (red.), Przywddztwo edukacyjne. Zaproszenie do dialogu, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2015, s. 56.
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oczekiwang pozycj¢. Gdy cele zostang btednie sprecyzowane lub tez dazenie do
ich osiagni¢cia bedzie niewlasciwe, kierowanie organizacjag moze okazac si¢
niezwykle trudne i pozbawione oczekiwanych efektow. Szkoly, oprocz
uwzglednienia celdw, muszg by¢ bardzo elastyczne, powinny wcigz monitorowac
aktualne trendy i reagowac¢ na rézne sygnaly, jakie generuje otoczenie. Wedtug
autorek niniejszej monografii szkoty $srednie powinny przede wszystkim dgzy¢ do
stabilizacji swych dziatan, a takze unikaé¢ zagrozen — czynniki wystepujace w
otoczeniu organizacji przyczyniaja si¢ bowiem nie tylko do jej sukcesu, ale
nierzadko réwniez do porazki.

4.2. Elementy wizerunku szkoly Sredniej

Elementy wizerunku szkoty $redniej moga si¢ rézni¢c w zaleznosci od
kontekstu, rodzaju placowki i perspektywy réznych interesariuszy.

Wyniki badan pozwolilty wskaza¢ najwazniejsze elementy ksztaltujace
wizerunek szkoly Sredniej. Kluczowymi czynnikami sktadajagcymi si¢ na
wizerunek szkoty w $wiadomosci uczniow sg czynniki o charakterze
emocjonalnym, zwigzane z reputacja szkoty, wyrazang przede wszystkim poprzez
opinie ucznidéw i absolwentow, ale takze opini¢ $rodowiska. Ponadto stwierdzono
wplyw na postrzeganie wizerunku szko6t $rednich wybranych czynnikéw o
charakterze funkcjonalnym, takich jak oferta szkoly i poziom nauczania.
Natomiast najwyzej ocenianymi elementami identyfikacji wizualnej szkot
srednich, ktére wptywaja na jej pozytywny wizerunek w oczach ucznidéw jest
wyglad wnetrza, wyposazenie szkoly $redniej oraz wyglad obiektow szkolnych.

Z kolei wyniki badan zrealizowanych wsrod przedstawicieli srodowiska
edukacyjnego pozwolity stwierdzi¢, iz na wizerunek szkoty $redniej duzy wptyw
ma przede wszystkim reputacja szkoty. Podsumowujac wypowiedzi
respondentow, warto przytoczy¢ ogdlng opini¢ na temat ksztattowania wizerunku
szkoty $redniej jednej z badanych®®® (z wywiadu XXX): ,,Na pewno wizerunek
jest to sktadowa: tradycji szkoly, opinii jakq ma w Srodowisku, oraz efektow
nauczania. W obecnych czasach nalezy jeszcze uwzgledniaé wizerunek kreowany
W mediach spotecznosciowych, ktore sq niezwykle wazne dla wspodlczesnej
miodziezy. Na pewno placowce szkolnej nie jest tatwo podgzaé za wspotczesnymi
trendami, aczkolwiek nie nalezy sie przed nimi wzbraniac”.

W s$wietle studiow literatury, wynikow wilasnych badan empirycznych oraz
doswiadczen jednej z autorek podczas petnienia funkcji dyrektora szkoty $redniej,
kluczowe elementy, przyczyniajace si¢ do ksztaltowania wizerunku szkoty to:

—reputacja szkoty — na ktora wptywa postrzeganie szkoty, w tym opinie o
atmosferze panujacej w szkole, opinie uczniow i absolwentow,
informacje o osiggnigciach uczniow, a takze kultura szkoty, jej wartosci,
w tym szacunek, poziom integracji, relacje migdzy uczniami a
personelem oraz poczucie przynaleznosci i wsparcia w spolecznosci
szkolnej. Dodatkowo na reputacje wplywaja sukcesy absolwentow

393 Respondentka nauczycielka historii pracujaca w niepublicznej placowce od 14 lat.
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(osiagniecia bytych uczniow, w tym ich $ciezki kariery, wklad w zycie
spoteczne oraz ich ciggle zaangazowanie i wsparcie dla szkoly);

—atrakcyjno$¢ oferty edukacyjnej i jej dopasowanie do oczekiwan
odbiorcow tj. uczniow i rodzicow, a zakres i jako$¢ zaje¢ pozalekcyjnych,
obecnos$¢ w szkole druzyn sportowych, organizacja kétek zainteresowan
(naukowych i artystycznych);

—poziom nauczania — wyrazany poprzez wskazniki sukcesu podczas
egzamindw koncowych (matur i egzaminéw zawodowych) oraz
wskazniki przyjec na kolejnych etapach ksztatcenia

—obiekty i zasoby — fizyczna infrastruktura szkoty, w tym budynki, sale
lekcyjne, laboratoria, biblioteki, obiekty sportowe, wyposazenie szkoty i
inne udogodnienia wspierajace proces edukacyjny;

—kadra nauczycielska — kwalifikacje 1 wiedza szkolnej kadry
nauczycielskiej, w tym ich poswigcenie, profesjonalizm i umiejetnosé
tworzenia pozytywnego Srodowiska uczenia si¢;

— komunikacja marketingowa — skuteczno$¢ strategii komunikacyjnych
szkoty, w tym jako$¢ jej strony internetowej, obecno$¢ w mediach
spotecznosciowych, jako$¢ materiatow promocyjnych i dziatan public
relations w przekazywaniu pozytywnego i doktadnego wizerunku szkoty,
a takze wyrdzniajaca si¢ identyfikacja wizualna.

Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze placowki edukacyjne sa szczegdlnym
rodzajem organizacji, a ich misja nie ogranicza si¢ do realizacji wtasnych celéw,
ale obejmuje takze misje spoteczng. Dlatego w kontekscie zmieniajacych sig
oczekiwaé odbiorcéw czynnikami, ktére coraz czgsciej przyczyniaja si¢ do
wyro6znienia szkoly sa:

—standardy 1 warto$ci etyczne — promowanie etycznego zachowania,
przestrzegania zasad i przywigzania do wartosci, takich jak uczciwose,
szacunek, roznorodno$¢ i odpowiedzialno$¢ spoteczna;

— zaangazowanie spoteczne — poziom zaangazowania i wspotpracy mi¢dzy
szkota a szersza spolecznoscia, w tym partnerstwa z lokalnymi
organizacjami, inicjatywy wolontariatu i programy prac spotecznych.
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Poziom

nauczania
Komunikacja Atrakeyjno$¢
marketingowa oferty
edukacyjnej
Wizerunek
szkoly
Sredniej
Kadra Reputacja szkoty

nauczycielska

Obiekty
i

wyposazenie

Rysunek 4.1. Elementy wizerunku szkoty §redniej
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Zidentyfikowane elementy w kluczowy sposdb przyczyniaja sie do
postrzegania szkoty, wplywajac na jej wizerunek. Wazne jest, aby szkoty
aktywnie zarzadzaly tymi elementami i dopasowywaty je tak, aby ksztaltowac
pozytywny i spdjny wizerunek szkoty.

4.3.Wplyw zarzadzania komunikacja marketingowa na
ksztaltowanie wizerunku szkoly

Przemyslana strategia zarzadzania komunikacja marketingowa przy
wykorzystaniu odpowiednich narzedzi marketingowych moze przesadza¢ o
osiagnieciu pozadanego wizerunku szkoly Sredniej.

Najwiecej respondentéw jako zrédlo informacji o ofercie szkoly sredniej
wskazalo strone internetowa 0raz rozmowy z rodzina i znajomymi. Wsrod
pozadanych zrédel pozyskiwania informacji o szkole Sredniej, najczesciej
wymieniano rozmowy z przedstawicielami szkoly. Wyniki badan empirycznych
wskazuja zatem na szczegdlne znaczenie modelu komunikacji interpersonalnej
i modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku, jako dominujagce w
zarzgdzaniu wizerunkiem szkét $rednich.

Przy planowaniu dziatan w obszarze komunikacji marketingowej szkoty
nalezy mie¢ na uwadze segmentacj¢ rynku i gtowne grupy docelowe. Sg to przede
wszystkim potencjalni uczniowie i ich rodzice, ale takze obecni uczniowie szkoty,
pracownicy, partnerzy, sponsorzy, czy inne organizacje z otoczenia szkoly.
Atrakcyjnos$¢ segmentu mozna oceni¢ wedtug nastepujacych kryteriow:

— wielko$¢ rynku (ilu jest ucznidow w rejonie dziatania szkoty);
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— tendencje rozwoju rynku (czy dane demograficzne wskazuja, ze rowniez
w przysztosci bedzie popyt na ushugi szkoty?);

— liczba konkurentow (ile innych szkot zabiega o tego samego ucznia?);

— mozliwos¢ komunikowania si¢ z segmentem (czy tatwo dotrze¢ z
informacjg do odbiorcéw? Czy tatwiej prowadzi¢ dziatania w ramach
komunikacji marketingowej szkoty w miescie niz na terenach
wiejskich?);

— zgodnos¢ oczekiwan klientow z celami 1 zasobami przedsigbiorstwa (czy
nasza grupa docelowa skorzysta na ustugach $wiadczonych przez
szkole?).

Dzialania musza by¢ prowadzone jednoczesnie z wykorzystaniem roéznych
narzedzi komunikacji marketingowej. W opinii najwazniejszych interesariuszy
szkoty tj. ucznidw, szkoly $rednie wykorzystuja narzgdzia komunikacji w
niewystarczajacym stopniu.

W Swietle literatury przedmiotu oraz wynikow wlasnych badan
empirycznych, mozna stwierdzi¢, ze do najwazniejszych narzedzi komunikacji
marketingowej rekomendowanych do ksztaltowania wizerunku szKkoly
Sredniej nalezg dzialania w ramach public relations, w tym bezposrednie
kontakty z kandydatami (rozmowy z przedstawicielami szkoty podczas spotkan
w szkole, wizyt w szkotach podstawowych, tzw. drzwi otwartych, czy podczas
udzialu w targach) oraz komunikacja poprzez strone internetowa i media
spolecznoS$ciowe.

Jak stwierdzono public relations jest najbardziej odpowiednim narz¢dziem
komunikacji dla szkot $rednich. Posiada te same funkcje (informacyjna,
perswazyjna i konkurencyjng) co reklama, ale jest narzedziem zdecydowanie
tanszym 1 bardziej wiarygodnym. Szczegdlnie wazne jest ksztaltowanie dobrej
reputacji szkoty. Wyniki badan pokazaly istotne znaczenie marketingu
szeptanego, ktory moze przyczyni¢ si¢ do rozpowszechniania pozytywnych lub
negatywnych opinii o szkole.

Podczas planowania i realizacji dziatan komunikacyjnych istotne jest
wlasciwe zarzadzanie identyfikacjg wizualng szkotly, obejmujaca takie elementy,
jak logo, herb, kolorystyke, grafike 1 zasady projektowania, ktore sa
konsekwentnie stosowane na roznych materiatach promocyjnych i platformach
komunikacyjnych. Dobrze zdefiniowana i spdjna identyfikacja wizualna pomaga
budowac¢ rozpoznawalno$¢, tworzy¢ poczucie przynaleznosci i wyrdznia¢ szkote
sposrdd innych. Przyczynia si¢ do pozytywnego postrzegania szkoly przez
interesariuszy, podkreslania jej warto$ci i atrybutow oraz tworzenia spojnego i
profesjonalnego wizerunku. Skutecznie wdrozona silna identyfikacja wizualna
poprawia ogo6lny wizerunek i reputacje szkoty srednie;.

Fazlagi¢ podat przyktady sposobow komunikacji z poszczegdlnymi
rynkami3®* (Tab. 4.1.).

394 AJ. Fazlagi¢, Zarzadzanie marketingowe szkoty, Centralny Osrodek Doskonalenia
Nauczycieli, Warszawa 2003, s. 93.
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Tabela 4.1. Specyfika komunikacji z wybranymi rynkami

Nazwa rynku | Sposoby komunikacji z Gloéwne przestanie
rynkiem
Rynek Internet, targi, ,,drzwi otwarte”, | ,,Fajna szkota”, ,, Tam chodzit
potencjalnych | wizyty w ostatnich klasach twoj brat”, ,,Tu poznasz smak
uczniow szkot nizszego szczebla, ulotki, | zycia”, ,Najlepsze chwile
(rekrutacja) festyny osiedlowe, gazety dziecinstwa”, ,,0djazdowa
miodziezowe, referencje szkota”, ,,Tam warto i$¢”,
,,Nasza szkola”
Rynek Internet, gazety lokalne, ,,Wysoki poziom nauczania”,
rodzicow reklama, ,,drzwi otwarte”, targi ,,Bezpieczna szkota”
edukacyjne, pokazy zespotow
artystycznych, zawody
sportowe, referencje
Rynek Kontakty osobiste dyrektora, ,Dynamiczna szkota”, ,,Prezny
wplywowych korespondencja stuzbowa, dyrektor”, ,,Wspaniata
instytucji i Internet, udziat w olimpiadach, | mlodziez”, ,Placowka
Sponsorow udziat w programach wzorcowa”, ,,Wystarczy
tematycznych (granty), udziat w | chcie¢”, ,,Warto w nas
akcjach lokalnych (np. sadzenie | inwestowac”
drzew)
Rynek Kontakty osobiste dyrektora, ,,Dobro ucznia najwazniejsze”,
wewnetrzny spotkania nieformalne, ,Porzuémy animozje”,
integracja zespotu, tworzenie »Zrozumiejmy drugg strong”
grup zadaniowych. »Fajna szkota”
Budowanie relacji z uczniami, ,,Dobra atmosfera”
tworzenie kot zainteresowan,
organizacja zajgc
pozalekcyjnych
Rynek Kontakty osobiste dyrektora, ,,Warto z nami
dostawcow Internet, poczta, telefon, wspolpracowac”, ,,Jestesmy
katalogi branzowe solidni”, ,,Nie zawiedziemy
was”, ,,Oferujemy zawsze
najlepsze warunki”
Rynek Prasa, telewizja lokalna, lista ,,Pamietajcie o nas”,
absolwentow adresowa, kontakty osobiste »Wspierajcie szkole — to dzigki
absolwentow (wiedza know- niej jestescie kim$ w zyciu”,
how), uczniowie, ktdrych rodzice | ,,Wspomnienie mtodosci”
sg absolwentami

Zrédlo opracowanie wlasne na podstawie: A.J. Fazlagié, Zarzqdzanie marketingowe szkoty,
Centralny Osrodek Doskonalenia Nauczycieli, Warszawa 2003, s. 93.

Wobec rosnacej presji spotecznej, szkoty zmuszone sa do podejmowania

dziatan umozliwiajgcych budowanie przewagi konkurencyjnej i pozytywnego
wizerunku. Jednak ze wzgledu na specyfike odbiorcy, ktorym jest miody
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czlowiek, tradycyjne metody i narzedzia marketingowe nie zawsze sg W tym
przypadku wystarczajace.

W warunkach wspodlczesnego rynku, Internet stat si¢ standardowym
narzedziem komunikacji marketingowej z jakiego korzystaja szkoly $rednie.
Internet znosi wszelkiego rodzaju ograniczenia, dociera do kazdego odbiorcy.
Waznym aspektem sa stosunkowo niewielkie naktady finansowe na roznego
rodzaju akcje marketingowe prowadzone przez szkoty $rednie.

Komunikacja w hipermedialnym $rodowisku komputerowym wprowadzita
organizacje na zupelnie inny stopien komunikacji z otoczeniem. Namedynski®®
uwaza, ze we wspolczesnym S$wiecie ,nie wystarczy mowic, teraz trzeba
rozmawiaé, nie wystarczy oglasza¢, teraz trzeba stucha¢, nie wystarczy
pokazywac, teraz trzeba angazowac, a na dodatek przejmowac si¢ kazdym z
osobna (zamiast mowi¢ do wszystkich na raz) i podlega¢ weryfikacji 24h na
dobe.” Z cala stanowczos$cia taka forma komunikacji bedzie ulega¢ kolejnym
przemianom, ktére nie beda tak daleko idace w innych tradycyjnych mediach,
typu radio, telewizja czy prasa. Taka forma kontaktu generuje najwickszy i
najszybszy przeptyw wiadomosci.

Strony internetowe, jako ze stanowig czgsto pierwszy kontakt z jednostka
edukacyjna, sg wizytdwka jej mozliwosci tworczych, innowacyjnych, a takze
prezentacja systematyki i terminowos$ci pracy. Szczegoélne zainteresowanie tg
formg komunikacji nastapito w pierwszej potowie XXI wieku, wtedy to nastapity
zmiany dotyczace mozliwosci interaktywnej komunikacji z otoczeniem. Jako$¢
komunikacji prowadzonej za posrednictwem stron internetowych przektada si¢ na
lepsza rekrutacje nowych rocznikow uczniéw szkot srednich39%.

Podobnie jest z mediami spotecznosciowymi. Pomimo tego, Ze tematyka tam
zawarta niekoniecznie dotyczy jedynie zakresu funkcjonowania szkoty, to
stanowi miejsce wymiany pogladow czy dyskusji. Podstawowe funkcje mediow
spotecznosciowych w ksztattowaniu wizerunku szkoty przedstawiono w tabeli
4.2.

395 J. Namedynski, Zanim organizacja zacznie rozmawiaé,
http://www.slideshare.net/IRCenter/social-mediamanual-2010, (data dostepu
13.04.2021).

3% M. Feldy, Strona internetowa jako narzedzie komunikacji w instytucjach naukowych,
Marketing Instytucji naukowych i badawczych, 2015, nr 4(18), s. 37-76.
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Tabela 4.2. Funkcje mediow spotecznosciowych w ksztaltowaniu wizerunku
szkoly sredniej

Funkcja Opis

Informacyjna | Informowanie o wszelkich aktualnych wydarzeniach, sukcesach oraz
zaplanowanych dziataniach.

Budowania Funkcja opisujgca dwustronng komunikacje nadawcy i odbiorcy z
relacji otoczeniem, dzigki ktorej placowka edukacyjna przekazuje i odbiera
informacje, budujac  relacje, ktére moga zaowocowac
zainteresowaniem ucznia, absolwenta i rodzica szkola (takze w

przysztosci).
Biura Publikowanie za posrednictwem mediow spotecznosciowych
prasowego istotnych informacji dotyczacych szkolnictwa (np. termindw matur),

przekazywanych przez inne organizacje.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Pruchnicka, Nowe sposoby komunikowania sie

instytucji naukowej i naukowcow z odbiorcami, Prace Instytutu Lotictwa, nr 69 (208), 2010, 5. 93 -
106.

W przypadku szkot niepublicznych w procesie ksztattowania wizerunku
szkoty coraz cze$ciej widoczne jest podejscie marketingowe zorientowane na
klientach szkoly i jej interesariuszach.

Zarowno szkoty $rednie, jak i pozostate placowki edukacyjne, w marcu 2020
roku stanely przed bardzo trudnym zadaniem, ktére rowniez istotnie wptyneto i
nadal wptywa na ich wizerunek. Tym bezprecedensowym wyzwaniem byla
edukacja zdalna. Srodowisko szkolne z dnia na dzien przeniosto si¢ w $wiat
wirtualny, a szkoly musialy poradzi¢ sobie z edukacja, bazujac na
umiejetnosciach kadry nauczycielskiej oraz umiejetno$ciach uczniéw, a czesto
takze ich rodzicow. Kontakt z uczniami poprzez rozne platformy edukacyjne stat
si¢ koniecznoscia. To jak sobie poradzity dane szkoty $rednie, na ile nauczyciele
potrafili dostosowac¢ si¢ do nauczania w trybie zdalnym, zapewne nie pozostanie
bez echa. W przekonaniu autorek od tego, na ile elastycznie dana szkota srednia
dostosuje si¢ do tej zmiany, bedzie zaleze¢ przysztos¢ placowki edukacyjnej. Od
tego, czy narzedzia wypracowane w dobie pandemii b¢dg nadal wykorzystywane
przez nauczycieli, czy dana placowka edukacyjna bedzie jeszcze nowoczesniejsza
1 bardziej otwarta na ucznia, zaleze¢ bedzie jej wizerunek w danej spotecznos$ci
lokalnej. Szkoty z dnia na dzien musiaty si¢ zmierzy¢ z wieloma trudno$ciami, a
sposob, w jaki je pokonuja, ma wplyw na wizerunek, jaki wykreujg one w nowej
rzeczywistosci. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze, ze ten wizerunek ewoluowat
nie tylko w $rodowisku wewnetrznym szkoty, ale takze w innych organizacjach,
z ktorymi szkoly w czasie nauczania zdalnego miaty i maja kontakt.

Szkoly sa jednym z najbardziej wrazliwych na wszelkie zmiany podmiotow.
Budowanie pozytywnego wizerunku w otoczeniu organizacji jaka jest szkota,
zwykle trwa latami i jest procesem cigglym. Kazda placéwka edukacyjna
niemalze kazdego dnia jest narazona na utrate dobrego wizerunku. W dobie
Internetu i bardzo popularnych, wrgcz nieodtacznych mediéw spotecznosciowych
towarzyszacych nam wszystkim, interakcja ze spoteczenstwem czy srodowiskiem
lokalnym, takze instytucjonalnym, jest btyskawiczna. Otoczenie szkoty ma duzy
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wplyw na kreowanie wizerunku szkoly $redniej. Kazdego dnia szkoty dbaja o ten
wizerunek, jednocze$nie bedac narazonym na jego utrate, gdyz budowany i
tworzony latami pozytywny wizerunek mozna tatwo straci¢. Przyktadem moze
by¢ szkota $rednia z wojewodztwa 1odzkiego, ktora w roku 2019 postanowita
zaproponowa¢ w swojej ofercie edukacyjnej otworzenie klasy o profilu
ukrainskim. Pomyst na otworzenie tej klasy wywotat bardzo duza dyskusje. Jedna
z gazet w formie elektronicznej napisata o tej ofercie materiat®®’. Komentarze,
jakie otrzymata szkota, byly bardzo nieprzychylne, a nawet wulgarne. Szkota w
odbiorze wielu 0sob, chcacych zapisa¢ swoje dziecko do tej placowki stracita
swoj pozytywny wizerunek wypracowany przez lata, pomimo ze klasa ukrainska
byta tylko czgsciag oferty edukacyjnej. Ponadto dziatalnoscig edukacyjng szkoty
zainteresowalo si¢ zarowno Ministerstwo Edukacji i Nauki, jak i Kuratorium
Oswiaty w Lodzi, ktore dalo szkole konkretne wytyczne co do mozliwosci
otworzenia takiej klasy. Ostatecznie, po wywotaniu ,,burzy medialnej”, szkota
odstgpita od tej oferty. Niestety material zamieszczony w Internecie nadal jest
obecny na wielu portalach i wcigz wptywa na jej wizerunek. Kolejnym
przyktadem jest inna szkota $rednia cieszaca si¢ dobrg opinia, ktorej pozytywny
wizerunek jako szkoly ,bezpiecznej” =zostal zachwiany po informacjach
prasowych i komunikatach zamieszczonych przez Komende Miejska Policji w
F0dzi*®, Informacje dotyczyly przyniesienia substancji niedozwolonej na teren
szkoty przez jednego z ucznidow. W zwigzku z tym wszyscy uczniowie, jak podaje
KMP w Lodzi, zostali na t¢ okoliczno$¢ poddani kontroli osobistej. Sprawa ta
rozeszta si¢ szerokim echem w gremiach spotecznosci lokalnej, co bezposrednio
wplyneto na postrzeganie wizerunkowe catej placowki szkolne;j.

4.4. Model zarzadzania wizerunkiem szkoly Sredniej

Zarzadzanie wizerunkiem szkoly S$redniej wymaga podejmowania
$wiadomych dzialan strategicznych. Oznacza to, ze zarzadzajacy szkotami
$rednimi, ktorzy chcg efektywnie ksztattowac ich wizerunek, powinni uwzgledni¢
dziatania w tzw. wewngtrznej strukturze zarzadzania3®®. Przez PierScionka zostata
ona zdefiniowana jako podstawowa cecha systemu zarzadzania, oznaczajgca
okreslong konfiguracj¢ systemu zarzadzania, a wiec sposob uporzadkowania
kierownikow i zespotdéw zarzadzajacych, a takze ich kompetencji, obowigzkow

397 A. Zboinska, Lodzkie liceum otwiera klase ukrainska, Dziennik Eodzki,
https://dzienniklodzki.pl/lodzkie-liceum-otwiera-klase-ukrainska-beda-zajecia-min-z-
kulturologii-ukrainskiej-zdjecia/ar/13968686546 (data pobrania: 01.05.2020).

38 Komenda  Miejska  Policji ~w  Lodzi, Narkotyki ~w  szkole,
www. lodz.policja.gov.pl/eld/komunikaty-1/aktualnosci/43866,Narkotyki-w-szkole.html
(data pobrania: 01.05.2020).

399 ], Kohler, J. Huber, Higher education governance between democratic culture,
academic aspirations and market forces, Council of Europe Publishing, Strasbourg 2006,
s. 38.
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oraz wzajemnych powigzan miedzy nimi i otoczeniem organizacji*®. Dudek-
Mankowska“*"! podkresla, ze integracja ksztattowania wizerunku z zarzadzaniem
zobowiazuje do przygotowania zgodnej z ogdlng strategia rozwoju organizacji
szczegotowej strategii, koordynujacej wszelkie dziatania w tym zakresie. Uwaza,
ze strategia zarzadzania wlasnym wizerunkiem powinna jak najbardziej
precyzyjnie okresla¢ miejsce ksztattowania wizerunku w wewnetrznej strukturze
zarzgdzania organizacja.

Ostatnie trzy dekady to okres reform systemow szkolnych zaréwno w Polsce,
jak ina $wiecie. Wiaze si¢ to ze zmieniajacg si¢ rolg dyrektorow szkot. Pomyslne
wdrozenie reform edukacyjnych wymaga skutecznych przywodcow i
menedzeréow. Dyrektorzy szkot jako liderzy szkot musza rozwijaé nowe
umiejetnosci wymuszane przez zmiany w otoczeniu, w tym zmiany legislacyjne.
Wedtug Teacher Training Agency z Wielkiej Brytanii®?, dyrektor szkoly jest
odpowiedzialny nie tylko za ciagle doskonalenie jako$¢ ksztalcenia, ale takze
kreowanie wizerunku szkoty i zaangazowanie spoleczno$ci szkolnej, poprzez
rozwijanie i utrzymywanie sieci relacji m.in. z innymi lokalnymi szkotami,
lokalnymi wladzami o$wiatowymi, instytucjami szkolnictwa wyzszego,
pracodawcami, ustugodawcami etc.

Bazujac na koncepcji strategicznego zarzadzania wizerunkiem, Glinska
opisata strategi¢ zarzadzania wizerunkiem miasta, ktéra mozna odnie$¢ do
strategii zarzadzania wizerunkiem szkoty sredniej. Bazujac na wiedzy dotyczacej
ksztaltowania wizerunku jednostek terytorialnych®* oraz szkot wyzszych*®®,
mozna stwierdzi¢, iz osoba zarzadzajaca wizerunkiem szkoly powinna:

— okresla¢ procedury i narzedzia badania i identyfikacji wizerunku szkoty
W jej otoczeniu, wraz z okre$leniem tego wizerunku w momencie
przygotowywania strategii;

— wskaza¢ adresatow dzialan wizerunkowych;

— sprecyzowac, jaki jest docelowy wizerunek szkoty;

— wybra¢  odpowiednie  instrumenty, umozliwiajagce  osiagnigcie
zamierzonego celu wizerunkowego;

— wyznaczy¢ osoby i komorki organizacyjne odpowiedzialne za realizacje
konkretnych zadan;

403

400 7. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa
2007, s. 13.

401 S, Dudek-Mankowska, Wizerunek Warszawy w dziataniach promocyjnych wiadz
lokalnych i $wiadomosci spotecznej, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego,
Warszawa 2011, s. 84.

402 Teacher Training Agency, National Standards for Headteachers. TTA, Londyn 1998,
s. 4

403 E. Glinska, Zarzadzanie procesem ksztaltowania wizerunku miasta wérdd jego
mieszkancoéw na przykladzie Zambrowa, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s.
88.

404 ibidem.

405 T, Zaclona, Zarzadzanie instrumentem ksztaltowania wizerunku szkoly wyzszej,
Studia Ekonomiczne - Gospodarka, Spoteczenstw, Srodowisko, 2019, nr 1(3), s. 88.
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— wskaza¢ procedury implementacji wybranych instrumentéw oraz okresli¢
sposob realizowania zaplanowanych dziatan;

— sprecyzowa¢ procedury oraz narzgdzia monitoringu ewaluacji
podejmowanych dziatan wizerunkowych oraz uzyskiwanych efektow w
tym zakresie;

— okresli¢ standardy i procedury zarzadzania sytuacja kryzysowa.

Proponowany model zarzadzania wizerunkiem szkoly s$redniej zostat
przygotowany zostal w oparciu o studia literatury przedmiotu, uzyskane wyniki
badan przeprowadzonych metoda komunikowania sie poSredniego z
respondentami technika ankiety oraz metoda komunikowania si¢
bezposSredniego z respondentami technika wywiadéw swobodnych.
Proponowany model zarzadzania wizerunkiem szkoty $redniej przedstawiono na
rysunku 4.2.

WIZERUNEKISZKOLYASREDNIEY

REGULATORZY

ABSOLWENCI

Rysunek 4.2. Model zarzadzania wizerunkiem szkoty Srednie;j
Zrédio: opracowanie wlasne.

Za Altkornem*® mozna stwierdzi¢, ze budowanie wizerunku
konkurencyjnej szkoly $redniej nie moze abstrahowa¢é od tego, co dzieje si¢
W jej otoczeniu. Postrzeganie innych jako konkurentdéw wymaga samookres$lenia
i zdefiniowania wlasnej tozsamosci oraz ksztaltowania odpowiedniego
wizerunku, zgodnego z oczekiwaniami interesariuszy.

Podstawa funkcjonowania szkoly sa jej uczniowie, czyli odbiorcy
adresowanej oferty edukacyjnej, a takze ich rodzice, ktérzy wspieraja swoje dzieci
w wyborach edukacyjnych, a takze sprawuja nadzor wraz z kadra pedagogiczna
nad efektami w nauce.

406 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dgbrowa
Gornicza 2004, s. 16.
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Podsumowanie

Zmiany zachodzace od lat 80-tych XX wieku w otoczeniu szkot $rednich
wymusity na nich dostosowanie si¢ do nowych warunkow rynkowych i przyjecie
nowego podej$cia do zarzadzania placowka edukacyjng, w tym zarzadzania jej
wizerunkiem.

Szkola $rednia jest organizacja, ktorej wizerunek wplywa zaréwno na
jej postrzeganie w otoczeniu wewnetrznym i zewnetrznym, jak rowniez na
procesy rekrutacyjne i zainteresowanie ze strony ucznidéw, rodzicow, a takze
kadry nauczycielskiej. Pozytywny wizerunek moze przektada¢ sie na jakosé
kandydatow i w konsekwencji dalsze osiagnigcia szkoly na arenie lokalnej, czy
ogoélnopolskiej. Ze wzgledu na niz demograficzny szkoty coraz cze$ciej
konkuruja 0 ucznia, oferujac interesujace profile klas, zajecia dodatkowe, bogate
wyposazenie, Wyjazdy, Czy organizacje zaje¢ We wspdlpracy z innymi
organizacjami, a pozytywny wizerunek jest kluczowy dla ich pozycji na rynku.

W monografii autorki podjety probe oceny procesu zarzadzania
wizerunkiem szkoly Sredniej, ze szczegélnym uwzglednieniem czynnikéw
wplywajacych na ten wizerunek oraz roli komunikacji marketingowej w jego
ksztaltowaniu. Obszarem badawczym byly srodowiska, ktore maja decydujacy
wplyw na wizerunek szkoty. Naleza do nich: dyrekcja szkoly, nauczyciele,
pracownicy administracyjni, rodzice, uczniowie oraz inni przedstawiciele
srodowiska edukacyjnego. Przeprowadzone przez autorki badania z
wykorzystaniem metody komunikowania si¢ posredniego z respondentami
technikg PAPI oraz metody komunikowania si¢ bezposredniego z respondentami
technika wywiadu swobodnego wraz z dokonanym przegladem literatury polskiej
i zagranicznej, pozwolity na realizacj¢ zatlozonego w poczatkowej fazie celu.
Analiza zebranego w trakcie prac materiatu umozliwila identyfikacje czynnikéw
wplywajacych na wizerunek szkol $rednich oraz narzedzi komunikacji
marketingowej istotnych w procesie ksztattowania tego wizerunku. Wyniki badan
staty si¢ podstawa do sformutowania wnioskow o charakterze poznawczym oraz
rekomendacji dotyczacych ksztattowania wizerunku szkét srednich.

W budowaniu wizerunku placowki oswiatowej niezwykle wazny jest aspekt
socjologiczny, gdyz ,badania sieci powigzan dowodzg, ze procesy wymiany
informacji nie zachodza w abstrakcyjnych sytuacjach rynkowych, lecz w ramach
wiezi spotecznych™’. Wizerunek nie stanowi wiernego odzwierciedlenia
rzeczywistos$ci, poniewaz powstaje w wyniku postrzegania — czyli w procesie
nacechowanym subiektywizmem jednostki*®. Obecnie obserwujemy takze
istotny wzrost wptywu na wizerunek organizacji marketingu relacji i marketingu
warto$ci®®. Juz od ponad trzech dekad, wyniki badan pokazujg szczegdlng wage

407 A. Gregory, Public relations w praktyce, Wydawnictwo PSB, Krakow 1996, s. 14-15.
408 G. Aniszewska, 1. Gielnicka, Wplyw tozsamosci na ksztaltowanie wizerunku
organizacji, ,,Firma i Rynek”, 2000, nr 4, s. 11.

409 5 M. Davis, Brand Asset Management, Jossey-Bass, San Francisco 2000, s. 3.
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zwigzkow wizerunku organizacji z klientem*°, Nowym miejscem tworzenia si¢
tych wigzi, a takze wymiany informacji, stat si¢ Internet*!L.

Nowoczesne szkoly to podmioty, ktore dbaja o indywidualny i
niepowtarzalny charakter, a swoj pozytywny wizerunek buduja na wielu
plaszczyznach. W warunkach wspodlczesnego rynku, zarzadzanie wizerunkiem
oferty poprzez ksztattowanie dobrej reputacji szkoty. Sama informacja dotyczgca
poziomu nauczania i oferty szkolnej, cho¢ istotna, nie jest juz wystarczajaca, aby
zdecydowacé si¢ na wybor placowki. Budowanie pozytywnego wizerunku szkoty
sredniej wymaga wigc ksztattowania dobrych relacji z r6znymi interesariuszami,
ktorzy moga mie¢ wplyw na jej funkcjonowanie. Kluczowe znaczenie maja tu
obecni i potencjalni uczniowie, ich rodzice, nauczyciele i inni pracownicy, a takze
absolwenci i przedstawiciele wpltywowych instytucji (zwlaszcza regulatorow).
Szczegdlnie wazne s3: komunikacja bezposrednia, tworzenie korzystnego obrazu
szkoty podczas dzialan w ramach public relations, aktywno$¢ w Internecie oraz
odpowiednie reagowanie na niekorzystne informacje i wydarzenia. Konieczno$é
konkurowania o ucznia sprawia, ze zarzadzajacy szkotami nie mogg pozostawac
obojetni na to, co si¢ o placowce oswiatowej mowi i pisze.

Wyniki badan, pokazaty, ze to mlodziez jest bezposrednim i gléownym
odbiorcg wizerunku szkoly $redniej i pozwolity wyloni¢ kluczowe elementy,
ktore wptywaja na wizerunek szkoty, jak jej reputacja, oferta i poziom nauczania.
W $wiadomosci uczniow wizerunek szkoly Sredniej ksztaltowany jest w
oparciu o Zrédla osobiste i Zrédla publiczne. Istotny jest wiec wizerunek danego
liceum ksztattowany w ramach dziatan public relations tj. rozmowy z
przedstawicielami szkoty, udzial w targach edukacyjnych, organizacja tzw.
,drzwi otwartych” oraz marketingu szeptanego poprzez kontakty osobiste
uczniow. Te dziatania moga by¢ planowane i regularnie wykorzystywane do
ksztattowania wizerunku szkoty $redniej. Zwlaszcza, ze wséréd pozadanych
Zrédel pozyskiwania informacji o szkole Sredniej, respondenci najcze¢sciej
wymieniali rozmowy z przedstawicielami szkoly. Jednak nalezy podkresli¢, ze
uczniowie buduja w swojej swiadomosci wizerunek szkoly przede wszystkim
W oparciu o strong internetowsg i opinie w mediach spotecznos$ciowych. Wnioski
te potwierdzajg znaczenie nowoczesnych metod w ksztaltowaniu wizerunku.
Dodatkowo, wyniki badan pokazuja, Zze najwyzej ocenianymi elementami
identyfikacji wizualnej szko6t §rednich, ktore wptywaja na jej pozytywny obraz s3a:

410 3. Aaker, S.M. Fournier, A.S. Brasel, When Good Brands Do Bad, “Journal of
Consumer Research”, 2004, Vol. 31(6), s. 1-16; S.M. Fournier, Consumers and Their
Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research, “Journal of Consumer
Research”, 1998, Vol. 24(4), s. 343-353; J.L. Zaichkowsky, Measuring the Involvement
Construct, “Journal of Consumer Research”, 1985, Vol. 12(3), s. 341-362.

411 E. Malthouse, Ch. Hofacker, Looking Back and Looking Forward with Interactive
Marketing, “Journal of Interactive Marketing”, 2010, Vol. 24(3), s. 181-184; R.N. Bolton,
Sh. Saxena-lyer, Interactive Services: A Framework, Synthesis and Research Directions,
“Journal of Interactive Marketing”, 2009, Vol. 23(1), s. 91-104.
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wyposazenie szkoty $redniej oraz wyglad obiektow szkolnych, zgodnie z zasada
»jak nas widzg, tak nas piszg”.

Takze przedstawiciele Srodowiska edukacyjnego wskazywali na szereg
rozwiazan, ktore powinny by¢ wykorzystywane w szkolnictwie Srednim. W
opinii respondentow tradycyjne narzedzia komunikacji marketingowej
zwigzane z dzialaniami public relations, takie jak bezposredni kontakt z
potencjalnymi uczniami i ich rodzicami przy organizowaniu réznego rodzaju
przedsiewzig¢, jak dni otwarte, festyny, targi etc. sa skuteczne i jak najbardzie;
potrzebne do ksztaltowania wizerunku szkoly. Badani podkreslali roéwniez
znaczenie marketingu szeptanego. W zdecydowanej wiekszosci opowiadali
takze si¢ jednak za nowoczesnymi narzedziami komunikacji marketingowe;j.
Wszechobecnos¢ mediow spolecznosciowych oraz innych form kontaktéw online
sprawia, ze s3 to narzedzia shuzgce rozwojowi wizerunku nowoczesnej szkoty
sredniej. Na podstawie szeregu opinii, autorki monografii uwazaja, ze bez
wykorzystywania nowoczesnych narzgdzi ksztaltowanie wizerunku szkoty
sredniej w XXI wieku nie jest mozliwe.

Na podstawie otrzymanych wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze istnieja
istotne roéznice w odbiorze wizerunku szkoét srednich przez uczniéw placowek
publicznych i niepublicznych. Uczniowie w pewnym stopniu, kierujg si¢ innymi
aspektami w postrzeganiu i ocenianiu wizerunku szkoty $redniej, maja inne
oczekiwania, przywiazuja wagg do innych obszaréw dziatalnosci szkoty, w
zaleznosci do jakiej szkoty obecnie uczeszczaja. Autorki uwazaja, ze w opinii
naszego spofteczenstwa oczekiwania wobec szkolnictwa publicznego i
niepublicznego co do zasady sg odmienne, co w konsekwencji przektada si¢ na
ksztattowanie wizerunku. Sa co prawda obszary, w ktorych mtodziez obu typow
szkot podobnie wyrazata swoje opinie, aczkolwiek w wielu obszarach mozna
dostrzec rdznice.

Reasumujgc, mozna stwierdzi¢ ze przeprowadzone studia literaturowe i
badania empiryczne pozwolity dokona¢ oceny w zakresie potrzeb i oczekiwan
uczniow, rodzicow oraz przedstawicieli srodowisk oswiatowych dotyczacych
ksztattowania wizerunku szkot $rednich w wojewodztwie t6dzkim oraz dokonac
oceny procesu zarzadzania tym wizerunkiem, uwzgledniajac specyfike
szkolnictwa publicznego i niepublicznego. Prowadzone rozwazania i wyniki
badan empirycznych moga zatem stanowi¢ 0 pewnym wypelnieniu istniejacej
luki poznawczej w obszarze zarzadzania wizerunkiem szkot srednich.

Nalezy zwréci¢ uwage na ograniczenia przeprowadzonych badan. W
monografii jako przedstawicieli szkot srednich wybrano najwigksza grupe szkot
tj. licea ogodlnoksztatlcace dla mlodziezy. Nie przeprowadzono badan wsrod
przedstawicieli technikow oraz szkot srednich dla dorostych. Dodatkowo badania
ograniczono do szkot funkcjonujacych w wojewodztwie todzkim. Zrealizowane
studia i badania sktaniaja zatem do dalszych rozwazan w obszarze zarzadzania
wizerunkiem w szkolnictwie $rednim, z uwzglgdnieniem podzialu na licea
ogoblnoksztatcgce i technika oraz szkoty dla mtodziezy i dorostych. Interesujgce
wydaje si¢ takze dokonanie porownan dla szkét z réznych wojewodztw oraz
réznych krajow. Dodatkowo autorki planujg kontynuowa¢ badania dotyczace
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ksztaltowania wizerunku szkoly s$redniej w mediach spotecznosciowych,
uzupetniajac przeprowadzone studia badaniami o charakterze jakosciowym z
wykorzystaniem metody etnografii wirtualnej.
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Zalacznik 1. Licea publiczne w wojewodztwie todzkim -
wykaz

I Liceum Ogo6lnoksztalcace w Betchatowie

I Liceum Ogolnoksztalcace w Piotrkowie Trybunalskim

I Liceum Ogolnoksztalcagce w Radomsku

I Liceum Ogolnoksztalcace w Lowiczu

I Liceum Ogolnoksztalcace w Zdunskiej Woli

I Liceum Ogolnoksztalcace w Pabianicach

I Liceum Ogo6lnoksztalcace im. gen. J. H. Dabrowskiego w Kutnie

I Liceum Ogolnoksztalcace im. Henryka Sienkiewicza w Koluszkach

©CoOoN~wWNE

Mazowieckim
10. I Liceum Ogolnoksztatcace im. Kazimierza Jagiellonczyka w Sieradzu
11. I Liceum Ogolnoksztalcace im. Kazimierza Wielkiego w Leczycy
12. Liceum Ogdlnoksztatcace im. Stefana Zeromskiego w Opocznie
13. I Liceum Ogolnoksztatcace im. Tadeusza Kosciuszki w Lasku
14. I Liceum Ogolnoksztatcace w Wieluniu
15. I Liceum Ogo6lnoksztatcace w Ozorkowie
16. I Liceum Ogolnoksztalcace w Zgierzu
17. 1I Liceum Ogo6lnoksztatcace w Koluszkach
18. II Liceum Ogodlnoksztatcace w Radomsku
19. II Liceum Ogo6lnoksztatcace w Kutnie
20. II Liceum Ogo6lnoksztatcace w Wieluniu
21. II Liceum Ogo6lnoksztatcace w Opocznie
22. 1I Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Jana Pawta II w Zdunskiej Woli
23. 1I Liceum Ogolnoksztatcace im. Krolowej Jadwigi w Pabianicach

I Liceum Ogolnoksztalcace im. Jarostawa Dabrowskiego w Tomaszowie

24. 11 Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Marii Sktodowskiej — Curie w Piotrkowie

Trybunalskim

25. 1I Liceum Ogolnoksztatcace im. Stefana Zeromskiego w Sieradzu

26. 1I Liceum Ogoblnoksztatcace im. Stefana Zeromskiego w Tomaszowie
Mazowieckim

27. 1I Liceum Ogolnoksztalcace w Belchatowie

28. II Liceum Ogolnoksztatcace w Glownie

29. II Liceum Ogolnoksztalcace w Lowiczu

30. II Liceum Ogodlnoksztatcagce we Ozorkowie

31. II Liceum Ogolnoksztalcace w Zespole Szkot Panadgminazjalnych nr 1 w

Lasku

32. 1II Liceum Ogo6lnoksztatcace w Belchatowie

33. III Liceum Ogodlnoksztatcace w Pabianicach

34. Il Liceum Ogolnoksztalcace w Sieradzu

35. III Liceum Ogolnoksztatcace im. ptk. Stanistawa Hojnowskiego w
Tomaszowie Mazowieckim

36. III Liceum Ogodlnoksztatcace w Kutnie

37. III Liceum Ogolnoksztatcace w Piotrkowie Trybunalskim

38. III Liceum Ogo6lnoksztatcagce w Radomsku
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54,
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61.
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63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.

75.
76.
77.
78.
79.
80.

III Liceum Ogodlnoksztatcace w Zdunskiej Woli

III Liceum Ogodlnoksztatcace w Zgierzu

IV Liceum Ogolnoksztalcace w Piotrkowie Trybunalskim

IV Liceum Ogo6lnoksztatcagce w Tomaszowie Mazowieckim

IV Liceum Ogo6lnoksztatcace w Belchatowie

IV Liceum Ogo6Inoksztatcace w Zgierzu

IV Liceum Ogo6lnoksztatcace Lowiczu

Katolickie Liceum Ogodlnoksztatcace Stowarzyszenia Przyjaciotl Szkot
Katolickich w Wieluniu

Katolickie Liceum Ogdlnoksztalcace Stowarzyszenia Przyjaciot Katolickich
w Kutnie

Katolickie Publiczne Liceum Ogodlnoksztatcace im. §w. Jana Pawta 11
Liceum Ogo6lnoksztatcace w Lasku

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Skierniewicach

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Dziatoszynie

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Zelowie

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Wieruszowie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Sulejowie

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Opocznie

Liceum Ogo6lnoksztatlcace w Brzezinach

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Szczercowie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Przedborzu

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Poddgbicach

Liceum Ogo6lnoksztatcagce w Rawie Mazowieckiej

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Pajecznie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Bolimowie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Godzianowie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Kleszczowie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Ztoczewie

Liceum Ogo6Inoksztatcace w Pabianicach

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Zdunskiej Woli

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Rawie Mazowieckiej

Liceum Ogolnoksztalcgce im. Adama Mickiewicza w Zychlinie
Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Bolestaw Prusa w Skierniewicach
Liceum Ogo6lnoksztalcace im. Jana Karskiego w Wisniowej Gorze
Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Leona Kruczkowskiego w Warcie
Liceum Ogo6lnoksztalcace im. Marii Konopnickiej w Poddgbicach
Liceum Ogo6Inoksztatcace im. Marii Sktodowskiej — Curie w Rawie
Mazowieckiej

Liceum Ogo6lnoksztatcace im. Tadeusza Kosciuszki w Kamiensku
Liceum Ogo6lnoksztalcace im. Wojska Polskiego w Btaszkach
Liceum Ogo6lnoksztatcace w Bratoszewicach

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Brzezinach

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Drzewicy

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Glownie
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81.
82.
83.

84.
85.
86.
87.
88.
89.

90.
91.
92.

93.
94.
95.

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Kro$niewicach

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Tuszynie

Liceum Ogo6lnoksztatcace w Zespole Szkoét Centrum Ksztatcenia
Praktycznego im. Wincentego Witosa w Bujnach

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Zespole Szkot 4 w Skierniewicach
Liceum Ogo6lnoksztatcace w ZSO w Lasku

Liceum Ogolnoksztalcgce w Zarnowie

Liceum Ogo6lnoksztalcace w Bialej Rawskiej

Pijarskie Liceum Ogolnoksztatcace Krolowej Pokoju w Lowiczu
Publiczne Katolickie Liceum Ogodlnoksztatcace im. Jana Pawta II w
Glownie

Samorzadowe Liceum Ogodlnoksztalcace z Zgierzu

Samorzadowe Liceum Ogolnoksztalcace w Opocznie

Szkota Mistrzostwa Sportowego — Liceum Ogdlnoksztatcace im. Mikotaja
Kopernika w Aleksandrowie £.6dzkim

V Liceum Ogdlnoksztalcace im. rtm. Witolda Pileckiego

VI Liceum Ogolnoksztalcace w Piotrkowie Trybunalskim

VI Liceum Ogodlnoksztalcagce w Betchatowie
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Zalacznik 2. Licea niepubliczne w wojewodztwie t6dzkim -
wykaz

1.

2.
3.

o o

~

10.
11.
12.
13.
14.

Akademickie Liceum Ogolnoksztatcace z oddziatami dwujezycznymi im.
prof. Zbigniewa Religii w Kutnie

Katolickie Liceum Ogodlnoksztatlcace w Tomaszowie Mazowieckim
Klasyczne Liceum Ogodlnoksztatcace im. ks. Stanistawa Konarskiego w
Skierniewicach

Liceum Ogo6lnoksztatcace Zaktadu Doskonalenia Zawodowego w Lodzi z
siedzibg w Zdunskiej Woli

Liceum Ogo6lnoksztatcace ,,Optima” w Pabianicach

Liceum Ogolnoksztatcagce Spotecznego Towarzystwa Oswiatowego w
Sieradzu

Liceum Ogolnoksztatcagce Thomas w Tomaszowie Mazowieckim
Miedzynarodowa Szkota Mistrzostwa Sportowego Liceum Ogolnoksztalcace
»Edukacja i Sport” w Recznie

Ogolnoksztalcgce Liceum Katolickie przy Parafii Rzymskokatolickiej Sw.
Urszuli Ledéchowskiej w Sieradzu

Prywatne Liceum Ogolnoksztalcace ,,Erazmus” w Aleksandrowie L.odzkim
Prywatne Liceum Ogolnoksztatcagce w Opocznie

Prywatne Liceum Ogolnoksztalcagce w Piotrkowie Trybunalskim
Spoteczne Liceum Ogodlnoksztatcace ,,Millenium” w Skierniewicach
Spoteczne Liceum Ogodlnoksztatcace Towarzystwa Przyjaciol Zgierza
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Zalacznik 3. Kwestionariusz ankiety

1.

[

N

N Y O O

(100w

»

Na podstawie jakich zrdédel informacji uksztaltowale§ swoja opinie o
szkole Sredniej w momencie wyboru szkoly?

doswiadczenia — miatam/em wcze$niejsze zwiazki ze szkota (np. poprzez
kursy przygotowawcze, kotka zainteresowan etc.) i miatam/em wtasne zdanie
na temat szkoty,

zrodet osobistych — informacji i odczu¢ na temat szkoty przekazywanych
przez rodzing, przyjaciot, znajomych,

zrédet publicznych — informacji na temat szkoty pojawiajacych si¢ w
srodkach masowego przekazu (radiu, telewizji, czasopismach, Internecie)
oraz w raportach, czy rankingach dotyczacych szkot srednich,

zrédet handlowych — informacji i skojarzen przekazywanych przez reklamy,
materialy promocyjne, strony internetowe, profile na portalach
spolecznosciowych, przedstawicieli szkoty np. podczas targdw, czy dni
otwartych.

W jaki sposob dowiedzialeS si¢ o ofercie interesujacych Cie¢ szkol
Srednich?

z reklamy (telewizyjnej, radiowej, kinowej, w formie bilbordow)

z reklamy w prasie

z materiatdéw reklamowych szkoty (foldery, plakaty, ulotki)

ze strony internetowej szkoty

z mediéw spolecznosciowych kontrolowanych przez szkote

z innych mediéw spotecznosciowych

z rozmow z przedstawicielami szkoty (nauczyciele, uczniowie, absolwenci)
Z targow branzowych

z wizyt przedstawicieli szkoty w podstawowce lub gimnazjum

z tzw. ,,drzwi otwartych” organizowanych przez szkotg

Z 10zmoOw z rodzing, znajomymi

NNe (aKIiC)...vovveiiiiiiiiiiei e

Czy informacje, ktore sa dostarczane przez szkoly sa jasne i zrozumiale?
Tak sg jasne i zrozumiate

Tak sa zrozumiale, ale wymagaja duzo pytan pomocniczych

Nie sg zrozumiale

Wedlug Twojej oceny, stopien wykorzystania przez szkoly Srednie
narzedzi komunikacji marketingowej (reklama, promocja podczas
targow i dni otwartych, dzialania w ramach public relations, dzialania w
Internecie) jest:

[ bardzo wysoki [ wysoki [1$redni [ niski [bardzo niski

155



5. Czy wedlug Twojej oceny, postugiwanie si¢ przez szkol¢ Srednig gama
nowoczesnych narzedzi komunikacji internetowej wplywa pozytywnie na
jej wizerunek?

[1 Tak zdecydowanie

[ Tak, ale nie jest to konieczne, aby zainteresowac swoja oferta

[0 Nie, poniewaz sg to obecnie standardowe formy komunikacji

6. W jakim stopniu wykorzystywaliScie/wykorzystujecie wymienione
ponizej elementy komunikacji on-line, jako zr6dla informacji o szkole
Sredniej, w skali 1-5, gdzie 1 oznacza bardzo niski stopien wykorzystania,
a 5 bardzo wysoki stopien.

1
Elementy komunikacji on- | Brak lub 2 3 4 >
: A . . | bardzo
line bardzo | niski | $redni | wysoki .
niski wysoki

Strona internetowa

Profile w mediach
spoteczno$ciowych

Blog

Poczta elektroniczna (e-
mail)

Reklama w Internecie

Inne (jakie?)

7. Jakie kluczowe elementy dotyczace szkoly Sredniej (pozyskane z réznych
zrodel) pozwolily na uksztaltowanie wizerunku szkoly w Twojej
Swiadomos$ci? Wskaz wazne i bardzo wazne elementy.

Oferta szkoty

Historia szkoty

Wielko$¢ szkoty

Kadra nauczycielska

Nagrody i wyrdznienia, ktére otrzymata szkota

Reputacja - opinie uczniow i absolwentow

Poziom nauczania

Wyniki matur i przyjecia absolwentéw na studia

Reputacja w srodowisku

Reputacja w mediach spotecznosciowych

Specyficzny profil szkoty

Pozycja w rankingach

Wspolpraca szkoty z innymi organizacjami (np. szkotami wyzszymi,
organizacjami charytatywnymi, sportowymi, etc.)

Inne (jakie)........ooovvvviiiiiiiii

Oo0oooooooogoogod

O
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8. W jaki sposéb chcialbys otrzymywac informacje o interesujacej Cie szkole

$redniej?

[0 za posrednictwem tradycyjnych mediow (prasa, radio, TV)
[0 za posrednictwem mediow elektronicznych (strona internetowa, media

spotecznosciowe, poczta e-mail)
[0 za posrednictwem materiatow promocyjnych (ulotki, foldery)
[0 za posrednictwem rozmowy z przedstawicielami szkoly (nauczyciele,

uczniowie, absolwenci)

[0 podczas targdow, dni otwartych, wizyt przedstawicieli szkoty
0 inne (jakie)......oeeveiiineiiiiiiiiiinnne,

9. Wskaz, ktére z wymienionych elementow identyfikacji wizualnej szkét
Srednich wplywaja na jej pozytywny obraz, w skali 1-5, gdzie 1 oznacza
bardzo niski stopien wykorzystania, a 5 bardzo wysoki stopien.

Elementy identyfikacji
wizualnej

1
brak

wplywu

2

maly
wplyw

3
Sredni

wplyw

4
duzy
wplyw

5

bardzo
duzy
wplyw

Logotyp (logo, symbol,
grafika, kolorystyka)

Forma i kolorystyka
materiatow reklamowych

Uktad graficzny i
kolorystyka strony
internetowej lub profilu
w mediach
spotecznosciowych

Wyglad obiektow, w
ktorych miesci si¢ szkota

srednia
Wyglad wngtrza i
wyposazenie szkoty
sredniej
10. Pleé
0K M
11. Wiek
[114-16 [117-19

12. Miejsce zamieszkania

[J miasto pow. 500 tys. mieszkancow [1 miasto 250 tys. — 500 tys. mieszkancow

[0 miasto ponizej 250 tys. mieszkancow

[] wies

13. Rodzaj szkoly Sredniej, do ktorej uczeszczasz
U niepubliczna

U publiczna
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Zalacznik 4. Kwestionariusz ankiety do badan
pilotazowych wsréd rodzicéw uczniow szkot podstawowych

1. Czy $rodowisko w jakim Pan/Pani funkcjonuje ma wptyw na wybor
przysziej szkoty $redniej Pana/Pani dziecka?
zdecydowanie tak

[ ] raczej tak
|| zdecydowanie nie
|| raczej nie

2. Do kogo nalezy ostateczny wybor szkoty sredniej dla Pana/Pani dziecka?

[ | dziecko

|| matka

[ ] ojciec

|| osoba z otoczenia

3. Jakie sg wedtug Pana/Pani kluczowe elementy wptywajace na wizerunek

szkoty §redniej? (prosze o wymienienie przynajmniej trzech kluczowych
elementow)

4. Z jakimi informacjami o danej szkole $redniej si¢ Panstwo spotkali, ktore
maja zwigzek z ksztaltowaniem jej wizerunku (prosze o wymienienie
przynajmniej trzech informacji).

5. Jakie najczesciej informacje sa przekazywane przez szkoty $rednie na temat
ich wizerunku (prosz¢ o wymienienie przynajmniej trzech informacji).

6. Czym kieruje si¢ Pan/Pani przy wyborze szkotly $redniej dla waszego
dziecka? (prosz¢ o wymienienie przynajmniej trzech czynnikow).

158



7. Jakie informacje w ofercie szkolnej sg dla Pana/Pani istotne? (prosz¢ o
wymienienie przynajmniej trzech informacji).

8. Skad Pan/Pani czerpie wiedze¢ na temat interesujacych szkot srednich dla
Pana/Pani dziecka? (prosz¢ o wymienienie przynajmniej trzech zrodet).

9. Czy wybierajac oferte edukacyjng szkoty $redniej kieruje si¢ Pan/ Pani
informacjami znajdujacymi si¢ na stronie internetowej szkoty?

[ ] tak
[ ] nie

10.Czy wybierajac szkolte $rednia dla Pana/Pani dziecka zaglada Pan/Pani do
prowadzonych przez nig medidéw spotecznosciowych?
| ] tak

[ ] Nie

11.Czy uwaza Pani/Pan, ze media spolecznosciowe prowadzone przez szkoty
Srednie korzystnie wplywaja na ksztattowanie ich wizerunku?

[ ] tak
[ ] nie

12. Ptec¢
[ ] Kobieta

D Megzczyzna
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Zalacznik 5. Kwestionariusz ankiety do badan
pilotazowych wsréd uczniow szkol podstawowych

1. Czy $rodowisko w jakim zyjesz ma decydujacy wptyw na wybor przysziej
szkoty $redniej?
|| zdecydowanie tak

[ ] raczej tak
|| zdecydowanie nie
[ ] raczej nie

2. Czy ostateczny wybor szkoty sredniej jest twoim samodzielnym wyborem?
[ | zdecydowanie tak

[ ] raczej tak

|| zdecydowanie nie

[ | raczej nie

3. Kto z twojego otoczenia ma wptyw na wybor twojej przysztej szkoty
sredniej?

4. Wymien jakie wedtug ciebie sg kluczowe elementy wpltywajace na
wizerunek szkoly sredniej? (wymien przynajmniej trzy kluczowe elementy)

5. Z jakimi informacjami o danej szkole $redniej si¢ spotykasz, ktore maja
zwiagzek z ksztattowaniem jej wizerunku (wymien przynajmniej trzy informacje)

6. Wymien najczesciej spotykane informacje jakie sg przekazywane przez
szkoty $rednie na temat ich wizerunku (wymien przynajmniej trzy informacje)
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7. Czym kierujesz si¢ przy wyborze szkoly sredniej? (wymien przynajmnie;j
trzy czynniki)

8. Jakie informacje w ofercie szkolnej sg dla ciebie istotne? (wymien
przynajmniej trzy informacje)

9. Skad czerpiesz wiedz¢ na temat interesujacych cig szkot srednich? (wymien
przynajmniej trzy czynniki)

10.Czy wybierajac szkote srednia kierowates/kierowatas si¢ informacjami
znajdujacymi si¢ na stronie internetowej szkoty?
| ] tak

[ ] nie
11.Czy wybierajac szkote srednig zagladates/zagladatas do prowadzonych przez

nig medidw spotecznosciowych?
[ ] tak

| ] Nie

12. Czy uwazasz, ze media spoleczno$ciowe prowadzone przez szkoly
$rednie korzystnie wplywaja na ksztattowanie ich wizerunku?
tak

[ ] nie
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Zalacznik 6. Charakterystyka uczestnikow badan

jakosciowych
Reprezentowana Staz
Lp. | Stanowisko Pleé Jedno_stka szkolna zawodpwy-w
(publiczna szkolnictwie
/niepubliczna) $rednim
1. Klerowr_uk Kobieta Niepubliczna 7 lat
sekretariatu
Nauczyciel jezyka . Niepubliczna 25 lat
2 niemieckiego Kobieta Publiczna 2 lata
3. Nauczyciel geografii | Kobieta Nlep.ubllczna/ 10 lat
publiczna
Nauczycielka . Niepubliczna/
4 plastyki Kobieta publiczna 8 lat
Nauczyciel jezyka . . .
5. hiszpariskiego Megzczyzna Niepubliczna 6 lat
Nauczyciel jezyka . .
6. angielskiego Mezczyzna Publiczna 8 lat
7. KIEI’QV_VHlk dS Mezczyzna Publiczna 15 lat
administracji
Nauczyciel jezyka . . .
8. polskiego Kobieta Niepubliczna 3 lata
9. Nauczyciel w-f Mezczyzna Niepubliczna 1 rok
10. | Nauczyciel biologii | Kobieta ';lfb"czna/ 30 lat
iepubliczna
11, | Nauezyciel jezyka Kobieta Niepubliczna 7 lat
angielskiego
12. | Nauczyciel historii Kobieta Publiczna 12 lat
13. | Ksiggowa Kobieta Publiczna 18 lat
14. | Intendentka Kobieta Publiczna 9 lat
Nauczyciel wiedzy o . . .
15. kulturze Mezczyzna Niepubliczna 4 lata
16, | Nauczyciel Kobieta Niepubliczna 2 lata
matematyki
17. | Psycholog szkolny Kobieta Niepubliczna 3 lata
18. | Pedagog szkolny Kobieta Publiczna 18 lat
Nauczyciel . . .
19. przedsiehiorczodci Mezczyzna Niepubliczna 22 lata
20. I\I_au_czymel Kobieta Publiczna 16 lat
bibliotekarz
Nauczyciel . :
21. informatyki Mezczyzna Publiczna 5 lat
22. | Nauczyciel chemii Kobieta Niepubliczna 9 lat
23, | Nauczyciel jezyka Kobieta Publiczna 13 lat
polskiego (nr 2)
24. | Sekretarka Kobieta Publiczna 2 lata
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Pracownik/

25. | specjalista UML w Kobieta - 5 lat
Wyadziale Edukacji
Pracownik

26. | kuratorium o$wiaty — | Mezczyzna | - 26 lat
wizytator
Nauczyciel . .

217. matematyki (nr 2) Mezczyzna Publiczna 8 lat

2g. | Nauczyciel jezyka Kobieta Niepubliczna 4 lata
francuskiego

29. Nauczyciel geografii Kobieta Publiczna 7 lat
(nr 2)

30. Nauczyciel historii Kobieta Niepubliczna 14 lat

(nr 2)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Summary

The changes in education after 1990 resulted in intensification of competition
between secondary schools. There are many educational offers, and their
evaluation and selection is difficult due to the intangible and specific nature of the
educational service. In this situation, the school image became a natural
instrument of competition. The essence of image management is systematic
communication with the school’s internal and external environment in order to
gain a favourable market position.

The main objective of the monograph is to assess the process of managing
the image of a secondary school, with particular emphasis on the factors
influencing this image and the role of marketing communication in its
development.

The monograph consists of four chapters. The first chapter presents issues
related to shaping the image of an organization with particular emphasis on the
specificity of education. The second chapter presents the concept and role of
marketing communication. Models, as well as traditional and modern tools of
marketing communication used by organizations in order to conduct a dialogue
with the environment and develop its image have been characterized. The third
chapter presents the research results. The methodology adopted for the purpose of
the research procedure and the results of pilot, gqualitative and gquantitative
research on image management in secondary education were described.
Qualitative research was carried out among 30 representatives of the educational
community. The third chapter also discusses in detail the results of quantitative
research conducted among 240 high school students from the £.6dZz Voivodeship.
On the basis of the conducted analyses, factors significant from the point of view
of shaping the image of secondary schools were assessed and key sources of
information and marketing communication tools that should be used when
managing the image of a secondary school were indicated.
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