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DARIUSZ TWORZYDLO, ANDRZEJ ROZMUS

PUBLIC RELATIONS
W SZKOLNICTWIE WYZSZYM NIEPANSTWOWYM'

1. WPROWADZENIE

Wspolczesnie kazda organizacja powinna podejmowac dziatania zmierza-
jace do uksztaltowania i stalego umacniania pozytywnego jej wizerunku. Wize-
runek (image) w jezyku angielskim dostownie znaczy opinig¢ grupy ludzi na
temat osoby (0s6b), organizacji, produktu etc., badz tez obraz, jaki powstaje
w ludzkich umysfach na temat kogos lub czegos$ — ang. idea in mind’. Pamietaé
jednak nalezy, ze pojecie image (przede wszystkim jego znaczeniowy charakter)
pochodzi od facinskich slow: imago (obraz, symbol) i imaginatio (wyobrazenie.
urojenie, marzenie)’. Po raz pierwszy terminu image w sposob naukowy, poda-
jac jasne uzasadnienie, uzyli B. Gardner i S. Levy do opisu specyficznych za-
chowan konsumenckich.

Najkrocej méwiac, wizerunek to ogdlny zestaw wzorow nastawienia ludzi
do przedmiotu wizerunku, oparty na réznorodnych zwiazanych z tym przed-
miotem ocenach, do$wiadczeniach, pogladach czy oczekiwaniach®. Bardzo inte-
resujace podejscie w pojmowaniu, analizowaniu i badaniu wizerunku reprezen-

' Niniejszy artykut stanowi zestawienie ogélnych informacji na temat public relations
uczelni wyzszych niepanstwowych. Jest on tym samym czgScia i zapowiedzig przygo-
towywanej obszernej publikacji naukowej na ten jakze istotny temat.

? Dictionary of Conterporary English, England, Longman Group Ltd., 1995.

* A. Rozmus, Metody ksztaltowania wizerunku organizacji — specyfika dziatan kreujq-
cych wizerunek wyzszej szkoly [w:] Dylematy skutecznego zarzqdzania przedsiebior-
stwem (red. nauk. D. Tworzydlo), Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Informatyki i Za-
rzadzania, Rzeszéw 2000, nr 4/18, s. 119-120.

* Ibidem.
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98 DARIUSZ TWORZYDLO, ANDRZEJ ROZMUS

tuja F. Jefkins i D. Yadin, wyrézniajac sposrod wielu rodzajow wizerunku pigc
podstawowych: lustrzany, obecny, wymarzony, firmowy oraz zbiorowy’.

Wizerunek lustrzany to ogdlny wizerunek danej organizacji, wrazenie ob-
serwujacych, znajdujacych si¢ wewnatiz organizacji. To moze by¢ iluzja oparta na
poboznych Zyczeniach obserwatorow nie posiadajacych dostatecznej wiedzy czy
zrozumienia. To réwniez typowa sytuacja oparta na fantazjach typu ,,wszyscy nas
kochaja”. Badania nad opinia czy wizerunkiem moga pokaza¢, ze istnieje bardzo
r6zny i prawdopodobnie nieoczekiwany oraz ,.ktopotliwie” odbierany wizerunek.

Wizerunek obecny to wizerunek postrzegany przez ludzi spoza organizacji
i ktéry moze byé oparty na doswiadczeniu czy ubogiej informacji. Public rela-
tions — jak twierdzi Jefkins — ,ma do. czynienia ze $wiatem agresji, uprzedzen,
braku zainteresowania czy niedoinformowania, ktore ksztaltuja niesprawiedliwy
wizerunek obecny”™. Wizerunek obecny zalezy od tego, ile wiedza ludzie z ze-
wnatrz, zakladajac, ze ich wiedza jest mniej doskonata niz wiedza ludzi we-
wnatrz organizacji. Przykladowo ludzie Zyjacy w danym kraju wiedza o nim
wiecej anizeli obcokrajowcy mieszkajacy setki czy tysiace kilometrow dalej.
Wedlug autora jest to wielki problem komunikacji trzeciego swiata: obecne wi-
zerunki wigkszosci rozwijajacych sie krajow sa bowiem stabe w oczach Zacho-
du z powodu braku zainteresowania i ignorancji. Nic wigc dziwnego, Ze lustrza-
ny i obecny wizerunek moga by¢ bardzo rozne.

Wizerunek wymarzony jest tym, ktory firma czy instytucja chcialaby
zdobyé. Realizujac swoje zadania, dany podmiot dazy do uzyskania takiego
wiasnie wizerunku.

Wizerunek firmowy dotyczy samej organizacji, a nie jej produktow czy
ushug. Firmowy wizerunek moze by¢ zlozony z wielu elementéw, m.in.: historii
firmy, finansowego sukcesu i stabilnosci, jakosci produkcji, sukcesu eksporto-
wego, powigzan przemystowych i reputacji jako pracodawcy, odpowiedzialnosci
spotecznej i wynikow badan.

Ostatni z analizowanych wizerunkéw nazywany jest zbiorowym. Liczba
jednostek, dziatéw czy innych reprezentacji moze wykreowac konkretny wize-
runek, ktéry nie jest podporzadkowany jednolitemu wizerunkowi calej organiza-
cji. Moze by¢ tyle wizerunkow, ilu jest sprzedajacych w danej firmie. Idealny
wizerunek powinien by¢, wedlug autoréw, prawdziwym wrazeniem, opartym na
dos$wiadczeniu i wiedzy oraz rozumieniu faktow.

2. SZKOLNICTWO WYZSZE NIEPANSTWOWE JAKO TEREN BADAN

Specjalisci zajmujacy si¢ rozwojem edukacji w Polsce maja obecnie duzo
powodow do ,,naukowej satysfakcji”. Olbrzymi rozwdj sektora niepublicznych

3 F. Jefkins, D. Yadin, Public Relations, London 1998.
b Op. cit., s.14.

-—_
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$wiadczef edukacyjnych (szkot niepanstwowych) jest przyczynkiem wielu ana-
liz i podejmowanych badan. Dlaczego tak si¢ dzieje, co spowodowalo ten roz-
woj i czy trend ten utrzyma sig, to pytania na ktore odpowiedzi dzisiaj szuka
| wielu badaczy.

Szybki rozwdj szkolnictwa niepanstwowego (dzis to juz blisko 200 uczelni i ¥4
wszystkich studiujacych) wydaje si¢ mie¢ kilka waznych przyczyn o charakterze
spotecznym. Jedna z nich jest niewatpliwie wyz demograficzny, obejmujacy aktual-
| nie roczniki 16-25-latkéw (powtarzac si¢ on bedzie cyklicznie co 25 lat, poczawszy

od 1957/1958). Ilosciowe konsekwencje wyzu demograficznego to przecigtnie 250-
| 300 tysigcy os6b wigcej przyrostu rocznie w poréwnaniu z innymi latami.

Nastepng mozliwg przyczyna rozwoju szkot niepanstwowych jest niewat-

| pliwie zaniedbanie w ksztalceniu na poziomie wyzszym lat ubiegtych. W Polsce

Ludowej, Polsce robotniczo-chlopskiej, inteligent traktowany byl jako osoba
| podejrzana, politycznie niepewna. Sytuacj¢ pogarszal fakt, iz z grupy oséb, ktora
w latach 1918-1939 zdobyla wyksztalcenie wyzsze (okoto 60 tysigcy) potowa
zgingla podczas II wojny $wiatowej’. Jezeli juz jestesmy przy ,niedociagnie-
ciach” poprzedniego systemu, szkolnictwo niepanstwowe przelamato dotychcza-
sowy model geograficznego uposledzenia niektorych regionéw kraju. Otoz — jak
pisze Jerzy Chlopecki — system szkolnictwa nie sprzyjat wyréwnywaniu réznic
cywilizacyjnych miedzy bogatymi i biednymi regionami kraju, co wigcej, dre-
gowal regiony zacofane z najzdolniejszej mlodziezy. Duze osrodki akademickie
zazwyczaj zatrzymywaly absolwentéw, zwigkszajac tym samym swdj i tak ol-
| brzymi kapital intelektualny. Po roku 1990 ,,na akademickiej mapie Polski zna-

lazly si¢ takie miejscowosci, ktdére nigdy nie mialy zadnych tradycji akademic-
| kich. Na uczelniach tych wykladaja nauczyciele z duzych centrow akademic-
| kich, ale studiuje mlodziez z okolicznych gmin, ktéra po studiach pozostaje
\ w swoim srodowisku. (...) uczelnie niepanstwowe powstawaly przede wszystkim

tam, gdzie byla wysoka ,,podaz” kadry nauczajacej, a wigc w tradycyjnie silnych
| centrach akademickich, oraz w regionach dotad uposledzonych, w ktérych ist-

niej duzy i nie zaspokojony popyt na ustugi dydaktyczne”®.
| To zainteresowanie studiami wyzszymi poprawito wyraznie wskaznik sko-
| laryzacji, czyli relacji liczby uczacych si¢ na danym poziomie ksztalcenia, do
‘ liczby ludno$ci w grupie wiekowej, okreslonej jako odpowiadajaca temu pozio-
| mowi nauczania. W roku akademickim 1990/1991 wynosit on 12,9%, w kolejnych
latach natomiast systematycznie rost: 1995/1996 — 22.3%, 1996/1997 — 25.4%,
1997/1998 — 29,2%, 1998/1999 — 33,5%, by wreszcie w roku akademickim
2000/2001 przekroczyé prog 40%’.

7 Por.: E. A. Wesolowska, Spofeczne uwarunkowania wyzszych szkél niepanstwowych
w Polsce, [w:] Z. P. Kruszewski, Przemiany szkolnictwa wyziszego u progu XXT wieku,
Plock 1999.

® J. Chlopecki, Biznes wstydliwy, ,,Rzeczpospolita”, z 15.06.1999.

? Por.: Rocznik Statystyczny 2000, GUS.

—
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Tak wigc szkolnictwo niepanstwowe to dzis duze pole aktywnosci nauko-
wej, spotecznej i ekonomicznej. [ wiasnie tutaj problem ksztattowania pozytyw-
nego wizerunku nabiera kluczowego znaczenia — szczegolnie w dobie narastaja-
cej konkurenciji.

3. PUBLIC RELATIONS WYZSZYCH SZKOE NIEPANSTWOWYCH

Autorzy niniejszego opracowania podjeli probe odpowiedzi na szereg pytan
zwiazanych z realizacja funkcji public relations w polskich wyzszych szkotach
niepanstwowych. Odpowiednio przygotowano kwestionariusz ankietowy, ktéry
nastepnie rozestano droga emailowa do wszystkich polskich uczelni wyzszych
niepanstwowych. Ankieta nie byla anonimowa. Autorzy zapewnili jednak
w liscie przewodnim, skierowanym do Wladz poszczegolnych szkot wyzszych,
iz ankieta zostanie wykorzystana wylacznie do opracowania zbiorczych zesta-
wien. Pomimo tego uzyskano tylko dwanascie odpowiedzi.

Nalezy zauwazy¢, iz istniat dos¢ duzy opor przed wypelnieniem ankiety.
Badania ponawiano dwukrotnie w odstgpie miesigcznym. Skierowano ten sam
kwestionariusz ankietowy pod wytypowane i sprawdzone wczesniej adresy
emailowe. Niestety kilkakrotnie autorzy badan spotkali si¢ z bardzo nieprzy-
chylnym podejsciem do procesu badawczego ze strony samych uczelni niepan-
stwowych. W wielu przypadkach spotkano si¢ z odmowa udzielenia informacji.
Fakt ten, motywowany ,koniecznoscia zachowania w tajemnicy podejmowa-
nych dziatan z zakresu public relations”, nalezy uznac¢ juz w tym miejscu za
sprzeczny z zasadami public relations, ktére mowia migdzy innymi: ,,r6b dobrze
i méw o tym glosno”, ,informuj otoczenie zewngtrzne Uczelni o podejmowa-
nych przez Ciebie dzialaniach” etc.

Nalezy jednak stwierdzic, iz uzyskane droga badan wyniki napawaja opty-
mizmem, wszystkie bowiem Uczelnie (ktore udzielity odpowiedzi na postawio-
ne pytania) realizuja w swojej strategii polityke ksztaltowania pozytywnego
wizerunku. Prezentowane w dalszej czesci opracowania wyniki na pewno nie
mogg by¢ jednak uogélniane na cala populacje szkot wyzszych niepanstwowych
funkcjonujacych w Polsce.

KONTAKTY Z OTOCZENIEM ZEWNETRZNYM

W strukturze organizacyjnej badanych uczelni funkcja public relations
zajmuje bardzo istotne miejsce. Wniosek taki mozna poprze¢ wynikami badan
marketingowych, wedle ktorych w siedmiu przypadkach za kontakty z otocze-
niem zewngtrznym odpowiada Biuro Rektora lub/i Kanclerza uczelni, w dwéch
przypadkach wynajgta agencja public relations, a w jednym przypadku osoba,
ktora zajmuje si¢ tym obszarem jest glownie Rzecznik Prasowy Uczelni. Nalezy

_
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zauwazy¢ rowniez, iz w dwoch przypadkach za kontakty z otoczeniem ze-
wnetrznym odpowiada Dzial Marketingu.

Bardzo pozytywnym zjawiskiem jest wlasciwe umiejscowienie w strukturze
organizacyjnej Uczelni osoby/oséb odpowiedzialnych za realizacje funkcji public
relations. W szesciu przypadkach ,.komorka public relations” podlega bezposred-
nio Kanclerzowi Uczelni, natomiast w trzech przypadkach Rektorowi. W pozo-
statych przypadkach ,.komorka public relations” podlega Prorektorowi ds. naucza-
nia, kierownikowi Biura Rektora oraz Pelnomocnikowi Rektora ds. ksztalcenia.

SFERY ZADANIOWE PUBLIC RELATIONS

Podstawowa aktywnos¢ szkoly wyzszej to swiadczenie ustug edukacyjnych
(dydaktycznych). Wiaza si¢ z tym pewne konsekwencje zwiazane z wizerun-
kiem ,,przedsigbiorstwa ustugowego”. Image firmy ustugowej jest bowiem wa-
runkowany specyfikg ustug, tj. migdzy innymi ich niematerialnym charakterem

’ 1 niestalym poziomem ustug, w duzym stopniu uzaleznionym od osoby realizu-
jacej $wiadczenie'’.

W grupie dziatan, jakie powinny podejmowa¢ uczelnie wyzsze nastawione
na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku, znajduja sie: ,.drzwi otwarte”, semi-
naria, konferencje, wyktady otwarte, serwisy informacyjne dotyczace mozliwo-
sci i warunkow ksztatcenia w uczelni (np. strony internetowe) etc. Wyrézniamy
rowniez wiele innych mozliwosci, jakie pojawiaja si¢ w ramach podejmowanych
dziatan public relations:
¢ zapraszanie wplywowych osobistosci, mediow, absolwentéw, wladz na jubi-

\ leusze profesorskie, wydzialéw, kierunkéw, uczelni;
¢ serwisy informacyjne dla wladz resortowych, wybranej grupy dziennikarzy,
osobistosci swiata gospodarki i polityki;
* wlaczanie $rodowisk fachowych z otoczenia do dyskusji nad programami
| studiow;
, » zapraszanie praktykdw, przedstawicieli wladz gospodarczych na zajecia ze
| studentami, zatrudnianie tychze;
| * organizowanie fachowych zespoléw do rozwigzywania probleméw otoczenia
uczelni;
| ¢ konkursy na prace magisterskie, doktorskie, habilitacyjne na tematy wskaza-
ne przez uczelnig;
* wspolnie ze sponsorami ze $wiata gospodarki i wladzami o§wiatowymi orga-
nizowanie konkurséw dla studentow regionu, calego kraju;
* wyklady, prelekcje, szkolenia prowadzone przez pracownikéw uczelni w fir-
mach, urzgdach centralnych, lokalnych;
e kola, stowarzyszenia absolwentow;

'* A. Rozmus, Metody ksztattowania wizerunku..., op.cit., s. 124-125.
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102 DARIUSZ TWORZYDLO, ANDRZEJ ROZMUS

e przesylanie politykom, wladzom — stanowisk uczelni dotyczacych aktualnych
tematéw zbieznych z profilem szkoty, np. w zwiazku z projektami aktow
prawnych, decyzjami rzadu itp.;

e wydawnictwa dla pracownikéw, studentéw, otoczenia;

o tablice ogloszen, gabloty eksponujace artykutly pracownikéw z danej uczelni
w fachowych czasopismach;

e integrowanie cudzoziemskich studentéw z nowym krajem, spolecznoscia;

e serwis internetowy, dotyczacy nie tylko uczelni, np. strony rozrywkowe,
informacyjne, poradnictwo;
upowszechnianie historii uczelni, kronika uczelni;
inne'.

Na bazie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, iz Uczelnie Wyzsze
podejmujg wiele z wymienionych powyzej dzialan w celu ksztaltowania wize-
runku swojej placéwki. W grupie najwazniejszych dzialan realizowanych
w ramach ,.komorek public relations” znajduja sig:

e przygotowywania informacji dla mediow (jedenascie wskazan);

e przygotowywanie materialéw promocyjnych uczelni (dziesig¢ wskazan);

e kontakty z mediami (dziesie¢ wskazan);

e organizowanie konferencji i seminariow (osiem wskazan);

organizowanie drzwi otwartych (osiem wskazan);

prowadzenie monitoringu informacji medialnych (osiem wskazan);

zapraszanie ludzi ze $wiata biznesu, polityki, kultury (osiem wskazan);

organizowanie wyktadoéw otwartych (siedem wskazan);

przygotowywanie konferencji prasowych(siedem wskazan);

prowadzenie kroniki uczelni (szes¢ wskazan);

organizacja imprez wewnetrznych — dla pracownikéw uczelni (cztery wskazania);

organizacja wystaw, wernisazy (trzy wskazania);

badanie rynku ustug edukacyjnych (jedno wskazanie).

Jedng z glownych sfer zadaniowych w zakresie public relations jest spon-
soring. Uczelnie wyzsze zaréwno korzystaja z wsparcia ze strony sponsorow,
jak i same stajg si¢ sponsorami. W tym przypadku nalezy zwrdci¢ uwage na fakt,
iz — zgodnie z definicja sponsoringu'’, za kazdym razem (uczelnia jako sponsor,
uczelnia jako sponsorowany), sponsoring przynosi korzysci Uczelni. Posréd
badanych uczelni wyzszych dostrzegane jest przekonanie, iz sponsoring jest
istotnym dziataniem, ktéry w konsekwencji ma doprowadzi¢ do uksztattowania
lub wzmocnienia wizerunku danego podmiotu.

Nalezy zauwazy¢, iz badane Uczelnie podejmuja dzialania sponsorskie na
trzech bardzo istotnych plaszczyznach: w zakresie sponsoringu sportowego
(fundowanie nagrod w zawodach sportowych, organizowanie zawoddéw dla stu-

il .
Ibidem.
12§, Black, Public relations, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001, s. 90.
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dentdw oraz pracownikow uczelni), w zakresie sponsoringu kulturalnego (finan-
sowanie imprez kulturalnych — koncertow i spektakli, organizacja lub wspotor-
' ganizacja wystaw i wernisazy, stale finansowanie zespotéw uczelnianych, takich
' jak chor czy zespd! tanca), w zakresie sponsoringu charytatywnego (organizacja
lub wspélorganizacja imprez, z ktérych dochdd przeznaczany jest na wspieranie
| domow dziecka lub konkretnych oséb).
Uczelnie wyzsze dostrzegaja potrzebg informowania spofecznosci lokal-
| nych o podejmowanych przez siebie dziataniach. Informacje dotyczace konkret-
nych imprez, przekazywane sa m.in. za pomocg mediow. W tym tez celu Uczel-
| nie organizuja konferencje prasowe. Zgodnie z zasadami dotyczacymi zwoly-
wania konferencji prasowych, przedstawionymi przez Sama Blacka — ktory
| twierdzi, iz powinny one by¢ zwolywane w jasno sprecyzowanym oraz okreslo-
nym i waznym celu'”> Uczelnie wykorzystuja to narzedzie public relations przy
| okazji zaistnienia potrzeby przekazania informacji spoleczenstwu o:
e organizacji konferencji, seminariow i wyktadow otwartych;
inauguracji roku akademickiego;
otworzenia nowych kierunkéw i specjalnosci;
wizyty VIP-6w, przedstawicieli Ministerstw, Rzadu etc.;
podpisaniu uméw z innymi uczelniami;
innych istotnych okazji oraz zmian, jakie maja miejsce na Uczelni.

KORZYSCI I BARIERY WYNIKAJACE Z ZASTOSOWANIA DZIALAN
PUBLIC RELATIONS NA UCZELNIACH WYZSZYCH

Podejmujac dziatania public relations na wyzszych uczelniach niepan-
stwowych, decydenci musza zdawac¢ sobie sprawe z faktu, iz sg to w wigkszosci
kampanie dtugofalowe. Nie mozna oczekiwaé sukcesu Uczelni po jednym arty-
kule prasowym czy tez zorganizowaniu jednej konferencji naukowej. Powyzszy
fakt jest znany wigkszosci badanych Uczelni, ktore sa $wiadome celow, jakie
przyswiecaja ich dziataniom.

Jako glowny cel realizowanych dzialan public relations pojawia si¢ potrze-
ba aktywnego wplywu na ksztaltowanie wizerunku Uczelni, a tym samym po-
pularyzacja i wzrost znaczenia uczelni w danym regionie. Kolejnym istotnym
celem, ktory przy$wieca dzialaniom public relations uczelni, jest utrzymanie
statego i dobrego kontaktu z mediami. Wérdd innych celdéw dziatalnosci public
relations znajduja si¢: inicjowanie i utrzymywanie kontaktow z wybitnymi oso-
bistosciami zycia spolecznego, gospodarczego i politycznego oraz zachowanie
wplywu na stosunki wewngtrzne Uczelni.

Pomimo mozliwosci uzyskania wielu znaczacych korzysci, Uczelnie Wyz-
sze natrafiaja w swoich dziataniach na réznorodne bariery. Jest to migdzy inny-
mi bariera finansowa, gdyz niejednokrotnie podejmowane dziatania (np. organi-

" Ibidem, s. 72.
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zacja konferencji, seminariow etc.) wymagaja dos¢ duzych nakladow finanso-
wych. Kolejna bariera dostrzegang przez przedstawicieli Uczelni Wyzszych jest
nieuczciwa konkurencja, ktéra niweluje wysitki danego podmiotu w aspekcie
dziatan public relations.

Innym istotnym czynnikiem utrudniajacym proces wdrazania dziatan public
relations sa niskie kwalifikacje personelu, ktory dzialania te podejmuje w ra-
mach Uczelni. Ostatnia dostrzegang przez uczelnie Wyzsze bariera wdrazania
public relations jest specyfika proponowanych przez nie ustug edukacyjnych.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz strategicznym celem rozwoju uczelni
niepanstwowych jest: ksztaltowanie wizerunku uczelni laczgcej tradycje aka-
demickie z postawami innowacyjnymi w procesie dydaktyki, nauki i ksztal-
towania sylwetki absolwenta odpowiadajacej wymogom globalizacji zycia
spolecznego i gospodarczego”. W tym miejscu konieczne jest sformutowanie
wniosku méwiacego, ze podejmowane przez badane uczelnie wyzsze dziatania
w zakresie public relations sg na pewno znaczacym krokiem w kierunku realizacji
powyzszego celu.
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