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Organizacje i instytucje spoleczne

Kultura organizacyjna, czyli jak PR przeniknat do wspolczesnych organizacji.

I. Istota komunikowania sie w organizacii.

ORGANIZACIJE to instytucje, ktore sa celowymi grupami zbiorowego dziatania, pewnymi
systemami spotecznymi.'

Efekty w organizacji mozna uzna¢ si¢ za pochodna kultury w ogolnym rozumieniu. Kultura
jest komunikowaniem®. Kultura powstala z potrzeby komunikowania, wyrazania siebie. To
konieczne elementy wspoétdziatania, warunkujacego sukces.

Przecigtny pracownik okoto 75-80% swojego dnia pracy poswigca komunikowaniu si¢ z
otoczeniem. Pokazuje wage skutecznego komunikowania si¢, NIEZBEDNEGO DLA
EFEKTYWNEGO DZIALANIA ORGANIZACIJI I SUKCESU JEJ CZEONKOW.

KULTURA ORGANIZACYJNA to zbior wartosci, schematow zachowan, specyficznych
form komunikacji oraz szeregu innych elementow, ktore utrwalaja poczucie wspolnoty wsrdd
cztonkow organizacji.

Kultura organizacyjna:
e wspolny jezyk, szybkie i jednoznaczne porozumiewanie si¢
e okreslenie regut, autorytetow, relacji

KOMUNIKOWANIE W ORGANIZACIJI - KRWIOOBIEG ORGANIZACJI

PODSTAWOWE FUNKCJE ZARZADZANIA

e planowanie

e organizowanie

e motywowanie

e kontrolowanie

- warunkuje wlasciwe zagospodarowanie zdolnos$ci 1 umiejetnosci

- jego zadaniem jest neutralizowanie zachowan obnizajacych efektywno$¢

ORGANIZACJA=grupa ludzi pracujacych RAZEM
Nie mozna pracowac z innymi ludzmi bez skutecznego komunikowania si¢ z nimi!

MENEDZEROWIE => aktywno$¢ na wszystkich poziomach zarzadzania — w nawet 90%
sktada si¢ z proceséw komunikowania

e rozpowszechnianie informacji

e integracja miedzy pracownikami przedsigbiorstwa

e koordynacja dziatan

e rozwiazywanie problemoéw

e podejmowanie decyzji

e zarzadzanie konfliktami

! Jedna z wielu definicji, autorstwa Kazimierza Doktora
* Hall E., Bezglosny jezyk, PIW 1987

Notatki mozna pobraé ze strony http://www.legat.net.pl




Liczba mozliwych ,,potaczen”(p), czyli kontaktoéw w organizacji to
kombinacja 2-elementowa liczby pracownikow (n)

NP.

p=(n(n-1))/2

Liczba pracownikow Liczba polaczen
10 45

100 4950

1000 499500

Przy tak duzej liczbie potencjalnych kontaktow, konieczny jest ustalony system
komunikowania si¢ (NETWORKS).

II. Dwa systemy komunikacji w organizacji.

NETWORKS — wzorzec, w jaki uktada si¢ komunikowanie w grupach.

1. OFICJALNY - organizacyjnie wyznaczony sposob przeptywu informacji
(przeptyw w ustalonym porzadku)

pionowy w dot: menedzer=>pracownik
pionowy w gorg: pracownik=> menedzer
horyzontalny i diagonalny

GLOWNE PROBLEMY:

e niepewnosc

e nieprecyzyjnos¢, dwuznacznosc

e przeciazenie informacyjne (zaburza hierarchig)

e niewlasciwy system przekazywania informacji => ,,ghluchy telefon” (drogi

komunikowania si¢ powinny by¢ krotkie 1 precyzyjne)

brak akceptacji komunikatu przez odbiorcow (sprzeczne z ich warto§ciami)
nieznajomos¢ celow

komunikowanie w gore: ukrywanie ztych wiesci

ISTOTNE ELEMENTY DOBREJ KOMUNIKACIJI OFICJALNEIJ:

polityka otwartych drzwi

mozliwos¢ komunikacji z pominig¢ciem drogi stuzbowe;.

swobodny przeplyw informacji determinuje efektywnos$¢ grupy i satysfakcije
zadowolenie z komunikowania w organizacji (wplyw na wzrost satysfakcji z
pracy 1 wydajnosci)

Omowione schematy: Koto(gwiazda); ,,Y”’; Lancuch; Okrag; Kazdy z kazdym.

2. NIEOFICJALNY - spontaniczny, tworzy si¢ w codziennych kontaktach,
informacja plynie swobodnie we wszystkich kierunkach, nieregularny, chaotyczny



III.

Juz

POGLOSKI W ORGANIZACII:

e maja wplyw na rozw0j wigzi kolezenskich, wynikaja z nich

dezorganizuja lub przyspieszaja przekaz informacji

upowszechniaja wiadomosci (przecieki)

zglebianie 1 rozpowszechnianie tajemnic organizacji

zaktocaja obieg oficjalny

moga demotywowac i buntowa¢ pracownikow

jest to najszybszy przekaz informacji

e pojawiaja sig, gdy w organizacji wystgpuje wysoka niepewno$¢, niedobory
informacyjne/komunikacyjne, zjawiska wywotujace emocje

e bardzo trudno je kontrolowa¢

TRIUMF PROCESU NAD STRUKTURA — proces komunikowania si¢ rozwiazuje si¢
niejako sam.

Nie da si¢ uniknaé¢ komunikacji nieoficjalnej, stad dla zarzadu organizacji powinno by¢
istotne:

- poznanie 1 zrozumienie przyczyn wystgpowania komunikacji nieoficjalne;j

- rozpoznanie liderow rozprzestrzeniania informacji

- dostarczenie odpowiednich faktow, zaspokajajacych gtod informacyjny

Omowione schematy: pojedyncza nitka, plotkarz, prawdopodobienstwo, kis¢, tancuch
kisci.

Public Relations, czyli jak skutecznie wykorzystywacé oba systemy.

ZAGADKA:
W sierpniu 1994r trzy tysiace strajkujacych pracownikow Huty Warszawa otrzymata od
prezesa koncernu Lucchini osobisty list:

Wiem dobrze, ze pracownicy zainwestowali w hute wlasne zdrowie i lata ciezkiej pracy.
Chcemy, aby huta produkowata wydajnie i ekologicznie, aby byta bezpiecznym i pewnym
miejscem pracy.

Nastepnie w liscie wspomniat histori¢ swojego zycia — zaczynat jako syn ubogiego
kowala, ktorego zarobki nie wystarczaly na utrzymanie rodziny. Zakonczyt:
Moim prawem i obowiqzkiem, jako prezesa koncernu Lucchini, jest by¢ pierwszym, ktory
wyciqgnie reke do zgody.
Pytanie pierwsze: Jak okresli¢ i nazwac dzialanie prezesa?
Pytanie drugie: Jak to si¢ stalo, ze Gazeta Wyborcza 1 inne dzienniki zamiescity
informacj¢ wtasnie o tym liscie?

jest chyba jasne, ze chodzi o Public Relations.

Rozpowszechnianie informacji zachodzi wedlug schematu:



NADAWCA=>PRZEKAZ=>KANAL=>0ODBIORCY

PR modyfikuje ten schemat, wlaczajac do niego PRZYWODCE OPINII, osobe uznang za
wiarygodna i powazang w kregu odbiorcow:
NADAWCA=>PRZEKAZ=>KANAL=>PRZYWODCA OPINII=>ODBIORCY

PR jest polaczeniem komunikacji oficjalnej z zaletami ..winorosli”, czyli
komunikacji spontanicznej.

Reklama # PR

Dzialania prosprzedazowe, subiektywne# Dzialania na rzecz reputacji
optacone w mediach # nieoplacone, informacyjne

W przyktadzie wymienionym w zagadce PR skierowany byl nie tylko do opinii publiczne;j
(PR  zewnetrzny), ktora NIE JEST BEZPOSREDNIM KONSUMENTEM
PRODUKTOW PRZEDSIEBIOSTWA, ale takze do pracownikéw firmy. Mamy wiec
takze do czynienia z PR wewnetrznym.

Elementami PR zewnetrznego moga by¢ np.

e kodeksy etyki

e akcje spoteczne — np. program ,,Ibuprom Zatoki”
e odpowiedzialny biznes

PR wewnetrzny

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA jest warunkiem skutecznych dziatan PR i sukcesu
organizacji. Budujac co§ mocnego i trwatego, nie mozemy si¢ oby¢ od fundamentoéw i
konstrukcji no$ne;j.

ISTOTNOSC PR WEWNETRZNEGO:

e czlonkowie organizacji sa najczgsciej bardziej zainteresowani tym, co si¢ dzieje w
organizacji niz osoby postronne

e maja wysoka wiarygodno$¢ u rodziny, znajomych, sa osobami opiniotwdrczymi o
organizacji, a wigc petnig role PR zewnetrznego — wspieraja dziatania na rzecz
reputacji organizacji lub tez skutecznie je niwecza

e czlonkowie oceniajacy sytuacj¢ organizacji pozytywnie sg lojalni, identyfikuja si¢ z
organizacja

e dobrze przekazana wiedza 1 wysoki poziom wiedzy gwarantuja mniejszy efekt
poglosek i1 plotek, wiasne zdanie o organizacji, aktywna postawe

e pelni role ,konfesjonatlu organizacji” — jest zrdédlem wiedzy o problemach
(szczegdlnie wazna jest tu anonimowos$¢ informatordéw).

Problem do dyskusji:
PR niedoceniany w Polsce (gotowe narzedzia a nie rozwdj). Mylenie/taczenie PR z
marketingiem, wbrew idei PR. Nadmiar reklam a istotno$¢ PR.

IV. Nowatorskie formy wykorzystywania poglosek w dzialaniach PR.

FLASH MOB (btyskawiczny thum) — sztuczny ttum ludzi gromadzacych si¢
niespodziewanie w miejscu publicznym w celu przeprowadzenia krétkotrwalego



zdarzenia, zazwyczaj zaskakujacego dla przypadkowych $wiadkow. W ZALOZENIU
NIEKOMERCYJINE.

Wielkie firmy zapragnety wykorzystaé¢ flash mob do celéw reklamowych. Jest to
sprzeczne z ideologia flash mob, ktéra méwi o tym, ze akcji odbywaja si¢ dla czystej
przyjemnosci i nie moga mie¢ zadnego innego celu.

BUZZ MARKETING (szeptomarketing) — technika polegajaca na wywotywaniu
duzego szumu medialnego oraz w spoleczenstwie za pomoca (relatywnie) skromnych
srodkéw (poprzez opracowanie atrakcyjnego przekazu).

Dog in the Fog — PR produktowy

Kreowanie zainteresowania danym produktem w grupie docelowej poprzez informacje
pochodzqce ze zZrodet trzecich (media, znajomi), nie od producenta, jak w przypadku reklamy.

1) Buzz marketing

zaciekawienie 1 plotki, gorace dyskusje, dywagacje w mediach, dodatkowo podsycane przez
agencj¢ reklamowa.

2) Flash mob

spotkania wtascicieli niewidzialnych pséw, wystawa niewidzialnych psow, wyrwanie si¢
zwierzat 1 rozpierzchnigcie thumu.

W trakcie trwania akcji (warto podkresli¢, ze bylo to zaledwie 5 dni) ukazato si¢ 20
publikacji, w tym: 1 publikacja telewizyjna — Panorama TVP (13.04 godz. 18.00, obejrzane
przez 1 185 000 widzoéw), 8 publikacji radiowych (min. Program III PR, Ztote Przeboje Radio
Pogoda, Radio Kolor, Radio Wawa, Radio Zet) oraz 10 publikacji prasowych.

Bardzo duza byta efektywnos$¢ akcji on-line: dyskusje na temat akcji toczyty si¢ az na 80
forach dyskusyjnych.

pogloska o wycofaniu Dog in the Fog

Inny przyklad: Buzz Marketing Heyah:
"Heyah - Zarazeni". Billboardy z napisami "Nie jedZcie nad morze" albo "Nie jedZcie na
Mazury"

Warto zajrzec:

1. Dog in the fog — PR produktowy — opis kampanii
http://wirtualnemedia.pl/document.,806430.Dog_in_the Fog - PR produktowy.html

2. PROTO — wszystko o PR — zbior wielu ciekawych artykutéw o tematyce PR - http://www.proto.pl/

Bardziej zainteresowanym polecam ksiazkg Public Relations czyli promocja reputacji (prof. Tomasz Goban-
Klas).



