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Public relations szkoty

Dziatalno$é public relations, pomimo iZ jest znana od wielu lat w innych rozwi-
nigtych gospodarczo krajach, w Polsce jest ciagle jeszcze dyscypling stosunkowo
nowa. Chociaz coraz to wigcej 0sob i organizacji jest §wiadomych tego jak wazna
jest dziatalno$¢ public relations nadal niewiele organizacji wykorzystuje wszyst-
kie srodki i funkcje, ktorymi ta dyscyplina dysponuje.

Do chwili obecnej powstato ponad 2000 roznych definicji terminu public re-
lations. Pomimo, iz nicktdre z nich si¢ rdznig to istnieja pewne kluczowe stowa,
ktére pojawiajg si¢ w kazdej w nich. Te stowa to KOMUNIKACIJA, ZARZA-
DZANIE, ZJEDNYWANIE; WSPOLPRACA i one to nadaja ton i sens calej
dziatalnosci public relations.

Najczgsciej spotykane definicje okre$lajg public relations jako promocje¢ wza-
Jemnych kontaktéw, zrozumienia i dobrej reputacji migdzy osoba, firmg lub in-
stytucja, a innymi osobami, szczegolnymi grupami odbiorcow lub ogdlem spo-
leczenstwa poprzez rozpowszechnianie informacji oraz rozwijanie przyjaznej
wymiany oraz oceng reakcji dancj grupy odbiorcow.

W tym miejscu nalezatoby jeszcze raz wspomnie¢ o komunikacji, bez ktorej
niemozliwe byloby ani zarzadzanie, ani tez zjednywanie i wspolpraca public re-
lations z otoczeniem organizacii. A wiec mozna stwierdzié, iz wszystkic funkcje
public relations sg realizowane wiasnie poprzez komunikacje. Komunikacja po-
migdzy organizacjg oraz jcj otoczeniem jest dwukierunkowa i przybiera rozne
formy. To, jakq formg dana organizacja pragnic wykorzysta¢ celem komuniko-
Wania si¢ z dang grupa, bedaca czescia jej otoczenia jest uzaleznione od tejze gru-
Py. Przy wyborze przekaznikdw informacji oraz $rodkéw komunikowania nalezy
Wigc wzigé pod uwagg nastepujace czynniki:

- czy mozliwe jest zastosowanie danych §rodkow 1 przekaznikow (np. czy re-
alnc jest drukowanie wiasnej gazetki, kontakt z mediami i ich wykorzysta-
nie, stworzenie obrazu filmowego itp.),

czy dany $rodek i przekaznik jest odpowiedni w danej sytuacji i czy spelnia
zadania i przynosi pozytywne rezultaty,

czy zostanie osiagni¢ty pozadany efekt. W tym przypadku wazne jest czy
odbiorca darzy zaufanicm nadawcg i jaki jest prestiz tego nadawcy,
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- w momencie, kiedy zapadnie decyzja o tym, jakie $rodki komunikowania
nalezy wybra¢, konieczna jest analiza kosztéw zwiazanych z ich wykorzy-
staniem oraz czy dobor danego §rodka przyniesie pozadane efekty’.

Profesor Frederic Volkman z Uniwersytetu Waszyngtona nastgpujaco uszere-
gowat formy komunikowania si¢ pod wzgledem ich efektywnosci ( od najbar-
dziej do najmniej efektywnych):

1) rozmowa twarzag w twarz,

2) spotkanie, dyskusja w matej grupie,

3) przemowa do wigkszej grupy,

4) rozmowa telefoniczna,

5) recznie pisana notatka,

6) notatka pisana na maszynie,

7) drukowany list,

8) broszura wystana poczta,

9) artykut w prasie specjalistycznej,

10) wiadomos¢ w gazecie,

11) reklama w mediach,

12) plakaty, tablice ogloszeniowe, outdoors itp.2.

Funkcje jakie spetnia public relations mozna podzieli¢ na funkcje oddziatywa-
nia wewnetrznego, do ktdrych nalezy:

— uzyskanie pozytywnego nastawienia pracownikéw do ich wiasnych zadan,
zawodu, organizacji oraz branzy w ktérej pracuja,

—  wzbudzanic zrozumienia i zaufania dla polityki kierownictwa,

- mobilizowanie do wypetniania okre$lonych, aktualnie waznych zadan,

— popicranie wspétudziatu w réznych innowacjach,

— zapoznawanic pracownikéw i kierownictwo z nowymi normami postgpo-
wania, przepisami, zmianami w oczekiwaniach $rodowiska zewngtrznego
(wiadz, klientéw, dostawcdw, opinii publicznej),

—  zwalczanic negatywnych opinii i negatywnego nastawienia do okreslonych
przedsigwzig¢ i nowosci w danej organizacji,

oraz funkcje oddziatywania zewngtrznego, do ktérych nalczq

— badanic opinii publicznej, spotecznych oczekiwan oraz postaw,

- informowanie kicrownictwa o tym, jaka jest opinia publiczna na temat dancj
organizacji i o tym, jaki moze by¢ wplyw tej opinii na dziafalno$é i wyniki
tej organizacji,

— szerzenie informacji o danej organizacji przy uzyciu réznych narzedzi,

—  koordynowanic wszystkich dziatan podejmowanych przez dang organizacj¢

' K.Wojcik, Public Relations od A-Z. Tom 11, Agencja Wydawnicza Placct, Warszawa 1997, 5.220.
t T.Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, Busincss Press, Warszawa 1997, s. 76.
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oraz pielggnowanie kontaktow z liderami opinii publicznej, samorzadami,
rzadem paristwa oraz z réznymi grupami zwigzanymi z dang organizacja,

— przyciaganie odpowiednio wykwalifikowanej kadry,

— zapobieganie konfliktom z otoczeniem zewngtrznym i réznym nieporozu-
mieniom,

— analizowanie przysztych kicrunkow zmian oraz przewidywanie ich konse-
kwencji,

— kreowanie wizerunku (reputacji) oraz tozsamosci organizacji i kultury orga-
nizacji.

Kazda organizacja, nawet najmniejsza, aby sprawnie dziala¢ musi stworzy¢
wiasng kulturg, ktéra jest jednym z podstawowych elementéw budowania repu-
tacji, czyli wizerunku, opinii o0 niej w jej otoczeniu zaréwno wewngetrznym oraz
zewngtrznym. Kultura organizacji jest uporzadkowanym zbiorem zasad, ktore
okreslaja rozne modele zachowan, reguty postgpowania, ukiady zaleznosci for-
malnej 1 nicformalnej, mentalnosé, charakterystyczne sposoby dziafania, ktore
znajduja poparcie lub tez sa czasami odrzucane przez pracownikow danej organi-
zacji. Nalezg do nich réwnicz trwale sposoby komunikowania si¢ wewnetrznego
1z otoczeniem zewngtrznym oraz stosunki migdzyludzkie wewnatrz organizacji,
a takze takic elementy jak sposéb ubierania sig czy pewne utrwalone rytualy takie
jak np. obchodzenie jubileuszy zwigzanych z zyciem organizacji. Kultura orga-
nizacji pomaga pracownikom zrozumic¢ ccle 1 sposob dzialania organizacji. Ma
duzy wplyw na to co ludzie robig, a w konsckwencji wplywa na to, jakie wyniki
organizacja osiaga.

Dzialalnos$é public relations powinna by¢ prowadzona w kazdej, nawet naj-
mniejszej organizacji lub instytucji. Aby dziatania kazdej z nich byly skuteczne
i zgodne z wytyczonymi cclami, muszg opieraé si¢ na zaufaniu i wspolpracy
z otoczeniem. A zatem public relations jest obcene nic tylko w duzych orga-
nizacjach, ale takze w administracji, samorzadach lokalnych, stuzbic zdrowia,
$rednim 1 matym biznesie, kulturze masowej, polityce, uczelniach i szkotach,
w bankach, w uzdrowiskach miejscowosciach wypoczynkowych oraz w organi-
zacjach, ktore nie sa nastawione na zysk i zajmujg si¢ na przyklad dzialalnoscia
charytatywna. Zadna z wyzej wymicnionych instytucji czy organizacji nie dziata
bowicm w odizolowaniu od otaczajaccgo je spoteczenstwa. Spoteczenstwo to,
a w przypadku réznych organizacji inna jego cz¢$¢ stanowi otoczenie public re-
lations czyli zespét 0s6b lub instytucji z ktérymi kazda organizacja, aby sprawnic
dziala¢ i zapcwnié sobic powodzenic musi utrzymywaé kontakty. Juz sama na-
zwa public relations najlepiej oddaje istotg tcj dyscypliny, gdyz angiclskie public
nie oznacza jakiej$§ anonimowej publicznosci, ale wylacznie okreslong jej czgsé.
Cata publiczno$é to po angielsku general public. Utrzymywanie oraz relation,
czyli budowanic relacji z ta czgscig publicznosci, na ktéra public relations chee
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i ma oddziatywaé celem nawigzania, utrzymania oraz pielggnowania dobrych
kontaktow, majacych przynies¢ obopdlne korzysci i zadowolenie. W rdznych
krajach wielokrotnie podejmowano proby przettumaczenia tego pojecia. W je-
zyku polskim najprostszy przeklad oparty na dostownym thumaczeniu z jezyka
angiclskiego brzmi: public relations - stosunki publiczne. Jak zauwaza profesor
Tomasz Goban-Klas, takie wyjasnienie wywota u czytelnika usmiech, o ile nic
gromki $miech, gdyz niejasne pozostaje, kto ma stosunki z kim i jaka majg for-
me’.

Philip Kotler przytacza nastg¢pujaca definicje¢ publicznosci:

Publicznosé to kazda grupa, ktora aktualnie bqd? potencjalnie interesuje sig
tym lub ma wplyw na to czy dana organizacja jest w starie osiqgnqcé wyznaczone
cele. Publicznos¢ moze przedsigbiorstwu lub organizacji utatwié zrealizowanie
jej celéw lub w tym przeszkadzaé. Rozsqdne przedsigbiorstwo lub tez rozsqdna
organizacja podejmuje stosowne dzialania zmierzajqce do korzystnej wspdipracy
ze swojq publicznosciq’.

Otoczenie rdznych organizacji prowadzacych dziatalnosé moze byé bardzo
zfozone i zréznicowanc, najcz¢éciej dzielone jest na:

— otoczenie zewnetrzne - w skiad tego otoczenia wchodza osoby [ub instytu-
cjc, ktére nie majg bezposrednich kontaktéw z danym przedsigbiorstwem
lub organizacja, alc ktére majg wpltyw na jej dziatalnosé; s to zazwyczaj
dostawcy, klienci, rzad, media, spoteczno$¢ lokalna lub tez zwiazki i stowa-
rzyszenia, do ktorych dana organizacja nalezy,

— otoczenie wewnetrzne - w skiad tego otoczenia wchodza wszystkie osoby
i organizacje majace bezposredni wplyw i kontakt z dang organizacja i jej
dziatalnoscia; sa to pracownicy obejmujacy rézne stanowiska, rada nadzor-
cza, zwiazki np. zawodowe, udzialowcy i wspdtwiascicicle.

W przypadku szkoly do jej otoczenia wewngtrznego oraz zewnetrznego nalezg
nauczycicle, dyrekcja, uczniowic obecni oraz potencjalni, absolwenci, zwiazki
zawodowe, organizacje takie jak kuratorium oswiaty, zwigzki zawodowe, rodzi-
ce, lokalne wiadze (szezegélnic jezeli finansuja lub dofinansowywuja szkote lub
nauczycieli, badZ przeznaczajq $rodki finansowe na ich doksztalcanie, lokalna
spotecznosé, rzad oraz rozne organizacje rzagdowe, media oraz inne szkoty®.

Jak juz wyzej wspomniano kazda instytucja, a wigc i szkota, aby dobrze pro-
sperowaé i mie¢ dobra opini¢ musi nawigzaé i piclggnowac kontakty z kazdg
czeécig swojego otoczenia. W Polsce w chwili obeenej, kiedy mamy do czynicnia
ze zjawiskiem nizu demograficznego, szkoty muszg szczegdlnie dba¢ o swoje

3 T. Goban-Klas, op. cit., 5.16.
* P. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Gebenthner i S-ka, Warszawa 1994, s. 621,
* K. Wojcik, Public Relations od A-Z, Tom |, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 244,
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dobre imi¢. Wigkszos$¢ szkot musi w chwili obecnej ,,walczyé” o kazdego ucznia,

Sytuacj¢ dodatkowo komplikuja nienajlepiej przygotowane i przeprowadzone re-

formy o$wiaty, ktére powoduja, ze ogolne nastawicnie do szkoty jako instytucji

jest w przypadku wielu uczniéow niezbyt korzystne.

Pozyskanie przychylnego nastawienia zaréwno ze strony ucznidw - kazdy
uczen, ktéry w danym momencie do danej szkoty uczgszcza jest przeciez jej am-
basadorem i szerzy na jej temat opini¢ —rodzicoéw oraz lokalnej spotecznosci.
Jezeli dana szkota dobrze wypctnia zadania public relations to przektada sie to
na jej dobra opinig, duzg ilo$¢ ucznidw, ktorzy sig do niej zapisuja kazdego roku
co wigze sig¢ takze z zapewnieniem pracy dla nauczycieli. Szkola taka ma rowniez
szanse na otrzymanic finansowego wsparcia ze strony lokalnych wiladz, ktore
przeznaczaja pewne kwoty na np. modernizacjg laboratoriow, zakup potrzebnego
sprz¢tu, materiaty dydaktyczne lub tez niejednokrotnie otrzymujg wsparcie od
lokalnej spotecznosci.

W tym celu wykorzystywane sg rézne $rodki oraz narz¢dzia. W przypadku
szkot podstawowych, gimnazjow oraz szkot ponadgimnazjalnych public rela-
tions najczgsciej nawigzuje kontakt ze swoja publiczno$cia poprzez:

—~ prowadzenie profesjonalnej strony internetowej; informacje tam zawarte
dotycza tego, czym szkota si¢ zajmuje i co oferuje; historii szkoty; zamiesz-
czone sg zdjgcia oraz artykuty, ktore pojawity si¢ w prasie, a ktére doty-
cza ucznidw oraz nauczycieli — ich osiagni¢é oraz plandw, réznego rodzaju
imprez 1 konkursow, ktore sg w danej szkole organizowanie; pojawiajg si¢
réwniez informacje dotyczace np. absolwentow szkoty oraz w przypadku
niektorych szkét mozliwy jest internetowy kontakt rodzicéw z nauczyciela-
mi,

— udziat w targach edukacyjnych, ktére sg doskonatg okazjg do tego, aby pro-
mowac szkote,

— wydawanie broszur, prospektéw oraz przygotowywanie multimedialnych
prezentacji na temat szkoty; materiaty te sa wykorzystywane nie tylko na
wyzej wymienionych targach edukacyjnych, ale sa rowniez rozsytane do in-
nych szkét np. szkoty gimnazjalne wysytaja informacje do szkét podstawo-
wych, aby bezposrednio dotrze¢ do potencjalnych kandydatow,

— wiladze szkoly pozostaja w statym kontakcie z rodzicami poprzez organi-
zowanie spotkan oraz jak juz wyzej wspomniano, mozliwy jest kontakt za
posrednictwem strony internetowej; rodzice moga rowniez korzystaé z pro-
fesjonalnych porad dotyczacych probleméw zwiazanych z wychowywaniem
dzieci oraz sa zapraszani na rozne imprezy, ktore si¢ w szkole odbywaja,

— organizowanie dodatkowych zaj¢¢ dla ucznidw, w trakcic ktérych moga oni
poszerzy¢ swoja wiedzg z roznych dziedzin lub uczestniczy¢ w zajgciach
kiubu sportowego lub np. klubu komputerowego,
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— organizowanie réznego rodzaju prelekcji oraz pogadanek dla uczniow na te-
mat komunikacji interpersonalnej; dyscypliny, sposobéw i metod uczenia
sig, mozliwosci zrobienia w przysztosci kariery lub omawiane sg proble-
my zwigzane z naduzywaniem alkoholu oraz narkotykéw; takie spotkania
sq prowadzone przez psychologéw badz tez osoby profesjonalnic zajmujace
si¢ poszczegdlnymi zagadnieniami,

— organizowanie dla uczniow wyjazdoéw na réznego rodzaju imprezy kultural-
ne np. do teatru, kina ub muzeum,

— organizowanic w szkole rdéznego rodzaju imprez poswigconych kulturze
danego kraju np. The English Day; uczniowie biora udzial w konkursach
wiedzy na temat danego kraju, przebierajg si¢ w charakterystyczne dla danej
kultury stroje lub tez przygotowuja potrawy, ktére sa uwazane za element
danej kultury; dodatkowa atrakcjg takich imprez jest zapraszanie tzw. native
speakers czyli w przypadku Dni Angielskiego — rodowitych Anglikéw,

— organizowanie konkurséw sportowych, konkurséw wiedzy, przedstawien te-
atralnych oraz dyskotek,

— prowadzenic w niektérych szkotach wilasnego wezta radiowego, poprzez
ktdry sa przeckazywane rézne informacje oraz uczniowie mogg prezentowac
wiasny dorobek,

- udzial w wiclu migdzynarodowych programach wymiany, np. SOCRATES,
COMENIUS, ktére umozliwiajg uczniom poznanie innych krajow, kultur,
intercsujacych osoéb, poszerzenie wiedzy oraz nawigzanie przyjaznych kon-
taktéw z rowiesnikami; coraz to wigeej szkol pozostaje w kontakcie z tzw.
szkotg partnerskq w innym kraju Unii Europejskiej, otrzymuje wsparcie fi-
nansowe oraz opracowuje programy nauczania w dwoch jezykach, tj. w je-
zyku rodzimym oraz obcym,

— udzial w migdzyszkolnych, lokalnych oraz ogélnokrajowych konkursach
oraz olimpiadach,

— organizowanic tzw. dnia otwartego, w trakcic ktorego wszystkiec osoby za-
interesowanc dang szkota moga si¢ zapoznaé z jej zapleczem tzn. odwiedzié
np. laboratoria komputerowe, jezykowe, biologiczne oraz inne pomieszcze-
nia; porozmawiaé z uczniami oraz nauczyciclami lub tez uczestniczy¢ w lek-
cjach,

—  zapraszanic znanych oséb np. aktorow, przedstawicieli swiata kultury lub
politykow,

—  zapraszanie prasy lub telewizji, szczegoéinie wtedy, kiedy w szkole odbywaja
si¢ rozne imprezy.

Ponadto w szkotach wyzszych, oprécz wyzej wymicnionych narz¢dzi do dzia-
talnosci public relations nalezy:
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— udzial we wspdlnych przedsigwzigciach badawczych, zardwno z innymi
uczeiniami, jak 1 z przedsigbiorstwami,

— organizowanic wspolnic ze sponsorami z gospodarki i wladzami o$wiatowy-
mi konkurséw dla studentéw na dany temat, np. problem spotecznej odpo-
wiedzialnodci przedsigbiorstw, ckologia a przedsigbiorstwo oraz organizo-
wanie konkurséw na prace magisterskie, doktorskie, habilitacyjne na tematy
wybrane przez uczelnig,

—  zapraszanie przedstawicieli wiadz gospodarczych oraz praktykow z réznych
dziedzin na zajgcia ze studentami,

~ prowadzenie wydawnictw dla pracownikow oraz studentow,

— integrowanic studentéw z innych krajéw z nowym krajem, jego kulturg
i spofecznoscia oraz wysylanie wlasnych studentéw na praktyki lub zajecia
na uczelniach zagranicznych.

Mowigc o funkcjach, zadaniach oraz dzialalno$ci i znaczeniu public relations,
nalezy jeszcze wspomnie¢ o tzw. public relations osobowym, czyli kreowaniu
wizerunku poszczegdlnych osdb. Kazdy nauczyciel, wykladowca oraz osoby
spctniajgce funkcje kierownicze oraz administracyjnc w szkole, oprocz tego,
ze ich obowiazkiem jest dbanic o wizerunek calej szkoly, nic moga zapomnicé
o krcowaniu wiasnego wizerunku. Wizerunek osoby to - najogdlniej rzecz uj-
mujac — wrazenie, jakic wywicra ona na innych. Z reguly wizerunek taki jest
utozsamiany z warto$cig dancj osoby i jest odzwierciedleniem jej umicjgtnoscei,
osobowosci oraz pozycji spotecznej. Osoby, ktdre posiadajg wiasciwy wizerunck
wywicrajg na otoczeniu pozytywne wrazenie, sg akceptowane oraz fatwo nawig-
zujy kontakty. Taka sytuacja sprzyja powstawaniu u tych oséb wysokiej samo-
oceny, ktdra z kolei sprawia, zc sq one bardziej asertywne, skutccznicj dziafajg
1 maja wigksze szansc na awans. Elementy, ktore skiadajq si¢ na ww. wizerunck
mozna sklasyfikowacé jako:
~  osobowos¢ (otwarto$é, zréwnowazenie, wyznawanc wartosci itd.),

—  sposOb oraz umiejgtnosé korzystania z komunikacji nicwerbalngj, na kto-
rg skladajq si¢: postawa, gesty, mimika, ubiér, gospodarowanic przestrzenig
itp.),

— kompetencje, a wigc wicdza, kwalifikacje oraz zajmowanie stanowisko
1 miejsce pracy,

= przesziose, tj. doswiadcezenic oraz dotychczasowe opinic,

— najblizsze otoczenie, tj. rodzina, przyjaciele, znajomi,

- sposdb spedzania wolnego czasu oraz zainteresowania.

¢ B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio EMKA
Warszawa 2002, s. 268-9.



190 Nauczyciel i Szkola 1-2 2006

Odpowiedzialno$¢ za to, aby wszystkie funkcje oraz zadania public relations
zostaly nalezycie wykonane ponoszg wszystkie osoby, ktére sg z dana organiza-
cja bezposrednio zwigzane, a wige w przypadku szkoét sg to nauczyciele, wykia-
dowcy, osoby sprawujace funkcje kierownicze, administracyjne oraz uczniowie.
Wszyscy oni bowiem kontaktujg si¢ z otoczeniem zewngtrznym szkoty i w ten
sposOb przekazuja swoje opinie na jej temat. Jedynie szkoly wyzsze czgsto wy-
znaczajg osobnego pracownika, ktorego zadaniem jest petnienie funkcji public
relations.

Reasumujac powyzsze rozwazania na temat istoty, roli, funkcji oraz licznych
zadan, jakie speinia public relations mozna stwierdzi¢, ze zaden wysitek podej-
mowany przez dang organizacj¢ w celu poprawy jej wizerunku nie pdjdzie na
marne. Najmniejsza nawet poprawa wizerunku przeklada si¢ bowiem na wzrost
popularnosci organizacji i przysparza jej klientdw (w przypadku szkét sg to
uczniowie oraz studenci), bez ktorych nie moze ona funkcjonowac.
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Summary

The key to boost the credibility of any institution is a carcfully planned public_relatiens policy. Public rela-
tions must be present in cvery organization which wants o succeed. It increases the knowledge and understan-
ding of the activitics of particular institution, and as a result, it cnhances its reputation. Nowadays, in the period
of decreasc in the birth rate, educational institutions have to cstablish and maintain a satisfactory reputation of
the public. Since many schools arc forced to nearly “fight” for cvery single student, keeping good relations with
the public and preserving an attractive image has become crucial for them. To achieve this goal, they have o
develop cffective relations with many different audicnces or publics such as parents, students, local authoritics,
and with the socicty in gencral.



