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Streszczenie. Organizacja i kompetencje stuzb public relations w uczelni wyzszej sa kluczowe
do sprawnego zarzadzania wizerunkiem. Celem artykutu jest przedstawienie podobienstw i roznic,
jakie wystepuja w strukturach organizacyjnych uczelni wyzszych w Polsce w zakresie lokacji dzia-
tow marketingu, public relations czy oficerow prasowych. Niniejsze opracowanie moze by¢ przy-
czynkiem do szerszej dyskusji na temat organizacji i miejsca dziatow public relations w wyzszych
uczelniach.
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Wprowadzenie

Uczelnia wyzsza, ktorej misja jest ksztalcenie, prowadzenie badan nauko-
wych, wdrazanie ich oraz tworzenie Srodowisk opinio- i kulturotworczych staje
przed powaznym wyzwaniem w zmieniajgcej si¢ sytuacji rynkowej i demogra-
ficznej. Jeszcze w latach 90. ubiegltego wieku uniwersytety nie musiaty ubiegac
si¢ o kandydatow na studentow, to kandydaci starali si¢ jak najlepiej zda¢ egza-
miny wstepne na wybrane przez siebie kierunki na uczelnie wyzsze i w ten spo-
sob zdoby¢ wyksztatcenie, dzigki czemu chceieli podnie$¢ swoj status spoteczny.
Dzisiaj na polskim rynku szkot wyzszych dziata duza liczba uczelni oraz mozna
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odnotowa¢ wyrazny spadek liczby maturzystow, co sprawia, ze dziaty odpowie-
dzialne za marketing, public relations oraz stuzby prasowe realizuja coraz wigcej
dziatan marketingowych 1 wizerunkowych w celu pozyskania nowych studentow.
Wiadze szkot wyzszych: rektorzy wspotpracujacy w ramach KRASP — Konfe-
rencji Rektoréw Akademickich Szkot Polskich, KRPUT — Konferencji Rektorow
Polskich Uczelni Technicznych, KRUN — Konferencji Rektoréw Uczelni Nie-
publicznych czy KRZSP — Konferencji Rektorow Zawodowych Szkot Polskich,
doskonale zdaja sobie sprawg, czym jest marketingowe zarzadzanie uczelnig
i jak wazne sg dzialania wizerunkowe, ugruntowujace reputacj¢ i marke uczelni.
W dziatach zajmujacych si¢ organizacja dziatan wizerunkowych czy marketingo-
wych pracujg coraz cze¢$ciej specjalisci, a nie przypadkowe osoby. Jednakze tym,
co roznicuje uczelnie, jest umiejscowienie tych dziatdw w strukturze organiza-
cyjnej. Celem artykutu jest przedstawienie podobienstw i roznic, jakie wystepuja
w strukturach organizacyjnych uczelni w zakresie lokacji dzialow marketingu,
public relations czy oficerow prasowych. Jak wynika z badan przeprowadzonych
wérod uczelni publicznych, az 96% z nich realizuje dziatania public relations po-
przez rozne struktury organizacyjne; najczgsciej jest to ,,dziat promociji” (60%
badanych) lub ,,dziat PR” (24%)'.

1. Miejsce dzialéw public relations w strukturze przedsiebiorstw

Na poziomie struktur organizacyjnych przedsigbiorstwa pojawia si¢ duza licz-
ba zaleznos$ci migdzy dziatalnoscig marketingowg i public relations. Analizg tego
problemu stworzyli Ph. Kotler i W. Mindak?.

Naukowcy spierajg sie, gdzie powinny si¢ znalez¢ shuzby PR w strukturze,
rowniez taki sam problem majg szefowie firm. Podejmujac decyzje co do ksztattu
struktur PR, nalezy wzig¢ pod uwage cele przedsigbiorstwa, prowadzong przez
nie polityke, strukture otoczenia podmiotowego, zakres i skale dziatan oraz sytu-
acje finansowa®. Posiadanie przez firme¢ wlasnego dziatu PR niesie szereg korzy-
sci, cho¢ jak w pozostatych przypadkach, nie jest to rozwigzanie jednoznacznie
pozytywne. Wilasna komoérka PR stanowi integralng cze$¢ organizacji — nie ma tu-
taj ,,obcych”, w przypadku ktorych moze wystapi¢ bariera informacyjna zwigzana
z niechecia do przekazywania tajemnic shuzbowych. Pracownicy doskonale znaja
specyfike dziatania firmy, jej mocne i stabe strony, a w przypadku wystapienia

' Modele zarzqdzania uczelniami w Polsce Raport koricowy, red. M. du Vall, Centrum Badan
nad Szkolnictwem Wyzszym Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 42.

2 K. Wojcik, Public Relations. Analiza sytuacji wyjsciowej. Planowanie dzialalnosci, Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 224.

3 'W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 36.
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Typ A Typ B
Typ C Typ D TypE

Marketing .

Rysunek 1. Typy organizacji stuzb PR w przedsiebiorstwie

716 dto: opracowanie na podstawie: K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 2001, s. 224-225.

sytuacji kryzysowej moga od razu rozpoczac¢ dziatanie. Specjalisci sa zaanga-
zowani w realizacj¢ programu i lojalni wobec przedsigbiorstwa, a ponadto wy-
stepuja utatwienia procesu decyzyjnego i kontroli. Wiasny dziat sprzyja rowniez
krotszej drodze przeptywu informacji, co jest szczegdlnie istotne, gdyz stuzby PR
powinny mie¢ nieskrepowany i biezacy dostgp do wszelkich informacji, a tak-
ze powinny bra¢ czynny udzial w planowaniu strategicznym — droga przeptywu
przekazu staje si¢ naturalna, podczas gdy korzystanie z ustug agencji wymaga
uruchamiania akcji informacyjnych o kliencie.

Dla wielu firm bardzo istotnym czynnikiem przesadzajacym o wyborze cha-
rakteru dziatan PR jest ich koszt, co w przypadku dzialan wtasnych jest czesto
tansze. Do wad tego rozwigzania zaliczy¢ mozna czgsto brak obiektywizmu. Po-
nadto, osoby zatrudnione w przedsigbiorstwie cieszg si¢ mniejszym respektem
wsrod kierownictwa 1 maja na ogot gorsze kontakty ze §wiatem mediow. Wthasna
komoérka ma problemy z pozyskaniem dostatecznej liczby dobrze przygotowa-
nych specjalistow z dziedziny PR i nie ma mozliwo$ci poréwnania z innymi orga-
nizacjami podobnego typu, ani z innymi programami public relations, co pozwo-
litoby optymalizowa¢ dziatania planistyczne.

Nie ma jednoznacznych zasad mowiacych, ile 0s6b miataby zatrudniaé ko-
morka PR, jak i w jaki sposob powinna by¢ zorganizowana, ani komu podlegac.
W niektorych firmach za dziatalnos¢ PR odpowiedzialna jest jedna osoba, a w in-
nych np. korporacjach migdzynarodowych, public relations moze zajmowac si¢
nawet 100 osob*. W przedsigbiorstwach zdecentralizowanych wystepuje ogdlna
tendencja tworzenia takich wlasnie komorek, a w zdecentralizowanych na odwrot.

Inne spojrzenie na problem majg praktycy pracujacy w stuzbach PR duzych
polskich organizacji: ,,Wtasciwie umieszczona w strukturze organizacji komorka
PR powinna, jesli jej szef nie jest cztonkiem zarzadu, podlegaé bezposrednio

4 K. Wojcik, op. cit., s. 224.
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prezesowi organizacji. W zakres jej obowigzkéw powinno takze wchodzi¢
udzielanie serwisu innym dziatom, np. kadrom, marketingowi, prawnikom etc.
Sprawnie funkcjonujacy dziat PR powinien doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej
zatrudnianie specjalisty PR w innej komoérce bedzie zbedne. Dobrze utozona
wspolpraca z marketingiem musi zapewni¢ PR konsultacje i kontakty w sytuacji
podejmowania kampanii wizerunkowej przy uzyciu technik marketingowych
i reklamowych™,

2. Miejsce dzialow PR w polskich uczelniach

Uczelnie najczesciej organizujg w swojej strukturze Dzialy Promocji lub
Dzialy Marketingu. Prowadzac obserwacje, zauwazy¢ mozna, ze dotgczane sg
do nich Biura Karier, Biura Planowania, Biura Informacji, Orkiestry, Radia, Cho-
ry, Wydawnictwa, Akademickie Zespoty Sportowe czy nawet Biura Rekrutacji,
dlatego tez jednostki te prowadzac swojg statutowg dzialalnos¢, zamiast zajmo-
wac si¢ promocja, marketingiem czy dziataniami wizerunkowymi, skupiaja si¢ na
wszystkim, co jest merytorycznie usytuowane w poblizu tych dzialéw, realizujac
duzg liczbe zadan wchodzaca w zakres kompetencji innych komorek organizacyj-
nych, a przez to nie prowadza dziatan stricte marketingowych. Schemat organiza-
cyjny przestawia tabela 1.

Jak pokazuje tabela 1, dziaty, w ktérych umiejscowione sg stuzby public re-
lations, podporzadkowane sg organizacyjnie roznym stanowiskom sposréd wiadz
uczelni. Z tej proby mozna wysungé¢ ostrozny wniosek, ze rektorzy publicznych
uczelni wyzszych zdaja sobie sprawe, jak istotne jest, by stuzby PR byty jak naj-
blizej osrodka decyzyjnego danej uczelni. Utawia to znacznie przeptyw informa-
cji oraz pozyskanie szybkich decyzji zwigzanych z dziataniami wizerunkowymi
czy tez zarzadzanie sytuacja kryzysowa na uczelni.

Powszechnie spotykanym elementem organizacji stuzb PR bylo Iaczenie sta-
nowisk — najczesciej funkcji rzecznika prasowego i kierownika dziatu promoc;ji.
Do roku 2010 tak funkcjonowal rzecznik i kierownik promocji Szkoty Gltownej
Handlowej, a do 2011 — Uniwersytetu Zielonogdrskiego, po dzi§ dzien potaczone
pozostaja funkcje rzecznika i kierownika biura promocji, np. w Politechnice Sla-
skiej czy tez w niepublicznej Wyzszej Szkole Humanistyczno-Ekonomicznej we
Wrtoctawku. Nie mniej pamigtaé trzeba, ze jednostki zajmujace si¢ dziatalno$cia
wizerunkowa w kazdej uczelni majg inng strukture wewnetrzng — w zaleznosci od
liczby 0s6b zatrudnionych w dziale. Przyktadowo w Dziale Promocji i Kultury

5 P. Bielawski, Public relations. Zarzqdzanie informacjami, Wydawnictwo Naukowe Scripto-
rium, Poznan — Opole 2011, s. 31.
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Tabela 1. Organizacja stuzb PR w strukturze uczelni wyzszej

Nazwa Miejsce PR w strukturze uczelni
WYZSze] Prorektor Prorektor Prorektor
- Rektor . . ... |Kanclerz
uczelni ds. studenckich | ds. rozwoju ds. organizacji
Politechnika Dziat Promocji
Slaska
Politechnika Rzecznik Dziat Promocji
Opolska Prasowy i Kultury
Zachodniopo- Dziat Promocji/
morski Rzecznik
Uniwersytet Prasowy
Technologiczny
Politechnika Dzial Marketin-
Wroctawska gu i Promocji/
Dziat Informacji
i Komunikacji/
Biuro Prasowe
Uniwersytet Rzecznik Centrum
Lodzki Prasowy Promocji/Cen-
trum Rozwoju
Uczelni
Szkota Gléwna | Biuro Prasowe Biuro Informacji
Handlowa i Promocji
Uniwersytet Dziat
Ekonomiczny Marketingu
w Poznaniu
PWSZ Pita Centrum
Promocji Infor-
macji i Karier
Politechnika Dziat Promocji
Gdanska i Zarzadzania
Strategicznego
Uniwersytet Biuro Prasowe/
‘Warszawski Biuro Promocji
Uniwersytet Biuro Promoc;ji/
Zielonogorski Rzecznik
Prasowy
Uniwersytet Biuro Promoc;ji/
Ekonomiczny Rzecznik
we Wroctawiu Prasowy

Uniwersytet Biuro Promocji
Wroctawski i Informacji/
Rzecznik
Prasowy
PWSZ Biuro Promocji
Skierniewice
Politechnika Rzecznik Praso-
Rzeszowska wy/Dzial Infor-
macji, Karier
i Promocji

Zr6dto: opracowanie wlasne.
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Dyrektor

LSekCJa Organizacji Imprez] Sekcja Promocji t Sekcja Marketingu ]

Naukowych

Rysunek 2. Przyktadowa struktura organizacyjna Dziatu Marketingu i Promocji
Politechniki Wroctawskiej

Zrb6dto: www.pwr.wroc.pl [21.03.2011].

Politechniki Opolskiej zatrudnionych jest oSmiu pracownikéw etatowych, a Biuro
Promocji Uniwersytetu Opolskiego ma jednego pracownika.

3. Przyklady uczelni niepublicznych

W uczelniach niepublicznych dzialy marketingu, promocji czy public rela-
tions sa znacznie mniej liczne, ale podobnie jak w uczelniach publicznych, usy-
tuowane w strukturze organizacyjnej firmy w r6znych miejscach. Biuro Promocji
Dolnoslaskiej Szkoty Wyzszej we Wroclawiu jest przykladowo umiejscowione
w pionie Rektora, a Kierownik Biura jest rzecznikiem Prasowym — biuro liczy
4 osoby. Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej posiada Dziat Marketingu, ktory
sktada si¢ z trzech biur. Biuro promocji odpowiada za reklame, marketing bezpo-
$redni, promocje sprzedazowe, projekty graficzne, organizacje i promocje¢ konfe-
rencji, spotkan i wydarzen. Kierownik Biura Prasowego pei funkcje rzecznika
prasowego uczelni, a w strukturze tego dziatu istnieje zespot dedykowany dziata-
niom w Internecie, w tym social media. Kolejnym przyktadem wartym omowie-
nia jest Spoteczna Akademia Nauk z L.odzi, w ktorej Dzial Promocji i Marketingu
funkcjonuje w Pionie Kanclerza i sklada si¢ z szeSciu 0sob, a w jego strukturze
dzialajg zarowno Rzecznik Prasowy, Biuro Rekrutacji, jak i Biuro Karier. Wyz-
sza Szkota Filologiczna we Wroctawiu umiejscowita Dzial Marketingu w Pionie
Kanclerza, za§ Dziat Marketingu Wyzszej Szkoty Logistyki w Poznaniu znajdu-
je sie w pionie kanclerskim pod zwierzchnictwem dyrektora administracyjnego.
Jedno z najciekawszych rozwigzan stosuje grupa Wyzszych Szkot Bankowych.
Jest to ewenement na polskim rynku edukacyjnym, poniewaz dziaty marketin-
gu s3 jednostkami dwu- lub trzyosobowymi, zarzadzanymi przez zalozyciela, co
w praktyce oznacza, ze bezposrednio nie podlegaja wtadzom uczelni. Dzigki temu
moga kreowac i wdraza¢ dziatania wizerunkowe bez ,,naciskow politycznych”
wladz uczelni.
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4. Podstawowe bledy wyzszych uczelni w zakresie organizacji
dzialan public relations

Wigkszo$¢ uczelni jest Swiadoma zwigzkdéw z otoczeniem i koniecznosci ko-
munikacji dwustronnej jako warunku sine qua non swojego istnienia. Jednak nie-
wiele polskich szk6t wyzszych potrafi podejs¢ kompleksowo do rozwigzania tego
zadania, wykorzystujac w tym celu profesjonalne narzedzia.

Powszechng praktyka w Polsce jest fakt, ze duze uczelnie deleguja zadania
zwigzane z promocja, public relations czy marketingiem do réznych dziatow
w strukturze szkoly. Niestety, przeptyw informacji migdzy tymi jednostkami jest
niezadowalajacy, a na dodatek brak im czegos, co mozna by nazwac ,,czynnikiem
taczagcym” — jasnej strategii dzialania i osoby, ktora nie tylko kontrolowataby te
prace, ale i tez nadawata im wlasciwy ton. Wszystko to powoduje, ze efekty tych
prac sa niestety dalekie od ideatu. Taka sytuacja spowodowana jest wicloma za-
sztosciami historycznymi, obawami zaréwno wiladz, jak i pracownikéw przed
duzymi zmianami, ktore burza stary porzadek, moga takze zniszczy¢ spokoj pra-
cujacych od lat na tych samych stanowiskach osob z administracji szkoty. Wazna
przyczyng jest tez po prostu brak $wiadomosci konieczno$ci zmian — zardwno
wsrod najwyzszych wladz uczelni, jak i pracownikéw. Rezultatem jest marnowa-
nie ludzkiej energii, powielanie prac i niestety — bardzo czgsty brak koordynacji
dziatan, a tym samym nieefektywna promocja, niespdjna tozsamos¢ wizerun-
kowa, nieskuteczna komunikacja z otoczeniem. Nadal, niestety, nie traktuje si¢
braku takich kompleksowych rozwigzan jako przyczyny wymiernych strat finan-
sowych — a tak nalezy rozpatrywac efekty takich nieprzemyslanych dziatan. Do
wyjatkow nie naleza tez postawy wtadz rektorskich, nie tyle deprecjonujace proby
dziatan PR, co raczej je lekcewazace. Powodem takich zachowan jest czgsto nie
zta wola, lecz raczej glgboko zakorzenione przekonanie o oczywistosci walorow
posiadanych przez dang uczelnie i ich ,,widocznosci”, co oddaje popularne powie-
dzenie ,,prawdziwa nauka obroni si¢ sama’®.

Uczelnie prywatne przywiazuja duzo wigksza wage do dziatan marketingo-
wych niz wizerunkowych, a szczegolnie do reklamy — traktujac swojg dziatalnos¢
jako produkt, jako ,towar” w sensie dostownym. Jednak profesjonalne dziatania
public relations, to przeciez nie tylko etat rzecznika prasowego. To rowniez ka-
feteria wielu dziatan tworzacych obraz uczelni w otoczeniu. Juz chyba wszystkie
polskie uczelnie posiadajg osobe zatrudniong na stanowisku rzecznika prasowe-
go, ale wiele z nich ogranicza wylacznie do tego swoje dziatania z zakresu PR.
Jezeli tak jest, jezeli uczelnia tylko zatrudnia rzecznika prasowego, nie decydujac

¢ Public relations instytucji uzytecznosci publicznej, red. E. Hope, SPGroup, Gdansk 2005,
s.253.
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si¢ na bardziej radykalne zmiany w strukturze — jak choc¢by stworzenie dziatu PR,
to bardzo czesto rzecznik prasowy z czasem zaczyna zajmowac si¢ problema-
mi daleko wykraczajacymi poza zakres jego obowigzkdéw, o czym wspominano
wezesniej. Otoczenie, sytuacja zewnetrzna, potrzeby informacyjne formutowane
przez rézne grupy zmuszaja uczelni¢ do podjecia roznych dziatan, wiasnie z za-
kresu public relations, m.in. takich jak:

—udziat w targach,

— organizacja dni otwartych uczelni,

— promocja oferty edukacyjnej,

— przygotowanie i druk informatoréw ofertowych

— opracowanie i druk folderow wizerunkowych,

— przygotowywanie serwisow informacyjnych,

— opracowanie kalendarzy,

— produkcja drukow okolicznosciowych,

— zarzagdzanie informacjami na stronie internetowe;j,

—zamawianie gadzetow reklamowych,

— przygotowanie 1 wdrozenie systemu identyfikacji wizualne;.

Sa to wybrane przyktady dzialan uczelni, ktére podejmowane sa czesto tyl-
ko przez rzecznika prasowego. Taka sytuacja jest niepozadana, poniewaz wsrod
tych prac zanika gdzie$ najwazniejsza z funkcji rzecznika prasowego, czyli ini-
cjowanie i utrzymywanie kontaktéw z mediami, a dodatkowo wszystkie inne
prace nie sg wykonywane tak profesjonalnie, jak robitby to pracownik PR czy
inni specjalisci.

5. Dzialy PR

Organizacja dzialdéw PR w instytucji czy firmie to nietatwe zadanie, dlatego
nie ma jednej, optymalnej recepty na budowg takiego dzialu — wszystko uzalez-
nione jest nie tylko od specyfiki firm, organizacji — co jest oczywiste, ale takze od
strategii firmy, celow, do ktorych dazy oraz stopnia u§wiadomienia koniecznosci
podjecia takich dziatan przez wspotczesne organizacje funkcjonujgce na rynku.
Najogolniej rzecz ujmujac — ,,na uczelniach funkcje public relations s3 czgsto
powiazane z dziatalnoscig dotyczacag pozyskiwania funduszy i rozwijaniem ak-
tywnosci’”.

W Polsce pozyskiwanie funduszy jeszcze nie jest dzialalnoscig rozpo-
wszechniong na uczelniach, nie sprzyja temu roéwniez ustawodawstwo dotyczace

" F.P. Seitel, Public Relations w praktyce, Felberg STA, Warszawa 2003, s. 192.
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np. donacji. Zdaje si¢ jednak, ze taki rodzaj aktywnos$ci bedzie musiat pojawic
si¢ na uczelniach, gdyz uczelnia na dobrym poziomie — w zakresie prowadzo-
nych badan, edukacji, jak i pozostatych form aktywno$ci — nie moze utrzymywac
si¢ tylko z dotacji panstwowych i optat studentow. W zwiagzku z tym — wzorem
krajow europejskich i amerykanskich — na uczelniach bedg musiaty powstawac
komorki zajmujace si¢ zdobywaniem funduszy z r6znorodnych zrdodet, a wige po-
zyskiwaniem sponsoréw i mecenasow. Bedzie to wkrotce jednym z wazniejszych
dziatan uczelni. Aby dziatania te przyniosty oczekiwane rezultaty, czyli nie tylko
docieranie do odpowiednich kregéw mogacych wesprze¢ materialnie uczelnig,
a takze aby zachowana byta petna transparentno$¢ w sferze finansoéw, konieczne
bedzie wsparcie profesjonalnych stuzb PR w dziataniach promocyjnych. W tym
celu potrzebne beda jasne, przejrzyste zasady dziatan komunikacyjnych i zatrud-
nienie profesjonalistow?®.

Dzisiaj uczelnie w Polsce prowadzg dziatalno$¢ na wielu polach — w kontak-
tach z wieloma grupami otoczenia. Takg formg aktywnoS$ci jest organizowanie
konferencji — gtdéwnie naukowych, ale rowniez branzowych i specjalistycznych.
Takimi dziataniami sg réwniez:

— organizacja spotkan,

— debat,

— udziat w targach edukacyjnych,

— seminaria z udziatem najlepszych naukowcow i praktykéw w kraju,

—wyktady, w ktorych moga wzig¢ udziat wszyscy mieszkancy lokalnej spo-
tecznosci,

— organizowanie dni otwartych.

Prowadzenie tak wielu dziatan, jasno wynikajacych z funkcji uczelni w lokal-
nym spoteczenstwie, czesto determinuje sposoby budowania i organizacji dzia-
tan PR, a takze dobdr odpowiednich narzedzi. Pamigta¢ jednak trzeba, ze kazda
uczelnia zaré6wno niepubliczna, jak tez publiczna, posiada ograniczony budzet
1 z duza ostrozno$cig bedzie nim dysponowaé na dzialania niezwigzane — pozor-
nie — z gldwng aktywnoscig szkoty, na pewno nie najwazniejsza w Swiadomosci
kadry naukowej i dydaktycznej spotecznosci akademickiej. Uczelnie publiczne
to w zdecydowanej wigkszoSci potezne organizacje, w sktad ktdérych wchodzi
wiele r6znych wydziatow, posiadajacych duza autonomig wlasng. Pogodzenie in-
teresOw poszczegolnych jednostek, a jednocze$nie tworzenie jednego, spdjnego
wizerunku uczelni jako catosci, to z pewnos$cig trudne zadanie i na pewno trzeba
je odda¢ w rece profesjonalistow, nie wolno roéwniez prowadzi¢ tych dziatan bez
spojnej strategii.

8 Public relations instytucji uzytecznosci publicznej, op. cit., s. 254.
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Podsumowanie

Uporzadkowanie kompetencji dziatbw komunikacji w strukturze uczelni, do-
ktadny podziat zadan i kreacja sprawnych kanalow komunikacyjnych to niezwy-
kle istotna cze$¢ prac ramowych — koniecznych do prowadzenia profesjonalnych
dziatan wizerunkowych w uczelni. Mozna juz zaobserwowac, ze jednostki zajmu-
jace si¢ public relations wyzszych uczelni w Polsce sg w znacznym stopniu spro-
fesjonalizowane. Funkcje rzecznikow petnig osoby, ktore zardwno znajg branze
medialna, jak i uczelnie potrafigce si¢ doskonale porusza¢ po skomplikowanych
nieraz strukturach formalnych i nieformalnych uczelni.
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Organization of PR services in the structure of Polish universities

Summary. Organization and powers of public relations services in higher education are essen-
tial to the efficient image management. The article is designed to present the similarities and differ-
ences that exist in organizational structures of universities in Poland with regard to the location of
departments of marketing, public relations and press officers. The paper may be a contribution to the
broader debate about the organization and public relations departments of the universities.
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