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Zarzadzanie przestrzenia

organizacji

Zarzadzanie przestrzenig organizacji dotyczy dzia-
taf racjonalnych, oznacza celowe spozytkowanie za-
sob6w i potencjalu otoczenia organizacji, majac na
uwadze jej korzystne perspektywy i rozwdj.

Przez zarzadzanie rozumieé nalezy proces celowe-
go spozytkowania zasobéw i potencjatu organizacji (jej
otoczenia). Organizacja natomiast jest efektem pro-
cesu lgczenia ludzkich i materialnych czynnikéw?b.

Otoczenie organizacji (mapa otoczenia) ujawnia
obiekty bedace przedmiotem zainteresowania organi-
zacji ukazuje $rodowisko organizacji majgce wplyw
na jej skuteczno§é i perspektywy.

Zdefiniowane powyzej zagadmema ukazuja obsza-
ry powigzan i interesdéw poza organizacja, przestrzeni
sterowania organizacjg w kierunku szans i rozwoju.
Wspblczeéni menedzerowie nie majg juz zadnych wat-
pliwoéci, iz perspektywy firmy tkwig w otoczeniu. To
kontakty i symbioza z otoczeniem stwarzajg mozli-
woéci rozwoju. Bierne reagowanie na sygnaly otocze-
nia, bgdZ brak reakecji, prowadzi do kleski. Chege wy-
grywadé, zwycieza¢ w grze rynkowej, konkurencji na-
lezy pokonaé bariery obcigzen przeszioscia, uwikla-
nie w problemy wewnatrz organizacji. Obecnie bar-
dziej skuteczne jest modyfikowanie zachowan otocze-
nia, spozytkowanie jego zasob6w i potencjatu.

~ Nie jest to proste. Wymaga celowych, dlugofalo-
wychi systematycznych dmalan, pochlaniajgcych spore
iloéci érodkéw. Nikogo juz nie dziwig koszty pon1es10—
ne na pozyskanie ,przychylnoéci otoczenia”. Siegajg
one nieraz polowy kosztéw catkowitych, a i efekty tych
inwestycji sg zwielokrotnione.

Najbardziej bliskg problematyce zarzadzania prze-
strzenig organizacji jest dziedzina wiedzy i praktyki
okre§lana mianem public relations. W jezyku polskim
oznacza relacje miedzy publiczno$cig — tj. pomiedzy
ludzmi firmy i ludZmi innych organizacji z jej otocze-
nia.

Przestrzen organizacji

ojecie to coraz czeciej pojawia sie w literatu-
rze Swiatowej i budzi coraz wieksze zaintere-
sowanie. Dotychczasowe okre§lenie ,,otocze-
nie organizacji” nie wytrzymuje proby czasu. Staje sie
zbyt statyczne wobec dynamiki zachodzgcych zmian
wokét firmy, wobec ewidentnej turbulencji otoczenia.

Nastgpila istotna zmiana optyki widzenia proble-
matyki zarzadzania. Zachodzace procesy syntezy po-
woduja, iz dotychczasowe taylorowskie, fordowskie
podzialy (po jeden ruch jeden czlowiek — czyli fabrycz-
ny: szczegélowy, jednostkowy podzial pracy), webe-
rowskie rozdrobnienie, zformalizowanie 1 ubezwlasno-
wolnienie dzialalnosci ludzkiej (podziat na wykonaw-
stwo i kierowanie, zhierarchizowanie i odhumanizo-
wanie organizacji) — przechodzg do lamusa. Renesans
przezywa procesowe i systemowe widzenie organiza-
¢ji oraz zwiazkéw i relacji poza organizacja.

Rozwdj nowych teorii, m.in. teorii chaosu, kodu
genetycznego organizacji, rzucaja nowe $wiatlo na
zachowania organizacji. Teoria pustki, ,,biatych plam”,
charakteryzujace przestrzenie pomiedzy organizacja-
mi, ujawniajg pola energii (przyciagania, synergii,
szans — zagrozef, destrukeji), sil, promieniowania,
indukcji pomiedzy organizacjami. Puste dotychczas
przestrzenie ozywajg, wypelnione materig o innej
strukturze, stanowigc istotng site sprawczg. Podob-
nie jak wewnatrz organizacji, ktérej istote tworzg wiezi
jej elementéw (komorek organizacyjnych).

Modyfikacja zachowan organizacji, na skutek naj-
nowszych metod zarzadzania (reengineering, outsour-
cing, lean management, uczaca sie organizacja), po-
woduje zmiang samych organizacji. W efekcie poste-
puje wtapianie sie organizacji w otoczenie, gdzie trud-
no rozréznié jej granice (organizacje sieciowe, wirtu-
alne). Podobnie dzieje sie w skali branz, na skutek
nasilajgcych sie proceséw integracji, alianséw, fuzji
przedsiebiorstw. W efekcie uwidacznia sie zjawisko
globalizacji, §wiatowych firm, korporacji ponadnaro-
dowych, ze sztandarowymi produktami, o ogromnej
sile oddzialywania.

Coraz wigkszego znaczenia nabierajg zasoby nie-
materialne organizacji, ubierane w ramy ,wartosci”
(tworzace taicuchy wartoSci), ,,obrazy organizacji”
utrwalone w §wiadomoéci ludzkiej, kultury organiza-
¢ji (normy, zwyczaje, tradycja, tozsamoéé, zachowania,
role, style klerowanla, przywdédztwo).

Nowego znaczenia nabiera porozumiewanie pomie-
dzy ludZmi, spoteczno§ciami, narodami — zagadnienia
komunikowania, przeplywu i agregowania informa-
cji. Majg w tym istotny udzial i szczegdlng role srodki
techniczne oraz sposoby masowego komunikowania
sie (media: telewizja, radio, prasa — tzw. czwarta wila-
dza), érodki komunikacji wszelkiego typu (internet,
telefonia komorkowa, nowoczesne §rodki transportu
itd.), ktére zmieniajg caloksztalt zycia spolecznego,
przyblizajac narody, spolecznoéci — tworzac ,,ziemska
wioske globalng”.

W sumie nalezy stwierdzié, iz to nie organizacje
porozumiewaja sie miedzy sobq lecz ludzie jednych
organlzacp porozumiewajg sie z ludzmi innych orga-
nizacji. Pomimo banalnoéci takiego tw1erdzema, waga

spraw jest nader istotna. Tym samym przenosimy sie
w éwiat ludzi, gléwnych aktoréw organizacji i publicz-
noéci obserwujgcych ich zachowania oraz dziatalnoéé.
Pojawiajg si¢ wiezi miedzy ludZmi, zaleznoéci, gry, in-
teresy — relacje. Opisywane sg miedzy innymi w ra-
mach dziedziny wiedzy i praktyki — public relations.
Problematyka ta szerzej rozumiana, z punktu widze-
nia menedzerskiego, nauki organizacji i zarzgdzania
okreslona zostala jako zarzgdzanie przestrzenig or-
ganizacji, w wezszym zakresie promocja rozwoju (re-
putacji, renomy) — speilniajac wymdg ustawowy pol-
skiego nazewnictwa. Sprawa jest jednak wielce zlozo-



na. Podejmiemy probe oméwienia przynajmniej trzech
jej elementow: istoty, funkcji, metod.

Funkcje zarzadzania przestrzenig
organizacji — public relations

kutecznosé organizacji nie ogranicza sie¢ do
doskonatoéci jej wnetrza. Coraz bardziej moz-
liwosci rozwom firmy tkwig w jej otoczeniu.
Od dziatafh orgamzacp W znacznym stopnlu zalezy, czy
otoczenie bedzie przyjazne, czy jej wrogie. Pojawia sie
tanicuch relacji pomiedzy firmg a otoczeniem. W spo-
s6b mniej lub bardziej §wiadomy relacje te ksztalto-
wane sg przez kierownictwo i pracownikéw firmy. Im
bardziej podejmowane dziatania wywierania wplywu
na otoczenie majg charakter celowych, racjonalnych
przedsiewzieé organizacyjnych, tym blizej problema-
tyki public relations.

Budowane w praktyce modele (abstrakcyjne wzor-
ce) public relations, konkretyzowane poprzez progra-
my, plany, procedury dziatafi, wzmacniane réznorod-
noScig stosowanych technik, wdrazanych strategii,
wplywajg na skuteczno$éé zarzgdzania organizacja tak
w mikro-, jak i w makroskali. Bedgc w symbiozie
z dynamicznym postepem i rozwojem firm, zmienia-
jacym sie otoczeniem, zwiekszajg ich przewage, staja
sie magiczng sitg promocji rozwoju?.

Wywieranie wplywu, dominacja szczegblnie w me-
diach, otwiera przestrzen dla firm i towaréw. Daje
szanse wygrywania, bycia lepszym, bycia zwyciezcg
w makroskali.

Mozna zaobserwowaé, iz rywalizacja, bezwzgled-
na walka przenosi sie z obszaru gospodarki, polityki —
na obszar swiadomosci spotecznej.

Kreowana jest nowa rola firm: tak jak aktorzy na
scenie (theatrum) uczestniczg w spektaklu przed pu-
blicznoécig (publicum), budujgc wzajemnie korzystne
relacje (public relations).

Jest to obszar pozamaterialnej przestrzeni orga-
nizagcji, docierania do §wiadomoéci wiedzy, uczué, emo-
¢ji, zmystéw — do osobowoSci odbiorcéw (publicum).
Atakowana jest sfera intereséw i potrzeb , wyzszego
rzedu” (wg Maslowa: bezpieczefistwa, przynaleznosci,
szacunku, samorealizacji).

Przypomnieé nalezy, iz ze sprawno$ciowego (prak-
seologicznego) punktu widzenia organizacja traktowa-
na jest jako system, skladajacy sie z czeSci (podsyste-
moéw), ktére wspdlprzyczyniajg s1e; do powodzenia
funkcjonowania catoéci. Jest réwniez odwrotnie,
o czym rzadziej pamietajg szefowie: ,to taka calodé,
ktéra umozliwia funkcjonowanie z powodzeniem
swych czesci”, a wige pracownikéw i zespotéw ludz-
kich?®.

Organizacja jako caloéé zespolona jest z ,,wiekszg
caloécia"’ tj z otoczeniem, przestrzenig, przyszlo§cig
organizacji. Ta , wieksza calo§é” — to pahstwo i wa-
runki, jakie stwarza organizacjom, podmiotom dzia-
lajacym na rynku krajowym i miedzynarodowym.
W czasach globalnych firm, ponadnarodowych korpo-
racji, rola pahstwa wydaje sie nader istotna dla réw-
nowazenia szans oraz ochrony zasobéw i wspierania
rozwoju potencjalu podmiotéw krajowych.

Optyka widzenia problematyki organizacji i zarza-
dzania przez pryzmat proceséw, systemow ukazuje
dynamiczng strone funkcjonowania powstatych cato-
§ci, ich zlozonoSci wewnetrznej, jak réwniez relacji
z otoczeniem?,

Public relations jako funkecja (czynnoéci) za-
rzgdzania obejmuje: pzestaw dziatan (planowanie
i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie,
tj. kierowanie ludzmi i kontrolowanie) skierowanych
na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczo-
we i informacyjne) i wykonywanych z zamiarem
osiggniecia celéw organizacji w sposéb sprawny i sku-
teczny”®.

Jest to dtugofalowa, planowa, systematyczna ikie-
rownicza (menedzerska) dziedzina dziatalnoéci, wy-
magajgca zaangazowania naczelnego kierownictwa.
Obejmuje: zdefiniowanie misji (szczegdlnego powodu
istnienia firmy), okre§lenie celéw i zadan, zaplano-
wanie przedsiewzigé, eksponowanie rzeczywistych
osiggnieé, symbioze z interesem spolecznym (przynaj-
mniej nie szkodzi¢), komunikowanie dwukierunkowe,
realizacje funkeji zarzagdzania.

Jako funkcja zarzgdzania PR ma szczegdlng role
y»hawiazywania i podtrzymywania wzajemnie korzyst-
nych stosunkéw miedzy instytucjg oraz grupami (pu-
blic), od ktérych zalezy jej sukces lub kleska”®,

Szerokie spektrum dziatah powoduje réznorodnoéé
interpretacji, czym jest public relations. Z punktu wi-
dzenia praktyki oraz nauki organizacji i zarzadzania
najbardziej przekonuje okreglenie, iz: @ ,,jest to funk-
cja zarzgdzania”, @ ,to zarzgdzanie komunikowaniem
w obrebie i otoczeniu organizacji”, ® czytelna jest ,,for-
mula pogranicza” - rozumiana jako ,interpretacja re-
lacji miedzy firmg a otoczeniem”?.

“Dlatego tez public relations ,to sztuka i nauka
osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne
porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej informa-
¢ji”®. To praktyczne umiejetnosci (wiedza, doswiad-
czenie) szczegblnie predysponowanej kadry, lecz réw-
niez mozliwos§ci sprawcze skutecznego wdrazania za-
projektowanych dzialan, majgce na uwadze nie tylko
interesy firmy, lecz takze interesy ogétu.

Préby wylansowania polskiej nazwy nie dajg re-
zultatu. Zaakceptowano skrét PR. Dobierane sg okre-
§lenia: ,,promocja reputacji”, ,,promocja renomy”. Na
szczegblng uwage zastuguje ,promocja rozwoju”,
ujawniajgca istote podejmowanego kompleksu przed-
siewzie¢ (popularyzacji sukceséw firmy, stwarzania
mozliwoéci osiggania zamierzen).

Zarzgdzanie przestrzenig organizacji oznacza pro-
ces celowego spozytkowania zasobéw oraz potencjatu
otoczenia organizacji.

Przestrzeh organizacji natomiast okreéla obszar
lokacji intereséw, dzialan majgcych przyniesé korzysé,
zapewni¢ rozwdj (szanse, zagrozenia; mocne i slabe
strony).

Pojecie ,,otoczenie organizacji” — uzywane dotych-
czas w literaturze — wydaje sie zbyt statyczne wobec
szybkoéci zachodzgceych zmian, burzliwych czaséw
przeksztalcen wlasnoéciowych i systemowych, turbu-
lencji otoczenia. Przestaje byé przydatne, podobnie jak
sztywne taylorowskie podzialy i weberowska biuro-
kracja. Rzeczywisto§é zamazuje sie we wzglednosci
ocen irelacji, pozostawiajgc obrazy utrwalane w §wia-
domoéci jednostek i zbiorowo§ci spolecznych.

Wedlug K. Perechudy — promotora najnowszych,
dynamicznych metod zarzgdzania — organizacje,
funkcjonujac w otoczeniu o coraz wiekszej ztozonosci
i turbulencji, zmuszane sa do szybkiej reakeji na im-
pulsy i procesy. ,,Ciagle nakladanie sie impulséw i pro-
ceséw powoduje zacieranie granic miedzy organizacjg
a otoczeniem. Organizacja, bedac bytem holistycznym,
«wtapia sie» w byt holistyczny wyzszego rzedu, jakim
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jest globalny system gospodarezy, w kt6rym dokonuje
sie gra na wartoSciach niematerialnych, procesach
iimpulsach. W ten sposéb organizacje postrzegane sg
w sensie epistemologicznym jako ciggle zmieniajgce
sie «obrazy» na tle, mniej lub bardziej wyraznym, ho-
listycznej gospodarki §wiatowej”?.

Przestrzen organizacji, oprécz elementdw statycz-
nych identyfikujgcych otoczenie, zawiera czynnik cza-
su (czasoprzestrzeni). Ten czas, to nie tylko tykajace
sekundy, wybijane godziny, lecz czas skumulowany,
nagromadzony, skapitalizowany. To réwniez magazyn
czasu spolecznego (minionego) zawarty w normach,
zwyczajach, tradycji; w kulturze, nauce i rozwoju cy-
wilizacyjnym. To takze tozsamoéé organizacji kreujg-
ca odrebnosé i przewage nad otoczeniem'?. Dotarcie
do okre§lonych segmentéw przestrzeni wymaga mniej-
szego, badZ wiekszego czasu, liczonego nieraz w wie-
kach i pokoleniach. Ma to szczegélne znaczenie przy
wspblezesnych zjawiskach globalizacji zarzgdzania
i geograficznego zrbéznicowaniu narodéw'.

Public relations jako metoda zarzgdzania
przestrzenig organizacji

etody zarzadzania - czyli spos6b postepo-
wania, przy celowym spoiytkowaniu zasobow
oraz potenCJaIu orgamzacgl wynlkaja VA prak-
tyki dziatah osiggania celéw organizacji oraz rozwig-
zywania konkretnych probleméw.

Cele dzialania firm sg jednoznaczne. Mozliwosci
generowania zyskéw dajg szanse przetrwania i roz-
woju. Mozliwoéci te powieksza skala wspoélczesnych
§rodkéw nowoczesnego zarzadzania firmg — po meto-
de zarzgdzania strategicznego wigcznie.

Zarzadzanie strategiczne wg R.W. Griffina to ,,pro-
ces zarzadzania nastawiony na formulowanie i wdra-
zanie strategii ktoére zapewniajq dostosowanie orga-
nizacji do otoczenia i osiaganie jej strategicznych ce-
IOW” 12)

Publlc relations — uzupelniajgc metode zarzadza-
nia strategicznego — wspéluczestniczy w ,,procesie de-
finiowania i redefiniowania strategii (w reakcji na
zmiany otoczenia lub wyprzedzajac te zmiany, a na-
wet je wywolujac) oraz w sprzezonym z nim procesie
implementacji, w ktérym zasoby i umiejetnoéci orga-
nizacji s tak dysponowane, by realizowaé przyjete diu-
gofalowe cele rozwoju, a takze by zabezpieczy¢ istnie-
nie organizacji w potencjalnych sytuacjach nieciggto-
§ci”1d),

Nie bez powodu zarzadzanie strategiczne'® zastu-
guje na szczegdlne wyrédznienie. Symbioza firmy z oto-
czeniem i jej reakeja na sygnaty w dtuzszym horyzon-
cie czasowym, nakazuje odpowiednie dysponowanie
posiadanymi zasobami i potencjalem. Aby jednak
czynié to racjonalnie, minimalizujgc element ryzyka
i niepewnoéci — dzialania menedzerskie przekraczajg
granice wlasnej organizacji. Wkraczajg w $wiat ze-
wnetrzny otoczenia, przestrzeni firmy, kreowania
pozytywnych ZJanSk niwelowania zagrozef, wychwy-
tywania szans i mozliwoéci rozwoju.

O ile zarzadzanie strategiczne koncentruje dziala-
nia wewnatrz organizacji — tworzony system public
relations realizuje gléwnie zadania na zewnatrz, bgdz
na jej obrzezu. Modyfikuje reakcje otoczenia na dzia-
lania organizacji, buduje korzystne warunki wdraza-
nia strategii. Z uwagi na waskie ramy opracowania
zostang podkre§lone niektére, bardziej istotne zagad-
nienia.

W praktyce funkcje (czynnoéci) zarzadzania prze-
strzenig organizacji — public relations zawezane sg do
dziatan organizatorskich, polegajgcych na:
® rozpowszechnianiu informacji w érodowisku ze-
whnetrznym i wewnetrznym organizacji,
® organizowaniu kontaktéw i utrzymywaniu wiezi
z uczestnikami §rodowiska organizacji,

@ ksztaltowaniu i upowszechnianiu obrazu (image)
organizacji oraz informacji charakteryzujgcych dzia-
talnoéé firmy i umacniajacych jej wizerunek,

@ harmonizowaniu dzialalnoSci gospodarczej ze spo-
teczng odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa,

® wspomaganiu sprzedazy wytwarzanych i sprzeda-
wanych produktéw (uslug) poprzez pozytywne oddzia-
lywanie wizerunku przedsiebiorstwa,

® umacnianiu i stabilizowaniu pozycji organizacji
i zabezpieczaniu przed mozliwymi zagrozeniami,

® podtrzymywaniu celé6w i stylu dziatania organiza-
¢ji oraz jej roli na rynku i w §rodowisku.

W ramach public relations realizowane sg rozlicz-
ne zadania dotyczace:
reputacji firmy, jej ochrony i poprawy,
stuzb informacyjnych,
komunikowania marketingowego,
relacji finansowych i inwestycyjnych,
relacji ze spolecznoéciami i wladzami lokalnymi,
relacji z wlasnymi pracownikami,
organizowania firmowych imprez promocyjnych,
rozwigzywania naglych probleméw firmy,
sponsoringu, finansowania oséb, instytucji, imprez
itd.’»

Wzmacniajae pozytywne bodZce, PR poszerza prze-
strzef dziatania firmy. Tworzy kompleksowy system
promocji organizacji wraz z innymi systemami (mar-
ketingu, reklamy, image, lobbingu, przedstawicieli
itd.). Dlatego do istotnych obowigzkéw PR realizowa-
nych w praktyce mozna zaliczyé:

@ doradztwo kierownicze,

@ badanie opinii publicznej,

@ koordynowanie stosunkéw z zewnetrznymi grupa-
mi speqahstycznyml (dostawcy, konkurenci, wycho-
wawcy 1 uczniowie itd.),

® dziataniapromocyjne wobecaktualnychipotencjal-
nych klientéw,

® ukladanie stosunkéw z inwestorami,

@ koordynowanie dzialan ze spolecznoécig lokalna,
@ koordynowanie dzialaf ustawodawczych na szcze-
blu lokalnym,

® koordynowanie stosunkdéw z prasg i mediami elek-
tronicznymi,

© koordynowanie graficznychifotograficznych publi-
kacji firmy,

® zarzadzanie sponsorowaniem,

® koordynowanie specjalnych imprez,

@ docieranie do pracownikéw z informacjami itd.

Spoérod istotnych metod PR stosowanych w prak-
tyce mozna wyrdznic:
® konferencje prasowe,

@ udzielanie wywiadéw w mediach,

@ programy edukacyjne - w mediach finansowane
przez firme,

pisanie wystapien dla kierownictwa,
sprawozdania roczne, segmentowe analizy,
uroczyste ceremonie i obchody rocznic,

imprezy dobroczynne, akcje charytatywne,
zwiedzanie zakladu,

dzialania w sferze kultury, rozwoju tworezosci,
uzdolnieh pracownikéw itd.



Bogactwo rozlicznych form, metod i technik sto-
sowanych w ramach PR, w dodatku w obszarze tak
niewymiernym, jak niematerialne zasoby organizacji
wymaga szczegblnych sposobéw weryfikacji skutecz-
nosci podejmowanych przedsiewzied.

Do metod pomiaru skutecznoSci PR mozna zah—
czyé:
® monitorowanie otoczenia (badania opinii publicz-
nej, sondaze),
® kwerenda PR (audyt) — wizerunek firmy w $rodo-
wiskach (w otoczeniu firmy),
® kwerenda komunikacyjna — analiza zawartoSci
przekazu (rozumienie i odbior),

@ kwerenda spoteczna — mierzenie stopnia i zakresu
spelniania obowigzkéw spolecznych, spolecznych ocze-
kiwan,

@ analiza skuteczno$ci dzialania wewnatrz organiza-
¢ji (synergia zespoléw, tozsamogé, spelnienia oczeki-
wan pracowniczych).

Istote i wage omawianych zagadnien znakomicie
sumujg refleksje K. Perechudy: ,,Dominujacym zaso-
bem strategicznym organizacji gospodarczej s jej za-
soby niematerialne, ktorych egzemplifikacjg sg: §wia-
domoéé, klimat, kultura organizacyjna oraz wiedza
menedzerska. [...] W ukladach z otoczeniem przedsie-
biorstwo kreuje kulture organizacyjna (wizerunek fir-
my, wizja, filozofia, misja, cele strategiczne), ktéra ma
charakter jawny i jest adresowana do klientéw i ko-
operantow”19.

Jednym z naczelnych celéw public relations jest
ksztaltowanie wyobrazenia o organizacji. Konsekwen-
cjg istnienia pozytywnego obrazu moze by¢ dopiero
osiggniecie stanu zrozumienia i akceptacji dla dzia-
tan firmy. Poprzez dostarczenie odbiorcy okre§lonych
informacji i wrazen, dotyczacych okre§lonego podmio-
tu, jeste$my w stanie wplynaé na tworzony przez nie-
go obraz, ktéry wyznacza jego stosunek i zachowanie.
Nie jest to obraz staly, stad istotna jest cigglosé od-
dzialywania. Wazna jest zgodno$§é informacji z rzeczy-
wistoécig, z uwagi na aktywnoé¢ procesu postrzega-
nia i wykorzystywanie r6znych zrédel informacji.

Optymistyczny jest fakt, iz rozwija sie §wiadomosé
menedzeréw o koniecznoéci przegrupowania srodkéw
1 wydatkowania ich na ,pozyskiwanie przychylnosci
otoczenia”. Nikogo nie dziwig juz ogromne kwoty
wydatkowane na reklame, marketing, estetyke wygla-
du firmy itp. Siegajg one niekiedy powyzej 50% kosz-
téw dzialalnoSci firmy. Dlatego tez Niemcy bez naj-
mniejszych skruputéw wykupili prawie calg polska
prase lokalna, traktujgc ja jako znakomitg lokate ka-
pitatéw i tym samym mozliwoéé docierania do publicz-
nosci.

Kolejnym istotnym argumentem w rozwoju PR jest
wymég kompatybilnoéci z krajami Unii Europejskiej
oraz z gospodarkg §wiatowg tworzacej sie perspekty-
wy XXI wieku. Wchodzgce na polski rynek firmy za-
chodnie dokonatly spustoszenia nie tylko masg towa-
réw i kapitalu, lecz doskonalg aparaturg dziatan po-
zyskiwania otoczenia. By zaistnieé na rynkach §wia-
towych, wydajg sie niezbedne profesjonalne dzialania
public relations (zarzadzania przestrzenia organiza-
¢ji), nie tylko w ramach przedsiebiorstw, lecz w szer-
szej skali - gospodarki kraju i catego systemu spotecz-
nego.

Zastosowanie dzialaf PR bedzie daleko wykra-
czato poza sfere biznesu, wkraczajac w takie obszary,
jak polityka, ochrona zdrowia, administracja panstwo-
wa, samorzady, szkolnictwo, zwigzki wyznaniowe.

Wynika to z faktu, ze public relations jest nieodzowne
tam, gdzie istotne jest ksztaltowanie okreslonego wi-
zerunku i1 wplywanie na duze zbiorowoéci ludzi.”*”.
A sg to niewgtpliwie obszary przestrzeni organizacji
—realizacji intereséw, pomy$lnych perspektyw rozwo-
ju, obszary szans, jak réwniez zagrozen.

Podsumowanie

rzedstawiony zarys problematyki public re-
lations ukazuje nowe obszary rozwoju prak-
tyki i refleksji naukowej zarzadzania prze-
strzenig organizacji. Opisano istotne aspekty pu-
blic relations jako funkcji i metody zarzadzania, tak
w mikro-, jak i w makroskali.

W praktyce nadal widoczny jest brak znajomosci
i zastosowan metod public relations, mimo dynamicz-
nego doptywu wiedzy i rozwoju metod zarzadzania
organizacja.

Najwyzszy czas, aby to zmienié¢, wlaczajac pro-
blematyke PR do skutecznych metod zarzagdzania oraz
do nowej jakoéci dziatan — zarzgdzania przestrzenig
organizacji.

Janusz Biernat
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