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Streszczenie

Artykul prezentuje wyniki badania dotyczacego public relations zrealizowanego w 2010 r.
w Katedrze Marketingu i Handlu. Oméwiono zakres stosowanych przez badane przedsigbiorstwa
dziatan public relations oraz wplyw czynnikéw (takich jak: wielko$¢ przedsigbiorstwa, branza,
rodzaj prowadzone] dzialalnosci, rodzaj obslugiwanych przez przedsigbiorstwa klientow) na
zrdznicowanie stosowanych dzialan i srodkéw PR.

Istota i znaczenie public relations

Przez ostatnie dwadziescia lat obserwuje si¢ na polskim rynku wzrost roli
dzialan public relations stuzacych komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z oto-
czeniem'. Intensywny rozwoj public relations rozpoczal si¢ w Polsce na poczat-
ku lat 90. XX wieku wraz z zasadniczymi zmianami polskiej gospodarki
i otwarciem jej dla inwestordw zagranicznych®. Na poczatku lat 90. dzialania
PR stosowane byly gléwnie przez duze przedsigbiorstwa migdzynarodowe,
a istnigjace agencje PR zapewnialy podstawowe uslugi, najczgsciej w zakresie
relacji z mediami 1 organizacji imprez specjalnych. Jednak juz w 1997 r.
A. Kadragic i P. Czarnowski pisali ,,Nadchodza zlote czasy dla public relations
w Polsce™. Od tego czasu znaczenie i rola public relations w przedsigbior-
stwach przeszly istotng przemiang. Od rodzacej si¢ swiadomosci potrzeby sto-
sowania dzialan PR, tworzonej przez zagranicznych ekspertow zatrudnianych

'S, Gawronski, Media relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wyd. Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 5.

2 A. Zbikowska, Public relations, PWE, Warszawa 2003, s. 9.

¥ A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji. Praktyka i dzialania,
Business Press, Warszawa 1997, s. 5.
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w prywatyzowanych przedsigbiorstwach, az do aktywnego wykorzystania dzia-
lan PR w zarzadzaniu wizerunkiem wiclu wspdlczesnych organizacji*. Obecnie
zdaniem A Ries’a i L. Ries ,gdziekolwiek nie spojrzymy, wszedzie wida¢ od-
chodzenie od marketingu zorientowanego na reklamg na rzecz marketingu zo-
rientowanego na public relations™.

Obserwowany wzrost znaczenia PR jest efektem wielu trenddéw. Niektore
z nich to: wzrost wymagan klientow 1 konkurencji, globalizacja, fragmentacja
otoczenia rynkowego, wigksze znaczenie opinii publicznej, wzrost $wiadomosci
ekologicznej, spadek skutecznosci reklamy oraz rozwoj Internetu’. Trendy te
wymagaja od przedsigbiorstw monitorowania otoczenia w celu identyfikowania
potencjalnych zagrozen, potrzeb odbiorcow oraz usprawnienia procesu komuni-
kacji z otoczeniem.

Rozwoj orientacji marketingowej przedsi¢gbiorstw oraz zmiany w $wiado-
mosci konsumentéw 1 innych uczestnikow rynku sprawily, ze polskie firmy
coraz czgsciej zaczynaja dostrzega¢ znaczenie PR dla budowania wizerunku
przedsigbiorstwa oraz potrzebe komunikacji z réznymi grupami otoczenia’.
Nastgpuje zmiana swiadomosci zarzadzajacych odnosnie do potrzeby stosowa-
nia dzialan PR. Ma ona charakter pionowy i zmierza od duzych przedsig-
biorstw, koncernéw mi¢dzynarodowych do srednich i malych podmiotow®.

Termin public relations jest roznie definiowany’. W literaturze z zakresu
marketingu public relations jest prezentowane jako jedno z dzialan komunikacji
marketingowej. Ph. Kotler pisze: ,,public relations to wszelkie dzialania majace
na celu promowanie i/lub ochrong image przedsigbiorstwa i produktu”™’. We-
dlug J.W. Wiktora PR ,zmierza do kreowania, utrwalania i rozszerzania spo-
lecznego zaufania i pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa™'.

Czg$¢ autorow traktuje PR szerzej, nie jako element komunikacji marketin-
gowe] czy marketingu, ale jako funkcj¢ zarzadzania. Wedlug S.M. Cutlipa,
A H. Centera oraz G.M. Broom: , public relations to funkcja zarzadzania, ktéra

4 D. Tworzydlo, Public relations w najwiekszych polskich firmach, www.polskipr.pl/publika
cje/publikacje-czlonkow-pspr/art,5,public-relations-w-najwiekszych-polskich-firmach.html.

3 A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, PWE, Warszawa 2004, s. 9.

6 Szerzej: A. Zbikowska, Public relations..., s. 27-29; S. Gawronski, Media relations..., s. 36.

7 A. Zbikowska, Public relations..., s. 10.

8 D. Tworzydlo, Public relations...

® Znanych jest ponad dwa tysiace definicji. Zob.. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dia-
log z otoczeniem, Wyd. Placet, Warszawa 2005, s. 21.

19 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wskazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 546.

" IW. Wiktor, Promocja. System komunikacyi przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 214.
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nawigzuje 1 podtrzymuje wzajemne korzystne stosunki migdzy instytucja oraz
grupami, od ktorych zalezy jej sukces lub klgska™'*. Podobnie ujgcie PR zapro-
ponowal T. Goban-Klas, ktory pisze ,,public relations jest funkcja zarzadzania,
ktora okresla postawy spoleczne, laczy polityke 1 postgpowanie organizacji
z interesem spolecznym, planuje oraz wykonuje kampanie i dzialania tak, aby
zyskaé spoleczne zrozumienie i akceptacje™’. Natomiast W. Budzynski okresla
PR jako ,planowa, ciagla 1 prowadzong z uwzglgdnieniem wynikdéw systema-
tycznych badan dzialalnos¢, polegajaca na przekazywaniu przez przedsigbior-
stwo specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji, w celu stworzenia
w podmiotowym otoczeniu tego przedsigbiorstwa jego pozadanego obrazu,
pozwalajacego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajace-
go realizacj¢ podstawowych celow przedsigbiorstwa™ .

W przytoczonych definicjach zwraca si¢ uwage na dwustronnos¢ procesu
PR oraz konieczno$¢ uzgadniania interesoOw organizacji z jej otoczeniem spo-
lecznym. Podkresla si¢ rowniez znaczenie PR dla budowy wizerunku przedsig-
biorstwa oraz tworzenia pozytywnych relacji z otoczeniem. Bezposrednim ce-
lem PR nie jest promocja produktéw i wzrost sprzedazy, lecz prezentowanie
przedsigbiorstwa, jego dzialalnosci, poprawa stosunkoéw i1 tworzenie klimatu
zaufania migdzy przedsigbiorstwem a grupami, od ktorych zalezy jego sukces
lub klgska. Poprzez budowanie pozytywnego nastawienia wobec firmy réznych
grup odbiorcow PR wplywa posrednio na osiaganic przez przedsigbiorstwo
innych celow, np. wzrostu sprzedazy, pozyskiwania pracownikow czy srodkow
finansowych.

Kazda z grup majacych istotne znaczenie dla przedsi¢biorstwa powinna by¢
monitorowana, a relacje przedsigbiorstwa z nig ksztaltowane. W stosunku do
roznych grup stosuje si¢ rozne dzialania, inne rowniez przyswiecajg cele przed-
sigbiorstwu budujacemu relacje z poszczegolnymi grupami. W tabeli 1 przed-
stawiono dzialania PR w zaleznosci od grup odbiorcéw wraz z przykladowymi
dzialaniami 1 $rodkami. Rodzaje grup, z ktérymi powinno si¢ komunikowac
przedsigbiorstwo, zalezg od rodzaju 1 zasiggu dzialalnosci podejmowane] przez
przedsigbiorstwo. Mozna je podzieli¢ na grupy wewngtrzne 1 zewngtrzne.

12 T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997,
s. 22.

" Tbidem.

Uy, Budzynski, Public relations, Warszawa 1999, s. 11.
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Tabela 1
Rodzaje dzialan i srodkow PR
Grupa opinii Cele dzialan PR Przykladowe dzialania i Srodki

budowanie lojalnosci wzgledem pracodaw-
cy 1 wspolpracownikéw,

motywowanie do wypehiania zadaf

i aktywnosci,

wewnetrzne wydawnictwa firmowe,
zebrania i spotkania z pracownikami,
imprezy firmowe,

szkolenia, seminaria,

pozyskanie poparcia dla pewnych dzialan

Pracownicy. zdobywanie poparcia dla wprowadzania biezace informowanie (w sieci Intranet
zarzad, zwigzki . . . . .
zmian w firmie, zwalczanie negatywnych i Internet, radiowgzet zaktadowy, fir-
zawodowe .. o S .. . .
opinii i nastawienia do przedsigwzigé mowa telewizja, telefon informacyjny
w firmie, dla pracownikow).
informowanie o zmianach w oczekiwaniach
grup spolecznych wobec przedsigbiorstwa.
) kreowanie wizerunku organizacji (np. spo- media relations,
spolecznosci tecznie uzytecznej), zewngtrzne wydawnictwa firmowe,
lokalne i spole- osiggniecie akceptacii i zrozumienia, imprezy dla spolecznosei,
czenstwo jako uzyskanie i/lub utrzymanie szacunku, przy- sponsoring i dziatania charytatywne,
caloéé wigzania, lojalnosci itp., wystawy 1 pokazy.

klienci aktualni
i potencjalni

kreowanie wizerunku organizacji oraz jej
marek,

wyrobienie reputacji solidnego partnera,
osiagniccie lojalnosci i przywiazania,

media relations,

sponsoring,

zewngtrzne wydawnictwa firmowe,
imprezy masowe, dni otwartych drzwi,

wzrost sprzedazy, przychodow, zyskow itp. wystawy, pokazy,
system identyfikacji firmy.
osiagnigeic zaufania, materialy prasowe,
wypracowanie opinii rzetelnego i spraw- konferencje prasowe,
dzonego zrédla informacji, kontakty osobiste,
media iich uzyskanie poparcia na rzecz pewnych dzia- wywiady,
przedstawiciele tan, imprezy i spotkania kuluarowe,
pozyskanie mediéw na rzecz realizacji in- wystawy, pokazy, prezentacje.
nych celéw, w stosunku do innych grup do-
celowych.
kreowanie wizerunku organizacji zewngtrzne wydawnictwa firmowe,
(np. nowoczesnej, solidnej, stabilnej), sprawozdania z dziatalnosci,
uzyskanie reputacji dobrego partnera, korespondencja biezaca i okoliczno-
uzyskanie lojalnosci i przywiazania, §ciowa,
kontrahenci informowanie o stanie i perspektywach media relations,
wspolpracy. udziat w targach i wystawach,
konferencje, sympozja i spotkania,
wizyty bezposrednie, kontakty osobi-
ste.
kreowanie wizerunku organizacji jako do- media relations,
brego partnera finansowo-biznesowego, sprawozdania roczne z dzialalno$ci,
uzyskanie zadowolenia z dotychczasowego sprawozdania analityczne i finansowe,
inwestorzy inwestowania i zacheta do dalszych inwe- zewngtrzne wydawnictwa firmowe,
stycji, konferencje, sympozja, spotkania oso-
informowanie o polityce firmy i wynikach biste.
jej dzialalno$ci.
wladze, politycy uzyskanie poparcia wladz do realizowania media relations,
i partie politycz- celéw organizacii, lobbing,
ne, organizacje realizowanie wspolnych inicjatyw. spotkania osobiste,
opiniotworcze konferencje, spotkania formalne.

Zrodlo: S. Gawronski, Media relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wyd. Wyz-
szej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 51-52; P. Waniowski, D. Sobot-
kiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i praktyka, Wyd. Placet, Warszawa 2010,
s. 304; A. Zbikowska, Public relations, PWE, Warszawa 2005, s. 125-154.
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Grupy wewngtrzne sa to przede wszystkim pracownicy przedsigbiorstwa,
ich rodziny, znajomi, wlasciciele firmy, rada nadzorcza, zwiazki zawodowe
1 inne organizacje spoleczno-zawodowe dzialajace w przedsigbiorstwie. Grupy
zewngtrzne sg bardziej zroznicowane. Naleza do nich klienci, dostawcy, po-
srednicy, dziennikarze (media), banki i instytucje finansowe, wladze centralne
1 lokalne, spolecznosci lokalne, grupy nacisku (np. organizacje konsumenckie,
ruchy ekologiczne).

W stosunku do réznych grup przedsigbiorstwa moga stosowaé zblizone
dzialania. Czg$¢ zadan PR jest ukierunkowana na szerokie otoczenie firmy,
wykraczajace poza scisle okreslone grupy odniesienia.

Wyniki badania

Celem opracowania jest ocena zakresu dzialan PR w polskich przedsigbior-
stwach oraz okreslenie wplywu czynnikow, takich jak: wielko$¢ przedsigbior-
stwa, branza, rodzaj prowadzonej dzialalnosci, rodzaj obslugiwanych przez
przedsigbiorstwa klientow, na zréznicowanie stosowanych dzialan PR.

Badanic zrealizowano w 2010 r. na probie 350 przedsigbiorstw'’. Jako me-
tod¢ zbierania danych zastosowano wywiad telefoniczny. W badanej probie
34,3% przedsigbiorstw stanowia przedsigbiorstwa male, zatrudniajace od 10 do
49 pracownikéw, 32,3% przedsigbiorstwa srednie, zatrudniajace od 50 do 249
pracownikow 1 33.4% — duze, w ktorych zatrudnienie wynosi 250 1 wigcej pra-
cownikéw'®. W badaniu pominigto przedsigbiorstwa mikro zatrudniajace do
9 pracownikow. Przy klasyfikacji przedsigbiorstw na duze, srednie 1 malte brano
pod uwage jedynie liczbg zatrudnionych z uwagi na trudnos¢ zdobycia informa-
¢ji na temat przychodow ze sprzedazy czy sumy aktywow.

Wsrod najezesciej stosowanych przez badane przedsigbiorstwa dzialan ko-
munikacyjnych znalazly si¢ dzialania z zakresu public relations. Zadaniem pu-
blic relations jest nawiazywanie 1 utrzymywanie korzystnych relacji z otocze-
niem oraz kreowanie pozytywnego wyobrazenia o przedsigbiorstwie.

Wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw dostrzega potrzebg nawigzywania
trwalych relacji z otoczeniem oraz potrzebg budowy wizerunku przedsigbior-

!5 Badanie przeprowadzili pracownicy Katedry Marketingu i Handlu Wydziatu Nauk Ekono-
micznych i Zarzadzania UMK w Toruniu pod kierunkiem S. Kaczmarczyka, w ramach grantu
Ministra Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego pt. Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach
funkcjonujqcych na terenie Polski.

'S Podzial na mate, $rednie i duze przedsiebiorstwa jest zgodny z Ustawa z 19 listopada 1999r.,
Prawo o dziatalnosci gospodarczej, DzU 2002, nr 1, poz. 2, art. 54.
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stwal7. W tym celu korzystajag z wielu dziatan public relations m.in. stosuja
Srodki identyfikacji firmy, prowadzg dziatalno$¢ sponsoringowg i charytatywna,
biorg udziat w targach i wystawach, organizujg imprezy okolicznos$ciowe dla
klientow oraz przygotowujg komunikaty prasowe i konferencje dla dziennika-
rzy. Na rysunku 1 zaprezentowano najczes$ciej wykorzystywane przez przedsie-

biorstwa dziatania public relations.

stosowanie $rodkow identyfikacji firmy
biezace informowanie pracownikéw o sytuacji firmy
prowadzenie dziatalnosci sponsoringowej, charytatywnej

udziat wtargach i wystawach

organizacjaimprez, wyjazdéwintegracyjnych dla
pracownikow

organizowanie imprez okoliczno$ciowych dla klientow

przygotowywanie komunikatoéw dla mediéw, organizowanie
konferencji prasowych

inne stosowane dziatania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 1. Wykorzystywane przez przedsiebiorstwa dziatania public relations

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Najwiecej przedsiebiorstw dostrzega potrzebe stosowania $Srodkéw identy-
fikacji firmy. Nalezg do nich przede wszystkim unikalne i kojarzone z firma
symbole i zachowania, takie jak: oznakowanie produktéw, materiatéw promo-
cyjnych, drukéw firmowych, Srodkéw transportu, ubioréw pracownikéw oraz
styl ich kontaktow wewnatrz i na zewnetrz przedsiebiorstwa. Ze $rodkéw iden-
tyfikacji korzysta wiekszo$¢ duzych (88,8%), S$rednich (75,9%) i matych
(66,4%) przedsiebiorstw 18. CzeSciej siegaja po nie przedsiebiorstwa dziatajgce
na rynku przemystowym19. Srodki identyfikacji firmy stuzag zbudowaniu spéj-
nego obrazu przedsiebiorstwa oraz budowaniu pozytywnych postaw wobec
niego. Posiadanie wyrazistego, pozytywnego wizerunku utatwia przedsiebior-

stwu prowadzenie polityki komunikacyjnej. Jednym z jej elementéw jest dzia-

17 Duze znaczenie dla rozwoju i sukcesu firmy ma dla 85,1% przedsiebiorstw ksztattowanie
wizerunku przedsiebiorstwa, a wedlug 85,7% przedsiebiorstw - budowanie trwatych relacji
z klientami.

B Istotna zalezno$¢ statystyczna przy poziomie ufnosci 0,001 i wspétczynniku V Kramera
0,220.
9 Istotna zalezno$¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,05 i wspétczynniku V Kramera

0,164.
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talno$¢ sponsoringowa i charytatywna przedsiebiorstwa, ktérg podejmuje 60,4%
przedsiebiorstw. Polega ona na wspieraniu sportu, kultury, sfery spotecznej,
nauki, ekologii, mediéw; w zamian za mozliwos¢ promocji przedsiebiorstwa
i jego produktow. Dziatalno$¢ sponsoringowa i charytatywna odpowiednio na-
gtosniona w mediach stanowi wazny instrument budowy wizerunku firmy jako
odpowiedzialnej spotecznie oraz utatwia utrzymywanie pozytywnych relacji ze
spotecznoscia lokalng. Dziatania PR skierowane do spotecznosci lokalnych
stuzg zwigzaniu otoczenia z przedsiebiorstwem, informowaniu o decyzjach
przedsiebiorstwa i ich skutkach dla spotecznosci oraz o dziataniach przedsie-
biorstw na rzecz spotecznosci lokalnej. Przedsiebiorstwa wspierajg inicjatywy
lokalne oraz angazujg sie w problemy spotecznosci (np. sponsorujg lokalne
druzyny sportowe). Jak wskazujg dane prezentowane na rysunku 2, dziatalnosé
sponsoringowg podejmujg czesciej przedsiebiorstwa duze (77,9%), rzadziej
Srednie (58,0%) i mate (45,7%)20. Spotecznosci lokalne sg zainteresowane dzia-
taniami firmy, perspektywami jej rozwoju oraz wptywem firmy na Srodowisko
naturalne i lokalny rynek pracy.

stosowanie $rodkdw identyfikacji
firmy

biezace informowanie
pracownikéw o sytuacji firmy

prowadzenie dziatalnosci
sp onsoringowej, charytatywnej

udziatw targach
i wystawach

organizacja imprez, wyjazdow
integracyjnych dla pracownikéw

organizowanie imprez
okoliczno$ciowych dla klientow

przygotowywanie komunikatéw
dlamediéw, organizowanie
konferencji prasowych
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 2. Korzystanie z dziatan public relations a wielko$¢ przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

2D Istotna zaleznos$¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspétczynniku V Kramera
0,272.
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Waznym obszarem dzialan PR dla badanych przedsigbiorstw jest we-
wngtrzne PR skierowane do pracownikéw 1 ich rodzin, zwiazkéw zawodowych,
wlascicieli firmy, rady nadzorczej. Wedlug 70,6% przedsigbiorstw zadowolenie
pracownikow ma duze znaczenie dla rozwoju i sukcesu przedsigbiorstwa,
a wedlug 79,7% badanych przeklada si¢ na zadowolenie klientow. Przedsigbior-
stwa dostrzegaja zatem potrzebe biezacego informowania swoich pracownikow
o sytuacji w firmie (60% przedsigbiorstw), organizuja dla nich imprezy, wyjaz-
dy integracyjne (49,9%), a nawet prowadza badania ich opinii 1 potrzeb
(12,6%). Czgsciej tego typu dzialania, jak wskazuja dane na rysunku 2 i w tabe-
li 1, podejmuja przedsigbiorstwa duze”'. Celem dzialan jest wzmocnienie iden-
tyfikacji pracownikow z firma i1 posrednio zwigkszenie ich efektywnosci. Ele-
mentem wewngetrznego public relations jest rdwniez wspomniane juz wyzej
stosowanie zasad kompleksowej identyfikacji firmy (ujednolicony ubidr, iden-
tyfikatory, oznaczenia pomieszczen, system zachowan), ktore zwigkszaja sto-
pien identyfikacji pracownikow z firma oraz dzialalnos¢ sponsoringowa i chary-
tatywna skierowana do spolecznosci lokalnych, z ktorych rekrutuja si¢ w wigk-
szosci pracownicy przedsigbiorstw.

Tabela 1

Czestotliwo$¢ badan podejmowanych przez duze, $rednie i male przedsigbiorstwa

Liczba przedsiebiorstw prowadzacych badania (N=350)
i male $rednie duze
Tematyka badan (9-49 pra- (50-249 pra- | (powyzej 250 ogodlem
cownikow) cownikow) pracownikow)
preferencje i opinie 6 20 37 63
nabywcow 1.7% 5,7% 10,6% 18.0%
posrednicy/kanaty 1 13 24 38
dystrybucji 0,3% 3,7% 6,9% 10,9%
konkurenci 6 16 31 >3
1,7% 4,6% 8,9% 15,1%
dostawcy/zrédla zaopa- 2 15 19 36
trzenia 0,6% 4,3% 5.4% 10,3%
opinie i potrzeby wla- 3 17 24 44
snych pracownikow 0,9% 4.9% 6,9% 12,6%
skl}t,ecznosc i efek_tyw,- 5 17 3 54
nosé wia_snych dziatan 1.4% 4.9% 9.1% 15.4%
promocyjnych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

2 Wielkos¢ przedsigbiorstwa a biezace informowanie pracownikow — zaleznos¢ istotna przy
poziomie ufnosci 0,005 1 V Kramera 0,184. Wielko$¢ przedsigbiorstwa a organizowanie imprez
i wyjazdow dla pracownikoéw — zalezno$¢ istotna przy poziomie ufnosci 0,001 1 V Kramera 0,344.
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Wsrod dzialan wewngtrznego public relations szczegodlne migjsce zajmuje
dbalos¢ o milg i1 przyjazng atmosferg w pracy oraz dobra wspolprace w zespo-
lach pracownikow. Wewngtrzne dzialania PR stluza budowaniu pozytywnego
stosunku pracownikéw do firmy, zwigkszaja ich odpowiedzialnos¢ za firmg
oraz ulatwiaja zdobycie poparcia dla wprowadzania zmian w firmie. Dla wigk-
szosci badanych przedsigbiorstw poziom zrozumienia i zaufania miedzy ich
pracownikami (90,1% przedsigbiorstw) oraz postawa pracownikow wobec po-
trzeby wprowadzania zmian (84,8%) stanowia czynniki ulatwiajace dostoso-
wywanie si¢ firmy do zmian zachodzacych na rynku.

Odbiorcami dzialan public relations sg rowniez klienci, konkurenci 1 koope-
ranci przedsigbiorstwa. Prawie 60% przedsigbiorstw bierze udzial w targach
1 wystawach, na ktérych prezentuje swojq oferte klientom i1 posrednikom, na-
wiazuje 1 utrzymuje z nimi kontakty oraz zdobywa wiedz¢ na temat ich potrzeb.
W targach czgsciej uczestniczg przedsigbiorstwa przemyslowe oraz duze 1 sred-
nic**. Do podstawowych przestanek uczestnictwa w targach i wystawach przed-
sigbiorcy zaliczaja: dotarciec do nowych konsumentéw, poprawg wizerunku
firmy, oddzialtywanie na klientow, promocje dotychczasowych i nowych pro-
duktow przedsigbiorstwa, wzrost sprzedazy (na targach, wystawach zawierane
sg bardzo czgsto umowy, zbierane sa zamdwienia), zapoznanie si¢ z ofertg kon-
kurencji”. Targi i wystawy umozliwiaja dotarcie do réznych grup odbiorcow:
klientéw, konkurentow, dostawcdw, personelu przedsigbiorstwa oraz przedsta-
wicieli medidéw. Targi sa dla przedsigbiorstw cennym zrodlem informacji na te-
mat potrzeb klientéw, konkurentéw, dostawcow i1 posrednikéw. Tym bardziej
ze tylko nieliczne przedsigbiorstwa podejmuja badania marketingowe, np. ba-
dania preferencji 1 opinii klientéw podejmuje tylko 18,0% przedsigbiorstw, kon-
kurentéw — 15,1%, a dostawcow 1 posrednikow — odpowiednio 10,3% 1 10,9%.

Czg$¢ przedsigbiorstw organizuje takze imprezy okolicznosciowe dla klien-
tow. W trakcie spotkan odbywaja si¢ szkolenia, prezentowane sa produkty.
Czgsci formalnej towarzysza zwykle dodatkowe atrakcje, wycieczki, bankiety.
Imprezy lacza funkcje informacyjne z przezyciami dla uczestnikow, realizowa-
nych w bardzo osobistej atmosferze. Uczestnicy maja zgromadzi¢ przezycia
i wyksztalcié trwala sympati¢ do organizacji**. Imprezy organizowane dla klien-
tow shuza: ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa, wprowadzaniu nowych

2 Tstotna zalezno$¢ miedzy udzialem w targach i wystawach a wielkoscig przedsigbiorstwa
przy poziomie istotnosci 0,001 i V Kramera 0,218 oraz migdzy udzialem w targach i wystawach
a dzialalnoscig produkcyjng — przy poziomie ufnosci 0,001 1 V Kramera 0,244.

B A. Zbikowska, Public relations...,s. 117.

Hy. Wojcik, Public relations..., s. 695.
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produktow na rynek, daja mozliwo§¢ poznania potrzeb i oczekiwan klientow.
Organizuje je prawie polowa duzych przedsigbiorstw™ .

Dzialania PR kierowane sa takze do srodowisk, ktore mozna uznaé za lide-
row opinii publicznej 1 wywierajacych na nig znaczny wplyw: dziennikarzy,
wydawcow, ludzi biznesu. Komunikowanie z rynkiem zachodzi wowczas droga
posrednia. Informacje o firmie dostarczane sa dziennikarzom w postaci m.in.
notatek prasowych, oswiadczen, artykuléw 1 wywiadow, tekstow sponsorowa-
nych oraz informacji przekazywanych bezposrednio podczas konferencji pra-
sowych. Wspolpraca z mediami ma duze znaczenie z racji mozliwosci ksztal-
towania opinii otoczenia za posrednictwem mediow.

Opinia publiczna postrzega informacje umieszczane w mediach jako zrédlo
obiektywnej informacji w odréznieniu np. od reklamy. Przedsigbiorstwo traci
jednak kontrolg nad informacjami dostarczanymi dziennikarzom oraz czasem
ukazania si¢ materialu poswigconego firmie 1 jej dzialalnosci. Ocenia sig, z¢ az
40% informacji wykorzystywanych przez dziennikarzy pochodzi od oséb, dzia-
16w czy agencji PR odpowiedzialnych za wspolprace z dziennikarzami®®.

Mimo ze oddzialywanie za posrednictwem mediéw odbywa si¢ na szeroka
skale, na ktora nie pozwalaja bezposrednie srodki oddzialywania PR, tylko co
trzecie przedsigbiorstwo podejmuje takie dzialania. Sg to zazwyczaj przedsig-
biorstwa duze (53,0%), rzadziej srednie (23,0%) i male (14,3%)>’. Ograniczona
wspolpraca z mediami jest czgsciowo rezultatem braku wyspecjalizowanego
personelu.

Uwarunkowania dzialan public relations

Znaczenie public relations oraz stosowane rodzaje dzialan réznig si¢ w za-
leznosci od wielkosci przedsigbiorstwa i jego mozliwosci finansowych. Czgsto-
tliwos¢ dzialan z zakresu public relations wzrasta wraz z wielkoscia przedsie-
biorstwa. W badaniu stwierdzono istotne statystycznie zaleznosci migdzy po-
szczegolnymi dzialaniami PR a wielkoscia przedsigbiorstwa mierzona liczba
pracownikow™ . Najwicksze roznice wystepowaly w stosowaniu dzialan z za-
kresu media relations 1 wewngtrznego PR.

 Istotna zalezno$¢ przy poziomie istotnosci 0,001 i wspédlezynniku V Kramera 0,224

% Kondycja branzy PR, Badanie SMG/KRC przeprowadzone w 2006 r. wérdd dziennikarzy
i specjalistow PR, www.zfpr.pl/pl/edukacja/raporty.

7 7alezno$é istotna przy poziomie ufnosci 0,001 i wspédlezynniku V Kramera 0,365.

% Wskazniki V Kramera sq istotne statystycznie na poziomie istotnosci 0,01 i dla poszczegol-
nych dziatlan wynosza: 0,220 dla stosowania $rodkéw identyfikacji firmy, 0,184 dla biezacego
informowania pracownikow, 0272 dla sponsoringu i dzialalnosci charytatywnej, 0,218 dla


http://www.zfpr.pl/pl/edukacja/raporty
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Kolejnym waznym czynnikiem wplywajacym na podejmowanie badan
marketingowych sa mozliwosci finansowe badanych przedsigbiorstw. Poniewaz
wielu respondentow unika odpowiedzi na pytanie o przychody, o sytuacje fi-
nansowg firmy zapytano w sposob posredni — przedsigbiorstwa mogly si¢ usto-
sunkowac do pytania ,,czy posiadane przez przedsigbiorstwo srodki finansowe
stanowia czynnik ograniczajacy, czy zwigkszajacy zdolnos¢ przedsigbiorstwa
do dostosowywania si¢ do zmian na rynku”. Przyjgto, ze przedsigbiorstwa
w lepszej sytuacji finansowe] w mnigjszym stopniu bgda odczuwaly wlasne
finanse jako czynnik ograniczajacy, a w wigksze] jako zwigkszajacy stopien
dostosowania do wymagan rynku. Pomigdzy wielkoscia przedsigbiorstwa a oce-
ng sytuacji finansowej nie stwierdzono istotnego zwiazku. Zidentyfikowano
natomiast zwiazki ze stosowaniem nastepujacych dzialan PR: dzialalnoscia
sponsoringowq 1 charytatywna, udzialem w targach 1 wystawach oraz z zakresu
PR wewngtrznego — organizacja imprez, wyjazdow integracyjnych dla pracow-
nikow i biezacym informowaniem pracownikow o sytuacji firmy™.

Uzyskane dane potwierdzaja rowniez wyniki badan zrealizowanych przez
SMG/KRC 1 Grupg Worldcom PR, w ktorych dzialania z zakresu media rela-
tions i wewnetrznego PR byly najczesciej zlecane agencjom PR, a sa to wla-
$nie te obszary zastosowan PR, w ktérych obserwuje si¢ najwigksze rdznice
pomi¢dzy duzymi, $rednimi i malymi przedsigbiorstwami.

W badaniu stwierdzono réwniez istnienie niewielkich réznic w zakresie sto-
sowanych srodkow PR przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku dobr kon-
sumpeyjnych i przemystowych. Srodki PR sa nieznacznie czgsciej wykorzysty-
wane przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku przemyslowym. Dotyczy to
takich dzialan, jak wewngetrzne public relations, udzial w targach 1 wystawach
oraz organizowanie imprez okolicznosciowych dla klientow.

Nie zaobserwowano natomiast zwigzkéw dzialan PR z branza i rodzajem
prowadzone] dzialalnosci. Wyjatek stanowily targi i wystawy, w ktorych czg-
Sciej biorg udzial przedsigbiorstwa produkcyjne.

uczestnictwa w targach i wystawach, 0,344 dla organizowania imprez i wyjazdéw dla pracowni-
koéw, 0,224 dla imprez dla klientoéw oraz 0,365 dla dzialan z zakresu media relations.

¥ Wskazniki V Kramera sg istotne statystycznie na poziomie istotnosci 0,05 i wynosza: 0,123
dla dzialalnosci sponsoringowe;j i charytatywnej, 0,146 dla udziatlu w targach i wystawach, 0,131
dla organizacji imprez, wyjazdow integracyjnych dla pracownikéw oraz 0,122 dla biezacego
informowania pracownikoéw o sytuacji firmy.

*® Kondycja branzy PR, www.zfpr.pl/pl/edukacja/raporty; L.Szewczyk, Worldcom PR Group:
rynek ustug PR whkrétce sie zmieni, http://media2.pl/reklama-pr/66371-worldcom-pr-group:-
rynek-uslug-pr-wkrotce-sie-zmieni.html.


http://www.zfpr.pl/pl/edukacja/raporty
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Podsumowanie

Na stan wykorzystania srodkéw PR w badanych przedsigbiorstwach maja
wplyw czynniki zwigzane z wielkoscia 1 kondycja finansowa przedsigbiorstw.
Determinuja one mozliwosci zatrudniania specjalistow ds. PR w ramach istnie-
jace] w przedsigbiorstwach struktury organizacyjnej lub zlecania calosci czy
czescel zadan agencjom PR.

Mimo rosnacej wiedzy przedsigbiorstw na temat PR oraz wigkszej rdézno-
rodnosci dziatan realizowanych samodzielnie i zlecanych przez przedsigbior-
stwa agencjom PR’! trudno mowi¢ o rodzacej si¢ $wiadomosci PR w matych
1 $rednich przedsigbiorstwach. W przedsi¢biorstwach tych PR traktowane jest
raczej jako element promocji przedsigbiorstw niz funkcja zarzadzania umozli-
wiajaca przedsigbiorstwu adaptacje do otoczenia spolecznego. Swiadcza o tym
roznice w zakresie wykorzystania dzialan PR niekierowanych bezposrednio do
klientéw (np. PR wewngtrzne czy media relations) oraz czgstotliwos¢ podej-
mowanych badan marketingowych. Przedsigbiorstwa male i srednie znacznie
rzadziej prowadza badania istotnych elementéw swojego otoczenia: pracowni-
kow, dostawcow, posrednikdéw, nabywcow. W mniejszym zakresie dokonuja
rowniez oceny skutecznosci i1 efektywnosci wlasnych dziatan promocyjnych
(w tym PR). Na funkcj¢ PR skladajg si¢: badanie, dzialanie, komunikacja i oce-
na. Brak badan i oceny — dwoch podstawowych elementéw funkeji PR, sprowa-
dza PR do jednokierunkowego rozpowszechniania informacji i ignorowania
potrzeb komunikacyjnych otoczenia.

THE USE OF PUBLIC RELATION IN THE ACTIVITY
OF POLISH ENTERPRISES

Summary

The paper presents the results of research concerning public relations conducted in 2010 in
the Department of Marketing and Commerce. The paper discusses the range of public relation
activities used by the surveyed companies and the influence of factors (such as: size of company,
industry, type of business, type of clients served by the companies) on diversify the activities and
measures used in PR.

3 Kondycja branzy PR, www.zfpr.pl/pl/edukacja/raporty.
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