
W Centrum Konferencyjnym Hotelu Hil-

ton Garden Inn w Rzeszowie w dniach 

19–20 kwietnia spotkali si  eksperci i praktycy 

z ca ej Polski zwi zani z bran  PR. Organiza-

torami kongresu by y spó ki Newsline.pl oraz 

Ideo, a partnerem merytorycznym – Wydzia  

Dziennikarstwa Informacji i Bibliologii Uni-

wersytetu Warszawskiego. W spotkaniu wzi o 

udzia  blisko 300 uczestników, którzy wys u-

chali 18 wyst pie . Dodatkowo odby y si  dwa 

bloki warsztatowe i sesja naukowa.

„Kryzys wizerunkowy i media” – temat 

przewodni XVIII Kongresu Profesjonalistów 

Public Relations – by  kontynuacj  problema-

tyki poruszanej podczas obrad ubieg orocznego 

kongresu. Poniewa  jednak jego uczestnicy do-

szli do wniosku, e zagadnienie kryzysów nie 

zosta o wyczerpane i dostatecznie omówione, 

wi c postanowiono po wi ci  mu tegoroczne 

spotkanie. Kongres rozpocz  si  od wyst pie  

partnerów wydarzenia: min. W adys awa Orty-

la, marsza ka Województwa Podkarpackiego; 

Marzeny Furtak- ebrackiej, szefowej Depar-

tamentu Informacji Urz du Miasta Rzeszowa; 

Wojciecha Materny, prezesa Stowarzyszenia 

Informatyka Podkarpacka; prof. dr. hab. Ja-

nusza W. Adamowskiego, dziekana Wydzia u 

Dziennikarstwa Informacji i Bibliologii Uni-

wersytetu Warszawskiego (WDIB UW) oraz dr. 

hab. Dariusza Tworzyd o, kierownika Katedry 

Public Relations i Komunikacji Spo ecznej na 

tym Wydziale. 

Tradycyjnie pierwsz  prelekcj  pierwszego 

dnia Kongresu wyg osi  Adam aszyn – prezes 

zarz du Alert Media Communications, któ-

ry podsumowa  to, co dzia o si  w bran y PR 

w minionym roku. W dokonanym przez niego 

przegl dzie najwa niejszych zjawisk z dziedzi-

ny PR pad y takie has a, jak mikroinß uencerzy, 

akcja #metoo, kryzys wizerunkowy marki Tiger, 

afera z Cambridge Analytica i rozwój „czarnego 

PR-u”. Nast pnie zabra  g os dr Dawid Piekarz, 

ekspert Instytutu Staszica i by y rzecznik PKN 

ORLEN oraz Urz du Komunikacji Elektronicz-

nej. Prelegent omówi  komunikacj  kryzysow  

na przyk adzie budowy kopalni w gla kamien-

nego w Przeciszowie, pierwszej powsta ej po 

1989 roku. W swoim wyst pieniu skupi  si  na 

przedstawieniu kluczowej roli strategii komuni-

kacyjnej polegaj cej na bezpo rednim kontak-

cie z interesariuszami i tworzeniu ram w dys-

kusji powsta ej wokó  tematu. Wysnu  przy 

tym ciekawy wniosek, e komunikacja korpo-

racyjna b dzie stale komunikacj  kryzysow … 

O komunikacji i jej potencjalnych zagro eniach 

w przysz o ci mówi  Damian Zi ber, Public Re-

lations Manager i rzecznik prasowy PRUDEN-

TIAL Polska. Wskaza , e g ównym proble-

mem komunikacyjnym w Þ rmach jest dysonans 

pomi dzy tym, co si  komunikuje publicznie, 

a tym, co si  praktycznie robi. Jako g ówn  

potencjaln  przyczyn  powstawania kryzysów 

wizerunkowych poda  fakt, e coraz wi cej 

podmiotów zaczyna jasno deklarowa  swoje 
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pogl dy i opowiada  si  po konkretnych stro-

nach konß iktu, co z kolei nie pozwala na bu-

dowanie dobrego wizerunku i zaufania w ród 

szerokiego grona interesariuszy. W kolejnym 

wyst pieniu o roli monitoringu mediów opowie-

dzia  Sebastian Bykowski, wiceprezes zarz du 

i dyrektor generalny PRESS-SERVICE Monito-

ring Mediów. Wed ug niego zadaniem pracow-

ników bran y PR jest bycie przede wszystkim 

uszami i oczami dla ich marek. Id c za my l  

Sokratesa, „ eby lepiej zrozumie  wiat, trze-

ba go odpowiednio obserwowa ”, podkre li , 

e kluczem do sukcesu jest w a nie obserwacja 

tego, co dzieje si  na rynku. A co zrobi , gdy 

do kryzysu jednak dojdzie? O tym przewrotnie 

opowiedzia  kolejny prelegent – Micha  Zalew-

ski z Dobrze Powiedziane, obecnie rzecznik 

prasowy Krakowskiego Biura Festiwalowego. 

Przewrotnie, bo wykaza , e cho  kryzysu nie 

da si  unikn , to mo na na nim skorzysta . 

Skoro wi c wiadomo, e ka da Þ rma musi si  

otrze  o mniejszy lub wi kszy kryzys, to nale y 

si  do niego przygotowa , o czym opowiedzia-

a Magdalena Ciupak-Zarzycka, kierownik ds. 

komunikacji w Grupie ADAMED. Prelegentka 

skupi a si  na roli komunikacji wewn trznej 

w Þ rmie. Jej zdaniem do kryzysu w pierwszej 

kolejno ci nale y przygotowa  pracowników, 

bo to oni s  „ yw  tub  informacyjn ” w czasie 

jego trwania. Powinni zatem ufa  marce i o tym 

komunikowa . Niezwykle ciekawy temat przy-

bli y  dr Sebastian Chacho ek, prezes zarz du 

grupy PRC. Prelekcja dotyczy a Juliana Ocho-

rowicza – wybitnego naukowca i psychologa 

yj cego na prze omie XIX i XX wieku, który 

w ród wielu osób nie cieszy  si  dobr  opini  

ze wzgl du na to, e zosta  zapami tany g ów-

nie jako organizator seansów spirytystycznych. 

To powa ny kryzys wizerunkowy naukow-

ca Muzeum Magicznego Realizmu w Wi le, 

z którym Ochorowicz, mimo up ywu czasu, 

zmaga si  do dzi .

Po temacie z przesz o ci nadszed  czas na 

powrót do tera niejszo ci, a mo e nawet i przy-

sz o ci marketingu, czyli inß uencerów i ich roli 

w kryzysach wizerunkowych. Ten temat podj  

Maciej „mediafun” Budzich, autor bloga: blog.

mediafun.pl. Prelegent wskaza , e marki mog  

wykorzystywa  popularno  inß uencerów do 

dzia a  promocyjnych, niesie to jednak ze sob  

pewne zagro enie. Bo to w a nie ludzie i ich 

zachowania wywo uj  najwi cej kontrowersji. 

Takich problemów z pewno ci  nie maj  sa-

morz dy, w których komunikacja musi trzyma  

si  sztywnych norm i ram, o czym opowiedzia  

Filip Szatanik, rzecznik prasowy Urz du Mar-

sza kowskiego Województwa Ma opolskiego. 

Samorz dy, trzymaj c si  tych zasad, zawsze 

b d  o krok w ty  od rewolucji komunikacyjnej 

czy technologicznej. Minimalizacja kryzysów 

z tym zwi zanych i poprawa relacji z samorz -

dami mo e opiera  si  na samorz dowych me-

diach i wydawnictwach prasowych. Ponownie 

do tematu kryzysu wróci a Justyna Szafraniec, 

dyrektor ds. PR w GENERALI, która, podob-

nie jak rzecznik prasowy Krakowskiego Biura 

Festiwalowego, uwa a, e kryzys mo na prze-

kszta ci  w sukces. Wed ug niej kluczem jest 

po prostu przyznanie si  do b dów, bo próby 

ukrycia wpadki mog  tylko doprowadzi  do 

eskalacji kryzysu. Szczere i szybkie przepro-

siny potraÞ  natomiast przekszta ci  kryzys 

w co  dobrego – najwa niejsze jest to, eby 

organizacja zachowywa a si  uczciwie i po 

ludzku, bo tylko w taki sposób mo na wyj  

z problemów z twarz . Ostatni , dwunast  pre-

lekcj  pierwszego dnia Kongresu wyg osi  Ja-

cek Kotarbi ski, ekonomista, ekspert z zakresu 

marketingu i innowacji, autor portalu kotarbin-

ski.com. W swoim wyst pieniu zwróci  uwag  

na to, e cz sto nawet nie znamy przyczyn, dla 

których nie przepadamy za dan  mark . Jego 

zdaniem wynika to ze stereotypów i opinii 

na jej temat, które na trwale zosta y zapisane 

w naszych umys ach.

W drugim dniu Kongresu organizatorzy 

przewidzieli sze  prelekcji, debat  oraz warsz-

taty praktyczne. Równolegle do tych wydarze  

trwa a sesja naukowa prowadzona przez prof. 

dr. hab. Janusza Adamowskiego z Uniwersytetu 
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Warszawskiego oraz dr. Grzegorza Hajduka 

z Uniwersytetu Rzeszowskiego. Podczas sesji 

reprezentanci polskich uczelni i Þ rm wyg osili 

15 referatów. 

Dzie  sesji praktycznej rozpocz  si  od 

prelekcji Anny i Bart omieja Te ewiaków 

z Fundacji Young Arts, którzy na co dzie  

mierz  si  z trudnym zadaniem promowania 

muzyki klasycznej. Twórcy projektu skupio-

nego wokó  organizacji koncertów, festiwali 

i kursów dla pocz tkuj cych muzyków opo-

wiadali o kryzysach, przez jakie musi przej  

festiwal, aby osi gn  sukces. Wiedzieli, e 

chc c przybli y  m odym s uchaczom muzyk  

klasyczn  i j  uwspó cze ni , musz  by  go-

towi na krytyk  ze strony zagorza ych fanów 

muzyki typowo klasycznej, dla których mie-

szanie gatunków i docieranie z klasyk  do ma-

sowego odbiorcy to barbarzy stwo, bo narusza 

pewne sacrum. Prelegenci przyznali, e cho  

do wielu ods on kryzysu byli przygotowani, to 

jednak nie wszystko byli w stanie przewidzie . 

O swoich metodach na prewencj  kryzysow  

opowiedzia  Mariusz Soko owski, w a ciciel 

R4S. Jego metoda opiera si  na s uchaniu 

tego, co o Þ rmie mówi  pracownicy, o do-

brych relacjach z dziennikarzami i fachow-

cami od monitoringu mediów. Magdalena 

Brzezi ska, kierownik dzia u korporacyjnego 

Grupy ywiec, podkre li a, e celem PR nie 

jest gaszenie po arów, ale niedopuszczenie 

do tego, aby wybucha y. Z nieco innej stro-

ny pokaza  kryzys redaktor Marek Kacprzak 

z Wirtualnej Polski, który zgodzi  si  z tym 

stwierdzeniem z punktu widzenia PR-owców, 

natomiast z punktu widzenia dziennikarzy 

taki po ar to du a szansa na sukces w odbio-

rze komunikatu.

Po krótkiej przerwie odby a si  debata przy-

gotowana przez Orange Polska, zatytu owana 

„Jak skutecznie prowadzi  dzia ania w mediach 

spo eczno ciowych?”, która zosta a poprze-

dzona krótkimi wyst pieniami Wojciecha Jab-

czy skiego – szefa biura prasowego i rzecznika 

Orange Polska oraz Piotra Doma skiego z biu-

ra prasowego Orange Polska. Debata dotyczy a 

najwa niejszych dla PR-owca kana ów social 

mediów. Udzia  w niej wzi li Vadim Makaren-

ko, wydawca serwisów data & tech w „Gaze-

cie Wyborczej”; ukasz Majewski, Communi-

cation Manager w Duckie Deck; Przemys aw 

Przybylski, rzecznik prasowy i dyrektor Biura 

Komunikacji Korporacyjnej w Credit Agricole 

Bank Polska. Po debacie nadszed  czas na wy-

st pienie Moniki Pabisiak, rzeczniczki prasowej 

Kraków Airport, która ostrzega a, e na los i in-

terpretacj  przekazu medialnego mo e wp yn  

nawet jedno s owo, dlatego, konstruuj c prze-

kaz, nale y zwróci  szczególn  uwag  na to, 

jaki wyd wi k chcemy uzyska . Kolejne wyst -

pienie, a zarazem ostatnia prelekcja Kongresu, 

pozosta o w temacie debaty dotycz cej mediów 

spo eczno ciowych, a wyg osili je dr Maksymi-

lian Paw owski, rzecznik prasowy Leroy Mer-

lin Polska oraz Natalia Dydy ska, specjalista 

ds. komunikacji korporacyjnej Leroy Merlin. 

To dynamiczne wyst pienie przypomnia o s u-

chaczom, e w ka dym kryzysie najwa niejsze 

jest opracowanie dobrych procedur i regulami-

nów dzia ania. Ostatnie wyst pienie prelegen-

tów nie wi za o si  jednak z ko cem Kongresu. 

Dwa dni obrad nad kryzysem wizerunkowym 

zosta o zwie czone warsztatami, które zosta y 

podzielone na dwa bloki tematyczne: „Diesele-

gate. Kryzys dekady – od samobójstwa rynko-

wego do lidera bran y”, zorganizowane przez 

PRESS-SERVICE Monitoring Mediów, oraz 

„Jak przygotowa  si  do RODO”, poprowadzo-

ne przez Fundacj  InternetPR.

Tegoroczny Kongres Profesjonalistów Pu-

blic Relations utrwali  wiedz  uczestników, e 

zawsze lepiej zapobiega  ni  leczy , a odpo-

wiednio poprowadzona komunikacja w kryzysie 

mo e doprowadzi  do wyj cia z niego obronn  

r k , czasami nawet z korzy ci  dla Þ rmy. Taka 

komunikacja powinna opiera  si  na relacjach 

z pracownikami, s uchaniu komentarzy, obser-

wacjach nastrojów, monitoringu mediów, do-

brych relacjach z dziennikarzami, ale przede 

wszystkim – na szczero ci. 
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Wyst pienia podczas XVIII Kongresu Profesjonalistów Public Relations 
„Kryzys wizerunkowy i media” w dniu 19 kwietnia:
Adam aszyn (Alert Media Communications) – Od Kongresu do Kongresu. Subiektywny przegl d 

najciekawszych zjawisk PR minionego roku.

Dr Dawid Piekarz (Instytut Staszica) – Strategia jako narz dzie przewagi, czyli zarz dzanie w pro-

jektach permanentnie kryzysowych. Case study – Kopex-Ex-Coal, Kopalnia Przeciszów.

Damian Zi ber (PRUDENTIAL Polska) – Kryzys 2018+, czyli z jakimi kryzysami zmierz  si  or-

ganizacje i specjali ci od komunikacji w nadchodz cej przysz o ci. #trendy #wyzwania #spo e-

cze stwo #komunikacja #kryzysy

Sebastian Bykowski (PRESS-SERVICE Monitoring Mediów) – Mamy dwoje uszu i jedne usta – 

rola nas uchu mediów w komunikacji kryzysowej.

Micha  Zalewski (Krakowskie Biuro Festiwalowe) – Kryzys prosz ! Marki same prosz  si  o po-

g bianie kryzysów, ale jak Ty mo esz na tym wygra .

Magdalena Ciupak–Zarzycka (Grupa ADAMED) – Kryzys zaczyna si  od wewn trz. Jak zabezpie-

czy  Þ rm  w oparciu o profesjonalne planowanie dzia a  wewn trznych.

Dr Sebastian Chacho ek (Grupa PRC) – Wojna stuletnia, czyli kryzys z duchem czasu.

Maciej „mediafun” Budzich (blog.mediafun.pl) – Inß uencerzy i ich rola w rozpalaniu i gaszeniu 

kryzysów w social mediach.

Filip Szatanik (Urz d Marsza kowski Województwa Ma opolskiego) – Organizacja komunikacji 

w samorz dzie. Jak najskuteczniej uprzedza  kryzys.

Justyna Szafraniec (GENERALI) – Zwyci ski kryzys? Czy sytuacja kryzysowa mo e przekszta ci  

si  w sukces?

Jacek Kotarbi ski (kotarbinski.com) – Hejt, trolling i postprawda – 3 zmory wspó czesnej Þ rmy.

Wyst pienia w dniu 20 kwietnia:

Anna Nawrocka-Te ewiak i Bart omiej Te ewiak (Fundacja Young Arts) – Kryzys sukcesu.

Mariusz Soko owski (R4S) – System wczesnego ostrzegania, czyli jak przygotowa  si  na kryzys.

Magdalena Brzezi ska (Grupa ywiec) – Prewencja kryzysowa, czyli jak skutecznie zapobiega  

sytuacjom kryzysowym buduj c reputacj .

Red. Marek Kacprzak (Wirtualna Polska) – Decyduj! Albo twoja wersja zdarze , albo wersja in-

nych! Dlaczego podczas kryzysu media nie poczekaj  a  pozbierasz my li.

Monika Pabisek (Kraków Airport) – Nowa czy druga? Budujemy drog  startow  – czyli kryzys 

kontrolowany?

dr Maksymilian Paw owski i Natalia Dydy ska (Leroy Merlin Polska sp. z o.o.) – Rola on-line 

& social media policy w ochronie reputacji, czyli jak przygotowa  si  do kryzysu.

Lista referatów zg oszonych na sesj  naukow  w dniu 20 kwietnia:

Dr hab. Monika Kaczmarek- liwi ska (Uniwersytet Warszawski) – SpecyÞ ka zarz dzania sytuacj  

kryzysow  w mediach spo eczno ciowych.

Dr hab. Dariusz Tworzyd o (Uniwersytet Warszawski), Przemys aw Szuba (EXACTO sp. z o.o.) – 

Model pola diagnostycznego jako element wsparcia w wizerunkowych sytuacjach kryzysowych.

Aneta Ju kiewicz (Pro-Familia ód ) – Kryzys w  prywatnej placówce s u by zdrowia a media.

Katarzyna Kope -Ziemczyk (Ministerstwo Sportu i Turystyki, doktorantka Uniwersytetu Warszaw-

skiego) – Kryzys sportowca kryzysem polityka. Przypadek braci Zieli skich.
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Dr ukasz Przybysz (Uniwersytet Warszawski) – Stygmatyzacja medialna public relations. Analiza 

sposobów przedstawiania PR w polskich tygodnikach opinii w latach 2011–2016.

Urszula Podraza (Uniwersytet Jagiello ski) – Nie tylko wizerunek. Jakie zagro enia dla organizacji 

niesie kryzys medialny?

Dr Pawe  Kuca (Uniwersytet Rzeszowski) – Media IV RP i public relations.

Dr Klaudia Cymanow-Sosin (Uniwersytet Jana Paw a II w Krakowie) – Inicjatorzy, obserwatorzy, 

wybawcy i beneÞ cjenci  – konteksty medialnych kryzysów wizerunkowych.

Ks. dr hab. Micha  Dró d  prof. UJP II (Uniwersytet Papieski Jana Paw a II w Krakowie) – Etyczne 

standardy public relations a wizerunek i praktyka PR-u.

Dr Karina Stasiuk-Krajewska (Uniwersytet SWPS Wroc aw) – Sk d si  bior  kryzysy wizerunkowe? 

Uwarunkowania semiotyczne i dyskursywne.

Micha  Raszka (Grupa PRC) – Dekalog  k amcy, czyli jak produkowa  fake newsy.

Prof. dr hab. Kazimierz Wolny-Zmorzy ski (Uniwersytet Papieski Jana Paw a II w Krakowie) – 

Obraz kryzysu dobrych obyczajów w fotograÞ i dziennikarskiej. 

Dr Robert Dankiewicz (Politechnika Rzeszowska), dr hab. Dariusz Tworzyd o (Uniwersytet War-

szawski), Marek Zajic (EXACTO sp. z o.o.) – Badania satysfakcji klientów jako element wspar-

cia wizerunkowego.

Dr Izabela Bogdanowicz-Piesik (Uniwersytet Warszawski) – Najwa niejsze problemy w komunika-

cji administracji samorz dowej z mediami.

Edyta Piaszczyk (doktorantka Uniwersytetu SWPS w Warszawie) – Nigdy nie zadzieraj z uczucia-

mi internautów. Tiger vs social media.


