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Rola public relations we wspoiczesnym przedsiebiorstwie

The Role of Public Relations in a Contemporary Enterprise

Abstract: Przemiany spoteczno-gospodarcze zachodzace na ekonomicznie rozwinietych ryn-
kach, rozwdj technologii informatycznych oraz zmiany w §wiadomosci konsumentéw sklaniaja
wspdtczesne przedsiebiorstwa do modyfikacji dziatafi w zakresie polityki komunikowania si¢ z ryn-
kiem. W artykule przedstawiono przestanki wzrastajacej roli public relations - jednego z elemen-
tOw strategii promocyjnej firm - w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstwa na ryn-
ku. Public relations staje si¢ obecnie istotnym czynnikiem sukcesu rynkowego kazdej organizacji,
identyfikujacym i wyrézniajacym ja w otoczeniu. Wyodrebnione miejsce w artykule zajmuje pro-
blematyka roli public relations w ksztaltowaniu wizerunku przedsiebiorstwa, ze szczegélnym wska-
zaniem na wage dziatan z tego zakresu w przypadku wystapienia w firmie sytuacji zagrazajacych
jej dobrej reputacji.

WPROWADZENIE
Introduction

Dynamika przeobrazen wspéiczesnego §wiata, procesy globalizacji oraz na-
silajaca sie¢ konkurencja powoduja, ze przedsiebiorstwa staja w obliczu koniecz-
no$ci zintensyfikowania i zr6znicowania dzialaii w zakresie komunikowania sie
z rynkiem. Rozwdj technologii umozliwiajacej btyskawiczny przeptyw informa-
cji sprawia, ze w natloku komunikatéw organizacje poszukuja mozliwosci wyrdz-
nienia si¢ na rynku w spos6b bardziej efektywny niz dotychczas. Zmusza ich to
do szukania calo§ciowych strategii, ktére zapewnia im w szerokim zakresie do-
tarcie do pozadanego audytorium. Wspodlczesne przedsigbiorstwa to nie tylko
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organizacje kierujace si¢ zasadami bezwzglednego generowania zysku, lecz tak-
7e integralne czeSci struktur spotecznych, doceniajace wage opinii publicznej
w kreowaniu wizerunku, traktujace coraz czeéciej budowanie reputacji jako sztu-
ki planowego, strategicznego mySlenia o firmie. Dlatego tez w nowoczesnym
marketingu wéréd dostepnych instrumentéw promocyjnych coraz wigkszego zna-
czenia nabiera public relations.

UWARUNKOWANIA ROSNACEJ ROLI PUBLIC RELATIONS
The Conditions of Increasing Role of Public Relations

W przedsiebiorstwach dziatajacych w silnie turbulentnym otoczeniu zmienia
si¢ rola i zakres stosowania poszczeg6lnych narzedzi promocji. Wzrost zaintere-
sowania dzialaniami z zakresu public relations zwiazany jest z nowymi tenden-
cjami pojawiajacymi si¢ na rozwinigtym ekonomicznie rynku. W wyniku zauwa-
zalnego przesytu tradycyjna reklama przedsiebiorstwa poszukuja innych metod,
sprzyjajacych pozyskaniu spotecznego poparcia i rozpowszechnianiu rzetelnych
informacji o firmie.! Dziatania reklamowe nie sa w stanie dostarczy¢ pelnej wie-
dzy o przedsiebiorstwie i jego asortymencie. Ponadto coraz czesciej sa one po-
strzegane jako tendencyjne i malo wiarygodne. Dlatego tez wraz z rosnacym
sceptycyzmem odbiorcéw wzgledem reklamy istotne staje si¢ przekazanie waz-
nych marketingowo treSci w neutralnych komunikatach. Zauwazalne na konku-
rencyjnych rynkach dazenie do akcentowania wiarygodnoSci i tozsamosci przed-
sigbiorstw sprzyja rozwojowi dzialan z zakresu public relations, ktore sa po-
strzegane jako bardziej wiarygodne i obiektywne niz przekazy reklamowe.

Public relations staje sie réwniez istotnym instrumentem w kreowaniu no-
wych marek oraz budowaniu rynku odbiorcéw dla danego produktu. Wplyw na
budowe silnej marki ma przede wszystkim rozglos medialny zapewniany przez
odpowiednie dzialania z tego zakresu. Reklama jest narzedziem podtrzymujacym
pozycje produktu na rynku, ale to public relations przez zaangazowanie mediow
decyduje o sukcesie wprowadzenia na rynek nowej marki.?

Wskazujac na przeslanki wzrastajacej roli public relations, nalezy zwrécic
uwage na dynamiczne i nieprzewidywalne zmiany otoczenia spoleczno-ekono-
micznego, w jakim przyszio przedsigbiorstwom wspolcze$nie funkcjonowad. Sita
napedowa tych zmian sa m.in. procesy globalizacyjne. Wchodzenie firm global-
nych na polski rynek zaostrza walke konkurencyjna. Konkurowanie cena i jakos-

'W. Budzynski, Public relations — zarzadzanie reputacja firmy, Poltext, Warszawa 2002,
s. 13.

2 A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, PWE, Warszawa 2004,
s. 112, 273,
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cia nie gwarantuje juz przedsiebiorstwom przewagi w dlugiej perspektywie cza-
sowej. Dlatego tez firmy, aby wyr6zni¢ siebie i swoje produkty sposrdéd wielu
podobnych, siegaja po nickonwencjonalne dzialania rynkowe, mozliwe do zrea-
lizowania wia$nie w ramach public relations. Kreatywno$¢ tych dzialafi ma swo-
je odzwierciedlenie w postrzeganiu promowanych produktéw jako nowych i orygi-
nalnych.

We wspoéiczesnych przedsiebiorstwach pojawia sie tendencja do eksponowa-
nia spolecznej odpowiedzialnoSci, rozumianej jako stuzenie interesom publicz-
nym. Koncepcja spolecznej odpowiedzialnoSci przedsiebiorstwa (corporate so-
cial responsibility) uwzglednia w budowaniu strategii firmy harmonijne wspot-
dzialanie z podmiotami rynkowymi oraz aktywne angazowanie si¢ organizacji
w rozwiazywanie probleméw spolecznych. Dzialania public relations umozliwiaja
pokazanie etycznych aspektéw funkcjonowania firmy. Dbalo$¢ o ochrone Srodo-
wiska, wspieranie akcji charytatywnych, udzial w kampaniach spolecznych przy-
czynia sie do kreowania w otoczeniu przedsigbiorstwa atmosfery zaufania i spo-
tecznej akceptacji.’ Konsumenci coraz czeéciej wybieraja produkty firm zaanga-
zowanych spolecznie, jako wyraz poparcia dla ich misji dziatania na rynku.

Do wzrastajacego znaczenia public relations przyczynia si¢ rOwniez rozwoj
technologii informacyjno-komunikacyjnych. Rewolucja komunikacyjna zainicjo-
wana upowszechnieniem Internetu, w znaczacy sposéb zwigksza silte i warto§¢
dziatan z tego zakresu.* Informacja jest obecnie motorem rozwoju wspdtczesne-
go przedsiebiorstwa, odgrywajac istotna role w budowaniu jego reputacji i war-
toSci rynkowej. Skuteczna komunikacja, realizowana w ramach dziatan public
relations, coraz czgéciej staje si¢ kluczowym elementem budowania strategii przed-
sigbiorstwa.

ISTOTA I FUNKCIE PUBLIC RELATIONS
The Essence and Main Tasks of Public Relations

Public relations to narzedzie miksu promocyjnego, ktére wciaz ewoluuje,
dostosowujac sie do nowych trendéw i warunkéw rynkowych. W zwiazku z tym
brak jest jednoznaczno$ci w formulowaniu jego istoty. Termin public relations,
jak wiele pojec z dziedziny marketingu, zostat zaadaptowany na gruncie polskim
w postaci oryginalnej, gdyz proby tlumaczenia nie odzwierciedlaty jego znacze-
nia i zakresu. W dostownym tiumaczeniu public relations oznacza ,,stosunki pu-
bliczne”, cho¢ bardziej trafne i lepiej brzmiace w jezyku polskim jest sformulo-
wanie ,,stosunki spoleczne” lub ,relacje spoleczne”.

3W. Budzyrski, Wizerunek firmy — kreowanie, zarzadzanie, efekty, Poltext, Warszawa
2002, s. 31-32.
4F. P. Seitel, The Practice of Public Relations, Prentice-Hall, New Jersey 2001, s. 4.
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W ogélnym ujeciu public relations okreSla si¢ jako Swiadome, planowe i ciagle
wysitki, majace na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia mig-
dzy organizacja a jej otoczeniem.® Podstawowym zatozeniem tych dziatan nie
jest bowiem promowanie konkretnego produktu lub ustugi, lecz prezentowanie
calej dziatalnoSci przedsiebiorstwa i wszystkich jego funkcji w procesie zaspoka-
jania potrzeb spotecznych.

W formutowanych w literaturze definicjach zasadnicza réznica polega na
rozpatrywaniu public relations, z jednej strony, jako narzedzia ogélnego zarza-
dzania instytucja, z drugiej za$, jako elementu systemu komunikacyjnego. Public
relations, rozumiane jako proces komunikacji, stanowi forme dialogu miedzy
organizacja a jej otoczeniem, stuzacego wymianie informacji oraz realizacji
zaplanowanych celow.

W $wietle nowoczesnego podejs$cia do problemu omawiany instrument pro-
mocji okreSla sie mianem funkcji zarzadzania, aczacej polityke organizacji z in-
teresem spolecznym, planujacej oraz realizujacej dzialania tak, aby zyskaé spo-
teczne zrozumienie i akceptacje.®

Niezaleznie od sposobu ujecia, z powyzszych definicji wynika, iz istota dziataf
public relations wyraza si¢ w dazeniu do budowania i umacniania pozytywnego
wizerunku firmy na rynku. Z ta funkcja skorelowane sa inne zadania tego instru-
mentu, wsrdd ktérych mozna wymienié’:

+ informowanie o misji i celach dzialania przedsiebiorstwa na rynku,

+ kreowanie przychylnoSci otoczenia,

+ aktywne wiaczanie si¢ w rozwiazywanie probleméw spoteczno$ci lokal-

nej,

* wzmacnianie pozycji przedsiebiorstwa w sytuacjach kryzysowych.

W og6lnym ujeciu, wskazujac na réznorodne aspekty dziatan public rela-
tions, za najwazniejsze funkcje realizowane przez ten instrument promocji nale-
7y uznal: analizowanie, doradzanie, informowanie, komunikowanie, motywo-
wanie, organizowanie oraz kontrole. Uzupelnienie tej listy stanowi funkcja koor-
dynacyjna. Obecnie coraz czeSciej public relations jest postrzegane jako system
dziatafi koordynujacych cala strategiec komunikacyjna przedsiebiorstwa.® Jej po-
szczegblne elementy powinny by¢ zintegrowane ze soba, podporzadkowane ogol-
nym zalozeniom misji przedsiebiorstwa oraz dlugofalowym celom strategicz-
nym. Wiodaca rola public relations przejawia si¢ w nadzorowaniu, aby komuni-

SW. Budzynski, Public relations..., s. 10.

SE. M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkolty Bankowej, Poznan 2000,
s. 15.

7M. Dudek, Wizerunek firmy w sytuacji kryzysowej, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 5,
s. 16-17.

8B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Stu-
dio EMKA, Warszawa 2002, s. 18.
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katy wychodzace z firmy byly spdjne, prawdziwe, opracowane w sposob zrozu-
miaty dla ich odbiorcéw oraz wysylane do zainteresowanych podmiotéw syste-
matycznie.

WPLYW PUBLIC RELATIONS NA KSZTALTOWANIE WIZERUNKU FIRMY
The Influence of Public Relations on Creating the Image of Enterprise

Glownym zadaniem public relations jest troska o reputacje i dobry wizeru-
nek firmy. W dzisiejszych realiach rynkowych pozytywny wizerunek jest dla
przedsiebiorstwa cennym kapitatem, czesto wrecz podstawa jego funkcjonowa-
nia (np. dla bankéw, firm ubezpieczeniowych, przewoznikéw lotniczych). Prze-
kiada si¢ on na wzrost zaufania nabywcéw i innych podmiotéw rynkowych do
firmy oraz przyczynia w poSredni sposb do wspierania proceséw sprzedazy jej
produktéw i ustug. Z uwagi na podobiefistwo ofert konkurencyjnych firm, coraz
wieksza warto$§¢ uzyskuja niematerialne elementy wyrézniajace firme i jej asor-
tyment. Wizerunek przedsiebiorstwa, tworzony przez dzialania public relations,
staje si¢ znaczacym czynnikiem wyboru oferty rynkowej. Wplyw na decyzje
nabywcoéw o zakupie maja obecnie nie tylko obiektywne cechy produktéw, ale
takze wyobrazenie o nich oraz o firmie, ktéra je oferuje.

Dobry wizerunek, ktéry precyzyjnie pozycjonuje przedsiebiorstwo w §wia-
domosci docelowego audytorium, warunkuje ponadto osiagnigcie przez firme
nastepujacych korzysci®:

+ uzyskania przewagi konkurencyjnej,

+ ulatwienia we wprowadzaniu nowych produktéw na rynek przez tworze-

nie gwarancji ich jakoSci,

¢ prowadzenia ofensywnej polityki sprzedazy oraz uzyskania wysokich do-

chodéw,

+ minimalizowania kosztéw dziatalnosci,

+ zapewnienia wiekszej stabilno$ci dziatania oraz zmniejszenia ryzyka utra-

ty reputacji w sytuacji kryzysowej.

Mimo pewnych podobiefistw, wizerunku przedsiebiorstwa nie nalezy myli¢
Z jego tozsamoécia. Przez tozsamo$¢ przedsiebiorstwa (corporate identity) nale-
7y rozumieC strategiczne i operatywnie realizowane samookreSlenie oraz sposob
zachowania przedsigbiorstwa wewnatrz i na zewnatrz, zgodnie z przyjeta filozo-
fia dzialania, wytyczonymi celami i zdefiniowanym wizerunkiem (image). Toz-
samo$¢ jest zatem zespotem cech, ktdre firma pragnie wyksztalcié i przedstawic
otoczeniu, podczas gdy wizerunek to ich realna projekcja w tym otoczeniu. Wi-

°I. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd. AE w Krakowie, Krakéw
2002, s. 15-16.
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zerunek firmy jest nastepstwem i skutkiem jej odbioru, obrazem tozsamo$ci w §wia-
domosci nabywcdéw, partneréw rynkowych i kontrahentow. '

Przedsigbiorstwo buduje swoja tozsamo$¢ w sposob zamierzony i celowy.
System tozsamoSci tworza cztery podstawowe filary: postawa organizacji (cor-
porate attitude), zachowanie (corporate behaviour), komunikacja z otoczeniem
(corporate communication) oraz tozsamoS$¢ wizualna (visual identity).!! Elementy
te stuza wyr6znieniu przedsiebiorstwa na rynku, sa wyrazem uznawanych przez
niego warto$ci i w zasadniczym stopniu wpltywaja na charakter i sposéb postrzega-
nia przedsiebiorstwa. Prawidiowe, §wiadome wykreowanie wizerunku przedsie-
biorstwa jest mozliwe tylko wtedy, gdy jest on zgodny z jego tozsamoscia.

Dzialania public relations powinny by¢ projektowane i wdrazane w taki spo-
s6b, aby wykreowal pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa w otoczeniu ze-
wnetrznym, a takze stworzy¢ atmosfere zaufania i zrozumienia wéréd jego pra-
cownikéw. Otoczenie zewnetrzne firmy tworza klienci, media, konkurenci, do-
stawcy, poSrednicy, akcjonariusze, spolecznoSci lokalne, organizacje charyta-
tywne, instytucje naukowe, finansowe, wiadze pafstwowe i samorzadowe. Sa to
Srodowiska opiniotworcze, niezwykle wazne w ksztaltowaniu pozytywnych po-
staw wobec przedsiebiorstwa, i do nich jest kierowany gléwny strumien dziatan
public relations.

Skuteczno$¢ dziatan adresowanych do zewnetrznego audytorium zalezy od
umiejetnego wykorzystania wiaSciwych instrumentéw public relations. Przedsie-
biorstwa podporzadkowuja ich dobér zasadzie ,,czyfi dobrze i méw o tym glo§-
no”. Podkre$lanie spotecznego zaangazowania oraz rozpowszechnianie pozytyw-
nych informacji o firmie sprzyja kreowaniu jej dobrej reputacji. Postugujac sie
odpowiednio uksztalttowana kompozycja narzedzi public relations, przedsigebior-
stwa wplywaja na zmiane nastawienia podmiotoéw ze swojego otoczenia oraz
uzyskuja akceptacje dla podjetej dzialalno$ci. Dziatania prowadzone przez orga-
nizacje w ramach zewnetrznego public relations zostaly ujete w tabeli 1.

Filozofia public relations zaklada, ze wyznaczone cele osiaga sie latwiej
przy spolecznej akceptacji, dlatego tez jednym z najistotniejszych dziatan public
relations, budujacych wizerunek przedsigbiorstwa, jest utrzymywanie statego kon-
taktu z mass mediami oraz informowanie ich o waznych wydarzeniach z zycia
firmy. Media w duzej mierze kreuja wspolczesna rzeczywisto$¢, sa narzedziem
wplywania na opini¢ publiczna. Przedsiebiorstwa zdaja sobie zatem sprawe z te-
g0, ze obecno§¢ w prasie, radiu i telewizji zwigksza ich rozpoznawalno$¢ oraz
skiania potencjalnych klientéw do zainteresowania si¢ ich oferta. Ponadto in-

0 G. Sobczyk, Strategie konkurencji matych i Srednich przedsiebiorstw, Wyd. UMCS,
Lublin 2006, s. 109-110.

M. Stefanska, Wizualizacja, [w:] Komunikowanie sie w marketingu, pod red. H. Mru-
ka, PWE, Warszawa 2004, s. 108.
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formacje emitowane za poSrednictwem mediéw sa uznawane przez konsumen-
tow za bardziej wiarygodne, niz te przekazywane bezpoSrednio przez firmy,
dlatego tez wspolczesne przedsiebiorstwa Swiadomie wykorzystuja media w pro-
cesie kreowania swojego wizerunku,

Tab. 1. Instrumenty zewnetrznego public relations
The Instruments of External Public Relations

Lp. Wyszczegélnienie instrumentow
1. | Media relations - wspolpraca ze srodkami masowego przekazu:

- konferencje prasowe,

- wywiady dla przedstawicieli mass mediéw,

- przygotowywanie informacji o istotnych wydarzeniach w firmie,

- formutowanie wyjasnien i odpowiedzi na krytyke medialna.
Organizowanie seminariéw, konferencji, prelekcji promujacych przedsigbiorstwo i jego produkty.
Imprezy promocyjne (eventy).

System identytikacji wizualnej.

Publikowanie materiatéw jubileuszowych i okolicznosciowych.

Organizowanie ,,otwartych drzwi”.

Targi, wystawy, imprezy handlowe.

Finansowanie akcji o charakterze charytatywnym.

Kontakty z instytucjami spotecznymi, naukowymi.

Investor relations - utrzymywanie dobrych relacji z inwestorami i kontrahentami:

- sprawozdania finansowe,

- raporty dotyczace dziatalnosci przedsigbiorstwa,

- kontakty z instytucjami finansowymi.

11. | Lobbing.
12. | Sponsorowanie sportu, kultury i nauki.

Zrédto: 1. W. Wiktor, Promocja, [w:] Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Instytut
Marketingu, Krakéw 2004, s. 313-314 oraz A. Zbikowska, Public relations, PWE,
Warszawa 2005, s. 85-86.
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Podmioty gospodarcze w ramach dzialaf public relations daza do podkresle-
nia swojej indywidualnos$ci i wyjatkowoS$ci. Akcentowanie niepowtarzalnych cech
firmy oraz jej asortymentu jest traktowane przez wspélczesne przedsiebiorstwa
jako skuteczny sposdb wyrdznienia sie na rynku. Realizacji tego celu stuzy stwo-
rzenie systemu identyfikacji wizualnej. Profesjonalnie opracowany i odpowied-
nio wykorzystany system pomaga zostaé zauwazonym i moze by¢ istotnym na-
rzedziem walki konkurencyjnej.”> W jego sktad wchodza: nazwa, znak graficz-
ny, charakterystyczna kolorystyka, gadzety reklamowe, stroje firmowe, wystréj
wnetrz, oznakowanie zewnetrzne, Sa to wazne czynniki skiadajace sie na tozsa-
mo$¢ wizualng firmy. Najbardziej sugestywnym komunikatem sa nazwa i logo
organizacji. Stanowia one symbol okre§lonych wartosci funkcjonalnych, emo-
cjonalnych i kulturowych, ktérych oczekuja podmioty z otoczenia przedsigbior-
stwa.

2T.C.Melewar,J. Saunders, Global Corporate Visual System, Using an Extended
Marketing - mix, ,European Journal Marketing” 2000, nr 5-6.
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Gléwnymi adresatami wigkszoSci dzialaf public relations sa aktualni i poten-
cjalni klienci. Sposréd wielu jego instrumentéw duze znaczenie maja zatem te,
ktére gwarantuja bezpoSredni kontakt firmy z masowym odbiorca, zainteresowa-
nym jej oferta. Naleza do nich dni otwarte, wystawy, targi handlowe. Przez
dziatania public relations przedsigbiorstwa moga inicjowaé wymiane pozytyw-
nych opinii miedzy konsumentami oraz budowaé obraz firmy zaangazowanej
spotecznie. Dzigje sie tak w przypadku wspomagania przez firmy akcji charyta-
tywnych badz sponsorowania waznych wydarzefi kulturalnych, sportowych, nau-
kowych.

Narzedziem ksztaltowania dobrych relacji z otoczeniem sa réwniez imprezy
promocyjne (eventy), organizowane z okazji rocznic, waznych wydarzen firmo-
wych oraz zwiazane z dzialaniami na rzecz spolecznosci lokalnych. Potrafia one
skutecznie przyciagna¢ uwage Srodowiska, wzbudzi¢ zainteresowanie mediéw,
dajac czesto lepsze efekty niz niejedno standardowe dziatanie promocyjne.

Dla przedsigbiorstwa wazne jest, aby kreowaé pozytywny wizerunek nie
tylko w oczach konsumentéw, ale réwniez w §wiadomoéci pozostatych podmio-
tow, z ktérymi wspoipracuje. Zdobywaniu zaufania inwestoréw i kontrahentow
stuza dzialania okreS$lane mianem investor relations. Przedsiebiorstwa powinny
dostarczy¢ tym podmiotom informacje, ktére pozwola okreSli¢ perspektywy wspol-
pracy oraz oceni¢ jako$¢ zarzadzania firma. Podstawowymi narzedziami public
relations, budujacymi wiarygodno$§¢ finansowa, sa m.in. rzetelne sprawozdania
i raporty dotyczace aktualnej sytuacji firmy, publikacje dla akcjonariuszy, kon-
takty z cztonkami finansowej grupy opiniotwoérczej. '

Public relations obejmuje rowniez swym zakresem dziatania skierowane na
wiladze centralne i lokalne. Od tej grupy otoczenia zaleza bowiem warunki regula-
cyjno-prawne wplywajace na funkcjonowanie przedsiebiorstw. Dazac do stwo-
rzenia odpowiednich relacji z przedstawicielami wladzy, firmy wspéluczestnicza
w przedsiewzieciach rzadowych, nawiazuja bezposérednie kontakty z czionkami
partii politycznych, wspdipracuja z wptywowymi osobami i grupami nacisku.!

Przedsigbiorstwa, realizujac dziatania nakierowane na grupy Srodowiska ze-
wnetrznego, musza by¢ Swiadome tego, ze nie mozna osiagnaé wyznaczonych
celéw bez udziatu pracownikéw, stanowiacych wazny kanat komunikacyjny po-
miedzy firma a jej otoczeniem.

Podmioty gospodarcze w ramach wewnetrznego public relations posiadaja
do dyspozycji szeroka game instrumentéw, ktérych stosowanie ma na celu przede

BM.Drewnicka,M.Sobocifiska, P. Waniowski, Rola public relations w tworze-
niu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw, [w:] Materialy kongresowe, Kongres 2000 - przetom
wiekow, pod red. K. Mazurek-Lopaciniskiej, A. Sty§, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2000,
s. 132,

“ Ibid., s. 131-132.
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wszystkim motywowanie pracownikéw do wypelniania okreSlonych zadan, zwal-
czanie negatywnych postaw oraz zdobywanie poparcia dla polityki firmy i wpro-
wadzanych w niej zmian. Instrumenty wewnetrznego public relations, najczes-
ciej stosowane przez przedsiebiorstwa, przedstawione zostaly w tabeli 2.

Tab. 2. Instrumenty wewnetrznego public relations
The Instruments of Internal Public Relations

Konkursy dla pracownikéw.

Spotkania z zarzadem.

Prezentacja rocznych raportéw, sprawozdan oraz biezacych informacji dotyczacych funkcjonowania
10. | firmy.

11. | Okresowe, anonimowe badania opinii pracownikéw ma temat firmy oraz ich zadowolenia z pracy.

12. | Skrzynki z pomystami umozliwiajace aktywny udzial pracownikéw w rozwoju przedsiebiorstwa.

13. | Kartki éwiateczne.

14. | Zyczenia okolicznoéciowe.

15. | Spotkania integracyjne.

Uroczysto$ci pracownicze (§wieta, rocznice itp.).

Lp. Wyszczegdlnienie instrumentdw
1. | Tablice informacyjne.

2. | Gazetki zakladowe i inne drukowane materialy informacyjne.

3. | Wezel radiowy.

4. | E-mailing.

5. | Programy motywacyjne.

6. | Szkolenia.

7.

8.

9.

Zrédto: M. Rz e mieniak, Public relations, [w:] Komunikacja marketingowa. Instrumenty i me-
tody, pod red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 123-125.

Skuteczna komunikacja wewnetrzna jest waznym czynnikiem w procesie
budowania satysfakcji pracownikéw, przekiadajacej sie bezpoSrednio na zado-
wolenie klienta. Umacnianie w§rdd zatrudnionych postaw wyzwalajacych inicja-
tywe i zaangazowanie oraz sprzyjajacych pelnej identyfikacji z firma wplywa
w znaczacy sposob na ksztattowanie pozytywnego obrazu w §wiadomoéci part-
neréw, z ktérymi przedsigbiorstwo utrzymuje kontakty. Dlatego tez znaczenie
wewnetrznego public relations sukcesywnie wzrasta. Coraz wigcej firm uwzglednia
zasadno$¢ dzialan z tego zakresu w budowaniu swojej strategii.

ROLA PUBLIC RELATIONS W SYTUACJACH KRYZYSOWYCH
The Role of Public Relations in Crisis Situations

Podtrzymanie pozytywnego wizerunku firmy jest w obecnych warunkach
rynkowych niezwykle istotne, szanse bowiem na przetrwanie maja tylko te przed-
sigbiorstwa, ktore na stale ugruntowaly swoja pozycje w otoczeniu. Zarzadzanie
wizerunkiem jest szczegélnie wazne w przypadku zaistnienia wydarzen, ktore
zagrazaja reputacji firmy oraz wzmagaja negatywne nastawienie otoczenia. Sytua-
cje kryzysowe w dobie burzliwych, dynamicznych zmian w otoczeniu staja sie
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nieodiacznym elementem funkcjonowania wspoiczesnych przedsiebiorstw. Prze-
ciwdziatanie kryzysom powinno by¢ wkalkulowane w dzialalno$¢ kazdej organi-
zacji.

Dzialania public relations odgrywaja w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa klu-
czowa role. Ich celem jest zaprezentowanie firmy jako organizacji wykazujacej
troske o wszystkich zaangazowanych w kryzys, dzialajacej zgodnie z zasadami
spotecznej odpowiedzialno$ci. Podjecie odpowiednich dziatan z zakresu public
relations moze zapobiec negatywnym skutkom sytuacji kryzysowej, a nawet
wykorzystaé jej istnienie do uwypuklenia silnych stron przedsigbiorstwa. Opinia
publiczna orzeka o faktycznej sile firmy oraz o tym, czy mozna ja traktowaé jako
godna zaufania, sprawnie zorganizowana strukture, w duzej mierze na podstawie
jej umiejetnosci funkcjonowania w sytuacji kryzysowe;.

Polskie firmy na ogét nie posiadaja opracowanego planu reakcji na kryzys.
Nieprzygotowane do podjecia odpowiednich krokéw, sa bardziej podatne na po-
wstanie paniki, a w jej nastepstwie na niekontrolowany rozw¢j wydarzen. Przed-
sigbiorstwa, wykorzystujac odpowiednie instrumentarium public relations, po-
winny zatem opracowaé plan dzialania w kryzysie. Skuteczne zarzadzanie sytu-
acja kryzysowa polega na prognozowaniu mozliwoéci wystapienia sytuacji kry-
zysowych, planowaniu dziatan zapobiegawczych, a w przypadku zaistnienia kry-
zysu — na takim kierowaniu komunikacja kryzysowa oraz kontrolowaniu pode;j-
mowanych dzialafi, aby zminimalizowaé negatywny wplyw kryzysu na wizeru-
nek firmy, zar6wno w jej otoczeniu zewnetrznym jak i wSrdd pracownikéw.

Dzialania, jakie przedsigbiorstwo powinno podjaé w przypadku wystapienia
sytuacji kryzysowej, przedstawione zostaly na rysunku 1.

Wykrywanie Przygotowanie Powstrzymanie L

sygnatow (zapobieganie) Pl (ograniczanie Normalizacja
szk6d)

Uczenie sie

Rys. 1. Etapy zarzadzania sytuacja kryzysowa
The Stages of Crisis Situation Management

Zrédto: I. Mitroff, Ch. Pearson, Zarzadzanie sytuacjq kryzysowa, Business Press, Warsza-
wa 1998, s. 43,

Jednym z warunkéw szybkiego opanowania kryzysu jest wczesne jego wy-
krycie. Sprzyja temu skuteczny system monitoringu, umozliwiajacy zidentyfiko-

BW.Budzynski, Wizerunek..., s. 169.
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wanie pierwszych symptomow nadchodzacego zagrozenia. Przedsigbiorstwa,
zabezpieczajac sie przed wystapieniem sytuacji godzacych w ich dobry wizeru-
nek, powinny sporzadzi€ liste potencjalnych czynnikéw, ktére moga przyczynié
si¢ do powstania kryzysu oraz nieustannie kontrolowaé otoczenie, swoje dziata-
nia i struktury zarzadzania. Jesli, mimo podjetych §rodkéw zaradczych, nie da
sie¢ uniknaé sytuacji kryzysowej, organizacje musza opracowac mechanizm szyb-
kiego reagowania na kryzys. Na tym etapie istotne jest wskazanie docelowych
grup przekazywania informacji w otoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym firmy,
okreSlenie formy i Zrodla przekazu oraz powolanie zespotu antykryzysowego
planujacego i koordynujacego niezbedne dziatania.

Wiasciwe zarzadzenie sytuacja kryzysowa polega na zminimalizowaniu szkéd
powstatych w jej wyniku. Istotnym elementem komunikacji kryzysowej stuza-
cym ograniczeniu negatywnych skutkéw kryzysu jest umiejetne wykorzystanie
odpowiedniego instrumentarium z zakresu public relations. Konferencje praso-
we, potaczone z rozdawaniem wyczerpujacych materialéw informacyjnych, wy-
wiady, ogloszenia w Srodkach masowego przekazu, otwarcie bezplatnej infolinii
oraz public relations on line (strony www, forum dyskusyjne) to instrumenty,
ktérych zastosowanie sprzyja kreowaniu obrazu firmy odpowiedzialnej, wspoipra-
cujacej ze wszystkimi stronami zaangazowanymi w kryzys, chetnej do usuwania
jego skutkéw. Szczegblne znaczenie w komunikacji kryzysowej ma ostatni z wy-
mienionych elementéw z uwagi na interaktywno$¢ przekazu oraz szybko$¢ do-
cierania do szerokiego grona odbiorcow.

W sytuacji kryzysowej bardzo wazne jest podjecie odpowiednich dzialan
naprawczych, zwiazanych z wprowadzeniem procedur pozwalajacych na poprawne
funkcjonowanie firmy oraz zrekompensowanie strat stronom poszkodowanym.
Niezbedne do osiagniecia stanu sprzed kryzysu jest takze utrzymanie wigzi komu-
nikacyjnych z klientami i partnerami biznesowymi przedsiebiorstwa.

Ostatnim etapem zarzadzania sytuacja kryzysowa jest wyciagniecie z zaist-
niatej sytuacji odpowiednich wnioskéw na przyszito$¢. Przedsigbiorstwa powin-
ny poddaé poglebionej analizie przyczyny i przebieg kryzysu. Pozwoli to na
okreSlenie dziatan zwiekszajacych bezpieczefistwo funkcjonowania firmy oraz
usprawnienie systemu komunikacji kryzysowe;.

Reasumujac rozwazania dotyczace roli public relations we wspolczesnym
przedsiebiorstwie nalezy podkresli¢, ze dzialania te staly sie planowym i $wiado-
mym elementem ksztaltowania strategii komunikacyjnej przedsigbiorstw oraz
budowania ich wizerunku. Nowe tendencje rynkowe oraz zmiany w §wiadomo$-
ci konsumentéw przyczynily sie do traktowania dzialan z tego zakresu nie jako
uzupelnienia strategii promocyjnej, ale jako jednego z jej kluczowych elemen-
tow. Public relations, stajac si¢ integralna czeScia nowoczesnego zarzadzania,
wpltywa na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa, ksztaltowanie pozadanej postawy
opinii publicznej oraz pozytywnego nastawienia do firmy. Jego strategiczna rola
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w systemie komunikacji marketingowej wiaze sie z mozliwoécia oddziatywania
na bardzo szerokie audytorium wieloma réznorodnymi instrumentami. W dzi-
siejszych realiach rynkowych sukces przedsiebiorstwa zalezy w duzej mierze od
stopnia profesjonalizmu dzialaf z tej wlasnie dziedziny.

SUMMARY

The cohesive, internally integrated public relations play a significant role in a contemporary
enterprise. They are an important element of its strategy. The importance of public relations grows
mainly because of the surfeit of advertising activities, increasing competition on the local and
global markets and developing of information system. One of the most important activities undertaken
in the sphere of public relations is the creation of a positive image of a firm in the market environment.
The firm with positive image has more chances to succeed. Confidence and reliability built by
public relations exert an influence on efficiency of the fight for customer on the market.



