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STRESZCZENIE:

Uczelnie wykorzystujq rozmaite narzedzia public relations dla rea-
lizacji wlasnych celow wizerunkowych. Profesjonalna strategia PR
wymaga oparcia aktywnosci komunikacyjnej na wynikach badan spo-
tecznych. Dotyczq one zarowno otoczenia uczelni, jak i samych szkot
wyzszych jako podmiotow PR (analizie poddawane sq m.in. struktura
i organizacja szkoty, pracownicy, studenci, komunikacja, system iden-
tyfikacji wizualnej). Niniejszy artykut stanowi refleksje teoretyczng na
temat roli badan w public relations wyzszych uczelni. Prezentuje po-
nadto wyniki badan przeprowadzonych przez autora, a dotyczqcych
tego zagadnienia. Badania wykonano w latach 2007-2008 — za pomo-
cq kwestionariusza ankiety pocztowej przebadano 51 uczelni roznych
typow, w tym uczelnie akademickie i zawodowe o zroznicowanych pro-
filach ksztalcenia, wielkosci i lokalizacji.
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1. Rola badan w public relations

Prowadzenie profesjonalnej kampanii z zakresu public relations wymaga
opracowania spojnej strategii dziatan komunikacyjnych adresowanych zaréwno
do otoczenia zewngtrznego, jak 1 wewngtrznego organizacji bedacej podmiotem
PR. Skuteczny PR nie moze opiera¢ si¢ na aktywnosci o charakterze przypad-
kowym, dziatalnosci podejmowanej ad hoc, pozbawionej planu, teoretycznych
podstaw, niepopartej badaniami stanu wyjsciowego, prowadzone] bez zdefi-
niowania celéw 1 okreslenia motywow. Komunikowanie si¢ organizacji z jej
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otoczeniem wymaga szczegotowego rozpoznania uwarunkowan, w jakich dzia-
fa owa organizacja, okreslenia szans na wykorzystanie przez nia poszczego6l-
nych narzedzi PR, oceny jej potencjatu informacyjnego i kadrowego, zwtaszcza
w odniesieniu do oséb odpowiedzialnych za prowadzenie dziatan o charakterze
komunikacyjnym. Bez opracowania strategii trudno tworzy¢ scenariusze kon-
kretnych przedsigwzig¢ PR-owskich. Nie wiadomo bowiem, jakim celom miat-
by one stuzy¢, za pomoca jakich instrumentéw najskuteczniej je zrealizowac,
jakie ponie$¢ przy tym naktady finansowe i rzeczowe oraz jakich rezultatow
oczekiwac.

Dziatania public relations, jako dzialania o charakterze §wiadomym 1 sy-
stematycznym, winny by¢ oparte na akcji, a zatem tworzeniu odpowiednich
programéw aktywnosci komunikacyjnej, a nie wylacznie na reakcji, czyli bie-
zacemu odpowiadaniu na docierajace do organizacji sygnaty z zewnatrz czy
pojawiajace si¢ niespodziewanie sytuacje kryzysowe. Akcja wymaga decyzji
dtugofalowych, przemys$lanych, wpisujacych si¢ w szerszy schemat dziatan
zmierzajacych do osiagnigcia okreslonych celéw o charakterze ogolnym, po-
srednim czy biezacym. ,,Strategia public relations — pisze Barbara Rozwadow-
ska — jest zawsze wtdrna wobec strategii ogolnej, czyli strategii rozwoju przed-
sigbiorstwa. Powinna nawiazywa¢ do jego misji 1 wizji, jednak nie moze by¢
ich czystym odzwierciedleniem. Podstawowa roznica migdzy tymi pojgciami
polega na tym, iz strategia — w przeciwienstwie do wizji, czgsto wyrazajacej
marzenie (czyli ideal, do ktorego si¢ dazy, ale nie wiadomo kiedy i czy w ogole
si¢ go osiagnie) oraz misji, ktora jest swego rodzaju przestaniem — musi by¢
realistyczna 1 konkretna. Misja 1 wizja maja charakter staly i ponadczasowy,
cecha dobrej strategii jest natomiast elastycznos¢, pozwalajaca na szybkie do-
stosowanie zaplanowanych dziatan do aktualnie zmieniajacych si¢ warunkow.
Tworzenie strategii to potaczenie sztuki i wiedzy. Proces ten wymaga doktadne;j
analizy danych, przy czym wynik koncowy zalezy od sposobu ich interpretacji
oraz kreatywnosci w podejsciu do pojawiajacych si¢ problemow’.

Public relations jest procesem, obejmuje zatem kilka powiazanych ze soba
1 determinujacych si¢ wzajemnie etapoéw. Strategia public relations winna okre-
sla¢ te etapy, wskazywac charakter podejmowanych w ich ramach dziatan oraz
narzedzia realizacji tych dziatan. Dzigki temu public relations bgdzie nie tylko
bardziej profesjonalne, ale przede wszystkim skuteczniejsze, bo planowe, opar-
te na wiedzy 1 zsynchronizowane z elementami promocji i marketingu. Warto
w tym miejscu zauwazyc, ze strategia public relations nie ma charakteru statego,
statycznego, ale podlega ciaglym modyfikacjom zwiazanym m.in. ze zmiana-
mi w otoczeniu wewnetrznym 1 zewngtrznym organizacji, przeorientowaniem

' B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 87.
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celow PR, pojawianiem si¢ mozliwos$ci zastosowania nowych narzedzi komu-
nikowania itd. Strategia PR jest wigc dostosowywana do zmieniajacych si¢ wa-
runkow, a jej zatozenia maja charakter mniej lub bardziej dynamiczny?. Zdarza
sig, 1z w toku realizowania okreslonych dziatan public relations rozszerzeniu
lub zawezeniu ulega katalog celow lub — czg$ciej — technik PR. Zawsze jednak
przyjeta strategia winna stanowi¢ punkt odniesienia 1 swoisty elementarz dzia-
falnosci komunikacyjnej organizacji. Pozwoli to nada¢ PR przemyslany i spojny
charakter, a przez to lepiej oddzialywac¢ na konkretne grupy odniesienia, takze
przeciez wyrdznione na etapie konstruowania strategii PR°.
Analiza strategii public relations rozmaitych organizacji (firm, instytucji
publicznych) dowodzi, Ze najcz¢sciej obejmuja one nastepujace elementy:
1. badanie sytuacji wyjsciowej;
2. oceng dotychczasowych dziatan PR organizacji oraz jej potencjalu in-
formacyjnego;

3. okresSlenie celow PR;

4. okreslenie budzetu na dziatalnos$¢ PR;

5. wybor narzedzi stuzacych realizacji celow PR;

6. wypracowanie mozliwych scenariuszy dziatan PR oraz wybor optymal-
nego katalogu dziatan;

7. realizowanie dzialan PR;

8. badanie skutecznosci PR. Konfrontacj¢ wynikow badan z planowanymi

celami.

Kazdy z tych elementéw miesci w sobie kolejne, bardziej szczegotowe,
ktore w sumie sktadaja si¢ na cato$ciowa strategi¢ komunikacyjna zorientowa-
na albo na wzmocnienie sity organizacji w spotecznych wyobrazeniach na jej
temat, albo na ostabienie stabych stron przedsigbiorstwa w odbiorze otoczenia
zewngtrznego i/lub wewnegtrznego.

Wybor strategii, determinowany m.in. misja organizacji, wizja jej kie-
rownictwa, oczekiwanymi celami i istniejacymi potrzebami, wptywa na dobor
narzedzi PR, opracowanie programow konkretnych dziatan komunikacyjnych
oraz okreslenie budzetu na ich realizacje. Czynnosci te — o czym juz wspomnia-
no — winny by¢ jednak poprzedzone szeregiem badan 1 analiz dajacych orienta-
cje co do istniejacego wizerunku organizacji i pozadanych kierunkéw zmian.

2 B. Feliszek, Strategia to praca, www.mediadig.pl [dostep: 6 czerwca 2009].

3 F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 193-194.
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Rysunek 1. Tworzenie programow i koncepcji PR
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Badanie sytuacji wyjsciowej stuzy przede wszystkim zgromadzeniu in-
formacji na temat obecnego wizerunku organizacji oraz jej dotychczasowej
dziatalnos$ci z zakresu PR. Analizie poddawane sa postawy 1 opinie poszcze-
golnych grup otoczenia wobec podmiotu dziatah PR, ogdélny wizerunek orga-
nizacji, kanaly komunikowania si¢ organizacji z jej otoczeniem wewngtrznym
1 zewngtrznym oraz jakos$¢ tego komunikowania. Badania sytuacji wyjsciowej
pozwalaja okresli¢ nie tylko wizerunek organizacji, ale takze tendencje jego
zmian, przyczyny wystgpowania okreslonego wizerunku czy ewentualne trud-
nosci, na ktore moze napotka¢ organizacja, realizujac strategie PR 1 korygujac
istniejacy wizerunek.

Badania sytuacji wyjsciowej petnia funkcje opisowa, eksplanacyjna, pro-
gnostyczna i instrumentalna. Pozwalaja okresli¢ istniejacy stan rzeczy, wyjasni¢
jego przyczyny, przewidzie¢ zmiany oraz dobra¢ narzedzia stuzace ich imple-
mentowaniu. Jak zauwaza Fraser P. Seitel, analiza stanu wyjsciowego prowa-
dzona jest w trzech celach: scharakteryzowania procesu, sytuacji czy zjawiska
(jak jest?), wyjasnienia dlaczego dzieje si¢ wlasnie tak i jakie sa tego przyczyny
(dlaczego tak jest?) oraz przewidywania, co si¢ prawdopodobnie stanie, jesli
podejmiemy dziatania lub ich nie podejmiemy*.

Katalog metod — 1 co si¢ z tym wiaze — takze technik badawczych wyko-
rzystywanych w analizie stanu wyjsciowego jest niezwykle szeroki. Znajduja tu
zastosowanie zarowno badania iloSciowe, a zatem prowadzone na wigkszych,
dobranych losowo grupach i dajace konkretne dane liczbowe, jak i jakoSciowe,
niestrukturalizowane, oparte na probach nielosowych 1 swobodnym przebiegu
wywiadu, ktory ma charakter interaktywny. Wsrod najczesciej stosowanych
metod badawczych stuzacych okres§laniu stanu wyjsciowego na etapie tworze-
nia strategii PR wymieni¢ nalezy: metode obserwacyjna, metode monograficz-
na, metode badania dokumentéw, metodg indywidualnych przypadkow, metode
sondazu diagnostycznego oraz metod¢ heurystyczna.

Etap planowania dziatan PR i przygotowywania strategii komunikacyjnej
organizacji nie jest jedynym, na ktorym wykorzystuje si¢ badania naukowe.
Roéwnie istotne znaczenie maja one na poziomie oceny skutecznos$ci public re-
lations, a zatem po zakonczeniu okreslonej sekwencji zadan komunikacyjnych.
Kazda kampania PR powinna zosta¢ poddana ewaluacji, czyli procesowi oce-
ny efektywnosci 1 uzytecznosci podjetych dziatan. Pozwoli ona okresli¢, czy
1 w jakim zakresie osiagnigto zatozone na etapie planowania cele PR, czy do
ich realizacji wykorzystane zostaty wtasciwe narzedzia, jakie biedy popelnio-
no, na jakie natrafiono bariery itp. Podstawowym celem ewaluacji jest zbada-
nie skutecznosci 1 efektywnosci PR. Pojecia te — na co zwraca uwageg Dariusz
Tworzydto — nie powinny by¢ traktowane synonimicznie. Skutecznos$¢ dzia-

4 F.P. Seitel, Public relations..., s. 115.
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fan public relations to stopien, w jakim zaplanowane projekty oraz zatozone
cele zostaty zrealizowane. Efektywnos$¢ nalezy natomiast rozumiec¢ jako relacje
migdzy zasobami wykorzystanymi do realizacji dziatan PR a wielkoscia po-
niesionych nakladow (efektywnos¢ finansowa) lub stopien zmian, jakie nasta-
pity w postrzeganiu organizacji oraz jej relacjach z otoczeniem wewngtrznym
i zewngtrznym (efektywno$¢ operacyjna)’. Warto jednak przy tym zauwazy¢,
ze badania skutecznosci 1 efektywnosci public relations nie sa tym samym, co
badania marketingowe czy badania wydajnos$ci przedsigbiorstwa. Skutki zrea-
lizowania okreslonego programu PR nie daja si¢ bowiem sprowadzi¢ do danych
liczbowych, przedstawi¢ wylacznie w formie diagraméw czy wykresow. Ba-
dania te maja przede wszystkich charakter jakosciowy, dotycza bowiem zmian
W nastawieniu opinii publicznej. Nie ulega watpliwosci, ze dziatalnos¢ PR po-
winna by¢ zorientowana na rezultaty i poddana ewaluacji. Nie moze to by¢ jed-
nak ewaluacja prowadzona li tylko w oparciu o kryteria ekonomiczne, w ktorej
prymat biora wskazniki ilosciowe. W przypadku oceny skutecznosci i1 efek-
tywnosci public relations szersze zastosowanie od metod badan ekonomicznych
maja metody 1 techniki z zakresu nauk spotecznych, w tym metody wymienione
jako narzedzia analizy stanu wyjsciowego (np. metoda monograficzna, metoda
indywidualnych przypadkéw czy analizy zrodet). Pozwalaja one precyzyjniej
1 bardziej obiektywnie zdiagnozowac to, co uznaje si¢ za istote efektow dziatan
PR, a wigc zmiang wizerunku organizacji w oczach jej publicznosci. Stuzy temu
interpretacja okreslonych zjawisk poprzez doglebne zrozumienie rzeczywisto-
sci traktowanej jako system faktow 1 zjawisk odbieranych przez aktorow spo-
tecznych danej zbiorowosci. Daje to lepsze efekty niz badanie zjawiska przede
wszystkim w oparciu o wczesniej przygotowany model teoretyczny, co wydaje
si¢ charakterystyczne dla analiz ilosciowych.

2. Badania w strategiach PR polskich uczelni

We wspotczesnym zarzadzaniu rosnie rola pomiaru jako czynnosci po-
zwalajacej okresli¢ zasadnos$¢ 1 skuteczno$¢ podejmowanych dziatan. ,,Jesli nie
mozna czego$ zmierzy¢, nie mozna tym zarzadza¢” — pisza R.S. Kaplan 1 D.P.
Norton®. Teza ta dotyczy takze zarzadzania szkotami wyzszymi.

Istnieje wiele aspektow dziatalno$ci uczelni, ktore nie daja si¢ precyzyjnie
mierzy¢. Ma to miejsce np. w przypadku ustalania, co jest produktem dziatania

5 D. Tworzydto, Pomiar efektywnosci dziatar public relations, [w:] Public relations. Znaczenie spo-

teczne i kierunki rozwoju, Rzeszow 2007, s. 125.

R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikow. Jak przetozy¢ strategie na dzialanie, War-
szawa 2001, cyt. za: A. Szuwarzynski, Rola pomiaru efektywnosci szkoly wyzszej w ksztaltowa-
niu jej pozycji konkurencyjnej, [w:] Konkurencja na rynku ustug edukacji wyzszej, red. J. Dietl,
Z. Sapijaszka, £.6dz 20006, s. 217.
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uczelni, jaka jest warto$¢ zdobytego w niej doswiadczenia, na jakim poziomie
plasuje si¢ satysfakcja studentow z ksztalcenia na okreslonym kierunku, jaki
jest kapital intelektualny uczelni itp. Nie zmienia to faktu, iz szkoly wyzsze
staraja si¢ szacowac¢ wskazane tu czynniki, stosujac rozmaite metody badawcze,
zaré6wno iloSciowe, jak 1 jakosciowe. Zwigkszenie efektywnosci funkcjonowania
uczelni w turbulentnym otoczeniu wymaga bowiem stosowania metod pozwa-
lajacych na dokonanie cho¢by szacunkowego pomiaru efektywnosci przyjetej
przez nig strategii zarzadzania i jej elementow sktadowych. W duzym stopniu
dotyczy to dziatan z obszaru public relations, nawet jesli — jak pisze Fraser P. Se-
itel — aktywno$¢ wizerunkowa nigdy nie osiagnie punktu, w ktorym rezultaty
datyby si¢ w pelni uja¢ w wartosciach liczbowych’. ,,Niezaleznie od poziomu,
na jakim prowadzone sa dzialania edukacyjnego public relations, profesjona-
lisci odpowiedzialni za ich prowadzenie powinni postarac si¢, aby byly one
bardziej proaktywne niz reaktywne — polegajace na przewidywaniu problemow
1 wykorzystywaniu pojawiajacych si¢ mozliwos$ci, a nie reagowaniu na sytuacje
kryzysowe, kiedy juz do nich dojdzie” — pisze Aneta Szymanska?®.

Proaktywne PR moga by¢ realizowane poprzez zastosowanie w praktyce
czterofazowego procesu dziatan wizerunkowych, obejmujacego: analize sytua-
cji wyjsciowej, planowanie, wdrazanie 1 walidacj¢. Badania wizerunkowe nie-
zbedne beda przede wszystkim na pierwszym 1 ostatnim etapie procesu PR.

Rola badan w praktyce PR wyzszych uczelni wynika z koniecznosci do-
starczenia kierownictwu uczelni oraz osobom odpowiedzialnym za przygotowa-
nie 1 implementacj¢ strategii komunikacyjnej szkoty wiarygodnych informacji
na temat tendencji 1 zjawisk zachodzacych w otoczeniu uczelni i charakteryzu-
jacych poszczegolnych adresatow dziatan PR, elementéw skladajacych si¢ na
tozsamos$¢ 1 misj¢ uczelni, przeszitego 1 obecnego wizerunku uczelni w réoznych
grupach otoczenia oraz kierunkow i determinantow jego ewolucji, dotychcza-
sowych dziatan podejmowanych w celu ksztaltowania pozadanego wizerunku,
zasobow uczelni mozliwych do wykorzystania w praktyce komunikacyjnej (np.
kadry, technologie, srodki finansowe), a takze szeroko rozumianych efektow
dziatan podjetych w ramach nowej strategii, ewentualnych probleméw wy-
niktych na etapie jej implementacji, koniecznych kierunkéw modyfikacji itp.
Whioski w tym zakresie uzaleznione sa on zgromadzenia i przeanalizowania
odpowiedniego materiatu empirycznego pochodzacego z wielu zrodet — pier-
wotnych 1 wtornych.

7 F.P. Seitel, Public relations..., s. 132.
8 A.Szymanska, Edukacyjne public relations: efektywnosé dziatan, [w:] Public relations w teorii
i praktyce, red. D. Tworzydto, T. Solinski, Rzeszow 2006, s. 468.
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Proces prowadzenia badan na potrzeby public relations sktada sig, podob-
nie jak inne postgpowania badawcze, z 11 etapéw: sformutowania problemu ba-
dawczego, eksplikacji, operacjonalizacji, przygotowania narzedzi badawczych,
pilotazu, doboru proby, realizacji badan, weryfikacji zebranego materiatu, ana-
lizy materiatu, testowania hipotez 1 formulowania wnioskow. Jest zatem cia-
giem ztozonym z wielu skomplikowanych dziatan, a przez to czasochlonnym
1 wymagajacym dla swej prawidtowosci odpowiedniej wiedzy i1 przygotowania
metodologicznego 0s6b odpowiedzialnych za realizacjg procedur badawczych.
Dodatkowym utrudnieniem w sprawnym przeprowadzaniu badan jest natura
procesu decyzyjnego w szkotach wyzszych, gdzie wiele decyzji podejmowa-
nych jest przez ciata kolegialne, takie jak rady wydzialu, zbierajace si¢ w okre-
Slonych terminach (np. raz w miesiacu) czy harmonogram roku akademickiego
(np. moment upublicznienia wynikow rekrutacji). Czasem spetnienie wszyst-
kich tych warunkow jest trudne 1 wymaga sprawnej organizacji oraz rozwiazan
usprawniajacych przebieg poszczegolnych faz badan’. Sprzyja temu stworzenie
w uczelni Marketingowego Systemu Informacji. System taki to zbidr procedur,
metod 1 technologii ciagtego planowania, zbierania, przechowywania i analizy
danych oraz otrzymywania informacji przydatnych do podejmowania decyz;ji
marketingowych, ale takze — szerzej — decyzji zwiazanych z dziatalno$cia public
relations. System informacji marketingowej sktada sig z tych samych elementow,
co wszystkie systemy, a wiec z danych wejsciowych 1 informacji wyjsciowych
systemu, procesu przechowywania danych, przetwarzania danych w uzyteczne
informacje 1 kontroli. MSI przetwarza dane pochodzace ze Zrodet wewngtrznych
1zewngtrznych, z badan marketingowych i1 ze Zrodet nieoficjalnych w uzyteczne
informacje. ,,Podstawowa zaleta MSI jest mozliwo$¢ gromadzenia, przechowy-
wania oraz selekcji informacji dostarczanej poszczegolnym decydentom. Dzigki
MSI decydenci nie sa zasypywani wieloma zbyt drobiazgowymi informacjami,
nie musza ich przechowywac, a w razie potrzeby zawsze moga po nie sigg-
nac. [...] MSI porzadkuje kanatly informacyjne, co przyczynia si¢ do wigkszej
wiarygodnosci informacji. W okresie rekrutacji naturalnym zainteresowaniem
cieszy si¢ liczba nowo przyjetych studentow. W okresach najwigkszego nate-
zenia zapisow, jednego dnia moze zlozy¢ dokumenty bardzo duza liczba osob.
W podmiotach, gdzie MSI nie funkcjonuje, moze dochodzi¢ do pewnych szu-
moéw informacyjnych. W zaleznoS$ci od tego, o ktorej godzinie zadane zostanie
pytanie o liczbg¢ nowo przyjetych studentow, pytajacy otrzyma inna odpowiedz.
A biorac pod uwage specyfike szkot wyzszych (stosunkowo ptaskie struktury
organizacyjne, wiele dziatow 1 osob zainteresowanych ta informacja), moze tu

®  A.Kulig, Badania i analizy marketingowe w szkole wyzszej, [w:] Marketingowe zarzqdzanie szkolq

wyzszq, red. G. Nowaczyk, P. Lisiecki, Poznan 2006, s. 447.
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dochodzi¢ do znieksztatcen informacji, co w efekcie podwaza ich wiarygod-
no$¢. Podobny problem dotyczy stanu liczby studentow. Marketingowy System
Informacji niweluje te problemy” — pisze Aleksander Kulig'.

Na etapie planowania dziatan z zakresu edukacyjnego public relations
niezbedne jest przeprowadzenie badan wtornych i1 pierwotnych z czterech ob-
szarow: 1) tendencji rozwoju sektora szkolnictwa wyzszego 1 rynku eduka-
cyjnego; 2) potencjatu informacyjnego uczelni; 3) przesztego i obecnego wi-
zerunku uczelni w réznych grupach docelowych; 4) funkcjonowania uczelni
jako catosci. Uzyskane w ten sposob dane staja si¢ zasobem MSI — podlegaja
usystematyzowaniu, opracowaniu, a czg$¢ z nich moze by¢ wykorzystywana
takze przez inne dziaty uczelni dla realizacji catoksztaltu dziatan zwiazanych
z zarzadzaniem szkota wyzsza.

W przypadku badania tendencji rozwoju sektora szkolnictwa wyzszego
1 rynku edukacyjnego podstawe stanowia dane wtorne zawarte w opracowa-
niach Gtownego Urzedu Statystycznego, Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa
Wyzszego, Panstwowej Komisji Akredytacyjnej, kuratoréw o$wiaty itd. Zawie-
raja one m.in. podstawowe dane dotyczace liczby ucznidéw i studentéw na roz-
nych poziomach ksztalcenia wedtug wielu przekrojow (oszacowanie potencjatu
rynku edukacyjnego oraz udzial w nim réznych podmiotéw)", a takze dane
dotyczace liczby uczelni, ich oferty 1 poziomu nauczania (charakter otoczenia
konkurencyjnego). W przypadku badania potencjatu informacyjnego uczelni
pod uwagg bierze sig¢ zarowno dane wtorne, jak 1 pierwotne. Pierwsze okreslane
beda m.in. na podstawie dokumentow wewngtrznych szkoty (np. regulaminu
organizacyjnego pozwalajacego ustali¢ strukture 1 podziat kompetencji pod-
miotow odpowiedzialnych za realizacje dziatan wizerunkowych; dokumentow
kadrowych swiadczacych o kwalifikacjach 1 doswiadczeniu pracownikow stuzb
PR; zarzadzen wiadz na temat sposobu obiegu informacji), wyposazenia uczelni
(sprzet komputerowy, oprogramowanie, sprz¢t biurowy, fotograficzny itp. wy-
korzystywany w dziatalnosci z zakresu public relations), archiwéw wycinkow
prasowych, dokumentacji dzwigkowej 1 elektronicznej, kronik, albumow i ksiag
pamiatkowych (okreslenie wykorzystywanych dotychczas kanaléw komunika-
cji, grup adresatow aktywnos$ci wizerunkowej, stosowanych narzedzi PR itp.),
materialdow promocyjnych (zbadanie jakosci 1 charakteru dziatah wizerunko-
wych, spojnosci systemu komunikacji wizualnej) oraz strony internetowej (jw.).
Badania pierwotne obejmowac beda z kolei audyt komunikacyjny. Przy ocenie
przesztego i1 obecnego wizerunku uczelni w zakresie danych wtornych anali-
zie poddawane sa tresci zamieszczane na forach internetowych 1 listach dysku-

10 Tamze.

" Tamze, s. 449.
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syjnych (opinie studentow, kandydatéw na studia, absolwentow, pracownikow,
przedstawicieli sSrodowiska lokalnego, pracodawcéw zatrudniajacych absolwen-
tow), kierowana do uczelni korespondencja, przekazy medialne (ich liczba, cha-
rakter, czgstotliwo$¢ ukazywania sie, wydzwigk), notatki stuzbowe czy wyniki
przeprowadzonych wczesniej badan itp. Dane pierwotne gromadzone moga by¢
natomiast za pomoca wszelkich dostepnych technik i metod badawczych wyko-
rzystywanych w analizach stanu wyjsciowego, a zwtaszcza badan popytowych
wsrdd kandydatow na studia realizowanych metoda wywiadu bezposredniego
lub ankiety, badan wizerunkowych wsréd studentow, pracownikéw, absolwen-
tow, dziennikarzy, liderow opinii, pracodawcéw i innych grup bedacych adresa-
tami dziatan PR, techniki grup zogniskowanych, czyli dyskusji na temat uczelni
z udziatem przedstawicieli srodowiska, w ktorym uczelnia funkcjonuje, metod
wnioskowania statystycznego, eksperymentow czy metody DAGMAR. W ob-
szarze badan funkcjonowania uczelni jako catosci w zakresie zrodet wtornych
analizie moga by¢ poddane dokumenty wewnetrzne (np. raporty z przeprowa-
dzonych dotychczas audytéw 1 kontroli, zarzadzenia wtadz, protokoty z posie-
dzen organéw kolegialnych, dokumenty kadrowe, notatki stuzbowe) 1 programy
nauczania. Z kolei wsrod badan opartych na zrédtach pierwotnych zastosowanie
znajduja m.in.: analiza SWOT, monitoring rekrutacji, monitoring stanu liczby
studentéw, ocena kadry oraz jako$ci pracy poszczegdlnych komorek organiza-
cyjnych prowadzona wsrod studentéw 1 pracownikow metoda wywiadow bez-
posrednich lub ankiety audytoryjnej™.

Wiasciwa interpretacja wynikéw wskazanych powyzej badan stanu wyj-
sciowego pozwala osiagnac trzy zasadnicze cele: scharakteryzowac sytuacje
przed wprowadzeniem w zycie zatozen strategii public relations (jak jest?), wy-
jasni¢, dlaczego sytuacja ta przedstawia si¢ wtasnie tak i jakie sa tego przyczy-
ny (dlaczego tak jest?) oraz przewidzie¢, co si¢ prawdopodobnie stanie, jesli
podejmiemy dziatania lub ich nie podejmiemy'®. Analiza sytuacji wyjsciowej
prowadzi wigc do wskazania potencjalnych warunkéw i czynnikow efektyw-
nosci wprowadzanej strategii PR uczelni. Z kolei druga grupa badan — badania
ewaluacyjne — pozwala zweryfikowac przyjete na wstepie zatozenia, ocenic ich
trafnos¢, a takze orzec o skutecznosci zastosowanych narzedzi PR w realizacji
celow strategii wizerunkowej. Ewaluacja jest ponadto zrodtem danych niezbed-
nych do przygotowania kolejnego cyklu dziatan public relations.

Podobnie jak w przypadku innych obszaréw dziatalnosci public relations,
w edukacyjnym PR istnieja dwa rodzaje badan walidacyjnych: 1) strategiczne

12 Zob. m.in. J. Sikora, K. Buchta, Marketingowe aspekty dziatalnosci uczelni wychowania fizycznego

w opinii studentow, [w:] Marketingowe zarzqdzanie..., s. 473-481.
13 F.P. Seitel, Public...,s. 115.
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(formatywne) — przeprowadzane w czasie realizacji programu wizerunkowego
w celu prowadzenia ewentualnych korekt i udoskonalen; 2) koncowe (podsumo-
wujace) — dokonywane po zrealizowaniu okreslonego cyklu dziatan wizerunko-
wych w celu oceny ich skuteczno$ci i efektywnosci'®. Badania ewaluacyjne stu-
73 zatem okresleniu stosunku migedzy warto$cia poniesionych w ramach dziatan
wizerunkowych naktadéw (finansowych, intelektualnych, czasowych, organi-
zacyjnych, kadrowych) a wartoscia efektow uzyskanych dzigki tym naktadom
(czy dany poziom 1 zestaw efektow jest wytwarzany z mozliwie najmniejszym
wykorzystaniem zasobow uczelni). Wigksza efektywno$¢ stanowi bowiem
o lepszym wykorzystaniu zasobow, takich jak kadra nauczycieli akademickich,
specjalistow ds. PR czy fundusze. ,,Uczelnie w coraz wigkszym stopniu beda
konkurowa¢ o kandydatow na studia. Jednym z czynnikow wptywajacych na
sukces tych dzialan moze okaza¢ si¢ analiza efektywnos$ci. Zasoby tracone na
nieefektywne dziatania moga by¢ wykorzystane na umocnienie pozycji konku-
rencyjnej uczelni” — pisze Andrzej Szuwarzynski'.

Droga do tego celu moze by¢ zarowno opracowywanie nowych ofert edu-
kacyjnych, poprawa zaplecza naukowego 1 socjalnego, jak 1 opracowanie odpo-
wiedniej strategii wizerunkowej, skutecznie promujacej wartosci i atuty uczelni
w jej Srodowisku.

W badaniach skutecznosci i efektywnosci public relations zastosowanie
znajdowa¢ moga te same metody, ktére wykorzystuje sie¢ przy okazji diagno-
zowania sytuacji wyjsciowej. Zmianie ulegaja jednakze problemy badawcze
1 formutowane hipotezy. Istotne bgdzie bowiem nie tyle okreslenie istnieja-
cego stanu rzeczy, ale ewolucji tegoz stanu pod wplywem podjetych dziatan
komunikacyjnych. Ewaluacja, wykorzystujac podobne narzedzia, bgdzie wigc
obejmowac¢ inne obszary badawcze niz analizy prowadzone na etapie planowa-
nia dzialan wizerunkowych. Do obszaréw tych zaliczy¢ mozna badanie efektu
osiagnigtego w mediach (rezonans medialny), efektu osiagnigtego przez bezpo-
srednie oddziatywanie na grupy docelowe — zrozumienie przekazu, osiagnig-
tej wiarygodno$ci, stopnia zapamigtania itp.; efektow dzialan przez posrednie
oddzialywanie na grupy docelowe (stopien zmiany ich postaw, zachowan, po-
gladow; efektéw ekonomicznych (np. pozyskanie sponsorow, wzrost wpltywow
z tytutu czesnego)'®. W trakcie wdrazania programu PR i po jego realizacji pro-
ponuje si¢ wykorzystanie nastgpujacych narzedzi pomiaru efektywnosci dzia-
fan wizerunkowych:

4 A. Szymanska, Edukacyjne public relations: efektywnosé dziatan, [w:] Public relations w teorii...,

s. 472.

A. Szuwarzynski, Rola pomiaru efektywnosci szkoly wyzszej w ksztattowaniu jej pozycji konkuren-
cyjnej, [w:] Konkurencja na rynku..., s. 223.

G. Derdej, Ewaluacja, czyli jak zmierzy¢ efektywnos¢ dziatan PR, www.kgd.pl [dostgp: 11 maja
2009].
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* Regularne badania ankietowe wsrdd studentow wszystkich lat studiow;

» Badania przeprowadzane ws$rdd potencjalnych studentow;

* Monitorowanie $ciezek kariery zawodowej absolwentow;

* Monitorowanie wynikow rankingdw szkot wyzszych;

* Porownywanie liczby kandydatow na studia w poszczegolnych latach;

* Poréwnywanie wpltywow finansowych przed rozpoczgciem kampanii
wizerunkowej 1 po jej zakonczeniu

* Pomiar uczestnictwa w wydarzeniach organizowanych przez uczelnig;

» Systematyczna ewaluacja kadry dydaktycznej przez studentow;

* Audyt komunikacyjny;

e Badania internetowe;

* Archiwizacja przygotowywanych 1 wysylanych komunikatéw praso-
wych;

* Monitoring mediow wraz z analiza ich zawartosci;

* Badania czytelnictwa i czytelno$ci czasopism uczelnianych;

* Grupowe wywiady zogniskowane;

+ Skrzynka zyczen i zalecen'’;

* Wywiady w grupie kluczowych informatorow (liderow opinii, eksper-
tow, autorytetow);

» Technika grup zogniskowanych (dyskusja na temat uczelni z udzialem
przedstawicieli srodowiska, w ktorym ona funkcjonuje);

* Metoda DAGMAR.

Mozna zatozy¢, iz uczelnie jako instytucje prowadzace na co dzien dzia-
falno$¢ badawcza, dysonujace odpowiednim kapitalem intelektualnym, war-
sztatem naukowym 1 do$wiadczeniem naleze¢ bgda do grona tych podmio-
tow, ktore powszechnie stosuja badania w PR. Wtadze uczelni, jak 1 pracujace
w szkotach wyzszych zespotly specjalistow ds. kreowania wizerunku posiadaja
wszakze szerokie (jesli nie najszersze sposrod wszystkich innych podmiotow
PR) mozliwosci stosowania rozmaitych metod 1 technik pomiaru skutkow dzia-
fan wizerunkowych. Wiaze si¢ to przede wszystkim z dostgpnoscia do fachowej
wiedzy niezbednej przy takich badaniach, odpowiednim zapleczem metodolo-
gicznym 1 technologicznym oraz dost¢pnos$cia materiatu badawczego (studenci,
kandydaci, pracownicy, absolwenci). Pracownicy uczelni powinni takze posia-
da¢ swiadomos¢ roli badan — nie tylko w nauce, ale takze w praktyce spotecz-
nej, ktorej nauka stuzy.

7 A. Szymanska, Edukacyjne..., s. 472.
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Rysunek 2. Plaszczyzny oceny i metody pomiaru efektéw PR

Cel strategiczny PR
(poprawa wizerunku uczelni po sytuacji kryzysowej)

A . Cele operacyjne PR - . . .
(m.in. odbudowa zaufania u pracownikow i stug entéw,dpodm.eswme poziomu identyfikacji
z uczelnia, pozyskanie zyczliwosci mediow, zbudowanie pozytywnych relacji
z wladzami lokalnymi)
Cele biezace PR
Organizacja dwoch Organizacja koncertu plene- Powotanie rzecznika praso-
wyjazdowych imprez integra- rowego i pikniku z okazji wego, nawiazanie stalej
cyjnych dla pracownikow, inauguracji roku akademic- wspolpracy z mediami
uruchomienie wewngtrznego kiego, uruchomienie gazety lokalnymi, w tym gazeta
systemu komunikacji elektro- uczelnianej, powotanie samorzadowa, nawiazanie
nicznej, organizacja cyklicz- petnomocnika rektora ds. wspotpracy informacyjnej
nych spotkan z wtadzami studenckich, organizacja z rzecznikiem prasowym
instytutow i kierownictwem cyklicznych spotkan samo- prezydenta miasta, organiza-
uczelni, przeprowadzenie rzadu z kierownictwem cja spotkania oplatkowego
warsztatow integracyjnych uczelni, wprowadzenie dla dziennikarzy, udostepnia-
dla pracownikow pionu wewnetrznego systemu nie dziennikarzom regularne-
administracji. pomiaru jakosci ksztatcenia 2o biuletynu informacyjnego
i ankietyzacji wérod uczelni.
studentow.
@ Plaszczyzny pomiaru efektywnosci PR @
Percepcja dziatan PR Zmiana postaw Efekt w mediach
@ Metody pomiaru efektywnosci PR @
Badania ankietowe Technika grup Badania zawartosci
zogniskowanych prasy

Zrédlo: G. Derdej, Ewaluacja, czyli jak zmierzyé efektywnosé dziatai PR, www.kgd.pl.

Wyniki badania polskich uczelni pod katem prowadzonych w nich dzia-
tan z zakresu public relations dowodza jednak, iz tylko niewielka czgs¢ szkot
wyzszych stosuje jakiekolwiek metody analizy stanu wyj$ciowego oraz walida-
cjiw PR.

W latach 2007-2008 autor artykutu przeprowadzit badania ankietowe
na temat roli public relations w dziatalnosci polskich uczelni Za pomoca kwe-
stionariusza ankiety pocztowej przebadano 51 szkot wyzszych réznych typow,
w tym uczelnie akademickie i zawodowe o zréznicowanych profilach ksztatce-
nia, wielkosci i lokalizacji'®. 100 proc. ankietowanych uczelni zadeklarowato, iz
swiadomie podejmuje i realizuje dziatania z zakresu public relations, ale tylko
41,5 proc. sposrdd nich przyznato, Ze prowadzi badania majace na celu analizg
stanu wyjsciowego przed rozpoczeciem dziatan PR. Z kolei badania efektyw-
no$ci kampanii wizerunkowych prowadzi regularnie jedynie 39 proc. uczel-
ni. 26,8 proc. szkot deklaruje, ze badania takie prowadzi ,,0d czasu do czasu”,

18

Wigcej na ten temat: M. Kaczmarczyk, Public relations polskich uczelni. Raport z badan przepro-
wadzonych w Zakladzie Dziennikarstwa Uniwersytetu Slgskiego, Katowice 2008.
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a 34,1 proc. nie prowadzi ich wcale (4,9 proc. uczelni nie wie, w jaki sposob
realizowac¢ takie badania, 26,8 proc. nie widzi takiej potrzeby). Uczelnie, ktore
decyduja si¢ na prowadzenie badan w PR, czynia to najczesciej samodzielnie.
W przypadku 87,7 proc. szkot badania naleza do zadan uczelnianej komorki PR,
w 4,9 proc. wykonuje je katedra lub instytut PR, 2,4 proc. szkot zleca badania
zewnetrznej agencji PR.

Wsrdod uczelni prowadzacych badania na potrzeby PR dominuja duze,
wielokierunkowe 1 wielowydzialowe szkotly publiczne. Z kolei w grupie uczelni
nierealizujacych zadnych badan wizerunkowych przewazaja szkoty niepublicz-
ne, zlokalizowane w mniejszych miastach i oferujace mniej niz pie¢ kierunkow
studiow.

Wykres 1. Prowadzenie badan skutecznosci PR w uczelniach (w proc.)

80 T

70 7

60 7

Regularne Od czasu do czasu Brak Brak
(brak wiedzy (niedostrzeganie
nt. walidacji) potrzeby badan)

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Wykres 2. Podmioty realizujace badania na potrzeby PR na uczelniach (w proc.)

100 17

80 7

60 7

40 7

20 7

Ucelniana komorka PR Katedra PR Zewnetrzna agencja Inne

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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Na etapie planowania strategii public relations uczelnie, ktore decyduja si¢
na przeprowadzenie badan, najczesciej korzystaja z metod opartych na analizie
danych wtoérnych. Korzystanie z istniejacych zrédet informacji przy analizie
sytuacji wyjsciowej zadeklarowato 100 proc. uczelni realizujacych czterofazo-
wa koncepcje PR. Badania pierwotne, polegajace na gromadzeniu informacji
,W terenie” 1 po raz pierwszy, na potrzeby konkretnych analiz, prowadzi 63,4
proc. szkot. Wérdd zrodel wtornych uczelnie korzystaja najczesciej z anali-
zy przekazoéw medialnych (95,1 proc. wskazan), analizy opracowan instytucji
zewngtrznych, np. Panstwowej Komisji Akredytacyjnej, Uczelnianej Komisji
Akredytacyjnej, Rady Gtéwnej Szkolnictwa Wyzszego, Ministerstwa Nauki
oraz analizy poczty (92,6 proc. wskazan). Kolejne miejsca zajmuja: analiza
foréow internetowych (80,5 proc. wskazan), analiza materiatu statystycznego
(58,5 proc. wskazan) i wynikéw przeprowadzonych wczesniej badan (31,7 proc.
wskazan). Z kolei jako metody badan pierwotnych stanu wyjsciowego uczelnie
wskazywaty kolejno: badanie stosunku/postrzegania uczelni, czyli badanie em-
piryczne pozwalajace okresli¢ nastawienie wobec uczelni u przedstawicieli jej
otoczenia (87,8 proc. wskazan), analiz¢ SWOT (85,3 proc. wskazan), wywiady
w grupie kluczowych informatoréw (34,1 proc. wskazan), audyt komunikacyjny
oraz badania stopnia znajomosci uczelni (14,6 proc. wskazan).

W przypadku metod badania skutecznosci public relations uczelnie, pro-
wadzace tego rodzaju analizy, korzystaja zwykle z podobnych narzedzi jak przy
okreslaniu sytuacji wyjsciowej. Jako techniki mierzenia efektywnosci strategii
wizerunkowej ankietowani podaja: analiz¢ zawartos$ci internetu, w tym czatow
1 forow dyskusyjnych (95,1 proc. wskazan), analiz¢ zawartosci mediow (92,7
proc. wskazan), metody wnioskowania statystycznego (39 proc. wskazan), wy-
wiady indywidualne (29,2 proc. wskazan), mierzenie postaw 1 preferencji klien-
tow uczelni (24,4 proc. wskazan), zogniskowane wywiady grupowe (17 proc.
wskazan), pomiar wydarzen specjalnych (14,6 proc. wskazan).

Wyniki badan dowodza, iz wigkszo$¢ uczelni nie przywiazuje wagi do
oparcia dziatan public relations na naukowych podstawach, pozwalajacych
planowa¢ aktywno$¢ informacyjna i promocyjna, odpowiadajaca aktualnym
potrzebom komunikacyjnym otoczenia, zgodna z tendencjami obserwowany-
mi w srodowisku, zorientowana na realizacje celéw zdefiniowanych w oparciu
o rzetelna wiedze¢ o niedostatkach i atutach wizerunkowych szkoty. Pozwala to
postawi¢ tezeg, iz dzialania podejmowane przez stuzby PR ponad 58 proc. pol-
skich uczelni maja w duzej mierze charakter intuicyjny i1 przypadkowy. Brak
odpowiednich badan wizerunkowych stanowi istotna barier¢ w okreslaniu ce-
low strategii public relations, doborze narzedzi implementacji tych celéw oraz
planowaniu kolejnych sekwencji dziatan komunikacyjnych. Wydaje si¢ jednak,
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1z uczelnie nie maja $wiadomosci znaczenia pierwszego 1 ostatniego etapu czte-
rofazowego procesu PR, traktujac badania jako uzupelnienie, a nie podstawe
polityki komunikacyjnej (26,8 proc. szkot z grupy nieprowadzacych badan ewa-
luacyjnych deklaruje, 1z nie widzi takiej potrzeby).

Nalezy jednakze zauwazy¢, ze uczelnie deklarujace stosowanie badah na
potrzeby public relations, korzystaja z dostgpnych metod i technik w sposob
profesjonalny 1 efektywny. Wigkszos$¢ szkoét z grupy aktywnych na polu badan
w PR taczy analizy danych wtornych z pierwotnymi, korzysta przynajmniej
z kilku instrumentéw pomiaru, stosuje rézne rodzaje analiz. Uzyskane dzigki
temu wyniki cechuje wigc wysoki poziom wiarygodnos$ci, dzigki czemu sta-
ja sig¢ one przydatnym i waznym zasobem informacyjnym wykorzystywanym
przy opracowywaniu strategii wizerunkowe;.

Brak odpowiednich badan na rzecz public relations moze wynika¢ z kil-
ku przyczyn. W uczelniach niepublicznych, w ktérych co do zasady przewaza
funkcja dydaktyczna nad naukowa, badania Zadnego typu nie stanowig istot-
nego obszaru dziatalnosci instytucji. Kadra wyktadowcow zwiazana jest zwy-
kle z uczelnia dodatkowym zatrudnieniem — swoje projekty badawcze realizuje
w macierzystych szkotach panstwowych. Sytuacja ta powoduje, iz do dziedzi-
ny jakichkolwiek badan naukowych szkota nie przywiazuje wigkszej wagi. Nie
zostaja one wymienione w misji uczelni, a wartosci zwigzane z aktywnoscia
naukowa nie staja si¢ elementem kultury akademickiej. Ma to swoje przetozenie
na postawy pracownikéw uczelni, w tym osoby odpowiedzialne za realizacje
strategii wizerunkowej oraz — co rownie istotne — znajduje odzwierciedlenie
w budzecie na dziatania PR. Tez¢ t¢ moze potwierdza¢ niski udziat uczelni
niepublicznych w grupie szkot prowadzacych analizy sytuacji wyjSciowe]j oraz
badania skutecznosci PR.

Koszty badan, zwtaszcza tych majacych na celu pozyskanie zrodet pierwot-
nych, bgda zapewne kolejnym czynnikiem ograniczajacym ich wykorzystanie
w praktyce PR uczelni. Koszt jest tutaj rozumiany jako wielko$¢ ztozona z kilku
komponentdéw: czasu potrzebnego na przygotowanie i przeprowadzenie badania,
wiedzy wykorzystywanej na wszystkich etapach procesu badawczego, wkiadu
pracy wtozonego w realizacj¢ badania i opracowanie jego wynikow oraz wyko-
rzystywanych na ten cel $rodkow finansowych'. Ostatni z komponentéw odgry-
wat bedzie zasadnicze znaczenie w niedofinansowanych uczelniach publicznych.
Warto zauwazyc¢, ze przeprowadzenie badan z wykorzystaniem audytu komu-
nikacyjnego, metod sondazowych czy projekcyjnych generowa¢ moze wydatki
w wysokosci kilkudziesigciu tysigcy ztotych (w zalezno$ci od zakresu badania,

19 J. Tkaczyk, Za ile i dlaczego tak drogo? Koszty badar marketingowych, www.rynkologia.pl [do-

step: 2 czerwca 2008].
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liczebnosci proby i zespotow badawczych, stosowanej metodologii). W przypad-
ku wielu uczelni wydatki te przekroczytyby mozliwosci budzetowe komorki od-
powiedzialnej za public relations (badania dowodza, ze przecigtna wielko$¢ rocz-
nego budzetu na dziatania PR w uczelni publicznej wynosi 60 tys. zt).

Na niedostateczne wykorzystanie badan w planowaniu dziatan PR na
uczelniach moze mie¢ wptyw rowniez niewielka §wiadomos$¢ znaczenia takich
badan w praktyce PR, zar6wno po stronie kierownictwa uczelni (nadzér nad
dziatalno$cia wizerunkowa sprawuja najczesciej rektorzy, ktorzy sa reprezen-
tantami rozmaitych dziedzin nauki), jak i os6b odpowiedzialnych za planowa-
nie 1 realizacje strategii komunikacyjnych (brak kierunkowego wyksztalcenia
1 doswiadczenia w pracy w charakterze PR-owca). Brak odpowiedniego prze-
plywu informacji 1 wspdipracy pomiedzy kadra naukowo-badawcza a pionem
administracji centralnej, w ramach ktorego zwykle funkcjonuje komoérka PR,
nie sprzyja odpowiedniemu transferowi wiedzy 1 wzajemnemu motywowaniu
sig.

Mozna zatozy¢, ze dalsza profesjonalizacja dziatan z zakresu PR na
uczelniach bedzie zmierzata takze w kierunku wigkszego wykorzystania metod
badawczych w praktyce dziatalno$ci wizerunkowej. Jest to wszakze tenden-
cja obserwowana w catej branzy PR. Wzrostowi roli ewaluacji w dziatalnosci
komunikacyjnej przedsigbiorstw 1 instytucji sprzyjaja wysitki zmierzajace do
opracowania modelu badan wizerunkowych, mozliwego do szerokiego zastoso-
wania w réznego typu organizacjach. Sektor szkolnictwa wyzszego nie bgdzie
stanowit pod tym wzgledem wyjatku.

SUMMARY:

Universities use various instruments to accomplish their aims within
the scope of public relations. Professional PR should be based on so-
ciological researches. These researches concern environment (audi-
ence of PR) and universities (for example: organization, communica-
tions, employees, students, system of visual identification). The article
is a theoretical reflection on the role of sociological research in public
relations of Polish universities. It presents also the findings of empiri-
cal research on that issue, carried out by the author. The research was
done in year 2007, 2008 and 2009 by means of a questionnaire form.
51 universities of different type were examined, including universities
with diverse scope of educational program, size and location.
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