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Public relations jest jednym z filaréw dziatania nowoczesnej organizaciji.

W potaczeniu z komunikacja odgrywa coraz wigksza role we wspodtczesnym Swiecie.
Z racji powigzan z handlem, marketingiem, reklama, badaniami rynku i wieloma innymi
dziedzinami wtasciwe zaplanowanie dziatan public relations wymaga od 0sdb
przygotowujacych takie dziatania przekrojowej wiedzy zwigzanej z tymi dziedzinami.
Znajomo$¢ podstaw tych branz jest niezbedna do rozpoznania i wtasciwej oceny
probleméw, ktére moga pojawic sie podczas tworzenia kampanii PR.

»Public relations od podstaw” to ksiazka przeznaczona zaréwno dla tych osdb, ktore
rozpoczynaja prace w roli specjalisty od dziatan PR, jak i dla tych, ktore pracuja juz

w tej branzy. Przedstawia proces projektowania i wdrazania profesjonalnej kampanii PR.
Opisuje prawne i etyczne aspekty dziatalnosci public relations oraz zasady wspotpracy
z firmami zewnetrznymi i podwykonawcami — agencjami reklamowymi, drukarniami,
fotografikami i projektantami. W ksiazce zawarto réwniez informacje dotyczace
organizacji targow, spotkan i wystaw, kontaktéw z mediami oraz sposobéw oceny
skutecznosci kampanii.

* Korzystanie z ustug zewnetrznych firm konsultingowych

e Etyka i prawo w kontekscie dziatan PR

e Wspdtpraca z podwykonawcami materiatow wykorzystywanych podczas
kampanii

e QOrganizacja targéw, wystaw i imprez promocyjnych

e Sponsoring i dziatalno$¢ edukacyjna

* Zasady redagowania pism, artykutow i notek prasowych

» Wspdtpraca z mediami

* Ocena i analiza zakorczonej kampanii

Jesli pracujesz lub chcesz pracowac w branzy PR,
ta ksiazka stanie si¢ Twoim podstawowym przewodnikiem
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Komunikowanie sie
i rola public relations

Wstep

Celem niniejszego rozdziatu jest przypomnienie Czytelnikowi podsta-
wowych wiadomo$ci na temat komunikowania si¢ i branzy public rela-
tions — ich wzajemnych relacji, waznosci i znaczenia w codziennym zyciu

1 pracy.

Komunikowanie sie i public relations s3 ze sobg nierozerwalnie zwigza-
ne. Pelnig istotna role w réznych aspektach naszego zycia. Coraz czesciej
kierownictwo firmy zdaje sobie sprawe z faktu, ze specjalista do spraw
komunikowania si¢ jest niezbedny dla sprawnego funkcjonowania orga-
nizacji.

Z drugiej strony sam termin public relations jest czesto nieprawidlowo ro-
zumiany albo nawet §wiadomie przekrecany, tak by nabrat pejoratywnego
znaczenia. PR ttumaczy sie nieraz jako propagande, ,ekonomie prawdy”
lub sztuke unikéw. Z tego powodu poszczegélni ludzie réznie postrzega-
ja public relations. Zatrudnieni w tej branzy czesto spotykajg sie z podejrz-
liwoscig ze strony 0séb pracujacych w mediach, ktére blednie pojmuja
role PR. Istniejg réwniez pomysly na wykorzystywanie public relations
jako narzedzia do poprawiania nadszarpnietej reputacji lub jako meto-
dy ukrywania nieuczciwosci badz niezrecznosci.
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Dziedzina public relations jest bardzo ztozona i — cho¢ pojawila si¢ nie-
dawno — juz stata si¢ wyktadnia wszelkich sposobéw komunikowania
sie organizacji. Jest potezna, wciaz sie rozwija i zyskuje na znaczeniu we
wszystkich cze$ciach §wiata. Dotyczy wielu obszaréw dziatania, zaréwno
wyspecjalizowanych, jak i bardziej ogélnych. Oferuje mnéstwo réznych
mozliwosci, co stanowi szanse dla ludzi chegceych specjalizowa¢ sie w tej
dziedzinie.

Dla tych, kt6rzy chcg odnosi¢ sukcesy na tym polu, istnieje wiele form
zdobywania i powickszania kwalifikacji, na przyktad rézne egzaminy,
programy szkoleniowe i krotkie kursy public relations.

Komunikowanie si¢

W 2zyciu codziennym

Komunikowanie sie, w takiej czy innej formie, odgrywa znaczaca role
w naszym codziennym zyciu. Porozumiewamy si¢ przeciez niemal caly
czas, czesto nawet nie zdajac sobie sprawy z naszych konkretnych potrzeb

czy wymagan.

Czyny przemawiajg glosniej niz stowa. Mozemy komunikowac sie zale-
dwie za pomoca wzroku badz tez glosu, gestu czy poprzez dziatanie. W ten
sposéb mozna informowac¢, edukowaé, rozprasza¢ watpliwosci, wzbudza¢
wspolczucie lub zainteresowanie albo tez spowodowac akceptacje zaist-
nialej sytuacji. Przyktadowo, podczas zakup6éw zachowanie klienta w sto-
sunku do sprzedawcy moze wplyna¢ na jego odpowiedz. Z kolei reakcja
sprzedawcy moze zadecydowaé o tym, czy transakcja zostanie zawarta, czy
tez nie. Jesli Czytelnik kiedykolwiek zechce udzieli¢ wywiadu, powinien
pamietad, ze pierwsze wrazenie wywiera si¢ wchodzac do studia — wygla-
dem, ubraniem, sposobem mdéwienia, zachowaniem i postawa. Wszystko
to s3 rézne formy komunikowania sie — niektére wymagaja stéw, inne nie.

Trzeba réwniez pamietad, ze porozumiewanie sie¢ jest procesem dwustron-
nym. Wiadomosci i informacje, ktére otrzymujesz, s3 tak samo wazne
jak te, ktore wysytasz. To samo dotyczy public relations. Wszystko jest
powiagzane z komunikowaniem sie r6znymi drogami: poprzez stowo mé-
wione, pisane, obraz czy tez jeszcze w inny sposéb.
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W miejscu pracy

Powszechnie uwaza sie, ze komunikowanie sie za pomocg public rela-
tions odgrywa niezwykle wazng role we wszystkich sektorach biznesu,
w przemysle, ustugach, rolnictwie, instytucjach publicznych i rzadowych
— w tym ostatnim przypadku zaréwno na krajows, jak i miedzynarodo-
wy skale.

W ciggu ostatnich kilkunastu lat nastapit gwaltowny wzrost zastosowan
technik public relations w dziatalno$ci zawodowej. W tym kontekscie PR
zajmuje sie réznymi sposobami nawigzywania i podtrzymywania rozsad-
nego, dwustronnego komunikowania si¢ firmy z wszystkimi, z ktérymi
ma ona jakikolwiek kontakt. Dotyczy to miedzy innymi udziatowcéw,
opinii publicznej, pracownikéw i oczywiscie Srodkéw masowego przekazu.

Public relations w réznych formach moze wplywaé na organizacje rozma-
itego rodzaju — duze i male, prywatne lub publiczne. Nawet brytyjska
rodzina krélewska nie jest catkiem wolna od wpltywéw PR, jak to udo-
wodniono podczas procesu Burrela' i kolejnych wydarzen, wszystkich
naglosnionych przez media.

Komunikowanie si¢ w tej czy innej formie, odbywajace si¢ wewnatrz i na
zewnetrz jednostki gospodarczej, jest tym rodzajem aktywnosci, ktérego
nie moze unikng¢ ani lekcewazy¢ zadna firma. Takie postepowanie mia-
toby katastrofalne skutki nie tylko na krotka mete, ale mogtoby defini-
tywnie zniszczy¢ reputacje firmy w dtugim okresie.

Rzadzacy na wszystkich poziomach muszg teraz dziata¢ bardziej odpo-
wiedzialnie w tej sferze — nie tylko czesciej i chetniej komunikowac sie
z opinig publiczna, ale tez czyni¢ to w bardziej efektywny sposéb. W kaz-
dym centralnym urzedzie administracji rzadowej obecnie istnieja dziaty
public relations i kontaktéw z prasg, zatrudniajgce rzecznikéw prasowych

! Paul Burrell byt kamerdynerem ksieznej Diany. Stangt przed sagdem oskarzony
o kradziez kilkuset pamiatek po zmarlej. Proces wywotat burze, bowiem
do mediéw przedostato sie wiele pikantnych szczegétéw z zycia ksiezne;.
Najbardziej zaskakujace byto jednak zakorniczenie sprawy - nieoczekiwana
interwencja krélowej Elzbiety II spowodowala, ze Burrell zostat uniewinniony.
Krélowa poinformowata przez swoich wspoétpracownikéw, ze kamerdyner juz
dawno jej wyznal, Ze ma szereg przedmiotéw nalezacych do Diany. Poniewaz
oskarzenie opierato si¢ na zatozeniu, ze Burrell nie powiedzial o tym nikomu,
sprawa stala sie bezprzedmiotowa — przyp. red.
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i doswiadczonych doradcéw, ktérych zadaniem jest informowanie, i do-
radzanie urzednikom panstwowym, a takze dostarczanie réznych istot-
nych informacji. Musza oni réwniez dba¢ o zapewnienie biezgcych in-
formacji $rodkom masowego przekazu, przyktadowo, na konferencjach
prasowych czy tez w inny sposéb. Podobnie si¢ dzieje w innych urzedach
administracji publicznej, na przyktad w jednostkach samorzadu teryto-
rialnego — dzialy public relations i rzecznicy prasowi sa juz powszech-
nie spotykani.

Ros$nie swiadomos¢, ze wszystkie organizacje, zaréwno mate, jak i duze,
firmy prywatne i pafistwowe korporacje, musza teraz w wiekszym stopniu
przyjmowa¢é odpowiedzialno$é za swoje posuniecia oraz czeéciej i chet-
niej niz dotychczas komunikowa¢ si¢ z opinia publiczng. Organizacje
musza zaakceptowac fakt, ze srodki masowego przekazu i ich odbiorcy s3
bardziej dociekliwi niz w przesztosci.

Komunikowanie si¢ organizacji

Komunikowanie si¢ organizacji w tej czy innej formie nie jest juz luksu-
sem, lecz koniecznoscig, poniewaz nie tylko media, ale i spoleczeristwo
sa bardziej dociekliwe. Z tego powodu niezbedna jest otwartos¢ i odpo-
wiedzialno$¢ publiczna.

Nieumiejetno§¢ otwartego komunikowania si¢ moze doprowadzi¢ do
utraty wiarygodnosci na rynkach $wiatowych, czego efektem s3 czesto
straty finansowe, spowodowane spadkiem zaméwien. W takich przypad-
kach czgsto dochodzi do koniecznosci zamknigcia fabryk lub oddziatéw
firmy i w konsekwencji — do wzrostu bezrobocia, zaréwno w zasiegu
lokalnym, jak i na szerszg skale. Czytelnik zapewne potrafitby wymienié¢
wiele takich przypadkéw.

Brak otwartosci, odpowiedzialnosci i umiejetnoéci komunikowania si¢
wtedy, gdy bylo to najbardziej potrzebne, dotknely brytyjski rzad podczas
kryzysu dotyczacego transportu w tym kraju. Skandal Enronu w Stanach
Zjednoczonych i jego wplyw na brytyjskie firmy oraz instytucje, proble-
my, z jakimi boryka si¢ branza finansowa i ubezpieczeniowa — wszystko
to dowodzi, jak wazne moze by¢ jasne przedstawianie swoich dziatan.
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Spoteczna odpowiedzialnosé biznesu

Od niedawna kolejna sfera, w ktorej kluczowa role odgrywa komuniko-
wanie sie za pomocg technik public relations, jest idea spofecznej odpowie-
dzialnosci biznesu (CSR)%. Dotyczy ona wszystkich obszaréw dzialania firmy
— mozna powiedzie¢, ze odgrywa role jej sumienia. Spoteczna odpowie-
dzialno$¢ biznesu obejmuje calg polityke firmy (zaré6wno wewnetrzna,
jak i zewnetrzng) — jej dzialania i odpowiedzialno§¢ wobec akcjonariu-
szy, etyczne zwyczaje, transakcje i decyzje inwestycyijne.

Wraz ze wzrostem czynnika niepewnos$ci na miedzynarodowej scenie
biznesu, w polaczeniu z sytuacjg polityczng na $wiecie i naciskami ze-
wnetrznymi, wywieranymi na organizacje, CSR w szybkim tempie staje
sie wazna strategia w wielu dzisiejszych przedsiebiorstwach.

W dziatalnosci charytatywnej

Takie same zasady komunikowania sie dotycza innych typéw organiza-
¢ji — duzych i malych, w sektorze prywatnym i pafistwowym, o charak-
terze charytatywnym i biznesowym. Wyrazny wzrost liczby organizacji
charytatywnych i ich akcji prowadzi do potrzeby wickszej akceptacji spo-
tecznej i docenienia ich pracy zaréwno w skali krajowej, jak i miedzyna-
rodowe;j.

Z tego powodu znacznie wzrosta rola komunikowania sig¢, co spowodo-
walo rozkwit dzialalnosci public relations w tym sektorze. Jesli juz o tym
mowa, gtéwnym zadaniem specjalistéw do spraw PR jest informowanie
i edukowanie zaréwno opinii publicznej, jak i mediéw, zaznajamianie
ich z istniejagcymi jednostkami oraz wyja$nianie zasad ich dziatania. Wiek-
sz0$¢ organizacji charytatywnych i wolontariackich zatrudnia osoby zaj-
mujace sie PR — jeszcze kilka lat temu bylo to bardzo rzadkie zjawisko.

2CSR (ang. Corporate Social Responsibility) — jest to strategia, ktéra zaktada
dobrowolne uwzglednianie przez firme intereséw spotecznych w podejmowaniu
decyzji i dziatari prowadzacych do osiggania cel6w ekonomicznych. CSR zaktada
dbato$¢ o zasady etyczne, prawa pracownikéw, prawa cztowieka, otoczenie
spoleczne i ochrone srodowiska — przyp. tum.



20 PUBLIC RELATIONS OD PODSTAW

Oznaka tego, jak bardzo znaczjcy jest rozwdj tej dziedziny w Polsce, moze
by¢ powstawanie i rozwéj duzej liczby agencji PR?, tworzenie interneto-
wych portali PR (www.mediarun.pl, www.cpr.pl, www.infoprpl) czy spora ilo§é
artykuléw prasowych na ten temat.

W edukaciji

Podobnie pewna cze§¢ szkot wyzszych w Polsce (i nie tylko) uwaza komu-
nikowanie sie za wystarczajaco wazng sprawe, by zajeli sie nia specjalisci
od public relations. Czes$¢ z tych placéwek korzysta z ustug wlasnych
pracownikéw, a cze$¢ z firm zewnetrznych. PR jest wykorzystywane na
szeroka skale takze przez organizacje studenckie.

Wiele wigkszych uczelni, zar6wno prywatnych jak i panstwowych, za-
trudnia osoby, ktére poza pelnieniem swojej normalnej funkeji, na przy-
ktad kwestora, odpowiadaja réwniez za kontakty z prasa, czy ogdlniej
rzecz ujmujac — za komunikacje zewnetrzng. Moze to by¢ szczegélnie
istotne, jesli szkota stara si¢ o utrzymanie wysokich notowar.

Reklama

Zastosowanie reklamy jako metody komunikowania sie, zwlaszcza do
promowania znanych osobisto$ci, stalo si¢ modne w pewnych kregach
spotecznych i zaczelo generowaé spore zainteresowanie mediéw. Celem
jest zapewnienie obiektowi (lub obiektom) jak najwickszej ilosci miejsca
w mediach z wykorzystaniem dowolnych sposobow.

Zazwyczaj tego typu dziatania s3 prowadzone przez tak zwanych spin doc-
tors* i czesto polegaja na manipulowaniu zainteresowanymi $rodkami
masowego przekazu.

3 hitpy//www.biznespolska.pl firmyy/search. phpssearch%5 BbranchlD%5 D=AGENPR
— przoyp. red.

4 Spin doctoring— w dziedzinie PR pojecie oznaczajace manipulowanie faktami
i propagande, ktéra ma na celu wywolanie okreslonego zjawiska czy reakcji.
Narzedzia z arsenatu spin doctors to m.in. podsuwanie interpretacji réznych
faktow, kontrolowane przecieki, faworyzowanie niektérych dziennikarzy,
wykorzystywanie ,,znajomosci” w mediach, publiczne oskarzanie przeciwnikéw,
generowanie plotek itp. — przyp. thum.
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Trzeba tu podkresli¢, iz chociaz ludzie zajmujgcy sie reklama czesto chea
by¢ identyfikowani z branzg public relations, w dostownym sensie do
niej nie nalezg i nie powinno si¢ tych dwéch dziedzin utozsamiac.

Wizerunek

Wazng czescig pracy specjalistéw od public relations jest tworzenie wize-
runku, zwanego tez image. Czym jest wizerunek? Pojecie to mozna zdefi-
niowaé nastepujaco: ,,wrazenie, ktére uzyskujemy w zaleznosci od stanu
naszej wiedzy i zrozumienia faktéw (dotyczacych ludzi, produktéw lub
sytuacji)”. Niewlasciwe lub niekompletne informacje zaowocuja niewta-
$ciwym wizerunkiem. Na przyktad ludzie czesto méwig o Indiach, majac
na mysli caly subkontynent, lacznie z Pakistanem i Bangladeszem, ktére
sa przeciez niezaleznymi pafistwami.

Rézne rodzaje wizerunku

Istnieje kilka réznych rodzajow wizerunku. Wszystkie te rodzaje maja
znaczenie w public relations:

o Odbicie lustrzane — sposob, w jaki postrzegamy swéj whasny wyglad.
Czesto jest to iluzja spowodowana mysleniem zyczeniowym.
Przyktadowo, obraz, ktéry widzisz w lustrze, moze wyglada¢
zupelnie inaczej niz Twoje zdjecie.

o Obecny wizerunek — sposéb, w jaki ludzie z zewnatrz oceniaja
organizacje lub osobe. Ten wizerunek czesto jest znieksztalcony,
zazwyczaj z powodu niezrozumienia, braku wiedzy lub wrogosci.
Firmowa strategia CSR moze jednak pomdc w zmianie tego
wizerunku na korzy$¢ — podobnie mozna postapi¢ w przypadku
ludzi.

o Wizerunek organizagi — to pojecie nie wymaga definicji. Jest to
element bardzo istotny dla branzy PR i réwniez stanowi cze§¢
firmowej strategii CRS. Na wizerunek organizacji, czyli sposéb,

w jaki dana jednostka prezentuje sie na zewngtrz, sklada sie wiele
czynnikéw, takich jak historia firmy, jej reputacja i stabilno$¢
finansowa.

o Wiele wizerunkdw — czasem w sklad firmy wchodzg rézne oddzialy,
z ktorych kazdy posiada odrebny wizerunek. Moze to by¢ mylace dla
opinii publicznej, jednak mozna temu zapobiec, uzywajac ré6znych
srodkéw do zapewnienia rozpoznawalnego wizerunku grupowego.
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Jesli organizacja nie korzysta z ustug branzy public relations do korygo-
wania nieporozumien i iluzji wynikajacych z odmiennego postrzegania
podanych odmian wizerunku, moze to mie¢ niszczacy wplyw na reputacje
firmy poprzez zmylenie opinii publiczne;.

Wiedza i zrozumienie

Branza public relations odgrywa kluczows role w przekazywaniu zgod-
nych z prawdj i tatwych do zrozumienia informacji, zaréwno w komuni-
kowaniu sie wewnatrz firmy, jak i poza nig. Wykorzystanie zdobyczy tej
dziedziny wiedzy jest dobrym sposobem, aby nieznajomo$¢ organizacji,
produktu lub miejsca zastapi¢ wiedzg i zrozumieniem.

Dobrym przyktadem takiego postepowania moze by¢ coraz czestsze ko-
rzystanie z ustug specjalistéw do spraw public relations przez organiza-
cje charytatywne, zaréwno w celu szczegétowego informowania opinii
publicznej i srodkéw masowego przekazu, jak i dla og6lnego wyjasniania
rodzaju ich pracy i dziatalno$ci. Znane s liczne przyktady bardzo sku-
tecznego dziatania w tym zakresie.

Zainteresowanie

Branza public relations odgrywa réwniez wazng role w wywotywaniu za-
interesowania spotecznego dang sytuacja czy okolicznosciami, ktére mogg
mie¢ olbrzymi wplyw na organizacje lub dang grupe ludzi. Wykorzystanie
do tego celu metod i technik public relations moze przynies¢ bardzo po-

zytywne efekty.

Akceptacja

Zrédtem ludzkiej wrogosci czesto jest po prostu brak zrozumienia przy-
czyn danej sytuacji lub zwigzanych z nig mechanizméw. Jesli utatwi sie
cztowiekowi zrozumienie zaistnialych okolicznosci, najprawdopodob-
niej znacznie szybciej je zaakceptuje. Do tych celéw branza PR nadaje sie
doskonale. W ten sposéb obojetnosé¢ czy nawet wrogo$¢ moga zostac za-
stapione przez zrozumienie i akceptacje.
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Wspoéiczucie

Rola public relations polega réwniez na promowaniu zrozumienia i wie-
dzy na temat faktéw czy okolicznosci w taki sposdb, by wzbudzaé wspol-
czucie. Jasno przedstawione, obiektywne informacje mogg by¢ sposobem
osiaggniecia celu.

Zrédtem kiepskiego wizerunku jest niewiedza, uprzedzenia, wrogo$é badz
obojetnos¢. Dziatania z zakresu PR mogg doprowadzi¢ do zmiany tych
uczué w zrozumienie, akceptacje i zainteresowanie.




