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Nie stresujcie sie
Wyzwania 2012

Wyzwania dla mediow

Wyzwania dla PR
na rynku nieruchomosci

Wyzwania dla edukacji

Lwy PR rozdane

Czas to pieniadz.
Rzecz o informacji prasowej

(Nad)uzywanie celebrytow
w komunikacji z otoczeniem

Czy outsorcing ustug PR sie optaca?

Niezwykle przyjemnie nam oddac¢ pierwszy,
eksperymentalny numer magazynu poswie-
conego tylko | wtgcznie branzy Public Rela-
tions wydawany przez Polskie Stowarzysze-
nie Public Relations. Data wydania numeru
nie jest przypadkowa: 19 stycznia 2012
roku PSPR obchodzi 18 urodziny. Z tego
tez miejsca chcielibysmy zyczy¢ wszystkim
praktykom i adeptom PR (tym zrzeszonym i
niezrzeszonym):

1. Niewielu sytuacji kryzysowych (choc¢
perwersyjnie je lubimy, poniewaz sg dla
praktykéw egzaminem z kompetencji ko-
munikacyjnych, wywotujg dreszczyk emocji
i zapadajg w pamiec).

2. Satysfakcji z wykonywanej pracy - cie-
kawych spotkan, innowacyjnych projektéw
I dumy z racji wykonywanej pracy.

3. Ciekawych wyzwah zawodowych: zyje-
my w czasach zmiany medialnej, sity, wy-
trwatosci w rozumieniu galopujgcych zmian
cywilizacyjnych.

4 Etyki w zyciu branzowym; prof. Oledzki
podczas Forum PR w Lublihcu powiedziat,
ze zaw0Od piarowca powinien by¢ zawodem
najbardziej etycznym i transparentnym -
tego sie trzymajmy.

5. Lepszej konsolidacji i silniejszych stowa-
rzyszen, ktére mogtyby petni¢ funkcje think
tanku i opisywac otaczajgcy nas Swiat me-
didw i komunikacji marketingowej.

Magazyn ,Public Relations w Polsce”
w zatozeniu porusza¢ ma tematy zwigza-
ne z branzg public relations. Chcielibysmy
by wspoéttworzony byt przez czytelnikdw.
Wszystkie osoby zainteresowane publiko-
waniem w naszym dwumiesieczniku prosi-
my o kontakt (magazyn@polskipr.pl). Mile
widziane sg opisy branzowych case studies,
opracowania naukowe, referaty i eseje, ale
takze felietony, zdjecia, ciekawe anegdotki
i inne materiaty pokazujgce kondycje bran-
zy ad 2011.

Pierwszy numer skupia sie z gtbwnej mierze
na konferencji i konkursie LwyPR. Podtytu-
tem konferencji byto hasto ,Wyzwania dla
branzy PR". Jednym z ciekawszych paneli
byt ten poswiecony rzecznictwu prasowe-
mu. Prelekcjg poprzedzit go Przemystaw
Przybylski, rzecznik Lotniska im. Chopina
w Warszawie. W magazynie pyta o to, czy
rzecznik jest piarowcem, czy sa to zupet-
nie inne funkcje. Opisuje takze praktyke
rzecznictwa prasowego. Ponadto w nu-
merze ciekawe wywiady, w tym z Piotrem
Czarnowskim, dr Ewg Hope i wiele innych,
ciekawych materiatéw.

Szymon Sikorski

Zapraszamy do lektury, prosimy o uwagi i propozycje tresci
na adres magazyn@polskipr.pl. Polskie Stowarzyszenie Public
Relations jako organizacja ma pomagac¢ cztonkom rozwijac

i popularyzowac zagadnienia PR, dlatego tez deklarujemy po-
moc dla inicjatyw cztonkowskich. Razem mozemy wiecej.
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PR Wiki

Wyzwaniem dla polskiego PR jest wedtug mnie
proces jednoczenia branzy i méwienie jednym
gtosem do rynku.

Podczas ostatniej wizyty w Polsce bytam zszoko-
wana widzgc, ze to czym kiedys byto PSPR (czyli
srodowiskiem zrzeszajgcym specjalistow z catej
Polski), jest dzis jedng z wielu grup. Kazda z nich
jest dos¢ mata, za mata by mdc reprezentowac
catg branze i stac sie instytucjg opiniotwdrcza.

Powinna byc¢ jedna, ogdlnopolska grupa PR,

nie posiadajgca oddziatéw regionalnych i grup
tematycznych. Tylko wtedy dziatania moga byc¢
widoczne.

dr Alma Kadragic

ekspert public relations, pomystodawczyni i pierwszy
prezes Polskiego Stowarzyszenia Public Relations.
Academic Program Developer na University of Wol-
longong w Dubaju, gdzie przygotowuje programy stu-
diow. W miedzyczasie byta cztonkinig zarzadu Middle
East PR Association. Do dzi$ odpowiada za szkolenia
z Media Relations w MEPRA.

PSPR we wspoétpracy z Fundacjg Internet PR oraz kotem naukowym theWell pl
Uniwersytetu Wroctawskiego rozpoczat projekt budowania wiki dla branzy Public
Relations. Projekt z ramienia Stowarzyszenia koordynuje Szymon Sikorski | Mar-

cin Jahczuk. Sugestie i pytania prosimy zadawac pod adresem: wiki@polskipr.pl.
Wiecej informacji na stronie polskipr.pl - juz na poczatku lutego.

Wydarzenia

Biezgce informacje na temat Stowarzyszenia znalez¢ mozna na stronie: www.polskipr.pl
Sledzi¢ PSPR mozna takze profilu facebook: www.facebook.com/polskipr

Termin: 26.01 | Miejsce: Warszawa

PR dobrych praktyk: jak komunikowac dziatania
spotecznie odpowiedzialne.

Spotkanie poswiecone bedzie komunikowaniu dziatah spotecznie odpowiedzialnych.

wiecej na: www.polskipr.pl

Termin: 15.02 Miejsce: Warszawa

PR.2012

gorgce tematy dla branzy PR/ Walny zjazd cztonkow

wiecej na: www.polskipr.pl

Pod patronatem PSPR

Termin: 18.01 | Miejsce: Warszawa

XVI edycja seminarium z cyklu INFORMATYKA KORPORACYJNA
»UWARUNKOWANIA INFORMATYCZNE | PRAWNE INTRANETU
- ZARZADZANIE KOMUNIKACJA WEWNETRZNA”

Organizator: Centrum promocji Informatyki

Termin: 24.01 | Miejsce: Poznan

»Nowoczesne metody promocji miast i regionéow”
i ,Marketing miejsc jako filozofia budowania pozytywnego
wizerunku w regionie.”

Commercial Communication

Termin: 20-22.04 Miejsce: Krakdéw

PR Camp

Organizator: Europejskie Forum Studentéw AEGEE-Krakéw
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10 lat PR w Polsce

Z okazji 18 urodzin znalezlismy arcyciekawy raport przygotowany przez Press
Service Monitoring Mediéw Sp. z 0.0., zawierajacy historie 10 lat funkcjonowania
Polskiego Stowarzyszenia Public Relations w pigutce. Ponizej publikujemy wybrane
fragmenty raportu. Tych, ktérzy zainteresowani sg cata publikacja, prosimy o kon-
takt: magazyn@polskipr.pl. Co ciekawe, raport pokazuje problemy, z ktérymi bran-
za zmaga sie do dzis. | czas jakby zatrzymat sie w miejscu. No, gdyby nie internet...
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Pojawiajq sie instruktazowe informacje nt. wspétpracy z
Agencja PR, Rzecznika Prasowego- jaki powinien by¢, narzedzi
w PR, strategii, etc. PR w wielu firmach nadal ogranicza sie do
marketingu

Pojawia sie okreslenie ,Spin Doctors"- tak dziennikarze okreslajq
efektywnych kreatoréw wizerunku sugerujac, ze manipuluja
informacja. ..."leczg oni niedobre historie tworzgc wtasne -
lepsze... sq 0szczedni w prawdzie" ..

Dziennikarze w PR?

W Polsce dziennikarze dziataja w piarze, a piarowcy w
dziennikarstwie, na zachodzie to jest niedopuszczalne:
DWIE STRONY BARYKADY, 00.04.15, PRESS

Rok 2000 jest rokiem przetomowym dla Public Relations.

PR wchodzi w etap profesjonalizmu bliskiego zachodnim
standardom. NauczyliSmy sie wiele na wtasnych btedach, uczymy
sie na btedach innych

W Polsce PR jest niedoceniany i uwazany za dziat pomocniczy
wobec reklamy. "To tylko faza przejsciowa i mysle, ze w
przysztosci zajmie ona jej wtasciwe miejsce. Reklama i PR to
dziedziny, ktére nie byty potrzebne w poprzednim systemie”..
méwi Alma Kadragic.

Na Uniwersytecie Jagiellohskim rozpoczeto wykfady o PR na
studiach dziennych.

Specjalisci z Polski podejmujg préby wtasnego definiowania PR

W prasie zaczynajg sie ,ataki na reklame". Daje to poczatek
prawdziwego rozwoju dla PR. W budzetach inwestycyjnych
zacznie sie pojawiac¢ pozycja ,wydatki na PR"

Lata 1998, 1999 2000 to intensywny rozw6j rynku ustug PR
WCIAZ SIE UCZYMY, 01-01-01, MARKETING SERWIS

Zalazki marketingu zintegrowanego - Agencje Marketingowo
/ Reklamowe i PR zaczynajg $Swiadczy¢ kompleksowe ustugi
Jednoczesnie obserwuje sie specjalizacje Agencji

AGENCJE ZACZYNAJA SIE SPECJALIZOWAC, 00.06.21, PULS
BIZNESU

W prasie wyraZna polemika na temat co jest lepsze: zatrudni¢
Rzecznika Prasowego w firmie, czy skorzysta¢ z zewnetrznej
Agencji ?

FIRMY RZADKO DECYDUJA SIE NA STAtA OBStUGE PR, 18.10.00,
PULS BIZNESU
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.."Rosénie opiniotwércza rola Internetu, a sie¢ staje sie coraz
czesciej niezbednym narzedziem dziennikarzy"...
WIRTUALNY OBRAZ FIRMY, 01.04.01, MARKETING W PRAKTYCE

.."Branza ustug PR ciggle czeka na swéj czas. Po dziesieciu latach
rozwoju daleko jej jeszcze do dojrzatosci”...

FRUSTRACJE NA POLU KOMUNIKACJI, 01-01-01, MARKETING
SERWIS

W Amsterdamie podpisano umowe o wspétpracy i partnerstwie
miedzy PSPR i miedzynarodowga organizacja International Public
Relations Association

PSPR uruchomito serwis internetowy, ktérego zadaniem jest
oprécz dostarczania informacji PR takze integracja cztonkéw i
edukacja PR.

Podejmowana jest tematyka préb walki z nieuczciwymi agencjami
- chociazby poprzez nowy kodeks piarowca oraz akcje ,Czyste
informacje"”

W 2004 zauwazalny jest wzrost zainteresowania Internetem
(nowe metody- narzedzia kreowania wizerunku np. blogi i
pamietniki internetowe)

Rok 2004 to takze pierwsze Ztote Spinacze: Media i Marketing
Polska ,Pierwsze Ztote Spinacze " - coraz wiecej firm inwestuje
w tak zwanej ,odpowiedzialnosci spotecznej" (Corporate Social
Responsibility).

Konieczno$¢ mierzenia efektywnoéci dziatah public relations-
Rafat Czechowski na tamach Marketingu w Praktyce:... ,Mozliwos¢
udzielenia satysfakcjonujacej odpowiedzi na pytanie, czy i kiedy
zwréca sie pieniadze wydane na PR, jest szansg rozwoju dla
branzy"... Zdaniem Czechowskiego,..."brak mozliwosci wykazania
efektéw takich dziatan, stanowi bariere dla traktowania public
relations jako integralnego elementu zarzadzania".... Autor

jest przekonany, ze rozwigzanie PBR - Payment by Results,

.przy jednoczesnym stosowaniu dobrych praktyk moze stanowic¢
najwieksze wyzwanie dla branzy PR na najblizsze lata”..

Spadek zarobkéw w branzy PR w 2001 roku z perspektywa
dalszych obnizek w roku 2002

Na dojrzatych rynkach rosng budzety wydawane na PR
STRATEGIA W SKLEPIE, 01.01.01, BRIEF

| Miedzynarodowy Kongres PR zorganizowany przez Wyzsza
Szkote Informatyki i Zarzgdzania w Rzeszowie

PSPR rozestato do mediéw Karte Przejrzystosci Relacji, ktéra
zawiera pie¢ zasad uczciwej wspétpracy dziennikarzy i PR-owcow

ODBIJAMY SIE OD DNA 01.03.2003
Poprawa sytuacji na rynku PR. W artykule mowa o PSPR

Temat dominujacy to czarny PR- czyli manipulatorskie kampanie,
polegajace na kreowaniu nieprawdziwego wizerunku konkurenta,
czy przeciwnika. W prasie pojawiajq sie teksty poswiecone
czarnemu PR jako zjawisku, konkretne przyktady czarnego PR
oraz afery z tym tematem zwigzane.

W prasie czesto pisze sie 0 tym, ze coraz wiecej branz,
czesto mniej popularnych, wykorzystuje PR. O dziataniach
PR méwi sie w kontekscie r6znych grup spotecznych: PR dla
praktyk lekarskich, w branzy farmaceutycznej, dla salonéw
kosmetycznych, dla stacji benzynowych, PR dla samorzadéw,
w finansach, w polityce PR wewnetrzny w réznych firmach.

Badania przeprowadzone na zlecenie Spin Communications

i Pulsu Biznesu potwierdzity, ze ...,polscy menedzerowie za
najczestsze sytuacje kryzysowe uwazajg zmiany statusu

czy restrukturyzacje firmy, usterki produktéw, awarie i
wypadki. Tymczasem najwieksza ilos¢ kryzyséw zwigzana

jest z tzw. »przestepstwami biatych kotnierzykéw«, czyli

m.in. defraudacjami, wrogimi przejeciami, mobbingiem czy
molestowaniem seksualnym”. ..Firmy przekonujg sie o tym,

ze w sytuacji kryzysowej najwazniejsza jest rzetelna informacja
i szybka reakcja na nawet te najmniejsze objawy kryzysu, ktére
sg bagatelizowane, moga mie¢ nieodwracalne konsekwencje.



Raport Wizerunek

medialny zawodu piarowca

Powszechna opinia na temat zawodu piarowca nie znajduje odzwierciedlenia w me-
diach. Z badania agencji informacyjnej PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw przepro-
wadzonego na zlecenie Polskiego Stowarzyszenia Public Relations wynika, ze anali-
zowana profesja opisywana jest w wiekszosci neutralnie (58 proc.), a w az 36 proc.

przekazu pozytywnie.

Z medidw wytania sie wizerunek piarowca jako
osoby kreatywnej, btyskotliwej i ambitnej. Najwie-
cej materiatéw dotyczy pracy w zawodzie, jego za-
let i wad oraz perspektyw rozwoju (blisko 60 proc.
przekazu). Co wazne, az 43,1 proc. z nich ma ko-
rzystny wydzwiek. Istotng kwestia, czesto poru-
szang w przypadku tej grupy zawodowej, jest wy-
ksztatcenie. Tematyka rynku PR w Polsce zajmuje
ponad 20 proc. Dziennikarze duzo pisza na temat
etyki w PR - odnotowano 7,2 proc. informacji na
ten temat.

Analizie poddano publikacje z prasy i Internetu,
ktére ukazaty sie od wrzesnia 2010 do sierpnia
2011. Sposréd 23 tysiecy materiatéw na temat pu-
blic relations wytoniono 97 merytorycznych infor-
macji dotyczgcych stricte zawodu piarowca. Wyni-
ki raportu ,Wizerunek medialny zawodu piarowca"
zaprezentowano 29 wrzesnia 2011 podczas konfe-
rencji ,Wyzwania dla public relations A.D. 2011".

Wsréd najwiekszych potrzeb przedstawicieli tej
grupy zawodowej wymieniane sg ciggte podnosze-
nie kwalifikacji zawodowych, aktualizacja wiedzy
oraz przystosowywanie sie do zmian na rynku.

- Z naszych doswiadczen i dotychczas przepro-
wadzonych badan wynika, ze zawdd piarowca
ma zdecydowanie lepszy wizerunek medialny niz
branza public relations. Praca w tym zawodzie
postrzegana jest pozytywnie. W analizowanych
publikacjach podkreslano, ze duze znaczenie ma
praktyka w dobrej agencji PR, ktéra jest szansg
na znalezienie dobrej pracy w przysztosci i lepsze
perspektywy rozwoju. Réznorodnos¢ projektéw,
przy jakich pracuje sie w agencjach, to idealna
szkota dla przysztych PR menedzerdw i rzecznikdéw
prasowych - komentuje Sebastian Bykowski, wice-
prezes zarzgdu, dyrektor generalny PRESS-SERVI-
CE Monitoring Mediéw.

Dyskusje na temat pracy piarowcow toczg sie
przede wszystkim w Internecie. Ponad 70 proc.

materiatéw z sieci stanowity obszerne teksty.
W prasie na analizowany temat najczesciej
wzmiankowano (63,6 proc.).

Najaktywniejszym portalem byt bankierpl, ktéry
opublikowat 6,2 proc. poddanych analizie mate-
riatbw, w wiekszosci o wydzwieku pozytywnym.
W catosci przekazu dominowaty media ogélnopol-
skie (89 proc.). We wszystkich rodzajach mediow
przewazaty materiaty o wydzwieku neutralnym.

.Trzeba docenia¢ teksty neutralne, bo tak na-
prawde to one, dziatajgc ilosciowo, wprowadzaja
réwniez zmiany jakosciowe w postrzeganiu - co
w konsekwencji - ma wptyw na dtugotrwaty pro-
ces, jakim jest budowanie wizerunku. Jezeli 57,7
% catosci przekazu stanowig publikacje neutralne,
to, moim zdaniem, mozemy sie cieszy¢" - podsu-
mowuje raport Matgorzata Dysarz-Lewinska, Kie-
rowniczka Pracowni Public Relations i Marketingu
Instytutu Nauk Spotecznych WSG w Bydgoszczy.

Wiecej komentarzy cztonkdéw i cztonkin PSPR znaj-
duje sie w raporcie, ktéry jest dostepny pod adre-
sem:

www.press-service.com.pl/gfx/pressservice/files/
wizerunek medialny zawodu_ piarowca raport_
wrzesien 2010-sierpien_2011.pdf

Szymon Sikorski

Trzy pytania do dr Ewy Hope

Szymon Sikorski: Co jest najwiekszym wy-
zwaniem dla oséb zajmujacych sie edukacja
PR ?

dr Ewa Hope: Mtode pokolenie oczekuje szybkich
rezultatéw, efektownych - widowiskowych dzia-
tan, a wizerunek jest dla nich magicznym stowem:
nic nie jest tak wazne jak tzw. dobry wizerunek.
Duzym wyzwaniem jest mdéwienie na zajeciach
o planowym, konsekwentnym, czasem zmudnym,
napotykajgcym opdriu szefostwa i u pracownikoéw
budowaniu relacji jako codziennoséci prac PR-owca
w organizacji. Mtode pokolenie nie jest nastawione
na budowanie reputacji - interesuje ich wytgcznie
kreowanie wizerunku. To otwiera droge wszelkim
dziataniom manipulatorskim, nie do konca etycz-
nych, nie do kohca rzetelnych. Niestety mtode
pokolenie to tez pokolenie coraz mniej czytajgce -
mam na mysli ksigzki, prase. Traktowanie Internetu
jako Zrodta wiedzy wszelkiej i jedynego skutecznego narzedzia PR jest powszech-
ne...

Szymon Sikorski: Kluczowa zasada budowania wizerunku uczelni wyzszej
to...

dr Ewa Hope: Sgdze, ze nie ma kluczowych zasad budowania wizerunku uczelni,
natomiast wtadze uczelni powinny pamieta¢ o paru zasadach realizowania stra-
tegii PR dla uczelni. Po pierwsze, ze dziatania PR sg dla uczelni warunkiem sine
gua non istnienia, czyli moze warto wréci¢ do myslenia o uczelni takiego, jak na
poczatku XX wieku, do poczatkéw PR, kiedy to w USA wtasnie uczelnie jako pierw-
sze docenity i zaczety stosowac narzedzia PR. Po drugie, uczelnia to dos¢ skompli-
kowany organizm - z jednej strony miejsce badan naukowych, z drugiej instytucja
oferujgca ustugi edukacyjne. [I w takiej kolejnosci sa wymienione zadania uczelni
w ustawie o szkolnictwie wyzszym.] Ponadto kazda uczelnia powinna by¢ swoistym
miejscem opiniotwérczym i kulturotwérczym dla spoteczenstwa, w ktérym funk-
cjonuje, aktywnie uczestniczy¢ w przemianach spotecznych - regionu, czy kraju.
Te wszystkie funkcje uczelni powodujg, ze nie powinno sie moéwi¢ o dziataniach
marketingowych na uczelni, ale wtasnie o dziataniach PR Student to nie klient,
a i prowadzenie badan naukowych nie zawsze jest intratnym zajeciem ktérego
efekty mozna by sprzedac, a mimo to tysigce ludzi im sie z pasjg oddajg...Profesjo-
nalne, dtugofalowe dziatania PR na uczelni czyli nawigzywanie relacji z réznorod-
nymi grupami interesariuszy, budowanie spéjnej tozsamosci i dobrze jg oddajgcej
tozsamosci wizualnej, dziatania promocyjne i edukacyjne prowadzone w szkolnic-
twie wszystkich , nizszych szczebli, umiejetnie nawigzywanie relacji z krajowymi
i zagranicznymi osrodkami naukowo-dydaktycznymi i spodjne komunikowanie
0 tym - to koniecznos¢ funkcjonowania uczelni. Przeszkodg w takich dziataniach
czesto jest niestety niechec witadz, ktére traktujg dziatania PR jako mato wazne,
nieistotne, marginalne - i nawet mato powazne jak na tak szacowng instytucje jak
uczelnia. Efekty takiego podejscia sg widoczne. ..

Szymon Sikorski: Najwiekszym problemem branzy PR jest...

dr Ewa Hope: Oczywiscie relatywizm etyczny. W srodowisku specjalistéw public
relations o etycznosci PR duzo sie mowi, natomiast praktyka dziatan daleko od-
biega od deklarowanych zasad. Rzadkoscig sg tez specjalisci dobrze poruszajacy
sie w literaturze przedmiotu: dominuje niestety ciggle poglad, ze to praktyka czy-
ni mistrza. To wszystko sprawia, ze public relations funkcjonuje w sSwiadomosci
spotecznej jako synonim matactwa, wiec i zawdd nie cieszy sie dobrg opinig -
a to z pewnoscig jest duzag przeszkoda w rozwijaniu sie dziedziny.



Przemystaw Przybyilski

Wspolne cele, rozne metody

Czy rzecznik prasowy jest PR-owcem? Tak - jesli wezmiemy pod uwage cele jego
pracy. Nie - jesli rozwazymy metody, z ktérych korzysta. Na pewno jednak,
aby w petni wykorzystac potencjat rzecznika, trzeba zdjg¢ mu z gtowy zbedne

zadania.

Czy zastanawiali sie Panstwo kiedys, jak reagu-
je rzecznik na dzwonigcy na jego biurku telefon?
Czy usmiecha sie i mysli: ,Wreszcie co$ zaczyna
sie dzia¢, dzi$ co$ nudno byto". Czy raczej marsz-
czy czoto i kinie pod nosem ,Cholera, co znowu?".
A moze po prostu odbiera telefon | zwyczaj-
nie pyta: ,Dzieh dobry. W czym moge pomoc?”.
To zalezy - odpowiadajg na takie pytania studenci.
| cho¢ zwykle takie banaty okropnie mnie draznig,
w tym przypadku jednak musze przyznac racje.

Reakcja rzecznika na trudny telefon jest wypad-
kowg skomplikowanych zaleznosci co najmniej
trzech elementéw wptywajacych na charakter
jego pracy: umiejscowienia w strukturze organiza-
cyjnej firmy, charakteru firmy i stosowanej w niej
zasad kultury organizacyjnej, osobowosci rzeczni-
ka.Przyjrzyjmy sie im blizej.

1. Miejsce w strukturze

Kiedy dziennikarz wykreca numer rzecznika naj-
czesciej nie wie, ze wktada wtasnie kij w mrowisko.
Wiekszos¢ znanych mi firm czy instytucji zajetych
Ciggtym produkowaniem/przetwarzaniem/wymy-
Slaniem/sprzedawaniem (niepotrzebne skresli¢)
traktuje swoich rzecznikéw jak ciato obce, kté-
re wybija z rytmu i przeszkadza w pracy. Kiedys,
w Zaktadzie Ubezpieczen Spotecznych, usty-
szatem, ze jestem ,postahcem ztych wiesci”, bo
gdziekolwiek sie pojawiam, tam ludzie dostajg do-
datkowe zadania (tzn. muszg napisa¢ odpowiedzi
dla dziennikarza, cho¢ przeciez ledwie wyrabiaja
sie z codzienng porcjg spraw). Kolezanka z Naro-

Reakcja rzecznika na trudny telefon jest
wypadkowg skomplikowanych zaleznosci

co najmniej trzech elementow wptywajgcych
na charakter jego pracy...

dowego Funduszu Zdrowia spotkata sie natomiast
Z opinig, ze ,rzecznik jest jak kometa - rozbtysnie
i zniknie, a my siedzimy tu przez lata". Prawda, ze
prawda?

Prawdg jest rowniez stwierdzenie, ze efekty pra-
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cy rzecznika zalezg w duzej mierze od tego, gdzie
w strukturze firmy jego stanowisko jest umiejsco-
wione, a takze jakie ma kompetencje. Oczywiscie
- im wyzej | blizej szefa, tym tatwiej. Kazdy po-
$redni szczebel zarzadzania stanowi potencjalng
przeszkode i ograniczenie swobody dziatania. In-
stytucje publiczne - wiem z wtasnego doswiadcze-
nia - rzadko ufajg swoim rzecznikom | umieszcza-
jg ich raczej nisko w hierarchii. Firmy komercyjne
odwrotnie: lubig obdarzac¢ obowigzkami rzecznika,
kogo$ kto jest na to zbyt wazny i zbyt zajety - dy-
rektoréw, a nawet cztonkdéw zarzadu. Kazdy z tych
modeli ma wady. Niestety, dla kazdego mozna
réwniez znalez¢ doskonate uzasadnienie.

2. Charakter organizacji

Pozycja rzecznika w strukturze jest okreslong de-
klaracjg: ,nasza organizacja przyktada wage do
kontaktéw z mediami”, albo ,mamy was wszyst-
kich gdzies". Ale nikt tego przeciez nigdzie nie dru-
kuje. Taka postawa wynika raczej z obowigzujgcej
w firmie kultury organizacyjnej lub braku potrze-
by komunikowania sie z otoczeniem zewnetrz-
nym. Organizacja otwarta i przyjazna klientom
nie boi sie zadnych pytan. Ba, wrecz cieszy z za-
interesowania, jakim jest obdarzana. Inaczej jest
w strukturach zamknietych, ktére w naszym kra-
ju najczesciej noszg nazwe ,instytucji”. Dla nich
dziennikarz stanowi potencjalne zagrozenie, wiec
na wszelki wypadek na kazdym kroku utrudnia
mu sie zycie. Czy btedem bedzie stwierdzenie, ze
na pozycje rzecznika w firmie wptywa jej kultura?
Im bardziej otwarta, tym pozycja wyzsza...

Nie tylko o kulture firmy chodzi. Ogromne znacze-
nie ma takze styl wspétpracy funkcjonujgcy mie-
dzy pracownikami. Pracujac w okreslonym srodo-
wisku rzecznik moze zrobi¢ tyle, naile pozwala mu
otoczenie. Nikt nie jest w stanie petnic tej funkcji
samodzielnie, w catkowitym oderwaniu od zaso-
béw wiedzy gromadzonej w firmie. Rzecznik jest
madry madroscig swych wspdtpracownikéw i jesli
Ci nie zechcg mu pomaoc, sam niewiele osiggnie.

Odrebng sprawg jest srodowisko, w jakim firma
funkcjonuje. Czasami tzw. obiektywne przeszkody

- choc¢by przepisy prawa - uniemozliwiajg rzecz-
nikom spetnianie oczekiwan dziennikarzy. Tak jest
na przyktad na lotniskach, ktére podlegajg prze-
pisom ustawy Prawo Lotnicze | rozporzgdzenia
0 Krajowym Programie Ochrony Lotnictwa Cywil-
nego. Ze wzgledoéw bezpieczehstwa wstep na pty-
te lotniska jest ograniczony | nie mozna wprowa-
dzad, ot tak sobie, ekip telewizyjnych, ktére chca
filmowad startujgce czy lgdujgce samoloty (nie-
stety niektére media maja
problem ze zrozumieniem
tych ograniczen, co wy-
wotuje niepotrzebne spory
I dyskusje).

.

Warto tez zwréci¢ uwage na
istotny fakt wielkosci firmy
i jej rozpoznawalnosci na
rynku. Popyt na informa-
cje z matej spotki, wsrdd
tysigca podobnych w bran-
zy jest zupetnie inny niz
w przypadku koncernu-mo-
nopolisty. Inaczej pracuje sie
w banku, czy fabryce ser-
kéw, a inaczej w ZUS.
Im wieksza firma | wieksze
budzi zainteresowanie me-
diéw - tym jej rzecznik jest
bardziej zajety. W duzych
firmach rozrézni¢ nalezy
funkcje rzecznika na pozio-
mie czysto wykonawczym
od funkcji zarzgdzajgcego
procesem komunikowania.
Wielos¢ dostepnych kana-
téw komunikacji i koniecz-

To nie rzecznik ma byc¢ gwiazdg, tylko organizacja,
ktdra reprezentuje. Rzecznik ma pomagac opinii
publicznej (za posrednictwem dziennikarzy)

wos¢, ktéra pozwala (lub nie) przetamywac barie-
ry wynikajgce z niskiej pozycji w strukturze, czy
zamkniete] na otoczenie kultury organizacyjnej.
Jak powiedziat Stanistaw Jerzy Lec ,Zeby by¢ soba,
trzeba by¢ kims". Tylko ktos obdarzony wyrazista
i ciekawg osobowoscig potrafi radzi¢ sobie z prze-
szkodami i zjednywac ludzi do wspdtpracy.

Kazdy podrecznik PR-u i dziesigtki artykutéw
w internecie podajg dtuz-
szg lub krétsza liste cech
przydatnych ~w  pracy
rzecznika. Oczywiscie
powinna by¢ to osoba
otwarta, dostepna, odpo-
wiedzialna. Musi sktadnie
i sensownie mowi¢, do-
brze czuc sie przed kame-
ra, panowac nas stresem
itp. Przydaje sie takze
skromnoé¢,  cierpliwosc
i... gruba skéra. Jednak -
0 Czym pisze sie znacznie
rzadziej - zeby dobrze
petni¢ funkcje rzecznika,
trzeba takze rozumiec jej
istote. W literaturze bran-
zowej mozna przeczytad
wszystko o tym jak byc¢
rzecznikiem, ale nigdzie
nie znalaztem wyjasnie-
nia - po co nim byc¢.

W  mojej opinii stowem
kluczem do opisu tej
pracy jest ,stuzba", czy-
li przedktadanie potrzeb
innych  nad wtasnymi.

Rzecznikiem nie moze byc¢
ktos, kto uzywa medidw by btysz-

czec¢. To nie rzecznik ma by¢ gwiaz-

da, tylko organizacja, ktérg repre-

w docieraniu do potrzebnych informacji

i kluczowych oséb. Umiec znajdowac tematy

opinii publicznej (za posrednictwem
dziennikarzy) zrozumie¢ misje swo-
jej firmy. Musi stuzy¢ pomocg w do-

i sprzedawac je mediom. Inspirowac, namawiac, i

wyjasniac.

nos$¢ dostosowywania formy przekazu do rézno-
rodnych grup odbiorcéw nie pozwala réwnoczesnie
by¢ ,twércg" i ,tworzywem". Nie da sie budowad
strateqii i planowac taktyki dziatanh w czasie udzie-
lania wywiadu w telewizji.

3. Po co by¢ rzecznikiem?

Aby do kohca okresli¢ charakter pracy rzecznika
pod uwage musimy wzig¢ jeszcze jeden element,
w moim przekonaniu kluczowy i znacznie wazniej-
szy od dwoéch pozostatych. Mam na mysli osobo-

Cieraniu do potrzebnych informacji

i kluczowych oséb. Umiec¢ znajdowac

tematy i sprzedawac je mediom. In-
spirowa¢, namawiac, wyjasniac.

Przede wszystkim musi chcie¢ to robi¢. W prak-
tyce oznacza to ciggty kontakt i prace bez konca:
telefony w nocy | maile w niedziele, skargi na Fa-
cebooku i zale na forach. Rzecznik musi by¢ na to
gotowy i z pokorg to przyjmowac.

4. Media relations to nie caty PR
Rzecznikédw uwaza sie powszechnie za osoby
odpowiedzialne za budowanie pozytywnego wi-
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zerunku firmy. | stusznie. Ale warto pamietac,
ze rzecznik ma wptyw tylko na media. Jesli jest
,dobrym rzecznikiem", tak jak go scharakteryzo-
walismy powyzej, to na dziatanie na innych polach
nie bedzie miat czasu. Tymczasem Public Relations
dysponuje réznorodnymi narzedziami, wsréd kto-
rych media relations sg tylko jednym z wielu. Inne
to np.: imprezy, edukacja, wydawnictwa, CSR czy
komunikacja wewnetrzna. Celem dziatah wykorzy-
stujgcych te narzedzia jest zdobycie okreslonej
- dobrej - reputacji. Jesli ten cel traktowany jest
powaznie | firma jest gotowa zrobi¢ wszystko by
go 0siggnad¢, to nie ma wyboru - oprécz rzecznika
musi zatrudnic¢ jeszcze drugg osobe (albo nawet

Otéz uwazam, ze rzecznik i piarowiec to dwa rézne
zawody, ktorym w pracy przyswieca podobny cel,
ale metody jego osiggania sq catkowicie rézne.
Inny jest takze charakter tych funkcji: rzecznik mie-
rzy sie na co dzien z tempem pracy dziennikarzy,
emocjami, ktére wywotujg ich teksty i nierzetelno-
scig. W obszarach ,,niemedialnych” nie ma tych
problemow. Piarowiec musi za to znac sie na bu-
dzetowaniu, wiedziec¢ jak zarzadzac projektami

i jak badac ich efekty.
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caty zespdt) do pracy w obszarze pozamedialnym.
Wtedy rzecznik wspodtpracuje z mediami, a pia-
rowiec (tak go tu nazwijmy) - ma na gtowie catg
reszte.

Tu pora na rewolucyjng teze, z ktérg niektorzy
czytelnicy moga sie nie zgodzi¢. Otdéz uwazam,
ze rzecznik i piarowiec to dwa rézne zawody, kté-
rym w pracy przyswieca podobny cel, ale metody
jego osiggania sg catkowicie rézne. Inny jest tak-
ze charakter tych funkcji: rzecznik mierzy sie na
co dzieh z tempem pracy dziennikarzy, emocjami,
ktére wywotujg ich teksty i nierzetelnoscia. W ob-
szarach ,niemedialnych” nie ma tych probleméw.
Piarowiec musi za to zna¢ sie na budzetowaniu,
wiedzie¢ jak zarzadzac projektami i jak badac ich
efekty.

Wyniki pracy specjalisty do spraw relacji nieme-
dialnych réwniez zalezg od pozycji jaka zajmuje
w strukturze organizacyjnej. Jednak w przeciwien-
stwie do rzecznika, piarowiec nie potrzebuje po-
mocy specjalistow z innych dziatéw firmy do osig-
gania sukceséw w swojej pracy. Nie musi biegac
z kwiatami do pani sekretarki, uémiechac¢ sie do
naczelnikéw, zaprzyjaznia¢ z dyrektorami. PR da
sie robi¢ bez tego. Powiedziatbym, ze majg w tym
przypadku zastosowanie normalne zasady bizne-
sowe.

5. Rozmiar ma znaczenie

Na koniec dwa stowa o rozmiarach. Kupowali Pan-
stwo kiedy$ lodéwke z dostawg do domu? Im wiek-
Sza | Ciezsza - tym sie wiecej ptaci za wniesienie
jej po schodach. Sklep bierze od klienta z goéry
piecdziesigt ztotych za transport, a p6Zniej oka-
zuje sie, ze koszt jest wiekszy. ,\Wie Pan, rozmiar
ma znaczenie" - powiedziat mi kiedys ,fachowiec”
stawiajac lodéwke na drugim pietrze i zgdajac po-
dwdéjnej stawki za transport na szoéste. ,Jak nie,
to zegnam" - zarechotat wiedzgc, ze nie mam wy-
boru.

Doktadnie tak samo traktowane sg firmy: im wiek-
sza i ,ciezsza" tym czesciej media stawiajg jg pod
pregierzem opinii publicznej. Rzecznik ma w niej
mndéstwo pracy przy dostarczaniu prawdziwych
informacji I dementowaniu ktamstw, natomiast
PR wzmacnia przekaz na innych niz media po-
lach i buduje wtasciwy kontekst dla jego odbioru.
W mniejszych firmach rzecznik jest mniej obcig-
zony, za to wieksze pole do popisu ma PR I pro-
mocja. Wzmacnianie pozycji konkurencyjnej wy-
maga podejmowania dziatah na rzecz zaistnienia
w Swiadomosci odbiorcéw. Dopdki firma, produkt
lub ustuga nie wyrdzniag sie na rynku, dopdty zad-
na gazeta nie zechce o nich napisac.

Z pewnoscig rola komunikacji spotecznej w kaz-
dej firmie codziennie definiowana jest na nowo
I proces ten przynosi za kazdym razem nowe
wnioski. Zupetnie inaczej wyglada to w relacji firm
z zewnetrznymi agencjami PR. Nie jestem pewien,
czy praktyka tej pracy pozwala na definiowanie
modelowych zatozen i uogdlniania zasad. Niewagt-
pliwie podziat zadan, zakres kompetencji, okresle-
nie pola wzajemnych stosunkéw w zespotach zaj-
mujgcych sie komunikacjg wymaga regularnego
odéwiezania i ponownego namystu. Tylko wtedy
mozna osiggac coraz lepsze efekty.

Przemystaw Przybylski - od 2010 r. rzecznik pra-
sowy Lotniska Chopina w Warszawie. Wczesniej
pracowat m.in. jako dyrektor komunikacji i rzecz-
nik prasowy Zaktadu Ubezpieczeh Spotecznych
oraz rzecznik prasowy Laséw Panstwowych. Przed
rozpoczeciem kariery rzecznika przez 10 lat byt
dziennikarzem, m.in. w RMF FM | Wiadomosciach
TVP. W latach 2001-2005 byt cztonkiem Zarzadu
Gtéwnego Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich.

Przemystaw Przybylski

o - !
ANS
Jestesmy po czesci rzecznikami instytucji, a co za
tym idzie - idei, mysli, wiedzy - to z jednej strony.
Z drugiej nie ukrywam, ze jestesmy rzemieslnika-
mi, ktérym szalenie zalezy na dzietach uzytecz-
nych, przynoszgcych wymierny efekt informacyj-
ny lub edukacyjny. Relacje z mediami sg naszym
gtéwnym zadaniem. W ujeciu i podziale dokona-
nym przez Przemystawa Przybylskiego oczywiscie
rzecznikami jestesmy bardziej niz piarowcami.
Duzym komfortem jest stale doskonalony niepod-
legty nam, ale wspodtpracujgcy - specjalny wydziat
zajmujgcy sie gtownie promocjg i komunikacjg
Urzedu w ujeciu piarowym.

zmienic.

Nie ukrywam jednak, ze piarowcami tez bywamy.
Nie wyobrazam sobie catoksztattu naszych dzia-
tan bez akcji, debat, spotkan, wspbtpracy z innymi
instytucjami, publikacji, konkurséw, itp. - ktérych
odbiorcami sg nie tylko media, ale szeroko rozu-
miana opinia publiczna.

Bycie posrednikiem w umawianiu, przekazywaniu
informacji, utatwianiu kontaktu mediom z Urze-
dem nie jest jedynym celem naszych dziatah. Sta-
ramy sie wchodzi¢ gtebiej niz struktura decyzji,
opinii prawnej, komunikatu, informacji, ,setki",
czy kilkuminutowej rozmowy w studiu. Dzieki spe-

Matgorzata Cieloch
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Biuro prasowe UOKIK to pie¢ osdb razem z rzecznikiem.

Kazdy z nas ma kawatek tematyki antymonopolowej - tro-
che z prawa, ekonomii, prosciej fragment tej czesci rynku
- w ktoérej czuje sie dobrze i chce cos w tej materii zrobi¢,

cyfice miejsca, w ktérym pracujemy nasze uwagi,
pomysty - réwniez te krytyczne - moga by¢ wypo-
wiadane, znacza, Sg wazne.

Z perspektywy kilku lat zajmowania tego stanowi-
ska w administracji pahstwowej mysle, ze na na-
szg rozpoznawalnos¢ wsréd innych i jednoczesnie
state miejsce w notesach dziennikarzy zapracowa-
lisSmy rzetelnoscig i wiedzga. Odmawiamy, gdy po
ludzku nie wiemy lub gdy widzimy, ze pytajgcy nie
chce uzyskac¢ odpowiedzi, takiej jaka jest, ale takg
- jaka sobie wymyslit.

Wspdlny cel dla piarowcéw i rzecznikdédw staramy
sie uzyskac¢ droga ewolucji, doskonalgc nie tylko
relacje zewnetrzne, ale réwniez te wewnatrz orga-
nizacji. Brak barier komunikacyjnych miedzy nami
a osobami najwazniejszymi w Urzedzie, bezpo-
Sredni staty kontakt - powoduje, ze bardzo szybko
mozemy reagowac na rzeczy trudne. Ufamy sobie.

Czy nam sie udaje tgczy¢ jedno z drugim, pamie-
tajgc o wspolnym celu i wybierajgc rézne metody?
Rynek, na strazy ktérego niezaktbconej wolnosci
stoimy - zawsze oceni sprawiedliwie - w kohcu to
gospodarka wolnorynkowa, a gra podazy i popytu
robi swoje...

Matgorzata Cieloch
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Imago PR

Rafat Czechowski

Dyskusja o wyzwaniach dla rzecznikéw prasowych

to debata rozciggajgca sie na coraz liczniejsze pola za-
wodowych rozwazan: do niedawnych rozterek w rodzaju
autoryzowac czy nie autoryzowa¢, firmowac wtasnym
wizerunkiem nieprzyjemne przestania czy nawet niepraw-
dziwe informacje czy z godnoscia opusci¢ posterunek oraz
innych hamletowskich dylematéw dochodza lawinowo
nietatwo rozstrzygalne kwestie wyroste na gruncie wirtu-
alnym. Bezposredni odbiorca komunikatéw sie rozmnozyt,
pociggajgc za sobg mnogos¢ oczekiwah wobec nadaw-
cy - oficjalnego Zrédta komunikacji. Z tg oficjalnoscia tez

zresztg problem: bloger w bluzie z kapturem to wszak nie
to samo, co powazny redaktor tygodnika z tradycjami...

Swiat rzecznikéw odnajduje sie w tej gmatwaninie
nietatwo. Na ile ztotousty rzecznik powinien by¢
aparatem sprawnego (czyli w odpowiednim trybie,
tempie i 0 wiasciwym poziomie atrakcyjnosci dla
odbiorcéw danego medium) prezentowania tresci
reprezentowanej organizacji, na ile za$ powinien
ksztattowa¢ polityke informacyjng: by¢ strate-
giem, w najgorszym razie managerem komunika-
Cji na poziomie taktycznym? Odpowiedzi tak wie-
le, jak wiele organizacji i modeli funkcjonowania
rzecznikéw. Czy warto szuka¢ uniwersalnych od-
powiedzi?

Na pewno nie na poziomie struktury organizacyj-
nej. Jakkolwiek umiejscowiony, rzecznik musi miec
- to warunek konieczny - dostep do informacji z
pierwszej reki. Az tyle i tylko tyle. Czasem bedzie
te wiedze przekuwat w strategie, czasem bezre-
fleksyjnie powtarzat za mocodawcg, parafrazujgc
go w najlepszym wypadku. Nie stopienh wolnosci
stanowi o0 wartosci rzecznika prasowego, a Sku-
tecznos¢ w umieszczaniu przekazu.

Skutecznos$¢ oznacza dostepnos¢. A o te coraz
trudniej w rozmnozonych zadaniach. Ze wzgledu
na liczebnos¢ kanatéw i srodkéw, rzecznik z ambi-
cjami ksztattowania catosci komunikacji w duzych
jednostkach, na informacje ktérych jest znaczacy
popyt,powinien podja¢ kierunkowg decyzje, czy
doskonali¢ warsztat rzecznika (moze juz niewy-
tacznie prasowego) czy skupi¢ sie na zarzadza-
niu procesem komunikowania. To trudna decyzja
iw wielu przypadkach wielkie wyzwanie dla rzecz-
nikéw-kierownikow.

Duzym wyzwaniem jest juz samo udzwigniecie
Swiadomosci, ze jesli nawet rzecznik zdecyduje sie
Nna pierwsze rozwigzanie, i tak nie ucieknie od...
roli konstruktora przekazu. Coraz bardziej zrézni-
cowane media wymagajg coraz bardziej zréznico-
wanego podejscia, a jedna wycwiczona setka nie
zaspokoi kazdego.

Rzecznik stoi wiec dzisiaj okrakiem nad rozpadling
profesjonalnej samoswiadomosci. Na dodatek tu-
dzi sie czesto, ze jest straznikiem przekazu, bramag

komunikacji. Tymczasem media nie potrzebujg
dzis rzecznikéw. Potrzebuja dostepu do informacji
i czasem zywego cztowieka, ktoéry powie, o co da-
nej organizacji idzie. Tozsamosc¢ tej osoby jest nie-
wazna. Ratunkiem przed rozdwojeniem jazni jest
powrét do ustalen sprzed wielu, wielu lat: najlep-
szym rzecznikiem jest przygotowany do wystapien
specjalista z danej dziedziny.

Wyjatkéw od tej prawdy sg miliony. Zadnym z nich
media nie interesujg sie czesciej niz raz na kilka-
nascie miesiecy.

Rafat Czechowski

Greenpeace

Jacek Winiarski

To czy rzecznik prasowy jest rowniez piarowcem zalezy
to od tego w jakiej firmie, instytucji czy organizacji przy-
szto mu lub jej rzecznikowad. Czesto zalezy to od tego
czy w ogodle jest to firma, instytucja czy organizacja,

a takze od struktury organizacyjnej i funduszy. Nieba-
gatelna role odgrywa tez specyfika marki, ktéra sie
reprezentuje. Zeby postuzy¢ sie przyktadem z mojego
~podwédrka” - jako rzecznik Greenpeace, organizacji
postrzeganej jako kontrowersyjna, wielokrotnie musia-
tem radzi¢ sobie w sytuacji kryzysowej, przeciwdziatac
atakom medialnym lub tagodzi¢ ich skutki. Sadze, ze
rzecznik innej organizacji pozarzadowej, o tagodniejszym

wizerunku nieczesto spotyka sie z takimi sytuacjami.

W zaleznosci od ww. czynnikéw rola rzecznika
sprowadza sie wiec czasem jedynie do funkcji ,,ust
prezesa", a w innych przypadkach musi on odnaj-
dywac sie w szerokim spektrum dziatan, od naj-
prostszych, jak np. pisanie informacji prasowych
po wymagajgce wysokich kwalifikacji, jak przygo-
towywanie strategii komunikacyjnej | zarzgdzanie
dziatem komunikacji, a czasem takze marketingu.
Z moich obserwacji i doswiadczeh wynika,
ze W polskich realiach niewielu rzecznikéw ma
komfort skupienia sie jedynie na reprezentowaniu
firmy w kontaktach z dziennikarzami, co jest pod-
stawowgq i pierwotng funkcjg rzecznika. Taki przy-
wilej, wedtug mnie, majg czesciej rzecznicy insty-
tucji panstwowych. Ich specyfike pracy ocenitbym
bardziej jako reaktywng.

Wiekszoé¢ z nas musi by¢ jednak proaktywna,
by o reprezentowanym przez nas podmiocie mo-
wiono duzo i dobrze. Tu wfasnie nasza praca jest
czesto pracg PR'owca - inspirowanie programow
i publikacji, podtrzymywanie kontaktéw z dzienni-
karzami, wspottworzenie i nagtasnianie eventdw,
posredniczenie w zdobywaniu informacji, cyta-
tow, rozmoéowcodw, ekspertdéw i cata masa typowo
PR'owskich dziatan.

Oczywiscie im wieksza firma, wiecej pieniedzy,
wiekszy dziat tym wiecej z tych dziatah mozna
podzieli¢ pomiedzy wspotpracownikdéw, co spra-
wia, ze rzecznik moze by¢ bardziej rzecznikiem.
W Swiecie organizacji pozarzadowych, ktéry znam
najlepiej mato ktéry rzecznik ma luksus posiada-
nia biura prasowego i sporych funduszy wiec z na-
tury rzeczy stajemy sie PR'owcami i czesto marke-
tingowcami.

Jacek Winiarski
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Wywiad z Piotrem Czarnowskim

Szymon Sikorski: Jak wspomina Pan poczat-
ki branzy w Polsce?

Piotr Czarnowski: Bardzo dobrze. Wprawdzie nie
byto wielu graczy ale PR byt prawdziwym PR,
wszyscy rozumieli o co chodzi i sama nazwa tez
byta jednoznaczna. Klientami byty wytgcznie wiel-
kie korporacje zagraniczne, ktére PR miaty wkom-
ponowane silnie w kazdg dziatalnos¢, robity to
profesjonalnie i na ogdét etycznie. Wzajemne zro-
zumienie i zaufanie byto podstawg relacji. Wybor
agencji odbywat sie zdroworozsgdkowo, czesto te-
lefonicznie: chcesz dla nas pracowac? Tak. No to
welcome on board. Umowy miescity sie na jednej
stronie A4. Zycie byto znacznie mniej skompliko-
wane. A dla mnie to byt wyjgtkowy okres, bo mia-
tem szanse pracowac z najwiekszymi swiatowymi
korporacjami a oni chetnie wciggali mnie do swo-
ich organizacji. Od strony polskiej - bardzo dobrze
pracowato sie takze z dziennikarzami, bo nie poja-
wita sie jeszcze paranoja kryptoreklamy, nikt nie
traktowat PR jako manipulacji, rodzimi eksperci
nie wymyslili jeszcze czarnego PR a media i wy-
dawcy nie popadli jeszcze w putapki uzaleznienia
politycznego i od dziatéw reklamy:.

Sz. S.: Co bylo w tamtym czasie gtéwnym
Zrédta Pana - jako specjalisty ds. PR - do-
chodéw?

P.C.: No oczywiscie PR. Poniewaz bylismy dla licz-
nych klientéw jedynym statym kontaktem w Pol-
sce to zdarzato sie, ze pomagalismy im takze w
innych dziedzinach ale umowy mieliSmy na PR i za
to nam ptacili.

Sz. S.: Co skitonito Pana do rozpoczecia prac
nad powotaniem Polskiego Stowarzyszenia
public relations?

P.C.: To nie ja, to Alma Kadragic miata idee i byta
gtéwnym motorem. Trzeba pamietac, ze wtedy
PR oficjalnie nie istniat a w polskim systemie co
nie jest oficjalnie dozwolone to jest z definicji za-
bronione. Ale poniewaz Alma zawsze miata silny
charakter i konsekwencje to udato sie jej pokonac
wszelkie przeciwnosci polskiego systemu praw-
nego i biurokracji, dopieta swego - i tak powstato
PSPR. M¢j wktad byt niewielki i polegat gtéwnie na
asystowaniu Almie.

Sz. S.: lle oséb wtedy przychodzito na spo-
tkania Stowarzyszenia i co byto gtéwnym
tematem spotkan? Czego oczekiwali pierwsi
cztonkowie PSPR?

P.C.: Na pierwsze spotkanie przyszli przedstawicie-
le wszystkich 11 agencji, jakie wéwczas uzywaty
nazwy PR. Jedna z tych agencji zgtosita woéwczas
protest przeciwko powotaniu PSPR, motywujgc to
tym, ze ,istnieje juz przeciez stowarzyszenie re-
klamy to po co nam drugie takie samo”. Wtedy sie
7 tego smialismy ale dzi$ Zzatuje, ze nie wzielismy
tego powaznie, moze gdybysmy od poczatku re-
agowali to nie bytoby pdzniej tylu nieporozumien.
A ta agencja do dzi$ jest ,PR" choc¢ oczywiscie
robi co innego. Na kolejne spotkania przychodzito
coraz wiecej zainteresowanych, czes¢ ze zwyktej
ciekawosci jak sadze, inni poniewaz poszukiwali
wiedzy i zaczepienia w nowym zawodzie. Zwykle
byto to ok. 70-80 0s6b.

Sz. S.: Co jest z Pana punktu widzenia
najwieksza zmiana w praktyce public rela-
tions?

P.C.: Mysle, ze technika. Podstawowe zasady Swia-
towego PR sg dzi$ takie same jak byty prawie 100
lat temu i dziwne lokalne mutacje, jak w Polsce,
ich nie zmienity. Ale bez wzgledu na system i geo-
grafie: kiedy zatozytem agencje w 1990 r pod-
stawowym Srodkiem komunikacji byt telex. Kto
dzi$ poza pracownikami muzeum pamieta jak to
wygladato? Rozmowy miedzynarodowe zamawia-
to sie w centrali. PoZniej pojawit sie fax, pézniej
komputer z rozszerzajgcym sie dostepem do inter-
netu, na koniec telefonia komoérkowa, ostatnio ze
smartfonami multimedialnymi. W technice komu-
nikacji przeszlismy na catym swiecie bardzo duzo
przemian w ciggu ostatnich 20 lat a ostatnio te

przemiany staty sie nawet duzo szybsze. Technika
umozliwia coraz petniejszy dostep do informacji,
powszechny udziat zaréwno w jej tworzeniu jak
I konsumpcji.

Sz. S.: A jakie wydarzenia oznaczytby Pan
jako kluczowe dla branzy PR?

P.C.: Na Swiecie - chyba wrzesien 2001, kiedy lu-
dzie na catym globie jednoczesnie uczestniczyli w
wydarzeniach. Cho¢ narastato to od dawna, tego
dnia udowodniono, ze nie moze by¢ zycia bez ko-
munikacji i ze dzieje sie ona powszechnie i w cza-
sie rzeczywistym. W sferze ideclogicznej - potwier-
dzenie przez Komisje Europejskg, ze petny dostep
do prawdziwej informacji jest podstawg demokra-
Cji, szkoda, ze to nie zostato zakomunikowane u
nas. A w Polsce - nic nie przychodzi mi do gtowy,
mysle, ze jesli méwimy o prawdziwym PR to ciggle
jeszcze czekamy na takie wydarzenia.

Sz. S.: Czy ma Pan swdj ulubiony case pol-
skiej praktyki PR?

P.C.: Oczywiscie, nawet wiele. Polska praktyka PR
jest pod tym wzgledem bardzo bogata i wybitnie
rozrywkowa. Kiedys wysytatem take przypadki
moim miedzynarodowym przyjaciotom w PR ale
przestatem, bo oni nigdy nie chcieli mi wierzyc,
ze to prawdziwe. Dzi$ czasem wysytam zaprzy-
jaZnionym polskim dziennikarzom, ale oni zwykle
mowia, ze to normalne.

Sz. S.: Jaka droge powinien przyja¢ PSPR?
P.C.. Nie biore juz udziatu w pracach Stowarzy-
szenia | nawet nie obserwuje go doktadnie. Jesli
PSPR zachowa poczgtkowa idee tgczenia ludzi,
platformy wymiany wiedzy i informacji, reprezen-
tacji zawodowej, wyznaczania zasad i kierunkéw
- to chyba bedzie wtasciwa droga. Wydaje mi sie,
ze PSPR unikneto przemiany w towarzystwo wza-
jemnej adoracji, co zdarzyto sie innym.

Sz. S.: |1 na koniec: czego zyczytby Pan bran-
zy public relations?

P.C.: Zeby sie pojawita, umocnita i zadbata o pro-
fesjonalim | etyke, na czym skorzystajg wszyscy,
nie tylko PR-owcy.

Nie stresujcie sie

A jednak co$ w naszej profesji zmienia sie na lep-
sze. Wedtug branzowego portalu Ragan's PR Daily,
zawod PR-owca, a konkretnie ,,PR executive", zaj-
muje w tym roku 7. miejsce na liscie najbardziej
stresujgcych zawodoéw w USA. Niby wysoko, ale
jest to znaczgca poprawa w poréwnaniu z rokiem
2011, gdy zajmowat on pozycje nr 2, zaraz po pi-
locie samolotu.

W latach 90. furore na sSwiecie zrobit kultowy juz
obecnie serial komediowy BBC , Absolutely Fabu-
lous"”, osadzony w $rodowisku PR i mody w Lon-
dynie. Bohaterka - Edina Monsoon - emocjonalnie
rozdygotana i znerwicowana wtascicielka agencji
PR, na potege naduzywata alkoholu i (troche) nar-
kotykéw, w ciggtym pospiechu i stresie prébujac
goni¢ za najnowszymi trendami i towarzyskimi
nowinkami, tak pojmujgc charakter swojego za-
wodu. Wspierata jg w tych wyczynach wiecznie
Jwstawiona" przyjaciotka Patsy Stone, redaktorka
magazynu lifestyle’owego. Taki obraz ludzi zwia-
zanych z PR - czy zastuzenie, czy nie - zdominowat
na dtugie lata wyobrazenie o naszym zawodzie:
powierzchowni, nie przejmujgcy sie niczym (z wy-
jatkiem tego, jakiego szampana sie napijemy), za-
czynajacy dzieh pracy o 11.00 rano tylko po to,

zeby o 12.00 wyskoczy¢ na lunch, ktéry ptynnie
przejdzie w wernisaz 0 16.00

Tymczasem, gdy spojrzymy na jakiekolwiek ogto-
szenie na stanowisko specjalisty lub managera PR,
co widzimy w rubryce ,wymagania"? Na przyktad:
umiejetos¢ prowadzenia wystgpien publicznych,
bardzo dobre zdolnosci negocjacyjne, umiejetosc
podejmowania decyzji w trudnych, czesto awaryj-
nych sytuacjach, zarzgdzanie sytuacjami kryzy-
sowymi, dyspozycyjnosé, itd, itp Kwintesencja
czynnikéw stresogennych.

Nasz zawdd po ponad 20 latach istnienia w wa-
runkach wolnorynkowych w Polsce chyba okrzept
i dojrzat, a wraz z nim réwniez my sami. Chyba
nauczyliSmy sie, jako grupa zawodowa, znajdowac
rownowage miedzy dyspozycyjnoscig a odrobing
czasu dla siebie i dla swoich pasji, miedzy radze-
niem sobie z najgorszym kryzysem a odreagowa-
niem stresu, miedzy brylowaniem w towarzystwie
a niezbednym wyciszeniem.

Bo jesli nawet Amerykanie potrafili wyluzowac,
to czemu nie moglibysmy i my?

Zbigniew Lazar
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Wyzwania 2012

Podczas konferencji poprzedzajacej przyznanie Lwéw PR, rozmawiano o wyzwa-
niach dla branzy Public Relations w czterech obszarach: relacji z mediami, rzecz-
nictwa prasowego, edukacji i komunikacji politycznej. W konferencji uczestniczyli
znakomici goscie, zeby wymieni¢ chociaz Alme Kadragic, Macieja Samcika (GW),
Andrzeja Skworza (Press), Pawta Trochimiuka (ZFPR), Marka Wrébla (Internet PR),
dr Jarostaw Flisa (U)), Pawta Ptuska (TVN), Sebastiana Chachotka (PRC), Przemysta-
wa Przybylskiego (Lotnisko im. Chopina), Prof. zw. dr hab. Krystyne Wojcik,

dr Magorzate Molede - Zdziech (UW), cztonkowie zarzadu PSPR oraz wielu innych
ciekawych gosci. Padato wiele ciekawych zdan i spostrzezeh dotyczacych kondycji
PR ad 2011. Formuta polegata na debatach tematycznych, poniewaz PR to dialog,

Wyzwania dla PR
na rynku nieruchomosci

Niezaleznie od koniunktury na rynku, szeroko pojeta branza budownictwa i nieru-
chomosci poszukuje nowych kanatéw komunikacji z potencjalnymi klientami. Cele
informacyjne wynikajace z dziatalnosci poszczegdélnych podmiotéw Scisle przenika-
ja sie z celami wizerunkowymi. Jednoczesnie dos¢ wyraznie widoczny jest wzrost
aktywnosci w zakresie public relations jako odpowiedzZ na ostabienie skutecznosci
dziatanh scisle marketingowych.

a zdaniem organizatoréw, branzy brakuje inspirujgcych rozméw.

Wyzwania dla mediow

Dla przedstawicieli branzy public relations czotowym wyzwaniem w kontekscie
kontaktéw z mediami jest przede wszystkim to, ze media btyskawicznie sie zmie-
niajg. Kiedys rzecznikowi prasowemu wystarczyto, ze wiedziat co pisza badzZ planujg
napisa¢ na temat jego firmy dziennikarze czterech czotowych dziennikéw, trzech
stacji radiowych, trzech tygodnikow i trzech stacji telewizyjnych. | majac te wiedze
ow rzecznik , pokrywat” caty rynek medialny.

b

; i
o lla L
Dzis Swiat dziennikarski jest o wiele bardziej zde-
centralizowany, a do tego pedzi znacznie szybciej,
niz kiedys. Nie dos¢, ze na rynku poza mediami
centralnymi jest coraz wiecej tych regionalnych
oraz dziennikarzy-wolnych strzelcéw oraz bloge-
réw, to jeszcze sg oni gtéwnie w internecie, a wiec

w Swiecie znacznie trudniejszym do okietznania
przez PR-owcow.

Swiat obiegu informacji pedzi dzié znacznie szyb-
ciej, niz kiedys. Wiadomos¢ podana rano w ma-
tym portalu internetowym z przystowiowe] Koziej
Walki po potudniu jest juz na pierwszych stronach
ogdlnopolskich portali, a wieczorem na czotéw-
kach dziennikéw telewizyjnych. Specjaliscie od PR
znacznie trudniej dzis wptywac na to, co ukazuje
sie w mediach. Znacznie trudniejsze, niz kiedys,
jest tez zarzagdzanie sytuacjg kryzysowg, bo po
prostu kryzysy rozszerzajg sie szybciej, niz bywato
to w erze ,starych” mediéw

Dla medidéw za$ najwiekszym wyzwaniem jest to,
aby w coraz trudniejszej sytuacji ekonomicznej nie
ulec presji i nie pozbawi¢ sie niezaleznosci. Wia-
domo, ze tatwiej zachowac niezaleznos¢ majac
zagwarantowane bezpieczehstwo finansowe, stad
martwi mnie pogarszajgca sie sytuacja finansowa
wiekszosci mediéw drukowanych, ktére w ostat-
nich dekadach byty najbardziej opiniotwércze.

Maciej Samcik

Zmiana utartych stereotypdéw na temat przedsta-
wicieli branzy to jeden z podstawowych elemen-
tow realizacji dziatan wizerunkowych zwigzkéw
i stowarzyszen branzowych, ktére coraz bardziej
Swiadomie dazg do wypracowania uporzgdkowa-
nej polityki komunikacyjnej. Stosunkowo herme-
tyczne srodowisko stara sie otwierac na otaczajaca
je rzeczywistos¢, uskuteczniajgc dialog z blizszym
i dalszym otoczeniem i wdrazajgc dziatania, ktére
wczesniej uwazato za niepotrzebne.

W przypadku wiekszosci firm z branzy, public re-
lations nadal jest postrzegamy jedynie jako doraz-
ne dziatanie majgce silne konotacje sprzedazo-
we. Wiekszos¢ firm nie wypracowata tez trwatych
strategii z zakresu PR-u korporacyjnego, a czesc
wykorzystuje PR produktowy, by komunikowac
istotnewydarzenia w cyklu funkcjonowania firmy
na rynku (tj. np. nowe produkty, inwestycje, udziat
w targach, nagrody branzowe). Wsréd dziatajgcych
na rynku spétek budowlanych i deweloperskich
(zwtaszcza notowanych na GPW) swiadomosc
mozliwosci jakie niesie za sobg wykorzystanie na-
rzedzi public relations w relacjach z inwestorami
I klientami jest jednak coraz wieksza. Postrzega-
na jako konserwatywna branza nieruchomosci za-
czyna coraz smielej wykorzystywac¢ nowoczesne
technologie w public relations.

Obecnie wyzwaniem dla branzy budownictwa
i nieruchomosci powinno by¢ przede wszystkim
zwiekszenie otwartosci na nowoczesne metody
ksztattowania wizerunku, a takze podniesienie PR-
-udo rangi narzedzia nieodzownego | przynosza-
cego liczne korzysci w biezgcej dziatalnosci ope-
racyjnej.

Marcin Janczuk
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Wyzwania dla edukacji

1. pazdziernika 2011 roku weszty w zycie nowe regulacje zwigzane z reformg szkol-
nictwa wyzszego. Obszar zmian jest znaczny i obejmuje sfery zwigzane z samym
systemem ksztatcenia, prawami studentdéw, sciezkg kariery akademickiej, a takze
wspodtpracy pomiedzy uczelniami a rynkiem. Uczelnie zyskaty przy tym wieksza
autonomie, przez co tak istotna bedzie praca ich ciat kolegialnych.

Znowelizowane przepisy dajg niesamowitg szanse
uczelniom wyzszym w zakresie autonomii progra-
mowej, gdyz likwidacji ulegng znane wszystkim
studentom i pracownikom uczelni tzw. standardy
ksztatcenia, ktore okreslajg zakres tresci ksztatce-
nia wraz z grupami przedmiotéw obowigzkowych,
jak réwniez wymiar godzinowy. Uczelnie bedg mo-
gty pozwoli¢ sobie na swobode w zakresie tzw.
specjalnosci. Jest to szczegdlnie wazne z punktu
widzenia atrakcyjnosci nauki, gdyz przedmioty,
ktére do tej pory byty uznane zaréwno przez kadre
naukowa, jak i praktykéw zawodu, za nieprzydatne
w pracy PR-owca, a jednoczesnie obowigzkowymi
z punktu widzenia realizacji wymogdw ministerial-
nych, bedg mogty by¢ zastapione. Do momentu
nowelizacji ustawy ksztatcenie studentéw w spe-
cjalnosciach public relations oznaczato realizacje
planu studiéw wg okreslonego standardu ksztatce-
nia (np. na kierunku , dziennikarstwo i komunika-
Cja spoteczna”, ,zarzadzanie"” lub inny), a dopiero
pdzZniej - niestety czesto na wyzszych semestrach
- przejscie do ksztatcenia specjalistycznego. Sytu-
acja taka powodowata, ze student miat mato cza-
su, aby ,pobyc¢" na specjalnosci, spotka¢ osoby
zwigzane z PR-em, dojrze¢, przebrnag¢ przez staz,
praktyke itp. W praktyce znaczna czesc uczelni re-
alizowata wiec ksztatcenie w zakresie PR w opar-
ciu o niewielka liczbe godzin specjalnosciowych.

Nowe przepisy stajg sie niewatpliwym wyzwa-
niem, poniewaz pozwalajg uczelniom na tworze-

nie nowych autorskich kierunkéw studidéw. Daje
to szanse, aby przy wsparciu autorytetéw nauko-
wych branzy, pracodawcow i ekspertéw PR skon-
struowac program studidéw public relations, ktéry
spetni oczekiwania studentdéw, pracodawcow i wy-
ktadowcow. Od rzetelnodci i kompetencji uczelni
zalezec bedzie, jakie bedg efekty nowopowstajg-
cych kierunkéw ksztatcgcych przysztych adeptéw
PR. Oby walka z konkurencjg na rynku o studenta,
szczegblnie bolesna w momencie nizu demogra-
ficznego, nie przystonita jakosci ksztatcenia.

Dlatego, w mojej opinii, w kontekscie nowych
rozwigzan istotnym wyzwaniem w zakresie edu-
kacji PR jest jak najszybsze opracowanie Karty
Standardéw Edukacyjnych Public Relations, ktéra
w zamierzeniach PSPR stanowi¢ bedzie swoistego
rodzaju drogowskaz, pokazywa¢ dobre praktyki
i sugerowac zawartosci merytoryczne oraz prak-
tyczne programéw nauczania w obszarze public
relations. W tej chwili pracujemy nad wnioskami
I uwagami przestanymi przez zaproszonych do
pracy ekspertéw, osoby uznane w naszej branzy
ze wzgledu na osiggniecia naukowe oraz praktyke
zawodowaq, jak réwniez przez cztonkéw grup robo-
czych, ktérych zadaniem jest wypracowanie stan-
dardéw utatwiajgcych uczelniom uruchamianie
ksztatcenia w zakresie public relations w zgodzie
z naukg zawodu, oczekiwaniami pracodawcéw,
rynku i samych studentéw. Zamkniecie prac grupy
ekspertéw oraz grup roboczych planujemy na ko-
niec semestru letniego 2012 roku.

Nowe rozwigzania programowe wprowadzane sg
w oparciu o funkcjonujgce w Europie tzw. Ramy
Kwalifikacji, dzieki ktérym dyplomy uzyskane na
polskich uczelniach bedg mogty by¢ poréwnywane
z dyplomami z innych krajéw europejskich.

Monika Kaczmarek Sliwinska

Lwy PR rozdane

Warszawa, 30 wrzesnia 2011: Polskie Stowarzyszenie Public Relations przyznato
pierwsze w swojej historii nagrody Lwy PR w trzech kategoriach. Lwa PR Instytu-
Cji Publicznych otrzymata dr Ewa Hope, Lew PR Biznesu zostat przyznany Jerzemu
Ciszewskiemu, a Lew PR NGO Dagmarze Jaklewicz.

Do nagrody Lew PR 2010 nominowa¢ mogt kazdy,
lecz wyboru dokonali tylko cztonkowie PSPR. Lista
nominowanych w kategoriach odpowiadajgcych
trzem sektorom wyglgdata nastepujgco:

Lew PR Instytucji Publicznych
dr Ewa Hope (Politechnika Gdanhska),
Pawet Fratczak (Panstwowa Straz Pozarna)

Lew PR Biznesu

Leszek Chorzewski (PLL LOT),

Jerzy Ciszewski (Ciszewski Public Relations),
Eliza Misiecka (Genesis PR)

Lew PR NGO

Przemystaw Filar (TUMW),

Dagmara Jaklewicz (Fundacja Kidprotect.pl)
Michat Sobito (PSPR)

Na rynku public relations brakowato nagrody
przyznawanej przez branze. Lwy PR sg nagroda
niezwykle cenng, poniewaz laureatéw wybierajg
szergowi cztonkowie Polskiego Stowarzyszenia PR.
Mysle, ze pierwsze Lwy trafity we wiasciwe rece.
Konkurs na pewno bedziemy kontynuowac za rok.
- komentowat Szymon Sikorski, Prezes Zarzgdu
PSPR.

Dr Ewa Hope nie mogta osobiscie odebrac swojej
nagrody, ale w rozmowie z prezesem Sikorskim
powiedziata: Jedni majg wtadze, inni pienigdze -
PR-owcom pozostajg dyplomy. Ciesze sie za kaz-
dym razem, kiedy branza mnie docenia. Dziekuje.

Jerzy Ciszewski przyjmujaCc nagrode zaznaczyt,
ze odbiera jg w imieniu wszystkich tych PR-owcow,
ktérzy od lat Swietnie prowadzg swoje agencje po-
mimo wszystkich trudnosci na rynku.

Szymon Sikorski

21



22

Czas to pieniadz.
Rzecz o informacji prasowej

W twojej firmie wydarzyt sie wypadek, skupiasz
sie na tym, aby zazegna¢ kryzys. Ostatnig rzeczg,
ktérej teraz potrzebujesz, jest tabun dziennikarzy
zadajgcych pytania. Niestety, mozesz by¢ pewien,
ze nie czekajg na twoje zaproszenie. Na miejscu
byli prawdopodobnie wczesniej niz prezes firmy.
Teraz nalezy zadbac¢ o to, aby gtdwnym Zrodtem
informacji byto twoje biuro prasowe.

Juz ponad 100 lat temu Ivy Lee zrozumiat ten
mechanizm i 28 pazdziernika 1906 roku rozestat
do mediéw pierwszg notke prasowg. Dzieki temu
oszczedzit cenny czas na odbieranie telefondow
z kazdej redakcji osobno, odpowiadat tylko na py-
tania uzupetniajgce i uniknat irytacji dziennikarzy,
ktérzy musieliby walczy¢ o informacje. Pozyskat
przyjacioét, ktérzy zaufali mu, ze bedzie sie z nimi
komunikowat w przysztosci.

Co doktadnie sie wydarzyto? Tego dnia most nad
jeziorem Thoroughfare nie wytrzymat i rungt pod
Ciezarem pociggu. Zginety 53 osoby. Most zostat
zbudowany przez Pennsylvania Railroad, a Ivy
Lee, ojciec wspotczesnego PR, doradzat tej firmie
w zakresie komunikacji. Udato mu sie przekonac
zarzad nie tylko do tego, aby rozestac¢ stanowisko
firmy na temat ostatnich wydarzen nad jeziorem
Thoroughfare, lecz réwniez do tego, aby zorgani-
zowac transport dla dziennikarzy, ktérzy chcieliby
pojecha¢ na miejsce wypadku. Scigganie na sie-
bie wscibskich dziennikarzy? Niekoniecznie, raczej
taktyka unikniecia niesprawdzonych informacji
w przekazach medialnych. Dziennikarze entuzja-
stycznie przyjeli otwartos¢ Pennsylvania Railroad.
New York Times uzyt oficjalnego stanowiska firmy

jako podstawy artykutu z 1906 roku, a w prasie nie
odnotowano sprzecznych informacji.

Jednak kiedy lvy Lee wystat kolejng notke prasowg
na zlecenie innego klienta (jednej z najwiekszych
kopalh w jego stanie, ktéra borykata sie ze straj-
kami pracownikéw) wsréd dziennikarzy zawrzato,
ze jest to narzucanie zdania niezaleznym mediom
i nalezy takie praktyki potepiac. W odpowiedzi
ekspert stworzyt deklaracje dobrych praktyk w re-
lacjach dziennikarz-biuro prasowe, dzieki czemu
zrobit kolejny wielki krok naprzéd w ukonstytuowa-
niu zawodu specjalisty od relacji z mediami.

Ponad sto lat po wystaniu pierwszej notki prasowe;j
wiele sie zmienito, ale niektére zasady sg ponad-
czasowe. Wcigz informacja, ktéra firma wysyta do
dziennikarzy musi by¢ adekwatna do tematu, kto-
rym zajmuje sie dana osoba, wazne jest takze, aby
informacja byta Swieza i ciekawa dla czytelnikéw.
Warto pamietac o merytoryce - dziennikarz juz sto
lat temu nie miat czasu, a dzis bombardowany jest
setkami e-maili tygodniowo. Jesli w pierwszych
zdaniach nie znajdzie tego, czego potrzebuje po
prostu wyrzuci list do kosza. Dla niego liczy sie
kazda minuta, w ktérej moze dotrzec¢ do potrzeb-
nych informacji.

Obserwujac rozwdj komunikacji w ostatnich la-
tach, mozna powiedzie¢, ze notka prasowa mimo
rozwoju technologii, wcigz pozostaje bardzo waz-
nym narzedziem PR. Zmienita sie jej forma, sposéb
przesytania i liczba odbiorcéw, ale nie zmienito sie
jedno: komunikowanie, ktére wyprzedza lawine
pytan, jest oszczednoscig czasu zaréwno dzien-
nikarza, jak i pracownikéw biura prasowego. Oby-
dwie strony bedg zadowolone z tego, ze czytelnik
btyskawicznie dostanie informacje, a wiadomo,
ze zasada win-to-win jest w biznesie bardzo waz-
na.

Luiza Jurgiel

(Nad)uzywanie celebrytow
w komunikacji z otoczeniem

Co taczy aktoréw, komikéw, oredzie prezydenckie, satyryczne programy telewizyj-
ne, watki filmowe, muzykdéw, sportowcéw i dziennikarzy? OdpowiedzZ brzmi absur-
dalnie, ale jest prawdziwa: wszyscy oni wystepuja w reklamach bankéw.

Celebrytéw w reklamach jest wielu, mozna od-
nies¢ wrazenie, ze jest ich szczegélnie duzo w re-
klamach bankdéw. Nagromadzenie znanych o0s6b
jest szczegolnie dobrze widoczne, kiedy wymieni
sie reklamy, w ktérych braty udziat. Tak wiec prze-
glad czas zaczac.

Krétki przeglad reklam bankowych

W reklamach Banku Slgskiego od lat wystepuje
Marek Kondrat, ale pojawit sie w nich takze Sta-
nistaw Tym, Jacek Braciak czy ostatnio Wojciech
Mencwaldowski. Poza tym w przekazach tego ban-
ku mozna dostrzec dodatkowe zabiegi, a miano-
wicie np. stylizacje M. Kondrata ,na prezydenta”
wygtaszajgcego oredzie, a w najnowszej reklamie
banku nawigzania do filmu ,Dzien Swira", trudno
sobie przypomniec, co poza dowcipnym odniesie-
niem jest trescig reklamy. W reklamach BZ WBK
mieliSmy zagraniczne stawy, nazwijmy to delikat-
nie, 0 mocno ugruntowanej pozycji. W reklamach
wystgpit: John Cleese, Gerard Depardieu, Danny
deVito a najnowszg twarzg banku stat sie Antonio
Banderas. Rodzimy aktor - Piotr Fronczewski pro-
mowat Getin Bank, a w reklamach mozna sie byto

dodatkowo dopatrze¢ nawigzah do popularnego
serialu ,Rodzina zastepcza". Mozna jeszcze do-
da¢ cykl reklam PKO BP z Szymonem Majewskim,
ktére chyba majg nawigzywac do prowadzonego
niegdys przez aktora programu Szymon Majewski
Show, ktory z roku na rok coraz mniej smieszyt.

W reklamach bankéw pojawili sie takze muzycy
np. Maria Peszek i Smolik w reklamie Inteligo czy
Maciej Malehczuk promujacy Meritum Bank. W tym
ostatnim przypadku uwage przyciggaty takze bar-
dzo zgrabne hasta reklamowe. Przypomniec wypa-
da réwniez Polbank EFGiich ,sportowg"” reklame z
Justyng Kowalczyk. A takze Kredyt Bank z duetem
Mann i Materna, ktéry poznaliSmy wiele lat temu
w telewizyjnym programie MDM. Lista jest pokaz-
na, a to z catg pewnoscig jeszcze nie wszystkie
reklamy, w jakich wystgpili celebryci. Nasuwa sie
proste pytanie: dlaczego tak wiele oséb niezwigza-
nych z bankowoscig wystepuje w reklamach tych
instytucji?

Dlaczego?

Twoércy reklam, i to nie tylko tych bankowych, po-
stugujg sie coraz czesciej w swoich przekazach
znanymi osobami. Kiedy$ mieliémy do czynienia
raczej z autorytetami z dziedziny reklamowanych
produktédw czy ustug, obecnie juz tak nie jest. Moz-
na sie zastanowic¢, czy jesli komunikatéw wykorzy-
stujgcych znane twarze jest az tak wiele, to czy
one jeszcze dziatajg? A moze to presja otoczenia
- skoro inni majg znang osobe w reklamie to my
tez musimy, ale wypada sie wyréznié¢, stgd musi-
my pomysle¢ o kims jeszcze drozszym, bardziej
zabawnym, bardziej znanym ... a moze jeszcze
bardziej oderwanym od bankowej branzy?

Bo przeciez znane osoby wystepujgce w rekla-
mach nie sg autorytetami w zakresie bankowo-
$Ci, one te autorytety grajg. Wykorzystuje sie to,
ze 0soba jest znana | na tym buduje sie przekazy
reklamowe, historie w nich pokazywane. Wiadomo,
ze 0sobom znanym i ogolnie dobrze postrzeganym,
na zasadzie efektu aureoli (mechanizm pozwalajg-
Cy Na uproszczenie procesu myslenia), najczesciej
przypisuje sie inne dobre cechy, osoby takie ta-
two takze wzbudzajg nasze zaufanie. Bazujgc na
tych psychologicznych efektach nadawcy przeka-

czytaj dalej...
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z6w liczg, ze zapamietamy ich bank, ale takze,
ze wezmiemy kredyt, zatozymy konto, zaczniemy
inwestowac pienigdze. | pewnie sie tak dzieje.

Artur Schopenhauer w swojej ,Erystyce" tak-
ze opisywat procesy intelektualne, ktére stuza
uproszczeniu, cytujgc np. Seneke: ,kazdy woli
wierzy¢, niz wydawac witasny sad”. Schopenhau-
er poszedt jeszcze dalej, pisat, ze przekonujac
mozemy zamiast zmudnych uzasadnien uzy¢ au-
torytetéw, odpowiadajgcych wiadomosciom po-
siadanym przez odbiorce naszych informacji, do-
dawat ze: ,jesli zatem nie znajdujemy autorytetu
odpowiedniego, to trzeba sie postuzy¢ pozornym
i zacytowac co ktos tam powiedziat, chocby w in-
nym sensie lub w innych warunkach.” Wiadomo,

ze filozof w cytowanej ksigzce opisywat sposoby
wygrywania sporéw czy dyskusji, ktére sam wprost
nazywat nieuczciwymi, a ich przedstawienie miato
stuzy¢ czytelnikom tylko do obrony przed ,ztym"
kontrdyskutantem.

Tym bardzie] uzasadnione staje sie pytanie czy
umieszczanie w reklamach celebrytéw, oséb zna-
nych, ale nie z reklamowanej branzy, jest jeszcze
perswazjg czy juz manipulacjg?

Dr Maria Buszman-Witanska

Czy outsorcing ustug PR

sie optaca?

1A

Planujgc budzet menedzerowie czesto szukajg
optymalnych rozwigzah finansowych w obszarze
public relations. Majg do wyboru zatrudnienie
specjalisty, wspbétprace z freelancerem lub agen-
Cjg PR. Kazda z tych opcji ma swoje zalety i wady,
a wtasciwy model organizacji pracy zalezy tu od
charakteru planowanych dziatanh.

Dziatania w obszarze public relations, cho¢ z za-
tozenia powinny miec¢ charakter ciggty, planowy
i dtugofalowy bo wtedy przynoszg pozgdane efek-
ty, czesto przybierajg posta¢ pojedynczych pro-

jektéw czy krotkich kampanii komunikacyjnych -
najczesciej w obszarze tzw. PR produktu. O tym
ile bedg nas kosztowa¢ moze zdecydowad m.in.
przyjety model organizacji pracy.

Specjalista PR w firmie

To komfortowa sytuacja dla kazdej organizacji.
Cztowiek wewngtrz wie wszystko o organizacji.
Ma, a przynajmniej powinien mie¢, dobry kontakt
z zarzadem i realny wptyw na strategie rozwoju fir-
my, a przynajmniej sposob komunikacji tej strate-
gii. Gwarantuje rowniez state i planowane dziata-
nia komunikacyjne. Warunek jest jeden - musi by¢
specjalistg z wyzszej pétki. Wtedy ww. zatozenia
sg prawdziwe. Osoby mianowane z innych stano-
wisk i wchodzgce w role PR menedzera, bez grun-
townego doswiadczenia, nie spetnig tej roli. Wrecz
przeciwnie mogg okazac sie gtéwnym ‘hamulco-
wym' catego procesu komunikacji organizacji.

Wracajac jednak do specjalisty z wtasciwym do-
Swiadczeniem do przejecia odpowiedzialnosci za
polityke komunikacyjng organizacji zatrudniajgc
go (lub jg - kobiet w branzy PR jest statystycznie
wiecej) musimy liczy¢ sie z etatem menedzer-
skim podobnym do tych, na innych strategicznych
w firmie stanowiskach. Doliczajac optaty zwigza-
ne z etatem mozemy spodziewac sie w budzecie
pozycji z przedziatu 10 - 20 tysiecy ztotych mie-
siecznie.

Wolny strzelec

Podobnie jak specjalista etatowy, freelancer PR
nawigzujac bliska wspodtprace z organizacjg moze
zblizy¢ sie w znajomosci organizacji i relacjach
z zarzadem do sytuacji, w ktérej zwykle znajdu-
je sie specjalista etatowy. W przypadku wolnego
strzelca musimy jednak liczy¢ sie z tym, ze nie po-
Swiecimy nam 100 proc. swojego czasu. Zwykle
jednoczesnie realizuje dwa do trzech projektéw.
Z drugiej strony rozliczamy sie z nim za okreslo-
ny pakiet zadan. Jest poza wieloma, sami wiemy
jak czasochtonnymi procedurami organizacyjnym,
a jego czas pracy jest zwykle nielimitowany, wiec
w zasadzie moze wykona¢ podobng prace do spe-
cjalisty in-house realizujgc dwa do trzech zlecen
jednoczesnie.

Zaletg wolnego strzelca PR jest rowniez to, ze pra-
cujac dla réznych branz i realizujgc rézne projekty
dysponuje sitg rzeczy wiekszym doswiadczeniem
od specjalisty zatrudnionego na etacie, ktéry sku-
pia sie przez dtuzszy czas na dziataniach wytgcznie
naszej firmy. Jego zaleta mogg by¢ réwniez koszty
zatrudnienia. To on nam, jako podwykonawca wy-
stawia fakture, a jego ustuga jest dla nas kosztem.
Moze tez odejs¢ na jakis czas, kiedy nasze potrze-
by w obszarze PR sg mniejsze, po czym wrécic¢ -
o ile bedzie dysponowat wolnym czasem - realizu-
jac kolejne zadania.

Oba powyzsze rozwigzania organizacyjne w zakre-
sie PR maja jedng wade, niezalezng od talentu za-
trudnianych oséb, a mianowicie ograniczone tzw.
‘moce przerobowe'.

Agencja PR

Jezeli mamy do zrealizowania dziatania komu-
nikacyjne o wiekszym rozmachu lub pracujemy
w modelu mozliwie szerokiego outsourcingu ustug
warto zastanowi¢ sie nad wspoétpracg z agencja
public relations. Model i zakres wspotpracy w tym
przypadku jest najbardziej skalowalny. Na nasze
potrzeby pracuje zwykle zespdt, ktérego sktad
moze by¢ zmieniany w zaleznosci od potrzeb i wy-
zwan komunikacyjnych. Inny zesp6t pomoze nam
zakomunikowa¢ wprowadzenie nowego produktu
lub ustugi na rynek, a kolejny lub uzupetniony ze-
sp6t zazegnad sytuacje kryzysowa, gdy produkt
7 jakiego$ powodu moze okazac sie wadliwy.

Za agencjg, podobnie jak freelancerem przema-
wia réwniez mozliwos¢ elastycznego ksztattowa-
nia czasu i intensywnosci wspdétpracy, na ktére
zgadzamy sie podpisujgc umowe o wspoétpracy.

Faktura agencji jest tez dla nas kosztem uzyskania
przychodu.

Ponadto z agencjg okreslone zadania mozemy
zrealizowad szybciej - w zaleznosci od projektu

obstugujacy nas zespdt moze zostac powiekszony
o dodatkowe osoby, po czym wréci¢ do poprzed-
niej postaci. Tej elastycznosci nie zapewnimy so-
bie z przyczyn obiektywnych wigzgc sie ze specja-
listg na etacie czy wolnym strzelcem.

Nie wszystkie agencje PR radzg sobie natomiast
z odpowiednig znajomoscig problematyki klien-
ta oraz, bedgc na zewngatrz organizacji, pozyski-
waniem informacji do wykorzystania od klienta.
Koszty obstugi agencyjnej mogga, cho¢ nie musza
w poréwnaniu z kosztami zatrudnienia dobrego
etatowego specjalisty, by¢ wyzsze od innych form
organizacji dziatah PR.

Czy istnieje model idealny?

Jesli tak, to nie jeden. Przy duzych, mocno ab-
sorbujgcych projektach nie poradzimy sobie bez
zespotu, ktéry moze zaoferowac¢ agencja PR (lub
alternatywnie stworzenia wtasnego zespotu pu-
blic relations, na ktéry jednak mogg sobie pozwo-
li¢ wytacznie najwieksi gracze). Przy projektach
mniejszych freelancer lub specjalista in-house teo-
retycznie rozwigzujg problem. Jednak to rozwigza-
nie ma jedng zasadnicza wade. Mocne zaangazo-
wanie pojedynczej, nawet doswiadczonej osoby
wytgcznie w biezace aktywnosci mocno ogranicza
mozliwos¢ strategicznego spojrzenia na polity-
ke komunikacyjng firmy z odpowiednim dystan-
sem. Brak czasu jest zwykle zabdjca kreatywnosci
i ogranicza mozliwos¢ dokonania obiektywnej, od-
powiednio przeanalizowanej oceny sytuacji.

Wydaje sie zatem, ze szukajgc wtasciwego mode-
lu organizacji dziatah PR moznaby wskazac¢ dwie
drogi pozwalajgce unikng¢ niebezpieczenstw,
o ktorych wspomniatem. W przypadku mniejszych
wyzwan komunikacyjnych i wiekszej elastycznosci
czasowej skupic sie na zatrudnieniu specjalisty PR
positkujgc sie wsparciem pojedynczych specjali-
stow z zewnetrz.

Kiedy planujemy dziatania o wiekszym zasiegu,
czas jest dla nas znaczacg kwestig, lub wyzwa-
nie jest ambitne i wymagajgce szerokiej wiedzy

i doswiadczenia w réznych obszarach komunikacji
dobrym rozwigzaniem bedzie zatrudnienie agencji
public relations, a idealnym model tgczony, w kto-
rym za wspoétprace z agencjg odpowiadat bedzie
doswiadczony specjalista in-house.

Michat Sobito
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