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KRYZYSOWE PUBLIC RELATIONS W RELACJACH Z MEDIAMI

Wartos¢ walki thwi nie w szansach zwyciestwa
sprawy, w imie ktorej sie jq podjeto, ale w warto-
Sci tej sprawy.

Henryk Elzenberg

Wprowadzenie

Kryzys to zjawisko powszechne i naturalne. Media niemal kazdego dnia infor-
muja o kolejnych sytuacjach kryzysowych. Gwattowny rozwoj techniki sprawia, ze
wystapienie zagrozenia mozliwe jest we wszystkich obszarach gospodarki i zycia
spotecznego. Zarzadzanie kryzysem zwyklo si¢ uwazac za ,,perte w koronie public
relations™!. Nie jest naiwne zatozenie, ze wspoélczesne firmy i organizacje mozna
podzieli¢ na te, ktore kryzys juz przeszty, oraz te, ktore maja go jeszcze przed soba.
Jako nieodtaczny element wspotczesnego Swiata immanentnie zwiazany jest z dzia-
faniem i ryzykiem podejmowanym przez przedsigbiorstwo. Wielu specjalistow pu-
blic relations powinno zgodzi¢ si¢ z przystowiem, moéwiacym, ze strach ma wielkie
oczy, nie ma bowiem sytuacji kryzysowej bez wyjscia.

Zrozumiec kryzys
W dobie dynamicznego rozwoju oraz wieloptaszczyznowosci zycia gospodar-

czego kryzysem coraz czgsciej nazywa sig¢ wszystko to, co nie przystaje do codzien-
nych sytuacji. Badacze zjawiska, jak rowniez praktycy public relations potwierdzaja

' U. Podraza, Kryzysowe public relations, Warszawa 2008, s. 11.
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brak jednoznacznej definicji terminu. Kazda sytuacja kryzysowa jest inna, sposob
zachowania organizacji w momencie jej wystapienia moze zadecydowac o przyszto-
sci firmy. Pojecie kryzysu ze wzgledu na swoja popularnos¢ stracito na znaczeniu.
Przyczyna niedostatecznego wykorzystania potencjatu kryzysowego public relations
moze by¢, paradoksalnie, brak wiedzy na temat tego, czym w istocie jest kryzys i jak
moze wplyna¢ na prawidtowe funkcjonowanie przedsigbiorstwa?.

W Encyklopedii marketingu Tadeusza Sztuckiego kryzys pojmowany jest jako
»stan, w ktorym nastepuje gwattowne spietrzenie si¢ roznych trudnosci, co spra-
wia, ze zagrozona jest realizacja podstawowego celu i zamierzen, a jednoczesnie
ograniczone sa mozliwosci zlikwidowania tego stanu™. Wedlug objasnienia ujetego
w artykule Piotra Bulaka kryzys jest ,,zapalna sytuacja, ktora nadwyreza dobre imig
firmy albo organizacji, naraza jej przedstawicieli na krytyke lub posmiewisko, wy-
woluje zaktopotanie™. Barbara Rozwadowska podkreslita, ze ,.kryzysem jest kazda
sytuacja, ktora grozi pogorszeniem aktualnego wizerunku’.

Definicja sytuacji kryzysowej powinna by¢ intuicyjna, nie istnieja bowiem Ze-
lazne reguty, ktore okreslityby, w ktorym momencie konczy si¢ przejsciowy pro-
blem, a zaczyna prawdziwy kryzys. Zgodnie z najprostszym wyjasnieniem ,.kryzys
to kazda sytuacja, ktora zagraza stabilnosci firmy”®. Jednakze pewne jest, ze wyda-
rza si¢ niespodziewanie, cho¢ jest zjawiskiem naturalnym. Sytuacja kryzysowa ma
gwaltowny i niekontrolowany przebieg, a jej rozwoj nastgpuje w interakcji migdzy
opinia publiczna, sSrodkami masowego przekazu oraz grupami nacisku i organizacja.
Powstajace wowczas warunki sprawiaja, ze obecnos¢ mediow jeszcze bardziej ja
komplikuje. Kryzys moze zosta¢ wywotany zarowno przez zdarzenie o nacechowa-
niu negatywnym, jak rowniez zmiany o charakterze pozytywnym. Rosnaca liczba
mitow zwigzana z kryzysami sprawia, ze sa one czgsto antycypowane, badz rozwia-
zywane na podstawie blednych zatozen.

Przyjmuje sig, ze sytuacje kryzysowe dziela sig¢ na dwa rodzaje: przewidywalne
i nieprzewidywalne. Pewne jest, ze nie ma dwoch takich samych kryzysow. Najczg-
sciej sa ztozone i wystepuja lawinowo. Uswiadomienie sobie zagrozen wynikaja-
cych z kryzysu, jak rowniez zrozumienie ich natury ma fundamentalne znaczenie dla
zdolnosci wychodzenia z nich obronna reka. Sytuacje kryzysowe moga nies¢ ze soba
duzy potencjal. Firma, ktéra w odpowiednim czasie zidentyfikuje ryzyko i podejmie
wlasciwe dziatanie, moze nie tylko uratowac sytuacje, lecz takze umocni¢ swoja po-
zycje na rynku. Aby umiejgtnie zarzadza¢ kryzysami w relacjach z mediami, nalezy
pozna¢ kryterium, wedle ktorego sa klasyfikowane. Wystepuja kryzysy bezposrednie,
za ktore wing ponosi firma, oraz kryzysy posrednie, wynikajace zazwyczaj z nieko-

2'W. Rydzak, Zarzqdzanie informacjq w sytuacjach kryzysowych, w: Public relations. Znaczenie
spoleczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Warszawa 2006, s. 267.

3 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu: definicje, zasady, metody, Warszawa 1998, s. 144145,

4 P. Bulak, Kryzysowe public relations, ,,Marketing i Rynek” 2001, nr 7, s. 17.

> B. Rozwadowska, Public relations, Warszawa 2006, s. 167.

¢ A. Laszyn, Komunikacja kryzysowa, w: Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich prakty-
kow, red. B. Janiszewska, Warszawa 2011, s. 155.
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rzystnego zbiegu okolicznosci. Jezeli kryzys jest konsekwencja reakeji tancuchowej,
nalezy znalez¢ jego pierwotna przyczyng. Wyroznia si¢ konflikty niepubliczne oraz
publiczne, ktérych zasigg jest nieograniczony, a jedna ze stron sa media. Kryzys to
takze walka o stowa, ten kto pierwszy wykorzysta w walce wlasne stowa, ma szansg
oddzialywac na grupy sprzeciwu, na opini¢ publiczna, ale przede wszystkim na mass
media, ktore naswietlaja problem wywotujacy owa sytuacje kryzysowa’.

Jak zapobiegac, by nie leczy¢ — czyli prewencja kryzysowa

Umiejetno$¢ reagowania na nieprzewidywalne zdarzenia ma priorytetowe zna-
czenie nie tylko podczas walki z kryzysami, lecz takze dla utrzymania korzystnego
wizerunku firmy. Nie istnieja organizacje, ktore sa odporne na kryzysy, jednak nic
nie stoi na przeszkodzie, by wypracowaty skuteczna minimalizacj¢ wystgpujacego
ryzyka. Niewatpliwie nawet najlepiej zarzadzane przedsigbiorstwo narazone jest na
sytuacje trudne i kryzysowe. Zatem warto, aby kazde z nich byto przygotowane,
a przynajmniej $wiadome, ewentualnych zagrozen i mozliwosci przeciwdzialania.
Efektywne zarzadzanie kryzysowe pozwala zniwelowa¢ negatywne skutki kryzy-
su, jednakze to nie tylko szereg dziatan prewencyjnych oraz praktyczna wiedza,
ale przede wszystkim zdolnos$¢ szybkiej oceny, odwazne decyzje i analiza proble-
moéw znajdujacych si¢ w zalazku?®. Inicjator public relations powinien przewidywac
prawdopodobne sytuacje awaryjne i odpowiednio wcze$niej planowaé dziatania
dorazne.

Specjalisci ds. public relations musza pamigta¢ o tym, ze plan antykryzysowy
nie jest rozwigzaniem, a jedynie narzedziem. Przygotowane wcze$niej odpowiedzi
sprawiaja, ze w momencie kryzysu firma jest w stanie uchroni¢ si¢ przed chaosem
i panika. Ma to kluczowe znaczenie w poczatkowej fazie sytuacji zagrozenia, kiedy
zainteresowanie mediow jest szczegdlnie wysokie. Aby nie czekaé biernie na moz-
liwy kryzys nalezy rowniez:

Stworzy¢ zespot antykryzysowy.

Zidentyfikowa¢ ogniska kryzysu.

Okresli¢ grupy docelowe i kanaty komunikacji kryzysowe;j.
Uzgodni¢ kluczowe przestania.

Przygotowac antykryzysowe tresci.

Stworzy¢ liste kontaktow.

Okresli¢ procedury.

Przygotowac si¢ do spotkan z mediami.

Dopilnowa¢, by plan miat szansg realizacji®.

WX R W=

7 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 625.
8 B. Rozwadowska, Public relations, s. 169.
> A. Laszyn, Komunikacja kryzysowa, s. 164.
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Obserwacja nie przynosi pozadanych efektéw, jesli nie jest oparta na systemie
zapobiegania kryzysom. Dziatania prewencyjne pozwalaja pracownikom public re-
lations tworzy¢ procedury statej kontroli potencjalnych zrodet zagrozenia. Szybka
reakcja na kryzys obniza jego koszty i zmniejsza straty. Odnoszac si¢ do mediow,
wazne jest, aby wiedzie¢, ktore z nich zgodza si¢ na publikacjg notatek prasowych
w momencie wystapienia ryzyka. Wlasciwie przygotowany dziat public relations
powinien dysponowac lista nazwisk dziennikarzy, ktorym nalezy przesta¢ gotowe
oswiadczenia.

Etyka w sytuacji kryzysowej

Warunkiem skutecznego opanowania kryzysu jest przestrzeganie zasad etycz-
nych. Do najwazniejszych zalicza sig¢ otwarto$¢, prawdomownos¢ 1 partnerstwo.
Informacje publikowane przez media nie moga by¢ owocem spekulacji, lecz prezen-
tacja oficjalnego stanowiska organizacji. Zasada szczerosci wypowiedzi ma priory-
tetowe znaczenie dla wiarygodnosci przekazu. Wszelkie proby konfabulacji moga
skutkowa¢ naglym spadkiem zaufania do firmy. Manipulowanie faktami bardzo czg-
sto prowadzi do nadwyrg¢zenia wizerunku i zaburzenia pozytywnego odbioru organi-
zacji. Partnerskie traktowanie otoczenia wiaze si¢ z nastawieniem na ugodg w proce-
sie komunikowania. Nalezy szanowa¢ odczucia drugiej strony, cho¢by wydawaly si¢
nieracjonalne. Osiagnigcie przez specjalistow public relations zamierzonego efek-
tu jest mozliwe, gdy zrédto informacji jest obiektywne, respektowane publicznie,
zgodne z rzeczywisto$cia, czyli po prostu rzetelne'’. Otwartos¢ komunikacyjna to
klucz do osiagnigcia wymiernych efektow.

Pochopne zrywanie dialogu oddzialuje w znaczny sposob na opini¢ oraz przyszte
stosunki z partnerami firmy, w tym z mediami. Dziennikarzy z reguly interesuja
informacje o negatywnym nacechowaniu. W obliczu stresu i niepewnosci bardzo
fatwo o popehienie btedu, dlatego tez nie nalezy koncentrowac si¢ na sprawach
marginalnych. ,,W komunikowaniu w sytuacji kryzysowej naczelnymi zasadami sa:
powiedz szybko i o wszystkim (tell it all and tell it fast); badz przygotowany, badz
dostgpny, badz wiarygodny™!'. Twierdzi sig, ze tatwiej uwierzy¢ firmie, ktora zwy-
cigsko wychodzi z cigzkich prob, anizeli organizacji, ktora nie zostata poddana zad-
nej probie. W zwiazku z tym, Ze sytuacja kryzysowa wystarczajaco nadwyreza dobre
imig przedsigbiorstwa, specjalisci public relations powinni nieustannie monitorowac
sytuacje i dziata¢ zgodnie z normami etycznymi, na nich ciazy bowiem odpowie-
dzialno$¢ za przysztos$¢ firmy oraz jej spoteczny odbior.

1"'W. Rydzak, Zarzqdzanie informacjq, s. 288.
""'E. Hope, Public relations — czy to si¢ sprawdzi?, Gdansk 2004, s. 70.
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Z mediami za pan brat

Jesli sytuacja kryzysowa przydarza si¢ firmie po raz pierwszy, to nalezy mie¢
na uwadze fakt, ze media nie maja z nig do czynienia po raz pierwszy. Dziennika-
rze powinni otrzymywa¢ od specjalistow public relations wyrazne przekazy, ktore
uswiadomig im, ze przedsi¢biorstwo nie ma nic do ukrycia, nie bagatelizuje sprawy
i robi wszystko, aby unikna¢ kryzysu. Dla mediow z pewnos$cia wazna jest natych-
miastowa reakcja, skuteczne przeciwdziatanie, umiej¢tno$¢ wyciagania wnioskow,
obietnica zado$¢uczynienia dla poszkodowanych i kary dla winnych. Staly kontakt
ze zrodtami wiadomosci, biezace obserwowanie relacji i udzielanie informacji to
metody, ktérymi warto kierowac si¢ podczas sytuacji kryzysowe;.

Komunikacja z mediami w momencie zagrozenia wymaga analizy sposobu,
w jaki $rodki masowego przekazu postrzegaja swoja role w owym czasie. Dzigki
takiej wiedzy dziat public relations moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej media
stang si¢ najwazniejszym sprzymierzencem firmy, a nawet jej rzecznikiem. Stowa
,»bez komentarza” w dyskusji z mediami s rdwnoznaczne z przyznaniem si¢ do
winy. Odmowa udzielenia odpowiedzi moze sprawié, ze informacje na jej temat wy-
ptyna od konkurencji. Niewatpliwie firma mogtaby zyska¢, gdyby podczas kryzysu
przedstawiata si¢ jako konstruktywny partner, a nie jako ,,pelen pychy wojownik”
usilnie odpierajacy dziatania ofensywne mediow. Istnieje kilka strategii reagowania
w sytuacjach kryzysowych. Wéréd nich wyroznia sig:

— mozliwo$¢ ataku,

— mozliwos¢ uniku,

— konieczno$¢ obrony,

— koniecznos¢ uniku,

— wspolne rozwiazywanie problemow!'?,

Strategi¢ mozliwos$ci ataku nalezy wykorzysta¢, gdy organizacji zalezy na udo-
wodnieniu czego$ wyjatkowo waznego. Celem jest odwrdocenie uwagi medidw, jed-
nakze jej skuteczno$¢ warunkowana jest wiadomosciami, ktore musza by¢ poparte
niezbitymi faktami. Jesli przekazy medialne nie sa w stanie wptynaé na reputacje
firmy, to warto wycofa¢ si¢ z uczestnictwa w dyskusji. Strategie mozliwos$ci uni-
ku czgsto stosuje si¢ w firmach, ktorych dzialalno$¢ nie opiera si¢ na konsumen-
tach. Konieczno$¢ obrony wykorzystuje si¢, gdy wybor ewentualnych metod jest
ograniczony, a reakcja jest niezbedna. Wowczas specjalista public relations musi
pozyska¢ uwage mass mediow gotowych do wystuchania prawdziwej wersji wyda-
rzen. Konieczno$¢ uniku to strategia, ktora stanowi pasywny sposob podejscia do
zaistniatej sytuacji. Zazwyczaj stosowana jest w momencie, gdy okoliczno$ci na-
rzucajg pewnego rodzaju milczenie. Dzigki niej mozliwa jest ochrona przed btedny-
mi stwierdzeniami, niewtasciwymi cytatami i nieprzemyslanymi krokami. Wspoélne
rozwiazywanie problemow wiaze si¢ ze §wiadomymi dziataniami zmierzajacymi do

12 1. Schenkler, T. Herrling, Relacje z mediami, Warszawa 2009, s. 119, 130, 133.
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naprawienia zjawiska, ktore doprowadzito do powstania kryzysu. Strategia ta za-
pewnia przychylno$¢ mediow i brak utraty przez interesariuszy zaufania do firmy'?.

Bez wzgledu na wybdr strategii specjalista public relations musi pamigtac o tym,
aby nie dopuszczac si¢ klamstwa w stosunku do przedstawicieli prasy, umiejgtnie
ocenia¢ motywacje dziennikarzy, nie obarcza¢ wing innych, jak rowniez unikac¢ proz-
ni informacyjnej. Nalezy informowac¢ media przez 24 godziny na dobg¢ o zmieniaja-
cych si¢ warunkach, swoje stanowisko popiera¢ niezaleznymi opiniami ekspertow
i analizami, bra¢ pod uwage odmienne zdania, okazywaé wspotczucie, odwoltywac
si¢ do emocji oraz by¢ przygotowanym na krytyke. Srodki masowego przekazu sa
w stanie zaakceptowac wypadki 1 nieoczekiwane wydarzenia, aczkolwiek ich reak-
cja zalezy od kompetencji specjalistow public relations w stawianiu czota proble-
matycznym sytuacjom. W dzisiejszej dobie mediow nie istnieje miejsce, w ktore nie
dotartby dziennikarz. Zaleca sig, aby w kryzysie najpierw wykazywac troske o ludzi.
Szukanie kozta ofiarnego nie tworzy w otoczeniu postawy zrozumienia, lecz kreuje
atmosfere¢ odrzucenia. Nie warto poucza¢ przedstawicieli mediow, komentujacych
kryzys. W takiej sytuacji nalezy nieustannie dostarcza¢ argumentow i dowodow,
a konkluzje¢ pozostawi¢ czwartej wladzy.

Wskazane jest, aby w czasie kryzysu by¢ z mediami za pan brat, poniewaz od
nich zalezy, czy jego skutki okaza si¢ okresowe czy tez dtugotrwate. Wiaczenie si¢
do konfliktu mass mediow ma zasadnicze znaczenie dla sposobu komunikowania.
Ich celem jest przekazywanie apeli do opinii publicznej. Na poczatku, pomimo bra-
ku wystarczajacych danych, konieczne jest wystosowanie tzw. komunikatu wstrzy-
mujacego, ktory zaspokoi pierwsze potrzeby informacyjne dziennikarzy'!. Niekiedy
o efekcie koncowym decyduja pierwsze godziny kryzysu. Zatajone i przemilczane
informacje, ktore w konsekwencji zostana ujawnione, przedtuzaja czas jego trwania.
Szybkie i jasne odpowiedzi pozwalaja kontrolowaé potozenie firmy w obliczu zagro-
zenia. Monitoring mediow to system wczesnego ostrzegania, dzigki ktéremu moz-
liwe jest dostrzezenie nawet najdrobniejszych wahnig¢ opinii spotecznej. Istnieje
przekonanie, ze do firmy warto zaprasza¢ dziennikarzy piszacych negatywnie, gdyz
ich opinie zawsze mozna skorygowaé. Dla wielu odbiorcéw materiat ,,odzyskane-
g0” dziennikarza jest bardziej wiarygodny i obiektywny. Rozpoczynajac wspotprace
z mediami, nalezy pogrupowac posiadane informacje wedlug nastgpujacych kryte-
riow:

to, co wiadomo,

to, czego nie wiadomo,

— to, co do czego nie ma pewnosci'>.

Media odgrywaja istotna role w procesie budowania wizerunku firmy, niemniej
jednak w kazdej chwili moga zburzy¢ jej potencjal. Relacje z przedstawicielami
srodkow masowego przekazu powinny opiera¢ si¢ na wzajemnym zaufaniu. Dzigki

13 Ibidem, s. 122—-129.
14 B. Rozwadowska, Public relations, s. 188.
S W. Rydzak, Zarzqdzanie informacjq, s. 289-291.
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temu przedsigbiorstwo moze zyskaé¢ gwarancje, ze dziennikarze przed opublikowa-
niem negatywnego materiatu, najpierw sprawdza informacje, dajac organizacji moz-
liwos¢ odpowiedniej reakcji. Specjalisci public relations odpowiedzialni za kontakty
z mediami powinni pozna¢ zasady ich funkcjonowania, co umozliwi firmie szybkie
zatagodzenie sytuacji kryzysowej. Media nie sa wrogami firmy, sa no$nikiem infor-
macji i szansa na udostepnianie wiarygodnych komunikatow. Przecigtnego czytel-
nika przyciaga sensacja, dlatego tez dziennikarze poszukaja tematéw sensacyjnych,
aczkolwiek pracujac pod presja czasu, nie zawsze weryfikuja otrzymywane informa-
cje. Wedle indianskiego przyslowia nie powinno wypuszczac sig strzaly, ktora moze
zwrdci¢ si¢ przeciwko nam'S, poniewaz zgodnie z prawem Murphy’ego: jesli co$

rerr

Podsumowanie

Sytuacje kryzysowe charakteryzuja si¢ szybkim rozwojem wydarzen, jak row-
niez elementem zagrozenia dla renomy firmy. Obecno$¢ mediow jeszcze bardziej
je komplikuje. Kryzys jest stanem, ktory zwykto si¢ uznawac za szkodliwy i pato-
logiczny, zatem szczegodlnie wazne jest odpowiednio wczesne rozpoznawanie jego
zrodet i przygotowywanie strategii do walki z nim'’. Przekazywanie aktualnych ko-
munikatow, unikanie prozni informacyjnej, wspolpraca z mediami — to spektrum
dziatan oferujacych szansg na zyskanie przychylnosci wsrdd przedstawicieli czwar-
tej wladzy. Pomimo zZe dla kazdej organizacji najskuteczniejszym zabezpieczeniem
jest prewencja, zarzadzanie kryzysem stato si¢ najwazniejszym obszarem dziedziny
public relations. Bez wzgledu na to, czy przedsigbiorstwo ma do czynienia z btahym
wydarzeniem, czy tez boryka si¢ z powaznym kryzysem, odpowiednie przygotowa-
nie do kontaktu z mediami i szybka reakcja dzialu public relations utatwia norma-
lizacje¢ sytuacji. Tworzenie procedur reakcji niejednokrotnie stanowi o by¢ albo nie
by¢ nawet najprezniej dziatajacej firmy.

Komunikacja z mediami to staty i jednocze$nie najtrudniejszy element sytuacji
kryzysowych. Zgodnie z zasadami etycznymi relacje powinny opiera¢ si¢ na wza-
jemnym poszanowaniu podstawowych norm moralnych. Na podstawie stosunkow,
jakie tacza dziennikarzy i specjalistow public relations, cigzko jednoznacznie stwier-
dzi¢, czy sa oni wrogami czy sojusznikami. W kryzysie rozktad sit nie jest row-
ny, z reguty bowiem witadza lezy po stronie medidw. Podtrzymywanie kontaktu dla
uniknigcia wszelkich plotek, spekulacji, negatywnego nastawienia, a takze bardzo
precyzyjny monitoring zapytan i wlasciwa reakcja na krytyke pozwalaja na prze-
ksztalcenie narastajacych konfliktoéw oraz napig¢ w korzystne dla firmy nastgpstwa.

16 1. Schenkler, T. Herrling, Relacje z mediami, s. 140.
7K. Andruszkiewicz, Rola i skutecznos¢ instrumentow oraz dzialan marketingowych w walce
z kryzysem, ,Marketing i Rynek” 2007, nr 7, s. 25.
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Specjalisci z dziedziny public relations nigdy nie powinni chowaé glowy w piasek
podczas sytuacji kryzysowej, gdyz nawet to, co zle si¢ zaczyna, ma szans¢ dobrze
si¢ skonczy¢.
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Streszczenie

Cecha gospodarki rynkowej jest dziatanie w warunkach niepewnosci i ryzyka. Kryzysy sa wyda-
rzeniami publicznymi, a ich jadrem jest potencjalne wystapienie szkod. Niekontrolowane informacje
ukazujace si¢ w mediach maja wptyw na intensywno$¢ przebiegu kryzysu, zatem rozpowszechnianie
prawdziwych i precyzyjnych komunikatow staje si¢ zadaniem priorytetowym. Wychwycenie przez
dziennikarzy prob ktamstwa i manipulacji moze skutkowaé gwaltownym spadkiem reputacji firmy.
Sytuacje kryzysowe sa wkalkulowane w dziatalno$¢ kazdej instytucji, gdyz organizacje dziela sig na te,
ktore kryzys juz przezyly, oraz te, ktore maja go przed soba. Umiejgtnos¢ zarzadzania kryzysem stano-
wi o sukcesie i przysztosci przedsigbiorstwa. Podstawowym celem specjalisty public relations powinno
by¢ mozliwie szybkie przejgcie kontroli nad rozwijajacym sig¢ zagrozeniem. Utrzymywanie pozytyw-
nych relacji z mediami to szansa na przekazanie wiarygodnych informacji i wzmocnienie wizerunku
firmy. Kazde przedsigbiorstwo jest w stanie przezwycigzy¢ kryzys i przeku¢ go w sukces, poniewaz to,
co organizacji nie zabije, moze ja tylko wzmocnic.

CRITICAL PUBLIC RELATIONS IN CONNECTION WITH THE MEDIA
Summary

A characteristic of the market economy is the element of functioning under the conditions of un-
certainty and risk. Crises are public phenomena, and their crux is the potential occurrence of impair-
ment. Uncontrolled information appearing in the media has an impact on the intensity of the course
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of crisis, therefore the propagation of true and precise announcements becomes a matter of priority.
The detection by journalists, incidents of attempted falsehood and maipulation could lead to a drastic
decline of a company’s reputation. Crises situations are considered as a built in part of an institution’s
operations, for organizations are groupe into those that have already survived a crisis and those that
are yet to experience it. The ability of crisis management determines the success and future of an en-
terprises. The fundamental objective of a public relation specialist ought to be a possibile rapid taking
over control of an unfolding threat. Maintaining positive relations with the media is an opportunity of
sending credible information and strengthening the image of the enterprises. Each company is capable

of overcoming a crisis and turning it into success, since that which does not destroy an organization
can only strengthen it.



