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PUBLIC RELATIONS W STRUKTURZE ORGANIZACJI

Mozemy sobie pozwoli¢ na utrate pieniedzy — nawer duzych,
lecz nie sta¢ nas na utrate reputacji — ani krzty.

W. Buffet!

Wizerunek organizacji ma ogromne znaczenie dla powodzenia prowadzonych
przez nia dziatan, niezaleznie od ich charakteru. Utrata dobrej reputacji moze pro-
wadzié i najczesciej prowadzi do powaznych probleméw firmy, réwniez wowczas,
kiedy sposob jej funkcjonowania nie daje podstaw do zlych opinii. Niesprawiedli-
wy osad, rozpowszechniona plotka, ,,fakt prasowy” moga by¢ réwnie dotkliwe, jak
ujawnienie dzialania w zlej wierze czy préba ukrycia prawdy niekorzystnej dla
organizacji, a zatem che¢é wprowadzenia w blad opinii publicznej. Bardzo czesta
przyczyng klopotéw wynikajacych zrozpowszechnienia opinii nieprawdziwe;j,
trudnej do zdementowania jest nieporozumienie bgdace wynikiem braku profesjo-
nalizmu, niestarannosci pracownikéw instytucji zajmujacych si¢ informowaniem
opinii publicznej. Czy mozna przeciwdziata¢ takim sytuacjom? Oczywiscie tak.
Public relations jest dziedzina, ktérej domena, jak si¢g do$¢ czgsto méwi, jest bu-
dowanie wizerunku organizacji. Nie tylko jednak tworzenie wizerunku — zgodnego
z sytuacja, jaka panuje w firmie — ale réwniez jego ochrona: w kontaktach z szero-
ko rozumianym otoczeniem firmy m.in. przed mogacymi spowodowac jego naru-
szenie nieprawdziwymi informacjami i bledna interpretacja faktéw. Takze we-
wnatrz organizacji nieuzasadnione obawy, plotki i falszywe informacje moga by¢
przyczyng powaznych klopotéw. Od czego zalezy dobry wizerunek organizacji?
Nie wchodzac w szczegéty, nalezy wymieni¢ dwa warunki:

— spos6b dziatania organizacji, ktory daje podstawy do uzyskiwania dobrej reputacji,
— umiejetne prezentowanie opinii publicznej wizerunku przedsigbiorstwa.

Nawet preznie dzialajace tirmy, dobrze radzace sobie w trudnych warunkach

polskiej gospodarki, nie rozumieja sprawy wydawaloby si¢ prostej: tego, ze pozy-

I Cytat za: [Seitel 2003, s. 192].
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tywne efekty, bedace z definicji dzielem przypadku, musza mie¢ charakter przej-
sciowy. Pozytywne efekty organizacje osiagaja niekiedy wlasnie w kwestii postrze-
gania ich przez opini¢ publiczna. Taki wizerunek moze by¢ uksztattowany przez:

— sukces finansowy organizacj,

— markg jej produktéw,

— przypadkowa zyczliwo$¢ przedstawicieli mediéw itd.

Co sig stanie, jesli nastapi kryzys wynikajacy np. z negatywnej opinii, ktéra nie
majac, co prawda, odzwierciedlenia w faktach, staje si¢ powszechna? Czy organi-
zacja, ktéra nie stosuje technik PR w zarzadzaniu, potrafi prowadzi¢ skuteczne
dzialania nie dopuszczajace do takiej sytuacji 1 czy jest w stanie poradzi¢ sobie,
jesli do niej dojdzie?

Public relations jest dziedzina zarzadzania trudna do zrozumienia nawet dla
wyksztalconego, inteligentnego menedzera. Poziom wiedzy statystycznego pol-
skiego szefa nt. public relations nalezy oceni¢ negatywnie. Sklonito mnie to do
sformutowania nastgpujacej tezy: jezeli ktos nie ma na temat jakiej$ dziedziny
zadnej wiedzy i zdaje sobie z tego sprawe¢, ma w danej dyscyplinie wiedze ze-
rowg; natomiast jesli na temat danej dziedziny nie wie nic, a jest przekonany o
swojej kompetencji, ma wiedz¢ ujemna.

Warto si¢ zastanowic, jakie s tego przyczyny. Po pierwsze public relations —
we wspoélczesnym rozumieniu — jest dyscypling mloda, a w Polsce znang zaledwie
od kilkunastu lat. Po drugie jalowe spory (przede wszystkim teoretykéw oraz prak-
tykéw marketingu i PR) dotyczace miejsca public relations w hierarchii organiza-
cji, a takze relacji pomigedzy marketingiem i PR spowodowaty ogromny zamet
pojeciowy. Po trzecie wreszcie trudne jest dla laika zrozumienie, dlaczego pojgcie
public relations ma setki udokumentowanych, rézniacych si¢ (pozornie zresztag w
wigkszosci przypadkéw) definicji [Jabtonski 2000, s. 7-9].

Uboga do niedawna w Polsce literatura na temat PR dost¢gpna dla studentéw
wyzszych uczelni (zwlaszcza na tych kierunkach, z ktérych przede wszystkim re-
krutuje si¢ kadra kierownicza) oraz rzadko przedstawiana problematyka public
relations sprawiaja, ze t¢ dyscypling polscy menedzerowie znajg ze styszenia —
w wigkszosci przypadkéw ich wiedza ogranicza si¢ do znajomosci samej jej na-
zwy?. Jesli zetkneli si¢ z ta problematyka nieco glebiej, to dowiedzieli si¢ na ogdt
tylko o narzedziach PR wykorzystywanych przez marketing. Decyduja si¢ na za-
trudnienie osoby nazywanej specjalista PR, najcz¢sciej przyjmujaca punkt widze-
nia komérki marketingu funkcjonujacej juz w firmie i umieszczaja takiego pra-

2 Nie tylko zarzadzajacy duzymi korporacjami, ale tez prezesi lub wiasciciele matych i srednich
firm, powinni traktowaé public relations jako element niezb¢dny do prowadzenia przedsigbiorstwa.
PR powinni oni uwaza¢ za istotna cz¢$¢ kierowniczych obowiazk6éw, jednoczesnie dazac do tego, aby
istniejacy w tej dziedzinie potencjat byt w petni wykorzystany. Staba znajomos$¢ zjawiska PR pokazu-
je, jak wiele dzieli polski rynek przedsi¢biorstw i klientéw od relacji taczacych pracownikéw oraz
szeroko rozumiane spoleczenstwo z organizacjami na rynku zachodnim” [Szymanska 2001, s. 127].
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cownika w jej strukturze — oczekuja w wielu przypadkach, ze taka osoba zajmie si¢
public relations calej organizacji. To oczekiwanie takze wynika z tego, ze ,,stysza-
to si¢” o tym, iz PR zajmuje si¢ wizerunkiem organizacji. Do menedzeréw trafiaja
informacje i przyklady méwiace o tym, ze public relations moze by¢ w firmie zor-
ganizowane na rézne sposoby. Umieszcza si¢ wigc specjaliste public relations
najczesciej gdziekolwiek — nie tylko w komérce marketingu, ale réwniez np. w
kadrach lub administracji. Takie dziwaczne usytuowania PR w strukturze firmy
zdarzaja si¢ nie tylko w Polsce, ale nie zmienia to faktu, ze pozytek z takiego ,,su-
mienia korporacji” jest znikomy?. Ogromna liczba definicji PR, a zwlaszcza $wia-
domosé¢, ze jest ich tak wiele sprawia, ze menedzerowie doé¢ szybko dochodza do
wniosku, Ze ta dyscyplina jest trudna do okre$lenia i postgpowanie wobec specjali-
sty PR moze by¢ dowolne. Warto si¢ zastanowi¢, skad bierze si¢ az tyle definicji
PR i jakiego zjawiska jest to przejawem.

Przyjecie okreslonego rozumienia, czym jest public relations, jest drogowska-
zem porzadkujacym dziatania specjalisty — ulatwia wykorzystanie naturalnych
predyspozycji i wiedzy oraz zminimalizowanie skutkéw wad charakterologicz-
nych, od ktérych przeciez nikt nie jest wolny. Wtlasna definicja jest swoistego ro-
dzaju wizytéwka specjalisty PR. Dla osoby znajacej branz¢ znajduje si¢ tam pierw-
sza informacja, ktéra duzo méwi o kwalifikacjach autora definicji.

Z punktu widzenia praktyka niezrozumiale i absolutnie nieuzasadnione musza
by¢ koncepcje taczenia marketingu i PR w jedng komérke. Wskazuja one na opaczne
rozumienie zaréwno marketingu, jak i public relations. Fakt, ze marketing stara si¢
korzysta¢ z narzedzi typowych dla dziatan PR, nie oznacza przeciez, ze przejmuje
jego funkcje — oznacza to tylko, ze uznaje niektdre narzgdzia PR za uzyteczne dla
swoich potrzeb. Kiedy PR korzysta z czesci instrumentarium innych dyscyplin, np.
marketingu czy reklamy, nie zaczyna ich zastgpowaé. Uwazam za chybione za-
réwno pomysty podporzadkowania public relations marketingowi, jak i marketin-
gu PR. Sugestie o mozliwosci ,,zlania si¢” marketingu i PR w jedng dyscypling
odnotowa¢ nalezy jako koncepcj¢ oryginalna z teoretycznego punktu widzenia, ale
mato efektywna z punktu widzenia praktycznego [Rozwadowska 2002, s. 75-77].

Marketing i public relations, dzialajac rzecz jasna dla dobra organizacji, patrza na
nia z réznych punktéw widzenia — marketing zajmuje z oczywistych wzgledéw pozy-
cje prosprzedazowa?, PR, majac za zadanie skuteczne budowanie wizerunku organiza-

3 Najsilniejsze dziaty public relations to te, ktérych szefowie podlegaja bezposrednio prezesom.
Zalety takiego rozwigzania sa oczywiste, gdyz np. podlegltos¢ szefa dzialu PR dyrektorowi finanso-
wemu czy administracyjnemu moglaby skutkowaé »filtrowaniem« przez nich informacji przekazy-
wanych najwyzszemu kierownictwu [Seitel 2003, s. 203].

4 Uzywam tego sformutowania z premedytacja, chcac podkresli¢, ze bardzo niebezpieczne jest my-
$lenie poprzez jeden, chocby aktualnie najwazniejszy aspekt funkcjonowania firmy: np. produkcja jest
oczywiscie bardzo wazna. Poglad, ze jest w organizacji jedynym elementem istotnym, sprawial w sys-
temach, ktére przed kilkunastoma laty ks. J. Zycinski okre$lat jako irracjonalne, ze organizacja widziana
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cji, zajmuje si¢ wszystkimi aspektami dzialalnosci firmy -- rowniez tymi, ktére nie
maja doraznego wplywu na sprzedaz jej produktéw. W pewnym uproszczeniu mozna
wigc powiedzie¢, ze zadaniem marketingu jest zwigkszenie sprzedazy i utrwalenie
dobrej marki produktéw. Public relations, dbajac o wizerunek organizacji, ma na uwa-
dze przede wszystkim jej wiarygodno$¢ jako niezbedny parametr umozliwiajacy
utrzymywanie i podnoszenie poziomu dobrej reputacji. Oczywiste jest wigc, ze PR
powinno by¢ uczestnikiem zarzadzania organizacja [Biernat 2003, s.402]. Te dwa
punkty widzenia — marketingu i public relations — bgda niekiedy powodowaly
sprzecznos$¢ intereséw. Bedzie to mialo miejsce zwlaszcza w sytuacjach ocierajacych
si¢ o kryzys. Jezeli np. intensywnie rozwijajaca si¢ firma, powaznie zaangazowana
w inwestycje, znalazla si¢ w sytuacji, kiedy z niezaleznych od niej wzgl¢déw zaczyna
brakowa¢ pienigdzy na pokrycie niezbednych nakladéw, a réwnoczesnie zbliza si¢ do
progu rentownosci, konieczne jest zintensyfikowanie wysitkéw majacych na celu
sprzedaz ustug czy produktéw, ktdre moga zwigkszy¢ wptywy z prowadzonej przez
nia dziatalnosci. By to osiagnag, trzeba wykorzysta¢ m.in. wszystkie mozliwosci, jakie
daje marketing. Jesli réwnoczesnie firmie zagraza brak odpowiednich uregulowan
prawnych, ktére powinny znie§é — wobec zmian w przepisach wprowadzonych w zy-
cie juz po jej powstaniu — nieuzasadnione obciazenia na rzecz skarbu panstwa (czy
jakies inne), konieczne sg dziatania, ktére w pewnym stopniu moga przejsciowo naru-
szy¢ wizerunek organizacji, ale réwnoczesnie b¢da dzwonkiem alarmowym dla decy-
dentéw. Te dziatania musi podja¢ PR, majac swiadomosc¢, ze moga one wptynac nega-
tywnie — na pewien czas — na poziom tak waznej dla firmy sprzedazy, a nawet prowa-
dzi¢ do utraty czgsci klientéw. Firma w danym momencie jest stabilna finansowo — to
prawda — i mozna to o niej publicznie powiedzie¢. Réwnoczesnie zagraza jej realne
niebezpieczenstwo, ktére moze przekresli¢ dotychczasowe osiagnigcia. To tez jest
prawda, ktérej organizacja nie powinna ukrywac przed opinig publiczna, by zachowac
wiarygodnosc, a takze po to, by mie¢ pewien wplyw na decyzje, ktére powinny zapas¢
w okreslonym czasie’. Nie da si¢ jednak rownoczesnie przekazac tych dwdéch informa-

poprzez tylko jedno z pél jej aktywnosci popadata w tarapaty: w Polsce, na szczgscie, taki sposéb my-
slenia o gospodarowaniu — ze wzgledu na przyjety priorytet — okresla si¢ jako ,,proprodukcyjny”.

5 Z taka sytuacja zetknatem si¢ wielokrotnie. Miedzy innymi w Telefonii Dialog SA, gdzie marketing
wtlasnie rozpoczynal kampani¢ majaca na celu sprzedaz ustug w oparciu na juz istniejacej infrastrukturze.
Firma zblizata si¢ w tym czasie do osiagnigcia zysku, mozliwosci samodzielnego splacania duzego zadlu-
zenia (ok. 1,5 mid z1) i osiagnigcia zdolnosci kredytowej. Kampania marketingowa, jako jeden z najistot-
niejszych argumentéw, ktére miaty sktoni¢ klientéw do korzystania z ustug Dialogu, eksponowata stabil-
no$¢ finansowa firmy, ale przed TD SA stalo powazne zagrozenie — podobnie jak przed innymi niezalez-
nymi operatorami obecnymi najdhuzej na polskim rynku telekomunikacyjnym. W momencie, kiedy Telefo-
nia Dialog uzyskata koncesj¢, obowiazywaly ogromne optaty za takie zezwolenie na dziatalnos¢ telekomu-
nikacyjna, ktérych wysokos$¢ ustalono w drodze licytacji pomi¢dzy potencjalnymi operatorami — w zamian
za wysokie optaty koncesyjne ustawodawca zagwarantowat operatorom, ze na ich obszarach dziatania bgdg
konkurowali praktycznie wytacznie z TP SA (tzw. zasada duopolu). Modyfikacja prawa telekomunikacyj-
nego zniosta optat¢ koncesyjna dla nowych podmiotéw wchodzacych na ten rynek. Zniosta réwniez przy-
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cji bez narazenia si¢ na ryzyko, ze wydadza si¢ one opinii publicznej niespdjne lub
kfamliwe. Wyjasnienia musiatyby by¢ bardzo skomplikowane. Eksplikacje wchodzace
w materi¢ sprawozdawczosci finansowej, niezrozumialej takze dla wigkszosci dzienni-

wilej zapisany w umowie, méwiacy operatorom dzialajacym na podstawie koncesji: przez kilkanascie lat
jedynym waszym konkurentem na waszych obszarach bedzie tylko jeden operator. Powstal wigc stan
nieréwnowagi pomi¢dzy operatorami, a wysokie optaty koncesyjne mogty grozi¢ zachwianiem finanséw
spétek i doprowadzi¢ do upadtosci najwigkszych operatoréw niezaleznych takich, jak Dialog, El-Net czy
Netia. Operatorzy nie zdecydowali si¢ na drog¢ prawna. Zaréwno rzad, jak i parlament zdawat sobie spra-
we z konsekwencji takiej perspektywy. Witasciwie wszyscy aktorzy sceny politycznej zgadzali sig, ze
sytuacja ta musi zosta¢ rozwiazana. Bylo tylko jedno realne zagrozenie, ze na skutek uwikiania w sejmowe
awantury parlament nie zdazy na czas uchwali¢ ustawy zmieniajacej prawo telekomunikacyjne w taki
sposéb, by przywrécié stan réwnowagi na rynku oraz zlikwidowac zagrozenie upadtoscia najwazniejszych,
niezaleznych operatoréw. Obowiazujace do korica 2002 r. prawo telekomunikacyjne nie przewidywato
mozliwosci ponownego odroczenia optat koncesyjnych. Jedli nie zostaloby ono zmienione, optaty te
1 stycznia 2003 r. statyby si¢ ,,wymagalne”, a firmom telekomunikacyjnym nie pozostatoby nic innego, jak
ogloszenie upadtosci. W tej sytuacji Dialog kilkakromie w drugim pétroczu 2002 r. wypowiadat si¢ pu-
blicznie na temat tego zagrozenia. W swoich wypowiedziach dla mediéw éwczesna prezes Dialogu méwita
o tym w sposéb otwarty — podkreslajac, ze nie tylko ,,wola polityczna” ma tutaj znaczenie, ale réwniez
czas. Oczywidcie mieliSmy $wiadomos¢ tego, ze pokazywanie zagrozenia ma negatywny wplyw na wize-
runek firmy. Wiedzieli§my réwnoczesnie, ze méwiac o istniejacym niebezpieczenstwie, zyskujemy w
oczach opinii publicznej wiarygodno$¢, a takze wptywamy w jakim$ stopniu na post¢gpowanie parlamenta-
rzystéw. Wiedzielismy takze, ze wiarygodno$¢ umozliwi nam nie tylko zlikwidowanie uszczerbkéw wize-
runku naszej organizacji w ciagu kilku najblizszych miesigcy, ale wrgcz go poprawi. BylisSmy przekonani,
ze, takze na skutek dziatan operatoréw niezaleznych, sprawa ustawy znajdzie pomyslny final. Nie mialem
najmniejszych watpliwosci, ze kiedy zgodnie z prawdg bgdziemy informowaé o zagrozeniu zyskamy w
opinii publicznej na wiarygodnosci. Nasze pézniejsze zapewnienie, ze niebezpieczenstwo mineto musiato
by¢ w tym kontekscie przyjete z zaufaniem — i tak si¢ stato. Z mojego punktu widzenia (pelnilem wiedy
funkcje dyr. ds. informac;ji i rzecznika prasowego Dialogu) najistotniejsze dla firmy byty dziatania majace
na celu przyspieszenie prac legislacyjnych nad ustawa. Wychodzac z tych samych zatozen, podobnie po-
stepowaly Netia i El-Net. Chodzilo tu takze o wytworzenie wokot tego problemu okreslonej atmosfery za
pomoca mass mediéw, ale — co nalezy podkresdli¢ — nie tylko mediéw. Zgodnie z przyjeta procedura
wszystkie materiaty, ktére trafiaty do mass mediéw, musialy by¢ akceptowane m.in. przez rzecznika —
réwniez tre$¢ platnych ogloszefi prasowych. W reklamie prasowej, ktdra otrzymatem do zaopiniowania,
znalaztem hasto; firma stabilna finansowo, ktére skreélitem. Nalezato si¢ liczy¢ z tym, ze w momencie,
kiedy méwimy publicznie o mozliwosci upadiosci niezaleznych operatoréw, gdyby prawo telekomunika-
cyjne nie zostato zmienione, takie hasto moze by¢ odebrane jako ktamliwe. Nowy wiceprezes ds. marketin-
gu pominal moja uwagg i nie zapytat o argumenty. W odst¢pie dwéch dni, na przetomie listopada i grudnia
2002 r., w prasie ukazata si¢ moja wypowiedz, w ktérej odpowiadatem na pytanie dziennikarza na temat
konsekwencji opieszatosci legislacyjnej dla Dialogu i reklama, w ktdrej firma zapewniata o swojej dosko-
natej kondycji finansowej. To, iz nie poniesliémy bolesnych konsekwencji takiego dysonansu, zawdzigcza-
liSmy chyba tylko faktowi, ze wigkszo$¢ ludzi nie studiuje zbyt uwaznie tresci reklam. Marketing sygnali-
zowal swoje niezadowolenie z mojej wypowiedzi, kt6ra zaniepokoita kilku klientéw instytucjonalnych i
utrudnita rozmowy z nowymi. Ustawa zostata uchwalona w koricu 2002 r. i niebezpieczenstwo przestalo
istnie¢. Minat takze niepokdj klientéw, ktérych skutecznie (jako firma otwarta, sygnalizujaca takze swoje
problemy) moglismy poinformowac, ze w nowej sytuacji prawnej Dialogowi nie groza nadmierne obciaze-
nia finansowe na rzecz skarbu panstwa.
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karzy ,,posredniczacych” w kontakcie firmy z opinia publiczng, beda czytelne tylko dla
specjalistéw: dziennikarzy kierujacych swoje informacje do biznesu (Reuters, Dow
Joms, ,,Rzeczpospolita™) oraz analitykéw. Informacje wychodzace z firmy musza by¢
spdjne w percepcji przecigtnego odbiorcy — méwienie prawdy jest warunkiem ko-
niecznym, ale niewystarczajacym. Sprawienie wrazenia, ze méwimy nieprawd¢ jest
tak samo bolesne w konsekwencjach, jak klamstwo, ktdre si¢ wydato.

Seitel, przedstawiajac réznice zakresu zadafi marketingu i PR, stwierdza, ze
domena marketingu sa produkty, a public relations zajmuje si¢ marketingiem fir-
my. Nie wdajac si¢ w niuanse filologiczne, warto si¢ zastanowi¢ nad wiasnie taka
propozycja rozgraniczenia zakresu dziatania obu dyscyplin wlasnie w aspekcie
komunikacyjnym. Jest przeciez oczywiste, ze srodowisko public relations z wielu
wzgledéw reaguje dos¢ ,,alergicznie” na definiowanie ich dyscypliny poprzez sto-
wo ,marketing”. Nalezy jednak sadzi¢, ze Seitel — przechodzac do porzadku dzien-
nego nad koncepcjami Kotlera i innych przywotywanych przez niego specjalistéw
zajmujacych si¢ marketingiem — na swoj sposéb chce ttumaczy¢ pojecie marketin-
gu zintegrowanego. Marketing zintegrowany w kontekscie jego kategorycznych
stwierdzen dotyczacych umieszczenia komérki PR w organizacji, a przede wszyst-
kim zakresu jej dzialania [Seitel 2003, s. 190], to nic innego, jak tylko bezwzgled-
nie stuszne pragnienie dotyczace sprawnego zarzadzania firma. Stwierdzenie, Ze
poszczeg6lne dzialy powinny ze soba wspétpracowac dla dobra organizacji, a nie
rywalizowacé miedzy soba, wydaje si¢ banalne [Rozwadowska 2002, s. 313]. Jed-
nak faktem jest, ze taka rywalizacja ma miejsce i ze czasami bywa agresywna.

Obok omawianego sporu kompetencyjnego i hierarchicznego pomigdzy public
relations a marketingiem, PR — jesli spelnia dobrze swoja funkcj¢ sumienia kor-
poracji — popada w konflikty z dzialem kadr (zajmujac si¢ komunikacja we-
wnetrzng), z dziatem prawnym (kiedy przekonuje, ze droga prawna w dochodzeniu
racji zaszkodzi wizerunkowi organizacji, a sprawa nie jest zbyt wazna), z dziatem
produkcji (kiedy zauwaza, ze jakos$¢ produktu nie odpowiada sposobowi przedsta-
wiania jego wartosci), z dziatem finansowym (kiedy oponuje przeciwko przedsta-
wianiu ,,papierowego” wyniku finansowego), a takze od czasu do czasu z kierow-
nictwem firmy (kiedy przedstawia diagnoze psujaca dobre samopoczucie zarzadza-
jacych) [Klas 1997, s. 57; Seitel 2003, s. 527 (pkt 9), 530 (pkt 4)].

Ewa Pluta przytacza wyniki badan, wedlug ktérych tylko 5% firm w Polsce ma
komdrki public relations podporzadkowane bezposrednio zarzadowi, niespetna 3,5%
organizacji przeprowadza kampanie wizerunkowe, a tylko 2,3% prowadzi dzialania
antykryzysowe [Pluta 2001, s. 182-184]. Barbara Rozwadowska stwierdza, ze nazwa
firmy (a wigc wizerunek, ktéry jest z nia kojarzony) stanowi w niektérych przypad-
kach nawet 80% wartosci organizacji [Rozwadowska 2002, s. 199].

W Polsce po akcesji do Unii Europejskiej polskie przedsigbiorstwa zaniedbuja
stosowanie narzedzi, ktére moga mie¢ powazny wpltyw na ich wartos¢ i powodze-
nie na rynku. Ta niefrasobliwo$¢ w wielu wypadkach bedzie decydowata o ich
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losie, kiedy rozpoczng rywalizacj¢ z firmami majacymi wypracowany wizerunek

i stosujacymi techniki zarzadzania lekcewazone przez polskich menedzeréw, a

przeciez ze wzgledu na uzywane techniki oraz filozofi¢ dziatania dobrze funkcjo-

nujacej komérki PR moga sigga¢ nawet bardzo daleko i mie¢ znaczny wptyw na

sukces firmy na nowym dla niej rynku [Ociepka 2002, s. 205-207].

Jedna z przyczyn, dla ktérych specjali§ci PR uwazaja, ze nie nalezy iaczyé
komoérki public relations z marketingiem, jest potrzeba stworzenia warunkéw,
w ktorych osoba reprezentujaca firme jako szef PR ,,znajdzie si¢ poza podejrze-
niem”®, Budzet komérki PR powinien by¢ wyraznie oddzielony od funduszéw,
zazwyczaj wielokrotnie wigkszych, ktérymi dysponuje marketing. Chroni to
w pewnym stopniu firme (zwlaszcza na Srednich szczeblach zarzadzania) przed
pokusa wybrania drogi na skréty, czyli zawierania z mediami transakcji wiaza-
nych; np.: my wam dajemy tak naprawde¢ niepotrzebna nam reklam¢ — wy na
stronach redakcyjnych zamieszczacie tekst zgodny z naszymi zyczeniami. Takie i
inne korupcyjne w swej istocie praktyki stosowane sa niestety dos¢ powszechnie.
Nie przynosza one w dluzszej perspektywie korzysci organizacji, poniewaz ja-
kos¢ publikacji tworzonych ,,na zaméwienie” zazwyczaj nie jest wysoka i ma
tym samym niska wiarygodnos¢. Zwlaszcza w przypadku duzych organizacji
informacja o takim procederze szybko staje si¢ tajemnica poliszynela i narusza
wizerunek firmy.

Kim jest osoba nazwana specjalista ds. PR i zwigzana z dzialem marketingu
w oczach dziennikarzy? Przyjmijmy, ze mozliwe — bo istniejace w praktyce — sa
trzy mozliwosci takiego zwiazku:

— szef marketingu ma w swoim dziale pracownikéw zajmujacych si¢ PR — jest
wigc przynajmniej w pewnym stopniu postrzegany jako osoba zajmujaca sig
réwniez public relations,

— specjalista ds. PR zatrudniony w dziale marketingu,

— szef PR, ktéremu podlega marketing — jest wigc postrzegany jak osoba, ktéra
zajmuje si¢ takze marketingiem.

W opinii srodowiska dziennikarskiego, nie bez przyczyny marketing stosuje na
duza skale upiekszanie rzeczywistosci (najlepszy produkt, najwyzsza jako$¢, naj-
nizsza cena itd.). Przedstawiciel firmy zwiazany z marketingiem w kontaktach z
dziennikarzami jest postrzegany jako osoba, ktérej zadaniem jest oczywiscie dzia-
lanie na rzecz dobrego wizerunku organizacji (marki produktu), ale informacje
przez niego udzielane sa przyjmowane jako malo wiarygodne.

6 ,Coraz populamniejsza staje si¢ taka organizacja dziatalnoéci, w ktérej dyrektor dziatu public
relations podlega bezposrednio naczelnemu dyrektorowi wykonawczemu. O ile dzial marketingu
zajmuje si¢ promowaniem produktu, o tyle dziat public relations ma za zadanie promowanie calej
organizacji. Nie znajduje uzasadnienia podporzadkowanie dyrektora ds. public relations np. szefowi
marketingu, gdyz w takim wypadku zadania public relations zostatyby zréwnane z promowaniem
produktu, a to zasadnicza réznica” [Seitel 2003, s. 191].
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W moim przekonaniu dzialania marketingu czy reklamy nie musza oznaczaé
nadinterpretacji rzeczywistej jakosci i wartosci oferowanego produktu czy ustugi.
Innym problemem jest oczywiscie postrzeganie wiarygodnosci informacji przeka-
zywanych przez marketing i, rzecz jasna, przyczyny, dla ktérych ta dyscyplina ma
taki image. Faktem jest, ze polaczenie obu dyscyplin obniza wiarygodno$é infor-
macji przekazywanych przez organizacje w relacji przedstawiciel firmy—dzienni-
karz’. Problem wiarygodnosci informacji przekazywanych technikami marketin-
gowymi i reklamowymi zostal zauwazony juz dawno. Zainteresowanie marketingu
public relations jest podyktowane poszukiwaniem drogi (techniki), ktéra umozliwi
uzyskanie zaufania opinii publicznej (klientéw organizacji).

Nie bez przyczyny najpowazniejsze wydawnictwa prasowe separuja od czesci
redakcyjnej dziaty reklamy i marketingu (podobna praktyke stosuje czgs¢ medidw
elektronicznych). Nie bez powodu redakcje wprowadzaja wiasne kodeksy etyczne,
ktére z jednej strony maja strzec rzetelnosci dziennikarskiej, z drugiej maja byé
jednym ze $wiadectw tej rzetelnosci, a tym samym narzedziem do budowania wi-
zerunku pisma czy stacji. Zwlaszcza dziennikarze z tych redakcji rozumiejg przy-
czyny, dla ktérych w takich firmach wprowadza si¢ ten podzial: jest on podykto-
wany checia zabezpieczenia si¢ przed ,transakcjami wiazanymi” i ich konsekwen-
cjami®. Rozumieja takze niebezpieczenstwa, jakie niesie w organizacjach, z ktéry-

7 Jakiekolwiek bytoby umiejscowienie specjalistéw public relations w strukturze organizacyjnej,
warto zadbac o to, aby w miar¢ mozliwosci zajmowali oni pozycj¢ niezalezna. Nie chodzi przy tym o status
bad? prestiz tych oséb, ale o zwykta funkcjonalnoéé. Gdy zadania PR ukryte sa pod szyldem promocji, to
przekazywane do prasy informacje traca czgsto na swej wiarygodnosci. Dziennikarze nie traktujg ich jako
obiektywnych doniesien, lecz jako reklame, za kt6ra oczekuja stosownej optaty (zgodnej z taryfa optat za
miejsce reklamowe). Jesli natomiast beda rozmawiali z rzecznikiem prasowym, specjalista public relations
badz cztonkiem zarzadu do spraw PR, ich nastawienie moze by¢ zupehie inne. Sprzyja to nawiazaniu
wsp6tpracy, ktéra nie bylaby obarczona uprzedzeniami” [Rozwadowska 2002, s. 314].

8 Te zabiegi niestety nie pozwalajg unikna¢ wszystkich niebezpieczenstw, jakie niesie ze soba
agresywna akwizycja. W Polsce w latach dziewi¢édziesigtych dziatali przedstawiciele agencji rekla-
mowych, ktére obstugiwaty najpowazniejsze swiatowe tytuty. Rozpoczynali swoja prace w Polsce od
uzyskania listéw rekomendacyjnych od ministréw i innych waznych osobistosci w panstwie. Byty to
listy, ktére rekomendowaty redakcje np. ,,Paris Match”, dla ktérych te agencje pracowaty. Jeden z
takich listéw, ktéry widziatem, byt podpisany przez prezydenta RP. Taki dokument byl wykorzysty-
wany jako przepustka — skuteczna przede wszystkim w firmach z udzialem skarbu panstwa. Nieza-
leznie od tytuhlu, jaki reprezentowata tego typu agencja, jej dziatanie bylo standardowe: w firmie
pojawiato si¢ dwoje ludzi, ktérzy przedstawiali si¢ tytulem pisma — najczesciej atrakcyjna kobieta,
ktéra sprawiala wrazenie asystentki-ttumaczki towarzyszacej dziennikarzowi. Zwracali si¢ z prosba o
przeprowadzenie wywiadu z szefem organizacji. Od strony profesjonalnej dziennikarz w trakcie
takiej rozmowy reprezentowat bardzo wysoki poziom i znakomite przygotowanie merytoryczne. Po
zakonczonym wywiadzie do akcji wkraczata ,,asystentka” i dopiero wéwczas okazywalo sig, ze jest to
wywiad sponsorowany: proponowana cena oscylowata w granicach 40-70 tys. dol. W takim spotka-
niu uczestniczytem tylko jeden raz i potem do ,,mojego” prezesa tego rodzaju akwizytorzy nie mieli
dost¢pu. Ale spotkatem si¢ pézniej z kilkoma agencjami, ktére udawaty, ze reprezentuja znang redak-
cj¢. Rozmawiatem na ten temat z biurem prasowym prezydenta RP, pytajac, czy wiadomo im, w jaki
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mi sie kontaktuja, taczenie PR i marketingu w jeden dzial. Oczekuja, ze z nimi
bedzie si¢ kontaktowat odpowiednio uplasowany w firmie specjalista PR (réwno-
czesnie petniacy funkcje rzecznika prasowego)®. Sg przekonani réwniez o tym, ze z
dzialami reklamy w ich wydawnictwach powinien kontaktowad si¢ wylacznie
przedstawiciel marketingu lub reklamy. Platna obecnos¢ w mediach powinna by¢
wyraznie oddzielona od obecnosci uzyskiwanej podczas kontaktéw z dziennika-
rzem — musi mie¢ to odzwierciedlenie rowniez w strukturze firmy: m.in. jako
$wiadectwo czystosci intencji w jej kontaktach z mediami.

Sposéb funkcjonowania osoby zajmujacej si¢ public relations ma ogromne
znaczenie nie tylko dla skutecznosci jej kontaktéw z mass mediami. Determinuje
on takze wszystkie inne dzialania zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji.
Ranga specjalisty PR w hierarchii organizacji i ewentualne umieszczenie go w
dziale zajmujacym si¢ rowniez innymi dziedzinami bedzie wptywaé na jego wize-
runek wewnatrz i na zewnatrz firmy. Silna pozycja specjalisty PR jest niezbgdna
do wtasciwego wypelniania powierzonych mu obowiazkéw!0.

sposéb te rekomendacje sa wykorzystywane. Nie wiedzieli. W zwiazku z tym zadatem pytanie: czy
uwazacie, ze potrzebne nam jest polecenie tytulu, ktdérego brzmienie otwiera wszystkie drzwi — i
zrelacjonowatem proceder uprawiany przez rzekomych dziennikarzy prestizowych redakcji. Drugiego
listu polecajacego z podpisem prezydenta juz nie widziatem. Natomiast nieco pdézniej pod takim
pismem zobaczylem podpis kolegi, ktéry sprawowat ministerialng funkcj¢. On réwniez nie wiedziat,
w jakim celu moze by¢é wykorzystywany niewinnie wygladajacy list rekomendacyjny. Byl szczerze
oburzony, ale dopiero w trakcie rozmowy ze mna zdat sobie sprawg z faktu, ze rekomendacja dla
jednego z najbardziej znanych pism na $wiecie skierowana do KGHM nie byla potrzebna — gdyby
przedstawiciel tej redakcji chciat si¢ z nami skontaktowa¢, zrobitby to sam.

9 Szef PR wtasciwie nie potrzebuje dodatkowego tytulu rzecznika prasowego. Ten drugi tytut traktu-
J¢, przede wszystkim, jako uklon w stron¢ srodowiska dziennikarskiego, czyli sygnal, ze firma przywiazuje
ogromne znaczenie do kontaktéw z mediami. Uwazam, ze funkcja rzecznika prasowego jest nierozerwalnie
zwiazana z osobg kierujaca komérka PR. Taka, moim zdaniem, powinna by¢ reguta, ale sa réwniez od niej
odstgpstwa. Przez kilka lat dyr. PR w Polkomtelu (GSM+) byt Jerzy Milewski. Jego zastepca byl wéwczas
Leszek Kaminski pelniacy funkcje rzecznika prasowego firmy. Byt to wyjatkowo zgrany tandem i w tym
przypadku rozdzielenie funkcji przynosito znakomite rezultaty. Bylo to zwiazane zaréwno z cechami cha-
rakteru obu panéw, jak z i ich kompetencjami. W kontaktach z nimi odczuwatemn sporg satysfakcjg zawo-
dowa, Na marginesie warto dodaé, ze komdrka PR w Polkomtelu liczyla wéwczas kilkanascie oséb. Ten
brak ,,0szcz¢dnosci” przynosit firmie ogromne profity — z finansowymi wigcznie.

10 Ze $rodowiska public relations w Polsce dobiega ciagle postulat podniesienia rangi tej spe-
cjalnosci w organizacjach. Stawia si¢ cz¢sto zarzut: czy nie jest to przypadkiem przejaw megalomanii
tej grupy zawodowej? Dane, wedtug ktérych w Polsce zdecydowana wigkszo$¢ oséb nazywanych
specjalistami ds. PR jest zatrudnionych w dziatach marketingu, najcz¢sciej na podrz¢dnych stanowi-
skach, skonfrontowane z zakresem zadan, jaki powinno mie¢ profesjonalnie prowadzone PR (komu-
nikacja wewnetrzna, kontakty z mediami, komunikacja antykryzysowa i podczas kryzysu, lobbing,
kontakty migdzykulturowe itd.), prowadzi do wniosku, ze ,,postulat” jest przejawem staran o odpo-
wiednie warunki (m.in. poprzez wtasciwe umieszczenie PR w strukturze organizacyjnej) zapewniaja-
ce tym dziataniom skuteczno$é, a nie, jak si¢ niekiedy méwi, przejawem frustracji srodowiska. Por.
[Szymanska 2001, s. 131-138].
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To prawda, ze marketing zaczyna dziala¢ w perspektywie dluzszej niz przed
kitkunastoma laty; to prawda, ze wprowadzono pojecie marketingu strategicznego,
to prawda, ze coraz wigcej specjalistow zajmujacych si¢ marketingiem zdaje sobie
sprawg z faktu, Zze ich dzialania sa o wiele skuteczniejsze i trwalsze, jesli ich akcje
promocyjne zawieraja informacje zgodne z faktyczna jakoscia oferowanych pro-
duktéw lub ustug. Oznacza to jednak tylko tyle, ze prawa rynku wymuszaja rzetel-
nos$¢ informacji — nie moze to z pewnoscia prowadzi¢ do wniosku, ze nastgpuje
zjawisko laczenia si¢ dwéch réznych dziedzin zarzadzania [Hiam 1999, s. 154].

W moim przekonaniu zatrudnienie jedynego w firmie specjalisty PR w dziale
marketingu — jak to si¢ zazwyczaj w Polsce dzieje — oznacza, najczesciej nieswia-
doma, decyzj¢ o rezygnacji z wykorzystania PR jako dziedziny zarzadzania. Moze
oczywiscie nastapi¢ korzystne rozszerzenie instrumentarium stosowanego przez
dzial marketingu, ale nie zmienia to faktu, ze taki specjalista PR bedzie musiat
przyja¢ wylacznie optyke prosprzedazowa. Twierdzg, ze to moze, ale nie musi,
oznacza¢ zwigkszenia mozliwosci marketingu. Czesto zdarza si¢ tak, ze marketing
— podobnie jak kierownictwo firmy — nie ma wiedzy i umiej¢tnosci, by wykorzy-
sta¢ specjalist¢ PR zgodnie z posiadanymi przez niego kwalifikacjami. W takiej
sytuacji staje si¢ on najczesciej jeszcze jednym czlonkiem tego dzialu otrzymuja-
cym do wykonania zadania podobne do pozostatych pracownikéw.

Nie sposéb budowac dobrego wizerunku firmy w jej otoczeniu jesli nie prowadzi
si¢ rownoczesnych dziatan, ktére maja doprowadzic¢ do sytuacji, w ktdrej cztonkowie
organizacji nie bgda jej rzecznikami w swoim srodowisku. Komunikacja wewngtrzna
jest narzedziem, ktére ma m.in. budowaé wizerunek organizacji w jej wnetrzu. Nie-
bywale istotne jest to, w jaki sposdb swoja firme postrzegaja szeregowi pracownicy.
Ich opinia przekazywana rodzinie i znajomym ma wysoka wiarygodno$¢ — albo be-
dzie wspierala nasze dzialania na rzecz dobrej reputacji firmy, albo bedzie je sku-
tecznie niweczyla. Z tego wlasnie wzglgdu komunikacja wewngtrzna powinna byé
podstawa (punktem odniesienia) do innych dziatan PR. Komoérka public relations
powinna, budujac system komunikacji wewng¢trznej, wspdtpracowa¢ z dzialem per-
sonalnym, ktérego dziatania, w zwiazku z pelniona przezen funkcja, przede wszyst-
kim skierowane sa do wn¢trza organizacji. Zdarza si¢ niekiedy, ze zadania budowa-
nia systemu komunikacji wewnetrznej sa powierzane komdrce ds. kadr. Powoduje to
— jesli w firmie funkcjonuje takze dzial PR lub rzecznik prasowy — rozproszenie
dziatan informacyjnych. Natomiast podporzadkowanie PR dziatowi kadr ma doklad-
nie takie same konsekwencje, jak umieszczenie PR w marketingu [Rozwadowska
2002, s. 19, 324; Bielawski 2002, s. 173].

Wiasciwie umieszczona w strukturze organizacji komérka PR powinna, jesli jej
szef nie jest cztonkiem zarzadu, podlegaé bezposrednio prezesowi organizacji. W za-
kres jej obowiazkéw powinno takze wchodzi¢ udzielanie pomocy innym dziatom,
np. kadrom, marketingowi, prawnikom itd. Sprawnie funkcjonujacy dziat PR po-
winien doprowadzi¢ do sytuacji, w ktdrej zatrudnianie specjalisty PR w innej ko-
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morce begdzie zbedne. Dobrze ulozona wspélpraca z marketingiem musi zapewnic
PR konsultacje i kontakty w sytuacji podejmowania kampanii wizerunkowej przy
uzyciu technik marketingowych i reklamowych. Marketing takze powinien otrzy-
ma¢ pomoc, jesli istnieje potrzeba zastosowania technik PR na jego potrzeby. Do-
bra wsp6élpraca obu dzialéw bedzie skutkowaé m.in. racjonalizowaniem wydatkéw
marketingu, poniewaz niektdre jego zadania moga by¢ zrealizowane skuteczniej i
taniej z zastosowaniem instrumentarium public relations (np. informacja dzienni-
karza na stronach redakcyjnych, ktdra moze w okreslonej sytuacji zapewni¢ PR,
przyniesie lepszy skutek niz tekst sponsorowany).

Podstawowym problemem w Polsce i w krajach o podobnych uwarunkowaniach
jest to, w jakim miejscu w hierarchii organizacji i w jakich relacjach z innymi dzia-
fami zostanie umieszczony specjalista PR (oczywiscie jest to problem dotyczacy
takze wszystkich innych dyscyplin — tzw. schemat organizacyjny powinien by¢ od-
zwierciedleniem ich wagi) [Pluta 2001, s. 189]. Chodzi przede wszystkim o to, by
jego pozycja w firmie nie pozostawala w razacej dysproporcji z oczekiwaniami kie-
rownictwa dotyczacymi jego pracy. Nie jest prawda czgsto slyszane stwierdzenie, ze
osoba kompetentna poradzi sobie bez wzgledu na to, czy w hierarchii zajmuje pozy-
cj¢ mtodszego referenta, czy dyrektora najwyzszej rangi. Kto ma sobie u§wiadamiaé
bardziej niz specjalista PR wartos¢ ,techniczng” szyldu, jakim jest tytul, a takze
miejsca w strukturze organizacji oraz zaleznosci pomigdzy poszczegbélnymi dziatami.
Nalezy zapyta¢ w tym miejscu, czy tak samo funkcjonuje szef p.o. jak powolany
prezes czy dyrektor — a przeciez formalnie w jednej i drugiej sytuacji ma te same
uprawnienia. Porazki zawodowe niektérych specjalistéw PR — w mojej opinii naj-
wyzszej proby — wynikaly z tego, ze akceptowali dysproporcj¢ pomiedzy oczekiwa-
niami wobec nich ze strony kierownictwa firmy a swoim statusem w organizacji.
Z czasem — kiedy minat ,,urok nowosci”!! — byli przez swoich szeféw traktowani
zgodnie ze swoim formalnym statusem i pobieranym wynagrodzeniem.

W strukturze organizacji powinien by¢ zachowany stan réwnowagi, ktory be-
dzie wskazywal na znaczenie poszczegélnych dziedzin zarzadzania dla funkcjono-
wania firmy. W przypadku marketingu i PR komérki te powinny si¢ znajdowac na
jednym poziomie w hierarchii firmy, by unikna¢ préb zdominowania jednej przez
druga. Tak czy inaczej, w przypadku sporu wynikajacego z réznej optyki obu dzia-
téw rozstrzygnigcia powinny zapadaé na forum zarzadu organizacji.

Il W momencie, kiedy do firmy przyjety jest nowy pracownik, staje si¢ on przedmiotem szczegGlnego
zainteresowania. Im wyzej jest umieszczony w hierarchii organizacji, tym zaciekawienie nowa osobg jest
wigksze. Wyjatkowo duze zainteresowanie poswigcane jest specjalistom PR — bo reprezentujg dziedzing,
o ktérej niewiele wiadomo. Sa tez ,rozdawcami débr” — bo przeciez to oni maja w r¢kach kontakty z mass
mediami. Czas, kiedy dziata ,urok nowosci”, powinno si¢ wykorzysta¢é do promocji swojej funkcji w
firmie i dziedziny, jaka si¢ reprezentuje. Trzeba réwnoczesnie zdawac sobie sprawe z faktu, ze ustalenia —
zajmujesz, co prawda, niskie stanowisko, ale twoje kompetencje i wplyw na bieg wydarzen bgda o wiele
wigksze niz wskazuje na to miejsce w oficjalnej strukturze — szybko przestajg by¢ obowigzujace. Pozostajg
oczekiwania, ktérych nawet dobry specjalista moze nie zaspokoi¢ w takich warunkach.
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PUBLIC RELATIONS IN THE STRUCTURE OF THE ORGANIZATION

Summary

In order to make the public relations a fully useful tool for the organization it is necessary to
place properly the PR department within its structure. PR department — when its manager is not a
member of the Board — should directly be subordinated to the company's president. Pacing the PR in
the ale marketing, personnel management or administration department, means mostly unconscious
decision about giving the information management (PR) up. In such a situation we have only the
usage of PR techniques as supportive means for other management disciplines. Marketing and PR
department should be placed on the same level of the company structure in order to avoid the domina-
tion of one of them. The scope of the PR director should also include the “service” for other depart-
ments like personnel management, marketing or legal departments. Efficient PR department ought to
create the situation when employing the PR specialist in other departments is not necessary.
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