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To nie jest podicznik akademicki, bo nie zawiera systematycznegkiady, przejrzystych
klasyfikacji i szeregu definicji public relationNie jest to te praktyczny poradnik dla
adeptow tej dyscypliny, bo — jak pisze autor — &siazki kucharskiej”, ani uniwersalnego
przepisu na sukces w PR nie dapmizygotowg. W zamian proponuje oprési¢ na
doswiadczeniu, zgromadzonej wiedzy, inteligencji, obmagsci praktyki, na intuicji, mocnych
stronach, a nawet na wkasnych wadach, bo tylkowvsp®sob mina wypracowéa oryginalry
metod na skuteczne zagdzanie informacjami. | to siPiotrowi Bielawskiemu doskonale
udato, a jego ksika wyr&nia st odmienndcia na tle polskich i zagranicznych (gtéwnie
anglosaskich) publikacji pwieconych PR. Przede wszystkim dlatege dzieli s¢ z
czytelnikami refleksjami, spostrzeniami, analizami i — co tecenne — anegdotami z
diugoletniej praktyki w najwikszych polskich firmach, w tym w KGHM i jego grupie
kapitatowej. A taka otwartg jest nieczsta wrdd pisacych o polskim PR.

Zgodnie z tytutem autor definiuje PR jako zgtzanie informacjami. Nie obawiagsi tym
kontelécie wzycia terminu ,manipulacja”, rozumianego neutralpiko czynné¢, ktora

cechuje dua precyzja. Sprawdé w zaradzaniu wielokanatowym przeptywem informaciji i
danych wchodgych z zewatrz i opuszczaicych firme lub instytucg jest — zdaniem autora —
podstawowym warunkiem prowadzenia skutecznego PR.

Od strony formalnej kgika sktada si z rozdziatow péwicconych ragnym obszarom PR.
Wedtug autorskiej klasyfikacji — i w nieprzypadkgvkelejnosci — g1 to: komunikacja
wewrgtrzna, kontakty z mass mediami, dziatania antykspaye, dziatanie w kryzysie,
lobbing, kontakty midzykulturowe, czs¢ relacji biznesowych. Kaly rozdziat zostat
wzbogacony opowiedzianymi w trzeciej osobie (dlaczrie w pierwszej?) przyktadami
trudnych zad& komunikacyjnych, ktérym musiata sprosteomoérka PR kierowana przez
autora. Byly to tak knecowo odmienne sytuacje, jak restrukturyzacja grkagyitatowe;j i
skuteczne przeciwdziatanie obawom pracownikéw spéjkizielanej z koncernu, nielegalny
strajk i ztazone relacje z peknymi zwiazkami zawodowymi, katastrofamigtowca i
zarzmdzanie kryzysowe, debiut gietdowy w Warszawie ryrékach zagranicznych, czy
rozbudowany — chioniesformalizowany — program promocji i budowaniezzimienia dla
dziatar PR wérod menederow firmy. Autor pokazuje zagrenia dla komorki PR, jakie mag
stanowé niekompetentni szefowie, agresywni marketingovpogdejrzliwi i nieufni prawnicy,
a jednoczénie radzi, jak sobie skutecznie ratlzikazda z tych grup. Bo przeciewszyscy —
w tym PR-owcy — powinni giaw jednej draynie i troszczy o te same cele biznesowe.

Poszczegolne rozdziaty to w istocie eseje 0 PRajaeel s¢ do wyrywkowego czytania.
Forma wypowiedzi jest swobodna, nie poddana akademirygorom. Autor nie wysila gj
aby zacytowa najnowsze pozycje polskiej i zagranicznej literata odnosi jedynie do tych,
ktére wywotup u niego reakej, che¢ polemiki, albo wyranie potwierdzaj jego tezy. Sporo
wsrad nich prac o marketingu, bo jednym z gtownyctiaaeksiazki jest wykazanieze PR nie
jest czscia marketingu, a proby podpaidkowania specjalistow i dziedziny PR przez
marketing przynosgjednoznacznie negatywny efekt. Autorgto — i stusznie — upominagsi
0 niezalenos¢ PR i 0 wysol pozycy, jego szefa w strukturze organizacyjnej firmy lub
instytucji. Swobodna forma kgiki dopuszcza powtorzenia, a nawet emocjonalne akcen
tym brak zaufania do dziatéw marketingu i niedastaty wiare w gotowa¢ polskich szeféw



do sensownegozycia PR. Spieratbym sz autorem — podejrzeware z pewnym
powodzeniem — czy taka sytuacja vweystje te w migdzynarodowych korporacjach i w
zbudowanych od podstaw dich polskich przedsbiorstwach prywatnych, czy jest bardziej
charakterystyczna dla polskich firm poagtwowych, jak KGHM i spotki zalene.
Spostrzeenia o konieczriei odefcia szefa PR wraz z prezesem odwotanym przez manist
(albo przez zalma od ministra rag nadzorcz) — ciagle, niestety, prawdziwe w i
dzisiejszych ,spotek nomenklaturowych” — nadal skéaniap profesjonalistéw do
poszukiwania pracy w PR ,naistwowym”. Bo fatka osoby zwranej z konkretnekipa
partyjma przykleja s¢ — i czsto utrudnia znalezienie kolejnej posady.

Ze wzgkdu na wieloletry praktyke dziennikarsk i PR-owslq autor najwgcej uwagi

paswicca relacjom z mediami, ch@a podstawdo zaradzania informacjami uznaje
komunikacg wewretrzna. Wiele wskazowek i rozwezan (chatby dotycacych organizacii,
formy i przebiegu spotkaz mediami) bdzie i dzisiaj przydatnych dla PR-owcéw. Niektére
zalecenia stracity za to na znaczeniu. Przestraggahp. przed tywaniem embarga do
konkretnego dnia i godziny, bo zasada w praktyeegiata obovazywac. W dobie serwisow
internetowych i publikacji komunikatow na witrynattiernetowych (i nieco innych
standardéw profesji dziennikarskiepneszcze kilka lat temu) przekazanie newsa do medio
oznacza jego publiczne udgsnienie.

Zreszy jesli czega brakuje w ksizce Piotra Bielawskiego, to chyba odnotowania zmian,
jakie przyniosta wszechobecitdnternetu w PR, nie tylko jako dodatkowej metody
przekazu, ale jako platformy dialogu z interesaaumsi firmy lub instytucji. Dotyczy to te
komunikacji kryzysowej, w ktérej Internet, serwisigciowe i media spoteczémowe
nabraty szczegdlnego znaczenia. Mam naelziejbedzie to przedmiotem kolejnych PR-
owych refleksji Piotra Bielawskiego.
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