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Budowa wiarygodnych relacji kluczowa

Dobre kontakty z mediami pomagaja w budowaniu zewnetrznego wizerunku
organizacji oraz jej dziatan. Korzystajac z kilku podstawowych zasad polegajacych
glownie na wzajemnym szacunku, odpowiednich zachowaniach interpersonalnych
oraz budujac dlugotrwale relacje, bez problemu mozna nawiazaé¢ warto$ciowa
wspoltprace. Media docieraja do ogromnej rzeszy odbiorcoéw, ksztaltuja opinie
spoleczna oraz ciesza sie duzym zainteresowaniem spoleczenstwa, dlatego warto
zadbac¢ o relacje z dziennikarzem oparta na zaufaniu, lojalnosci oraz wzajemne;j

sympatii.

Nie da sie zbudowaé¢ dobrych relacji na linii biznes — media, bez zaangazowania
drugiej strony. Pisanie na tematy ekonomiczne, w dobie dzisiejszych,
skomplikowanych relacji gospodarczych, finansowych, itp. wobec pojawiania sie
nowych zjawisk, procesow, jest trudne. Tymczasem po kryzysie, ktory dotknal
media w XXI wieku, zwlaszcza te regionalne 1 lokalne odczuwalny jest brak
dziennikarzy mogacych skupié¢ sie tylko na tematyce gospodarczej. Dodatkowo
coraz wiece]j tresci, takze ekonomicznych przenosi sie do internetu. Ma to zwiazek
z demokratyzacja dziennikarstwa — dzi§ wszyscy piszg o wszystkim. Roéznice
miedzy profesjonalistami 1 amatorami sie zacieraja. Rodzi to naturalne pytania o
poziom publikacji, szczegélnie tych ekonomicznych, ktore niejednokrotnie opisuja
tematy skomplikowane 1 ztozone. Rodzi to takze pytania o odpowiedzialno$¢ za
publikowane tresci. Znane sa bowiem przypadki, gdy odbiorcy mediéow
niejednokrotnie sygnalizowali problemy z wiarygodno$cia, czy wrecz
zrozumieniem przekazu medialnego dotyczacego kwestili ekonomicznych.
Najbardziej chyba znanym przykladem jest kwestia "kredytéw frankowych", gdzie
duza czes¢ spoleczenstwa obarczata wspdélwing media niedostatecznie - zdaniem
tych odbiorcéow - informujace o konstrukeji ekonomicznej zwiazane) z ta forma

kredytowania, a takze o ryzyku kursowym.

Dlatego tak wazne jest zbudowanie wiarygodnych relacji zaréwno na linii biznes-
dziennikarze, jak 1 dziennikarze-biznes 1 odpowiednie podejscie 1 dziatania dwoch

stron.



Wyzwania

Powyzsze kwestie byly przedmiotem panelu Media i gospodarka - czy jedziemy tym

samym torem?, ktéry odbyl sie w trakecie Forum Welconomy w Toruniu z inicjatywy

Instytutu Staszica.

Gléwnym celem panelu bylo zdefiniowanie wyzwan dotyczacych wspétpracy
biznesu 1 mediow, zwlaszcza w obszarach mediéow lokalnych, edukacji
ekonomicznej, jak tez roli kontrolnej mediéw w stosunku do biznesu 1 ze strony

biznesu pod adresem np. wladz publicznych.

W dobie szybko rozwijajacej sie gospodarki, bilyskawicznych zmian na rynku
lokalnym 1 globalnym, coraz to nowszych siatek pojeciowych, dziennikarstwo

ekonomiczne staje przed wyjatkowo odpowiedzialnym wyzwaniem.

Jednym z gléwnych wyzwan dotyczacych ,,wspdlnego toru” biznesu 1 mediéw jest
fakt, 1z kwestie relacji media- biznes dotyka to samo wyzwanie, co mediéw jako
calosci - przenoszenie sie wymiany informacji do Internetu przy jednoczesnym
braku mechanizméw umozliwiajacych placenie za te tresci. Nie chodzi oczywiscie
o brak technologii, lecz sklonnos$é¢ uzytkownika do optacania stalego abonamentu
badz doraznych mikroptatnosci za tresci. W obecnej sytuacji wydaje sie to trudne
do zmiany - jesli uzytkownik nie zaptaci, to i tak otrzyma te wiadomosci za darmo
udostepnione przez innego uzytkownika, albo inne zrédlo medialne poda ja za

darmo w pogoni za kliknieciami 1 przychodami reklamowymi.

Efektem tego - zdaniem uczestnikéw panelu - jest widoczne w polskich mediach
zubozenie redakc)l zwlaszcza ekonomicznych. O ile w latach 90-tych, czy jeszcze
dekade temu redakcje ekonomiczne liczyly po kilkunastu dziennikarz, o tyle dzis
jest ich kilku. Do tego zajmuja sie najczescie) roznymi - nie tylko ekonomicznymi
tematami. Polskie media- takze ze wzgledu na rozmiar 1 skale gospodarki nie moga,
sobie pozwoli¢ na tak waska specjalizacje poszczegblnych pracownikéw, jak ma to
miejsce w duzych zachodnich tytutach, gdzie jeden dziennikarz moze zajmowac sie
np. tylko problematyka fuzji 1 przeje¢. W polskich realiach taki dziennikarz po

pierwsze nie mialby wystarczajacej 1loSci pracy, po drugie - poza



wyspecjalizowanymi serwisami, ktore uzupelniaja te luke na rynku 1 sq ptatne,

niekoniecznie bylby odbiorca na az tak specjalistyczna wiedze.

Jako bardzo istotne zadanie medidéw, a takze nisze rynkowa, ktora one wypelniaja,
uczestnicy panelu wskazali kwestie edukacyjna. Znajduje to takze potwierdzenie
w statystykach ogladalnoéci (klikalnoéci) w serwisach internetowych (w
wydaniach papierowych ciezko to zmierzyé¢, ale mozna zalozyé podobna skale
zainteresowania). S to elementy, ktére nawet - czy szczegblnie - w pismach
ogélnotematycznych czy wrecz tabloidowych naleza do tych ktore ciesza sie
1stotnym zainteresowaniem czytelnikow. Z tym jednakowoz, ze niekoniecznie sg to
informacje czysto ekonomiczne w znaczeniu zapisanym na poczatku - czyli trendy,
wskazniki 1 wspolczynniki, lecz informacje popularyzatorskie, poradnikowe, czesto
dotyczace ekonomii w szeroko rozumianym znaczeniu jak np. kwestie Swiadczen
socjalnych, emerytur czy form oszczedzania czy inwestowania. Tym niemniej nie
mozna nie docenia¢ roli tego typu publikacji np. w thumaczeniu ludziom zagadnien
dotyczacych PKB, co od niego zalezy, jak przeklada sie to na nasze portfele itp.
Inna z kolei kwestig jest edukacja tego typu mediow w zakresie np. zmian
podatkowych — zwlaszcza w podatkach posrednich czy rozmaite dzialania
podatkowe czy regulacyjne rzadu. Mamy tu bowiem do czynienia z sytuacja, gdy
czesdcig tematow biznes jest zainteresowany z powodow czysto racjonalnych — np.
edukacja potencjalnych konsumentéw czy ,bicie na alarm” w przypadku takich czy
innych planowanych posunie¢ wtadz publicznych. Niemniej czesto te dziatania
zaleza wylacznie od dobrej woli mediow 1 podania ich w sposéb, ktéry bedzie
atrakcyjny dla czytelnika, bez jednak precyzyjnego przetozenia na interesy

reklamowe.

Jednoczesnie wynikiem panelu bylo stwierdzenie, ze czesto poszukiwanym
rodzajem informacji przez biznes jest czysta informacja agencyjna z zasady
ograniczajaca sie tylko do podania faktow - bez wyjasnien 1 komentarza.
Generalnie tego typu informacje sila rzeczy maja innych zakres odbiorcow - raczej
biznes 1 inne media zainteresowane wilasnie twardymi danymi, wskaznikami czy
tez podawaniem newsa jako pilerwsze - gdzie istotny jest czynnik czasu 1

weryfikacja faktéw, a nie ich interpretacja czy objaénienie, co jest kluczowe w



mediach bardziej nakierowanych na masowego czytelnika. Co wazne na tym rynku
mamy do czynienia z przestrzenig zaroéwno dla agencji panstwowej - PAP, ktéra
moze 1 powinna pelni¢é swego rodzaju misje publiczng, jak i dla podmiotow
prywatnych, ktéorych atutem jest calkowita niezalezno$¢ od czynnikow

panstwowych, co dla niektorych odbiorcow jest gwarancja niezaleznosci ogélnie.

W  przeszlo$ci odbiorcy mediow niejednokrotnie sygnalizowali problemy z
wiarygodnos$cia czy wrecz zrozumieniem przekazu medialnego, dotyczacego
kwestii ekonomicznych. Najbardziej chyba znanym przykladem jest kwestia
"kredytow frankowych", gdzie duza cze$¢ spoleczenstwa obarczatla wspotlwing
media niedostatecznie - zdaniem tych odbiorcow - informujace o konstrukcji
ekonomicznej, zwigzanej z tq forma kredytowania, a takze o ryzyku kursowym.
Innym gtoénym przykladem jest sprawa firmy Amber Gold, gdzie takze media byly
obwiniane za spéznione czy niedostateczne zajmowanie sie sprawa, co zdaniem
krytykow, przyczynito sie do tego, ze czesc spoteczenstwa podjeta fatalne dla siebie
decyzje finansowe. Z drugiej strony dziennikarze czesto narzekaja na klopoty z
komunikacja z biznesem czy prywatnymi lub publicznymi instytucjami

zwigzanymi z ekonomia.

Analizujac glosy pojawiajace sie m.in. w czasie panelu wysnu¢ nalezy konkluzje

podnoszona przez same media 1 dziennikarzy, dotyczaca kilku aspektow:

Jednym z nich jest stabos$¢ personalna i finansowa mediéw, a zwlaszcza dziatow
ekonomicznych o ktérych mowa. Generalnie istotnym problemem jest fakt, ze
wobec spadajacych w mediach naktadéw, przychoddéw ze sprzedazy i reklamy
ograniczone sa mozliwosci nie tyle nawet §ledcze redakcji, cho¢ 1 to ma znaczenia,
ale mozliwo§¢ docierania do bardzo wyspecjalizowanych lub ukrytych informacji,
mozliwo$¢ korzystania ze wsparcia prawnego w razie procesu. Drugim powodem,
Scisle laczacym sie z powyzszym, jest swego rodzaju odpowiedzialnos¢ ze strony
redakcji za opisywane podmioty biznesowe. Bardzo czesto jednym z motywow
dzialan mediow jest podejsScie zakladajace, ze czemu maja one podejmowac
dziatania skoro dzialalno§¢ biznesowa jest jawna, publiczna, firmy reklamuja sie,
a do tego de facto zadne z bardziej predystynowanych do tego polskich stuzb i
mstytucji typu ABW, KNF Generalna Inspekcja Informacji Finansowej czy aparat



skarbowy nie wykazuja ochoty do podejmowania dziatan przeciwko danym firmom
czy zjawiskom, lub wrecz zapewniaja ze ta dziatalno§¢ nie budzi ich niepokoju.

Rodzi to dla mediéw dwojaki dylemat:

Po pierwsze medium takie ma znacznie bardziej ograniczone od organéw Scigania
czy shuzb panstwa narzedzia kontroli danego obszaru, co sprawia ze bez informacji
od danej stuzby nie zawsze ma mozliwoéé (a jeéli ma to znacznie mniejsze) dotarcia
do informacji o nieprawidtowosciach czy ryzykach i zagrozeniach. Dochodzi do tego
obawa przed konsekwencjami procesowymi, zwlaszcza, kiedy z powodéw wyze]
opisanych nie ma mozliwosci zebrania twardych, procesowych dowodéw na

poparcie tez dziennikarskich.

Drugim, nie mniej waznym 1 réwniez zrozumialym motywem jest podejsScie swego
rodzaju odpowiedzialno$ciowe, ktore mozna stresci¢ zdaniem ,,jesli ABW czy KNF
nie znalazly jakichkolwiek poszlak ze to np. piramida finansowa to moze tak po
prostu jest. Tymczasem, jesli wysuniemy w tekscie takg teorie — nawet popartg
poszlakami - to moze sie okazac ze doprowadzimy do upadku moze 1 ryzykowny,
ale de facto uczciwy I nie famigcy prawa biznes I to my bedziemy odpowiedzialni
za straty, ktore poniosg inwestorzy czy oszczedzajgcy’. Dodatkowo 1 tu dochodzi
element ostroznos$ci procesowej 1 obawy przed konfrontacja z silnymi najczeSciej i
bogatymi organizacjami zwlaszcza w sytuacji, kiedy redakcja nie dysponuje -

pomimo istotnych poszlak twardymi dowodami w przypadku konformacji sadowe;.

Media lokalne

Osobnym problemem jest kwestia "warszawocentrycznosci" polskich mediow. To w
stolicy przede wszystkim rodzi sie gléowny przekaz medialny, co powoduje, ze
lokalne s$rodowiska gospodarcze czy spolecznoSci maja czesto poczucie
niedostrzegania ich probleméw, inicjatyw, rzeczywistoSci. Generalnie problem
mediéow lokalnych polega w istotnej mierze na ich uzaleznieniu od budzetéow
reklamowych, zwiazkéw 2z samorzadami czy swego rodzaju monopolu
reklamodawcow, z ktorymi relacje w Srodowisku lokalnym nie zawsze sa

partnerskie. Od wielu lat mozna zaobserwowaé proces zanikania mniejszych



lokalnych przedsiebiorstw, ktore albo przenosza swe centrale do Warszawy, albo
tez sa laczone czy przejmowane przez ogélnopolskie a czesciej jeszcze regionalne,
ponadregionalne czy globalne koncerny. Tego typu mniejsze firmy o zasiegu
regionalnym czesto potrzebowaly stwarzac¢ sobie dobre relacje ze $rodowiskiem
lokalnym, promowacé¢ produkty lub uslugi, nawiazywaé¢ kontakty z lokalnymi
Interesariuszami, a to oznacza tworzenie naturalnego §Srodowiska - tak
biznesowego jak 1 reklamowego czy informacyjnego dla mediow lokalnych czy
regionalnych. Sytuacja natomiast radykalnie zmienia sie w sytuacji, kiedy lokalna
gazeta staje wobec organizacji istotnie wiekszej, ktora albo monopolizuje lokalny
rynek reklamowy, albo tez centralnie prowadzi polityke reklamowa z Warszawy, a
czasem nawet z siedziby przedstawicielstwa ponadnarodowego. O ile dla silnej
gazety ogodlnopolskiej czy tabloidu taka organizacja moze by¢é w miare
réwnorzednym partnerem i de facto sa na siebie skazane (tzn. i tak gdzie$ musi
zamieszcza¢ reklamy, nie ma wiec ryzyka sytuacji, w ktérej w przypadku
niepochlebnej publikacji biznes moze odciaé gazete od finasowania rynkowego), to
w sytuacji gazety regionalnej jest to niestety mato prawdopodobne. Z drugiej strony
dla mniejszych lokalnych firm prasa lokalna czy regionalna jest naturalnym
partnerem w informowaniu opinii publicznej o swoich dziataniach - zwlaszcza ze w
mediach lokalnych istnieje swego rodzaju =zapotrzebowanie na publikacje
pozytywne - spoteczno$é lokalna lubi dobre wiadomosci ze swojego regionu, dlatego
tez informacja o sukcesie lokalnej firmy jest dla tego odbiorcy istotna i chetnie
przez niego przyjmowana. Inaczej rzecz ma sie w sytuacji medium ogélnopolskiego,
gdzie jednak inna jest skala (czytelnika w Lublinie nie interesuje co dobrego dzieje
sie w firmie w Bydgoszczy), ale juz niestety dziala zasada w my$l ktérej ,,tylko zla
wiadomosS¢ jest dobrga wiadomoscig’, co sprawia ze funkcja edukacyjna czy

promocyjne mediéw w stosunku do firm bardziej lokalnych mocno sie zaciera.

Dlatego na podstawie dyskusji 1 doSwiadczen panelistow 1 goSci mozna 1 warto
sformulowaé kilka konkluzji i wskazéwek (zwlaszcza pod adresem biznesu), ktére
umozliwiag rzeczywiste budowanie partnerstwa z mediami i przystowiowa, ,,jazde po

jednym torze”.



Jak wspoélpracowaé z mediami w nowych realiach

Zeby przekaz byl skuteczny, nalezy zaangazowaé do wspélpracy dziennikarzy
zajmujacych sie danym tematem. Dlatego istotne jest kierowanie tresci do
odpowiedniej osoby, a takze takie jego targetowanie, aby np. informacja o
sukcesach firmy lokalnej trafiala do mediéow lokalnych - szansa na to ze
zainteresuja sie nia dziennikarze jest znacznie wieksza niz wiara w jej
opublikowanie na pierwszej stronie Rzeczpospolitej. Dodatkowo nalezy zabiegac o
kontakt z konkretnym dziennikarzem, a nie opiera¢ komunikacji na ogélnym mailu
redakcyjnym, co od biedy da jeszcze efekt w matej, lokalnej redakcji, ale w duze)
informacja moze pozostac ,bezpanska” 1 przepasé. Kolejna kwestia, ktora zawsze
nalezy rozwazy¢, jest rowniez to, kiedy informacje powinno sie wysytac. To czesty
blad - jesli wiadomos§¢ trafi do dziennikarza w momencie, gdy dzieja sie bardzo
wazne rzeczy spoleczne lub gospodarcze, to temat przejdzie niezauwazony.
Dodatkowo, bardzo dobrym miejscem do plasowania informacji lokalnych sa
internetowe wydania gazety. Nie sa one bowiem ograniczone iloScia szpalt, gdzie
nie wszystko sie zmiesci, lecz moga tam trafia¢ publikacje o zbyt malym ciezarze
gatunkowym do papierowego wydania a ktére w internecie znajda
zainteresowanych czytelnikéw. Dodatkowo, o ile papierowe wydanie nie daje
samemu biznesowi zbyt duzych szans na rozpowszechnienie, to wersja internetowa
moze zostaé natychmiast udostepniona (byle z podaniem zrédla) na stronie firmy
lub w mediach spoteczno$ciowych a nawet udostepniana przez pracownikow,

mieszkancow itp.

Skoro jednym z gléwnych motywdéw panelu byvla konkluzja o bardzo znaczacym

przenoszeniu sie §rodowiska kontaktéw na linii media - biznes, musi to rodzié

okre§lone implikacje w zakresie zmiany sposobu postepowania z nowymi mediami

w stosunku do tego co warunkowala specyfika mediéw tradycyijnych.

Coraz bardziej istotna role zaczynaja tutaj odgrywaé media spotecznosciowe.
Dlatego wazne jest dostosowanie sie do specyfiki tych mediéw - one muszg na

biezaco ,,zy¢”, by¢ uzupelniane, zasilane w wazne kwestie 1 ciekawe tresci.

Oczywiscie, biznes powinien unikaé innej pulapki - ,spamowania” i zasypywania

innych uzytkownikéw a zwlaszcza dziennikarzy czy influenceréw danego medium
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mnostwem niepotrzebnych informacji. Nie mozna tez zapominaé ze w mediach
spolecznosciowych nader cienka jest granica pomiedzy tym, co prywatne a firmowe
- dlatego komentowanie, lajkowanie, wpisy na profilach o charakterze
kontrowersyjnym, zbyt emocjonalne, odnoszace sie do spraw intymnych,
wstydliwych, do wartosci innych oséb, moga nie tylko spowodowaé spory kryzys,
ale nawet narazi¢ na odpowiedzialnos¢ prawna. Podobng putapka jest
nieSswiadome lub nieprzemys$lane budowanie wizerunku, a przede wszystkim brak
swiadomosSci tego, jak wizerunek tworzony w mediach spotecznos$ciowych moze

przelozy¢ sie na biznes.



