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Program XVIII Konferencji
Stowarzyszenia PR i Promocji Uczelni Polskich
organizowanej wspolnie z Uniwersytetem im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

»Marketing uczelni w otoczeniu biznesowym”

Warsztaty dla stuzb prasowych i promocyjnych
Opalenica, 15-18 stycznia 2012 .

Tematy proponowane uczestnikom warsztatow:

1. EUPRIO —great oppoprtunity for sharing experience. Paolo Pomati, President. Kierujacy
stowarzyszeniem rzecznikdw | szefdw promocji uczelni europejskich przedstawi korzysci, jakie dla
polskich specjalistow mogg wynikngd z uczestniczenia w pracach w tej organizacji. Jak do tej pory

z czlonkostwa korzysta zaledwie szesc uczelni = UW, UAM, SGH, SWPS, UE Poznan i UE Wroclaw.

2. Zamowienia publiczne w zakupie medidw. Patrycja Kandula, Kancelaria Adwokacka sp. K.
Wojcieszak, Basinski i Wspdlnicy, Poznan. Zakup mediow dla potrzeb marketingowych podlega
na uczelniach publicznych ustawie o zamowienia publicznych, generujgc réwnoczesnie wiele
nieporozumien. Warsztat pozwoli ustalié podstawowe zasady.

3. Lobbing jako wywieranie wptywu na proces decyzyjny oraz trwaly i istotny element kazdej
demokracji. Jerzy M. Majewski, adwokat i lobbysta, Poznan. Jeden z najlepszych w kraju
specjalistow sprobuje rozwiad nieporozumienia wokdl istoty lobbingu i przyblizyé uczestnikom pewne
fundamentalne techniki.

4. Media relations - prasa, radio i telewizja. Dr Beata Czechowska-Derkacz, rzecznik prasowy
Uniwersytetu Gdanskiego. W dobie tabloidyzujgcych sie mediow uczelnie coraz czesciej stajg

w obliczu populistycznych i podkreconych” materialéw dziennikarskich, Jak utrzymaé korzystny
wizerunek u apinii publicznej w takiej rzeczywistosci?

5. Media relations w nowych mediach. Michal Bonarowski, dziennikarz i blogger, Warszawa.
MNowe media to juk nie tylko duze portale informacyjne, to takze blogi, informacja dystrybuowana w
mediach spotecznosciowych i w mobilnym internecie. Czy uczelnia moze/powinna/musi postugiwad sie
tymi narzedziami?

6. Uczelniany savoir-vivre a protokdl dyplomatyczny. Dr Magdalena Lorenc, Zaktad
Stosunkow Migdzynarodowych Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Coraz szersze
miedzynarodowe relacje naszych uczelni wymagajg upowszechnienia — zwlaszeza wirad stuzb
prasowych | promocyjnych — wiedzy | umigjetnosci zwigzanych z protokotem dyplomatycznym.

7. Podstawowe zadania Corporate Identity uczelni. Anna Worosz, Stowarzyszenie PRom
Rzeszow. Zdecydowana wigkszosc uczelni w kraju posiada juZ | stosuje systemy identyfikacji wizualne|.
Czy wykorzystujg wszystkie wynikajgce z tego faktu mozliwosci i jakie korzysci ptyng z posiadania
wyrazistego logo. '

8. Naukowiec-ekspert jako kluczowa postaé przekazu medialnego. Dr Katarzyna Kuzniar-Zytka,
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu. W celu zinterpretowania otaczajacej nas rzeczywistosci
oraz skomentowania biezgcych wydarzen media nagminnie juz korzystajg z fachowe| wiedzy,

ale | autorytetu pracownikéw naukowo-dydaktycznych uczelni. Czy jest mozliwe $wiadome wykreowanie
przez uczelnie z grona naukowcow-ekspertow tzw. postaci medialnyeh, o kidre Srodki masowego
przekazu bedg zabiegac, a ktorych wizerunek bedzie dziatad takze na korzysé uczelni?

9. Materiaty marketingowe w zamodwieniach publicznych okiem praktyka. Robert Wawrzen,
Osrodek Edukacyjny FORUM, Szczecin. Uczelnie czesto borykaja sie z problemami przy tworzeniu
charakterystyk | opisow wieloglementowych kampanii informacyjno-promocyjnych. Czy dzialy zamdwien
publicznych mogg stac sig naszym sprzymierzencem przy zamawianiu np. publikacji drukowanych,
fotografii, materialow o nietypowe] formie, reklamy wielkoformatowej, czy ustug zwigzanych z reklamg

w Internecie, portalami i poczty elektroniczng?



