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PUBLIC RELATIONS W SYTUACJACH
KRYZYSOWYCH

PUBLIC RELATIONS IN CRISIS SITUATIONS

Streszczenie

Celem artykutu jest charakterystyka in-
strumentu promocji jakim jest Public
Relations oraz wskazanie potrzeby jego
zastosowania w sytuacjach kryzysowych
w organizacjach. Identyfikacja problemu
objeta studia literaturowe w przedmiocie
badania, poczawszy od charakterystyki
Public Relations, sytuacji kryzysowych
oraz media relations, jak rowniez wska-
zanie zasad komunikacji w takich sytu-
acjach.

Stowa kluczowe: Public Relations, sytu-
acje kryzysowe, Media Relations, komu-
nikacja

Summary

The aim of the article is to character-
ize Public Relations and indicate its use
in emergency situations in organizations.
Identification of the problem involves lit-
erature studies, starting with characteris-
tics of public relations, crisis management
and media relations, as well as an indica-
tion of the principles of communication in
such situations.

Keywords: Public Relations, crisis situ-
ations, Media Relations, communication

»Wszelkie trudnosci mozna pokonaé milczeniem”

(Goeebels), czy moze ,, Mow wszystko i predko”?
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Wstep

Sytuacje kryzysowe nie sg niczym nowym, ale nieustannie zdarzajgce si¢
dramatyczne wydarzenia zwickszyly zainteresowanie tego typu zjawiskami
[Black, 1998, s.152]. Mozna je podzieli¢ na tak zwane znane nieznane i nie-
znane nieznane. Te pierwsze moga dotyczy¢ takich sektoréw jak: gérnictwo,
budownictwo, czy lotnictwo. Drugie natomiast, to takie, ktorych nie da si¢
logicznie przewidzie¢, czyli np. klgski zywiotowe, zatrucia, czy wybuchy wul-
kan6éw. W obu przypadkach dziatania Public Relations beda tu bardzo pomocne.

Jednak samo opanowanie sytuacji kryzysowych, czyli tak zwane
»Zaszenie pozarow”, jest niezwykle trudne. Przedsiebiorstwa wydaja na ten
cel miliony, z r6znym skutkiem [Bussey, 2013, s.21].

1. Charakterystyka Public Relations

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ bardzo wiele definicji Public Rela-
tions. Podobno w 1948 roku w Stanach Zjednoczonych istniato juz 987 [W¢j-
cik, 2009, s.23]. Jednak najpehniejsza wydaje si¢ by¢ definicja stworzona przez
Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA). ,,Public Relations
to funkcja zarzqdzania, o ciggtym i planowym charakterze, dzigki ktorej orga-
nizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych, kto-
rymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci,
poprzez badanie ich opinii o organizacji, celem maksymalnego dostosowania
do nich swoich celow i swojej dzialalnosci, aby osiggnqgc¢, poprzez planowe,
szerokie rozpowszechnianie informacji, lepszq wspolprace ze spoteczenstwem
oraz skuteczniej realizowac swoje interesy”.

Cytowana do$¢ czesto jest takze definicja sformulowana przez brytyjski
Instytut Public Relations. I tak Public Relations to ,,przemyslane, planowane
i systematyczne staranie wytworzenia i podtrzymywania wzajemnego zrozu-
mienia migdzy organizacja o jej publicznoscig” [Goban-Klas, 1997, s.19].

Ph. Kotler definiuje natomiast Public Relations jako wszelkie dziatania
majace na celu promowanie i/lub ochron¢ wizerunku przedsicbiorstwa lub
produktu.

L. Garbarski twierdzi, ze Public Relations to zespot celowo zorganizo-
wanych dziatan zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne komuniko-
wanie si¢ z otoczeniem, majace wywota¢ pozadane postawy i dziatania.



Public relations w sytuacjach kryzysowych 331

L. Piasta mowi, iz komunikacja to serce procesu Public Relations.
Bez efektywnej komunikacji proces Public Relations w ogole nie bedzie
mogt zaistnieé.

Websters New International Dictionary definuje Public Relations jako:

» |, dzialalnos¢ przedsiebiorstwa przemystowego w dziedzinie budowa-
nia i utrzymania dobrych i produktywnych stosunkow z ich otoczeniem,
ktora ma na celu przystosowanie si¢ organizacji do jej otoczenia;

» stan tej dziatalnosci lub stopien jej powodzenia w procesie uzyskiwania
zrozumienia ogolu dla ekonomicznego i spolecznego przystosowania
sig organizacji do jej otoczenia, okreslany jako dobre lub zte Public
Relations;

o sztuka lub umiejetnosci zawodowe organizowania i prowadzenia tej

dziatalnosci”.

I. Rutkowski i W. Wrzosek zdefiniowali natomiast Public Relations jako
zespot celowo zorganizowanych dziatan, ktére zapewniajg systematyczne
komunikowanie si¢ ze §rodowiskiem. Ma to na celu wywolanie pozadanych
postaw i dziatan w danym $rodowisku [Rutkowski, Wrzosek, 1985, s.32].

Ciekawa, jednoczesnie krotka, ale oddajaco samo sedno Public Rela-
tions, definicje¢ stworzyli S. M. Cutlip, A. H. Center oraz G. M. Broom. ,, Public
Relations jest funkcjq zarzqdzania, ktora nawiqzuje i podtrzymuje wzajemne
korzystne relacje pomiedzy organizacjq a jej otoczeniem, od ktorego zalezy jej
sukces lub niepowodzenie” [Cutlip, Center i Broom, 2000, s.6].

Public Relations obejmuje budowanie wlasciwych relacji z grupami,
ktore moga mie¢ wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa oraz uzyskanie
przychylnych opinii, tworzenie korzystnego wizerunku firmy, a takze odpo-
wiednie reagowanie na niekorzystne informacje [Kotler, Armstrong i Saun-
ders, Wong, 2002, s.907]. Stad tez Public relations koncentruje si¢ na rozsze-
rzaniu, utrwalaniu i rozwijaniu zaufania do przedsigbiorstwa i jego dziatal-
nosci, a w szczego6lnosci: kreowaniu i utrzymywaniu reputacji organizacji,
budowaniu i utrzymywaniu przychylnosci otoczenia, wptywaniu na zacho-
wania 1 postawy organizacji oraz jej otoczenia, informowaniu i edukowaniu
publiki organizacji o jej dziataniach, informowaniu pracownikow o planach
1 sytuacji organizacji, ostrzeganiu oraz rozwigzywaniu problemow oraz sytu-
acji kryzysowych i kryzysow. A jego zasadnicze cechy to: planowos¢, cia-
glos¢, prowadzenie z uwzglednieniem systematycznych badan. Warto takze
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zauwazy¢, ze: ,,[...] W centrum zainteresowania Public Relations jest interes
publiczny” [Seitel, 2003, s.8].

Podstawowy zakres dziatalnosci Public Relations to: publicity, czyli
wspotpraca ze sSrodkami masowego przekazu; tworzenie tozsamosci przedsie-
biorstwa; sponsoring; lobbying; zarzadzanie sytuacja kryzysowa; redagowa-
nie wydawnictw wilasnych; komunikacja wewnetrzna; pewne formy reklamy,
ktorej celem jest tworzenie wyobrazenia o catym przedsicbiorstwie.

Dziatalnos¢ Public Relations zaktada rézne srodki komunikowania
si¢ ze srodowiskiem. Do jednych z podstawowych zalicza si¢ kontakt bezpo-
$redni z przedstawicielami danego §rodowiska, np. poprzez organizacje¢ konfe-
rencji i seminariow, niekiedy potaczonych ze zwiedzaniem przedsigbiorstwa,
pokazy i wystawy. Pozostate formy Public Relations to: forma wydawnicza,
wystawiennicza, pocztowa oraz upominkowa. Ponadto wykorzystuje si¢ takze
srodki masowego przekazu, np. prasg, telewizje [Rutkowski, Wrzosek, 1985,
$.325]. Mozna takze wyr6zni¢ nastepujace techniki komunikowania Public
Relations: stowo (drukowane, pisane, méwione), obraz, czy réznego rodzaju
imprezy [Wojcik, 2015, s.106-109].

Instrumentarium Public Relations mozna podzieli¢c ze wzgledu na
grupy odniesienia i zastosowane instrumenty (tabela 1.).

Tabela 1. Instrumentarium Public Relations

Grupy odniesienia Instrumenty PR
(publicznos¢) o charakterze osobowym o charakterze nieosobowym
- informowanie, - gazetki zaktadowe,
- doradztwo, - ksztalcenie, szkolenia,
Publicznosé wewnetrzna | parady, zebrania zgldadowe, - imprezy sportowe, tury-
- imprezy dla zatogi styczne
- zebrania udzialowcow, akcjo-
nariuszy
- wyktady, prelekcje, - sprawozdania okresowe
- konferencje branzowe i spe- |z dziatalnosci,
cjalistyczne, - raporty dla inwestorow,
- akcje specjalne, np. typu akcjonariuszy,
Publiczno$¢ zewnetrzna otwarte drzwi” - raporty roczne,
- lobbing, - materialy jubileuszowe,
- konferencje prasowe - filmy, CD i ogloszenia
o przedsigbiorstwie,
- sponsoring

Zrodto: Wiktor [2001, s. 230].
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2. Sytuacja kryzysowa w organizacji a Media Relations

Z punktu widzenia Public Relations kryzys to nie dajacy si¢ powstrzymacé
nagly rozwo6j wypadkow, ktorego naglosnienia w mediach i potencjalnych
negatywnych skutkow tego naglo$nienia nie da si¢ w zaden sposob powstrzy-
mac ani kontrolowa¢. Najwazniejsze elementy kryzysu to: dlugotrwata obec-
no$¢ w srodkach przekazu, wewnetrzna presja, ktora przeradza si¢ lub juz si¢
przerodzita w seri¢ nieprzewidywalnych, szybko toczacych si¢ zdarzen, albo
grozi eksplozja takich zdarzen.

Przyczyny kryzysow moga by¢ zardwno zewnetrzne (np. krachy giel-
dowe, czy katastrofy ekologiczne) i wewnetrzne (np. utrata pltynnos$ci finanso-
wej, niewtasciwa komunikacja w organizacji) [Bronowicz, 2014, s.76].

Natomiast cechy sytuacji kryzysowej to: zaskoczenie, niepelna infor-
macja, eskalacja zdarzen, utrata kontroli, wnikliwe obserwowanie firmy przez
otoczenie oraz panika [Seitel, 2003, 5.229-230].

Istotnym elementem strategii Public Relations, w tym kryzysowego
Public Relations, sa media relations, ktérych zadania to migdzy innymi:
komunikowanie o dziataniach organizacji, kreowanie jej wizerunku, czy klu-
czowe, w przypadku zarzadzania sytuacja kryzysowa, samo informowanie
[Kaczmarek-Sliwinska, 2013, s.108].

A zatem dzialania organizacji zwigzane z kryzysem powinny obej-
mowac: zapobieganie powstaniu sytuacji kryzysowej; przygotowanie si¢ na
ewentualnos¢ kryzysu; madre reagowanie, gdy kryzys nastapit (rysunek 1.).

Komunikacja kryzysowa powinna uwzglednia¢ zarowno komunikacje
z otoczeniem wewngtrznym, jak i zewngtrznym organizacji, a pracownicy orga-
nizacji powinni czu¢ si¢ jej ambasadorami [Molinski, Pawlak, 2013, s.125-126].

Jedyna i jednoczes$nie najskuteczniejsza metoda rozwigzywania sytu-
acji kryzysowych w organizacjach jest przekazywanie mozliwie petnej, rze-
telnej informacji, nawigzanie statej wspotpracy i utrzymywanie kontaktu
z mediami oraz powazne i uczciwe ich traktowanie.

Wezesniejsze zaplanowanie komunikacji kryzysowej 1 wlasciwa reali-
zacja schematu postgpowania w przypadku kryzysu majg ogromne znaczenie
dla przedsigbiorstwa, gdyz od prawidtowej reakcji zalezy to, czy wyjdzie ona
z tej sytuacji obronng reka. Wszystkie towarzyszace kryzysowi potencjalne
wzmianki w mediach moga przyczyni¢ si¢ do utraty wiarygodnosci, dobrego
imienia i reputacji organizacji.
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Rysunek 1. Cykl zarzadzania kryzysowego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Mitroff [1992, s.43].

Tabela 2 przedstawia cechy charakterystyczne Public Relations podczas zja-

wisk kryzysowych organizacji.

Tabela 2. Public Relations podczas zjawisk kryzysowych organizacji

Tryb dziatan

Okazjonalny

Czas dziatan

Zazwyczaj krotkoterminowy

Nastawienie otoczenia

Zazwyczaj negatywne

Zakres uzywanych srodkow

Srodki, ktére mozna szybko wykorzystaé
np. konferencje prasowe, wywiady, informa-
cje dla prasy

Intensywnos¢ dziatan

Wysoka mobilizacja

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto takze zastanowi¢ si¢ nad etapami dzialan Public Relations pod-

czas kryzysu. W pierwszej kolejno$ci nalezy zaja¢ si¢ zebraniem wszelkich

informacji dotyczacych zaistnialej sytuacji, nastgpnie dokonac szybkiej

(nie pobieznej) analizy, stworzy¢ pierwsze o§wiadczenia i je przekaza¢ do

publicznej wiadomosci oraz przygotowac konferencje prasowg. Nalezy takze

przygotowaé tak zwany plan kryzysowy, ktory obejmuje: analize mozliwosci

wystapienia ktopotow; przygotowanie szczegdtowego planu dziatan; wybor

pracownikow, czyli osob dyzurnych ktore beda szybko reagowaé w przy-

padku wystapienia sytuacji kryzysowej; ustalenie sposobow komunikacji

przy uzyciu odpowiednich urzadzen; szkolenia oraz praktyczne ¢wiczenia

symulacyjne [Black, 1998, s.153-154)].
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3. Zasady komunikowania sie w sytuacji kryzysowej

Sposéb komunikowania si¢ w sytuacji kryzysowej znacznie odbiega o stanu
,,hormalnego”. Istnieja pewne standardy, ktérych koniecznie nalezy przestrze-
gaé [Kaczmarek-Sliwinska, 2015, 5.159-163]. I tak:
* nalezy wyznaczy¢ jedng osobe¢ (i ewentualnie jej zastgpce) odpowie-
dzialng za przekazywanie informacji do mediow;
» trzeba ustali¢ jasne zasady informowania o rannych, zabitych, stratach,
uszkodzeniach itp.;
* konieczne jest rowniez przeszkolenie rzecznika w sposobie udzielania
informacji;
* wazne jest podawanie dokladnych informacji o czasie udzielania ofi-
cjalnych wywiadow, czy tez orzeczen;
* nalezy zidentyfikowac $rodki przekazu oraz strony konfliktu;
* trzeba okresli¢ system informowania pracownikéw i1 przygotowaé
odpowiednie argumenty;
* istotne jest rowniez okres$lenie zasad komunikacji np. gorace linie,
wybor pewnych zrodet informac;ji itd.

Sam jezyk komunikacji kryzysowej powinien by¢: jasny, zwiezly,
niezbiurokratyzowany, prosty i w miar¢ pozytywny. A samg zla informacje
nalezy przekazywac¢ w sposob spokojny, przejrzysty i z jak najwicksza liczba
informacji.

Istnieje kilka strategii na wypadek kryzysu np.: obrona przez atak;
zignorowanie kryzysu; milczenie; szum informacyjny; awantura zastepcza;
stosowanie blokady informacyjnej; wspolpraca, czy przyznanie si¢ do winy
[Smektata, 2002, s.105-107]. Oczywiscie najskuteczniejsza jest wspotpraca
zaktadajaca kooperacje z uczestnikami sytuacji kryzysowej oraz wspdlne
dazenie do jak najszybszego i najlepszego jej rozwigzania. Najmniej sku-
teczne sg: milczenie, czyli oczekiwanie az sprawa ,,przyschnie”, nieckomen-
towanie i nieodpowiadanie na oskarzenia i zadania otoczenia, jak réwniez
stosowanie blokady informacyjne;.

Podsumowanie

Jak wida¢ kryzysowe Public Relations znaczaco r6zni sie od tego ,,standardo-
wego”. Kluczowe sg tutaj okreslone zasady postgpowania, jak rowniez wia-
$ciwa komunikacja.
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Pytanie brzmi, kto powinien si¢ tym zajmowac? Istniejg tak naprawde
dwie podstawowe mozliwo$ci. W matych przedsi¢biorstwach robi to najcze-
sciej jedna osoba, w duzych organizacjach powoluje si¢ oddzielng komorke
do tego typu sytuacji [Szafranska, Szyran-Resiak, 2010, s.110-11].
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