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Esko Aho, byly premier Finlandii, zapytany kilka lat temu
przez dziennikarza o tajemnice finskiego cudu gospodarczego,
odpowiedzial: ,Najpierw trzeba bylto wlasciwie opisac rzeczywi-
stos§¢, czyli zrozumieé, jak bardzo zmienilty sie warunki, w kto-
rych dziata gospodarka. Czynniki, jakie decydowaty o konku-
rencyjnosci u kresu epoki przemystowej, przestaly juz miec
znaczenie!”. W stwierdzeniu tym ukryta jest gleboka prawda
wyrazajaca istote wspolczesnej gospodarki, funkcjonujacej w
coraz bardziej turbulentnym otoczeniu — aby skutecznie zarza-
dzac¢, bez wzgledu na to, czym zarzadzamy (krajem, gmina,
przedsiebiorstwem, organizacja non-profit), musimy dobrze
poznac srodowisko, w ktorym przyszto nam realizowac cele i
odnalez¢ w nim swoje miejsce. Kazda organizacja — oprocz gro-
madzenia i pomnazania zasobéw — stoi przed wyzwaniem w
postaci Sledzenia zachowania swojego otoczenia i strategicz-
nego dostosowywania do niego wlasnych dziatan. Jak pisze
Eugeniusz Michalski, w zarzadzaniu nie mozna koncentrowac
sie wylacznie na osiagnieciu wewnetrznej sprawnosci dziatania
z zaniedbaniem kreowania rynku docelowego, bez podjecia i rzu-
cania wyzwan konkurentom oraz uwzgledniania wplywu innych
elementow srodowiska zewnetrznego?. Te aspekty funkcjono-
wania organizacji wyznaczaja obszar dla dwoch waznych dyscy-
plin: marketingu i public relations. Obie dziedziny zorientowane
sg wszakze na identyfikowanie i rozpoznawanie czynnikow, tak
zewnetrznych, jak i wewnetrznych, wplywajacych na funkcjo-

1 Cyt. za: E. Bendyk, Innowacje glupcze!, ,,Polityka” 2006, nr 36.
2 E. Michalski, Marketing, Warszawa 2003, s. 21.
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nowanie organizacji oraz tworzenie i utrzymywanie korzystnych
warunkow dla jej rozwoju. Wlasciwe zdiagnozowanie i opisanie
otoczenia pozwala realizowa¢ w nim efektywne dziatania,
zaspokajac potrzeby i pragnienia oraz urzeczywistniac¢ interesy
tych, ktoérzy to otoczenie tworza.

Za Philipem Kotlerem marketing rozumiec¢ bedziemy jako
proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu jednostki i grupy
uzyskuja to, czego potrzebuja i pragna, przez tworzenie oraz
wzajemna wymiane produktéw i wartosci®. Reprezentatywna
dla nowoczesnego ujecia marketingu jest takze definicja
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, wedtug ktorej mar-
keting jest procesem planowania i urzeczywistniania koncepc;ji,
cen, promocji oraz dystrybucji idei, dobr i ushug w celu dopro-
wadzenia do wymiany satysfakcjonujacej jednostki i organizacije.
Z kolei public relations to spolecznie ukierunkowana komuni-
kacja organizacji podejmowana w celu zbudowania opartych na
zaufaniu relacji miedzy organizacja a srodowiskiem jej funkcjo-
nowania oraz w otoczeniu wewnetrznym organizacji. Co rézni
PR od marketingu? Marketing to aktywnos¢ koncentrujaca sie
przede wszystkim na rynkach i tworzacych je podmiotach, pod-
czas gdy public relations jest sztuka komunikowania sie orga-
nizacji z opinig publiczna. Marketing obejmuje dziatania majace
na celu poznanie i zaspokojenie potrzeb i pragnien klientow, PR
jest filozofig zarzadzania organizacja zakladajaca koniecznosé
harmonijnego wspotdziatania z szeroko rozumianym otoczeniem,
daleko wykraczajacym poza ekonomicznie rozumiany rynek.
Marketing shuzy klientom i firmie, PR — firmie i spoteczenstwu.
Mozna powtorzyc¢ za klasykami PR: marketing to taktyka, public
relations to strategia®. Nie roznice sa tu jednak istotne, ale cechy
wspolne. Obie sfery funkcjonowania organizacji pozwalaja jej
budowac porozumienie z otoczeniem, wyznaczac logike dzialan w
zmieniajacym sie, zglobalizowanym, turbulentnym Swiecie. Obie
stuzg odnajdywaniu drogi w warunkach chaosu, zmieniajacych
sie preferencji klientéw, kontrahentéw i wielu innych grup inte-
resariuszy, skracajacych sie cykli zycia produktow, dokonujacej
sie rewolucji technologicznej, turbulencji zwiazanej z wylaniajaca

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa 1999, s. 6.

4 L. Gruning, J. Gruning, D. Dozier, Excellent Public Relations and Effective Organizations,
London 2002, za: J. Oledzki, Public relations — gdzie jestesmy i gdzie idziemy? Mity i fakty,
[w:] T. Solinski, D. Tworzydto (red.), Public relations — narzedzia przysztosci, Rzeszow
2007, s. 247.
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sie gospodarka wiedzy, przemianami spotecznymi i politycznymi.

Szerokie zainteresowanie uczonych i praktykow proble-
matyka komunikowania spotecznego oraz upowszechnienie sie
nowoczesnego podejscia do marketingu i public relations pozwo-
lito zwroci¢ uwage, iz dziatania z tych obszaréw dotycza nie tylko
przedsigbiorstw dostarczajacych na rynek okreslone produkty i
ustugi, ale sg rowniez domena organizacji tworzacych szeroko
rozumiany sektor publiczny. Organizacje te — dazac do mak-
symalizacji skutecznosci i efektywnosci swoich dzialan — coraz
czesciej stosuja zasady, techniki i narzedzia marketingu, zarza-
dzania marketingowego i public relations, co potwierdza teze o
uniwersalizacji marketingu i nakazuje zaakceptowac jego sze-
roka interpretacje, zgodnie z ktora marketing stosowac¢ mogag i
powinny nie tylko firmy, ale takze instytucje rzadowe, podmioty
trzeciego sektora, organizacje polityczne, religijne, spoleczne,
kulturalne, sportowe, charytatywne, edukacyjne itd. Wszystkie
one musza sie przeciez zmierzy¢ z otoczeniem, ktore cechuje
wysokie tempo zmian, wszystkie musza znalez¢ sposob na sku-
teczne zarzadzanie ,na krawedzi chaosu” i budowanie efektyw-
nych relacji ze swoimi, coraz mniej przewidywalnymi, interesa-
riuszami. Jak przekonuja Philip Kotler i Nancy Lee, dziatanie
podmiotéw nalezacych do sektora publicznego powinno byc¢
tak samo sprawne, jak praca sektora prywatnego. Rozumienie
oczekiwan spolecznych moze sprawic, ze instytucje publiczne
beda oferowaly ushugi o jakosci poréwnywalnej z sektorem
prywatnym®.

Niniejsza ksiazka jest probg refleksji nad problematyka
marketingu i public relations organizacji zaliczanych do szeroko
rozumianego sektora publicznego. Przynosi Czytelnikowi studia
i szkice, ktéorych autorzy opisujg wyzwania i mozliwosci, jakie
wiaza sie ze stosowaniem nowoczesnych narzedzi komunikacji
w dziatalnosci uczelni, instytucji kultury, mediow czy placowek
stuzby zdrowia. W pracy pomieszczono zarowno artykuty piora
badaczy-teoretykow, jak i praktykow — osob, ktére na co dzien
implementuja strategie marketingowe i public relations, zarza-
dzajac lub pracujac w instytucjach publicznych. Dzieki temu
omawiane zagadnienia zyskuja szerszy kontekst.

Ksigzke otwiera artykul Anny Jupowicz-Ginalskiej

5 Ph.Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
thum. A. Ehrlich, Warszawa 2008, s. 5-7.
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,2Ramowka wiosenna a relacje miedzy kosztem instytucjonalnym
a promocja medialna — na przykladzie TVP 1 i TVP 2”. W swojej
pracy, uznajac za punkt wyjscia pojecie marketingu medialnego,
Autorka wskazuje sztandarowe pozycje wiosennej ramowki pol-
skiej telewizji publicznej oraz omawia metody ich promoc;ji, a
takze podejmuje préobe zbadania kosztu instytucjonalnego dla
wybranych produktéw medialnych ,Jedynki” i ,Dwéjki” oraz
analizy poréwnawczej kosztow instytucjonalnych ramowki wio-
sennej i zimowej (przeprowadzonej dla konkretnych dobr medial-
nych TVP1 i TVP2 w okresach chronologicznie adekwatnych).
Stara sie przy tym odpowiedzie¢ na pytanie, czy zmiana ramowki
wplywa na wysokos¢ ceny oraz udowodnic teze, iz koszt insty-
tucjonalny wzrasta w zwiazku z emisja produktow medialnych,
typowanych jako ,hity raméwkowe” oraz ze koszt instytucjo-
nalny ramoéwki wiosennej jest wyzszy od kosztu instytucjonal-
nego ramowki zimowej (w ramach adekwatnych przedziatow
czasowych).

Artykul Michala Kaczmarczyka dotyczy problematyki
jakosci i — co sie z tym wiaze - skutecznosci i efektywnosci
media relations na przykladzie urzedéw administracji samorza-
dowej w Zaglebiu Dgbrowskim. Autor prezentuje w nim wyniki
wlasnych badan ankietowych przeprowadzonych w srodowisku
dziennikarzy mediow lokalnych i regionalnych Zagtebia. Za ich
pomoca podejmuje probe zidentyfikowania oraz scharakteryzo-
wania tych utrudnien i przeszkod w budowaniu relacji samo-
rzadoéw z mediami, na ktoére wskazuja sami dziennikarze, oce-
niajgc prace shuzb prasowych prezydentéw, burmistrzow, wojtow
czy starostow.

Lektura kolejnego artykutu pozwala pozosta¢ Czytelnikowi
w kregu zagadnien dotyczacych media relations instytucji samo-
rzadowych. Autor tekstu, Dariusz Krawczyk, omawia problemy
rozwoju i ewolucji mediow wykorzystywanych przez samorzady
terytorialne w komunikacji ze spoteczenstwem. Podkresla przy
tym, ze proces komunikacji spotecznej samorzadow w obszarze
mass mediow ma charakter dualny. Z jednej strony samorzady
sg wydawca mediow, a z drugiej — dysponentem informacji kie-
rowanych do redakcji komercyjnych. Samorzady, zarzadzajac
odpowiednio procesem komunikacji, prowadzi¢ moga zarowno
polityke informacyjna, jak tez realizowac¢ ciekawe strategie
promocyjne. W swoim artykule Autor pochyla sie nad owym
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dualizmem, odnoszac swoje rozwazania do przyktadéw miast
Gornoslaskiego Zwigzku Metropolitalnego.

Artykul Pawla Sarny przedstawia Szlak Zabytkow
Techniki Wojewodztwa Slaskiego jako jedna z wizytowek regionu,
element wplywajacy na jego postrzeganie. Autor udowadnia,
ze turystyka przemystowa umozliwia zbudowanie oferty skie-
rowanej zarowno do odwiedzajacych region, jak i jego miesz-
kancow oraz daje mozliwos¢ poznawania dziejow mysli tech-
nicznej wspoétczesnych — nieruchomych i ruchomych — zabytkow
techniki. W artykule zarysowano m.in. takie zagadnienia jak
spoteczne znaczenie funkcjonowania Szlaku oraz dzialania PR
ukierunkowane na kreowanie wizerunku Szlaku jako marko-
wego produktu regionalnego.

Publikowany w jezyku angielskim tekst piora Michala
Kaczmarczyka poswiecony jest roli systemu identyfikacji wizu-
alnej jako narzedzia public relations szkot wyzszych. Autor udo-
wadnia w nim, ze system ten stanowi czes¢ zespotu sposobow,
technik i narzedzi komunikowania si¢ uczelni z jej otoczeniem
spolecznym i moze realnie wplywaé na ksztaltowanie jej wize-
runku. Artykut stanowi probe refleksji teoretycznej nad znacze-
niem SIW w strategiach public relations instytucji akademickich,
prezentuje ponadto wyniki badan empirycznych przeprowadzo-
nych przez Autora wsrod osob odpowiedzialnych za dziatania PR
na polskich uczelniach i odnoszacych sie do tego tematu.

Beata Palma i Aleksandra Sidlo podejmuja zagadnienie
dress code i jego znaczenia w wewnetrznym public relations
biblioteki naukowej. Udowadniaja, ze bibliotekarze moga by¢
najlepszymi ambasadorami swojej instytucji na zewnatrz, w oto-
czeniu, z ktéorym pozostaja w szeregu zaleznosci, zaréwno tych
bardziej formalnych, jak i nieformalnych. Pomocny staje sie¢ w
tym dress code rozumiany jako wewnetrzne przepisy, procedury,
zasady i/lub standardy firmy dotyczace ubioru pracownikow
ujete w formie dokumentu (tzw. ksiega dress code). W opinii
autorek dress code jest jednym z tych aspektow budowania toz-
samosci i wizerunku biblioteki, ktory do tej pory traktowany byt
w Srodowisku ,po macoszemu”. Pokutowat poglad, ze niewazne,
jest jak pracownik wyglada i w co jest ubrany, wazne, by potrafit
udzieli¢ potrzebnych informacji i szybko wyszukac¢ odpowiednie
materiaty. Duze korporacje, wprowadzajac obowiazujace wszyst-
kich ksiegi dress code dawno juz zrozumialy, ze obie te sprawy
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musza iS¢ ze sobg w parze. Beata Palma i Aleksandra Sidlo prze-
konuja Czytelnikow, ze takze bibliotekarze powinni sobie uswia-
domié¢, jak duze znaczenie dla wizerunku ich wlasnego i biblio-
teki ma nie tylko ich zachowanie, ale wlasnie dress code.

Artykut Lidii Pokrzyckiej i Anny Selwy poswiecony jest
strategii public relations Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczosci i
Administracji w Lublinie. Autorki przedstawiajg w nim sposoby
utrzymywania przez uczelnie pozytywnych kontaktéw z mediami,
narzedzia ksztaltowania reputacji oraz wybrane dziatania pro-
mocyjne. W tekscie zasygnalizowano réwniez problem budowy
wizerunku szkoty wyzszej w warunkach coraz silniejszej kon-
kurencji. Tekst podsumowuje analiza prowadzonych do tej pory
dziatan i propozycje sposobow zwickszenia efektywnosci strategii
public relations WSPA. Autorki dowodza m.in., iz niezbedne jest
systematyczne sprawdzanie efektywnosci prowadzonych dziatan
PR, tak by nie inwestowac¢ w przedsiewzigcia niemajace znacza-
cego wplywu na wizerunek uczelni. Dzieki temu szkota moze
stawac si¢ atrakcyjnag nie tylko dla studentow, ale takze dla sze-
rokich grup otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego.

W artykule Malgorzaty Koszembar-Wiklik poruszono
tematyke marketingu partnerskiego, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem rynku ustug zdrowotnych. Tworzenie dtugofalowych relacji
z pacjentami jest obecnie jednym z kluczowych czynnikow zarza-
dzania placowka zdrowotna. Dla skorzystania z ustug danej pla-
cowki medycznej konieczne jest (chociaz minimalne) zaufanie
pacjenta, bez ktorego trudno jest tworzyc¢ partnerskie relacje,
a tym samym - osiagnac efekt w postaci pozostania pacjenta
w placowce. Autorka udowadnia, ze z punktu widzenia sku-
tecznosci dzialan marketingowych osrodkow zdrowia niezwykle
istotne staje si¢ kreowanie wizerunku placowki nastawionej na
klienta z kompetentnym, empatycznym i milym personelem. Do
tego potrzebny jest jednak personel zadowolony i zmotywowany.
Kreowaniu takich postaw wsrod pracownikow stuza dzialania z
zakresu wewnetrznego public relations, stanowiace przedmiot
analiz podejmowanych przez Autorke artykutu.

Kolejny tekst, napisany przez Marte Wieckiewicz,
dotyczy mikroblogéw jako narzedzi komunikacji, ktore mozna
wykorzystywac¢ w dzialaniach z zakresu internetowego public
relations w sektorze publicznym. Obecnie wsrod zabiegow
PR-owych coraz wigksze znaczenie zyskuja te, ktorych realizacja
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laczy sie z zastosowaniem komunikacji internetowej. Wychodzac
z takiego zalozenia, Autorka przekonuje, ze mikroblogi moga by¢
wykorzystywane przez réznorodne instytucje w celu budowania
korzystnego wizerunku i dbania o pozytywne relacje z otocze-
niem. Zauwaza przy tym, ze mikroblogi sa prowadzone przez
niektore podmioty sektora publicznego, ale ich potencjal komu-
nikacyjny nie jest w pelni wykorzystywany, poniewaz zamiast
interaktywnosci i dialogu pojawia sie w nich zazwyczaj komuni-
kacja jednostronna.

Niniejszy tom wieniczy artykut Katarzyny Jagodzinskiej,
w ktorym przedstawiono charakterystyke dzialan komunika-
cyjnych muzeéw Europy Srodkowej w kanale internetowym.
Autorka zauwaza, ze wszystkie instytucje muzealne i wysta-
wiennicze w Europie Srodkowej wykazuja coraz wieksza
Swiadomos¢ narzedzi tradycyjnych i coraz bardziej niekon-
wencjonalnych form komunikacji w dotarciu z przekazem
do odbiorcow. W zaleznosci od posiadanych Srodkow finan-
sowych muzealny przekaz promocyjny pojawia sie na plaka-
tach, ulotkach i broszurach, a reklamowy - w prasie, radiu,
telewizji i noSnikach outdorowych. Standardem jest rowniez
posiadanie przez muzea strony internetowej. Katarzyna
Jagodzinska podjeta trud dokonania analizy porownawczej
aktywnosci muzeow w sieci w Swietle wynikow wlasnych badan
bezposrednich.

Dynamicznie rozwijajaca sie w Polsce sfera publiczna
domaga sie naukowego opisu i wyjasnienia, takze w zakresie
odnoszacym si¢ do problematyki badania potrzeb interesariuszy
organizacji publicznych, ulepszania i usprawniania obstugi
ich klientow, budowania opartych na otwartej komunikac;ji i
zaufaniu relacji pomigdzy organizacjami publicznymi a spote-
czenstwem, kreowania wizerunku podmiotéw skladajacych sie
na sektor publiczny itd. Niniejsza ksigzka, bedaca pierwsza z
serii publikacji o zbliZzonej tematyce, kierowana jest do wszyst-
kich, ktorzy chca poszerzy¢ swojg wiedze o marketingu i public
relations instytucji publicznych. Wyrazam nadzieje, Ze przyczyni
sie ona do lepszego zrozumienia motywow oraz poznania instru-
mentarium wykorzystywanego w dziataniach z obszaru komuni-
kowania spolecznego, podejmowanych przez organizacje sektora
publicznego.

Michal Kaczmarczyk



