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Abstrakt

Temat funkcjonowania PR w stowa-
rzyszeniach stat si¢ podstawag do podjecia
badan niniejszej problematyki i opublikowa-
nia go w formie artykutu. Gtéwnym zagad-
nieniem tej pracy jest odpowiedz na pytanie,
w jakich kategoriach dzialalno$¢ public rela-
tions staje si¢ istotnym aspektem dziatalno$ci
instytucji bez okreslonej struktury? Dodat-
kowo przedstawitam, jakie jest znaczenie
uzycia narzedzi public relations w dziatalno-
$ci 1 promocji tego typu organizacji, jak row-
niez czym roézni si¢ to pojecie od zagadnie-
nia marketingu?

Zatozytam, ze Torunskie Stowarzy-
szenie Harmonii Ciata i Umystu Aikido to

Abstract

The functioning of PR in associa-
tions has become the basis for undertaking
the research of the issues and its publication
in the form of an article. The main focus of
the article is to answer the question in terms
of what activities public relations become an
important aspect of the unstructured institu-
tion? In addition, I presented the importance
of using the tools of public relations activities
and promotion of this type of organization as
well as how it differs from the concept of mar-
keting issues.

I assumed that Torun Association
of Body and Mind Harmony Aikido is an
unstructured organization, so “disordered
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organizacja nieustrukturyzowana, czyli ,,nie-
uporzadkowany w pewien sposob system
spoteczno-techniczny”, w ktérym dziatalnosc
public relations opiera si¢ na innych zasadach
niz w instytucjach o okreslonej strukturze
dziatania. Zatem celem niniejszej pracy jest
scharakteryzowanie zakresu dziatan public
relations zgodnie z dostgpnymi w tej dzie-
dzinie narz¢dziami oraz ich wptyw na prace
instytucji nieustrukturyzowanych.

Stowa Kkluczowe: public relations,
organizacja nieustrukturyzowana, narze¢dzia

in some socio-technical way”, in which the
activities of public relations are based on dif-
ferent rules than in institutions of the struc-
tured action. Therefore, the aim of this study
is to characterize the range of public relations
activities in line with the available tools in
this area and their impact on the work of the
unstructured institutions.

Keywords: public relations, unstruc-
tured organisation, communication tools,
image, outsourcing, Torun Association of
Harmony Body and Mind Aikido

komunikacyjne, wizerunek, outsourcing,
Torunskie Stowarzyszenie Harmonii Ciata
i Umystu Aikido

1. Wstep

Poczatek dziatalno$ci public relations w Polsce nastapit w 1991 roku, w momen-
cie zalozenia pierwszej firmy §wiadczacej ustugi w tym zakresie. Przez ponad 20 lat
public relations rozwijato si¢ w dynamicznym tempie. Cho¢ dzisiaj istnieje juz wicksza
$wiadomos¢ sfery dziatalnosci PR, to jednak caly wachlarz poznania nie zostatl jeszcze
zrealizowany. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na to, ze PR taczy w sobie wiele zagadnien,
takich jak: komunikacja z klientami, kontrahentami, mediami, tozsamo$¢ przedsig-
biorstwa, kultura organizacyjna firmy, etyka, aspekty socjologiczne, zarzadzanie oraz
sprawy publiczne i instytucjonalne.

Do uporzadkowanego systemu spoteczno-technicznego zaliczamy elementy
techniczne: technologie, wyposazenie, maszyny, urzadzenia i budynki. Natomiast ele-
menty spoteczne to ludzie, relacje miedzy nimi, a takze ich symboliczne wytwory, takie
jak cele, warto$ci, formalne reguly i struktura. W stowarzyszeniu wyroézniamy misje¢
1 strategi¢, kultur¢ organizacyjna (cztonkow stowarzyszenia) oraz struktur¢ organiza-
cyjng stowarzyszenia. Prac naukowych okreslajacych sam zakres dziatan public rela-
tions w matych firmach, czy w organizacjach non-profit jest wiele by wymieni¢ prace
Sama Balcka [2003] Arkadiusza Potockiego [2008], Anny Obrgbskiej [2010] czy tez
Krystyny Wojcik [2010]. Brakuje natomiast informacji na temat finansowania stowarzy-
szenia, sposobu planowania lub wdrazania dziatan. Utatwitoby to prac¢ poczatkujacych
PR-owcow, ktorzy mieliby dostep do bazy teoretycznych zagadnien tej sfery dziatania.

Dzigki obserwacji, ktorg prowadzitam podczas kilkumiesigcznych praktyk oraz
pigcioletniej pracy w Torunskim Stowarzyszeniu Harmonii Ciata i Umystu Aikido
wysnutam wniosek, ze dziatalnos¢ public relations jest istotnym aspektem pracy kazdej
organizacji i niewatpliwie wptywa na jej wizerunek. Nawet, jesli przyjmuje ona forme
nieustrukturyzowana, jak Torunskie Stowarzyszenie Harmonii Ciata i Umystu Aikido,
czyli nieuporzqdkowany w pewien sposob system spoleczno-techniczny [Kozminski
i Piotrowski, 2002, s. 30], w ktorym dziatalno$¢ public relations opiera si¢ na innych
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zasadach niz w instytucjach o okreslonej strukturze dzialania. Zatem celem moich roz-
wazan jest scharakteryzowanie zakresu dziatan public relations zgodnie z dostepnymi
w tej dziedzinie narze¢dziami oraz ich wpltywu na prace instytucji nieustrukturyzowa-
nych. W zwigzku z moja przynaleznoscia do omawianego stowarzyszenia, swoje bada-
nia oparfam na obserwacji uczestniczacej. Ponadto poshuzytam si¢ metoda systemowa,
analizg instytucjonalno-prawna, metoda analizy tresci, synteza wyciagnietych wnioskow
z analizy poszczeg6lnych zagadnien oraz analogia i dedukcja.

2. Charakterystyka Stowarzyszenia Harmonii Ciala i Umystu Aikido

Torunskie Stowarzyszenie Harmonii Ciata i Umystu Aikido (TSHCiUA) istnieje
od 1996 roku. Obecnie w naszych sekcjach w Toruniu, Bydgoszczy, Inowroctawiu,
Gdansku, Gdyni, Nowym Dworze Gdanskim, Starogardzie Gdanskim i Tczewie ¢wi-
czy ponad 150 osob, ktorzy trenowani sa przez wielu wykwalifikowanych instruktorow
aikido. Jak zostato to ustalone wczesniej, TSHCIUA jest stowarzyszeniem zwyktym,
a dodatkowo instytucja nieustrukturyzowang.

Organizacje tworzone sq przez ludzi i dla ludzi, zawsze z my$la o realizacji jakich$
wartosci [Godlewski, Rydzak i Trgbecki, 2010, s. 311]. Gléwna wartoscig TSHCiUA
jest edukowanie w dziedzinie japonskiej sztuki walki aikido oraz wzrost samorealiza-
cji adeptow. Potrzeby konkretnych ludzi sg zaspokajane poprzez stawianie okreslonych
celéw przez dang instytucje. Zorganizowane dziatanie ludzi posiadajacych §wiadomosé
1 umieje¢tnos¢ abstrakcyjnego myslenia, najczesciej posiada forme¢ organizacii, tj. zfozo-
nej calosci zdolnej realizowac swoje cele dzigki wspotdziataniu w samej organizacji oraz
z elementami jej otoczenia [Godlewski, Rydzak i Trebecki, 2010, s. 311].

Podzial miedzy instytucja ustrukturyzowang a nieustrukturyzowana widoczny jest
glownie w aspekcie hierarchii pracownikoéw 1 0sob nimi zarzadzajacych. Torunskie Sto-
warzyszenie Harmonii Ciata i Umystu Aikido nie posiada podziatu strukturalnego. Opieke
nad prawidlowym dziataniem stowarzyszenia sprawuje Prezes, a dziatalnos¢ odbywa sie¢
w formie wolontariatu cztonkow tej organizacji. W trakcie praktyk, realizowanych przez
pot roku w wyzej wymienionej instytucji, zajmowatam si¢ prowadzeniem profilu na Face-
booku, realizowaniem zadan zwigzanych z okolicznosciowymi pokazami organizowa-
nymi na terenie Torunia i okolic oraz wspomaganiem w aranzacji okresowych zebran.

Przyznawanie rél innym czlonkom jest realizowane za zgoda danej osoby.
W trakcie wyznaczonego wczesniej zebrania podejmuje si¢ decyzje na temat dalszej
dziatalnosci TSHCiUA. Dany czlonek stowarzyszenia na prosbe Prezesa dobrowolnie
zgadza si¢ na przejecie obowigzkow w okreslonym obszarze. Wynika z tego, ze wiele
0sOb ma okres$lone zadania, mimo tego ze stowarzyszenie nie posiada budowy hierar-
chicznej. Nie oznacza to jednak, ze w instytucji nieustrukturyzowanej nikt nie posiada
konkretnych zadan. Wrecz przeciwnie, lecz sg one nieoficjalne. Ponadto w catym gronie
zauwazalne sg pewne obszary dziatan — intermedialny, zarzadczy, finansowy i formalno-
Sciowy. Jesli chodzi o obszar intermedialny to zaliczane jest do niego prowadzenie strony
internetowej, profilu na Facebooku, konta na YouTubie oraz wszelkich dziatan wspo-
magajacych promocje¢ stowarzyszenia. W obszarze zarzadczym glownym decydentem



1

280  PAULINA CHMIELECKA SEJ ToM 5/2017
[ |

jest Prezes — jedyny organ decyzyjny w kazdej sprawie. Ksiegowo$cig oraz wszelkimi
innymi dzialaniami operacyjnymi zajmuje si¢ osoba, ktdra posiada znajomo$¢ aspektow
finansowych i formalno$ciowych opisywanej instytucji, a jednoczesnie ma wieloletni
staz i wysokie osiaggni¢cia w japonskiej sztuce walki aikido. Przejmuje ona obowigzki
Prezesa w razie jego nieobecnosci, zna wigkszo$¢ czlonkow stowarzyszenia w kazdym
jego oddziale, nie tylko torunskim, ale rowniez w innych miastach oraz jest z nimi w sta-
tym kontakcie.

TSHCIiUA jest rowniez organizacja non-profit. Zaspokaja potrzeby w dziedzinie
sportu i rekreacji. Nie posiada dochodéw, nawet w wymiarze dofinansowania z mia-
sta, czy Polskiej Federacji Aikido (PFA). Chroni interesy mniejszosci, ktéra dwa razy
w tygodniu spotyka si¢ w celu poznawania kultury japonskiej i jednej z jej sztuk walki.
Ponadto owo stowarzyszenie zwraca uwage na zmieniajace si¢ trendy i ksztatt rynku
innych organizacji polecajacych ¢wiczenie sztuk walki, np. karate, judo, czy kickboxing.
Dodatkowo unowocze$nia techniki komunikacyjne z potencjalnymi klientami za pomoca
popularnych portali spotecznosciowych, mediow lokalnych i innych form promocji. Pro-
paguje pomoc spoteczng uczestniczac w pokazach, np. na Festynach Caritas Diecezji
Torunskiej. Co wigcej, mimo braku dofinansowania, gdyz aikido nie jest sportem rywa-
lizacyjnym, stara si¢ wciaz ksztalci¢ swoich adeptow w tym zakresie. TSHCiUA jest
instytucja samorzadnag, a administracja publiczna nie wplywa na jej pracg.

Wigz migdzy cztonkami stowarzyszenia tworzy si¢ w trakcie dziatan promuja-
cych jak i samym uczestniczeniu w jego zyciu. Aikido stalo si¢ wspolng pasja ponad
150 ludzi nalezacych do TSHCiUA. Trenowanie tej japonskiej sztuki walki taczy uczest-
nikow w jedna grupg, w ktorej nieistotny staje si¢ wiek uczestnikow, ich praca, czy
wyksztatcenie. TSHCiUA stato si¢ organizacjg o wyznaczonych celach, wartosciach,
realizujacg okreslone dzialania poparte znanymi nam technicznymi rozwigzaniami oraz
zwracajaca w tym wszystkim uwagg na motywacje i dobre relacje miedzy jej cztonkami.

3. Rola i zakres public relations — szeSciobok public relations

W trakcie tej krotkiej charakterystyki stowarzyszenia mozna zauwazy¢ kilka
zwiagzkow z dziatalnoscig public relations, ktore pomoga zdefiniowac, tzw. szeSciobok
public relations. Wyznacza on 6 aspektow dziatalnosci (schemat 1), ktore nalezy spetnic,
aby odpowiednio okresli¢ zakres i role public relations w danej instytucji. Jest to pode;j-
Scie proaktywne, ktére przyjmuje, ze to jednostka odpowiedzialna jest za swoje zycie
poprzez dokonywanie wyborow.

Schemat pokazuje zardwno zakres dziatan public relations, jak rowniez role
samej organizacji w tym zestawieniu.
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Grupy bedace
przedmiotem
zainteresowania

ORGANIZACIA

Charakter organizacji

Schemat 1. Sze$ciobok public relations.
Zrodto: Black, 2013, s. 13.

Wynika z tego, ze instytucja odpowiedzialna jest za:
* Regulacj¢ zasobow firmy;
*  Okreslenie odpowiedniego targetu;
e Zdefiniowanie celu dziatan;
* Okreslenie formy przekazu;
* Okreslenie charakteru organizacji — obecny wizerunek i zamierzony;
* Badanie rynku i roli wlasnej obecnosci w nim.

Wszystkie dziatania realizowane sg za pomocg odpowiednich technik komunika-
cyjnych, ktore praktykowane sa w obszarze wewnetrznym firmy i zewnetrznym kiero-
wanym do klientow.

Podatam jeden z modeli definiujacych rolg i zakres public relations, wedtug mnie
najbardziej trafny, jesli chodzi o PR w instytucjach non-profit, takich jak stowarzysze-
nie TSHCiIUA. Zasoby stowarzyszenia regulowane sa przez Prezesa oraz jego zastgpcy.
Cel dziatan jest jednoznaczny — przekazywaé¢ wiedze na temat aikido oraz starac si¢
promowac wszelkie aspekty zwigzane z opisywana organizacjg. Niewatpliwie pomocne
w tej kwestii staje si¢ zdefiniowanie grupy docelowej, do ktorej skierowany zostanie
przekaz. Wiek ¢wiczacych, jak rowniez ich poziom wyksztalcenia i pte¢ nie majg zna-
czenia, dlatego w tym przypadku target stanowi szeroki zakres osob. Charakter orga-
nizacji, sposob jej prowadzenia, wszelkie aspekty wchodzace w sktad szeroko pojetej
analizy w oparciu o wiedz¢ rynkowa i $wiadomos$¢ wlasnej obecnosci w rynku okresla
czlonek stowarzyszenia, zaangazowany w prowadzenie strony internetowej, profilu na
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Facebooku oraz zajmujacy si¢ realizacja wszelkich dostepnych form promocji. Dla 0séb
poznajacych role public relations w danych organizacjach najbardziej istotnymi faktami
powinny by¢: rozumienie istoty okreslania celow i grup docelowych, przygotowywania
dziatan i ich realizowanie. Dopiero pdzniej mozna zastanowic si¢ nad ich rozwinigciami,
gdy firma zaczyna lepiej prosperowac.

4. Formy komunikacji w public relations

Stowarzyszenia swoje dzialania opieraja na interakcji ze stowarzyszonymi, jak
réwniez z osobami spoza ich otoczenia. W zalozeniach prawnych maja one by¢ organi-
zacjami posredniczacymi migdzy panstwem a spoteczenstwem, stanowigc czynnik inte-
gracji spotecznej 1 aktywizacji cztonkoéw [Ratman-Liwerska, 1989, s. 25]. Jest to funkcja
zbiorowa, cho¢ kazde z tych organizacji realizuje je rowniez w jednostkowym zakresie.
Razem majg integrowac spoleczenstwo, zachecajac do wspolnych aktywnosci, jednak te
dostosowuja je do wiasnej polityki firmy.

Komunikacja jest glownym punktem rozwoju kazdego cztowieka. Dzigki poro-
zumiewaniu si¢ miedzy sobg jesteSmy w stanie tworzy¢ grupy, realizowac cele i prowa-
dzi¢ dzialania w obrebie taczacych nas zaleznosci. Krotko méwige podczas rozmowy
dany cztowiek jest w stanie poznaé zainteresowania drugiego cztowieka i okresli¢, czy
moglby z nim wej$¢ w blizsze relacje. Komunikacja w public relations odgrywa znaczaca
role. Wedtug Michaela Fleischera, dziatalno$¢ public relations to zarzadzanie komuni-
kacja, a komunikacja jest centralnym aspektem public relations [Obregbska, 2010, s. 12].

Komunikowanie jest bardzo szerokim i uniwersalnym pojgciem. Adekwatnie do
tego istnieje rowniez kilka rodzajow komunikowania. Skupie¢ si¢ natomiast na trzech
z nich — wewngtrznym, zewngtrznym, wizualnym. Piszac o nich w kontekscie public
relations nalezy okres$li¢ migdzy kim zachodzi dana relacja. Komunikowanie zewnetrzne
to relacja migedzy instytucja a klientami, wewngtrzna jest relacja miedzy pracownikami
instytucji, a wizualna skupia w sobie i uzupehia pozostate oraz wptywa w najwigkszej
czgscei na bezposredni wizerunek firmy.

Wizerunek jest obrazem firmy, skojarzeniami, powigzaniami z nig. Komunikowa-
nie wewngtrzne 1 zewnetrzne dochodzi do odbiorcy w formie posredniej, sa to emocje,
z jakimi wigzemy dang instytucje. Celem staje si¢ zawsze zainteresowanie, czyli odwo-
tanie si¢ do zasobdw uwagi widzéw/obserwatorow, czyli kupujacych na rynku wize-
runkéw. Komunikacja wizualna w istocie jest uzupetnieniem komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej. Jest rowniez fazg wstepng, gdyz wywodzi si¢ z indywidualnej kultury
danego pracownika. Ten proces mozna poréwnac do tworzenia si¢ grup. Najpierw trzy
lub wigcej osob musi si¢ poznaé, znalez¢ taczacy ich motyw i trwa¢ w tym wspdlnie
przez jaki§ okres. Pracownikow taczy, w najprostszym punkcie, istnienie organizacji,
w ktorej na co dzien pracujg, rozwigzuja jej problemy, dziataja dla jej dobra.

Piszac o komunikacji w kontek$cie organizacji nalezy wspomnie¢ rowniez o sie-
ciach komunikowania. W wigkszosci organizacji istnieja dwa typy porozumiewania si¢
—ustrukturyzowany i nieustrukturyzowany. Pierwszy odbywa si¢ poprzez wymiang pism
i dokumentéw organizacyjnych, okresowe narady i spotkania robocze z menedzerami
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nizszego stopnia, doroczne zebrania akcjonariuszy itd. Jest zazwyczaj rejestrowany lub
dokumentowany oraz w przewazajacej mierze ma charakter jawny. Natomiast drugi
obejmuje nieformalng sie¢, komunikacja opiera si¢ na osobistych, emocjonalnych
relacjach miedzy ludzmi, uwzglgdnia ich indywidualne cechy, postawy i interesy. Ten
typ komunikowania jest elastyczny, podatny na zmiany i zwykle ma charakter niejawny
[Dobek-Ostrowska, 1998, s. 33].

Na przyktadzie TSHCiUA mozna wyrdzni¢ aspekty zwigzane z wyzej wymienio-
nymi przeze mnie typami komunikacji:

- Zewnetrzna — pozwala na kontakt stowarzyszenia z potencjalnymi kontrahen-
tami, np. z organizatorami lokalnych wydarzen typu Sniadanie na trawie oraz
okreslong grupg docelows, do ktdrej kierowana jest oferta organizacji;

- Wewngtrzna — charakteryzuje relacje migdzy cztonkami stowarzyszenia, ktdre
definiujg poziom zaangazowania w rozwoj instytucji oraz warunkuja powodzenie
przeprowadzonych akcji promocyjnych, np. w postaci pokazow;

- Wizualna — zwigzana z wizerunkiem stowarzyszenia opartym na wyznaczonych
celach, tozsamosci oraz kreacji za pomocg obrazu. Wptywa na poziom utozsa-
miania si¢ z dang organizacja.

W przypadku komunikacji adekwatne z modelem stowarzyszenia jest komuni-
kowanie nieustrukturyzowane. Jak wielokrotnie juz podkreslatam, w instytucji takiej
jak stowarzyszenie najwazniejsza staje si¢ relacja migdzy ludzmi, co podkresla wtasnie
podany rodzaj wymiany mysli. Plotki i pogltoski egzystuja w kazdej firmie, lecz ich kore-
lacja ze stosunkiem emocjonalnym sprawia, ze stajg si¢ one nieszkodliwe. Cho¢ z zato-
zenia posiadajg negatywne odzwierciedlenie, to jednak nic nie jest w stanie zaburzy¢
proby zharmonizowania warto$ci grupy.

5. Wyrozniki strategii public relations

Znajac juz charakterystyke komunikowania w public relations mozemy przej$é
do rozwazan na temat narzedzi sprzyjajacych lepszej komunikacji z klientami i pracow-
nikami. Okazuje si¢, ze mozliwe jest przygotowanie typowej strategii PR-owej dla insty-
tucji non-profit, w tym przypadku dla TSHCiUA.

Planowanie jest najwazniejszym punktem w dziataniach public relations.
Wszystko zaczyna si¢ od pewnego harmonogramu, ktory ustala i zatwierdza prezes
danej firmy przy wspolpracy swoich pracownikow. To, co zawarte w tej czgsci pracy,
bede nazywala strategig instytucji. Jest to dokument, w ktérym zawarte sg wszystkie
planowane czynno$ci w pewnym odstepie czasowym. Najwazniejsze jest uzupekienie
wszystkich podstawowych rubryk:

* wprowadzenie

* analiza wejsciowa

» cele strategii

* instrumenty i techniki dziatan
* media plan

* harmonogram
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* ewaluacja
* budzetowanie
* podsumowanie.

Wprowadzenie zawiera w sobie informacje o danej firmie. Istotnym jest scha-
rakteryzowac swoja organizacje, nawet jesli uwazamy, ze doskonale jg znamy. W tej
czgscei nalezy bardzo skrupulatnie przedstawiac kazdy aspekt. Ma to stuzy¢ absolutnemu
poznaniu firmy przy rozpisaniu wszelkich informacji o niej. Warto scharakteryzowac
dang instytucje w sposob historyczny, okresli¢ jej oferte i lokalizacj¢. Ponizej znajduje
si¢ przyktadowy opis, w ktérym ujetam tylko najwazniejsze informacje. Ponadto nalezy
zwroci¢ uwage na aspekty wyrozniajace dziatalno$¢ TSHCIUA od konkurencji, lecz
jeszcze niczego nie porownywac.

Torunskie Stowarzyszenie Harmonii Ciata i Umystu Aikido zostato zatozone
w 1996 roku przez Prezesa Waldemara Giersza obejmujgcego to stanowisko do dzis.
Naszym celem jest szerzenie kultury japonskiej wsrod naszych adeptow przez trenowa-
nie japonskiej sztuki walki aikido. Staramy si¢ ksztaftowaé w naszych podopiecznych
pewnos¢ siebie, szacunku do drugiej osoby, mozliwos¢ samorealizacji oraz odpowied-
nie przygotowanie fizyczne. Nasza dzialalnos¢ obejmuje, oprocz Torunia, jeszcze sie-
dem miast — Bydgoszcz, Inowroctaw, Gdansk, Gdynie, Nowy Dwor Gdanski, Starogard
Gdanski i Tczew.

Analiza wejsciowa to segment strategii, ktory powinien zawiera¢ wspomniang
wcezesniej analiz¢ konkurencji, jej podsumowanie oraz analiz¢ SWOT. Przy analizie
konkurencji nalezy wybra¢ maksymalnie cztery firmy, ktore naszym zdaniem zawieraja
podobne cele, dziatania i moga wptywac na nasza pozycj¢ na rynku. Analiza SWOT nato-
miast uwydatnia mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia danej instytucji. Mozna
zrobi¢ to w dwojaki sposob. Pierwszy zaktada wylaczng analize SWOT dla naszej firmy,
jesli brakuje nam konkurencji lub jest to jednostkowy podmiot. Drugi natomiast zaleca
utworzenie wiasnej analizy, jak rowniez analizy porownawczej. Polega to na wypisa-
niu w postaci tabeli kilku lub kilkunastu zmiennych nalezacych do wszystkich czterech
sktadowych analizy SWOT i postawieniu ,,+” w kolumnie firmy, u ktorej wyst¢puje dane
zjawisko lub ,,-” jesli nie. Ten sposob stwarza mozliwos$¢ poznania wilasnej firmy przez
okreslenie wizerunku konkurencji.

TSHCiUA nie ma poréwnywalnej konkurencji w zakresie dziatalno$ci. Nato-
miast posiada owa konkurencje w kategoriach celu, np. inne sztuki walki. Czasem warto
zaglebi€ si¢ w te tematyke i sprawdzac cyklicznie rynek ze wzgledu na to, Ze moze si¢
on rozszerzyc.

Cele sa nieodlaczng czescig strategii. Na nich opiera si¢ pozniejsza dzialalno$é
firmy. Gléwnym celem TSHCiUA jest zaspokajanie faktycznych potrzeb spoteczenstwa
zgodnie z definicja organizacji. Dzielone sa one na strategiczne i operacyjne.

Cele strategiczne:

» Uswiadomienie konieczno$ci posiadania aktywnego trybu zycia.
* Doprowadzenie do wigkszej rozpoznawalnosci firmy.
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» Poprawa dziatalnosci i komunikacji firmy.
Cele operacyjne:
» Udziat w dniach sportu i innych pokazach charytatywnych.
» Akcje uswiadamiajace zarowno dzieci, jak i dorostych, o konieczno$ci zdrowego
zywienia i aktywnego trybu zycia.
» Zwickszenie dziatalnosci w Internecie.
» Zaopatrzenie firmy w newsletter.
» Organizacja spotkan integracyjnych.
Cele operacyjne musza by¢ uzupelieniem celow strategicznych. Wigkszo$¢
z celow moze si¢ pokrywaé, np. udziat w akcjach uswiadamiajacych o koniecznos$ci
zdrowego zywienia i aktywnego trybu zycia wplywa rowniez na rozpoznawalnos$¢ firmy.
Najwazniejsze staje si¢ jednak to, ze przy kazdym planowanym dziataniu nalezy pamig-
ta¢ o celach strategicznych, czy na pewno spetniaja podstawowe zatozenia. Jednak, jesli
chodzi o public relations, to najistotniejszym celem w tym przypadku staje si¢ wize-
runek. Jego kreowanie zaczyna si¢ od czasu decyzji o utworzeniu danej organizacji.
Szczegdlnie, jesli chodzi o instytucj¢ non-profit sa one tworzone z mysla o tym, Ze stuza
szeroko pojetej opinii publicznej. Zatem juz w momencie tworzenia istotne staje si¢
pierwsze wrazenie. W przypadku bezposredniego kontaktu, np. z wtadzami danej firmy,
autoprezentacja zawiera si¢ w trzech sekundach. Natomiast, jesli chodzi o prezentacj¢
organizacji ma ona miejsce podczas pierwszego dzialania proponowanego na zewnatrz.

Potrzeba lat, by <
zbudowac dobrq tylko moment, by
~ reputagle, jq stracic.

Schemat 2. Reputacja w mediach.
Zrédto: Seitel, 2003, s. 46

Referentem wizerunkow sg inne wizerunki, z ktorymi musza konkurowaé o wta-
sne sfery wplywu. Z tego powodu mowimy o koniecznos$ci istnienia public relations,
poniewaz celem jest zachowanie statusu wizerunku, zarzadzanie nim w czasie kryzysu
oraz uczynienie go atrakcyjniejszym [Wolny-Zmorzynski, 2013, s. 175].

Public relations to skomplikowany zbior zaleznosci, ktore po usystematyzowaniu
wplywaja na postrzeganie firmy i kreuja jej wlasny wizerunek. Istnieje réznica migdzy
public relations realizowanym w kontek$cie instytucji ustrukturyzowane;j, a tej pozba-
wionej hierarchii instytucjonalne;j.

W segmencie instrumenty i techniki dziatan zawarte sa wszelkie czynniki
wewnetrzne, jak 1 zewnetrzne, realizujace zalozone cele. Planowanie zwykle obejmuje
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okresy nie krotsze niz jeden rok [Szymanska, 2005, s. 178]. Zatem sg to dzialania dtu-
goterminowe, ktore nalezy realizowaé w odpowiednim dla nich czasie. Wiadomym jest,
ze pokazy na $wiezym powietrzu beda organizowane glownie w okresie letnim. W tej
fazie planowania nalezy zwroci¢ uwagg na realnos$¢ terminarza w zwiagzku z potencjatem
ludzkim i finansowym [Szymanska, 2005, s. 178]. Mniejszy zasob kadry wykonawczej
wplywa na mniejsza mozliwos$¢ realizacji zamierzonych dziatan.

Efektywnos¢ kampanii PR zalezy od umiej¢tnego dotarcia do odbiorcow
(przy wykorzystaniu odpowiednich narzedzi) i wywotania u nich pozadanej reak-
cji zwrotnej [Szymanska, 2005, s. 176]. Wsérod najczeséciej spotykanych narzedzi PR
w instytucjach nieustrukturyzowanych mozemy wymienic:

* albumy firmowe, wydawnictwa jubileuszowe

* bezposrednie rozmowy

» drzwi otwarte

* e-maile

+ filmy na temat organizacji

» galeria zdjg¢

* gratisy

* imprezy integracyjne i okoliczno$ciowe

* narady pracownicze

» prezentacje na spotkaniach

» prospekty, broszury, plakaty, ulotki

* reklamy internetowe, telewizyjne, prasowe

* seminaria/szkolenia

* strony internetowe

* upominki firmowe

* komunikaty, artykuty, opracowania dla mediéw nietradycyjnych
» $wiadczenia charytatywne [Obrgbska, 2010, s. 18]

W tej czgéci mozna rowniez wyrazi¢ wszelkie formy kreatywnosci. W TSHCiUA
zgodnie z tradycja zapoczatkowana przez Senseia Masatomi Ikede organizowane jest
tzw. ,,dojo tour”, ktore polega na tym, ze prezes naszego stowarzyszenia co tydzien
odwiedza jedno z miast wspolpracujacych. W ten sposob tworzy relacje z podopiecz-
nymi, z ktéorymi na co dzien nie ma kontaktu, czyli realizuje ostatni z zatozonych celow
strategicznych. Jest to, co prawda, realizacja celu wewngtrznego, lecz oglaszanie tego
wydarzenia na portalu spoteczno$ciowym Facebook nalezy juz do zewngtrznej sfery
promocji. Nalezy jednak pamigtaé, ze wickszos$¢ stowarzyszen realizuje swoje dzialania
spontanicznie bedac swiadomym w petni tylko jednego lub maksymalnie dwdch celdw.
Reszta dziatan promocyjnych i komunikacyjnych danej instytucji jest realizowana bez
zatozonego planu. TSHCiUA posiada dokument okreslajacy zatozenia instytucji — cele,
tozsamos¢, przyktadowe dziatania, konkurencje (w postaci klubow innych sztuk walki
niz aikido), jednakze czynno$ci promocyjne wykonywane sg spontanicznie i bez kalen-
darium. Na takie dzialania wplywa brak sponsoréw oraz kontrahentdéw, jak réwniez
wyjatkowy charakter stowarzyszenia.
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Media plan jest doktadnym planem kontaktéw z mediami tradycyjnymi i nowymi
mediami. Nalezy do kazdego podmiotu medialnego dobra¢ kilku dziennikarzy lub repor-
terow, ktorzy mogliby zainteresowac si¢ przedsigwzigciem organizowanym przez dang
organizacj¢. Wybieramy, np. lokalng gazete ,,Nowosci”, autora koncowych informacji
sportowych i szukamy mozliwosci kontaktu z nim. Wszelkie informacje mozna znalez¢
na stronach internetowych redakcji lub wysytajac maila na podany adres w zakladce
»kontakt”. Oprocz prasy, radia i telewizji, coraz wigcej na znaczeniu zyskuje Internet.
TSHCIiUA oraz wiele innych organizacji non-profit korzysta z pasywnych form zaktada-
jac wlasne serwery lub tworzac serwisy na bezptatnych portalach. Dziatalno$¢ réznych
instytucji w Internecie odbywa si¢ zgodnie z kilkoma mozliwosciami. Na przyktadzie
TSHCIiUA, dane stowarzyszenie moze rownoczesnie posiada¢ stron¢ internetowa, profil
na Facebooku i konto na YouTubie. Dodatkowo sie¢ komputerowa oferuje nam jeszcze
wigcej portali spoteczno$ciowych, typu Twitter, Instagram, czy réznego rodzaju newslet-
tery. Strona internetowa to jedno z podstawowych narzedzi rozpowszechniania informacji
o firmie 1 budowania jej wizerunku, a jednak — wg badan GUS —35% polskich firm nie
posiada wilasnej strony [Obrebska, 2010, s. 18]. Istotne staje si¢ zrozumienie mozliwosci,
jakie niesie za sobg zalozenie wlasnej strony domowej. Staje si¢ ona wizytowka firmy,
jej odzwierciedleniem. Internet jest druga rzeczywistoscia (inaczej piszac rzeczywistoscig
alternatywngq). Informacje umieszczane sg o kazdej porze dnia i w dogodnej formie. Kazdy
z uzytkownikdw moze wyrazi¢ zdanie na temat organizowanego wydarzenia lub otrzymaé
odpowiedz na nurtujace go pytania. Ponadto powinien zosta¢ okreslony zakres odpowie-
dzialno$ci danego pracownika, sposdb koordynowania pracy, a takze zasady postepowania
w nieprzewidzianych okoliczno$ciach [Szymanska, 2005, s. 178]. Wazne jest, aby wszyst-
kim nie zajmowala si¢ jedna osoba. Praca powinna by¢ podzielona zgodnie z ilo$cig form
komunikacyjnych, lecz koordynowana przez jedng z wybranych osob, co pozwoli na usys-
tematyzowanie przekazu. Powszechnie znane zatozenie glosi, ze osoba, grupa, organizacja
niepraktykujaca swojej dziatalnosci w Internecie, tak naprawdg nie istnieje.

Aktywne formy dziatan PR w sieci sa wykorzystywane gtéwnie w instytucjach
ustrukturyzowanych. Na przyktadzie TSHCIUA, nie mialyby racji bytu ze wzgledu na
potrzebe posiadania konkurencji, ktorej owe stowarzyszenie nie spetnia. W Toruniu
nie ma innej sekcji aikido, lecz mozna znalez¢ oferty dotyczace réoznych form sztuk
walki, np. judo, karate, kobayashi, itd. Jednakze sg to tak rozne organizacje, posiadajace
podobne cechy i cele, ze pojecie ,,konkurencji” jest zbyteczne w tym przypadku.

Warto wspomnie¢, ze dla dzialan promocyjnych PR reklama w Internecie ma
wiele zalet, a mianowicie: komunikacja z duza liczba os6b w jednym momencie, moz-
liwos¢ przebywania w kazdym miejscu na ziemi, szybki wzrost rozpoznawalnos$ci
i to, co moze by¢ najbardziej atrakcyjnym aspektem, czyli reklama w$réd odbiorcéw.
Wystarczy przygotowa¢ odpowiedni target zgodny z zalozonymi celami, a po zglosze-
niu si¢ kolejnych oséb do stowarzyszenia dowiedzie¢ si¢ z jakich zrodet korzystali, aby
znalez¢ informacje na temat danej instytucji. Uznaniem dla danego przedsigbiorstwa
jest to, czy jego projekt zostat dobrze odebrany wérod klientdw. Jesli o nim pisza, robig
z nim zdj¢cia czy nagrywaja filmiki, to mozna uznaé, ze reklama skutecznie zostalta
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zaakceptowana przez szerokie grono odbiorcéw. Oczywiscie istnieje takze wiele wad
korzystania z reklam w Internecie, takich jak np. mozliwo$¢ wytaczania reklam przez
odbiorce, przecigzenie serwera oraz wystawienie na komentarz.

Harmonogram zawiera spis wszelkich zaplanowanych wydarzen w odpowied-
niej kolejnosci z uwzglednieniem czasu ich realizacji. Jesli chcemy stworzy¢ plan, ktéry
bylby optymalny ze wzglgdu na pozadang sekwencje dziatan, powinni§my doktadnie
ustali¢, co po czym powinno by¢ zrobione, ile na kazde dziatanie trzeba przeznaczy¢
czasu, a takze na ktore grupy docelowe nalezy oddzialywaé w pierwszej kolejnosci
[Szymanska, 2005, s. 178]. Istotne jest rowniez okreslenie celu tego dziatania, a nawet
przypisanie mu wyznaczonego celu strategicznego. Dodatkowo nalezy sprawdzié, czy
jest mozliwy do realizacji. Na etapie planowania nalezy rowniez okresli¢ sposoby wyko-
nania poszczegodlnych zadan, czyli przypisac je poszczegélnym pracownikom. W prak-
tyce polega to na uwzglednieniu w tabeli harmonogramu dzialan rubryki zawierajacej
nazwisko osoby lub nazwe jednostki odpowiedzialnej za wykonanie okreslonego zada-
nia w ramach danego programu PR [Szymanska, 2005, s. 178]. Wigkszo$¢ cztonkow
organizacji non-profit musi po§wigca¢ wtedy swoj wolny czas bez optaty. Dlatego naj-
wazniejsze staje si¢ utrzymywanie dobrych relacji i zorganizowanie grupy o podobnych
warto$ciach, celach i ambicjach, ktdre pozwola na tatwiejszy rozwoj firmy.

Ewaluacja jest juz praktycznie koncowa czgscia strategii. Zawarte w niej powinny
zosta¢ informacje dotyczace sposobdw sprawdzalnosci efektywnos$ci przeprowadzonych
dziatan. Dobrym posunigciem w tym przypadku jest nawet przygotowanie przyktadowej
ankiety po zorganizowaniu danego przedsiewzigcia. Odpowiedz respondentow na kilka
pytan pozwoli okresli¢ kierunek pracy organizacji. Czy nastapil progres pewnych aspek-
tow, czy wreez regres. Kontrola nad kolejnymi dziataniami pozwoli rowniez zweryfiko-
wac trafnos$¢ okreslonych celow i zamierzonych dziatan.

Budzetowanie w przypadku instytucji non-profit ma istotne znaczenie. Im wigcej
znajdziemy sposobOw na zbiorke pienigdzy w celach promocyjnych, tym dojdziemy do
wigkszej ilosci opinii publicznej. Najczesciej stowarzyszeni decyduja si¢ na okresowe
sktadki, tak aby pokry¢ koszt utrzymania sali treningowej, plakatow, ulotek, wizytowek,
gadzetow, czyli tego, co staje si¢ wizytowka firmy. W planie budzetowym wazne jest,
aby podac¢ realne koszty, nie te zamierzone. Pozwoli nam to na okreslenie stanu faktycz-
nego firmy i mozliwych niedogodnosci, czy nawet problemow.

Ostatnig czgscig strategii jest podsumowanie. Jest to czas na doze refleks;ji, czyli
zweryfikowanie wszystkich zapisanych punktéw w kategoriach mozliwosci realizacji.
Na tym etapie mozemy podzieli¢ si¢ z innymi cztonkami organizacji naszymi spostrze-
zeniami, obawami, aspektami sukcesu i porazkami. Praca przy tworzeniu owej strategii
poprawia rowniez relacje wewngtrzne instytucji, co sprzyja jej rozwojowi.

Wszelka dziatalno$¢ danej organizacji zaczyna si¢ od stworzenia skrupulatnego
planu dziatania. Po jego kreacji mozna dopiero mowic stricte o wcielaniu go w zycie.
Wszystko staje si¢ w tym momencie jasne. Kazdy z pracownikéw czy cztonkéw danego
stowarzyszenia otrzymuje szereg zadan, ktore decyduje si¢ wykona¢. Wszystkie czynnosci,
zarowno wigksze, jak i te mniejsze daja §wiadectwo danej instytucji. Dzigki dziatalno$ci
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wewnatrz niej i na zewnatrz tworzony jest jej wizerunek. Zatem wizerunek jest miarg
dziatalno$ci danej organizacji, a dziatalno$¢ public relations drogg do owego wizerunku.

Istnienie wspotczesnie instytucji non-profit, jaka jest Torunskie Stowarzyszenie
Harmonii Ciata i Umyshu Aikido, jest istotnym faktem. Na $wiecie 1 w Polsce staja si¢
one coraz bardziej istotng cze$cig codziennego zycia poprzez realizacje coraz wigkszej
iloci zadan publicznych oraz zaspokajanie wielu potrzeb spolecznych takze w sferze
kultury fizycznej [Godlewski, Rydzak i Tregbecki, 2010, s. 311]. Aikido oprocz tego, ze
jest pewng formg aktywnosci, uczy rowniez szacunku do drugiego cztowieka, przybliza
kulture Japonii, co zwicksza zakres warto$ci przekazywanych z pokolenia na pokole-
nie, dzicki tej sztuce walki. Pielegnowanie warto$ci jest wrecz swoistym fundamentem
dziatan public relations. Jezeli dana instytucja jest pozbawiona jakichkolwiek warto$ci,
to nie ma czego cksponowac, a w konsekwencji przestaje by¢ atrakcyjna dla danego
klienta. Wspotczesnie panuje przekonanie, ze produkty, czy ushugi organizacji tzw. ,,war-
tosciowych”, czyli gtownie organizacji non-profit, firm angazujacych si¢ charytatywnie,
korzystajacych z dziatan spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, staja si¢ atrakcyjniejsze
ze wzgledu na ten glebszy sens istnienia. Zastanowmy si¢ w takim razie, czy zlecanie
dziatan firmie zewnetrznej nie wplynie na umniejszenie znaczenia wartosci instytucji
oraz czy TSHCiUA w swoich planach, dziataniach i realizacji przedsigwzie¢ rowniez
zwraca uwagg na istnienie wartosci — gtéwnego celu dziatan public relations.

6. Outsourcing — aspekty istotne dla organizacji nieustrukturyzowanych

Wzrastajaca presja rynku i zmiana jego funkcjonowania sktaniataby si¢ przy pole-
ceniu dziatan zewnetrznej firmie. Dotyczy to z pewnoS$cia gldwnie organizacji ustruk-
turyzowanych, ktére moga pozwoli¢ sobie na dodatkowe koszty oraz posiadaja wielos¢
celow i mozliwosci ich realizacji. Organizacje nieustrukturyzowane natomiast tworza
czeSciej mate instytucje, ktore podzial obowigzkéw rozliczaja na swoich pracownikach
czy stowarzyszonych.

Jednym z wytwordéw wspodtczesnych nowych kierunkéw rozwoju i zmieniajacego
si¢ otoczenia stat si¢ outsourcing. Polega na praktyce wynajmowania kompetencji orga-
nizacji zewnetrznych w celu zajmowania si¢ przez nig zadaniami i zarzgdzania zespo-
fami firmy zlecajacej, ktore nie mieszcza si¢ w jej glownym obszarze dziatalnosci. Jest
to takze jedna z metod powigkszenia liczebnosci personelu bez dodawania kogokolwiek
do stanu osobowego organizacji [Dominguez, 2009, s. 27]. Metoda ta wykorzystywana
jest glownie w wigkszych firmach ze wzgledu na to, Ze niesie ona za sobg pewne koszty,
ktore organizacja non-profit nie bytaby w stanie optaci¢. Dodatkowo korzystanie z ustug
firm zewnetrznych powoduje to, ze realizacja zadan pozbawiona zostaje wyksztatconych
przez lata wartosci firmy zlecajacej. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na to, ze pracownicy firmy
ustugowej nie sa zwigzani emocjonalnie z firma zlecajgca im zadania. Z drugiej jednak
strony majg bardziej obiektywne podejscie do niektorych spraw, co moze okazaé si¢
shusznym zabiegiem.

Organizacje nieustrukturyzowane nie posiadaja okreslonych dziatow. Koordyna-
torem spraw public relations staje si¢ jedna osoba wyznaczona przez Prezesa. Wazne, aby
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rozumiala ona réznice miedzy dziatalno$ciag marketingowa a PR-owa. Marketing stara
si¢ wplywa¢ na finansowe ugruntowanie firmy, natomiast public relations opiera swoja
prace na zaufaniu klientow. Poprzez swoja dziatalno$¢ przedstawiciele public relations
starajg si¢, aby dana organizacja byta utozsamiana z pewnymi emocjami i tworzylta wigz
z odbiorcami. Natomiast marketing w tym aspekcie bardziej skupia si¢ na zyskach finan-
sowych niz budowaniu relacji z klientami. Zatem w instytucjach nieustrukturyzowanych,
a tym bardziej non-profit, istotny staje si¢ wizerunek, odpowiedni dobor srodkéw komu-
nikacyjnych oraz tworzenie wigzi mi¢dzy pracownikami, czyli ogdlnie piszac — dziatania
w ramach public relations. Ten proces daje mozliwos¢ rozwoju wielu mniejszych firm,
ktérych gléownym celem jest pomoc innym w formie materialnej lub mentalnej.

Wszystkie czynnosci zwiazane z prowadzeniem dziatalno$ci PR w ramach danej
instytucji mozna przypisa¢ w kompetencje jednej osoby. Tym wszystkim nie musi
zajmowac¢ si¢ caly dzial, lecz jedna do trzech osob. W TSHCiUA koordynatorem do
spraw dzialan promocyjnych i wizerunkowych w trakcie praktyk bytam ja. Jeden ze
stowarzyszonych dbat o funkcjonalno$¢ portali spotecznosciowych, szczegdlnie portalu
YouTube, gdyz Facebook byt pod moja opieka. Miatam staty kontakt z Prezesem, ktory
zatwierdzal kolejne dziatania. Pomagatam w wywiadach udzielanych w trakcie poka-
76w, pisaniu artykulow do lokalnych gazet o dziatalno$ci stowarzyszenia oraz zache-
catam do wspdtpracy z nami inne media lokalne i internetowe. Staralam si¢ dobraé
odpowiedni sposéb komunikacji migdzy kierownictwem a zainteresowanymi w spra-
wie stowarzyszonymi. Identyfikacja z TSHCiUA byla szczeg6lnie widoczna w trakcie
organizowanych wystepow oraz w zaangazowaniu w ich wcze$niejszg realizacj¢. Nie
zostaly stworzone okre§lone podsekcje, gdyz trzeba by bylo wprowadzi¢ pewng hie-
rarchi¢ w stowarzyszeniu, a to mogloby mie¢ negatywne odzwierciedlenie w formowa-
niu odpowiednich relacji miedzy jego cztonkami. Wraz z Prezesem postaralismy si¢
natomiast o $cisty podzial zadan, aby kazdy ze stowarzyszonych wiedziat, jakie sa jego
kompetencje w ramach grupy.

Ekspertyza dobrze znanych oséb nie jest az tak konieczna jak w korporacjach
z wielkimi dziatami PR. Jednakze rzeczywiscie w trakcie zdobywania do$wiadczenia
warto korzysta¢ z wiedzy specjalistow, np. dziedziny promocji, kreowania wizerunku,
doboru narzgdzi PR oraz sprecyzowanych informacji w dziedzinie sportu i rekreacji, czy
tak jak w przypadku TSHCiUA — japonskiej sztuki walki. Koordynator wszelkich dzia-
tan w zakresie PR powinien konfrontowaé swoje pomysty z pewna grupa, np. ztozong
z Prezesa, zastepcey i kilku stowarzyszonych. Bedzie to skuteczna metoda przeciwdziata-
nia zamykaniu si¢ w kr¢gu wlasnych pomystow.

7. Whnioski

Zatozytam, ze Torunskie Stowarzyszenie Harmonii Ciata i Umystu Aikido to
organizacja nieustrukturyzowana, czyli nieuporzgdkowany w pewien sposob system spo-
teczno-techniczny [Kozminski i Piotrowski, 2002, s. 30], w ktérym dziatalno$¢ public
relations opiera si¢ na innych zasadach niz w instytucjach o okreslonej strukturze dzia-
fania. W wywodzie udowodnitam powyzszg teze, popierajac wystosowane twierdzenia
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odpowiednimi przyktadami. Dzigki doborowi odpowiednich metod badawczych oraz
wyciagnigciu z nich wnioskdw potwierdzitam, ze public relations jest istotnym aspek-
tem dziatalnosci instytucji nieustrukturyzowanych. Scharakteryzowatam zakres dziatan
public relations zgodnie z dostgpnymi w tej dziedzinie narz¢dziami oraz ukazatam ich
wplyw na prace instytucji nieustrukturyzowanych. Swoje badania opartam na obserwa-
cji uczestniczacej w trakcie wspotpracy z TSHCiUA.

Adekwatnie do wieloaspektowe]j dziatalnosci PR-owca (ekonomista, przedsig-
biorca, socjolog, psycholog, dziennikarz, rzecznik prasowy, specjalista nauki o komuni-
kowaniu), samo public relations jest ztozong dziedzing, w ktorej najistotniejsze jest to,
zeby dziataé. Kazda czynno$¢ w ramach promocji danej instytucji kreuje wizerunek firmy,
ktory wpltywa na jej postrzeganie. Referentem wizerunkdow sg inne wizerunki, z ktorymi
muszg konkurowa¢ o wilasne sfery wptywu. Z tego powodu méwimy o koniecznosci ist-
nienia public relations, poniewaz celem jest zachowanie statusu wizerunku, zarzadzanie
nim w czasie kryzysu oraz uczynienie go atrakcyjniejszym [Ilnicki, 2013, s. 175].

Stosowanie metody outsourcingu w przypadku organizacji nieustrukturyzowa-
nych jest mozliwe, cho¢ zbgdne. Decyzja bedzie jednak zaleze¢ od organizacji przed-
sigbiorstwa, ale takze w duzym stopniu od do$wiadczenia lub osobistych preferencji
[Black, 2003, s. 177]. Gléwna przyczyna odstepstwa od metody outsourcingu jest brak
funduszy na jej oplacenie oraz obawa przed otwarciem si¢. Decydujac si¢ na t¢ forme
pracy nalezy wziaé¢ pod uwage to, ze trzeba przedstawi¢ wszystkie fakty dotyczace danej
instytucji. Trzeba postawic¢ jasno okres$lone cele, wartosci, kierunek rozwoju, potencjalny
wizerunek oraz przedstawi¢ strukture organizacyjng. Czesto staje si¢ to zbyt trudne dla
matych firm, ktérych cztonkowie czujg si¢ swobodnie w swoim towarzystwie i niechet-
nie przyjmujg w swoje grono obcych ludzi. Wiele przedsigbiorstw stwierdza, ze wraz
z rozwojem dzialalno$ci ro$nie mozliwos¢ wykonywania wielu funkcji w ramach firmy
i wewnetrzne $wiadczenie ustug jest korzystnym rozwigzaniem [Gay, 2002, s. 37]. Jest to
kolejny przyktad na to, ze public relations jest dziedzing interdyscyplinarna, dodatkowo
odpowiednio ksztattowang do okreslonej dziatalno$ci instytucji. Jest elastyczna, mimo
ogolnie przyjetych schematow, np. okreslajacych narzedzia public relations, postepowa-
nie w zakresie planowania, dziatania oraz realizacji wyznaczonych celdw, itp.

Zakres dziatan i charakterystyka public relations rézni si¢ w duzym stopniu od
marketingu. Czynno$ci w zakresie public relations nastawione sg bardziej na wizeru-
nek firmy, natomiast marketing na zysk z organizowanych przedsiewzig¢. Checac dotrzeé
do wyznaczonych w ramach wcze$niej ustalonej strategii dziatalnosci grup docelo-
wych oraz zrealizowa¢ wyznaczone cele, dana instytucja musi zwraca¢ uwagg na oba
dzialy, umiejgc dostrzec i zrozumie¢ roéznice mi¢dzy nimi. Public relations taczy ze
soba rozne techniki — od tych tradycyjnych, po nowoczesne. Analiza nowej roli wyzwan
powodowanych przez media i technologie jest niezbedna do wskazania gwaltownych,
powszechnych, wielostronnych i globalnych przemian spoteczno-edukacyjnych kazdej
dziatalnosci i aktywnosci cztowicka [Andrzejewska, Bednarek i Cmiel, 2013, s. 13].
Zatem public relations wptywa réwniez na ksztattowanie rynku, zmian spoteczno-eko-
nomicznych uzupehiajac czynniki marketingowe.
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W dzisiejszych czasach miedzy opinig publiczna a dang instytucjg tworzy si¢
pewna nierozerwalna wigz. Swiadoma organizacja w zakresie dziatan public relations,
marketingu, wyznaczonych celow, wlasnej tozsamosci 1 wizerunku sprawia, ze staje si¢
ona atrakcyjna dla potencjalnego klienta, wplywa na rozwdj rynku w danej dziedzinie
oraz samej siebie. Jest tak dlatego, ze wickszo§¢ PR-owcow stara si¢ kreowac firmy na
podobizng cztowieka. Organizacja ma uczucia, jest otwarta na problemy szeroko pojetej
publiczno$ci i w miar¢ mozliwosci pomaga jej w codziennych czynnosciach. Wszystko
za sprawg odpowiedniej komunikacji mi¢dzy prezesem, pracownikami, kontrahentami
firmy i jej klientami — statymi i potencjalnymi. Jak aikido jest japonska sztuka walki,
w ktorej cztowiek jest w zgodzie z wlasng harmonig i przy uzyciu energii dazy do dosko-
natosci, tak public relations za pomoca odpowiednich technik, zgodnym wizerunkiem,
realizuje potrzeby firmy i klientow.
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