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Mity PR-u

zwigkszyto tylko wsparcie dla Jamiego i w Kanadzie, i w Wielkiej Bry-
tanii. To przyktad szcze$cia w nieszczesciu, cho¢ szczegscie byto nawet
podwaojne: po pierwsze, darowizny wzrosty, a po drugie, plecak zostat
wkrétce odnaleziony i brakowato w nim tylko portfela.

Po niecatych dwoch miesigcach od zajécia, 4 lutego 2014 r., Ja-
mie ukonczyt 15-milowa odlegto$¢ wyznaczong na ostatni dzien biegu,
a podczas przemierzania ulic Vancouver towarzyszyt mu samochodowy
konwdj policyjny i setki wiwatujacych fanow. Wedtug planu Jamie miat,
tak samo jak 11 miesiecy wczesniej w Nowej Funlandii przy brzegu
Atlantyku, zanurzy¢ reke w Pacyfiku. Zamiast tego bez wahania wsko-
czyt do lodowatej wody i tak oto zapisat sig na kartach historii.

Dzieki catemu przedsiewzieciu zebranych zostato 250 tysiecy fun-
tow, ktore przeznaczono dla szpitali w Wielkiej Brytanii i Kanadzie.

Marki i organizacje

To, co pisze, nie odnosi sie jednak wylacznie do oséb indy-
widualnych, zwlaszcza takich, ktére pragng zyskac status
celebryty i zrobig wszystko, aby sta¢ sie stawnymi. Przedsie-
biorcy réwniez s przekonani, ze kazdy rozglos jest dobry.
Niemniej, jak podaje anonimowy wpis na blogu Luminous PR
(2015), ,przekonanie, ze korzystny jest kazdy rozglos i kazda
wzmianka w mediach, réwniez ta negatywna, jest bardzo na-
iwne i wiele uznanych firm zrozumiato, jak bardzo sie w tej
kwestii mylity”.

Alex Honeysett twierdzi, ze ,marki zyja i umierajq na pod-
stawie swojej reputacji, a naprawde powazny kryzys moze
wplyna¢ na status firmy na dlugie lata’”, i przywotuje przyktad
amerykarnskiego banku Lehman Brothers. ,Jasne, sq sposoby,



Mit 3. Niewazne, jak méwia, wazne, zeby moéwili

aby w czasie kryzysu pokaza¢, jak swietnie radzimy sobie
z zarzadzaniem, obstuga klienta i jacy jesteSmy transparentni
— ale poniewaz firma moze chwali¢ sie tym réwniez w spo-
kojniejszym okresie, sugerowalabym, zeby decydowac sie na
mniej dramatyczne opcje”.

Shawn Paul Wood uzupetnit swojg wczes$niejsza wypo-
wiedz o tym, jak osoby, ktére musialy zapanowa¢ nad kryzy-
sem, chetnie stanetyby w szranki ze zwolennikami kazdego
rozglosu, dodajac pare stéw o zlej prasie: ,Oczywiscie, marka,
ktéra sie reprezentuje, zyskuje nieco rozglosu, ale to wias-
nie dlatego tresc¢ jest tak istotna. W przeciwienstwie do roz-
nych opinii ludzie naprawde czytaja rézne artykuly (za co
nasi przyjaciele z mediéw serdecznie wam dziekuja) i wow-
czas wlasnie okazuje sie, ze nie wszystkie nagloéwki wywotuja
usmiechy i przynosza korzysci”.

Sa tez przypadki, kiedy kiepski rozglos moze zrobi¢ wiecej
niz tylko wptyna¢ na reputacje firmy, a najpopularniejszym
i najlepszym przyktadem jest historia Geralda Ratnera.

STUDIUM PRZYPADKU

Powiedzenie doing a Ratner (pol. zachowywa¢ si¢ jak Ratner) funk-
cjonuje w biznesowej angielszczyznie jako opis kogo$, kto osobiscie
zajmuje sie wtasnym upadkiem.

Gerald Ratner byt wiascicielem sieci sklepdw z bizuteria, ktéry po-
zbyt sie 500 milionéw funtow wartosci firmy z gietdy papieréw wartoscio-
wych podczas jednego przemdwienia na spotkaniu organizacji Institute
of Directors w 1991 r.
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