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Katarzyna Pawlak-Kolodziejska

KSZTALTOWANIE WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTWA ZA POMOCA DZIALAN
7. ZAKRESU PUBLIC RELATIONS

FORMING THE CORPORATE IMAGE THROUGH
PUBLIC RELATIONS

Przez ostatnie dwadziescia lat obserwuje si¢ na polskim rynku wzrost roli dziatan
public relations, podejmowanych w celu ksztaltowania pozytywnych relacji z otocze-
niem i budowy wizerunku przedsigbiorstwa. Wzrost znaczenia PR jest efektem szeregu
trendéw: rosnacych wymagan klientdw i konkurencji, globalizacji, fragmentacji oto-
czenia rynkowego, spadku skutecznosci reklamy oraz rozwoju Internetu. Dzigki wigk-
szemu dostgpowi do wiedzy i informacji nastgpuje wzrost §wiadomosci spotecznej
i ekologicznej oraz zwigkszenie znaczenia opinii publicznej. Poczatek XXI wieku wia-
ze si¢ rowniez ze zmianami w ,,strukturze wartosci spotecznych”. Przedsigbiorstwa co-
raz czgsciej oceniane sa z uwagi na stosunek do ekologii oraz realizowane wartos$ci
spoteczne. Na znaczeniu zyskuja pozytywne relacje ze spolecznosciami lokalnymi,
grupami nacisku, mediami, inwestorami. Zmiany w otoczeniu spotecznym powoduja,
ze znaczenia nabieraja dziatania public relations ukierunkowane na ksztattowanie ob-
razu przedsigbiorstwa jako partnera spotecznego dialogu.

Wedhug J. Wiktora PR zmierza do kreowania, utrwalania i rozszerzania spoteczne-
go zaufania i pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa'. Jest to zesp6t celowo zorga-
nizowanych dziatan, zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie
si¢ ze swoim otoczeniem.

Pozytywny wizerunek firmy jest jednym z istotnych warunkéw wyrdzniania si¢ na
rynku, a tym samym uzyskiwania pozadanej pozycji konkurencyjnej. Potrzeba dziatan
na rzecz dbalosci o wizerunek staje si¢ coraz bardziej oczywista takze dla polskich
przedsigbiorstw?.

Wizerunek to ztozona intelektualna lub zmystowa interpretacja, sposdb postrzega-
nia kogo$ lub czego$; wytwor umystu wynikajacy z dedukceji opartej na dostepnych
przestankach, zarowno realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowany wrazeniami,

* dr, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

' I.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2001, s. 214.

2 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2002, s. 5.
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przekonaniami, ideami i emocjami®. Wizerunek to opinia, jaka o organizacii i jej dzia-
taniach ma otoczenie. Wizerunek jest obrazem przedsigbiorstwa w umystach ludzi. Ob-
raz ten jest oparty na roznorodnych zwiazanych z przedsigbiorstwem ocenach, do-
$wiadczeniach, wyobrazeniach, pogladach i oczekiwaniach®.

Posiadanie pozytywnego wizerunku niesie ze soba szereg wymiernych korzysci
dla przedsigbiorstwa. Pozytywny wizerunek:

— usuwa anonimowo$¢ mig¢dzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem,

— zjednuje opini¢ publiczng do przedsigbiorstwa i jego produktow,

— wzmacnia lojalno$¢ klientéw wobec produktéw i utatwia wprowadzanie no-

wych,

— zapewnia przedsigbiorstwu wigksza stabilno$¢ dziatania i zmniejsza koszty po-

jawiajacych sig kryzysow,

— zwigksza lojalno$¢ pracownikow i ich motywacje do pracy.

Pojecie wizerunku przedsigbiorstwa jest czgsto mylone z tozsamoscia. Nie jest to
wlasciwe. Pojecia wizerunku i tozsamosci przedsigbiorstwa sa ze soba powiazane, jed-
nak stanowia odrebne kategories.

Tozsamos$¢ to sposdb, w jaki organizacja sama identyfikuje si¢ i wyrdznia na tle
otoczenia®. Tozsamo$é stanowi kompleksowy, whasny obraz, jaki przedsigbiorstwo
zamierza przekaza¢ na rynek w procesie komunikacji. Natomiast wizerunek stanowi
odbicie tozsamosci przedsigbiorstwa w $§wiadomosci odbiorcow przekazu’. Oznacza to,
ze wizerunek jest z jednej strony rezultatem dziatan postrzeganej firmy, a z drugiej za-
lezy od wartosci, oczekiwan, doswiadczen osdb, do ktorych jest adresowany. Wizeru-
nek jest zatem czym$ dynamicznym. Zmienia si¢ wskutek dziatan przedsigbiorstwa,
zmian dotyczacych odbiorcow wizerunku, np. ich wiedzy o organizacji, doswiadczen
z danym przedsigbiorstwem i jego konkurentami oraz pod wptywem zmian zachodza-
cych w otoczeniu dalszym przedsigbiorstwa.

Ksztaltowanie wizerunku organizacji jest procesem ztozonym, nad ktérym tylko
w czgsci ma kontrolg przedsigbiorstwo. Wazne jest, aby dziatania podejmowane przez
organizacj¢ mialy oparcie w rzeczywistosci oraz uwzgledniaty jej stan i zasoby. Przy
ksztattowaniu wizerunku przedsigbiorstwa nalezy uwzgledni¢: deklarowane przez przed-
sigbiorstwo wartos$ci i1 posiadane umiejgtnosci, w szczegolnosci misje przedsigbiorstwa,
normy postgpowania i inne elementy kultury organizacyjnej, strategie, koncepcje dziata-
nia, asortyment produktow i marek, zasoby materialne i finansowe organizacji. Chodzi
o to, aby przekazy docierajace do otoczenia z przedsigbiorstwa nie byly sprzeczne z oso-
bistymi do$wiadczeniami otoczenia z wielokrotnych kontaktéw z przedsigbiorstwem.

Przedsigbiorstwo moze tworzy¢ wizerunek na podstawie réznych wyrdéznikow, np.
jakosci swoich produktow, szybko$ci obstugi, stosowanych technologii, swego stosun-
ku do ekologii, konkurencji, jako inwestor czy cztonek wspdlnoty lokalnej. Czynniki
te, eksponowane przez przedsigbiorstwo, staja si¢ przedmiotem oceny otoczenia i sta-

3 A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 47.

* K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009, s. 41.

3 Sklonnoéé¢ do utozsamiania omawianych poje¢é mozna tlumaczy¢ strukturalnym podobien-
stwem. W wizerunku odnajdziemy najczgéciej wszystkie elementy uwzglednione przy kompo-
nowaniu tozsamosci, por.: J. Altkorn, op. cit., s. 9.

8 E.M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2002, s. 42.

7 J.W. Wiktor, op. cit., s. 72.
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nowia istotne elementy ogdlnego wizerunku organizacji. Tylko niektore z nich sa
w danej chwili istotne dla okreslonego odbiorcy.

Ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa moze by¢ nastawione na wywolanie
roznych zamierzonych reakcji wewnatrz réznych grup adresatow. Mozna wyrdznié
dwie grupy adresatow wizerunku: wewngetrznych i zewnetrznych, co z kolei stuzy za
podstawe rozroznienia wizerunku na wewngtrzny i zewnetrzny. Migdzy obydwoma
tymi rodzajami zachodzi $cisle sprzgzenie zwrotne: wizerunek wewngtrzny oddziatuje
na zewngtrzny i odwrotnie. Powinna zatem zachodzi¢ zgodno$¢ migdzy ich komponen-
tami, inaczej efekt oddziatywania na siebie obu wizerunkoéw okaze si¢ negatywny i be-
dzie powodowat zaktocenia w odbiorze®.

Wyniki badania

Celem opracowania byla ocena znaczenia wizerunku dla polskich przedsigbiorstw
oraz zbadanie, jakie dzialania PR stosuja w tym celu badane przedsi¢biorstwa. Badanie
zrealizowano w 2010 roku na probie 350 przedsigbiorstw w ramach grantu Ministra
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: Stan i rozwoj marketingu w przedsiebiorstwach funk-
cjonujqcych na terenie Polski. Metoda zbierania danych byl wywiad telefoniczny.
W badanej probie 34,3% przedsigbiorstw stanowity przedsigbiorstwa matle, zatrudnia-
jace od 10 do 49 pracownikéw, 32,3% przedsigbiorstwa $rednie, zatrudniajace od 50 do
249 pracownikéw, 1 33,4% — duze, w ktorych zatrudnienie wynosito 250 i wigcej pra-
cownikéw’. W badaniu pominigto przedsigbiorstwa mikro zatrudniajace do 9 pracow-
nikow. Przy klasyfikacji przedsigbiorstw na duze, $rednie i mate oparto si¢ jedynie na
liczbie zatrudnionych z uwagi na trudno$¢ zdobycia informacji na temat przychodow
ze sprzedazy czy sumy aktywow.

Wigkszos$¢ badanych przedsigbiorstw dostrzegata potrzebg nawiazywania trwatych
relacji z otoczeniem oraz potrzebg¢ budowy wizerunku przedsigbiorstwa. Wedlug
85,1% badanych ksztaltowanie wizerunku firmy ma duze znaczenie dla jej rozwoju
i sukcesu. Badane przedsigbiorstwa w celu kreowania wewngtrznego i zewngtrznego
wizerunku przedsigbiorstwa stosowaty szereg dzialan public relations: prowadzity
dzialalno$¢ sponsoringowsq i charytatywna, stosowaly $rodki identyfikacji firmy, braty
udzial w targach i wystawach, organizowaly imprezy okolicznosciowe dla klientow
oraz przygotowywaly komunikaty prasowe i konferencje dla dziennikarzy. Rysunek 1
prezentuje najczgsciej wykorzystywane przez przedsigbiorstwa dziatania public rela-
tions.

8J. Altkorn, op. cit., s. 17.
% Podzial na mate, $rednie i duze przedsigbiorstwa jest zgodny z Ustawa z dnia 19 listopada
1999 r., Prawo o dziatalnosci gospodarczej, Dz. U. 2002, nr 1, poz. 2, art. 54.
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Rysunek 1. Dzialania PR stosowane przez przedsi¢biorstwa
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dzialania PR budujace wizerunek zewnegtrzny przedsi¢biorstwa

Wizerunek zewngtrzny jest komunikowany zréznicowanym grupom odniesienia:
klientom, posrednikom i dostawcom, akcjonariuszom, konkurentom, instytucjom wpty-
wowym (media, instytucje panstwowe, samorzad terytorialny, agencje rzadowe, instytu-
cje finansowe). Grupy odbiorcow zewngtrznych reprezentuja czgsto zréznicowane intere-
sy. Przedsigbiorstwo staje zatem przed trudnym zadaniem: z jednej strony utrzymac jed-
nolito$¢ wizerunku komunikowanego réznym grupom odbiorcow, a z drugiej dotrze¢ do
nich z perswazyjnym komunikatem, uwzgledniajacym cele i interesy poszczegdlnych
grup.

Wisrod najezesciej wykorzystywanych dziatan PR kierowanych do odbiorcow ze-
wngetrznych przedsigbiorstwa wymieniaty: stosowanie srodkow identyfikacji firmy, przy-
gotowywanie komunikatow dla mediéw, organizowanie konferencji prasowych, udziat
w targach 1 wystawach, prowadzenie dziatalno$ci sponsoringowej i charytatywnej, orga-
nizowanie imprez okoliczno$ciowych dla klientow.

Srodki identyfikacji przedsiebiorstwa. Podstawa kreowania spojnego wizerunku
przedsigbiorstwa jest stosowanie w sposob planowy i systematyczny §rodkoéw identyfi-
kacji przedsigbiorstwa. Naleza do nich przede wszystkim unikatowe i kojarzone z fir-
ma symbole 1 zachowania takie jak: oznakowanie produktéw, materialdow promocyj-
nych, drukéw firmowych, srodkow transportu, ubioréw pracownikow oraz styl ich kon-
taktow wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa. Sposroéd badanych firm az 76,9% sto-
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suje $rodki identyfikacji przedsigbiorstwa. System identyfikacji wizualnej powinien
umozliwi¢ identyfikacje organizacji i wyr6znienie si¢ na tle firm konkurencyjnych.
Odbiorca tych dziatan sa gltéwnie grupy otoczenia zewngtrznego, m.in. klienci, inwe-
storzy, media, spoteczno$ci lokalne, organizacje opiniotworcze. System ten petni row-
niez wazna funkcj¢ motywacyjna w stosunku do pracownikoéw organizacji, zwiazkow
zawodowych i innych zorganizowanych grup pracownikoéw w ramach przedsigbior-
stwa. Wedlug K. Wojcik wizerunek moze by¢ ksztaltowany na podstawie cech, faktow,
zdarzen latwych do dostrzezenia, tatwo dostgpnych, spektakularnych czy dramatycz-
nych. Niewazna jest rzeczywista ranga zdarzen i faktow, lecz to, jak sg one postrzegane
w umysle. Zachodzi tutaj zjawisko generalizacji. Zatem istotny wplyw na wizerunek
organizacji moga mie¢ rowniez $rodki identyfikacji przedsigbiorstwa'’.

Ze $rodkow identyfikacji korzysta wigkszos¢ duzych (88,8%), srednich (75,9%)
i matych (66,4%) przedsigbiorstw''. Posiadanie wyrazistego, pozytywnego wizerunku
oraz systemu identyfikacji wizualnej utatwia przedsigbiorstwu prowadzenie polityki
komunikacyjnej. Nie dziwi zatem, ze srodkami identyfikacji wizualnej zainteresowane
sa gltownie przedsigbiorstwa komunikujace si¢ w sposdéb masowy za pomoca réznych
form reklamy, sposéb wymagajacy stosowania skrotow myslowych i symboli'?. Po-
nadto stosowaniem $rodkéw identyfikacji firmy zainteresowane sa w wigkszym stopniu
przedsigbiorstwa modyfikujace czgsto swoja oferte produktowq13 . Wigksza role od-
grywa wowczas staly system $rodkéw stuzacych rozpoznaniu przedsigbiorstwa oferu-
jacego zmieniajace si¢ produkty.

Dzialalno$¢ sponsoringowa i charytatywna. Waznym elementem kreowania wize-
runku przedsigbiorstwa jest prowadzona przez nie dzialalno$¢ sponsoringowa i charyta-
tywna. Polega ona na wsparciu finansowym lub organizacyjnym sportu, kultury, sfery
spotecznej, nauki, ekologii i medidw. Wzrost zaangazowania przedsigbiorstw w taka
dzialalno$¢ jest efektem coraz wigkszego znaczenia koncepcji spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu w zarzadzaniu wspofczesnymi organizacjami. Przyjmuje sig, ze przedsig-
biorstwa maja pewne zobowiazania wobec spotecznosci, w ktorej dziataja. Oczekiwania
spoteczne formulowane sa zazwyczaj w stosunku do duzych przedsigbiorstw. Dotycza
one np. wsparcia lokalnych inicjatyw, edukacji, druzyn sportowych, ekologii. Dziatalno$¢
sponsoringowa jako element budowy dlugotrwatego wizerunku i pozytywnych relacji
w spotecznos$ciach lokalnych powinna by¢ nastawiona na dziatanie dugotrwate 1 rozwia-
zywanie problemow istotnych dla danych spotecznosci lokalnych. O prowadzonej dzia-
falnosci sponsoringowej i charytatywnej powinny by¢ informowane zainteresowane gru-
py: pracownicy i ich rodziny, spoteczno$¢ lokalna, politycy, urzednicy, lokalne grupy na-
cisku, inwestorzy, media. Dziatania sponsoringowe i charytatywne podejmuje 60,4%
przedsigbiorstw.

K. Wojcik, op. cit., s. 46.

! Istnieje istotna zalezno§¢ statystyczna przy poziomie ufnosci 0,001 i wspotezynniku V Crame-
ra 0,220 migdzy stosowaniem $rodkow identyfikacji przedsigbiorstwa a jego wielkoscia.

12 Badajac przedsigbiorstwa korzystajace z roznych form reklamy oraz stosujace $rodki identyfi-
kacji firmy, stwierdzono istnienie istotnych statystycznie zaleznosci przy poziomie istotnosci
0,05. Wskazniki V Cramera wynosza: 0,360 dla reklamy prasowej, 0,340 dla internetowej, 0,252
dla zewngtrznej, 0,154 dla telewizyjnej i 0,121 dla radiowe;j.

13 Istnieje istotna zaleznos¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspétczynniku V Cra-
mera 0,322 migdzy stosowaniem systemu identyfikacji wizualnej a dokonywaniem zmian
w ofercie produktowe;.
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Wsrod badanych przedsigbiorstw gtownie te duze (77,9%) angazuja si¢ w dziala-
nia na rzecz spotecznosci lokalnych. Przedsigbiorstwa mate i $rednie w mniejszym
stopniu podejmuja tego typu dziatania (odpowiednio 45,7% i 58,0%)". Jest to spowo-
dowane mniejszymi mozliwo§ciami finansowymi i organizacyjnymi tychze przedsig-
biorstw. Przedsigbiorstwa odczuwajace posiadane zasoby finansowe jako czynnik
ograniczajacy zdolno$¢ dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych na rynku w mniej-
szym stopniu angazuja si¢ w dzialalno$¢ sponsoringowa i charytatywna .

Waznymi barierami dla stosowania sponsoringu i dziatan charytatywnych sa brak
wyspecjalizowanego personelu oraz brak wyksztalcenia w zakresie marketingu zarza-
dzajacych przedsigbiorstwem (wlascicieli, kierownikow). Ten drugi czynnik jest
szczegolnie istotny w matych i $rednich przedsigbiorstwach, gdzie zgodnie z deklara-
cjami badanych to wiasciciel, kierownik jest odpowiedzialny za realizacj¢ dziatan mar-
ketingowych, w tym szeroko pojetej komunikacji marketingowe;j'®.

Firmy nieposiadajace wyodrgbnionego organizacyjnie dzialu marketingu lub na-
wet jednego stanowiska ds. marketingu znacznie rzadziej prowadzily dzialania sponso-
ringowe i charytatywne'”. Podobnie byto w przedsiebiorstwach, w ktorych zarzadzaja-
cy nie mieli wyksztatcenia w zakresie marketingu (np. wyktady z marketingu, kursy
specjalistyczne, szkolenia, studia podyplomowe czy MBA). Takze w tych przedsig-
biorstwach znacznie rzadziej prowadzono dziatalno$¢ sponsoringowa i charytatywna'®.
Braki w wyksztalceniu w zakresie marketingu przektadaja si¢ na brak umiejgtnosci
prowadzenia dziatan sponsorskich, a takze niedocenianie znaczenia tych dziatan dla
kreowania wizerunku i samego wizerunku przedsigbiorstwa'.

Targi i wystawy oraz imprezy okolicznosciowe dla klientow. Kolejnym elemen-
tem kreowania wizerunku zewngtrznego przedsigbiorstwa sa targi i wystawy. Umoz-
liwiaja one dotarcie do réznych grup odbiorcéw: klientow, konkurentow, dostawcow,
personelu przedsigbiorstwa oraz przedstawicieli mediow. Na targach i wystawach
przedsigbiorstwa prezentuja swoja ofertg¢ produktowa oraz nawiazuja i utrzymuja kon-
takty z poszczegdlnymi grupami odbiorcow. Targi stuza rowniez zdobywaniu informa-
cji o rynku, potrzebach klientow, posrednikow, dostawcoéw, ofercie produktowej kon-
kurentow. Tym bardziej iz tylko nieliczne przedsigbiorstwa podejmuja badania marke-
tingowe, np. badania preferencji i opinii klientow podejmuje tylko 18,0% przedsig-

14 Istnieje istotna zaleznos¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspétczynniku V Cra-
mera 0,272 migdzy stosowaniem dzialan sponsoringowych i charytatywnych a wielkoscia przed-
sigbiorstwa.

13 Istnieje istotna zaleznosé statystyczna przy poziomie istotnosci 0,05 i wspédlezynniku V Cra-
mera 0,123 migdzy stosowaniem dzialan sponsoringowych a ocena mozliwosci finansowych
przedsigbiorstwa.

16 W ponad 90% matych i srednich przedsiebiorstw to whasciciel, menedzer najwyzszego szcze-
bla, dyrektor naczelny podejmuje decyzje odnosnie do realizacji dziatan marketingowych.

17 Istnieje istotna zaleznos¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspétczynniku V Cra-
mera 0,310 migdzy sposobem organizacji marketingu a dziataniami sponsorskimi i charytatyw-
nymi.

'8 Istnieje istotna zalezno$é statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspotezynniku V Cra-
mera 0,234 migdzy stosowaniem dzialan sponsoringowych i charytatywnych a wyksztatceniem
zarzadzajacych w zakresie marketingu.

! Istnieje istotna zaleznos¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,01 i wspotczynniku V Cra-
mera 0,224 migdzy wyksztalceniem zarzadzajacych w matych i $rednich przedsigbiorstwach
a waga przywiazywang do ksztaltowania wizerunku.
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biorstw, konkurentoéw — 15,1%, a dostawcoéw i posrednikow — odpowiednio 11,0%
1 10,9%. Informacje te moga postuzy¢ modernizacji oferty przedsigbiorstwa i lepszemu
jej dostosowaniu do trendéw panujacych na rynku oraz oczekiwan klientow. W efekcie
przedsigbiorstwo buduje wizerunek przedsigbiorstwa nowoczesnego i solidnego. Po-
prawa wizerunku przedsigbiorstwa jest jedna z podstawowych przestanek uczestnictwa
w targach i wystawach wedhug przedsigbiorcow™.

Tabela 1. Czestotliwos¢ badan podejmowanych przez przedsigbiorstwa

Liczba przedsigbiorstw prowadzacych badania
Tematyka badafi mate (120) | érednie (113) | duze (117) E’f;’é‘;m
preferencje 1 opinie nabyw- | 6 20 37 63
cow 5,0% 17,7% 31,6% 18,0%
posrednicy/kanaty dystrybucji (1),8% }i 590, ;g’ 50, ?3’9%
testowanie nowych produk- | 1 12 20 33
tow 0,8% 10,6% 17,1% 9,4%
konkurenci 6 16 3 >3

5,0% 14,2% 26,5% 15,1%
dostawcy/zrodta zaopatrzenia g’ 0% }i 4% 12’7% :1;?’ 0%

. 5 13 17 35

ustalanie cen na produkty 4.9% 13.4% 16.7% 11.6%
opinie i potrzeby wiasnych | 3 17 23 43
pracownikoéw 2,9% 17,5% 22,5% 14,3%
skutecznos¢ i efektywnos¢ | 5 3 10 14
dziatan promocyjnych 1,0% 3,1% 9,8% 4,7%
inna tematyka 0 2 4 6

0% 2,1% 3,9% 2,0%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W targach i wystawach bierze udziat prawie 60% badanych przedsigbiorstw. Czg-
$ciej uczestnicza w nich przedsigbiorstwa duze i $rednie (prawie 70%), rzadziej mate
(44,8%)'. Uczestnictwo w targach i wystawach wiaze si¢ z ponoszeniem znacznych
kosztow wynajmu przestrzeni wystawienniczej oraz zaprojektowania i wykonania sta-
nowiska. Koszty te sa czesto w znacznie wigkszym stopniu bariera dla matych przed-
sighiorstw. Swiadczy o tym rowniez fakt, iz przedsigbiorstwa, ktore odczuwaty posia-
dane zasoby finansowe jako ograniczenie dla swojej dziatalnosci, rzadziej uczestniczy-
ty w targach®.

20 A. Zbikowska, Public relations. Strategie firm miedzynarodowych w Polsce, PWE, Warszawa
2005, s. 117.

2! Istnieje istotna zalezno$é statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspotczynniku V Cra-
mera 0,218 migdzy udzialem w targach i wystawach a wielkoS$cia przedsigbiorstwa.

22 Istnieje istotna zalezno$é statystyczna przy poziomie istotnosci 0,01 i wspotezynniku V Cra-
mera 0,146 migdzy udzialem w targach i wystawach a ocena mozliwosci finansowych przedsig-
biorstwa.
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Rozktad odpowiedzi przedsigbiorstw jest rowniez zréznicowany z uwagi na bran-
7g, w ktorej dziata przedsigbiorstwo. W targach i wystawach biora udzial glownie
przedsigbiorstwa produkcyjne. Na targach prezentuja swoja oferte towarowa oraz zbie-
raja informacje na temat branzy, konkurencji i ich oferty towarowej. Prawie 70%
przedsigbiorstw produkcyjnych uczestniczy w targach i wystawach®. Wéréd nich naj-
wigcej jest przedsigbiorstw dziatajacych na rynku dobr produkcyjnych®.

Rola targdw i wystaw wzrasta réwniez w przypadku wprowadzania nowych pro-
duktéw na rynek. Przedsigbiorstwa, ktore wprowadzity do oferty nowe (lub zmodyfi-
kowane) produkty, w wigkszym zakresie =zainteresowane sa uczestnictwem
w targach®. Na targach moga zaprezentowaé nowe produkty potencjalnym klientom,
posrednikom, dziennikarzom, ktorzy maja okazj¢ poznaé parametry produktu i korzy-
$ci z uzytkowania. Rezultatem tych dziatan ma by¢ budowanie popytu na nowe pro-
dukty przez bezposrednie kontakty z potencjalnymi klientami oraz rozgtos w mediach.

Nowe produkty prezentowane sa potencjalnym i obecnym klientom réwniez w trak-
cie specjalnych imprez organizowanych przez przedsigbiorstwa”®. Dziatania takie podej-
muje co trzecie badane przedsigbiorstwo. W trakcie spotkan czgsci formalnej — prezenta-
cji oferty przedsigbiorstwa i szkoleniom — towarzysza zwykle dodatkowe atrakcje, np.
wycieczki 1 bankiety. Imprezy lacza funkcje informacyjne z przezyciami dla uczestni-
kéw. Umozliwiaja uczestnikom zgromadzenie ciekawych doswiadczen i wyksztalcenie
trwalej sympatii do organizacji?’. Réwniez ten $rodek ksztattowania wizerunku wiaze sie
z ponoszeniem znacznych kosztow, czesciej zatem siggaja po niego przedsigbiorstwa du-
ze (48,3% przedsigbiorstw), rzadziej $rednie i mate (odpowiednio 29,0% i 23,9%).

Media relations. Ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa moze odbywac si¢ row-
niez w sposob posredni przy wykorzystaniu mediow. Dziatania PR kierowane sg wow-
czas do $srodowisk, ktore mozemy uznac za liderow opinii publicznej, i wywierajacych na
nig znaczny wplyw: dziennikarzy, wydawcow, ludzi biznesu. Informacje o firmie dostar-
czane sg im w postaci m.in. notatek prasowych, oswiadczen, artykutow i wywiadow, tek-
stow sponsorowanych oraz informacji przekazywanych bezposrednio podczas konferen-
cji prasowych. Ocenia sig, ze az 40% informacji wykorzystywanych przez dziennikarzy
pochodzi od o0séb, dziatow czy agencji PR odpowiedzialnych za wspotprace z dziennika-
rzami”. Media maja istotne znaczenie dla ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa.

2 Istotna zalezno$¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspotczynniku V Cramera
0,236 migdzy udziatlem w targach i wystawach a branza przedsigbiorstwa. W targach uczestni-
czy: 50% przedsigbiorstw budowlanych, 61,5% handlowych, 70,7% produkcyjnych i 43,5%
ustugowych.

%% Istotna zalezno$é statystyczna przy poziomie istotnosci 0,001 i wspotczynniku V Cramera
0,217 migdzy uczestnictwem w targach a obshugiwaniem rynku przez przedsigbiorstwa produk-
cyjne. W przypadku odbiorcow indywidualnych V Cramera wynosi 0,173, a w przypadku rynku
przedsigbiorstw = 0,217. Istnieje zatem silniejszy zwiazek z rynkiem przemystowym.

> W targach brato udziat 67,5% firm, ktore wprowadzity modyfikacje do oferowanych produk-
tow w ciagu ostatnich 3 lat, oraz 48,1%, ktore nie wprowadzity takich zmian.

% Istotna zalezno¢ statystyczna przy poziomie istotnosci 0,01 i wspétezynniku V Cramera 0,151
migdzy organizowaniem imprez dla klientéw a wprowadzaniem na rynek nowych produktow.

2T K. Wojcik, op. cit., s. 695.

2 Istotna zalezno$é przy poziomie istotnosci 0,001 i wspotezynniku V Cramera 0,224 miedzy
organizowaniem imprez dla klientow a wielkoscia przedsigbiorstwa.

¥ Kondycja branzy PR, badanie SMG/KRC wéréd dziennikarzy i specjalistow PR, 2006,
http://www.zfpr.pl.
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Informacje w nich umieszczone docieraja do duzego audytorium, ponadto odbierane sa
jako bardziej wiarygodne niz np. reklama.

Mimo iz oddzialywanie za posrednictwem mediow odbywa si¢ na szeroka skaleg,
na ktéra nie pozwalaja bezposrednie §rodki oddziatywania PR, tylko co trzecie przed-
sigbiorstwo podejmuje takie dziatania. Sa to zazwyczaj przedsigbiorstwa duze (53,0%),
rzadziej $rednie (22,9%) i mate (14,3%). Ograniczona wspolpraca z mediami, szcze-
gblnie w matych i §rednich przedsigbiorstwach, jest rezultatem braku wyspecjalizowa-
nego personelu. W wielu przedsigbiorstwach zadania z zakresu PR realizuja dziaty
marketingu lub specjalisci w tym zakresie. Brak takiego dzialu w przedsigbiorstwie
powoduje ograniczenie dziatan z zakresu media relations. Problem ten dotyczy glow-
nie mniejszych przedsiebiorstw?".

Dziatania z zakresu media relations polegaja na nieodptatnym umieszczaniu mate-
riatéw o firmie w mediach. Jedynie niewielka cz¢§¢ dziatan z tego zakresu wymaga
wigkszych naktadow finansowych (organizacja konferencji prasowej, bankietow dla
dziennikarzy, umieszczanie materialdw sponsorowanych). Zatem to nie gléwnie koszty
ograniczaja dziatania PR. Moze o tym $wiadczy¢ rowniez brak zwiazku migdzy ocena
mozliwosci finansowych przedsigbiorstwa a podejmowaniem dziatan z zakresu media
relations. Powodem niedocenienia ich roli sa gtownie braki wykwalifikowanych pra-
cownikow i zarzadzajacych, przygotowanych do realizacji zadan z zakresu media rela-
tions. Swiadcza o tym réowniez zidentyfikowane zwiazki pomigdzy stosowaniem media
relations a brakiem wyksztalcenia zarzadzajacych w zakresie marketingu i ich nega-
tywna postawa wobec orientacji marketingowej*>.

Dzialania PR budujace wizerunek wewnetrzny przedsigbiorstwa

Adresatami wewngtrznego wizerunku sa przede wszystkim pracownicy przedsig-
biorstwa, ich rodziny, zwiazki zawodowe, udzialowcy, rada nadzorcza. Pozytywny wi-
zerunek wewngetrzny odgrywa wazna role motywujaca pracownikow do pracy i inte-
grujacych ich wokot celow przedsigbiorstwa. Jest rowniez istotnym czynnikiem decy-
dujacym o sukcesie przedsigbiorstwa. Takiego zdania byto 70,6% badanych przedsig-
biorstw. Ponadto wizerunek wewngtrzny moze by¢ przez pracownikéw komunikowany
innym grupom otoczenia. Az 79,7% badanych przedsigbiorstw uwaza, ze zadowolenie
pracownikow przeklada si¢ na zadowolenie klientow. Natomiast 90,1% jest zdania, ze
poziom zrozumienia i zaufania mi¢dzy ich pracownikami ulatwia przystosowywanie
si¢ przedsigbiorstwa do zmian na rynku.

Dla badanych przedsigbiorstw odbiorcy wewngtrzni stanowia zatem wazna grupe
odbiorcow dzialan PR. Za ich pomoca przedsigbiorstwa informuja pracownikow
o istotnych aspektach dziatalnosci przedsigbiorstwa, motywuja do efektywniejszej pra-

3% Istotna zalezno$é statystyczna przy poziomie ufnosci 0,001 i wspdtezynniku V Cramera 0,365
migdzy dzialaniami media relations a wielko$cia przedsigbiorstwa.

3! Istotna zalezno$é statystyczna przy poziomie ufnosci 0,001 i wspdtezynniku V Cramera 0,368
migdzy dzialaniami media relations a organizacja marketingu w przedsigbiorstwie. Az 84,6%
przedsigbiorstw matych, 51,8% $rednich i tylko 20,7% przedsigbiorstw duzych nie ma wyodrgb-
nionego stanowiska/dzialu ds. marketingu.

32 Wspotezynniki V Cramera sa istotne statystycznie przy poziomie istotnosci 0,05 i wynosza
0,253 dla wyksztatcenia w zakresie marketingu zarzadzajacych oraz 0,135 dla postaw zarzadza-
jacych wobec orientacji marketingowe;.

535



Katarzyna Pawlak-Kotodziejska

cy, buduja ich lojalno$¢. W przeprowadzonym badaniu przedsigbiorstwa najczesciej
informowaty w sposob biezacy swoich pracownikow o sytuacji firmy (60% przedsig-
biorstw), organizowaty dla nich imprezy, wyjazdy integracyjne (49,9%) oraz prowadzi-
ly badania opinii i potrzeb pracownikow (12,6%). Czgsciej tego typu dziatania, jak
wskazuja dane na rysunku 2 i w tabeli 1, podejmuja przedsigbiorstwa duze.

Rysunek 2. Dzialania PR stosowane przez male, Srednie i duze firmy

stosowanie srodkow identyfikacji e gé,&%%
firmy — 66,4%,
biezgce informowanie pracownikow o 3 0924,3%
sytuacji firmy —— 53,1%,
prowadzenie dziatalnosci 77,9%

sponsoringowej, charytatywnej p—— 45,7%

. . 68,4%
udziat w targach i wystawach 66,1%
e 44,8%
organizacjaimprez, wyjazdow 48 2% 71,6%
integracyjnychdla pracownikow  pumssssss 29,9% ?
organizowanie imprez 48,3%
o g T Al el 29,0%
okolicznosciowychdlaklientow  pmmm—m 23,5%
przygotowywanie komunikatow dla 53,0%

5 S 22,9%
mediow, organizowanie konferencji... _ 14,3%

duze (%) srednie (%)  mmate (%)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Biezace informowanie pracownikéw, ktore stosuje ponad 60% przedsigbiorstw,
poza funkcja motywowania do efektywnej pracy, zwigksza odpowiedzialno$¢ pracow-
nikow za firme¢ oraz ulatwia zdobycie poparcia dla wprowadzanych w niej zmian. Jest
to istotne, tym bardziej ze wedlug 84,8% badanych przedsigbiorstwa postawy pracow-
nikdow wobec wprowadzania zmian w firmie stanowia istotny czynnik utatwiajacy do-
stosowywanie si¢ firmy do zmian zachodzacych na rynku. Biezace informowanie pra-
cownikow odbywa si¢ za pomoca wielu srodkéw, m.in. gazet firmowych, informacji
zamieszczanych na stronie WWW, tablicy ogloszen, poczty elektronicznej, serwisu te-
lefonicznego, przemowien do pracownikéw czy spotkan bezposrednich przetozonych
z podwladnymi. Srodki te, mimo stosunkowo niewielkich kosztow, sa jednak niedoce-
niane, szczegélnie przez male i $rednie przedsigbiorstwa™. Czynnikiem ograniczaja-
cym nie sa jak w przypadku wielu dziatan z zakresu PR koszty, ale raczej brak wiedzy

33 Istnieje istotna statystycznie zalezno§¢ przy poziomie istotnosci 0,005 i wspotczynniku
V Cramera 0,184 migdzy wielkoscia przedsigbiorstwa a biezacym informowaniem pracownikow.
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oraz negatywne postawy kierownictwa i wiascicieli firm. W ponad potowie przedsig-
biorstw, ktorych wlasciciele 1 kierownicy deklarowali w badaniu negatywne postawy
wobec orientacji marketingowej, nie informowano w sposob biezacy pracownikow>*.
Podobny rozktad odpowiedzi uzyskano, poréwnujac poziom wiedzy z zakresu marke-
tingu™.

Inna sytuacja wystgpuje w przypadku organizowania imprez integracyjnych dla
personelu. Zgodnie z prezentowanymi na rysunku 2 wynikami organizuja je gldwnie
przedsigbiorstwa duze (71,6%), w mniejszym stopniu $rednie i male (odpowiednio
48.2% 129,9%). Powodem takiego rozkladu sa z jednej strony koszty tego typu dzia-
fan, a z drugiej rzeczywiste mniejsze potrzeby matych i §rednich przedsigbiorstw. Or-
ganizowane imprezy i wyjazdy motywuja pracownikow do pracy, ale rowniez stuza
integrowaniu zatogi, umozliwiaja, szczegolnie w duzych przedsigbiorstwach, poznanie
pracownikow z innych dzialdow organizacyjnych. W matych przedsigbiorstwach, gdzie
kontakty migdzy pracownikami sa bezposrednie i czgsto codzienne, te dzialania PR
pehnig glownie funkcj¢ motywujaca do pracy.

Kreowaniu wewnetrznego wizerunku stuza réwniez, wspomniane juz wyzej, §rod-
ki kompleksowej identyfikacji firmy. Ujednolicony ubior, identyfikatory, oznaczenia
pomieszczen, system zachowan zwigkszaja identyfikacje pracownikow z przedsigbior-
stwem i zwigkszaja zadowolenie z pracy.

Takze dzialalno$¢ sponsoringowa i charytatywna jest elementem kreowania wize-
runku wewnetrznego. Beneficjentem dziatan sponsoringowych i charytatywnych sa
czesto spolecznosci lokalne, z ktdrych w wigkszosci rekrutuja si¢ pracownicy przedsig-
biorstwa. Podejmowane przez przedsigbiorstwa dziatania dotycza zwykle wspomaga-
nia lokalnych druzyn sportowych, dziatan charytatywnych, prozdrowotnych, inicjatyw
ekologicznych czy edukacyjnych. Istotne jest, aby personel byt informowany o pode;j-
mowanych przez przedsigbiorstwo dziataniach z zakresu sponsoringu i dziatalnosci
charytatywnej oraz mial mozliwo$§¢ uczestniczenia w takich przedsigwzigciach. Jedna
z form umozliwiajacych takie dzialania jest wolontariat pracowniczy.

Niezbgdnym elementem dziatan PR wewngtrznego podejmowanych w celu budo-
wy wizerunku sg badania pracownikéw. Umozliwiaja one poznanie istniejacego obrazu
przedsigbiorstwa, identyfikacje kryteriow oceny oraz potrzeb pracownikéw i ich satys-
fakcji z pracy. Wedhug danych prezentowanych w tabeli 1 niewiele przedsigbiorstw re-
alizuje badania opinii i potrzeb swoich pracownikéw. Jednym z powodoéw sa koszty
badan. Aby prawidlowo przeprowadzi¢ badania personelu, nalezaloby je organizowaé
cyklicznie, a ponadto zlecaé je zewngtrznej organizacji. Wptywa to pozytywnie na pro-
fesjonalizm badan i szczero$¢ udzielanych przez pracownikdéw odpowiedzi, zwigksza
jednak koszty. W rezultacie badania personelu podejmuja najczgsciej przedsigbiorstwa
duze i $rednie, w mniejszym stopniu mate.

3 Istotna statystycznie zalezno$¢ przy poziomie istotnosci 0,05 i wspotczynniku V Cramera
0,125 migdzy postawami wobec orientacji marketingowe;j i biezacym informowaniem pracowni-
kow.

3 Istotna statystycznie zaleznoéé przy poziomie istotnosci 0,001 V Cramera 0,221 miedzy wy-
ksztalceniem zarzadzajacego w zakresie marketingu i biezacym informowaniem.

38 Istotna statystycznie zalezno$¢ przy poziomie istotnosci 0,005 V Cramera 0,344 miedzy orga-
nizowaniem imprez integracyjnych dla pracownikow a wielkoscia przedsigbiorstwa.
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Podsumowanie

Rozwdj orientacji marketingowej przedsigbiorstw oraz zmiany w $wiadomosci
uczestnikdw rynku sprawily, ze polskie firmy coraz cz¢$ciej zaczynaja dostrzegac zna-
czenie PR dla budowania wizerunku przedsigbiorstwa. Nastgpuje zmiana §wiadomosci
zarzadzajacych w odniesieniu do potrzeby stosowania dziatan PR. Niestety, zmiana ta
w niewielkim stopniu dotyczy matych i $rednich przedsigbiorstw.

Na zakres $rodkow PR wykorzystywanych w badanych przedsigbiorstwach ma
wplyw przede wszystkim specyfika samego przedsigbiorstwa, jego wielko$¢ oraz moz-
liwosci finansowe i kadrowe. Determinuja one mozliwosci zatrudniania specjalistow
do spraw PR w ramach istniejacej w przedsigbiorstwach struktury organizacyjnej lub
zlecania catosci czy czgSci zadan agencjom public relations. W mniejszym stopniu na
zakres realizowanych dziatan PR wptywa specyfika obslugiwanych rynkow i klientow
(indywidualnych czy instytucjonalnych).

Przedsigbiorstwa wciaz w niewielkim stopniu sig¢gaja po $rodki PR i wydaje sig, ze
czynia to fragmentarycznie. Na uwagg zwraca szczeg6lnie niewielki zakres prowadzo-
nych badan stuzacych pomiarom odbiorcow oraz ocenie efektywnosci prowadzonych
dziatan. Badania odbiorcéw (klientow, posrednikéw, dostawcow, medidw) maja istotng
warto$¢ dla kreowania wizerunku. Umozliwiaja one m.in. okres$lenie, ktore z kompo-
nentow wizerunku maja dla nich najwyzsza warto$¢. Badania takie powinny by¢ pro-
wadzone na tle konkurencji. Rezygnacja z badan moze przyczynia¢ si¢ do powstawania
coraz wigkszych roéznic miedzy tozsamos$cia budowana przez przedsigbiorstwo a obra-
zem tej tozsamo$ci w umystach konsumentow.
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STRESZCZENIE

Wizerunek firmy staje si¢ niezbgdnym warunkiem konkurowania na wspolcze-
snych, dynamicznie si¢ zmieniajacych rynkach. Wizerunek sktada si¢ z wielu kompo-
nentow, ktore sa tylko czg§ciowo kontrolowane przez przedsigbiorstwo. Nie zwalnia to
jednak przedsigbiorstwa z podejmowania prob wplywania na tworzacy si¢ w umystach
odbiorcow obraz przedsiebiorstwa. Srodki budowy wizerunku zapewnia public rela-
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tions. Artykul prezentuje wyniki badania, zrealizowanego w 2010 roku, dotyczacego
dziatan PR stosowanych w celu kreowania wizerunku przedsigbiorstwa. Oméwione
zostaly w nim zagadnienia dotyczace wizerunku, jego budowy, podziatu na wizerunek
zewngtrzny i wewngtrzny oraz dzialania PR podejmowane w stosunku do r6znych grup
odbiorcow wizerunku.

SEOWA KLUCZOWE: wizerunek przedsigbiorstwa, wizerunek wewnetrzny i ze-
wnetrzny, dzialania public relations

SUMMARY

Corporate image becomes a necessary condition to compete in today’s fast-
changing markets. The image consists of many components that are only partially con-
trolled by company. However, this does not relieve the company of attempting to influ-
ence the picture of the company emerging in the minds of the public. Measures of
building image provide the public relations.

This article presents the outcome of the research, conducted in 2010, on the activi-
ties of PR used to create the image of the company. It discusses the issues of image, its
creation, the division into internal and external image and PR activities undertaken in
relation to different audiences of the image.

KEYWORDS: corporate image, external, internal image, public relations
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