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Rezime: U drustvu znanja, skole postaju odgovorne za prakticno funkcionisanje i rezultate.
Razvoj Skola se postize kontinuiranim unapredenjem rada i odrZivosti jakih strana.
Implementacija mnogobrojnih procesa u obrazovni sistem, zahteva kompetentnog
nastavnika i dobro organizovan menadzment skole, koji kroz timski rad, saradnju na
internom i eksternom nivou i odnosima sa javnoséu, skolu treba da reklamira i promovise.
Promocija i marketing skole, uz isticanje onoga sto je posebno vredno i specificno,
neophodni su da bi se privukla paznja zainteresovanih stejkholdera i javnog mnjenja.
Zadatak predstavijanja onog Sto skola nudi treba da bude deo svacijeg posla u obrazovno-
vaspitnim ustanovama, kako bi se upitila jedinstvena i pozitivha poruka. Analizom
samovrednovane kljucne oblasti Etos, dolazimo da podatka o nacinu promocije uspesnosti
Skola, kao i o kvalitetu klime i odnosa u skoli i okruzenju.

Kljuéne reci: Promocija, marketing, samovrednovanje, etos, komunikacija

PROMOTION AND MARKETING IN THE EDUCATION SYSTEM

Summary: In a knowledge society, schools become responsible for the practical
functioning and results. The development of schools is achieved by continuous improvement
and sustainability of the strong points. The implementation of many processes in the
education system, requires a competent teacher and well organized management of school,
who needs to advertise and promote school through teamwork, cooperation on internal and
external level, and public relations. Promotion and marketing of the school with an
emphasis on what has been particularly valuable and specific, are necessary to attract the
attention of interested stakeholders and the public. The task of presenting what the school
offers, should be part of everyone's work in educational institutions in order to send unique
and positive message. Analysis of self-evaluated key area Etos, we find information about
the promotion of schools successfulness as well as the quality of climate and relationships
in the school and environment.
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1. UuvOoD

Demokratizacija obrazovnog sistema, uvodi i nove pristupe i poglede u oblasti upravljanja i
promovisanja $kola. U demokratskim Skolama postoji veliko razumevanje za ucenike,
proces uéenja i sve zaposlene. Zaposleni i uenici su uvereni da neprekidnim radom i
unapredenjem nastavnih i vannastavnih aktivnosti jedino mogu doprineti sopstvenom
razvoju, ali i u saradnji sa okruzenjem i stejkholderima (stakeholders-eng.-
institucije/ogranizacije, grupe i pojedinici koje mogu znacajno da uticu na uspesnost
aktivnosti ili razvojnog plana). Ovakav nacin razmisljanja, funkcionisanja vodi $kolu ka
realizaciji vizije i ona postaje otvorena organizacija koja uci i koja Zeli da njen rad i
napredak budu primeéeni i prihvaceni.

,organizacija koja uéi je u stvari ona organizacija koja ,,poseduje sisteme, mehanizme i
procese, odnosno organizacionu infrastrukturu za unapredenje i razvoj svojih ¢lanova, a U
funkciji postizanja organizacionih ciljeva i ciljeva zajednice u kojoj organizacija
funkcioni$e* (Alibabié, Ovesni, 2005:24).

Reformom obrazovnog sistema se menja pogled i svest $skola o bitnosti ulaganja napora da
»prodaju“ svoje obrazovne usluge, jer je sve viSe prisutna konkurentnost izmedu $kola
(Rottluff, 2008). Skole imaju zadatak da sebe i svoje ponude na §to bolji na¢in predstave i
promovisu u okruzenju, preko sajtova, uceséa na takmicenjima, smotrama, sajmovima i
drugim manifestacijama, kao i putem realizacije projekata, ¢ijom implementacijom $kole
postaju specifi¢ne i prepoznatljive u sredini.

Svaka $kola treba da ima razradenu strategiju promocije i odnosa sa javno$¢u. Sem Blek
(Sam Black), definise odnose sa javnos¢u: ,,ObaveStavanja javnosti predstavlja planiran i
stalni napor da se ostvari i odrzi dobra volja i uzajmano razumevanje izmedju organizacija i
njene ciljne javnosti* (Black, 1997:10).

Strateski dokument §kole-Skolski razvojni plan, jasno definiSe stavove o identitetu $kole,
misiju i viziju, pravce razvoja kao i nadin angazovanja svih raspolozivih resursa i ako pri
tome svi zaposleni prenose jedinstvenu poruku stejkholderima, ve¢ je odradena polovina
marketinskog posla (Karanac, Papi¢, Beodranski, 2010).

Skole vrednuju i procenjuju kvalitet sopstvenog rada i prakse kao i onoga §to pruzaju,
putem procesa samovrednovanja, koji omogucéava jasno prepoznavanje shaga skole i
podru¢ja za poboljsanja i vodi ka planiranju mera za unapredivanje. Klju¢na oblast Etos,
pomaze Skolama da izvrSe samovrednovanje i procenu kvaliteta klime i odnosa u skoli 1
okruzenju, osecaja pripadnosti $koli, kao i ugled i obelezja skole i promociju uspesnosti.

2. ETOS

Proces samovrednovanja rada skola, pokazuje da li su i koliko aktivnosti koje se u $koli
preduzimaju i realizuju efikasne i koliko su vidljive u samoj ustanovi i u okruzenju. O
objektivnosti samovrednovanja ukazuje participacija ne samo zaposlenih i ucenika, ve¢ i
roditelja i predstavnika lokalne zajednice. Skole vrednuju i ocenjuju kvalitet rada onoga §to
same pruzaju. Prepoznaju spefi¢nosti, definiSu vrednosti, razraduju strategiju kroz
definisanje kratkoroc¢nih i dugoroc¢nih ciljeva, odreduju vremensku dinamiku, nosioce
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aktivnosti i sa¢injavaju plan evaluacije i postavljaju okvir za definisanje svojih razvojnih
planova za period od tri do pet godina (Karanac, Papi¢, 2010). Goni van Amelsvort (Goni
van Amelsvoort), istice da se kvalitet rada Skole meri zbog informacija o kvalitetu za
zainteresovane strane (Goni van Amelsvoort, 2009).

Samovrednovanje rada Skola ima razvojnu funkciju i predstavlja dobar instrument za
jacanje Skola, podsti¢e unapredivanje kvaliteta rada skola ,iznutra® (Bezinovi¢, 2007).
Skole procenjuju svoj rad kroz sedam klju¢nih oblasti i na osnovu akcionih planova,
izradjuju dugoroénu strategiju razvoja Skole. Etos je kljuéna oblast koja obuhvata tri
podrucja vrednovanja (Bojani¢ i1 sar., 2005): Ugled i promocija Skole, Atmosfera i
medjuljudski odnosi i Paratnerstvo sa roditeljima, Skolskim odborom i lokalnom
zajednicom. U okviru podrucja vrednovanja Ugled i promocija $kole, oslanjaju¢i se na
pokazatelje koji se odnose na ugled i obelezja $kole, ofekivanja i promociju uspe$nosti kao
i na kulturu ponasanja, $kole dolaze do podataka o kvalitetu promocije i marketinga kao i
kvalitetu u odonosima sa javno$cu.

Na osnovu dobijenih rezltata, Skolski menadzment timovi, definisanjem akcionih planova
se opredljuju za adekvatno stratesko reSenje, ¢ijom bi se realizacijom, slabosti i eventualne
pretnje pretvorile u potencijale za razvoj, putem stvaranja novih programa i/ili usluga;
boljim kvalitetom nastavnih i vannastavnih aktivnosti; stvaranjem prepoznatljivog imidza
utes¢em u realizaciji projekata (Dragicevié-Sesi¢, Stojkovi¢, 2007). Svaka nova strategija
sa sobom moze da donese i odreden rizik, ali moze da donese i vecu popularnost i bolji
rejting u okruzenju.

3. PROMOCIJA | ODNOSI SA JAVNOSCU

U Prirucniku za direktore Moderna praksa upravljanja srednjim stru¢nim $kolama (2008),
se navodi da je na osnovu istrazivanja zakljuceno, da je za decu i roditelje vazno da Skola
bude konkurentna u odnosu na ostale $kole kada je re¢ o znanju uenika, da bude poznata
po kvalitetu rada, sa posebnim vannastavnim programima koji zadovoljavaju potrebe
ucenika, da bude $kola o kojoj bivsi ucenici govore dobro, itd. ,,Na mnogim poljima $kole
¢e takode biti jedna od viSe dostupnih institucija za poducavanje i ucenje, u takmicarskom
odnosu s drugim pruzaocima podudavanja i ucenja“ (Pordevi¢, 2001:146, prema
Druker,1995). Oc¢igledno je da su Skole na trzistu, jer se obraca paznja na njihov rad, na
vrednosti koje se dobijaju i traZi se potvrda o0 tome -, kompetentan ucenik®. Da bi se
napredovalao u takvom okruZenju u odnosima ,,ponude® i ,,potraznje”, Skole moraju da
primene markentiSke principe rada, odnosno da obezbede sve ono za ¢im postoji
interesovanje na trziStu. Definicija marketinga, Britanskog instituta za marketing glasi:
»~Marketing je rukovodeci proces radi profitabilnog odredivanja, predvidanja i zadovoljenja
zahteva kupaca.” (Moderna praksa upravljanja srednjim stru¢nim $kolama Priru¢nik za
direktore, 2008:34). Paralelno sa planiranjem aktivnosti koje se odnose na unapredivanje
rada, mendzment tim razmis$lja i o promociji i marketingu §kole, kao i o na¢inima na koje
¢e privuéi stejkholdere, kako bi se efikasno realizovao razvojni plan. Uvidom u razvojne
planova pojedinih $kola sa teritorije Moravi¢kog okruga, zapaza se briga 0o segmentima
razvoja koji se odnose na promociju §kole (razvojni ciljevi iz $kolskih razvojnih planova):

Q povecati ugled i promovisati rad Skole u lokalnoj zajednici;
Q predstaviti skolu u javnosti ¢ime ¢e se prikazati celokupni rad u skoli;
O unaprediti ugled 8kole kako bi se stekli bolji uslovi za rad i za veéi broj uéenika;
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Q unapredivati saradnju sa svim socijalnim partnerima, u cilju daljeg razvoja,
promovisanja i marketinga Skole;

O promovisati savremenu, efikasnu i kvalitetnu nastavu, prilagodenu potrebama i
interesovanjima ucenika i nastavnika;

O preduzimati aktivnosti na unapredivanju ugleda i obelezja skole u cilju bolje promocije
rada Skole;

O unaprediti kvalitet saradnje sa roditeljima, lokalnom zajednicom i medijima radi bolje
promocije rada ustanove.

Promocija Skola na ovakav nacin je neophodna, ali je ne treba dozivljavati isklju¢ivo kao
oglasavanje i pisanje saopStenja za medije, jer marketing predstavlja Siroku lepezu, koja
obuhvata sve svakodnevne aktivnosti, od odredivanja cena za pojedine usluge koje $kola
pruza, preko obavestavanja roditelja o uspehu ucenika, do redovnog azuriranja sajta Skole 1
izdavacke delatnosti (Moderna praksa upravljanja srednjim stru¢nim $kolama Priru¢nik za
direktore, 2008).

Na koji na¢in $kole planiraju aktivnosti koje se odnose na promociju i komunikaciju sa
sredinom, najuocljivije je iz zadataka koji prizilaze iz razvojnih ciljeva (razvojni zadaci
Skole definisani u skolskiim razvojnim planovima):

pokretanje skolskog lista;

organizacija odbojkaskog turnira;

organizacija izlozbe (likovne, fotografija, de¢jeg stvaralastva...);

izrada sajta Skole i aZuriranje podataka;

organizacija kulturno-umetni¢kih aktivnosti $kole (priredbe, maskenbali, knjizevne
vederi);

uredenje zivotne sredine ($kolski prostor, dvoriste...);

izdavanje Skolskih publikacija (Skolski list, izvestaji, flajeri, broSure, pozivnice,
diplome, zahvalnice, pohvale, letopisi);

predstavljanje skolskih slobodnih aktivnosti;

prezentovanje rada $kole kroz medije;

promovisanje smerova u skoli;

uvodenje sistema nagradivanja i promocije uspes$nih u¢enika;

uklju¢ivanje spoljnih saradnika koji su stru¢njaci iz odredenih oblasti (rad sa darovitim
ucéenicima, Mensa, ekologija, itd...)

prezentovanje javnosti rezultate primene novih metoda;

pripremanje javnih prezentacija za medije, roditelje i sve zainteresovane;

realizacija prezentacija (roditeljski sastanaktribina, konferencija za §tampu);
nagradivati (besplatnim udzbenici, povlastice pri otplati ekskurzija, knjige...) i
promovisati uspesne ucenike i nastavnike na medijima;

Q organizovati tribine, diskusije, radionice, debate;

Q predstavljanje ili emisije u lokalnim medijima;

Q promovisanje svih akcija organizovanih u skoli.

O000D 00 [ iy Wy

oooo

Uvidom u zadatke iz razvojnih planova, uocava se da $kole u najve¢em broju, promociju i
marketing usmeravaju na lokalnu zajednicu, odnosno planiraju komunikaciju sa socijalnim
partnerima (eksterna komunikacija). Eksterna komunikacija predstavlja komunikaciju u
okviru koje se poruke prenose od Skole na druge grupe ili pojedince. Komunikacija moze
da se odvija i unutar same $kole - interna komunikacija, koja podrazumeva komunikacione
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procese koji se odvijaju unutar $kole, sa ciljem regulisanja njihove aktivnosti i interakcije
(Bjekié, 2007).

4. INTERNI | EKSTERNI ODNOSI SA JAVNOSCU

namerom da postigne i ostvari viziju. Ukoliko je komunikacija kvalitetna, dobri su i odnosi
sa javnoScu. Komunikacija u odnosima sa javnoscu je proces koji ukljucuje razmenu
¢injenica, misljenja i ideja izmedju poslovnih ili neporfitnih institucija i javnosti i ima za
cilj uzajamno razumevanje (Voinovié¢, 2010). Komunikacija izmedju zaposlenih u $koli i
ucenika je kamen temeljac za eksterne odnose sa javnoscu.

Ciljno interno informisanje u Skolama se realizuju putem odrzavanja nastavnickih i
odeljenjskih veca, sastanaka aktiva, ili putem oglasnih tabli, plakata, biltena, izdavanja
Skolskog lista, podnoSenjem izvestaja. Kao efikasan nacin interne komunikacije u $kolame
se pokazao list-Casopis Skole, koji u veéini slu¢ajeva izdaju ucenici uz pomo¢ odredenog
broja nastavnika. Skolski ¢asopisi donose vesti iz Zivota $kole (anegdote sa Gasova,
intervjue sa omiljnim nastavnicima ili manje omiljenim, razgovore sa dacima generacije,
vukovcima, interesovanja ucenika...). Jedan od ciljeva ovakvog na¢ina komunikacije je da
se ostvari veza izmedju u€enika i svih zaposlenih u $koli, jer se ovakvom komunikacijom
svi u $koli upoznaju i sa ,,drugom* stranom $kolskog Zivota. Pored toga $to cilj skolskih
listova prvenstveno treba da bude sadrzaj, skole ih Koriste i kao deo prezentacije, jer se list
promovise, ne Samo u $koli, ve¢ i van $kole, kako bi se na takav nacin predstavila kola, a i
Skolsko izdavastvo.

Oglasne table i zidne novine, kao nacin interne komunikacije ostvaruju kontakt zaposlenih i
uc¢enika, kao i svih koji dolaze u $kolu i imaju Zelju da obrate paznju i procitaju sadrzaj.
Ovakvi na¢ini komunikacije mogu da budu efikasni, ali samo u slu¢ajevima kada postoji/e
osoba/e zaduzena/e za postavljanje, kontrolu i pravovremeno menjanje i uskladivanje
sadrzaja.

Interno informisanje je u $kolama bitno jer se smanjuju konflikti, podize se moral
zaposlenih koji usmerava i vodi ka realizaciji vizije. Za internu komunikaciju je bitno da je
informacija istinita i potpuna, da postoji poverenje izmedju onoga ko prenosi infomaciju i
onih koji je primaju, kao i da je izgradeno oseanje ponosa na $kolu i poverenje u
dostizanje vizije i realizacije razvojnog plana. Najcesce greske koje se javljaju u internoj
komunikaciju su, prema Milsu (Blek, 2003):

rukovodstvo previse zapoveda, a premalo slusa;

razume se malo u ono §to saopstava;

sadrzina informacije se najvise odnosi na rukovodstvo, a najmanje na ostale zaposlene;
veliki deo saopstenja predstavlja propagandu;

ima vrlo malo iskrenosti i

komunikacija ne obuhvata mogu¢nost za promene.

[ Iy A Iy iy

Eksterna komunikacija se primenjuju na seminarima, sastancima aktiva na nivou okruga,
kroz posete drugim skolama i/ili preduze¢ima, institucijama, putem sajtova i medijskom
promocijom. Skole prilikom izrade razvojnog plana identifikuje stejkholdere i kroz njihovu
analizu u vezi sa nekim problemom, utvrduju potencijalne saveznike i protivnike, kao i
kanale uticanja koji mogu imati najvise uspeha na reSavanje problema i na realizaciju
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razvojnog plana. Stejkholderi mogu biti i direktni i indirektni i najbolje je za realizaciju
svake aktivnoste odrediti ko je najrelevantniji i odrediti nivoe odgovornosti.

U pojedinim $kolama, nastaju ideje za unapredivanje nastavnih i vannastavnih aktivnosti,
koje prerastaju u uspesne projekte i poprimaju Siroke razmere.

Pri realizaciji i promovisanju ideje, $kole se pridrzavaju odredenih faza (OS |, Filip
Filipovi¢“ Caak — projekat - Rad sa talentovaniim/darovitim ucenicima). MenadZment tim
(Stru¢ni aktiv za razvojno planiranje) je definisao u strategiji razvoja razvojni cilj, koji se
odnosi na unapredivanje procesa sticanja funkcionalnog znanja uc¢enika osnovnih $kola,
putem identifikacije i rada sa darovitom decom. Za razvojni cilj je uradena SWOT analiza,
koja je u potpunosti ukazala na dobre i slabe strane, kao i na odredene smetnje prilikom
realizacije, ali i na moguénosti za prevazilazenje. Odredeni su relevantni stejkholderi i
potom su ostvareni kontakti sa spoljnjim stru¢njacima koji se bave tematikom, kao i sa
Skolama koje ve¢ primenjuju metode u radu. U zavisnosti od interesovanja uticajnih grupa i
pojedinaca, ukljuceni su u rad svi zainteresovani, a potom je ukljucena i javnost kao i
mediji. Informisanje i interno i eksterno kao povratna informacija je od kljuéne vaznosti za
uspesno promovisanje ideje i za realizaciju projekta.

Jedan od kriterijuma uspesnosti projekta je i vidljivost Skolskih akcija, tako da je vazno da
se prilikom planiranja aktivnosti vodi racuna da one budu medijski propracene, kako bi za
njih saznala javnost. Na ovakav nacin se otvara moguénost za promovisanje ideja projekata,
dobijanje dodatne materijalne i/ili finansijske podrSke i §iri se uticaj ideja na javnost
(Gosovic i sar., 2007).

Na inicijativu Skolske uprave u Cacku, 30. septembra 2010. godine u Regionalnom centru
za profesionalni razvoj zaposlenih u obrazovanju je odrzan Prvi sajam Skolskog izdavastva.
Skole su izlagale: ugeni¢ke almanahe, letopise, monografije, $kolske novine, §tampane
izveStaje o radu, prirucnike, pesnicke zbirke, filmove i spotove, razne edukativne i
informativne materijale i dr. U¢es¢em na Sajmu Skolskog izdavaStva Skole su doprinele
sopstvenom rejtingu i marketinu, putem promovisanja u¢eni¢kih postignuca i uspeha §kole,
ali su pokazale funkcionalno znanje, unapredile marketing, saradnju sa lokalnom
zajednicom i medijima i unapredile obrazovno-vaspitni proces. Pojedine $kole su zapazile
da je neophodno da urade i obelezja $kole (amblem, grb, monografije...), jer vizuelna i
graficka komunikacija u danaSnje vreme predstavlja vazan segment poslovnog
komuniciranja jer obuhvataju komunikaciju bojama, oblicima, grafickim znakovima i
virtuelnim umetni¢kim tvorevinama (Bjeki¢, 2007).

Odnosi sa javnoscu upotrebljavaju Stampana, verbalna sredstva (medije) komunikacije u
prenosenju ideja zaposlenih u koli i uenika. Stampane poruke su najsire koris¢eni medij
komunikacije u odnosima sa javno$¢u i one prenose potpunu i neiskrivljenu informaciju
osobama (Voinovi¢, 2010). Skole najées¢e primenjuju prezentaciju kako bi
predstavile/promovisale svoj rad. Ideje se prenose na atraktivan, primamljiv, zanimljiv i
ubedljiv nacin, a istovremeno se koriste i re¢i i slika i ostala multimedijalna dostignuca
(Bjeki¢, 2007). Prezentacije se koriste i u internim i u eksternim odnosima sa javno$¢u.

Od velike vaznosti je prema Dzozefu Puliceru, odrediti Sta se saopsStava, kome i kako:
,»lznesite im tekst, kratko i procitace ga, jasno i uvazice ga, slikovito i zapamtice ga, a iznad
svega precizno i vodiée ih njihova svetlost” (Black, 2002:46).
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Pored prezentacija, $kole koriste i audio-vizuelne zapise, filmove, koji imaju i dodatne
efekte. Nove tehnologije u oblasti informisanja, pruzaju i nove moguénosti automatizacije,
kojom se ubrzavaju i proSiruju aspekti informatinog rada (prikupljanje i prenoSenje
informacija). Elektronski dnevnici u svakom trenutku omoguéavaju roditeljima da steknu
uvid u rad i ocene dece, e-mail komunikacija sa $kolom omogucava brzu razmenu
informacija, a sajt Skole pruza neophodne informacije o zivotu i radu $kole, kako za
roditelje, tako i za ostala zainteresovana lica i/ili institucije.

Izlozbe, sajmovi i smotre koje Skole organizuju su bitan vid promocije rada Skole. U
zavisnosti od planiranih aktivnosti §kole se predstavljaju na razli¢ite kreativne nacine:
promocije stvaralastva ucenika (pesme, price, fotografije, slike, hobiji);

maskenbali;

izlozbe kuénih ljubimaca;

sportski turniri;

muzicki i humanitarni koncerti,

pozori$ne predstave.

[N Iy Sy iy

Oglasavanje moze da bude i deo promocije $kole, ali je vazno da $kola tj. menadZment tim,
pravi razliku izmedju promocije i oglasavanja (konkursi za radna mesta, izlete, ekskurzije,
kupovinu opreme). Kod oglasavanja se kupuje prostor unutar koga postoji kontrola teksta i
nacina na koji se predstavlja poruka, koja podleze i zakonskim i moralnim ograni¢enjima,
kao Sto se kontroliSe i tempiranje oglasa i broj oglasavanja (Voinovi¢, 2010). Prema Bleku
(Black, 2003), cilj oglasavanja je da poveca prodaju usluga i predstavlja strategiju zelje, a
strategija odnosa sa javnos$cu je zasnovana na istini i medusobnom razumevanju.

Tabela 1: Razlike izmedju oglasavanja i odnosa sa javnoséu

Karakteristike Oglasavanje Odnosi sa javnoscéu

Oslanja se na zadobijanje

Upotreba medija Kupuje vreme i prostor medijske paznje

Stroga kontrola sadrzaja i

Kontrola poruka Visok nivo prijema

izbora trenutka
Verodostojnost poruke Relativno niska Visok nivo prijema
Tip ciljne javnosti Uzak krug ciljne javnosti Konkretna javnost ili grupa
Fokus aktivnosti Trzisna ili prodajna orijntacija O_rljen_’gl_sanl prema stavu ili
situaciji
Vremenska skala Relativno kratkoro¢ni ciljevi iilfjr;tllforocm i dugoroZni
Vrednovanje Utvrdene merne tehnike Relativno ogranicene
metode

Izvor: Black Sam, Odnosi s javnoscu,, Klio, Beograd, 2003., str. 43

Odnosi sa javnosc¢u predstavljaju Sire polje delovanja od marketinga. Prema Bleku (Blacke,
2003), marketing pokriva i odnose sa javno$cu, interne odnose medu zaposlenima, krizni
mendzment, odgovornost ustanove, ekolosku zastitu, ukljudivanje u strategiju i planiranje
rada ustanove, tako da marketing, odnosi sa javno$¢u i oglasavanje imaju zajednicke
karakteristike, pa se njihove aktivnosti ¢esto poklapaju, a nekada su potpuno odvojene
(Bjekié, 2007).
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Interni marketing u skoli daje odgovore na pitanja Sta Skola misli o tome ko su njeni
korisnici 1 §ta $kola nudi, analiza okruzenja daje odgovor na pitanja Sta ostali misle o skoli.
Na ovakav naéin se uporeduje koliko su sliéne i/ili razli¢ite ove ideje i da li se misija i
vizija Skole, poklapa sa misijom i vizijom okruzenja o $koli. Sve poruke koje se izvuku na
osnovu izrade SWOT analize i ostalih istrazivanja, su osnova za komunikaciju, izradu
marketin§kog plana i razvoja $kole. Strateskim planom, Skole odreduju dugoro¢ni pravac
kretanja, pa i nacin vrSenja promocija. Prof. Heri Mincberger (Voinovi¢, 2010), je sugerisao
tumacenje strategije, poznato kao pet p (Voinovi¢, 2010):

Plan — svesno planiranje toka akcije;

Pronicljivost — manevar kojim se nadmudruje konkurencija;

Postupak — poseban tok akcije usmeren ka cilju (slu¢ajna i namerna strategija);
Pozicija — sredstvo kojim se ustanova locira u svojoj okolini;

Perspektiva — sredstvo kojim se ustanova sagledava iznutra, tj. na¢in na koji
rukovodstvo dozivljava svoj svet i konkretno okruZenje.

agppwhE

U praksi navedenih ,pet* se objedinjuje u jedinstvenu strategiju, kako bi predstavljali most
izmedju unutrasnje perspektive skole i pozicioniranja u lokalnoj zajednici.

Krizne situacije su jedan od najces¢ih razloga zbog kojih Skole pocinju da primenjuju
strategiju upravljanja i planiranja. Sistem predvidanja i upravljanja u kriznim situacijama je
najvaznija karika u kvalitetnom odnosu sa cCiljnom javno$¢u. Krizni menadzment je
narodito bitno da bude razradjen kada je u pitanju primena Protokola o zastiti dece i u¢enika
od nasilja, zlostavljanja i zanemarivanja. U kriznim situacijama (nasilje, trovanje, prirodna
katastrofa), iskljucivo su direktori zaduzeni za informisanje i obavestavanje javnosti. Kada
nastane kriza dve stvari Cuvaju reputaciju Skole: kredibilitet koji je direktor imao sa
javnoscu pre krize kao i briga i zastita dece i zaposlenih u Skoli tokom krize.

Razvijanjem proaktivne saradnje sa medijima, skole mogu spreciti probleme koji mogu
nastati tokom krize, a pri tom, mediji postaju saradnici u obavestavanju okoline, kao i o
postupanju kriznog mendzmenta $kole. Lo§ kontak sa medijima moZe nenamerno poslati
poruku da u Skoli ne postoji briga i da je ugroZena sigurnost dece, tako da skole-direktor
mora da bude oprezan prilikom informisanja javnosti (Kalezi¢-Vignjevi¢, A., i sar., 2009).

Za odnose sa javno$¢u u Skolama mogu da budu zaduzeni direktori, PR tim i/ili PR
menadzeri. PR menadZeri su edukovani putem akreditovanih seminara ili ostalih
neformalnih oblika obrazovanja. To su osobe koje su kompetentne kao profesionalci koje
poznaju rad Skole, poseduju karakteristike lidera, razvijenu komunikacionu kompetentnost,
savladane posebne vestine verbalne i neverbalne komunikacije, govornista itd.,...(Bjekic,
2007).

5. ZAKLJUCAK

Razvijanje Skola i veéa participacija svih partnera se ostvaruje kontinuiranim
samovrednovanjem rada i prakse, kao i pronalaZzenjem nacina da se unapredi kvalitet rada u
skoli 1 da se promovisu rezultati rada i Skolske aktivnosti. Promocija i marketing Skole uz
isticanje onoga S§to je posebno vredno i specifi¢no, neophodni su da bi se privukla paznja
zainteresovanih stejkholdera i javnog mnjenja.

Rezultati samovrednovanja kljuéne oblasti Etos, ukazuju da je vazan pravac razvoja $kole
oblast promocije i odnosa sa javno$¢u. Ciljeve i zadatke iz razvojnih planova je lakSe
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realizovati uz pomo¢, podrsku i razumevanje javnosti, nego kada je ona suproststavljena ili
neinformisana o radu i potrebama $kole. Kvalitethom internom i eksternom
komunikacijom, promocijom, marketingom, $kole sticu, popravljaju i/ili unapreduju ugled,
kredibilitet, poverenje i obostrano razumevanje.

Skole imaju zadatak da sebe i svoje ponude na $to bolji na¢in predstave i promovisu u
okruzenju putem uce$¢a na takmicenjima, smotrama, izlozbama, Skolskim listovima,
realizacijom projekta, veb sajtovima... Skolskim razvojnim planom su odredene promotivne
i marketinske aktivnosti §kole, kao i nadini na koji ¢e se vrsiti promocija. Ovakav nacin
razmi$ljanja, funkcionisanja vodi Skolu ka realizaciji vizije i ona postaje otvorena
organizacija koja ucu i koja zeli da njen rad i napredak budu primeceni i prihvaéeni.

6. LITERATURA

[1] Alibabi¢, S. Ovesni K. (2005): Upravljanje profesionalnim razvojem nastavnika,
Inovacije u nastavi br.2, Uciteljski fakultet, Beograd.

[2] Amelsvoort, G. (2009, 12. jun): Obezbedjivanje kvaliteta obrazovanja i merenja
kvaliteta skola u Srbiji. Prezentacija odrZzana na konferenciji Razvoj standarda i
instrumenata za eksterno vrednovanje kvaliteta rada $kole u Poslanickom klubu u
Beogradu.

[3] Bjeki¢ D. (2007): Komunikologija, Cagak: Tehnicki fakultet.

[4] Bojani¢, M., Bukinac, B., Vasi¢, J. i sar. (2005): Prirucnik za samovrednovanje i
vrednovanje rada Skole, Ministarstvo prosvete Republika Srbija, Beograd.

[5] Bezinovi¢, P. (2007): Priru¢nik za samovrednovanje skola, Institut za drustvena
istrazivanja u Zagrebu — Centar za istrazivanje i razvoj obrazovanja, Zagreb.

[6] Black, S. (2003): Odnosi sa javno$c¢u, Clio, Beograd.

[7] Dragi¢evi¢-Sesi¢, M., Stojkovié, B. (2007): Kultura, menadiment, animacija,
marketing, Clio, Beograd.

[8] Druker, P. (2001): Odgovorna i obrazlozena $kola, u: Pordevi¢, D., Sociologija
forever , 139-149, Punta, Nis.

[9]1 Gosovié, R., Mrse, S. i sar., (2007): Vodic za planiranje interkulturalne akcije, FOSS i
Grupa Most, Beograd.

[10] Haton, A. (2003): Planiranje u marketingu, Clio, Beograd.

[11] Hartmann W., Junker W., Rottluff J. (2008.): Strucne skole kao regionalni centri
kompetencija, lzrada izvrsnog skolskog menadzmenta u 30 koraka na osnovu EFQM-
modela, Hanover

[12] Karanac, R., Papié, Z., Beodranski, D. (2009): Stratesko planiranje razvoja skola
(samovrednovanje rada skole; program zastite ucenika od nasilja; skolsko razvojno
planiranj), Regionalni centar za profesionalni razvoj zaposlenih u obrazovanju, Ca¢ak.

[13] Karanac, R., Papi¢, Z. (2010): Profesionalni razvoj nastavnika u funkciji
unapredivanja kvaliteta obrazovno-vaspitnog procesa, Nova $kola, Pedagoski fakultet,
Bijeljina.

[14] OS , Filip Filipovié¢* (2011): Skolski razvojni plan, Cagak

[15] Reforma srednjeg struénog obrazovanja u Republici Srbiji (2008): Prirucnik br. 7.,
Moderna praksa upravijanja srednjim strucnim skolama, Prirucnik za direktore,
Program reforme srednjeg stru¢nog obrazovanja - faza 2, Beograd.



Tehnologija, informatika i obrazovanje, TIO 6 Rada Karanac i dr.

[16] Vignjevi¢-Kalezié, A., Petricevié, A., Lajovi¢, B. i sar. (2009): Priru¢nik za primenu
posebnog protokola za zastitu dece i ucenika od nasilja, zlostavljanja i zanemarivanja
u obrazovno-vaspitnim ustanovama, Ministarstvo prosvete, Beograd.

[17] Voinovié, M. (2010): Funkcija odnosa sa javnos¢u u lokalnom razvoju (neobjavljena
magistarska teza). Tehnicki fakultet, Cacak.

[18] www.educons.edu.rs/.../download.php?.../Marketing%20u%20obrazovanju/Marketing
%20u%200brazovanju.



