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KOMUNIKACJA Z RYNKIEM TO NIEZWYKLE WAZNA FUNKCJA, MAJACA
NA CELU WSPARCIE BIZNESU JAKO CALOSCI, MIEDZY INNYMI POPRZEZ
NADANIE SPOJNOSCI POMIEDZY TOZSAMOSCIA A WIZERUNKIEM FIRMY
ORAZ, W EFEKCIE KONCOWYM, WSPARCIE SPRZEDAZY. DLATEGO WARTO
TEJ FUNKCJI W PRZEDSIEBIORSTWIE POSWIECIC SZCZEGOLNA UWAGE NA
ETAPIE JEJ ORGANIZACJI, ABY POTEM OSIAGAC EFEKTY ZGODNE Z OCZE-

KIWANIAMI

zwiazku z tapnieciem swiatowej
W gospodarki, jakie zaobserwo-

walismy w ostatnich 18 miesia-
cach, w wyniku wprowadzanych progra-
mow oszczednosciowych w firmach wy-
raznie mozna bylo zacbserwowac zmniej-
szenie wydatkow na marketing i komu-
nikacje. Jednak po fazie gwattowanego
hamowania gospodarki, silnych oszczed-
nosci i redukcji zatrudnienia w dziatach,
w momencie nadej$cia ozywienia gospo-
darczego przychodzi czas na reaktywacje
dziatalnosci, co stwarza doskonate warun-
ki do reorganizowania funkcji marketin-
gu i PR. W zakresie organizowania funk-
¢ji komunikacji z rynkiem mozna wyroz-
ni¢ 3 modelowe podejscia zapewniajace
efektywnosc.

Dziatamy sami

Jednym z bardziej standardowych podejsc
do funkcji PR jest tworzenie wewnetrzne-
go dziatu w firmie. W polskiej rzeczywi-
stosci dziaty te sa w duzej mierze uzalez-
nione od wielkosci firmy oraz skupionych
w nich funkcji i najczesciej licza nie wig-
cej niz dwoch pracownikow. Nieco inaczej
wyeglada sytuacja, kiedy funkcje komu-
nikacji zintegrowane sg w ramach wigk-
szego departamentu, gdzie oprécz PR sa
rowniez funkcje komunikacji korporacyj-
nej, komunikacja wewnetrzna czy funk-
cja CSR (Corporate Social Responsibility).
Innym zagadnieniem jest umieszczenie ta-
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kiego dziatu w strukturze organizacyjnej.
Wydaje sie, ze najbardziej optymalnym
rozwigzaniem jest umieszczenie tej funk-
¢ji w ramach pionu prezesa zarzadu lub
cztonka zarzadu odpowiedzialnego za ko-
munikacje i marketing. Jest to zwigzane
z szybkoscig przeptywu informacji, kté-
ra jest wymagana w dziataniach komuni-
kacyjnych, oraz decyzyjnoécia. Po podije-
ciu decyzji o umiejscowieniu dzialu przy-
chodzi czas na dobor odpowiednich kadr.
Specjalista odpowiedzialny za komunika-
cje powinien sprawnie poruszac sie¢ na
rynku mediow, a do tego potrzebne jest
zrozumienie zasad jego funkcjonowania.
Dodatkowo niezbegdne sg znakomite umie-
jetnosci interpersonalne, ktdre nie tylko
przydaja si¢ w kontaktach zewnetrznych,
ale i wewnetrznych. Specyfika dziatu ko-
munikacji polega na agregowaniu infor-
macji z catej organizacji i powoduje, Ze
najczesciej jest to najlepiej poinformo-
wany dziat. Wyzwaniem jednak pozostaje
dystrybucja posiadanej wiedzy i informa-
cji na zewnetrz i wewnatrz organizacji.
Do tego potrzebne sg odpowiednie narze-
dzia i procedury.

Dziataja za nas dla nas

Drugie podejscie do organizacji obsza-
ru komunikacji polega na zleceniu obstu-
gi tego obszaru dziatalnodci firmy do wy-
specjalizowanej agencji. Korzysci z tytutu
przyjecia takiego rozwigzania sa bardzo
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duze i nalezy do nich zaliczy¢ bardzo dy-
namiczna zmiang dotyczacq naszej obec
nosci w mediach oraz obstuge przez lu-
dzi posiadajacych wiedze i do$wiadczenie
(jesli dobierzemy dobrg agencje). Firma
zlecajaca obstuge wykorzystuje spraw-
dzone rozwigzania komunikacyjne oraz
znajomosé rynku medidw przez dorad-
ce. W wyborze dostawcy ustug przede
wszystkim nalezy kierowac sig referen-
cjami oraz dotychczasowym doswiad-
czeniem agencji. Nalezy si¢ jednak Lli-
czy¢ z pewnym ryzykiem zwigzanym z ze-
wnetrzng obstuga PR. Po pierwsze, nalezy
by¢ swiadomym, ze w wyniku outsourcin-
gu nie powstaja wewnegtrzne kompeten-
cje w obszarze kornunikacji, tym samym
organizacja nie uczy sie. Po drugie, agen-
cja PR jest organizacja zewnetrzng, wiec
przeptyw informacji moze by¢ opdizniony.
Po trzecie, istnieje aspekt zaufania i po-
ufnosci informacji - nie kazda firma do-
brze czuje sie z tym, ze informacje w roz-
nej formie przekazywane s3 na zewnatrz.

Dziatamy razem

Trzecim, najbardziej optymalnym rozwig-
zaniem jest podejscie hybrydowe, czyli
potaczenie koordynatora ds. komunikacji
w firmie z zewnetrznym wsparciem agen-
cji. Eliminuje sie tym samym pewne sta-
bosci wystepujace w modelu pierwszym
i drugim, wptywajace na szybkos¢ decy-
zyjna, tworzenie kompetencji wewnatrz
firmy oraz zrozumienie szczegodlnej spe-
cyfiki firmy z wewnetrznej perspektywy
(szczegblnie tozsamodci i kultury firmy).
Korzystamy natomiast z zalet w posta-
ci dynamicznego przyrostu liczby wzmia-
nek o firmie w mediach oraz doéwiadczo-
nego zespotu doradcow i sprawdzonych
narzedzi i procedur. Dodatkowo koordy-
nator jest w stanie zwiekszy¢ efektyw-
nosc dziatan agencji oraz zapewni¢, aby
jej dziatania byly w zgodzie z nadrzedna
strategiq przedsigbiorstwa. Aby ten mo-
del sig sprawdzit, konieczne jest opraco-
wanie ram odpowiedzialnosci kazdej ze
stron i efektywnych kanatow komunikacji.

Podsumowuiac, kazda firma powinna
w ramach ogolnej strategii biznesowe]
i postawionych celow zdecydowaé, jak
chee realizowac funkcje komunikacji ze-
wnetrznej i wewnetrznej. Jest kilka moz-
liwych rozwiazan i modeli do wyboru, ale
nie ulega watpliwosci, ze nie nalezy za-
niedbywac¢ tego obszaru. Jak pokazu-
je praktyka, firmy dobrze komunikujace
sie budujg kredyt zaufania, ktéry pozniej
moze zostac wykorzystany jako narzedzie
stabilizujace przedsiebiorstwo w turbu-
lentnym otoczeniu. ®
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