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Wstep do wydania szostego

Zakres przedmiotowy obecnego, szostego wydania podrecznika w zasadzie nie rdzni
si¢ od poprzedniego. Wydanie sprzed niespetna dwdch lat (z roku 2013) mialo bowiem
istotnie rozszerzong i poglebiong tres¢ wzgledem wydan wezesniejszych oraz zmieniony
zamyst kompozycyjny. Dokonano w nim m.in.:

aktualizacji treéci dotyczacej tych zagadnien, w ktorych nastapil przyrost wiedzy
i literatury w skali zaréwno krajowej, jak i miedzynarodowej; dotyczylo to m.in.
rozwazan o stanie teorii i paradygmatach PR, a w szczeg6lnosci o tzw. krytycznym
nurcie w teorii, zrodzonym zaréwno w Srodowisku naukowym PR, jak i wsrod
reprezentantow tych dyscyplin wiedzy, z ktorych korzysta PR (teorii zarzadzania,
menedzeryzmu, teorii ekonomii z koncepcjg interesariuszy, teorii systemow, per-
spektywy postmodernistycznej);

sprawdzenia trafnosci dotychczasowych podstaw, na ktorych oparte byty rozwa-
zania w specjalistycznych kwestiach; w wigkszym stopniu wykorzystano dorobek
autorytetéw z adekwatnej dyscypliny i pogiebiono wiele tez oraz zwigkszono ich
spOjnosS¢ w obrebie caltego tekstu;

poglebienia i rozszerzenia tez w zakresie tych zagadnien i szczegdtowych kwestii,
ktore stajg si¢ we wspolczesnej praktyce PR coraz bardziej zywotne; do takich
zaliczono glownie: relacje inwestorskie oraz nowe tendencje w ksztaltowaniu
reputacji i wizerunku, w tym wspodtczesne formy spotecznego zaangazowania bi-
znesu, polityczny PR, PR administracji publicznej, kompetencje komunikacyjne
nadawcy w PR;

opracowania na nowo zagadniefi zwigzanych z trzema z czterech stadiow procesu
PR; chodzi tu o etap diagnozy stanu wyjSciowego do zbudowania programu PR,
etap programowania dzialalnosci PR oraz etap ewaluacji; w tym ostatnim zakresie
poszerzono rozwazania na temat badan efektow dziatalnosci PR i wskazano nowe
Swiatowe proby ewaluacyjne z rownoczesna krytyczna analiza dotychczas scharakte-
ryzowanych w pracy. Po poglebieniu i poszerzeniu przedmiotu rozwazan rozdzialy
poswiecone tym zagadnieniom zyskaly zdecydowanie na logice, przejrzystosci
i percepcyjnosci, a aneksy z przyktadami programdéw oraz zadaniami mogg lepiej
stuzy¢ dydaktyce i praktyce PR. Dzigki nowemu opracowaniu programowania
dziatalno$ci PR, nie tylko w kierunku zwigkszenia wartoSci poznawczej, ale tez
percepcyjnosci/uzytecznosci dla czytelnika-praktyka, wypetniona zostata olbrzymia
luka polskiej literatury PR w zakresie r6znych treSci nadawanych w literaturze
Swiatowej pojeciu image 1 metod jego badania, procedur tworzenia programéow
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oraz braku odniesienia si¢ do faktu, ze w praktyce PR wystepuja dwojakiego
rodzaju programy: wizerunkowe wieloletnie i biezace — jednostkowe co do celu,
ograniczone w czasie, dla ktorych punktem wyjscia jest przyczynienie si¢ PR do
rozwigzania jakiego$ biezacego problemu organizacji;

zasadniczego ukonkretnienia i uzupetnienia o szczegdtowe kwestie licznych za-
gadnief,, np. wewnetrznego PR, a spo$rod metod pomocnych w programowaniu
dziafalnoSci i ewaluacji PR — rozwazan o sposobach wsparcia dzialan metodami
badan jakoSciowych;

krytycznej analizy tych nurtéw myslowych w §rodowiskach PR lub im bliskich,
ktore prowadza do wynaturzonego obrazu i miejsca PR w zyciu spolecznym i go-
spodarczym; na przyktad krytycznej analizy wymagat styk PR i marketingu. Nowe
koncepcje marketingu oraz nowe koncepcje komunikowania marketingowego
i odpowiadajace im paradygmaty podwyzszaja poziom skomplikowania badan
w tym zakresie, w szczeg6lnoSci gdyby do porOéwnan z PR przyjaé perspektywe
normatywng marketingu partnerskiego/relacyjnego i jego zintegrowana komuni-
kacje marketingowa wedtug tzw. szkoty nordyckie;.

Pogtebienie i rozszerzenie wskazanych wyzej zagadnien wymagato wykorzystania

nowych pozycji literatury; ich liczba juz w piatym wydaniu wzrosta w stosunku do
poprzedniego o ponad 160.

Obecne, szoste wydanie zachowuje wszystkie cechy nowosci merytorycznej oraz

kompozycyjnej (w czgSciach merytorycznych zachowano dotychczasowy logiczny i funk-
cjonalny porzadek), wypracowanej w wydaniu poprzednim, a mimo to z przekonaniem
twierdzimy, ze oferuje ono czytelnikowi nowag warto$¢. Jej Zrodiem jest dokonanie ana-
lizy i gdy zachodzita potrzeba — korekty catosci tekstu wydania pigtego pod wzgledem:

poprawnosci jezykowej, w tym gtownie terminologii, co jest rzecza tym wazniejsza,
ze terminom z dziedziny public relations, tworzonym na podstawie ttumaczen z jg-
zyka angielskiego, nadal — w licznych przypadkach — nadaje si¢ odmienne zakresy
znaczen; dzigki temu tekst ksigzki — ktora jest wykorzystywana m.in. w dziatalnosci
szkoleniowej/dydaktycznej oraz w tworzeniu piSmiennictwa na temat PR — moze
stuzy¢ tak potrzebnemu ujednoliceniu rozumienia pojec, wzmocnieniu ich ostrosci
i rugowaniu przypadkoéw dowolnej indywidualnej tworczosci stowotworczej. Ma to
znaczenie takze dla prob tworzenia teorii PR — specyficzno$¢ powszechnie uzna-
nego zestawu pojec przypisanych danej dziedzinie jest nieodzownym elementem
jej teorii. Pracy nad ksiazka w omawianej perspektywie towarzyszylo doSwiadcze-
nie recenzenckie akademickich prac promocyjnych licencjackich, magisterskich
i doktorskich oraz wynikajace z zapoznania si¢ z innymi opracowaniami na temat
PR, w ktorych cytowano i przywolywano moje opracowanie w sposéb daleki od
rzetelnosci i trafnoSci/celnodci; kilka poprawek dokonanych w dotychczasowym
brzmieniu tekstu bylo wiasnie nakierowanych na zapobiezenie mozliwoSciom
wypaczania sensu moich mys§li przy korzystaniu z zawartego w ksigzce dorobku
intelektualnego;
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* zgodnosci logicznej nie tylko w obrebie sgsiadujgcych mniejszych jednostek tekstu
(akapitow), ale tez podrozdzialéw i rozdzialow; rygorystyczne stosowanie tej zasady
jest bowiem warunkiem i zasadniczym ufatwieniem czytania ze zrozumieniem;
trzeba podkresli¢, ze czytelnikami ksigzki sg osoby o roznym poziomie przygoto-
wania teoretycznego i doSwiadczen w obcowaniu z tekstem niepublicystycznym.
Ten kierunek doskonalenia tekstu oznacza takze podniesienie waloréw ksiazki
zwiazanych z przypisywana jej funkcja podrecznikowa. Obie powyzsze perspek-
tywy, tj. dyscyplina terminologiczna (kontrola tekstu pod katem wyeliminowania
ewentualnych btedoéw rzeczowych) oraz kontrola logicznoSci i percepcyjnosci
tekstu doprowadzity do licznych przeformutowan dotychczasowych wyrazen, tak
by czytelnik tatwiej ,,odkrywal” w catosci tekstu zaréwno pojecia synonimiczne,
jak i znaczeniowo odmienne, w tym odmienne od spotkanych w polskojezyczne;j
literaturze piarowej. Znalazfo to m.in. konkretny wyraz w ujednoliceniu nazw
i konsekwencji ich rozumienia w catoSci opracowania w raz ustalonym znaczeniu;
czytelnik tatwo to zauwazy we wzbogaconych tabelach i rysunkach.

Reasumujac — fakt nowego wydania ksigzki zostat wykorzystany do kolejnej auto-
oceny sposobu, w jaki zostata zaprezentowana czytelnikowi merytoryczna zawartos$¢
ksigzki, a dzieki wprowadzeniu wymienionych udoskonalen redakcyjnych szoste wy-
danie powinno okazac¢ si¢ wktadem w podniesienie jakosciowego poziomu bibliografii
zagadnienia public relations. Ta obszerna ksigzka obfituje w ogromng liczbe pojec,
zagadnien i kwestii — czytelnikowi zainteresowanemu konkretng tematyka czy watkiem
mySlowym radzimy dziata¢ z busola, ktorg jest pracowicie zbudowany indeks rzeczowy.
Ponadto szbéste wydanie jest drugim, w ktorym zastosowano pomocne czytelnikowi
zapowiedzi tresci kazdego z rozdzialow.

Warszawa, styczef 2015






(zesc pierwsza

Istota, funkcje,
organizowanie dziatalnosci
public relations






Rozdziat 1

Istota public relations

Dwa tysigce definicji w calym swiecie, a dos¢ jednolicie
pojmowana istota dziatalnosci i jedno tylko imig
— to public relations

W tym rozdziale:

poznasz istot¢ PR dzi¢ki przedstawionej tu charakterystyce:

specyficznych celow,

specyficznej metody,

specyficznych zasad,

specyficznych cech,

dominujacych elementdéw definicyjnych, w tym definicji autorki tej ksiazki,

dowiesz si¢, co to jest wizerunek, czy i czym si¢ rézni od pojecia reputacji, pod
jakimi szczeg6lnymi wplywami si¢ ksztaltuje,

poznasz podstawowe kategorie zwigzane z metoda PR, czyli komunikowaniem,
a wiec wlasciwosci form, Srodkéw i technik, zasady dialogu, perswazji, retoryki,
argumentowania,

poznasz zasady etyczne w PR (czy jest co$ takiego jak ,,czarny PR”?),

poznasz stosunek pojecia public relations do poje¢ uwazanych za pokrewne, m.in.
takich jak public affairs, publicity, lobbing, komunikowanie marketingowe, reklama.
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Zrozumienie tego, co jest, a co nie jest istotag PR, bedzie mozliwe po przedstawieniu
specyficznych celéw, specyficznych zasad spotecznego komunikowania w PR (w tym
etycznych), specyficznych podmiotdéw wplywu oraz stosunku PR do poje¢ pokrewnych
lub za takie uwazanych. Dlatego dopiero scharakteryzowanie wymienionych zagadnief,
a nie — jak to si¢ zazwyczaj czyni — ograniczenie si¢ do definicji, ukaze najistotniej-
sze czynniki stanowigce PR: cechy i funkcje genotypowe public relations. Od nich
rozpoczynamy tres¢ tej pracy, jej pierwszej czeSci, a w jej ramach tre§¢ pierwszego
rozdziatu.

1. Definicje i cele PR

1.1. Definicje PR

Liczba definicji odpowiada liczbie szk6t humanistycznych, organizacji zawodowych PR
oraz podrecznikOw z tego zakresu — i weigz roSnie. Szacuje si¢, ze na Swiecie jest ich
ponad dwa tysigce. Nic dziwnego, skoro juz w 1948 r., dwadzieScia kilka lat od rozpo-
czecia nauczania w tej dziedzinie, w kolebce public relations, Stanach Zjednoczonych,
istniato 987 definicji. Mimo tej olbrzymiej liczby wypowiedZ amerykanskiego historyka
Roberta Heilbronera wydaje si¢ potwierdza¢ ogdlng konstatacje, ze PR nadal jest tym,
w co dany autor wierzy, ze jest.

Public relations to — a brotherhood 100 000 whose common bond is its profession and
whose common woe is that no two of them can ever quite agree on what that profession is —
wspolnota 100 000 ztaczonych wspdlng profesja, ktorych wspolnym nieszczesciem jest to,
iz zaden spoSrod nich nie jest w stanie okreSli¢, co to za profesja.

Robert Heilbroner [wg Seitel 2007, s. 4].

Dawniejsze definicje roznily si¢ przede wszystkim tym, co uznawano za wyrdznik
tego wplywu na grupy ludzi: specyfika motywOw i celow czy tez zasad stosowania
gtéwnej metody, jaka jest komunikacyjny dialog. Wiele definicji formutowano pod
wplywem jednej z dziedzin PR, tzw. komercyjnego PR. W definicjach budowanych
obecnie zasadnicza rdznica polega na stopniu radykalizacji pogladow dotyczacych
dwoch spraw, a mianowicie PR jako funkcji ogélnego zarzadzania organizacjami oraz
PR jako elementu ogdlnej strategii komunikacyjnej i systemu komunikacyjnego, Scisle
zintegrowanego z pozostalymi podsystemami. Jednak coraz wyrazniej — przynajmniej
w literaturze, mniej w praktyce — rysuje si¢ tendencja do ujmowania istoty PR z per-
spektywy jej funkcji w zarzadzaniu (strategicznym) organizacjami.

Rezygnujac z reprezentatywnego w pelni wyboru definicji z poszczegdlnych kie-
runkow ich ujmowania, przedstawimy sposob, w jaki ujmujg sens pojecia najbardziej
miarodajne zrddta. Za takie Zrddta uznajmy zawodowe stowarzyszenia osob dziatajacych
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w praktyce PR oraz znanych autoréw podrecznikow PR z krajow o duzych tradycjach
W nauczaniu i stosowaniu PR.

Liczne dawne definicje akcentowaly jako wyr6znik PR specyficzny zestaw wiedzy
teoretycznej i technik dziatania wykorzystywanych do oddzialywania organizacji na
otoczenie. Cz¢S¢ tych definicji zauwazata jednak fakt, ze wplyw jest wzajemny i wcale
niebtahy, skoro dopuszczaly one, iz otoczenie moze wymusza¢ na organizacji nawet
dopasowanie, dostosowanie dziatalnoSci do oczekiwan publiczno$ci. Ten ostatni
akcent jest widoczny np. w definicji PR amerykanskiego stownika socjologicznego,
a szczegOlnie wyraziScie w definicji PR sformutowanej przez niemiecki autorytet w tej
dziedzinie — Alfreda Oeckla.

Definicje autorow niemieckiego kregu jezykowego

Alfred Oeckl w 1976 r. (w zmienionej wersji ksigzki z 1964 r. Handbook der Public
Relations. Theorie und Praxis der Offentlichkeitsarbeit im Deutschland und der Welt),
twierdzil, iz ,,PR to informacja plus adaptacja, plus integracja” [Oeckl 1976, s. 19]. Byto
to juz trzecie okreSlenie PR tego autora. Inne jego okreslenia to: praca z publiczno$cia,
dla publicznoSci, w publicznej sferze [zob. np. Oeckl 1976, s. 34].

Takze inni autorzy niemieckiego kregu jezykowego okreslaja PR jako wielostronny
proces dopasowywania i zaufania, ktory w idealnym przypadku prowadzi¢ moze —
poprzez konsens — do integracji interesOw. Niekiedy nawet w zwiezlych definicjach,
jak choéby ta sformutowana przez Niemcow Dietera Pflauma i Wolfganga Piepera:
,PR to planowe i state dazenie do zbudowania i rozwijania wzajemnego zrozumienia
izaufania na podstawie systematycznej analizy” [Pflaum, Pieper 1989, s. 270], udaje si¢
zawrzeC jednoczes$nie i cel, i wskazanie sposobu jego osiagni¢cia (tu akurat propozycja
sposobu bardzo profesjonalnego).

Definicje Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations moga by¢ przyktadem
zmian dokonywanych przez t¢ sama grup¢ autoréw. Najpierw uznalo ono, ze:

* PR to $wiadome i uzasadnione starania o zrozumienie oraz o budowe i rozwijanie
zaufania publiczno$ci na podstawie systematycznego badania [Oeckl 1976, s. 60],

po czym zaczeto postugiwad si¢ definicjg nastepujaca;

* PR to zarzadzanie procesami komunikacyjnymi mi¢dzy organizacja i osobami
a ich grupami odniesienia przez Swiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie
tych procesow.

W definicji PR sformulowanej przez Szwajcarskie Towarzystwo PR wyraznie uwy-
puklone zostaly te jej cechy, ktére odrozniaja te dziatalnosS¢ od innego rodzaju wplywow
na spoteczenistwo, podejmowanych przez jeden tylko typ organizacji — przedsi¢biorstwa.
Z definicji tej wynika, ze nawet komercyjne PR zachowuje wtasciwe mu cele i musi
kierowac si¢ kooperatywna postawa wobec otoczenia (informowanie ma odpowiadac
interesowi spoleczefistwa). Zdaniem STPR public relations oznacza rozwijanie zaufa-
nia i dazenie do osiagnigcia zrozumienia, sprzyjajacych warunkéw dziatania, celow
i efektow organizacji, branzy lub galezi gospodarki. PR przybliza publicznoSci nie
produkt, lecz idee. Intencja informacji prasowych powinno by¢ dazenie do podawania



@%r‘lowsze, szbste wydanie klasycznej juz publikacji dostarcza kompletnej 1 aktualnej wiedzy na
temat public relations 1 zagadnient pochodnych.

Gtléwne obszary tematyczne to m.in.:

© Podstawowe pojecia, istota, cechy tozsamo$ciowe, funkcje, motywy prowadzenia (w tym marketin-

gowe), wady 1 zalety réznych sposobdéw organizowania dzialalnosci PR (w tym optymalny typ kwali-
fikacji), zasady etyczne.

o

> Analiza celow 1 zadan w poszczegblnych fazach procesu PR:

~ diagnoza stanu wyj$ciowego 1 metody jej przeprowadzenia: badania wizerunku, tozsamosci orga-
nizacyjnej, dotychczasowego komunikowania, zagrozen kryzysem,

~ elementy profesjonalnie zbudowanego programu wizerunkowego oraz biezacego, w tym w sytua-
¢ji spolecznie kontrowersyjnej inwestycji, wraz z procedurami tworzenia tych programéw;,

~ faza realizacji programéw: zadania, uwarunkowania skutecznosci, profesjonalne komunikowanie
(w tym w sytuacji kryzysu), zasady wspolpracy z mediami, pozadane cechy narz¢dzi wykorzysty-
wanych wobec rozmaitych otoczeni, zagrozenia manipulowaniem,

~ metody badania efektow zrealizowanych programéw i ich krytyczna analiza.

o

Public relations jako dyscyplina naukowa — préby tworzenia teorii w §wiecie 1 Polsce; nurt krytyczny
w mysli teoretycznej.

© Pozytywne i negatywne przyklady programéw PR, pytania i zadania sprawdzajace wiedze i umiejet-

nosci czytelnika, liczne listy kontrolne dla praktykéw.

Ksiazke wyrdznia rzadkie 1 umiejgtne polaczenie walordw podrecznika akademickiego z aplikacyjny-
mi/poradnikowymi dla praktyki. Jest wigc przydatna zar6wno dla wyktadowcdédw i studentéw wszyst-
kich poziomdéw ksztalcenia w zakresie public relations, jak i dla praktykéw PR o réznym stopniu
wtajemniczenia w profesje.

Polecam najnowsze wydanie Public relations profesor Krystyny Wojcik, ksiazki, ktora z pewnoscig be-
dzie stuzy¢ czytelnikom przez dlugie lata. Zawiera ona prawdopodobnie wszystko, co dzi§ wspolczesny
praktyk czy badacz PR powinien wiedzie¢. Usytuowanie kazdej mysli, kazdego wniosku czy porady
w praktyce lub/i badaniach powoduje, ze mozna bezwzglednie im ufaé oraz je stosowaé. Czytelnik nie
musi szuka¢ niczego wigcej. Moim zdaniem publikacja ta nie ma sobie réwnej w literaturze przedmiotu.

dr Anna Adamus-Matuszyniska, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem jest ksiazka, ktéra w Polsce w sposdb bardzo Scisty zla-
czyla public relations z nazwiskiem Krystyny Wojcik. Dzigki tej pozycji Autorka zaj¢la powazne
1 trwale, w mym przekonaniu, miejsce w polskiej nauce 1 dydaktyce nauk o zarzadzaniu i marketingu.
Nowe wydanie tejze publikacji oceniam jako pracg oryginalng 1 warto$ciows z poznawczego 1 dydak-
tycznego punktu widzenia.

prof. zw. dr hab. Jan W. Wiktor, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

|‘|| | ||‘ | | ‘ |”|||’|”|||‘|||‘| o 139 Z, ; tym L
ISBN 978-83-264-8087-4

9788326480874 W0O2P01
Zamoéwienia:
infolinia 801 04 45 45, fax 22 535 80 01

zamowienia.ksiazki@wolterskluwer.pl
www.wolterskluwer.pl
ksiegarnia internetowa www.profinfo.pl



	Tekst1: ISBN PDF-a: 978-83-264-9024-8


