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Budzetowanie projektow public relations

Na poziomie akademickim i w praktyce gospodarczej stale poszukuje si¢ nowych metod
public relations. Ale nie tylko nowe metody odgrywaja istotne znaczenie w komunikacji.
Roéwnie istotny jest proces budzetowania, bowiem od niego czgsto zalezy to, czy dany pro-
jekt zostanie wdrozony, czy tez nie dojdzie do jego realizacji. Budzet, ktéry niejednokrotnie
w przypadku dziatan public relations jest ograniczany lub zmniejszany, w sytuacji, gdy
ogolnie w firmie dokonuje si¢ redukcji kosztéw, jest czesto punktem newralgicznym nego-
cjacji i rozmow prowadzonych pomigdzy pracownikami PR i zarzadem firmy.

Proces budzetowania projektow jest jednym z najtrudniejszych dziatan, przed jakim sta-
je tworca projektu czy kampanii. Budzetowanie jest wazne przede wszystkim ze wzgledu na
konieczno$¢ poznania kosztow, ktore trzeba bgdzie ponies¢, organizujac program PR, ze
wzgledu na zatwierdzenie programu i wprowadzenie dyscypliny wydatkow, ktére sa ko-
nieczne do poniesienia w zwiazku z ustalonym planem, i w koncu do przynajmniej prowizo-
rycznego oszacowania relacji naktadéow do efektow'. W Polsce dominuje btedny kierunek
przy planowaniu budzetéw, rozpoczyna si¢ bowiem od drugiej strony, od podawania warto-
$ci, jakie maksymalnie zarzad firmy chce przeznaczy¢ na dziatania PR?. Kolejno$¢ powinna
by¢ w tym przypadku odwrotny, a najwazniejszy winien by¢ cel i oczekiwania wzgledem
poziomu skutecznosci oraz efektywnos$ci jego osiagnigcia. Warto spojrze¢ na proces budze-
towania z punktu widzenia innych, mozliwych do zaistnienia bledow, ktére moga wptynaé
negatywnie zard6wno na realizacj¢ przyjetych celow, zaburzenia w dyscyplinie zarzadzania
projektami, jak i osiagnigcie zamierzonych rezultatéw. Budzetowanie, czyli proces ustalania
celow z uwzglednieniem kwestii kosztow 1 przychoddéw projektow, moze by¢ zatem proce-
sem btednym, jezeli nastapia takie btedy, jak niedoszacowanie kosztéw, wynikajace z braku
wiedzy lub ignorancji osoby przygotowujacej budzet, btedy wynikajace ze zlej estymacji
czasu pracy poszczegdlnych pracownikdéw agencji i inne.

W praktyce PR wykorzystuje si¢ metody ustalania budzetu przejete w wielu przypad-
kach z marketingu, co stusznie, jako niezbyt trafne rozwiazanie, okresla jeden z najwigk-
szych polskich autorytetéow w dziedzinie teorii public relations, Krystyna Wojcik®. Rzadko
jednak w firmach przyjmuje si¢ zasade proponowana przez znakomitego praktyka polskiej
sceny komunikacyjnej. Pawla Trochimiuka, ktora zaklada, ze w budzetowaniu projektow
PR powinno si¢ rozpoczyna¢ od postawienia celow i okreslenia efektow, a nastgpnie pod
zaplanowane dziatania przygotowywany jest budzet. Przyjmujac btedna, aczkolwiek stoso-
wang regule, w mysl ktorej od wykonawcy (np. agencji public relations) zada si¢ oszacowa-
nia budzetéw, zanim jeszcze zostanie wybrany konkretny wykonawca, moze dochodzi¢
i dochodzi do zanizania sktadnikow budzetu kosztem efektow. Firmy same w ten sposob
zmniejszajq szanse powodzenia konkretnej kampanii.
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Wsrod najczesciej stosowanych metod ustalania budzetu na kampanie i projekty public
relations w przedsiebiorstwach nalezy wymienié*:

e metodg ustalania budzetu na podstawie i w relacji do osigganych przez firm¢ wynikow
sprzedazy — przyjmuje si¢ ja na poziomie 0,5-7%, w zaleznosci od branzy, rynku czy tez fa-
zy cyklu zycia, w jakiej znajduje si¢ produkt,

e metodg ,.kopiowania”, polegajaca na przeznaczaniu na dziatania PR takiej samej lub porow-
nywalnej wielkosci srodkow, jak w okresie poprzedzajacym lub zaplanowanym przy podob-
nym projekcie,

e metodg ,,nasladownictwa” konkurencji, najczesciej nietrafionego z uwagi na to, iz firmy nie
upubliczniaja budzetéw, jakie przeznaczaja na dziatania komunikacyjne. Ukrywanie wielko-
$ci budzetow prowadzi do niedoszacowania lub przeszacowania budzetow, jakie ustala sig
na bazie powyzszej metody.

Jednym z optymalnych rozwiazan wydaje si¢ propozycja przedstawiona w cytowanej
ksigzce prof. Krystyny Wojcik’. Powolujac si¢ na autoréw metody, firme Texas Instruments
Incorporated, przytaczajac réwniez przyklady firm, ktére rozwiazanie wdrozyly i stosuja,
autorka analizuje mozliwo$¢ wykorzystania metody zero base budgeting w planowaniu bu-
dzetu na dziatania PR. Wydaje si¢ sensownym planowanie od zera przy zalozeniu posiada-
nia planu z precyzyjnie okreslonymi celami i wytycznymi, zarowno na poziomie strategicz-
nym, jak i operacyjnym. Tak przygotowany budzet pozwala nie tylko okresli¢ to, o jakie
wielkos$ci moze by¢ pomniejszony, ale przede wszystkim, jakich efektow si¢ nie osiagnie
w zwiazku z eliminacja okreslonych zadan. Metoda ta ma szczegdlna zaletg, ktora polega na
okresleniu rangi poszczegdlnych zadan, i stwarza mozliwo$¢ przejecia odpowiedzialnosci
za niepowodzenia kampanii lub jej czesci.

Réznorodno$¢ podejscia do budzetowania, a takze poszukiwanie optymalnych rozwiazan
jest czynnikiem podkreslajacym znaczenie samego planowania budzetu w procesie przygoto-
wywania oraz realizacji projektow 1 kampanii public relations. Niestety, nie jest mozliwe wska-
zanie jednej, optymalnej metody ustalania budzetu, aczkolwiek dobry strateg PR potrafi poprzez
kompilacje ww. sposobow szacowania wydatkow wybra¢ najlepsze cechy i dokona¢ ich pota-
czenia, w efekcie doprowadzajac do zaproponowania odpowiednich rozwigzan. Warto jednak
wskazaé cztery elementy, jakie powinien posiada¢ budzet dziatan public relations®:

o  Koszty pracownikow. Do tego obszaru zaliczy¢ nalezy nie tylko koszty oséb zajmujacych sig

bezposrednio PR, ale rowniez pozostalych oséb, ktore stanowia sity wspomagajace.

o Koszty biurowe. Do tego obszaru zaliczamy takie koszty, jak wynajem lokalu, ubezpiecze-
nie, ogrzewanie, elektrycznosc¢ i inne.

e Materialy. W tym obszarze znajduja si¢ takie koszty, jak zdjgcia, druk, pomoce wizualne
1 1n¢e.

e  Dodatkowe wydatki. Wynikaja one z biezacej dzialalnos$ci komorki PR, np. przy organizacji
okreslonego eventu, catering, koszty wynajmu urzadzen i rzeczy, ktore maja by¢ wykorzy-
stane w procesie ksztaltowania okreslonego projektu.

W podsumowaniu warto wskaza¢ na jeszcze jedna metodg, stosowana glownie w ma-
tych i §rednich przedsigbiorstwach, ktora nie opiera si¢ na zadnym logicznym wyjasnieniu,
ale polega na wydatkowaniu §rodkoé6w nie tylko bez uzasadnienia, ale rowniez bez konkret-
nej koncepcji. Zwykle polega to na akcyjnym, nieuporzadkowanym wydatkowaniu zwykle
niewielkich $rodkéw pieni¢znych na dziatania, ktére zostaly nagle i bez logicznego nawet
zwiazku z dzialalno$cia firmy wymyslone przez osoby decyzyjne lub odpowiadajace za
proces komunikacji w firmie. Takie planowanie budzetu odbiega od jakichkolwiek racjo-

“Por. K. Wojcik, op.cit, s. 344-346; P. Trochimiuk, op.cit, s. 335-336.
> Szerzej: K. Wojcik, op.cit., s. 345-346.
S F. Jefkins, D. Yardin, op.cit., s. 116-117.
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nalnych przestanek, a docelowo moze tylko utwierdza¢ zarzad w przekonaniu, ze wydatki
PR sa, ale w kazdej chwili mozna z nich zrezygnowaé, bowiem zadnych efektéw (ani krot-
ko-, ani dlugofalowych) nie przynosza.
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