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~Ktopot prasy polega na tym, ze nic co normalne, nie jest interesujqce”.

Saul Bellow

Nigdy do tej pory komunikowanie nie byto bardziej wazne dla kazdego, kto zajmuje sie nauka —
powiedziat Sir Robert May, gtéwny doradca naukowy rzadu Wielkiej Brytanii. Jesli kiedykolwiek byt czas, gdy
srodowisko naukowe mogto pozwoli¢ sobie na zamkniecie sie w laboratorium, zdala od swiata zewnetrzne-
go, ten czas na pewno minat. Nauka musi przypominad, sceptycznej czesto opinii publicznej, o wartosci
i znaczeniu nauki i technikii o tym jak dzisiejsze badania naukowe wptyna na zycie ludzi jutro. Musimy tez
przekonywac miodziez, ze kariera w badaniach naukowych jest wtasnie dla nich'.

W Polsce réwniez konieczna jest zmiana spotecznego odbioru nauki i przekonanie spoteczenstwa,
ze badania naukowe prowadzone w kraju sg gtéwnym czynnikiem rozwoju gospodarczego i postepu
cywilizacyjnego?®. Prowadzona przez resort nauki dziatalno$¢ stuzaca upowszechnianiu i promocji nauki
jest skierowana do wybranych odbiorcéw (targi, konferencje, wystawy), a takze szerszych kregéw (festiwale
nauki, pikniki naukowe). Dziatania te sa spotecznym wktadem srodowiska naukowego. Konieczne jest jednak

rozszerzanie kregdw odbiorcéw dziatann promocyjnych, z wykorzystaniem srodkéw masowego przekazu.

Informacja czy komunikacja

Istotg procesu komunikowania spotecznego jest przeptyw informacji pomiedzy rézny-
mi podmiotami spotecznosci. Stuzy on uzgodnieniu przez wszystkich uczestnikéw tego proce-
su wspdlnego i tozsamego rozumienia sytuacji lub stanu. Tylko wtedy komunikowanie jest skuteczne,
jezeli definicja danej sytuacji jest rozumiana w taki sam sposdb przez wszystkich uczestnikoéw procesu
wymiany informacji. Amerykanscy badacze komunikowania spotecznego szkoty z Palo Alto P.H.Watzlawick,
J. Beavin i D. Jackson juz w latach 60-tych sformutowali pie¢ uniwersalnych praw komunikowania3:

1. Kazde zachowanie czy wypowiedz (lub brak wypowiedzi) jest formg komunikowania sie.

2. Interakcja spoteczna posiada dwa wymiary: tresc i zwigzek, i moze przybrac trzy postacie:

1 “Communicating science”, Sir Robert May, Directorate-General for Research; Information and Communication Unit,
European Commission 2006.

2 ,Strategia rozwoju nauki w Polsce do 2015 roku”, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, czerwiec 2007.

3 ,Komunikacja i partycypacja spoteczna” red. ]. Hausner, Krakéw 1999



« aprobate dla opinii i postawy rozmoéwcy,

« dezaprobate dla przekonan rozméwcy, odrzucenie jego wyobrazen o wtasnej osobie,

« utwierdzanie partnera w przekonaniu, ze jego opinia na wiasny temat jest prawdziwa.

3. Przebieg interakcji (pozytywny lub negatywny) wskazuje na zbieznos¢ (lub rozbieznosc¢)
w definiowaniu sytuacji.

4. Komunikowanie sie moze przybrac¢ posta¢ wymiany informacji za pomoca srodkéw werbalnych,
niewerbalnych i cyfrowych (lub kombinacji tych srodkéw).

5. W przypadku kiedy w procesie interakcji zachowania jednej ze stron sa tozsame (lub zbiezne) z postawa
drugiej strony pojawia sie interakcja symetryczna. W przypadku rozbieznosci w definiowaniu sytuacji przez
strony wystepuje reakcja komplementarna.

Na tej zasadzie opiera sie budowa planéw komunikacyjnych i polityki promocji nowoczesnej organizacji.
Marketing-mix jest podstawowym pojeciem znanym kazdej z oséb odpowiedzialnych nie tylko za plany
marketingowe, ale tez komunikacyjne w danej organizacji czy strukturze. Jednym z czterech narzedzi
~marketingu — mix’, obok produktu, ceny i dystrybucji jest promocja, czyli sposéb komunikowania sie
z potencjalnymi nabywcami towardw i ustug. Systematyczne komunikowanie sie organizacji z otoczeniem
wzmacnia oddziatywanie kazdego elementu marketing-mix. Proces ten skfada sie z dwdch faz:

« otrzymywanie (pozyskiwanie) przez instytucje informacji z rynku,

- przekazywanie przez instytucje informacji na rynek.

Podstawowe funkcje promocji to*:

«  Funkcja informacyjna - lezy u podstaw komunikowania sie powiatu z rynkiem odbiorcow (miesz-
karicami, potencjalnymi partnerami, etc.) stwarza przestanki transformacji strategii marketingowej
w konkretng taktyke dziatan rynkowych. Dostarcza obecnym i potencjalnym nabywcom informacji,
ktore zmierzaja do przetamania bariery nieznajomosci oferty instytucji. Jest to szeroko pojeta eduka-
cja odbiorcéw, realizowana przez rozbudowany zestaw informacji opisujacych oferte instytugji.

«  Funkcja pobudzajgca - zmierza do dostarczenia odbiorcom odpowiednich przestanek emocjonal-
nych i racjonalnych umozliwiajacych ocene poszczegdlnych wariantéw oferty i dokonanie wiasciwe-
go wyboru z punktu widzenia potrzeb i preferencji. Wyréznia wéréd odbiorcy masowego potencjal-
nych nabywcéw, ukierunkowujac sie na ich indywidualne potrzeby.

«  Funkcja konkurencyjna — wyraza sie w potrzebie tworzenia réznorodnych instrumentéw rywalizacji
z konkurujacymi na rynku organizacjami w walce o odbiorce. Przejawia sie po pierwsze na ptaszczyz-
nie atrakcyjnosci i sity przebicia programu promocyjnego, po drugie ,zaktécania” programéw promo-
cyjnych konkurencji.

«  Funkcja satysfakcyjna — wytworzenie pozytywnego wizerunku.

Nowoczesny model komunikowania oparty jest przede wszystkim na dialogu. Nazywany symetria
informacyjna polega na uwzglednianiu opinii i potrzeb obywateli, badaniu opinii publicznej i, zwrotnie,

przekazywaniu uzyskiwanych informacji osobom odpowiedzialnym za strategiczne decyzje.

4 ,Promocja”, T. Sztucki, Warszawa, 1995
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Stad logiczna konsekwencjg jest fakt, ze polityka informacyjna ma dwie podstawowe funkcje:

+ na potrzeby wewnetrzne - informacje z wrotne z rynku, jak opinia publiczna reaguje na konkretne
sprawy gospodarczo-spoteczne

+ na potrzeby zewnetrzne - informowanie opinii publicznej o zamiarach, celach, efektach naszych
dziatan.

Wspétczesnie, w czasach sprawnie i szybko dziatajacych mediéw, pojawit sie nowy rodzaj sedziego.
Dzi$ opinia publiczna petni te role, w kazdej chwili osadzajac i ferujac wyroki. Opinia publiczna jest szcze-
g6lnie wptywowa w spoteczenstwach demokratycznych o gospodarce rynkowej. Dla kazdej firmy synte-
tycznym wyrazem opinii publicznej jest jej wizerunek (image), to znaczy catosciowe wrazenie w oczach
spoteczenstwa. Psychologowie okreslajg go jako ,obraz polegajacy na odzwierciedleniu w $wiadomosci
spostrzeganych poprzednio sktadnikéw rzeczywistosci”®. Oczywiscie, kazdy cztowiek widzi dang firme ina-
czej. Jednak przecietnych ludzi nie jest tatwo naktoni¢ do wyrobienia zdecydowanej opinii w jakiejkolwiek
sprawie. Jeszcze trudniej jest odwies¢ ich od ich wtasnej opinii. Dlatego niezwykle wazne jest badanie opinii
publicznej i trafne dobieranie srodkéw jej ksztattowania®.

Eksperci uwazajg jednak, ze nazywanie mediow ,czwartg wiadzg” jest wielkg pomytka, bowiem
w istocie to nie one, ale wtasnie opinia publiczna moze by¢ traktowana jako swoista wiadza w spoteczenstwie
demokratycznym. Jest to mocny argument za doniosta rolg public relations, gdyz to bardziej one niz media
sg profesjonalnie przygotowane do ksztattowania opinii ludzi’.

Polityka informacyjna powinna by¢ przejrzysta i zrozumiata a przede wszystkim wiarygodna. Inaczej nie
zaistniej zaufanie do instytucji czy osoby. Brak wiarygodnosci z gory skazuje najlepiej nawet zaplanowane
akcie na niepowodzenie i nie mozna liczy¢ na akceptacje spoteczng. Podstawowym problemem polityki
informacyjnej jest odpowiedzialnos¢. To gtéwnie media odpowiadajg za stan poinformowania spoteczen-
stwa, za relacje spoteczenstwo-panstwo. Budujg sympatie i antypatie, moga zniszczy¢ cztowieka i firme.
Nie réznimy sie pod tym wzgledem od innych. Dlatego to media przyjety obecnie komunikacje jednostron-
na, gdzie nie ma miejsca na refleksje, a mowa zanika jako podstawowy kanat komunikacji®. W to miejsce
wchodza tzw. nowe media z cata swoja logosferg, ograniczajace stowa do przekazu informacji, najlepiej jak
najkrétszych.

Jak wida¢ ogromna wiekszos¢ dziatarn informacyjnych polega na analizowaniu, przewidywaniu
i planowaniu, a jednorazowe sporzadzenie nawet bardzo dokfadnego planu nie wystarczy. Pojawic sie moga
nowe sytuacje, réwniez kryzysowe, nowe punkty widzenia mediéw i opinii publicznej, nowiludzie. Czemu wiec
ostatecznie stuzy polityka informacyjna ? Ksztattowaniu wizerunku publicznego instytucji, firmy, polityka.
Public relations informacja subwencjonowana

Z uwagi na specyfike funkcjonowania Gtéwnego Instytutu Goérnictwa, ztozono$¢ i szeroki zakres tema-
téw strategie informacyjna oparto na dziataniach public relations. Definicja public relations sformutowana

przez Burson-Marsteller, najstarsza i najbardziej chyba renomowang firme amerykanska zajmujaca sie

»Podstawy psychologii ogdlnej”, M. Przetacznikowa, G. MakieltoJarza,. Warszawa 1982
»Public Relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstw”, T. Smektata, Wroctaw 2001
»Public Relations, czyli promocja reputacji”, T. Goban-Klass, Warszawa 1997

»Sztuka ksztattowania wizerunku”, A. Drzycimski, Warszawa 1997

© N »



PR, brzmi nastepujaco: Jest to umiejetnos¢ przekazania wiasciwym osobom wiasciwej informacji we wihasci-
wym momencie, dla wywotania pozadanego efektu. Najlepszym synonimem, ttumaczacym réwnoczesnie,
czym zajmuje sie PR, jest zarzadzanie informacjami. Panowanie nad wieloma strumieniami wychodzacych
i naptywajacych informacji wymaga m.in. zdolnosci precyzyjnego dziatania w tym obszarze, nie méwiac juz
o niezbednej umiejetnosci szerokiego ogladu aktualnej sytuacji przez pryzmat sytuacji pozadanej w dtuz-
szej perspektywie. Praktycy i teoretycy marketingu do$¢ czesto uznaja public relations za dziedzine, ktéra
przynosi lepsze rezultaty niz reklama®. Inna definicja méwi, ze PR to forma zarzadzania informacja, kompleks
dziatarh majacych na celu uksztattowanie pozytywnych wiezi jednostki terytorialnej z otoczeniem oraz
zmierzajacych do budowania zaufania, a takze pobudzenia i utrzymania zainteresowania dang organizacja
oraz dobrami i ustugami przez nig produkowanymi, a takze uzyskanie zrozumienia wobec podejmowanych
przez organizacje dziatan™.

Dziatania public relations moga wspiera¢ wszystkie dziedziny zycia spotecznego, réwniez pomagac
wladzom samorzadowym i instytucjom lokalnym w realizacji ich celéw i rozwigzywaniu probleméw
i konfliktow spotecznych. Znacznie tatwiej osiggac jest wyznaczone cele przy spotecznym zrozumieniu
i wsparciu. Praktyka PR zmierza do uzyskania obopdlnego porozumienia poprzez prawdziwg, obiektywna,
rzetelng i petna informacje, ktéra dodatkowo powinna stanowi¢ przekaz prosty i zrozumiaty dla wszystkich
grup odbiorcéw. Public relations jest ponadto rodzajem komunikacji z otoczeniem, ktéra nie jest powinna
by¢ zwigzana z promocja konkretnych débr.

Najczesciej wykorzystywanym narzedziem public relations jest media relations, czyli nawigzywanie
i utrzymywanie kontaktéw z mediami, wspétpraca z dziennikarzami i redakcjami. Media maja szczegélne
znaczenie ze wzgledu na masowy odbiér przekazywanych informacji i ich duza wiarygodnos$¢ spoteczna.
Za pomoca mediéw mozna dotrze¢ do masowego odbiorcy po stosunkowo niewielkich kosztach, a co
najwazniejsze srodki masowego przekazu maja ogromny wptyw na ksztattowanie opinii publicznej. Media
sie réznicuja. Przeksztatca sie ich masowos¢. Kiedys przyjeta formuta mass media of communication miata
swe dwie interpretacje. Pierwsza podkreslata, ze masowymi sg media, druga, ze komunikacja. Masowos¢
mediéw mierzona byta ich wolumenem. Wysokos$¢ naktadéw dziennikéw i czasopism, wielkos¢ audyto-
rium radia i telewizji wskazywaty na masowosc. Lecz jezeli rozpisac je na odbidr poszczegdlnych kanatéw,
czy gtoséw medialnych tu masowos¢ stopniowo znika. W rozwinietych krajach europejskich juz tylko
20 % posiadaczy telewizoréw oglada ten sam program. Jeszcze wyrazniej ten regres masowosci dostrzegamy
w przypadku internetu™.

Radio i telewizja dajg nam mozliwosc¢ szybkiego przekazu na zywo i tworza wrazenie bezposredniego
kontaktu z osoba, ktéra wystepuje w programie. Nawet najbardziej niszowy program daje bardzo duza liczbe
odbiorcow. Przekaz elektroniczny: radiowy czy telewizyjny ma jednak swoje minusy. Czas emisji materiatu
jest zazwyczaj bardzo krétki, co naktada na osobe przekazujaca informacje wymag szczegdlnie starannego
przygotowania do wystapienia. Dostep dziennikarzy radiowych i telewizyjnych jest zazwyczaj do trudny

i niesie z soba z konieczno$¢ dostosowywania sie do jej specyficznych wymaga czasowych.

9 ,Public relations - zarzgdzanie informacjami”, P. Bielawski, PROTO, 2006
10 ,Komunikacja i partycypacja spoteczna” red. J. Hausner, Krakéw 1999
11 ,Informacja i komunikacja: znaczgca zmiana sytuacji”, J. Mikutowski Pomorski, AE, Krakéw, 2008
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Realtywizm dziennikarskiej obiektywnosci

Srodowisko dziennikarskie doskonale petni réwniez role $rodka,dyfuzji informacji”. Informacje podawane
przez nich do publicznej wiadomosci rozchodza sie niemal w kilka minut od ich ujawnienia, czesto takze
reporterzy sktadaja relacje ,na zywo". Mimo, ze nie jestesmy swiadkami przedstawianych nam wydarzen,
to nie mamy powodu watpi¢ w ich prawdziwos¢ i obiektywizm. W ten sposéb ksztattuje sie nasza wiedza,
sady i opinie na wiele wydarzen, w ktérych co prawda nie uczestniczylismy, ale ktérych migawki widzielismy
w telewizji. Sita oddziatywania tych komunikatéw polega na tym, ze na pozér informacje przekazywane
s bezstronnie i obiektywnie. Wydaje nam sie, ze wszelkie oceny i wnioski pozostawiane sa odbiorcy, chcac
uzyskac w jego oczach wiarygodnos¢. Jednakze juz sam dobdr materiatu, selekcja tresci wprowadza tu ele-
ment perswaz;ji, ktéry kryje sie w samym obrazie $wiata przedstawionego w tych programach.

Badacze mediéw odkryli takze, iz media masowe, takie jak telewizja i prasa codzienna, mimo ze dostar-
czaja tych samych informacji masom odbiorcéw, nie powodujg wyréwnywania zasobéw wiedzy. Media
umacniaja i niekiedy tworzg luke informacyjna lub inaczej,réznice wiedzy”. Okazuje sie, ze z bogactwa infor-
macji udostepnianych przez media w znacznie wiekszym stopniu korzystajg osoby z wyzszym wyksztatceniem
i 0 wyzszym statusie spoteczno-ekonomicznym niz osoby nalezgce do warstw nizszych'? Hipoteza ta dotyczy
jednak tylko informacji wymagajacych pewnego wysitku intelektualnego w ich przyswajaniu, jak np. sprawy
publiczne czy popularyzacja nauki, a nie poradnictwa zawodowego, informacji handlowej itp. Sugeruje,
ze $rodki masowego przekazu moga w pewnych okolicznosciach zwieksza¢, zamiast niwelowa¢, dyspropor-
cje spoteczne. Obserwacja efektu kumulatywnego odbioru tresci masowych moze podwazy¢ przekonanie
o, demokratyzacji” informacji sugerujac, ze na dtuzszag mete przyrost informacji zwieksza nieréwnos¢ spo-
feczna, powoduje dysproporcje w wiedzy i niepozadane spotecznie skutki oraz pogtebia réznice miedzy
,zasobnymi w informacje” -, poinformowana elitg", a, niedoinformowang wiekszoscia"'*. Zmniejszenie rézni-

cy w wiedzy przekazywanej przez media ma jedynie miejsce w przypadku tresci bliskich odbiorcom.

Media elektroniczne - nowe przyspieszenie

Czym jest informacja, ktdra oferuje epoka globalizacji? Informacja to w efekcie przyczyna, ktéra wptywa
na nasze postepowanie, ale nie jest jednoznaczna z wiadomosciami medialnymi. Te stanowig pewien szcze-
go6lny rodzaj informacji. Najkrocej mozna je okredli¢ jako informacje zredagowane, a wiec tak opracowane,
by nadawaty sie do przekazania zgodnie z polityka mediéw i mozliwosciami spotecznego ich odbioru.
Denis McQuail wymienia cechy jakie posiada wiadomos¢ medialna, po to by byta rownoczesnie atrakcyjna,
zrozumiata, a w konicu odpowiadata charakterowi medium™.

Tak wiec taka wiadomos¢ jest:
« aktualna - dotyczy ostatnich wydarzen,
+ niesystematyczna - dotyczy,wydarzen i Swiata widzianego poprzez wiadomosci,

- zanikajaca - istnieje tylko, gdy jest biezaca, aktualna, powstata po to by by¢ utrwalona, lecz pézniej

12 ,,Public Relations, czyli promocja reputacji”, T. Goban-Klass, Warszawa 1997
13 J. Mikutowski Pomorski, op. cit.
14 ,Informacja i komunikacja. Pojecia, wzajemne relacje”, J. Mikutowski Pomorski, Wroctaw, 1988



zostaje zastgpiona przez inne formy wiedzy,

+ niezwykfa lub co najmniej nieoczekiwana - co decyduje o jej atrakcyjnosci,

« ma odpowiadac¢ warunkom przekazania jej przez okreslone medium - tak by trafiata do zaintereso-
wan odbiorcy (,news values”),

+ ma stuzy¢ orientacji i zwréceniu uwagi - nie stanowigc przy tym substytutu wiedzy,

« przewidywalna - a wiec mieszczaca sie w oczekiwaniach odbiorcy.

W ciggu najblizszych dziesieciu lat sukces odniosa te firm, ktéra uzyja cyfrowych narzedzi do stworzenia
nowych sposoboéw dziatania, méwit w1999 roku Bill Gates. Zmiana kulturowa tak znaczaca, jak przejscie
na sieciowy styl zycia, bedzie do pewnego stopnia zmiang pokoleniowa. Dzi$ uzycie komputeréw oso-
bistych, szybkie potaczenia sieciowe i facznos¢ w trybie on-line s3'* powszechne. Przyjmowanie sie takiej
technologii nastapito szybciej niz miato to miejsce w przypadku elektrycznosci czy samochodow.

Rozwigzaniem charakterystycznym dla naszych czaséw jest obecnie przekaz internetowy. Internet jest
obecnie jednym z najwazniejszych medidéw w promocji i komunikacji spotecznej na swiecie. Wedtug badan
prowadzonych przez Eurostat 59% gospodarstw domowych w Polsce ma dostep do internetu i zajmuje jako
zrédto informacji o otoczeniu drugie miejsce po mediach. Ze wzgledu na tatwos¢ dostepu do danych i brak
jakichkolwiek ograniczen geograficznych, a takze nieograniczony zaséb informacyjny, jaki mozna znalez¢
w sieci, nalezy oczekiwac, ze zaréwno popularnos¢, jak i wykorzystywanie tego narzedzia w informowaniu
i promowaniu bedzie wciaz rosto. Internet w dziataniach komunikacyjnych mozna wykorzysta¢ jako:

«  witryny internetowe,

+  bezposrednig komunikacje poprzez e-mail,

« monitorowanie internetu, ktére pozwala na biezacy wglad w to, co sie ukazuje na interesujacy
nas temat,

+ narzedzie dziatan promocyjno-informacyjnych, czyli mozliwos¢ bezposredniego dotarcia do grup
docelowych.

Wspodiczesnos¢ zaskakuje nas bogactwem informacji. Z trudnoscig poruszamy sie w ich gaszczu.
Coraz czesciej poszukuje sie 0s6b, ktdre sa w stanie wspomagac innych w porzadkowaniu tego wszystkiego
i nadawaniu sensu temu, co kazdego dnia przekazuja: prasa, radio i telewizja, a ostatnio nowe media: inter-
net, sieci spotecznosciowe, blogi. Czym sg nowe media ? Wedtug Lva Manovicha to:

« to media analogowe skonwertowane do postaci cyfrowej,

« umozliwiajg swobodny dostep do danych,

+  moga byc¢ kopiowane wielokrotnie bez utraty jakosci,

+ sginteraktywne, uzytkownik moze wchodzi¢ w interakcje z obiektem medialnym?®.

Komunikacja taka charakteryzuje sie interaktywnoscia, indywidualizacja, asynchronicznos$cia. Nowe me-
dia zmieniaja znany model komunikacji masowej na taki, gdzie uzytkownik przestaje by¢ biernym odbiorca
bez mozliwosci reagowania na nadawany komunikat. Nowa struktura pozwala w niemal dowolny sposéb

ksztattowac komunikat, a to z kolei rodzi problem zwigzany z jego jakoscia.

15 ,,Biznes szybki jak mysl”, Bill Gates, Warszawa 1999
16 ,,Jezyk nowych mediéw”, L. Manovich, Warszawa, 2006
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A jak to robimy w Gtéwnym Instytucie Gérnictwa

Przygotowujac strategie informacyjna Gtéwnego Instytutu Gérnictwa przyjelismy cele strategiczne, ktére
skorelowane zostaty z opracowywanymi planami strategicznymi GIG. Dbatos$¢ o dobry wizerunek Instytutu
oraz upowszechnienie i promocja rozwigzan Instytutu, sa jednymi z dziesieciu celéw Strategii GIG. Dobrze
zaplanowana strategia informacyjna opiera sie na wiasciwym doborze trzech podstawowych sktadnikéw:
« cely,

+  publicznosdi,
+  przekazu.

Podstawowe cele, jakie postawilismy w przyjetej strategii, to:

« upowszechnienie wiedzy na temat prac i projektéw realizowanych w Instytucie oraz ich znaczenia
dla krajowej gospodarki,

+ utworzenie spéjnego wizerunku Instytutu.

«  pozyskanie klientdw i partneréw,

« zwiekszenie w spoteczenstwie poparcia dla prowadzonej dziatalnosci i naktadéw finansowych,

« upowszechnienie idei zrbwnowazonego rozwoju, realizowanej przez Instytut,

+  budowa prestizu wérdd pracownikéw Instytutu.

Okreslone zostaty grupy adresatow dziatari promocyjno-informacyjnych oraz interesariuszy do ktérych

gtéwnie zaliczylismy:

« opinie publiczng,

+  media,

« instytucje samorzadowe, panstwowe i pozarzadowe,

« potencjalnych lideréw rynku oraz partneréw spotecznych i gospodarczych,

«multiplikatoréw informacji i tzw. opinion makers, przede wszystkim przedstawicieli administracji
centralnej i lokalnej,

« $Srodowiska opiniotwdrcze.

Z uwagi na specyfike dziatalnosci jednostki badawczo-rozwojowej strategie informacyjng GIG oparto
na media relations. Doniesienia medialne w najwyzszym stopniu wptywaja na publiczny obraz kazdej
organizacji. W naszym przypadku szeroko prowadzona wspoétpraca z redakcjami mediéw krajowych, regio-
nalnych i lokalnych pozwala nam kontrolowa¢ proces zmian zachodzacych w tym wizerunku uwarunkowany
aktywnoscia dziennikarzy. Do podstawowych dziatarh PR w Gtéwnym Instytucie Gérnictwa zaliczylismy:

+ wspotprace z mediami (media relations),

« zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi,

« jednolitg tozsamosc¢ organizacji (Corporate Identity),
+ komunikacje wewnetrzng,

« sponsoring,

« lobbingirelacje biznesowe,

«  rézne formy reklamy.
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Wyznaczono kanaty dotarcia. Niezbedne stato sie zaplanowanie kilku kanatéw dystrybucji informacji o Insty-
tucie. Wybor narzedzi do przyjetej strategii opiera sie na zréznicowaniu form dziatalnosci, ktore sprawdzaja
sie w codziennej pracy i s uzyteczne dla dalszych celéw promocyjnych. Dziatania prowadzone sg w dwoch
obszarach:

« komunikacji wewnetrznej,

+ komunikacji zewnetrzne;j.

Komunikacja zewnetrzna

Regularnie prowadzimy wspétprace z branzowg ,Trybung Gérnicza’, w ramach ktérej rocznie ukazuje
sie ok. 52 informacji prasowych sygnowanych przez GIG oraz kilkanascie tzw. odredakcyjnych artykutéw
prasowych i wywiadow.

Organizujemy wizyty studialne dziennikarzy, ktérzy sa zainteresowani naszymi pracami, np. wizyte
dziennikarzy, m.in. z Australijskiej Agencji Prasowej, Przegladu Pozarniczego, Polish Scence Voice. Jest to
dobry moment by nie tylko przedstawi¢ nasza instytucje, ale tez nawiazac¢ blizszy kontakt z dziennikarzem.
Jestesmy aktywnym uczestnikiem portali merytorycznych, takich jak: ,Wegiel” Rzeczpospolitej, portalu
gospodarczego magazynu,Nowy Przemyst” oraz serwisu ,Nauka w Polsce” Polskiej Agencji Prasowej.

W latach 1998 - 2000 organizowalismy konkurs dla dziennikarzy, do ktérego powrdécilismy w roku 2008.
Konkurs dotyczy dziedziny dziennikarstwa i przeznaczony jest dla dziennikarzy prasy, radia i telewizji regio-
nalnych i ogdélnopolskich oraz redakgji portali internetowych. Nagradzani sg dziennikarze, ktérzy nie tylko
najczesciej, ale najrzetelniej informuja o nauce ,w wykonaniu” Instytutu.

Na przetomie lat 1995/2000 w GIG organizowano rocznie okoto 15 konferencji prasowych. Od 2002 roku
tych konferencji jest zdecydowanie mniej (ok. 4-5 rocznie) na korzys¢ spotkan prasowych oraz briefingow,
zaleznie od biezacych wydarzen i istotnych tematéw oraz adekwatnie do aktualnych potrzeb zaleznych
od czynnikéw zewnetrznych. Wielokrotnie eksperci GIG proszeni sa o wywiady, komentarze, czy tez back-
ground dla danej sytuacji czy nagtych wydarzen. Najwiekszym zainteresowaniem mediéw i najwiecej
informacji dotyczy takich tematow, jak:

« zagrozenie metanowe i sprawy bezpieczenistwa pracy w gérnictwie

+  Czyste Technologie Weglowe i budowa Centrum Czystych Technologii Weglowych,
« podziemne zgazowanie wegla,

« paliwa ptynne z wegla,

« spoteczne aspekty bezpieczenistwa pracy.

Takie informacje wskazujag nam tez pewne kierunki dla dalszego planowania dziatalnosci.
W okresie 1996- 2001 GIG byt jedng z najczesciej pojawiajacych sie instytucji w mediach regionalnych
i ogdlnopolskich. Srednio w miesigcu ukazywato sie ok. 25-30 informacji prasowych, nie reklamowych.
W niektdrych skrajnych przypadkach liczba takich informacji wzrastata do 90 (!) w bardzo réznych tytutach
imediach'. Poniewaz promowane byty bardzo r6zne wydarzenia: nowe technologie, osiagniecia, nagrody,

ale tez konferencje, sympozja, nagrody mozna powiedzie¢, ze dziatalnos¢ Instytutu podlegata statej wery-

17 , Analiza materialow prasowych z okresu 2001-2002”, materiaty wlasne GIG
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fikacji publicznej. Po okresie okoto 20 % spadku liczby publikowanych informacji i materiatéw prasowych,
nastapita ponowna stabilizacja sytuacjii od 2003 roku $rednia miesieczna liczba publikacji wynosi okoto 20.
Oczywiscie wzrasta gwattownie z okresach wzmozonego zainteresowania konkretnym tematem, np. tak
byto w przypadku wszystkich dziatar dotyczacych realizacji projektu podziemnego zgazowania wegla.

W 2003 roku dokonano pewnej modyfikacjii w miejsce ogélnego, rocznego bardzo ogdlnego Programu
Informacji i Promocji, wprowadzono funkcjonowanie Strategii Informacji i Promocji okreslaneji budzeto-
wanej w okresach rocznych. Strategia okreslata gtéwne kierunki dziatan, a konkretne tematy i zagadnienia,
wybrane na podstawie planu realizacji poszczegdlnych prac badawczych czy tez wytypowane w ramach
odbioréw prac naukowo-badawczych, ujete zostaly w plany kwartalne oraz pétroczne. Wprowadzono réow-

niez formute ,serwisu prasowego GIG” wysytanego w okresach dwutygodniowych.

Media relations a relacje z nauka

Przez szereg lat we wspétpracy z mediami uwzgledniana byta specyfika odbiorcéw z podziatem na:

« media ogdlnopolskie - nagrody, szczegélne osiagniecia o charakterze ponadregionalnym, projekty
o znaczeniu ogdlnokrajowym,

- media regionalne - biezace informacje, projekty i dziatania o charakterze lokalnym,

+ prase branzowa - specjalistyczng, tu dziatania prowadzone s szczegdlnie w zaktadach naukowo-

-badawczych przez specjalistow Instytutu poprzez bezposrednie kontakty.

Obecnie globalizacja i postepujaca,powtarzalnos¢” probleméw oraz zmiana formuty mediéw lokalnych
powoduje, ze kazdy temat, nawet wczesniej uznawany za,lokalny” moze stac sie tematem masowym.

Waznym zjawiskiem jest rosnaca deprofesjonalizacja nadawcéw. Obserwujemy dzi$ w Polsce zjawiska
wymuszanej ekonomicznie zmiany generacji dziennikarzy, w ktérej do zawodu przyjmowani sa ludzi mtodzi,
lecz bez doswiadczenia. Jezeli przyjmiemy, ze jest to zmiana tych, ktérzy porozumieli sie ze swoja publicz-
noscia, na tych ktérzy dopiero takiego porozumienia sie ucza, widzimy, ze media oddalaja sie od swoich
odbiorcow.

Prawdziwym obszarem takich zmian jest sfera nowych mediéw, w tym zwiaszcza Internetu, gdzie wiek-
szo$¢ nadawcow to komunikatorzy nie tylko nowi, ale i nieprofesjonalni. Zmieniajace sie media stworzyty
nowe ramy spotecznej komunikacji . Zmieniajac sie z mediéw masowych w media grupowe stworzyty zapo-
trzebowanie na sprawnych uczestnikéw komunikujacych sie grup. Tu waznym okazat sie problem kontekstu.
Znajomos¢ okre$lonego kontekstu byta kluczem do uczestnictwa w tych grupach. Im wiecej wiemy na dany
temat, tym nasze uczestnictwo w takiej grupie jest wazne i tym wyzsza zajmujemy w niej pozycje.

O co wiec warto uzupetnia¢ materiaty piarowe, tak by byty atrakcyjne dla prasy, a nam przyniosty
spodziewany efekt w postaci pozadanej informacji medialnej:

» dobre zdjecia,

« konkretne fakty,

- elementy wizualne (postaci, grafike, wykresy),
« zestawienia danych, statystyke,

+ studia przypadku, konkretne przyktady,



« kontakt do osoby merytorycznie odpowiedzialnej za dany temat,
+ ,zakotwiczenia” na konkretnym przyktadzie.
Czego zdecydowanie unikac:
+ naukowego zargonu,
« dhugich, Ztozonych zdan,
- wielostronnicowych materiatéw informacyjnych.

Méwiac prosciej, PRowiec powinien lubi¢ informowac innych, prezentowac silng che¢ upubliczniania
wiedzy, jaka dysponuje dana organizacja. Musi oczywiscie zdawac sobie sprawe, czego ujawni¢ nie wolno,
ale wszystko pozostate powinno by¢ obszarem otwartym. Powazne media wprawdzie nie traktujg informacji
otrzymanych od PR dostownie i bez zmian, ale wptyw tychze na przygotowywane materiaty dziennikarskie
jest coraz wiekszy. Jezeli przy tym redakcje beda systematycznie ograniczaty research, niezalezne dzienni-

karstwo bedzie coraz trudniejsze’®,

Biuro prasowe on-line

W 2008 roku miata miejsce kolejna zmiana witryny internetowej GIG na charakter bardziej portalowy,
a wraz z nig uruchomiono dziatalno$¢, Teczki prasowej” — swego rodzaju biura prasowego on-line. Pierwsza
kompleksowa zmiana witryny internetowej miata miejsce w 2003 roku, wtedy bowiem wiekszy nacisk po-
tozono na elektroniczne formy promocji. Badania wskazuja, ze wiekszos¢ dziennikarzy w swojej codziennej
pracy opiera sie o wiadomosci zaczerpniete z internetu. tatwos¢ i szybkos¢ dostepu do informacji gra tutaj
kluczowa role. Rdwniez media relations przy wykorzystaniu potegi Internetu staje sie obecnie najbardziej
skuteczna forma komunikacji firm z otoczeniem. Dlaczego tak sie dzieje? Bo dzieki dobrze zorganizowanemu
biuru prasowemu on-line, jest mozliwa indywidualna, spersonalizowana komunikacja z przedstawicielami
medidw, zakres przekazywania informacji jest nieograniczony, jest catodobowy dostep do najwazniejszych
informacji oraz szybkie, prowadzone na biezaco uaktualnianie informacji. Trzeba podkresli¢ fakt, ze wiele firm
uwaza, iz witryna internetowa spetnia funkgje, o ktérej pisano powyzej. Niestety w wielu przypadkach twércy
stron WWW nie biorg pod uwage znaczacego faktu, jakim jest spojrzenie na informacje z punktu widzenia
medidw i dziennikarzy, a zatem, nie staje sie do korica okreslona kwestia co i komu i w jaki sposéb powinno
zosta¢ zakomunikowane. Biuro prasowe on-Line zmienia ten obraz i pozwala organizacji na natychmiastowe,
skuteczne i interpersonalne komunikowanie sie z mediami.

Elektroniczne biuro prasowe Gtéwnego Instytutu Gérnictwa udostepnia materiaty merytoryczne na
tematy, ktére cieszyly sie najwiekszg popularnoscig wsrdd dziennikarzy oraz multimedia w formie materiatu
fotograficznego oraz filmowego. Co ciekawe, o ile dziennikarze i badacze rynku mediéw wskazuja, ze digi-
talizacja i powszechna dostepnos¢ materiatéw informacyjnych jest warunkiem koniecznym do sprawnego
komunikowania miedzy organizacja a mediami, o tyle nasze doswiadczenia nie wskazuja na tak duza wage
tego elementu. Przez dwa lata funkcjonowania naszej,Teczki prasowej” wyswietlono ja 185 razy, z czego

wskaznik odrzucen wynosit 16,67 %, a $redni czas spedzony na stronie stanowit 00:00:50. Natomiast strony

18 ,Dziennikarstwo”, M. Chylitiski, S. Russ-Mohl, Warszawa, 2007
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z multimediami wyswietlono 36 razy, ale wskaznik odrzucen wynosit 0%, a $redni czas spedzony na stronie
stanowit 00:01:33.

Nowa jakos¢ do dziatalnosci informacyjnej GIG w ostatnich latach wniosta realizacja projektéw finanso-
wanych ze srodkéw Unii Europejskiej, czy to realizowanych ze srodkéw Programéw Ramowych Unii Europej-
skiej, Europejskiego Funduszu Badawczego Wegla i Stali, innych programéw merytorycznych czy funduszy
strukturalnych. Prowadzenie dziatan informacyjnych i promocyjnych jest obowiazkiem kazdego panstwa
cztonkowskiego Unii Europejskiej. Wynika to nie tylko z uregulowan prawnych i przyjetych rozwigzan syste-
mowych w zakresie wdrazania tychze funduszy, ale jest rbwniez naturalng konsekwencja stanowiska Komisji
Europejskiej, zgodnie z ktérym informacja o funduszach jest nieodtaczng czescia ich wdrazania.

Kolejny okres programowania i czas pokazat, ze jezyk informowania o funduszach europejskich byt zbyt
trudny, przez co czesto byly one postrzegane jako odlegte i niedostepne: ,Doswiadczenie wskazuje, ze
obywatele Unii Europejskiej sa w niewystarczajagcym stopniu $wiadomi roli odgrywanej przez Wspdlnote
w finansowaniu programéw, ktérych celem jest wzmocnienie konkurencyjnosci gospodarczej, tworzenie
nowych miejsc pracy oraz zwiekszenie spéjnosci wewnetrznej. W zwigzku z powyzszym, stosowne jest przy-
gotowanie strategii komunikacji, wElektroniczne biuro prasowe Gtéwnego Instytutu Gérnictwa udostepnia
materiaty merytoryczne na tematy, ktére cieszyly sie najwieksza popularnoscia wsréd dziennikarzy oraz
multimedia w formie materiatu fotograficznego oraz filmowego. Co ciekawe, o ile dziennikarze i badacze
rynku mediéw wskazuja, ze digitalizacja i powszechna dostepnosé materiatéw informacyjnych jest warun-
kiem koniecznym do sprawnego komunikowania miedzy organizacja a mediami, o tyle nasze doswiadczenia
nie wskazujg na tak duzg wage tego elementu. Przez dwa lata funkcjonowania naszej ,Teczki prasowej”
wyswietlono ja 185 razy, z czego wskaznik odrzucen wynosit 16,67 %, a Sredni czas spedzony na stronie
stanowit 00:00:50. Natomiast strony z multimediami wyswietlono 36 razy, ale wskaznik odrzucer wynosit
0%, a $redni czas spedzony na stronie stanowit 00:01:33.

Nowa jakos¢ do dziatalnosci informacyjnej GIG w ostatnich latach wniosta realizacja projektow finanso-
wanych ze srodkéw Unii Europejskiej, czy to realizowanych ze srodkédw Programéw Ramowych Unii Europej-
skiej, Europejskiego Funduszu Badawczego Wegla i Stali, innych programéw merytorycznych czy funduszy
strukturalnych. Prowadzenie dziatari informacyjnych i promocyjnych jest obowigzkiem kazdego panstwa
cztonkowskiego Unii Europejskiej. Wynika to nie tylko z uregulowan prawnych i przyjetych rozwiazan syste-
mowych w zakresie wdrazania tychze funduszy, ale jest rowniez naturalng konsekwencja stanowiska Komisji
Europejskiej, zgodnie z ktdrym informacja o funduszach jest nieodiaczna czescia ich wdrazania.

Kolejny okres programowania i czas pokazat, ze jezyk informowania o funduszach europejskich byt
zbyt trudny, przez co czesto byty one postrzegane jako odlegte i niedostepne: ,Doswiadczenie wskazuje,
ze obywatele Unii Europejskiej sg w niewystarczajacym stopniu $wiadomi roli odgrywanej przez Wspdlnote
w finansowaniu programéw, ktérych celem jest wzmocnienie konkurencyjnosci gospodarczej, tworze-
nie nowych miejsc pracy oraz zwiekszenie spéjnosci wewnetrznej. W zwigzku z powyzszym, stosowne
jest przygotowanie strategii komunikacji, w ktérej zostang szczegdtowo okreslone dziatania informacyjne

i promocyjne niezbedne dla wypetnienia luki informacyjnej i komunikacyjnej. W tym samym celu, niezbedne



jest rowniez okreslenie roli i obowigzkéw wszystkich wiasciwych podmiotéow"'®. Wydaje sie, ze zrozumienie
tych zapiséw jest kluczowe z punktu widzenia zrozumienia idei i zasad tworzenia strategii informacyjnej
do ktérych zobowigzali sie wszyscy uczestnicy procesu korzystania ze wsparcia finansowego udzielanego
przez UE.
W Polsce uktad dokumentéw, na podstawie ktérych prowadzone sg dziatania informacyjne i promocyjne
jest nastepujacy:
1. na poziomie strategicznym:
- wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promogji,
+  strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013,
« plany komunikacji poszczegdlnych programéw operacyjnych,
2. na poziomie operacyjnym:
+ roczne plany dziatan informacyjnych i promocyjnych poszczegélnych programéw operacyjnych.
Dokumenty te wyznaczaja kierunki komunikacji dla wszystkich instytucji i podmiotéw, ktére z racji
petnionych funkgji lub realizowanych przedsiewzie¢ majg obowiazek prowadzenia dziatan informacyjno-

promocyjnych w tym zakresie.

Komunikacja wewnetrzna

Wieloletnie doswiadczenie wynikajace z prowadzenia jasno okreslonej polityki informacyjnej pozwolito
stwierdzi¢, ze wazne jest dalsze prowadzenie dziatart w dwdch obszarach: w zakresie komunikacji zewnetrz-
nej, jak i wewnetrznej firmy. Dobre stosunki wewnatrz firmy to zintegrowany zesp6t chetnie identyfikujacy
sie zmiejscem pracy zakresie optymalnie zmotywowany. Na fundamencie komunikacji wewnetrznej tatwiej
takze budowac efektywne relacje zewnetrzne.

Do podstawowych zadan nalezg regularne narady kierownictwa i comiesieczne narady Kolegium Instytu-
tu. Kierownictwo Instytutu i przewodniczacy Rady Naukowej spotykaja sie corocznie zmtodymi pracownika-
mi. Szeroko wykorzystywany jest intranet, jako ,wirtualna tablica ogtoszen”. Na poczatku kazdego miesigca
ma miejsce wystapienie Naczelnego Dyrektora z wykorzystaniem instytutowej sieci radiowej, w ktérej wszy-
scy pracownicy sg informowani o najbardziej istotnych problemach Instytutu i realizowanych dziataniach.
Prowadzona jest i nadzorowana gtéwna tablica informacyjna GIG oraz wystawa wewnetrzna umozliwia
prezentacje osiggniec Instytutu. W tym celu kilka lat uruchomiono serwis fotograficzny, ktéry dokumen-
tuje najwazniejsze wydarzenia w organizowane w Instytucie do publikacji w materiatach wewnetrznych
i promocyjnych.

Waznym elementem komunikacji jest tez integracja zatogi: organizujemy corocznie spotkania oko-
licznosciowe z okazji Barborki (réwniez dla emerytéw), Dnia Dziecka, w ktérym uczestnicza réwniez nasi
podopieczni ze Zgromadzenia Si6str Mitosierdzia Sw. Karola Boromeusza w Katowicach; odbywaja sie réw-
niez spotkania jubileuszowe i inne okolicznosciowe integrujgce zaréwno zatoge, jak i zatoge z partnerami

Instytutu.

19 Rozporzgdzenie Komisji (WE) nr 1828/2006, Bruksela, 2006



marketing instytucii
naukowychibadaweczych

Foresight korporacyjny

Jednym z ostatnio wprowadzonych nowych elementéw do form komunikacji wewnetrznej byto opra-
cowanie foresightu korporacyjnego Gtéwnego Instytutu Gérnictwa. Realizacja wybranych scenariuszy
wymaga od korporacji systematycznego gromadzenia danych z przeprowadzanych badar prognostycznych
i wzajemnej wspétpracy poszczegdlnych jednostek organizacyjnych firmy. W wyniku dziatan foresightowych
powstaje obraz przysztosci Instytutu, sktadajacy sie z obszernej ilosci informacji pozwalajacych na przygo-
towanie strategicznych decyzji, zapewniajacych dtugofalowa przewage. Dzieki zgromadzonym opiniom
naszych wewnetrznych ekspertéw bioracych udziat zgodnie z metodologia foresightu, w analizach mozna
okresli¢ wyzwania przysztosci w zakresie dziatalnosci Instytutu. Podstawa prac foresightowych byta analiza
zaréwno zewnetrznych dokumentéw strategicznych dotyczacych kluczowych obszaréw badan prowadzo-
nych w Instytucie, jak i wewnetrznych strategii oraz opinii ekspertow-pracownikéw naukowych Gtéwnego
Instytutu Gérnictwa.

Podstawowym zatozeniem prac wykonanych w ramach foresightu korporacyjnego dla Gtéwnego
Instytutu Gérnictwa jest mozliwos¢ przewidywania przysztych dziatan i przygotowania sie na niepewna
przysztos¢, poprzez rozpatrywanie réznych mozliwych drég rozwoju i analize czynnikéw wptywajacych
na nie. Przygotowanie sie na przysztos¢ obejmuje zrozumienie sposobdw, w jakie kazdy z nas ja ksztattuje.
Foresight korporacyjny jest zatem narzedziem badania przysztosci firmy. Jego zastosowanie umozliwia
poszukiwanie i gromadzenie wiedzy na temat przyszlych zdarzen o charakterze technicznym, ekonomicz-
nym czy spotecznym. Nie jest to prognoza lecz pewien, najlepiej ciggty proces, w ktérym dochodzi sie do
petniejszego zrozumienia mechanizméw ksztattujacych polityke, plany i sposoby podejmowania decyzji

w korporacji.

Zadania na przysztos¢ CSR

Obecne czasy wymuszaja na przedsiebiorstwach dostosowywanie sie do twardych regut ostrej konku-
rencji rynkowej. Dlatego wazne jest, zeby firmy pamietaty skad pochodza i w jakim Srodowisku wyrosty lub
dziataja. Majac dobre rozeznanie o lokalnych problemach przedsiebiorcy moga wtaczy¢ sie w ich rozwiazy-
wanie lub wspieranie inicjatyw lokalnej spotecznosci.

Czes¢ polskich firm posiada juz wiedze o pojeciu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate
Social Responsibility CSR) i zasady takie prébuje, zmniejszym lub wiekszym powodzeniem wdrazac w zycie.
Trzeba mie¢ jednak swiadomos¢, ze CSR to cos$ wiecej niz tylko strategia komunikowania sie z otoczeniem
czy dziatalnos¢ charytatywna. Zaangazowanie spoteczne firmy i jej pracownikéw powinno nie tylko doce-
lowo budowac prestiz i reputacje samego przedsiebiorstwa, ale tez zmieniac stan otoczenia i Swiadomosc
réznych grup spotecznych.

Tak jak cata nowoczesna gospodarka, réwniez przedsiebiorstwa powinny kierowac sie zasadami zréw-
nowazonego rozwoju, a wiec takiego, w ktérym proces rozwoju i zmian nie wptywa negatywnie na srodowi-
sko. Moga wiec wdrazac¢ systemy zarzadzania Srodowiskowego, kierowac¢ sie zasadami czystszej produkgji
czy wreszcie przestrzega¢ norm i dbatosci o otoczenie. Te, ktére odniosty sukces moga i powinny w miare

swoich mozliwosci wtaczac sie w pomoc, tym ktérzy jej potrzebuja. Przedsiebiorstwo, ktére chce budowad¢



dobre relacje ze swoim otoczeniem musi umiec zidentyfikowac problemy, jakie w tym otoczeniu wystepuja.
Firmy musza jednak wykorzystywac wieksze spektrum dziatar w zakresie komunikacji, wiacza¢ sie w debaty,
dyskusje o istotnym znaczeniu spotecznym i gospodarczym. Stad istotne znaczenie ma umiejetnos¢ dialogu
i wspotpracy z réznymi grupami i organizacjami. Réwnie wazne jest przestrzeganie praw pracowniczych
i dbatos¢ o rozwdj wtasnej kadry, ktéra czesto pochodzi whasnie z najblizszego otoczenia firmy.

Koncepcje odpowiedzialnego biznesu sprawia, ze niektére przedsiebiorstwa, musza spojrze¢ na nowe
oczekiwania spoteczne i starac sie sprostac roli lidera w swoim otoczeniu, tak jak stara sie to robi¢ nasz

Instytut.

Podsumowanie

Prowadzona od lat otwartos¢ komunikacyjna procentuje pozytywnym odbiorem Instytutu i utrzyma-
niem jego wizerunku jako zaplecza naukowego przemystu. Polityka informacyjna skupiona jest na mediach,
ale odnosi sie takze do dziatan kierowanych do partneréw biznesowych i szerokiej rzeszy intersariuszy zycia
spoteczno-gospodarczego regionu oraz komunikacji adresowanej do pracownikéw instytucji i wszelkiej
innej polityki informacyjnej.

W PR jednostki naukowej nie chodzi o promowanie konkretnego produktu, ale po stworzenie zaufania
do przedsiebiorstwa jako catosci. Z réznych definicji, rowniez w dziatalnosci Gtéwnego Instytutu Gérnictwa,
mozna wyrézni¢ wspdlne elementy na podstawie ktérych mozemy stwierdzi¢, ze PR jest:

«  czescig statego procesu komunikacji,

+ opiera sie na dialogu, wiec proces ten ma charakter dwustronny,

+ jestto proces planowany i systematyczny,

« charakteryzuje go wzajemny szacunek, zaufanie i odpowiedzialno$¢ spoteczna.

Przetrwanie i rozwdj instytucji badawczej wymagaja jej dostosowywania sie do istniejacej sytuacji,
a takze kreowania niezbednych zmian i wtasciwego reagowania na sygnaty pojawiajace sie w otoczeniu ze-
wnetrznym. Wazny jest sposéb poinformowania o mozliwosciach zaspokojenia tych potrzeb przez instytutcji
i przekonanie, ze jest ona w stanie dostarczy¢ produkt dobrej jakosci po godziwej cenie. Kazdy instytut ma
swojg specyfike, okreslony zesp6t kadrowy, sobie tylko whasciwe tradycje, warunki pracy i perspektywy roz-
woju. Jego charakterystyczna cecha jest to, ze wszelkie istotne zmiany w strukturze przychodéw i znaczace
decyzje o kierunkach badawczych dadza o sobie zna¢ za kilka lat, ale ich skutki bedzie odczuwac sie przez
lat kilkanascie. Dlatego kazda ingerencja w system promocji wymaga uwagi i gtebokich analiz, a zwtaszcza

przewidywania dalekosieznych konsekwencji przyjetych rozwigzan.



