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Wstep

Réznorodnos¢ kanatéw komunikacji, jakimi moze postugiwac si¢ organiza-
cja, powoduje, Ze jest to proces trudniejszy oraz wymagajacy ogromnego na-
ktadu, pracyinauki w bardzo krétkim czasie.

Domeng specjalistow PR jest dialog z otoczeniem. Znanych jest juz wiele na-
rzedzi PR (tradycyjnych), ale to wlasnie Internet sprzyja doskonaleniu tej inte-
raktywnej komunikacji. Kazde dzialanie, jakie firma podejmuje w Internecie
ma wymiar PR-owski, lecz wszystkie formy obecnoéci musza by¢ otoczone
szczegblng troska.

Internet gleboko przeobrazit relacje miedzy organizacja a jej otoczeniem.
Spoleczenstwo nie jest w stanie trwale zaufa¢ organizacji czy instytucji, ktorej
sensu, celow i zasad dzialania nie rozumie.

Komunikowanie z otoczeniem

Glebokie przemiany komunikacji spotecznej w PR maja swoja dtuga histo-
rie. Komunikowanie z otoczeniem stalo si¢ podstawowym celem i metoda
w public relations. Na podstawie analizy historii USA, Todd Hunt i James
E. Grunig (1984)" wyrdznili cztery powszechnie uznane typy dzialalnosci PR:
publicity, informacja publiczna, komunikacja dwukierunkowa asymetryczna
i komunikacja dwukierunkowa symetryczna.

" Dr Adriana Fraczek, Gdanska Wyzsza Szkota Humanistyczna.

''T. Hunt, J. E.Grunig na podstawie badan empirycznych i historycznych wyodrebnili cztery
modele PR, zob. Idem, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New York 1984.
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Publicity (rozglos; inaczej dzialalno$¢ agentéw prasowych), mozna okresli¢
jako jednokierunkowa forme komunikacji. Narodzita si¢ w latach 30. XIX wie-
ku. Jej celem byla szeroka propaganda, prawda byta mniej istotna. Kredo éwcze-
snych agentéw prasowych, brzmigce ,Nie ma zlej publicity”, nadal znajduje wie-
lu zwolennikéw, a stynne stwierdzenie Barnuma: ,Co minute rodzi si¢ nowy
frajer”, rowniez okazuje si¢ aktualne. W malej ksigZeczce na temat pojawienia
si¢ zawodu doradcy ds. public relations, napisanej w 1948 roku, przez Erica
Goldmana nazwat erg agentow prasowych erq ,zwodzenia spoleczenstwa” (Pu-
blic be Fooled)>.

Informacja publiczna - jej poczatki siegaja okoto 1900 roku, czasu naro-
dzin epoki fowcéw skandalf® i tworzenia sie zwigzkoéw zawodowych. Celem tego
dziatania byto publiczne informowanie, przedstawianie zgodnie z prawda -
faktow, rad, liczb. Nadal byl to proces jednokierunkowy, jedynie chodzito
o rozpowszechnianie przydatnej obywatelom wiedzy z zakresu administracji
publicznej, kwestii spotecznych itp.

Komunikacja dwukierunkowa asymetryczna to ,,naukowa metoda przeko-
nywania” opracowana przez Edwarda Bernays’a, Carla Byoir’a, Rexa Harlow’a
iinnych doradcéw ds. PR (amerykanska kampania propagandowa podczas
I wojny $wiatowej i po jej zakonczeniu). Tu przekazy wedruja w obu kierun-
kach, jednakze na korzy$¢ nadawcy, ktory kieruje tym przeptywem po to, by
odnie$¢ wymierne korzysci. Wtedy tez pojawilo si¢ pojecie ,,opinii publiczne;j”,
public relations za$ zostalo poréwnane do adwokata (organizacji). Badania po
raz pierwszy zaczely odgrywaé wazng role, gdyz ich celem bylo przekonywanie,
zmiana dotychczasowych zwyczajow i opinii. Rozwoj badan sondazowych miat
poczatek w latach 20. XX wieku, a ich rozwoj przypadt na lata 40. i 50.

Komunikacja dwukierunkowa symetryczna to wzajemnie zrozumienie
i szacunek. Obie strony odnoszg si¢ do siebie z rownym szacunkiem, poniewaz
wzajemnie na siebie wplywaja i powoduja zmiany. Zdaniem Gruniga i Hunta,
to S. Cutlip i A. Center po raz pierwszy wprowadzili t¢ koncepcje w 1952 roku.
Wedlug niej, ocena rezultatow skupia si¢ nie na postawach, lecz na poziomie
zrozumienia.

Grunig i Hunt szacowali w 1984 roku, ze w USA publicity stanowi 15% dzia-
talnosci public relations, informacja publiczna 50%, komunikacja dwustronna
asymetryczna 20%, a komunikacja dwustronna symetryczna 15%*.

2 A. Davis, Public Relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 108.
3 Ibidem.
4 Ibidem.
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Krytycy uwazaja, ze model dwukierunkowy symetryczny jest rzadko wyko-
rzystywany w praktyce i wladciwie stanowi ideal. Nasuwa si¢ pytanie, czy ko-
munikacja w erze Facebooka daje mozliwo$¢ realizacji tego ideatu. Najpopular-
niejsza odmiang public relations jest model dwukierunkowy asymetryczny,
przekazywanie informacji zwrotnych.

Komunikowanie - pojecia, proces i $rodki

W klasycznym ujeciu public relations gléwna metoda dziatania jest komu-
nikowanie, a dokladniej pielegnowanie stosunkéw (kontaktéw) z otoczeniem.
Struktura otoczenia bedacego w zakresie zainteresowania PR jest inna niz okre-
§lona w badaniach rynkowych (marketingowych). Blizsze informacje na ten
temat zostang przedstawione w dalszej czesci pracy.

Komunikowanie, pielegnowanie kontaktow sa uznawane za istote i cel PR,
ale najwazniejsze, ze s3 to metody wspolpracy z organizacjg oraz realizacji przez
PR celow, jakie sobie ona wyznacza. Wiadomo, Ze zaufania nie zdobywa sig¢
podczas jednego spotkania i wylacznie poprzez przekazywanie ,,czystych” wia-
domosci. Podobnie jest z bezkonfliktowoscia, czy rozumieniem odmiennych
stanowisk. Istotg jest dlugotrwale pielegnowanie kontaktéw, czeste odwoltywa-
nie si¢ do uczu¢ odbiorcéw informacji, wzajemnego zrozumienia i porozumie-
nia, co wymaga niejednokrotnie dostosowania si¢ organizacji do oczekiwan
otoczenia. W celu osiggnigcia najwyzszej jakosci stosunkow organizacji
z otoczeniem specjalisci z dziedziny PR maja do dyspozycji wiele technik
o rozmaitym charakterze oraz grupe dzialan pomocniczych.

Czym jest wiec komunikowanie?

Komunikowanie oznacza swiadomy i celowy akt lub proces kreowany przez
podmiot nadajacy informacje, dokonany z zamiarem wplyniecia na odbiorce
(przedmiot), co ma doprowadzi¢ do zmiany jego myslenia ($wiadomosci, za-
chowania, podjecia lub zaniechania aktywnosci).

Etymologicznie mozemy wyprowadzi¢ z jezyka tacinskiego dwa terminy:

— rzeczowe, przedmiotowe — od communicatio, co oznacza komunikat lub
doniesienie,

— czynnosciowe — od communicare, co oznacza robi¢ co$, bra¢ udzial, dzieli¢
miedzy sobg, czyni¢ co$ powszechnie wiadomym, wspdlnie naradzac¢ sig.

W PR zdecydowany priorytet ma druga skladowa. Istotg zrozumienia tej de-
finicji jest, ze strony nie tylko sobie co§ komunikuja, nawzajem donosza, lecz
wazny jest rezultat ich kontaktu. Komunikujacy przesyla do adresata komuni-
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kat, ktory powinien mie¢ dwie skfadowe: zwrot majacy nakloni¢ (apel, prosba)
oraz argumentacje odwolujaca si¢ zarazem do rozumu, wartosci i uczué.

D. Mc Quail wyréznit kilka szczebli komunikowania:

— intrapersonalne - wewnatrzosobowe,

— interpersonalne - miedzy jednostkami (bardzo wiele przykladéw komuni-
kowania),

— grupowe - rodzinne, wérod rowiesnikow itp.,

— miedzygrupowe - spolecznosci lokalne, wspélnoty,

- instytucjonalne/organizacyjne - partie polityczne, stowarzyszenia itp.,

— masowe’.

Public relations koncentruje si¢ na grupowym, instytucjonalnym i maso-
wym komunikowaniu. Dziala $wiadomie, celowo i metodycznie. Realizujac
swoje zalozone cele korzysta z proceséw, struktur i kanatéw informacyjnych.

W 1948 Shannon i Weaver przedstawili podstawowy schemat komunikacji,
udoskonalit go natomiast Schramm w 1953 roku. Schemat zostal nazwany petla
komunikacyjna, co sugeruje, Ze przekaz ptynie w obu kierunkach® (rysunek 1).
Wedlug starej szkoly komunikacji PR, ktéra w zwigzku z powyzszym odeszia
w niepamie¢, informacja przeplywata tylko w jednym kierunku. Nastapita za-
tem era dwukierunkowego przeptywu informacji, ktérego podstawowymi skla-
dowymi sa:

— nadawca - przekazuje informacje, postawy; jest nim organizacja prowadzaca

PR (pierwotny informator),

— odbiorca — w PR grupa celowa, do ktérej kieruje si¢ przekaz; powinna ona
zrozumiec jego cel i znaczenie, podja¢ decyzje lub inaczej zareagowac.

Szum. .-’ "+ . Szum
L Zakl6cenia Zaklocenia
- - R :
. Nadawca Zakodowany> K44l > Odbiorca
¢ anait przeka: =
. przeka;/,« >
Szum” - ... .-+ Szum

Rysunek 1. Proces komunikacji wedtug Shannona, Weavera oraz Schramma

Zrédlo: A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 105

> D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, PWN, Warszawa 2006, s. 36.
% A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 104.

135



Adriana Fraczek

Model powyzszy ma na celu uzyskanie odpowiedzi na pig¢ pytan:

Kto nadaje komunikat?

Co jest trescig przekazu?

Jakim kanatem?

Do kogo?

Z jakim skutkiem?
Proces rozpoczyna sie od nadawcy, ktdry kieruje przekaz do wybranej przez
siebie grupy, odpowiednio dobierajac forme przekazu. Musi si¢ zastanowi¢ nad
tym, jak zostanie on odebrany, czy bedzie zrozumialy, czy zostanie odpowied-
nio zinterpretowany. Jak zakodowaé przekaz, by zostal odpowiednio odkodo-
wany? Po okresleniu zawarto$ci przekazu nastepuje jego zakodowanie
i wybranie odpowiedniego kanalu do przestania informacji (moze to réwniez
mie¢ wplyw na zakodowanie). Wybor tego elementu moze mie¢ czasami decy-
dujacy wplyw na wynik - trzeba odpowiednio dobiera¢ kanal do zawartosci
przekazu.

Nastepnym punktem procesu jest rozkodowanie przekazu przez odbiorce,
ktére moze trwac kilka sekund lub wiele dni. Jest to zalezne od tego, czy prze-
kaz zostal odpowiednio zrozumiany, czy wymaga reakcji, odpowiedzi itp.
Wigkszo$¢ nadawcow w tym miejscu petli komunikacyjnej zadaje sobie wysitek,
aby uzyska¢ informacje zwrotng - taka, ktora bedzie miata warto$¢ w opraco-
wywaniu nastepnych kontaktéw z odbiorcg, budowaniu kolejnego przekazu
oraz nawigzywaniu z nim dialogu.

Na kodowanie i rozkodowywanie ogromny wptyw maja zakldcenia, bariery,
ktére zwigzane sg z percepcja odbiorcow i nadawcow, np.:

M AN

— wzajemna nieufnoé¢,

— rodznice rasowe, spoleczne, poziomu wyksztalcenia,

— nadmiar lub niedomiar informacji,

— roznica punktow widzenia lub postrzegania priorytetéw réznych spraw,

— wybidrczo$¢ uwagi, pamieci u odbiorcy.

Jeszcze innymi czynnikami zaklécajacym proces komunikacji sa:

- szum w doslownym tego stowa znaczeniu, czyli halas przeszkadzajacy w od-
biorze informacji oraz ,,szum informacyjny”, czyli wszystkie przekazy z ze-
wnatrz (radio, telewizja, Internet, znajomi, praca, rodzina itd.), ktére docie-
rajg do $wiadomosci odbiorcy,

— znieksztalcenia spowodowane postrzeganiem przez odbiorce otaczajacego
Swiata.

Zadanie komunikacyjne nadawcy w PR polegaja na informowaniu, mdwie-
niu, demonstrowaniu, argumentowaniu, prezentowaniu, prowadzeniu dialogu,
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aby wywola¢ jakiekolwiek ,echo”. Reakcje zwrotng nadawca kontroluje po-
przez wczuwanie si¢ w polozenie odbiorcy, zrozumienie jego punktu widzenia,
czytanie, dostrzeganie, umiejetne stuchanie, a dzieki tym doswiadczeniom lep-
sze stosowanie oraz dobieranie metod badawczych, mediow itp.

W zargonie PR jest ,tubg” organizacji, gdy celowo upowszechnia informacje,
przestania, zas - ,,uchem”, gdy zabiega o poznanie reakcji zwrotnej (,PR to tuba
i ucho” organizacji”).” Caly proces komunikowania PR z otoczeniem przedsta-
wia rysunek 2.

“PR organizacyjng tubg”

Komunikator, Informacja, N
nadawca wypowiedz, rzekaznik,
agencia, komunikat, medium obce,
dziennikarz przekaz wiasne
przekaz medialny T

przekaz bezposredni

echo, bezposredni przekaz, poznanie reakcji zwrotnej

“PR uchem organizac;ji’

Rysunek 2. Schemat rozwinigtego procesu komunikowania w PR
Zrédlo: K. Wojcik, Public relations, Wiarygodny dialog z otoczenie, Placet, Warszawa 2009, s. 86.
Otoczenie public relations

Termin ,public’ nie jest wlaSciwym elementem nazwy®. Jak sugeruje
F. Seitel wlasciwszy bylby termin ,,publics relations™ (stosunki z grupami oto-

7 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009, s. 85—
86.

8 F.P. Seitel, Public Relations w praktyce, Felberg SJA, Warszawa 2003.

? Angielskie wyrazenie ,the (general) public” oznacza spoleczenstwo, naréd, ogot obywateli,
ma zawezony zakres w stosunku do ,publics”, sugerujac wielocze$ciowa strukture otoczenia
kazdej organizacji.
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czenia). Zadaniem praktykéw PR komunikacja nie odbywa si¢ z calym spote-
czenstwem, lecz z wieloma odmiennymi cz¢sciami otoczenia, cechujacymi sig
specyficznymi potrzebami oraz wymagajacymi odmiennych metod komuniko-
wania. Do typowego otoczenia w ramach PR nalezg nie jednostki, lecz zbioro-
wosci, grupy osob fizycznych (pracownicy, akcjonariusze, wyborcy, cztonkowie
rzadu, parlamentu, konsumenci, klienci itd.), lub 0séb prawnych.

Najblizsze organizacji jest otoczenie wewnetrzne, do ktérego mozemy zali-
czy¢ pracownikdw na réznych szczeblach, w tym kierownictwo, cztonkéw or-
ganizacji czlonkowskich (partii politycznych, stowarzyszen zwigzkow, spol-
dzielni), wspotwlascicieli (w PR zwani inwestorami), partneréw strategicznych.
Do tego otoczenia nalezy dofaczy¢ rodziny pracownikow.

We wczesniejszych latach rozwoju PR pomijano w dziataniach bliskie oto-
czenie pracownikow oraz ich samych, skupiano si¢ wylacznie na otoczeniu
zewnetrznym. Szybko jednak okazalo si¢ - i nalezalo to zweryfikowa¢ - iz bez
zaufania oraz pelnego udzialu pracownikéw nie sposdb zrealizowa¢ celéw po-
stawionych przez dziat PR.

W literaturze i praktyce PR czesto podkreslana jest teza, iz sukces realizacji
programu optymalnie i skutecznie moze zapewni¢ trafno$¢ dobranych grup®.
Trafny dobdr moze przynosi¢ nastgpujace korzysci:

- identyfikuje w otoczeniu wszystkich, ktdrzy wplywaja na realizacje wytyczo-
nych przez organizacje celoéw,

— pomaga ustala¢ priorytety w dzialaniu (pomocne, gdy jest ograniczony bu-
dzet),

— lepiej konkretyzuje cele operacyjne, ktore sag dopasowane do grup celowych,

a $rodki sg optymalnie wykorzystane,

— sprzyja efektywniejszej pracy specjalistow PR,
- powoduje najlepsze dopasowanie $rodkéw, budzetu, mediéw oraz narze-
dzi/instrumentéw PR.

Celow PR nie osigga si¢ w prosty sposdb. Specjalista PR stosuje do tego me-
tody i techniki, wykorzystujac wiedze z wielu réznych dyscyplin naukowych
(nauki o komunikowaniu, psychologii, socjologii, ekonomii, zarzadzania, poli-
tologii itd.).

W dalszej czgsci pracy zajmiemy si¢ przedstawieniem stosowanych narze-
dzi/instrumentéw/technik, zachowujac powyzszy podzial na wazniejsze grupy
otoczenia.

10 K. Wojcik, op. cit., s. 354.
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Tradycyjne narzedzia w wybranych grupach otoczenia PR

Pojecia: metoda, instrumenty, narzedzia, techniki, sposoby public relations
s3 uzywane zamiennie. W celu lepszej poprawnosci ich stosowania nalezy po-
da¢ okreslajaca je terminologie:

1. Metoda - powtarzalne czynnosci uruchamiane dla osiggnigcia zamierzone-
go celu; w jej zakres wchodzi wykorzystywanie technik. Metodg prowadze-
nia PR jest komunikowanie.

2. Technika - celowy, racjonalny, oparty na teorii sposob wykorzystania prac
w jakiejs dziedzinie, metoda"'.

3. Instrument - sposéb, metoda, zasada, jakiego$ dziatania, srodek stuzgcy
realizacji czegos'.

4. Narzedzie — proste lub ztozone, umozliwiajgce wykonanie jakiejs czynnosci
lub pracy; przyrzqd, instrument".

»Instrument”, ,narzedzie”, ,techniki” — opisy wskazuja, Ze s3 to synonimy,
zatem uzywane s3 zamiennie i beda wykorzystywane w niniejszej pracy.

Komunikacja ze spoleczenstwem

Najblizsze zewnetrzne otoczenie organizacji to lokalna spoteczno$¢ (society
relations), nazywa rowniez sasiedzka. W niej wlasnie odnajdujemy przedstawi-
cieli otoczenia wewnetrznego — pracownikéw (cztonkdéw) i ich rodziny.

Budowanie pozytywnego wizerunku instytucji na zewnatrz nie moze istniec
bez budowania PR wewnatrz firmy. Nalezy tu przypomnie¢ wyzej opisang ko-
munikacje z pracownikami (cztonkami), ktérzy wydaja §wiadectwo o instytucji,
bo w niej (dla niej) pracuja i maja najwiekszy wplyw na jej reputacje. Pelnig
role rzetelnego i pewnego zrédla oceny oraz kreowania opinii na temat organi-
zadji, jej ustug, przelozonych, a takze ich stosunku do otoczenia i §rodowiska.
Nalezy liczy¢ si¢ z ich rodzinami, ktére w réwnym stopniu wyrazaja opinie
i maja wplyw na wizerunek danej jednostki. Warto tu mocno podkresli¢, ze
wewnetrzne public relations ma zasadnicze znaczenie w realizacji celéw, osig-
ganiu sukcesow i radzeniu sobie z porazkami.

"' M. Szymczak (red.), Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 1995, t. T-Z, s. 452.
12 Idem, op. cit., t. A-K, s. 746.
3 Idem, op. cit., t. L-P, s. 271.
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Narzedzia komunikacji ze spoleczenstwem

Dialog ze spotecznoscig lokalna i jej przedstawicielami w ramach PR stuzy
tworzeniu opinii dobrego reprezentanta tej spotecznosci i jednoczesnemu pozy-
skiwaniu zrozumienia dla polityki danej organizacji (wplywajacej na te spo-
teczno$¢). W tym celu mozna wykorzysta¢ nastepujace instrumenty:

— udziat czlonkéw spotecznosci we wladzach lokalnych,

— unikanie dzialan sprzecznych z polityka lokalng, czy oczekiwaniami tych
spotecznosci,

— angazowanie sie w akcje i zadania wladz lokalnych,

— utrzymywanie dobrych kontaktéw z osobami ze spolecznosci lokalnej,

— organizowanie dni ,,drzwi otwartych” z pokazem filméw na temat regionu
i srodowiska, w ktorym dziala organizacja; wyktady publiczne,

— organizowanie tanich kurséw - o$wiatowych, hobbystycznych (réwniez
bezptatnie),

— sponsorowanie nauki, kultury, sportu, turystyki,

— przygotowywanie informacji drukowanych na tematy interesujace lokalna
spolecznos$¢ lub pewna jej cze$¢ (nauczyciele, studenci itp.), np. broszur,
pism, gazetek wydawanych wewnetrznie, ktére mogtyby zainteresowa¢ takze
szerszg publicznos¢,

- formy uzupelniajace - darowizny, fundowanie nagréd, promocja oséb pet-
niagcych wazng role w regionie, solidaryzowanie si¢ z ofiarami katastrof zy-
wiotowych i pomoc im, organizacja imprez nacechowanych emocjonalnie
i patriotycznie.

Komunikacja z mediami

Szczegélnie waznym czynnikiem w otoczeniu zewnetrznym, z uwagi na za-
sieg i mozliwosci opiniotwdrcze, sg dziennikarze i redakcje (media relations) —
najpowszechniejszy kanal przekazywania informacji. Dla przecietnego widza,
stuchacza, czytelnika bardziej wiarygodne s3 informacje przekazane przez roz-
nego rodzaje media (radio, TV, prase, czy Internet) niz uzyskane ze zrédla bez-
posredniego, ktére podejrzewa si¢ o niepelne, ,,upigkszone” czy stronnicze po-
dawanie informacji.

Organizacja moze wykorzysta¢ §rodki masowego przekazu do kreowania
wizerunku, dotarcia do docelowych grup (np. w branzy specjalistycznej)
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w danym regionie, wiedzac, ze informacja trafi szybko do adresatow. Nalezy
pamieta¢, ze informacja oraz wszelkie kontakty z mediami powinny by¢ oparte
na kilku podstawowych zasadach:

— wiarygodnosci, prawdziwosci przekazu,

— otwartosci,

— kompletnosci,

— aktualnosci.

Dziennikarze nie s3 grupa docelows, lecz czesto wykorzystywanym narze-
dziem w praktyce PR. Kazdy, kto pracuje w public relations, musi wiedzie¢, jak
postepowa¢ z mediami masowymi, jak nawigza¢ z nimi dobre stosunki. Spraw-
dzonym sposobem wspolpracy z prasg jest dostarczanie profesjonalnie przygo-
towanych materialéw promocyjnych, organizowanie konferencji, przyje¢ pra-
sowych itp.

Rozwdj medioéw elektronicznych spowodowal, ze dziatanie PR w tym obsza-
rze stalo sie jeszcze wazniejsze. Sita przekazu radia czy telewizji odgrywa po-
wazna role, za sprawg wszechobecnych programéw publicystycznych oraz wia-
domodci. Pomimo rozwoju Internetu i mediéw elektronicznych (o czym
w dalszej czesci artykutu) oraz silnej konkurencji ze strony dziennikarzy radio-
wych, telewizyjnych, czy internetowych, drukowane formy przekazu informacji
nadal sg bardzo istotny narzedziem.

Narzedzia komunikacji z mediami
Formy wspdtpracy stuzb PR z dziennikarzami i redakcjami zostaly podzie-

lone na dwa rodzaje, do ktérych zostaly odpowiednio dopasowane stosowane
narzedzia (rysunek 4)."

" K. Wojcik, op. cit., s. 527.
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Formy wspotpracy stuzb PR z
dziennikarzami i redakcjami.

1. Teksty do upowszechniania.

| 2. Materily Zrédiowe.

1. Dostarczanie informacji. 2. Pielegnowanie kontaktow

- Komunikaty dla prasy. - Informacje biezace. - Konferencje prasowe, wideokonferencje. - Spotkania kuluarowe.
- Informacje biezace. - Opracowanie tematyczne. - Wywiady wywiady sponsorowane do reportazy. - Spotkania w redakeji.
- Oficjalne stanowiska. - Ksiazka fakiow. - Opieka nad ami iw firmie. - iwanie dzienni
- Artykuly. - Artykuly, opracowania przegladowe. - Reagowanie na pytania dziennikarzy. i redakeji.
- Przedruki. - Opracowania populamo-naukowe. - Warsztaty. - Media call.
- Biogramy. - Historie uzytkowania produktow. -Inne. - Zaproszenie dziennikarzy na rozmowy wfirmie.
- llustracie, zdjecia, itp., - Listy promocyjne. - Imprezy dla dziennikarzy, przyjecia prasowe,
- Filmy o organizacj. podroze prasowe.
- Opracowania typu pytania-odpowiedz.

- Podsumowania tresci dokumentow,
przemowien, materiatow.

Rysunek 4. Formy wspoétpracy stuzb PR z dziennikarzami i redakcjami

Zrodlo: K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009,
s.52.

Komunikacja z konkurencja

Najwazniejszym aspektem dzialan PR skierowanych na konkurencje (com-
petitors relations) jest solidarne, kooperatywne dzialanie na rzecz branzy, w kto-
rej firmy dzialajg. Wazne jest, aby w tych relacjach firmy si¢ nie zwalczaly, gdyz
nie jest to zgodne z zalozeniami PR.

Narzedziami relacji firma - konkurencja sa:

— spotkania osobiste na gruncie oficjalnym (badz nieoficjalnym) w celu usta-
lenia wspdlnych dziatan, lub wyeliminowania nakladania si¢ terminéw pla-
nowanych imprez,

— e-mail - szybka komunikacja pomiedzy dzialami PR,

— spotkania PR (jedna branza) - formalne i nieformalne,

— stowarzyszenia PR (w Polsce - Polskie Stowarzyszenie Public Relations),
ktérych celem jest zapewnienie przeptywu informacji pomiedzy praktykami
PR z réznych branz,

— wspolne dzialania - np. prezentacje, badanie rynku, sponsoring — majace na
celu wspieranie branzy oraz redukcje kosztow.
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Zakonczenie

Metody komunikacji PR z otoczeniem, te klasyczne i nowoczesne, przenika-
ja sie wzajemnie. Kanal internetowy stanie si¢ narzedziem powszechnym i by¢
moze - gléwnym.

Niniejszy artykul podejmuje probe wyjasnienia, czym jest komunikacja z o-
toczeniem oraz jakie zmiany zachodza w procesie komunikacji na skutek cyfry-
zacji w praktyce wykorzystywania narzedzi PR. Pojawienie si¢ nowoczesnych
narzedzi public relations wprowadzito spoleczenstwo w ere Facebooka, a Inter-
net jako nowe medium spowodowal rewolucje w komunikacji specjalistéw PR
z otoczeniem i postrzeganiu samego otoczenia.

Internet jest najlepszym narzedziem do sprawniejszego zarzadzania proce-
sami dwustronnej komunikacji organizacji. Wymaga od specjalistow PR sta-
rannego wyksztalcenia, pomyslowosci i nadgzania za nowymi formami komu-
nikacji. Muszg oni poznac lepiej nowy charakter otoczenia, ktére ma do czy-
nienia z réznorodnymi problemami, np.: globalizacja gospodarki, zmienng
opinig publiczna, starzeniem si¢ spoleczenstwa, podwyzszaniem konkurencyj-
nosci firm, odpowiedzialnoscig spoteczna przedsiebiorstw, nowymi technolo-
giami, przejrzystoscig dzialan.
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Summary
Public relations. Bidirectional communication

A variety of communication channels, which can use the organisation
meant that the process is more difficult and requires huge effort, work, and
learn in a very short time. The domain of specialists, PR is dialogue with the
environment, is already known to many of the tools of PR, but it's just the
Internet promotes the improvement of this interactive communication. Every
action that we take on the Internet has a dimension of all forms must be present
but PR surrounded with special care. Internet deep into relationships between
an organization and its environment. Society is not able to permanently trust
organization or institutions, which make sense, the aims and principles of
action does not understand. PR communication methods with the
environment, these classic with modern, permeate each other. This article
attempts to clarify what is communication with the environment and what
changes occur in the communication process as a result of digitisation in the
practice of the use of PR tools.
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