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Streszczenie: Wizerunek ma kluczowe znaczenie w funkcjonowaniu organizacji. Celem
artykutu koncepcyjnego jest ustalenie narzgdzi komunikacyjnych dla systematycznych i dlugo-
falowych dzialan zmierzajacych do optymalizacji zarzadzania polityka informacyjng oraz
promocyjna. Przeprowadzona analiza wskazuje, ze realizacja strategii komunikacyjnej opieraé
si¢ powinna o sprawne dziatanie komoérki PR, ktérej wlasciwe ulokowanie w strukturze
organizacyjnej i odpowiedni zakres kompetencji utatwi osigganie celéw wizerunkowych.
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MANAGEMENT OF ORGANIZATION’S INFORMATION POLICY
IN COMMUNICATION AND IMAGE ASPECT

Abstract: Image can have a crucial meaning for functioning of organization. Gaining the
desired reputation requires systematic and long-term efforts aiming at optimization of
management of information and promotion policy. Realization of communication strategy
should thus base on the effective work of a PR unit, proper location of which in the
organizational structure as well as its proper range of competences will help to achieve the
image objectives.
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1. Wprowadzenie

W relacjach organizacji z interesariuszami istotng role odgrywa sposob postrzegania tej

organizacji. Opinia na temat danego podmiotu moze by¢ ksztattowana aktywnos$cig public

! Dr, cztonek Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej, biegly sadowy z zakresu komunikacji spotecznej
i zarzadzania, naczelnik Wydziatu Kontaktéw Spotecznych Urzedu Miejskiego w Zabrzu.
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relations majaca na celu uzyskanie pozadanego wizerunku. Reputacja® bedaca w rzeczywistoséci
subiektywnym wyobrazeniem otoczenia, stanowi jednak realny parametr warto$ciujacy.
W skali globalnej potwierdza to coroczny raport Interbrand przedstawiajgcy najcenniejsze
marki §wiata, ktory konstruowany jest z uwzglednieniem m.in. wptywu renomy na decyzje
zakupowe. Wizerunek pojmowany jako ,,holistyczny obraz (wyobrazenie, zbidr przekonan)
o organizacji wykreowany w $wiadomosci podmiotow otoczenia” (Witczak, 2013) oddziatuje
na podejmowanie decyzji gospodarczych, politycznych i spolecznych badz inspiruje do
zaniechania planowanych dziatan. Swiadome i systemowe zarzadzanie komunikacja istotne jest
szczegblnie dla przedsigbiorstw i instytucji, ktorych jako$¢ funkcjonowania, a nawet samo
istnienie zalezy od stworzonej renomy. To zwykle priorytet dla partii politycznych dazacych
do sukcesu wyborczego, a zarazem cenne narz¢dzie umozliwiajace utrzymanie poparcia
elektoratu. Sfera komunikacyjna jest tez kluczowa dla osiggnigcia przywddztwa oraz
efektywnego przygotowywania i organizowania procesOw handlowych, ekonomicznych czy
produkcyjnych. Wspiera efektywno$¢ motywowania 1 precyzj¢ oceny zatrudnionych, a ,,tylko
pracownicy identyfikujacy si¢ z misja firmy sg w stanie stworzy¢ wi¢z z konsumentami, opartg
na zaufaniu i partnerstwie” (Biesaga-Stomczewska, Iwinska-Knop, 2017). Stanowi niezbedny
element determinujacy skuteczno$¢ przedsigwzie¢ inwestycyjnych, edukacyjnych,
kulturalnych, sportowych, profilaktycznych, antykryzysowych itd. Za realizacje zadan
zwigzanych z polityka informacyjng 1 promocyjng odpowiadaja specjalisci zatrudnieni
w obrebie organizacji lub pracujacy na jej rzecz jako eksperci zewnetrzni. Od wlasciwego
okreslenia sfery kompetencji 1 umiejscowienia w strukturze organizacyjne] w duzej mierze

zalezy efektywnos$¢ komunikacji, a w konsekwencji jako$¢ ksztaltowania wizerunku.

2. Postrzeganie polityki informacyjnej przez zarzadzajacych organizacjg

Podjecie dziatalnos$ci ze sfery public relations, wybor jej formuty 1 zakresu, ustalenie zasad
strukturalnych, budzetowych i kadrowych stanowi zwykle zakres kompetencji zarzadzajacych
organizacja. W odbiorze najwyzszego kierownictwa znaczenie spotecznej reputacji moze by¢
uzaleznione od réznorodnych czynnikéw. Podobnie jak postrzeganie przekazywania funduszy
na ksztaltowanie wizerunku czy potrzeby przyjecia wilasciwej strategii komunikacyjne;.
Podstawg oceny jest wigc wplyw na sytuacje¢ organizacji wywierany przez rezultaty polityki
informacyjnej 1 promocyjnej, a szczegdlnie skutki w sferze interakcji z osobami, grupami lub
podmiotami w sposob kluczowy oddzialywujacymi na organizacje. Istotnym kryterium
,»W procesie zarzadzania reputacja powinna by¢ identyfikacja kluczowych grup interesariuszy

2 Zgodnie z interpretacjg lingwistyczna reputacja to: ,,opinia, jakg kto$ lub co$ ma wérdd ludzi”, a wizerunek jest
,,Sposobem, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana”. Zrédto: Stownik Wyrazéw Obcych
(2004). Warszawa: PWN.
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oraz dokonanie ich priorytetyzacji. Jako gtowne kryteria priorytetyzacji sg wskazywane: realny
wplyw interesariuszy na funkcjonowanie 1 wyniki przedsigbiorstwa oraz sila ich
oddziatywania” (Szwajca, 2014). Klasyczny system zatozen przyjmuje, ze range¢ renomy firmy
w $wiadomosci klientow doceniaja przede wszystkim decydenci odpowiadajacy za wyniki
sprzedazy towaréow i ustug oferowanych przez dystrybutora dziatajacego w warunkach
konkurencyjnego rynku. Odmiennie kwesti¢ wizerunku traktowaé natomiast juz moga
odpowiedzialni za funkcjonowanie instytucji lub sluzby panstwowej, przedsigbiorstwa
bedacego naturalnym monopolista lub wytagcznym dostawcg badz spotki  zaleznej
funkcjonujacej w ramach struktury holdingowej. W praktyce jednak budowanie prestizu
organizacji odbywa¢ si¢ musi takze w przypadku podmiotéw dziatajacych niezaleznie od
warunkéw rynkowych. Celem jest bowiem dotarcie z wlasciwym przekazem i wywarcie
wplywu na interesariuszy (ang. stakeholders). Inne sg jedynie metody, narzedzia i tryb dziatan
komunikacyjnych majacych na celu stworzenie, a nastgpnie utrzymanie zakladanego
wizerunku. Srodkami stuzacymi osiggnieciu celéw wizerunkowych moga byé dziatania
m.in. z zakresu public relations, public affairs, investors relations, CSR (ang. Corporate Social
Responsibility), a czeéciowo takze ze sfery promocji. Na roznych etapach weryfikacji
skuteczno$ci zarzadzania, ujawni¢ si¢ moze waga sposobu percepcji ocenianej organizacji,
tak dla jej dalszego istnienia, jak tez obsady personalnej kierowniczych stanowisk.
Oczywiscie nawet z punktu widzenia podmiotu komercyjnego, funkcjonujacego w rzeczy-
wistos$ci rynkowej, ktora podlega prawom konkurencji ,,PR i wiarygodno$¢ nie sa celem samym
w sobie —majg sens jedynie w zwigzku z sukcesem organizacji”’ (Hoffjann, 2011) lub realizacja
planu zmierzajacego do osiagnigcia tego sukcesu. Zdobycie przewagi nad rywalami,
albo przynajmniej ugruntowanie wypracowanej pozycji rynkowej, wymaga wlasciwego
ulokowania organizacji w relacjach z otoczeniem spolecznym, politycznym czy gospodarczym.
Niezaleznie od kampanii marketingowych i projektéw CSR wazne sa dziatania public relations.
Zarzadzanie komunikacjg, obok wykorzystania instrumentow ksztalttowania opinii znajdu-
jacych si¢ poza sferg mediow masowych, wymaga wilasciwego zastosowania narzgdzi media
relations. Im wigksza jest skala dziatalnosci firmy, a nabywcy czy interesanci sg liczniejsi
1 bardziej rozproszeni, tym powazniejszego znaczenia nabiera prowadzenie polityki
informacyjnej z zastosowaniem $rodkow masowego przekazu. Naturalnym jest, ze skutkiem
aktywno$ci mediow moze by¢ ,,powstanie wielkiej renomy danego podmiotu, ale rowniez jego
catkowita deprecjacja w odbiorze opinii publicznej” (Skubisz-Kepka, 2009). W $Swiecie, gdzie
nie tylko wiarygodna 1 rzetelna informacja, lecz takze niesprawdzona pogloska ma moc
sprawcza w obszarze zachowan konsumenckich, doniesienia medialne nalezy traktowac jako
jeden z waznych elementéw decydujacych o aktualnej pozycji 1 perspektywach przedsie-
biorstwa. Stad wysokie zapotrzebowanie na specjalistow z zakresu komunikacji spoteczne;.
Wielorakie s3 jednak oczekiwania zarzadzajacych organizacjami wobec dziatah public
relations, ich form i zakresu, a takze przewidywanej skutecznosci. Wypadkowa réznorodnosci
opinii na ten temat jest m.in. miejsce ulokowania komorki zajmujacej si¢ realizacja zadan

z obszaru polityki informacyjnej i perswazyjnej w strukturze organizacyjnej danego podmiotu.
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2.2. Kompetencje stuzb komunikacyjnych i ich umiejscowienie w strukturze
organizacyjnej

Wiasciwe ulokowanie komorki PR 1 okreslenie zasad jej funkcjonowania ma kluczowe
znaczenie. Z obserwacji amerykanskich badaczy wynika bowiem, ze w przypadku podmiotu
komercyjnego o ugruntowanej reputacji, ktory $wiadomie inwestuje w ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku ,,kryzys staje si¢ jednorazowym problemem i powszechnie wiadomo,
ze firmie uda si¢ go przezwycigzy¢. Ceny akcji obnizaja si¢ minimalnie, a sprzedaz, nawet jesli
sg spadki, szybko wraca do normy. Firma zwyci¢za kryzys, by nadal realizowa¢ swoje wartosci,
a ta historia staje si¢ czescig wiedzy o spotce” (Gable, 2010). Model taki wymaga jednak
systemowego rozwigzania sprawy komunikacji zardéwno zewngtrznej jak i wewnetrznej.
Zwrotne relacje informacyjne mi¢dzy kierownictwem, a nadzorowanym zespolem wazne sg nie
tylko w wymiarze wizerunkowym, lecz takze zarzadczym, gdyz ,,podstawowa zasada kontroli
pracowniczej glosi, ze biezace informowanie (a nie krytyka) podwtadnych o ich efektywnosci,
wplywa aktywizujaco na postawy pracownikoéw i sklania do dalszego jej podnoszenia”
(Bieniok, 2004). W tym celu zastosowa¢ nalezy narzedzia stuzace do nawigzywania
1 podtrzymywania komunikacji wewng¢trznej, dobrane adekwatnie do warunkéw danej
organizacji. Wymianie informacji w oparciu o sie¢ komputerowg czy korporacyjne aplikacje
mobilne towarzyszy¢é moze zastosowanie tradycyjnych no$nikéw, takich jak np. gazety
firmowe, tablice ogloszen, ulotki i wydawnictwa okolicznosciowe czy zakladowe radia
kablowe. Audytorium dzialan z zakresu wewnetrznego PR zazwyczaj zlozone jest
z pracownikow, rodzin pracownikow, emerytow, bytych pracownikow czynnych zawodowo,
a czesto tez kooperantow 1 dostawcow.

Misjg public relations jest rowniez zarzadzanie komunikacjg zewnetrzng, a jej wypelnianie
utatwia optymalizacja podlegtosci stuzbowej w stosunku do najwyzszego kierownictwa.
Generalnie za dziatania komunikacyjne odpowiada¢ powinien jeden o$rodek posiadajacy
wyraznie okreslone kompetencje i1 zakres zadan. Odpowiednia implementacja w strukturze
organizacyjnej osoby lub komorki odpowiedzialne; za polityke informacyjng stanowi
zagadnienie wyjatkowo istotne dla efektywnos$ci dziatan PR. Spotykane sg r6znego rodzaju
modele umiejscowienia 0s6b wykonujacych zadania z zakresu public relations w strukturze
organizacji. Od szeregowego referenta po struktur¢ zarzadcza. Zakres obowigzkow
w przypadku minimalizowania rangi PR obejmuje np. realizacj¢ drobnych elementéw dziatan
informacyjnych, gdy np. pracownikowi recepcji biura w zakresie obowigzkéw wpisano
,wsparcie PR. Na przeciwnym biegunie znajduje sie akcentowanie roli zarzadzania
komunikacjg 1 tworzenie stanowiska z zakresem kompetencji obejmujacym catosciowq

koordynacje, tworzenie i nadzorowanie strategii komunikacyjnych w np. randze dyrektora ds.

3 Ogloszenie rekrutacyjne z 22 wrze$nia 2017 roku warszawskiej agencji $wiadczacej ustugi w zakresie
komunikacji korporacyjnej poszukujacej pracownika: ,,Asystent biura - wsparcie PR”, gdzie w opisie stanowiska
obok ,,samodzielnego prowadzenia recepcji” i,,0bstugi biura zarzadu znajdowato si¢: ,,wsparcie zespotu agencji
przy projektach PR”. Zrodto: portal branzowy, https://www.pracuj.pl, 10.10.2017.
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komunikacji korporacyjnej*. Ustalajac wtasciwa dla danej organizacji strukture, pamietaé
trzeba, ze ,,planowanie wymaga umiej¢tnosci komunikowania si¢ podczas catego procesu
zarOWNo w czasie prognozowania, jak i w trakcie programowania zmierzajacego do ustalenia
sformalizowanego opisu celow dziatalno$ci organizacji oraz kierunkéw, sposobow i srodkow
ich realizacji” (Stankiewicz, 2006). Stad dla efektywnos$ci dzialania komoérki PR wazne jest
utrzymywanie biezacych relacji ze stuzbami odpowiedzialnymi m.in. za polityke personalna,
finansowa 1 ekonomiczng lub kontakty z klientami, a wlasciwe zlokalizowanie dziatu PR

w strukturze organizacyjnej utatwiaé moze funkcjonowanie tej komorki®.

3. Dzialania komunikacyjne z udzialem Srodkow masowego przekazu —
rola i zadania rzecznika prasowego

Odpowiednie dziatania media relations decydowa¢ moga o uzyskaniu i utrzymaniu
zgodnego ze strategia komunikacyjng spotecznego wizerunku. W ich realizacji uczestniczy¢
powinien koordynator aktywno$ci ukierunkowanej na sfer¢ $rodkéw masowego przekazu.
Moze by¢ to rzecznik prasowy. Osoba na stale reprezentujaca firme lub instytucj¢ w kontaktach
z opinig publiczna, ktére odbywaja za posrednictwem medidéw masowych zazwyczaj nie
powinna by¢ liderem tej organizacji. Zarzadzanie w wymiarze strategicznym nalezy oddzieli¢
od biezacego komunikowania wydarzen, a szczeg6lnie juz tych mniej istotnych dla odbiorcow.
W opinii badaczy tworzenie funkcji rzecznika prasowego, zamiast stalego angazowania lidera,
oprocz profesjonalizacji wykonywania zadan komunikacyjnych, przynosi takze dodatkowe
korzy$ci, poniewaz np. w razie zaistnienia sytuacji kryzysowej ,,wysuwajac osob¢ zajmujaca
nizsze stanowisko, bedzie mozna, jesli nie odwola¢, to ztagodzi¢ wypowiedziane przez nig
opinie” (Clamen, 2005). W literaturze czesto spotka¢ mozna poglad, ze rzecznikiem prasowym
powinna by¢ osoba posiadajaca doswiadczenie dziennikarskie. Podnoszone sg tez argumenty
przemawiajace za powierzeniem tego stanowiska kandydatom spoza $wiata mediow,
lecz posiadajacym solidne przygotowanie z zakresu komunikacji spolecznej. Niezaleznie od
tego faktem pozostaje natomiast, ze taczenie czynnego dziennikarstwa i reprezentowania firmy
lub instytucji jest wysoce watpliwe pod wzgledem etycznym. Wskaza¢ trzeba, ze ,,obecnie
obowigzujace mig¢dzynarodowe normy deontologii dziennikarskiej, np. Deklaracja zasad

Migdzynarodowej Federacji Dziennikarzy FIJ z 1954 r., Podstawowe zasady -etyki

4 Podstawowym obowigzkiem dyrektora ds. komunikacji korporacyjnej moze by¢: ,,nadzor nad catoscig dziatan
w obszarze komunikacji wewnetrznej 1 zewngtrznej firmy, spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i public
relations”. Zrodho: ogloszenie rekrutacyjne z 3 pazdziernika 2017 roku sieci handlowej Kaufland na portalu
branzowym, https://www.pracuj.pl, 11.10.2017.

5 Dla przyktadu w rozbudowanej sieci handlowej Lidl dzial komunikacji ulokowany jest w pionie administracji
obok takich komorek jak dzialy: ,,Personalny, Controllingu, Finanséw, Ksiggowosci i Podatkow, Projektow
i Systemow Informatycznych, Zarzadzania Ryzykiem i Biuro Obstugi Klienta (Infolinia)”. Na podstawie
struktury opisanej na oficjalnej stronie internetowej Lidl Polska Sp. z o.0., http://kariera.lidl.pl, 20.09.2017.
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dziennikarskiej (Deklaracja Meksykanska) z 1980 r., Miedzynarodowe zasady etyki
zawodowe] w dziennikarstwie (Deklaracja Paryska) z 1983 r., Miedzynarodowe zasady etyki
profesjonalnej w dziennikarstwie (UNESCO) oraz Rezolucja 1003 z 1 lipca 1993 r. w sprawie
etyki dziennikarskiej, zabraniaja laczenia stanowiska dziennikarza z funkcja rzecznika
prasowego. Zakaz taki zawierajg rowniez unormowania krajowe” (Mrozek, 2015). Podstawowa
rola rzecznika prasowego jest udzielanie informacji dziennikarzom. Obok doboru tematu,
terminu kontaktu i formy dystrybucji, istotna pozostaje jako§¢ sformutowania komunikatu.
Poza relacjami z mediami branzowymi liczy si¢ gtlownie komunikatywnos¢ przekazu. Unikac
trzeba przede wszystkim zwrotow 1 sformutowan hermetycznych, zrozumiatych dla
zamknigtego grona odbiorcow. Pamigtaé nalezy, ze ,,staba znajomo$¢ terminologii, czgsto na
poziomie podstawowym, sprawia, ze dochodzi do nieporozumien. Specjalistyczna
terminologia wymaga nawet od autoréw programéw informacyjnych zapoznania si¢
z przedmiotem rozmowy. Translacja wypowiedzi rzecznika prasowego, zwlaszcza w zakresie
komentarza moze doprowadzi¢ do wypaczenia jej sensu” (Baranska, 2011). Sformutowanie
tresci, ktore zostang rozdysponowane wsrod dziennikarzy, w sposob zapewniajacy mozliwie
najwigksze prawdopodobienstwo wykorzystania w prasie, radiu, telewizji czy przez nadawcow
internetowych, to tylko cze§¢ zakresu zadan pracownika zajmujacego si¢ public relations.
W mysl teorii zarzadzania musi on odpowiednio planowac¢ aktywnos¢, organizowac optymalne
wykorzystanie dostgpnych narzgdzi i $rodkow, koordynowad strategic komunikacyjng
z zapisami mediaplanu i posiadanymi zasobami, realizowa¢ przygotowane dziatania, reagujac
przy tym na zmienne okoliczno$ci zwigzane z dystrybucja i odbiorem upowszechnianych tresci,
a takze nadzorowac efektywnos$¢ catego procesu. Ewaluacja wdrazania poszczegolnych
przedsiewzie¢ pozwala ujawnia¢ ewentualne btedy 1 usprawnia¢ realizacje¢ kolejnych etapow
polityki informacyjnej. W sferze komunikacji spotecznej instytucji publicznych oraz
podmiotow komercyjnych aktualny pozostaje jednak wniosek badaczy gospodarki,
Ze organizacje maja ,,powazne trudnosci w wygospodarowaniu srodkow na pokrycie kosztow
prac rozwojowych. Prowadzi to w konsekwencji do znacznego ograniczenia wdrozen gotowych
rozwigzan pochodzacych z warsztatu badawczego” (Grudzewski, Hejduk, 2003). W praktyce
oznacza to np. brak weryfikowania prowadzonych kampanii promocyjnych lub wizerunko-
wych, dobér mediow masowych zgodny z odczuciem zarzadzajacych projektami, a nie
wynikami badan spolecznego zasiggu czy kosztow dotarcia, wybdr no$nikow uzalezniony od
upodoban decydentow, ale nie faktycznego ich oddziatywania na grupy docelowe itd.
Rzecznik prasowy uwzglednia¢ ma fakt, ze ,podzial na media upowszechniajgce
opiniotworcze wiadomosci, oraz na zrodla dystrybucji materialdw rozrywkowych
ireklamowych staje si¢ coraz bardziej anachroniczny. Podobnie jak zacieranie si¢ — szczegolnie
w $wiecie medidw spoleczno$ciowych — ugruntowanych tradycja roli dziennikarza i odbiorcy.
Przenikanie si¢ no$nikéw, przekazow 1 publicznosci medialnych stanowi poglebiajacy si¢
wlasciwos¢ rynku, na ktorym dziatajg specjalisci ze sfery public relations. Ich aktywnos¢

uwzglednia¢ powinna zachodzace zmiany, co nie oznacza konieczno$ci ulegania pokusie
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koncentrowania si¢ w relacjach z dziennikarzami na stosowaniu efektownych i modnych
gadzetow multimedialnych. W praktyce rzecznik prasowy pami¢ta¢ musi o regularnym
udostepnianiu mediom informacji” (Krawczyk, 2016). Tworzenie profesjonalnych materiatow
prasowych, to istotna cze$¢ zadan biura public relations. Z punktu widzenia mediow rzetelnie
traktujacych sfere swej wiarygodnosci ,,materiaty pochodzace od agencji public relations,
dziatow promoc;ji itp. moga by¢ wykorzystane w publikacji, ale wymagaja zawsze krytyczne;j
oceny, konfrontacji z innymi materiatami lub wiedzg autora. W przypadku wykorzystania
w publikacji fragmentéw lub calosci tego typu materiatow nalezy wskazaé zrodio
pochodzenia™®. Stad réwnie wazne jak opracowanie, odpowiadajacych oczekiwaniom
komunikatorow zawodowych, pakietow informacyjnych jest ich $§wiadoma dystrybucja,
a nastgpnie ewaluacja poziomu ich wykorzystania w mediach masowych. W ten sposob
zarzadza¢ mozna efektywno$cig dziatan public relations, co stanowi wazny zakres
odpowiedzialnosci stuzb komunikacyjnych.

Tymczasem na podstawie badan empirycznych przeprowadzonych wséréd pracownikow
wybranych redakcji na terenie wojewddztwa $laskiego stwierdzono, ze ,,dziennikarze narzekaja
na to, ze rzecznicy prasowi nie rozumiejg ich potrzeb. Moze to wynika¢ z rozbieznos$ci
interesow. Dziennikarzowi zalezy na tym, aby szybko przygotowac rzetelna, cickawa i aktualng
informacje¢, za$ rzecznikowi na tym, aby o reprezentowanej przez niego firmie bylo glosno
z powodu pozytywnych aspektow jej dziatalno$ci. Dlatego dziennikarzom nie podobaja si¢ zbyt
obszerne i posiadajace znamiona kryptoreklamy materialty prasowe oraz nudne i zwotywane
z blahych powodow konferencje prasowe” (Hajduk, 2012). Wraz z rozwojem technologicznym
wsparciem dziatan public relations w coraz szerszym stopniu staja si¢ technologie
charakterystyczne obecnie dla marketingu, jak np. zastosowanie komunikacji online pomigdzy
urzadzeniami w sieci okreslanej jako Internet rzeczy (ang. Internet of Things), ktéry umozliwia
m.in. ,,szybkie 1 precyzyjne ustalenie lokalizacji odbiorcow oraz ich masowg segmentacje.
W efekcie firma moze tworzy¢ wysoce spersonalizowane komunikaty i przekazywac je na
osobiste urzadzenia lub te, bedace w danym momencie w otoczeniu odbiorcy” (Frackiewicz,
2016). Adaptujac nowoczesne rozwigzania internetowe w praktyke funkcjonowania organizacji
w sferze komunikacyjnej nie mozna zapominaé, ze ,rzecznik prasowy otwierajac si¢ na
dziatania public relations w internecie otrzymuje do dyspozycji szereg uzytecznych
instrumentow, niestety niejednokrotnie problemem jest che¢ ich wykorzystania, jak rowniez

ich prawidtowe stosowanie” (Kaczmarek-Sliwiniska, 2010).

6 Pkt 3.1.3 Kodeksu Dobrych Praktyk Wydawcow Prasy. Uchwata nr 1 Nadzwyczajnego Walnego Zgromadzenia
IWP z dnia 16 listopada 2005 roku. Zrodto: portal Izby Wydawcow Prasy, https://www.iwp.pl, 12.06.2017.
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4. Podsumowanie

Aktywno$¢ komunikacyjna ma znaczacy wptyw na funkcjonowanie organizacji i jej relacje
z interesariuszami. W przypadku podmiotow, ktorych funkcjonowanie uzaleznione jest od
otoczenia spotecznego (w postaci np. nabywcow towardw, ustugobiorcow, wyborcow itd.)
ro$nie rola dziatan zmierzajacych do ksztaltowania wizerunku za posrednictwem public
relations. Waznym elementem staje si¢ wowczas polityka informacyjna uwzgledniajaca srodki
masowego przekazu oraz media spotecznos$ciowe. Przyszto$¢ public relations zwigzana jest
z cyberprzestrzenia, a ,,fenomen sieci internetowej polega na tym, ze w zasadzie wszyscy
wiedza wszystko o wszystkich 1 wszystkim, a jezeli jeszcze nie wiedza, to jest tylko kwestig
czasu, kiedy te informacje si¢ upowszechnig. Co wigcej dzialania podjete w jednym miejscu
powoduja natychmiastowe konsekwencje w wielu réznych sferach Zzycia gospodarczego na
swiecie 1 to czgsto o lawinowym charakterze. Rozwoj sieci internetowej przyczynia si¢ zatem
w coraz wigkszym stopniu do redukcji asymetrii informacji, tym bardziej ze obecnie informacja
jest prosta do artykutowania i tania w proliferacji” (Deszczynski, 2017). W kontekscie public
relations uwzgledni¢ nalezy, ze S$rodki masowego przekazu obok funkcji informacyjnej,
integracyjnej, aktywizacyjnej czy rozrywkowej ,.sprawuja spoteczng kontrole dziatalnosci
wladzy panstwowej, co zapewnia im instytucja prawa do informacji publicznych. Bez
watpienia jawno$¢ 1 przejrzysto$¢ sprawowania wtadzy spetnia bardzo pozytywna role. Przede
wszystkim zapewnia obywatelom (mediom) kontrolg, zapobiegajac naduzyciom wiadzy”
(Swiecka, 2006). Funkcja kontrolna wigze si¢ tez z koniecznoscig okreslonego przepisami
Prawa prasowego’ reagowania na krytyke prasowa, co uwzglednia¢ trzeba w strategiach media
relations. Natomiast dzialania komunikacyjne z wykorzystaniem mediéw spoleczno$ciowych
pozwalaja ,.tworzy¢ wirtualng spoteczno§¢ wokét marki 1 budowaé z nig silne wiezi, co ma
bezposredni wplyw na wizerunek, a posrednio moze skutkowaé zwigkszeniem popytu na
produkty lub ustugi oferowane przez dang marke” (Podraza, 2017). Dla uzyskania zaktadanych
efektow wizerunkowych zaangazowane sa osoby lub zespoty dysponujace zrdéznicowanymi
zasobami. Im wigksza organizacja, tym zakres czynnos$ci informacyjnych i perswazyjnych jest
bardziej rozbudowany, a poszczegodlne procedury zarzadzania komunikacja przypisane sa
precyzyjnie wyznaczonym komorkom. Pozytywne rezultaty dzialan PR uzaleZznione sg od
odpowiedniego wykorzystania narzgdzi przekazu informacji zar6wno w modelu oddziatywania
bezposredniego na odbiorce jak tez w sferze media relations. W tym ostatnim zakresie

szczegoblnie istotna jest aktywnos¢ rzecznika prasowego organizacji.

7 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 roku Prawo prasowe (DzU z 1984 roku, nr 5, poz. 24).



Zarzadzanie polityka informacyjng organizacji... 379

Bibliografia

10.

11.

12.

13.

14.

. Baranska, M. (2011). Dylematy wspolczesnego dziennikarza/dziennikarstwa — wybrane

zagadnienia. Przeglgd Politologiczny, 4.

Bieniok, H. (2004). Zarzadzanie przez cele jako niedoceniony instrument poprawy
efektywnosci przedsiebiorstwa. W J. Pyka (red.), Nowoczesnos¢ przemystu i ustug. Nowe
wyzwania. Katowice: TNOiK.

Biesaga-Stomczewska, E.J., Iwinska-Knop, K. (2017). Marketing wewnetrzny (MW)
1 public relations (PR) w realizacji funkcji personalnej. Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 313.

Clamen, M. (2005). Lobbing i jego sekrety. Warszawa: Felberg.

Deszczynski, P. (2017). Konceptualizacja pojecia ,,ekonomia informacji” — paradygmat
public relations. Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, 313.

Frackiewicz, E. (2016). Internet rzeczy — nowe oblicze komunikacji marketingowej?
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu. Komunikacja cyfrowa firm
i marek, 67, 2.

Gable, T. (2010). Wizerunek jako cze$¢ strategii korporacyjnej. Budowanie reputacji dla
zyskania dlugookresowych korzysci. W P. Anthonissen (red.), Komunikacja kryzysowa.
Warszawa: Wolters Kluwer.

Grudzewski, W., Hejduk, I. (2003). Kierunki i organizacja badah naukowych w Polsce
w porownaniu z innymi krajami (nauka, technika, zarzadzanie). W L. Zienkowski (red),
Wiedza a wzrost gospodarczy. Warszawa: WN Scholar.

Hajduk, S. (2012). Rzecznicy prasowi w dzialalno$ci media relations. Rocznik
Prasoznawczy, 6.

Hoffjann, O. (2011). Public relations in society. A new approach to the difficult
relationships between PR and its environment. Central European Journal of
Communication, 4, 1(6).

Kaczmarek-Sliwinska, M. (2010). Realia pracy rzecznika prasowego w dobie komunikacji
internetowej. W K. Gajdka, Zb. Widera (red.), Rzecznictwo prasowe. Teoria. Praktyka,
Konteksty. Katowice: Unikat 2.

Krawczyk, D. (2016). Dziatania komunikacyjne wobec przeksztatcen rynku mediow.
Zakres obowigzkow rzecznika prasowego i zmiany zachodzace w relacjach z dzienni-
karzami. Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej. Seria Organizacja i Zarzqdzanie, 98.
Mrozek, J. (2015). Podstawowe zadania rzecznika prasowego jednostki administracji
rzadowej. Civitas et Lex, 1(5).

Podraza, U. (2017). Wizerunek marki w mediach spoleczno$ciowych. Naukowy Przeglgd

Dziennikarski, 1.



380 D. Krawczyk

15. Skubisz-Kepka, K. (2009). Sprostowanie i odpowiedz w prasie. Studium z zakresu prawa
polskiego na tle prawnoporownawczym. Warszawa: Wolters Kluwer.

16. Stankiewicz, J. (2006). Komunikowanie si¢ w organizacji. Wroctaw: Astrum.

17. Szwajca, D. (2014). Zarzadzanie reputacja przedsigbiorstwa wobec sprzecznosci oczekiwan
interesariuszy. Studia Ekonomiczne, 202.

18. Swiecka, K. (2006). Polityka informacyjna organéw publicznych w Polsce. Roczniki Nauk
Prawnych, 1(16).

19. Witczak, O. (2013). Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsigbiorstwa. Studia

Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 140.



