Znani PR-owcy o wynikach badan

Anna Garwolinska, Sebastian tuczak, Andrzej Stolarczyk
oraz Pawet Trochimiuk komentujg wyniki badan
przeprowadzonych w  marcu tego roku  wsrod
przedsiebiorcow matych i Srednich firm w Polsce na temat
wirzerunku public relations.

Anna Garwolinska

Badani w marcu br. przedsiebiorcy nie dostrzegajg
rnaczenia public relations w ratowaniu firmy, gdy ta
rnajdzie sie w  sytuwac) Kryzysowe] (jedynie 3%
ankietowanych zarnacryio te opcje). Jak Pani sadzi,
dlaczego?

Z tych badan wytania sie niepokojacy obraz przewaZajace]
wiekszos¢ przedsiebiorcow, korzy pozostaja w  bledzie
Chciatabym zobaczyc ich witedy, gdy zostana zaatakowani
przez prase i sami znajda sie w syluacji knzysowe) -
szczegolnie, kiedy oskarzenia pod ich adresem beda
bezpodstawne, a materiat tendencyjny. Przytoczone wyniki
badan Swiadcza rowniez o tym, Ze niezrozumienie charakteru
i zasadnosci dziatan public relations jest w Polsce nadal
dosyc wysokie. W niektdrych kregach PR postrzegany jest
wytacznie jako robienie event'dw, organizowanie spotkan i
bankiecikow — a przecieZz nie o to chodzi. Zbudowanie
poZadanego wizerunku przedsiebiorstwa jest rodzajem
teflonowej powloki, po  Korej sphywaja wszystkie
bezpodstawne oskarzenia. Oczywiscie zgadzam sie z tym, Ze
wiekszosE matych agencji, czy firm PR-u marketingowego
sprowadza swoje dziatania wytacznie do promocji. Jezeli
jednak mowimy o powaznych firmach, Kare zajmuja sie
doradztwem strategicznym - to musimy pamietac, Ze tam
ustuga pod tytutem _zarzadzanie knzysem”, _przestrzeganie  pau et Trochimiok
firmy przed kryzysem™ badz _wyprowadzenie firmy z knyzysu®

jest jedna z podstawowych.

We wspomnianych badaniach ponad polowa ankietowanych traktuje PR jak
tansza forme reklamy — co mogio wplynac na taka opinie?

Opinie polskiej] branZy PR psuja tak zwani _zatatwiacze®™ Mie 53 o Juz dziennikarze,
ale przed nimi jeszcze daleka droga do specjalistow public relations. Takim
osobom wydaje sie, ze zatatwienie dwadch artykulikow w gazecie - w klorej jeszcze
niedawno pracowali, jest juZz opracowaniem strategii komunikacji firmy. Liczna
reprezentacja wiasnie takich _zatatwiaczy” i _.cwaniaczkow™ na polskim rynku ustug
public relations znaczaco negatywnie wplywa na wizerunek cate] branzy. Ponadto,
kosztem tworzenia swojego portfolio, gotowi 53 na diuZzsza mete pograzye klientow,
dla ktarych _pracowali®, poniewaZz pozniej Zaden porzadny dziennikarz nie przyjmie
materiatow od tych firm.

Wedtug co trzeciego badanego prrzedsiebiorcy, PR-owcy nie zajmujg sie
dostarczaniem obiektywnych informacji, ale s to osoby zajmujgce sie
tuszowaniem prawdziwej rzeczywistosci, okreslane jako manipulatorzy...

Moim zdaniem, jest to kolejny btad w rozumowaniu ankietowanych. W mysl
podstawowych wskazan etycznych, informacje dostarczane przez PR-owcow zawsze
powinny byc zgodne z prawda. Poza tym, czesto wkasnie te informacje, ktare zostaly
uzyskane od specjalistow public relations, pozwalaja spojrzec na dana sytuacje
bardzie] kompleksowa, z nieco inne] perspektywy. Jest przeciez tak, 7e zawsze
moZna zobaczyc szklanke do potowy pusta, albo do potowy petna. Z drugiej strony,
chcac sie ustosunkowad do terminologii uZzyvte] w badaniu - by byé dobrym
manipulatorem, trzeba byc rownieZz zawodowcem. Dla mnie jednak, zawodowy
PR-owiec jest przede wszystkim adwokatem swojego klienta - wobec mediow,
spoteczenstwa lub wobec swojej grupy docelowej. JeZeli takie dziatanie nazywamy
manipulacja, to powinnismy zakazac rowniez prawnikom bronienia swoich klientow,

Czy moze to wynikac z faktycznego zachowywania sie polskich PR-owcow, czy
jest to raczej stereotyp PR w polskich mediach?

W tym przypadku uwazam, Ze obie strony s3a winne takiego postrzegania polskich
PR-owcow. Poziom zrozumienia specyfiki dziatan public relations jest wciaz
niewystarczajacy. Przedstawiciele mediow powinni zrozumiec, Ze przedsiebiorstwo
dziata w okreslonym Srodowisku | ma bardzo szeroki zakres odpowiedzialnosci —
nie tylko przed podatnikamii sadem, ale teZ coraz czescie] przed spoteczenstwem.
Miebawem to korzystna opinia o danej firmie okaze sie decydujacym czynnikiem,
warunkujacym jej obecnoSc na rynku. JednakZe kryzys zaufania do brandy
nieuchronnie sie zbliza — i warto zadac sobie pytanie, czy polski PR sobie z nim
poradzi. Tak jest w Polsce — ja jednak mam te przyjemnosc, Ze jestem jedna z
nielicznych osab, ktare pracuja zawodowo takZze poza granicami kraju; w lzraelu oraz
Japonii. Tam PR traktowany jest z nalefyta estyma; jako konkretny, pofyteczny zawod
- a nie uktady i uktadziki w lokalnym Srodowisku.

Sebastian tuczak:

Badani w marcu br. przedsiebiorcy nie dostrzegaja znaczenia public relations w
ratowaniu firmy, gdy ta znajdzie sie w sytuacji Kryzysowe] (jedynie 3%
ankietowanych zaznaczylo te opcje), jak Pan sadzi, dlaczego?

Wydaje mi sie, Ze polscy przedsiebiorcy maja mata swiadomosc tego jak sie
zarzadza kryzysami, Ze trzeba nimi zarzadzac, a preede wszystkim tego, Ze kazda
firme taki kryzys moZe spotkac. Mie ma firmy impregnowanej na sytuacje knyzysowa.
Z mojego doSwiadczenia konsultanckiego jak i biznesowego wynika, Ze pierwsza
reakcja wiekszosci szefow firm jest taka — _Mam sie taka sytuacja nie moZe
przydarzyc. Masza firma jest w porzadku. My tu nic nie oszukujemy, spetniamy normy
BHP itd.” Oczywiscie takie podejscie jest najprostsza droga do tego, Zeby cos sie
przydarzyto. To jest troche jak jezdzenie samochodem bez kota zapasowego. .Mam
wszystkie kota sprawne, no to jeZzdze, dlaczego akurat mnie miatyby sie przebic 7" —
owszem, kofa sie od czasu do czasu przebijaja i firmy od czasu do czasu popadaja
w ktopoty. Generalnie polscy przedsiebiorcy nie przewiduja, Ze to ich moZe spotkac,
aw zwiazku z czym w ogdle nie mysla jakby sie musieli zachowywac i co jestim w
tym kryzysie potrzebne. W rezultacie nie mysla tez o PR w knzysie. Po drugie,
generalna norma zachowan w Polsce w sytuacji kryzysowej jest proba ukrycia, czy
zamiecenia kKopotu pod dywan. A jesli tak, to PR nie jest specjalnie przydatny. Jezeli
polski przedsiebiorca utoZsamia zaftatwianie knyzysu z jego schowaniem, no to
naturalna koleja rzeczy nie uwaza, Zeby bardzo byt im w tym przydatny PRE. Moim
zdaniem to jest przyczyna, dla ktorej niestety taka podawano odpowiedZz Mowie tu
niestety, bo jest to Swiadectwo, Ze polskie firmy sa bardzo Zle przygotowane do
sytuacji kryzysowej. Gdyby byly przygotowane dobrze, czyli gdyby po pierwsze,
wiedziaty, Ze to ich moZe spotkac, po drugie, mniej lub wiecej chociaz miaty jakies
wyobrazenie co powinny w te] swuacji robic, to przedsiebiorcy nie mogliby
odpowiadac, Ze PR nie jest im potrzebny dla wyjscia z sytuacji kryzys owej.

Przez ponad polowe ankietowanych PR traktowany jest jako tansza forma
reklamy — co moglo wpltynac na taka opinie?

Widziatbym dwa wyjasnienia. Po pierwsze, dawnie] preez samo Srodowisko
PR-owcow nasze zajecie byto bardzo btednie zdefiniowane. Jak sie t#tumaczyto,
czym jest PR to najczescie] przedstawiano je w kontekScie reklamy. Chochy przez
negacje mowito sie: PR to nie jest reklama™. Ale w Zyciu nikt nie ttumaczy, Ze
samochdd to nie jest kon. Samochdd to jest samochdd | mowi sie co to jest
samochod. Mysmy przez dtugi czas definiowali PR wiasnie w ten sposob.
Mawilismy: PR jest promocja, ale w odroznieniu od reklamy sie nie ptaci...” itd.
Czyli definiowalismy sie w stosunku do reklamy. A jak sie mowi _PR to jestto samo
co reklama tylko, Ze sie nie ptaci®, to catkiem naturalnym wnioskiem przedsiebiorcy
jest— PR to jest to samo co reklama tylko, Ze tansze. Nasz drugi btad — przez dtugi
czas na burzliwym poczatku tej branzy w Polsce, istniat pewien model zdobywania
klientow. Szto sie do firmy | mowito: _stuchajcie, mozemy Wam robic ustugi
PR-owskie™. _Ale co to znaczy? mowit przedsiebiorca. A mysmy mowili: _to znaczy,
7e bedziemy pana promowac w mediach itd.”. _No dobra, ale ja juz daje reklamy,
itp”. | wtedy taki specjalista czy agencja mowita Wie pan, ale my to mozemy zrobic
taniej”. | to _tanie]” byto bardzo wainym argumentem — _po co ma pan wydawac na
reklame skoro ja pana tez umieszcze w gazecie®. | pewne takie uproszczenie, a
nawet prostackie rzektbym, traktowanie PR-u skutkuje takim wtasnie skojarzeniem
przedsiebiorcy. On dzisiaj uwaza, Ze reklama i PR to wlasciwie to samo. My
oczywiscie widzimy wiele rdZnic miedzy nimi — to znaczy widzimy niewiele
wspalnego. Tyle, Ze my patrzymy na narzedzia, na inne mechanizmy. A z punktu
widzenia przedsiebiorcy wazny jest efekt — dla niego czy PR czy reklama ma
skutkowad promocja firmy. On sobie nie dzieli wedtug narzedzi, lub wedtug filozofii.
On mowi: _.no dobra, tutaj ptace i mam, tutaj ptace i mam, tylko w inny sposab™ Dla
niego, bardzo moZliwe, Ze w duZzym uproszczeniu moze byc tak, Ze PR daje to samao
co reklama, tylko taniej. To nawet nie jest nic ztego. Ja bym sie na to nie obrazat. Byc
moaZe tak w gruncie rzeczy jest, 7e PR-owskimi narzedziami uzyskuje sie podobny
efekt jak reklamowy, czyli efekt promaocji firmy, itd. fylko taniej. Tak jak mowie — jest to
wielkie _uproszczenie™ tematu, ale byé moZe z punktu widzenia przedsiebiorcy sa
pewne czynniki, Zeby tak fakiycznie sobie to fumaczyc. Aczkolwiek mysle, Ze wzieto
sie to w glowne] mierze z btedow popetnionych przez nas w sposobie mowienia o
PR. Szczegolnie na poczatku. Dzis coraz czescie] sami siebie przedstawiamy
przedsiebiorcom jako doradcdw, konsultantow, albo jako kogos kto pomaga firma
zarzadzac, a nie tylko zatatwiac arykuliki w prasie, i mam nadzieje, Ze to sie bedzie
Zmieniac w tym Kierunku.

Wedtug co trzeciego badanego przedsiebiorcy PR-owcy nie zajmujg sie
dostarczaniem obiektywnych informacji lecz sa to osoby rajmujace sie
tuszowaniem prawdziwej rzeczywistosci, okreslani sa jako manipulatorzy. Czy
moze to wynikac z faktycznego zachowywania sie polskich PR-owcow, czy
moze negatywnego wizerunku PR w polskich mediach?

Znow wydaje mi sie, Ze powinnismy sie sami w piers uderzyc. Fakiycznie czesc
ludzi pracujacych w tej branZzy tym sie wiasnie zajmuje. | wtasnie tego typu ustugi
sprzedaje i tak sie pokazuje. £ drugiej jednak strony sama branZza niespecjalnie
potrafi na tego typu sytuacje zareagowac. Mowie tu chocby o klasycznym, bardziej
ewidentnym przyktadzie Piotra Tymochowicza, ktory mowi o sobie — jestem
manipulatorem, ucze ludzi manipulowac, itd. Mimo tego nie jest objety jakims
ostracyzmem w naszej branZy. To nie jest tak, Ze kazdy by sie wstydzit mu reke
podac. To nie jest tak, Ze jak mowi Piotr Tymochowicz na konferencji, to ludzie
wstaja | mowia — pan nie ma racji. Owszem, my go gdzies tam miedzy soba
uwazamy za ctowieka niepowaznego, nie reprezentujacego branZy, ale nie dajemy
ternu Zadnego wyrazu. A szkoda. Mie wyobrazam sobie np., Zeby w Srodowisku
dziennikarzy tolerowano osobe, kiora publicznie mowi: _pisze nieprawde,
wymyslam, pisze z palca, by byto atrakcyjne®, a inne redakcje czy stowarzyszenia
zawodowe zapraszaja go na jakies prelekcje itd. Taka sytuacja jest dla mnie
niewyobrazalna, a stad sie miedzy innymi wtasnie takie postrzeganie branzy bierze.
Tak mi sie wydaje. By ztego wyjsc droga jest niestety prosta aczkolwiek dtugotrwata
i wymagajaca cierpliwosci. To znaczy — trzeba robic swoje i trzeba robic dobrze.
Musimy o tym mdwic i to pokazywac. To jest jedyna droga. Zadne tam kampanie, czy
akcje jednorazowe. Trzeba, Zeby PR-owcy robili swoje dobrze, promowali i
pokazywali te dobre wzory, a przede wszystkim prezentowali je swoim klientom, na
raznych konferencjach biznesowych itp. Waine jest, aby pokazywac dobre i etyczne
wzory dziatan PR i Ze dzieki temu tylko odnosi efekty.

Andrzej Stolarczyk:

Badani w marcu przedsiebiorcy nie dostrzegaja znaczenia public relations w
ratowaniu firmy, gdy ta znajdzie sie w sytuacji Kryzysowe] (jedynie 3%
ankietowanych zaznaczylo te opcje), jak Pan sadzi, dlaczego?

Wielu, powiedziatbym nawet wiekszos< przedsiebiorcdw w Polsce nie ma pojecia o
prawdziwym PR. Znaczna czesc myli to z propaganda. Wielu nie wie o co w tym tak
naprawde chodzi, bo nie zetkneta sie rzetelna wiedza o PR w procesie ksztatcenia.
Inni czerpia swoja wiedze i opinie o PR z licznych wypowiedzi, czesto bardzo
negatywnych, dyskredytujacych, wrecz pogardliwych, w mediach. Tu najwieksza
wina obarczam politykow, ktorzy wzajemnie zarzucaja sie oskarZeniami o
stosowanie czarnych PR—owskich sztuczek. Jakby nie mozna byto Swinstwa nazwac
swinstwem, a nie koniecznie PR—em? Ci lepie] wyksztatceni biznesmeni, mysle, ze
jest ich jednak dzis wiecej niz 3 %, coraz czesciej siegaja po PR w syluacjach
kryzysowych. Wiele firm prosi o PR-owska pomoc niemal wyacznie w sytuacjach
kryzysowych, co tez nie jest dobre. Ale kryzysowe PR jest dla firm i Kierujacych nimi
ludzi trudne. Trzeba umied zdobyc sie na odwage szybkiego ujawnienia prawdy.
Zmierzenia sie z faktami i opinia spoteczna, odwaznego i rzetelnego wyjasniania i
argumentowania. Do takiej odwagi potrzebna jest klasa i etyka czlowieka biznesu,
jego wiedza fachowa, cierpliwosc i przekonanie, Ze kazdy knyzys mozna przekuc w
sukces, jesli tylko wspotpracuje sie z profesjonalistami, a nie _sztukmistrzami PR™.
Miestety wiele win leZzy po stronie PR, Po stronie tych _sztukmistrzow®, ktorych
dziatania polegaja na manipulowaniu  informacja, zatatwianiu publikacyi,
obiecywanie szybkich efektow i innych cudow. Kazdy, kto pracuje w naszej braniy
dtuze] wie, e w PR nic nie dzieje sie szybko. Trzeba mied cierpliwosc,
konsekwencje | profesjonalna wiedze. | pokore. Otaczajacy nas Swiat — polityka,
sfera gospodarki, media itp. jest, jaki jest. | nie zmienimy go szybko ani PR-owskim
geszefciarstwem, ani _cudownymi sztuczkami™ ani manipulacja. Mie obrazajmy sie
na rzeczywistosc. Zdiagnozujmy ja dobrze. | dziatajmy. Choe powtdrzye, w PR nic nie
dzieje sie szybko. A w sytuacjach kryzysowych szczegdlnie brak w kierownictwach
firm cierpliwosci i odwagi. PR—owska wiedza i inteligencja musi przekonac ludzi
biznesu, Zze ich prestiz, reputacja i Zyczliwosc otoczenia nie zaleza wytacznie od
ilosci wycinkow, jakie ktos im zatatwit. To znacznie glebsza sprawa.

Przez ponad polowe ankietowanych PR traktowany jest jako tansza forma
reklamy — co mogio wpltynac na taka opinie?

W odpowiedzi na poprzednie pytanie zwrdcitermn uwage na to, Ze w relacjach biznesu
Z PR wystepuje powainy deficyt cierpliwosci. A reklama przynosi szybkie efekity. Ma
jednak co najmnie] 3 powaine mankamenty Jej efekly sa  krotkotrwate,
przekazywane przez nia komunikaty mato tresciwe i wiarygodne, jest tez droga. Za to
przekaz PR-owski - artykut sygnowany tytutem pisma i nazwiskiem dziennikarza jest
rnacznie bardzie] wiarygodny, a menrnytorycznie gtebszy | szerszy. | koszt jego
pozyskania jest nieporownanie nizszy. Jedyna trudnosc, to tresc przekazu.
Informacja PR—owska nie powinna miec nic wspalnego z reklamiarstwem. Ale w
ogromnej ilosci przypadkow ma. Jak to sie dzieje? Roznie. Dzieki nieuczciwym
praktykom, dziataniom korupcyjnym, ostabione] CZUNOSC redakcii,
niedoswiadczeniu, zhego, fatszywego rozumienia swojej roli przez PR-owcow,
pokusie zarobienia tatwych pieniedzy przez kombinatorow itp. itd. Traktowanie PR
jako tanszej formy reklamy wynika z braku wiedzy o PR. Wynika teZ z nierzetelnegj
prakiyki wielu PR—owcow™. Reklamiarstwo mediowe nie jest PR — em. Tak jak
wino marki _Wino™ niewiele ma wspolnego z prawdziwym winem, bo  ani nie ma w
nim winogron, ani szlachetnych drozdZzy, ani nie musiato lezakowac. Prawdziwe
wino potrzebuje szlachetnych sktadnikow, madrosci, troskliwosci | cierpliwosc
winiarza i czasu. Ale s3 przecieZ oddani Koneserzy wina _Mamrot™ i jemu podobnych.
£ PR jest podobnie.

Wedtug co trzeciego badanego przedsiebiorcy, PR-owcy nie zajmujg sie
dostarczaniem obiektywnych informacji i s3 to osoby zajmujace sie
tuszowaniem prawdziwej rzeczywistosci, okreslani sa jako manipulatorzy. Czy
moize to wynikac z faktycznego zachowania sie polskich PR-owcow czy tez
wizerunku PR w polskich mediach lub innych czynnikow?

Wynika to z wielu czynnikow. Czesto PR jest postrzegane jako .oddana stuzba
swemu panu® czyli bezkrylyczne wybieranie tylko pozvtywnych, lukrowanych
informacji o firmie. Staraja sie oni aby kierownictwo firmy byta zawsze zadowolone.
A znacie Panstwo prezesow, ktdrzy lubia czytac zte informacje o swojej firmie i do
tego za nie ptacic? To jedno Zrodto rzeczywistych zachowan czesci PR—owcow.
Drugie Zrodto tkwi w postepowaniu menedzerdw firm. Oni Swiadomie przekazuja
PR —owcom zmanipulowane dane i informacje, bo uwazaja, Ze tak jest dobrze dla
firmy. | z tak pojmowanej wspdtpracy rodza sie takie opinie. Wina lezy po obydwu
stronach. Brak profesjonalizmu i ched utrzymania kontraktow prowadzi PR-owcow
na manipulatorskie manowce. A niezrozumienie istoty PR i polityki Komunikacyjnej
firmy przez jej Kierownikow kaze im _w interesie firmy" manipulowad informacja. W
takich przypadkach PR — owiec staje _Slepym wykonawca woli® swojego klienta czy
szefa. Trzecim, | bardzo groznym Zrodtem kreowania takich opinii sa politycy. Wielu z
nich mianowato sie specjalistami PR, _spin doktorami® itd. i uprawia _wolna
amerykanke™ nazywajac to PR—em. Jest to bardzo grozne zrodto opinii o
manipulowaniu informacja przez PR-owcow. Ale to ju? temat na zupetnie inne
opowiadanie.

Pawet Trochimiuk:

Badani w marcu br. przedsiebiorcy nie dostrzegajg znaczenia public relations w
ratowaniu firmy, gdy ta znajdzie sie w sytuacji Kryzysowe] (jedynie 3%
ankietowanych zaznaczylo te opcje), jak Pan sadzi, dlaczego?

Masuwaja sie dwa wyjasnienia. Po pierwsze, proba ratowania firmy z knyzysu przez
PR-owcow bez wozesniejszych dziatan public relations jest o wiele trudniejsza niz
gdyby taka wspdlpraca miata wczesnie] miejsce. Z  drugiej strony zas,
przedsiebiorcy maja bardzo mata wiedze jak wiele mozna zdziatad odpowiednimi
narzedziami PR. W szczegdlnosci w sytuacji knyzysowej — jak wiele mozna
komunikowac i wyjasnic. Bardzo niewielu przedsiebiorcow wie, Ze PR nie jest tylko i
wytacznie Kreowaniem wizerunku, ale jest przede wszystkim sziuka komunikacji ze
Swiatem zewnetrznym. Knzys zas najczescie] swoja przyczyne, bad?z swoj zasieg
zawdziecza wiasnie temu, Ze autorzy tej sztuki komunikacji nie analizuja skutkow
tego co robia. To znaczy, Ze ich komunikacja ze swiatem zewnetrznym jest w jakis
sposob utomna. Wynik badan wskazujacy, Ze tylko 3 proc. przedsiebiorcow
zauwazyto wartosc PR w zaZegnaniu knzysu jest tylko dowodem na to, jak wielu
przedsiebiorcow nie wie i nie zdaje sobie sprawy z tego, Ze specjalistyczne agencje
PR moga zrobic cos dobrego dla nich.

Przez ponad potowe ankietowanych PR traktowany jest jako tansza forma
reklamy — co mogio wptynac na taka opinie?

Ze smutkiem musze stwierdzic, Ze jestto prawda. Bardzo czesto w spoteczenstwie
goruje przekonanie, Ze jezeli nie ma sie pieniedzy na reklame to robi sie PR. Osoby
podejmujace takie decyzje maja stosunkowo niewielka swiadomosc, Ze PR jest
naprawde kompletnie innym dziataniem niz reklama i o naprawde daleko
odbiegajacych efektach w stosunku do reklamy Efekty reklamy widzimy gotym
okiem, ale teZ bardzo szybko te efekly z pamieci odbiorcow znikaja. Matomiast PR
nale#y o wiele diuzej stosowac, aby efekiow sie doczekacd. Za to dziatalnosc public
relations, ze wzgledu na zupetnie inne Srodki pobudzajace, jest narzedziemn, ktare
zostawia slady w Swiadomosci o wiele dtuzej. W zwiazku z tym nigdy sie nie zgodze
ze sformutowaniami: jezeli nie robimy reklamy to rébmy PR; jezeli nie robimy PR to
rabmy reklame. éwiadnmy dyrektor marketingu lub szeffirmy powinien wiedziec, 7e
jedno i drugie narzedzie jest mu niezbedne w pracy na co dzien. W zwiazku z tym nie
moZna jednym zastepowac drugiego, poniewaZ te dziedziny nigdy sie nie znosiy
tylko sie uzupetniaty.

Co mogto wplynac, e jest taka opinia o PR?

Public relations traktowana jako indywidualna gataz komunikacji marketingowej
calty czas jest postrzegana wsrod odbiorcow przez pryzmat reklamy, ktdra jest
wszechobecna. Odbiorcy nie potrafia zidentyfikowad roZnicy miedzy PR-em a
reklama. Badania bardzo roznie mawia, ale twierdzi sie, 7e okoto 50% informaci,
ktdre docieraja do nas przez media maja swoje Zrodto w dziatach PR-u kKorporacii,
albo agencjach PR-owskich. To oznacza, Ze my nie umiejac identyfikowacd jak
bardzo jestesmy otoczeni PR-em, a nie tylko identyfikujac to jak bardzo jestesmy
otoczeni reklama, probujemy nadac PR-owi range miodszej siostry reklamy. Takiej
mniejszej i biedniejszej. A wcale tak nie jest. To s3 dwie rownorzedne siostry, tylko
jedna z tych sidstr jest o wiele bardziej ukryta, mniej eksponowana w stosunku do
reklamy.

Wedtug co trzeciego badanego przedsiebiorcy PR-owcy nie zajmujg sie
dostarczaniem obiektywnych informacji lecz sa to osoby rajmujace sie
tuszowaniem prawdziwej rzeczywistosci, okreslani sa  wrecz  jako
manipulatorzy. Czy moze to wynikac z faktycznego zachowywania sie polskich
PR-owcow, czy moze negatywnego wizerunku PR w polskich mediach?

Widze podstawowe zrodto w ostatniej czesci zadanego mi  pytania. Bardzo wiele
ludzi mysli, Ze PR jest w stuZbie reklamy. A skoro PR jest stuZbie w reklamy to nikt
sie nie oburza na uproszczenia w rodzaju, Ze jedni | drudzy postuguja sie
kKtamstwem. Reklama moawi, Ze jednym ruchem Scierki posprzatamy cata kuchnie i
nikt juz sie temu nie dziwi. Pogodzilismy sie z tym, Ze reklama powinna nas
szokowac. Matomiast w momencie kiedy informacja prasowa rowniez uzytaby tego
typu przenosni natychmiast bylibysmy oskarzani o Ktamstwo i o manipulacje. Gdy
na PR patrzymy przez pryzmat reklamy i mowimy, Ze cos jest PR-owskie to znaczy, Ze
jest rownie skrzywione i spaczone w stosunku do rzeczywistosci jak reklama. Drugi
powod jest taki, Ze media z niewiadomych mi tak naprawde przyczyn, nie do konca
we wiasnym interesie, kreuja wizerunek PR-u jako branZy, ktora gtownie zajmuje sie
przeinaczaniem rzeczywistosci. Kolokwialnie mowiac, wedlug nich PR jest niczym
innym jak pokazaniem tej reczywistosci z odpowiednio pozytywnej strony. Sa talkze
pewni dziennikarze, ktdrzy upubliczniaja informacje, Ze to spojrzenie PR-owca jest
manipulacja. Taki dziennikarz, badz takie medium wychodzi z zatoZenia, Ze na dany
fakt czy firme mozna patrzec wytacznie z ich medialnej strony czyli tylko z ich punktu
widzenia. Wszelkie zwracanie im uwagi przez PR-owcow traktowane jest jako proba
manipulowania , a nie gtos w dyskusji, badz jako jeden z elementow spojrzenia na
prawde.

Wmawia sie nam, Ze jestesmy w stuzbie reklamy. Caty czas podkreslam, ze PR nie
ma swoich bezposrednich celow sprzedazowych tak jak reklama. PR ma bowiem
swoje bezposrednie cele wysublimowane, daleko glebsze, ktore w rezultacie tez
prowadza do sprzedaZy produkiow, ustug, ale to jest gdzies tam daleko jako cel
strategiczny jako pewna kwintesencja dziatan. Wielu ludzi tego nie rozumie.
Edukacja na ten temat w Polsce kuleje i do dnia dzisiejszego bardzo czesto
spotykamy sie ze stwierdzeniami zajmujecie sie manipulacja®, albo .aha, PR-owcy
to ci od pisania informacji prasowych™ Majwyrazniej caty czas brakuje rzetelnej
wiedzy, e PR to sftuka kKomunikowania. Media chetnie] wskazuja quasi PR-owe
zachowania, gdzies tam z pogranicza manipulacji, lub negatywne przyktady z
dziedziny polityki, a nie maja ochoty wyjasnic coytelnikom czym tak naprawde
Zajmuje sie profesjonalny PR.
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