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PUBLIC RELATIONS W TWORZENIU WIZERUNKU
PRZEDSIEBIORSTW NA RYNKU POLSKIM

W warunkach wspolczesnego rynku jednym z istotnych sposobdéw pozwala-
jacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest budowanie i utrwalanie pozy-
tywnego wizerunku firmy. Coraz czg$ciej zauwaza si¢ jego bezposredni wplyw na
pozycje i dzialania rynkowe przedsigbiorstw. Firmy §wiadome wagi dobrego wize-
runku starajg si¢ oddzialywacé na to, jak sg postrzegane, ograniczajac wpltyw czyn-
nikéw przypadkowych na wlasny wizerunek.

W ostatnich latach w Polsce mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania za-
gadnieniami tworzenia wizerunku i dziataniami public relations. Wiedza i umiejet-
nosci zwiazane z mozliwoSciami wykorzystania public relations do tworzenia po-
zadanego wizerunku sg bardzo istotne dla zwigkszenia konkurencyjnosci polskich
przedsigbiorstw. Ze wzgledu na swoje znaczenie problematyka ta stanowi wazny
obszar badawczy.

Celem artykulu jest rozpoznanie i ocena wykorzystania public relations w two-
rzeniu wizerunku przedsigbiorstw na rynku polskim. Odnoszac si¢ do przedstawio-
nego celu, sformulowano nastgpujace hipotezy badawcze:

1. Mimo ewidentnego wzrostu znaczenia wizerunku w dziataniach rynkowych,
trudno méwié o strategicznym wykorzystaniu public relations przez przedsigbior-
stwa dzialajace na rynku polskim. Firmy w ograniczony sposdb wykorzystuja mozli-
wosci public relations, nie przywigzujac naleznej wagi do ich znaczenia w kreowa-
niu wizerunku przedsigbiorstwa, a w konsekwencji — tworzeniu przewagi konku-
rencyjne;j.

2. Dziatania public relations sa skierowane do réznych grup opinii, obejmu-
jacych kontakty zewnetrzne i wewngtrzne. Wszystkie te dzialania powinny byé
spojne i prowadzi¢ do tworzenia pozadanego wizerunku firmy. Czgsto w firmach
nie dostrzega si¢ w pelni znaczenia wewngtrznej komunikacji i jej wplywu na
calosciowy wizerunek przedsigbiorstwa.

3. Prowadzenie programéw public relations moze opiera¢ si¢ na réznych mo-
delach komunikacji. Za najbardziej rozwiniety i teoretycznie najbardziej prawi-
dlowy uznaje sie model symetrycznej komunikacji dwustronnej. Na rynku polskim
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rzadko jest stosowane public relations oparte na dwustronnych modelach komu-
nikacji, zwykle przedsiebiorstwa ograniczaja si¢ do komunikacji jednostronne;.

4, Na sposob podejscia do tworzenia wizerunku firmy, zakres i formy prowa-
dzonych dziatan maja wplyw okreslone cechy przedsiebiorstw (m.in. wielkos$é, za-
sigg dzialania i rodzaj prowadzonej dzialalnosci). Public relations w wigkszym
stopniu jest doceniane przez duze przedsigbiorstwa, firmy o miedzynarodowej skali
dzialalnos$ci oraz przedsigbiorstwa dzialajace na rynku ustug.

Zamierzenia badawcze zostaly zrealizowane w oparciu o badania jako$ciowe
i ilosciowe'. W pierwszym etapie zostaly przeprowadzone wywiady poglebione w
celowo wybranych przedsigbiorstwach, ktére w aktywny sposdéb prowadza dziala-
nia zwiazane z ksztalttowaniem wlasnego wizerunku. Informacje uzyskane w wy-
wiadach, uzupelnione o analizg¢ dostgpnych materialéw przedsigbiorstw, stanowity
bazg prawidlowego przeprowadzenia badan ankietowych (w szczegdlnosci kon-
strukcji instrumentu pomiarowego).

W drugim etapie zostaly przeprowadzone badania ankietowe. Objeto nimi 203
przedsigbiorstwa dzialajace na rynku polskim. Do losowania proby zostaly wyko-
rzystane nastgpujace kryteria: wielko$¢ przedsigbiorstwa (mierzona liczba pracow-
nikéw) i rodzaj dziatalnosci (produkcyjny, handlowy, ushigowy oraz mieszany)®.
Wyniki badan ankietowych stanowia podstawe analizy i oceny wykorzystania
dziatat public relations w tworzeniu wizerunku przedsigbiorstw na rynku polskim.

Tworzenie pozytywnego wizerunku jest jednym z wazniejszych sposobow po-
zwalajacych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Swiadomo$¢ znaczenia wize-
runku dla pozycji i dzialan rynkowych przedsigbiorstw powoduje, ze rosnie zainte-
resowanie mozliwosciami jego ksztaltowania. Przedsigbiorstwo moze zwigkszy¢
zakres wplywu na tworzenie pozadanego wizerunku poprzez prowadzenie dlugofa-
lowej polityki komunikacyjnej. Dzialania komunikacyjne powinny by¢ ukierunko-
wane na szerokie otoczenie przedsigbiorstwa, a wszystkie elementy systemu ko-
munikacji powinny stanowi¢ harmonijna calosé. Integrowanie dzialan komunikacyj-
nych ulatwia budowanie jednolitego wizerunku firmy we wszystkich grupach jej
otoczenia i przyczynia si¢ do wzrostu efektywnosci komunikacji.

Zgodnie z zalozeniami teoretycznymi, public relations polega na zarzadzaniu
procesami komunikacyjnymi miedzy organizacja a jej grupami opinii’. Dziatania te

' Badania zostaty przeprowadzone przez autorke w ramach grantu KBN nr 5 H02D 023 21, reali-
zowanego w latach 2001-2004.

2 Doboru préby z wykorzystaniem bazy KOMPASS (CD-ROM Poland Market 1) dokonata firma
Imas International. Respondenci byli selekcjonowani przez pytania screeningowe. W zwiazku z roz-
norodnoscia nazw dziatow i stanowisk odpowiedzialnych za wizerunek finmy byly to w réznych przed-
sigbiorstwach: osoby kierujace wyodrebniona komorka public relations, specjalisci ds. public relations,
rzecznicy prasowi, osoby odpowiedzialne za public relations, bgdace czlonkami zarzadu, kierujacy ko-
morka marketingu, komoérka informacji itp.

3 Definicje opisujace public relations probuja zwykle wyjasniaé to pojecie poprzez enumeracje
celéw, zadan i rodzajow podejmowanych dziatan. Czgsto opisuja one réwniez pozadane efekty i na-
rzedzia public relations. Nalezy jednak pamigtac, Ze nie wszyscy praktycy public relations uzywaja
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powinny wigc spelnia¢ funkcjg integrujaca w systemie komunikacji przedsigbior-
stwa. Z przeprowadzonych badan bezposrednich wynika jednak, ze na rynku pol-
skim rzadko dostrzega si¢ w public relations koordynatora dziatani komunikacyj-
nych. W wigkszo$ci badanych przedsigbiorstw public relations traktuje sig raczej jako
narzedzie rownorzedne, a nawet podporzadkowane innym instrumentom promocji
(rys. 1).

koordynator wszystkich
dziataf zwiazanych
z komunikacja
21%

narzgdzie podporzadkowane
innym instrumentom
komunikacji

32%

narzedzie rownorzgdne
z innymi instrumentarmni
komunikacji

47%

Rys. 1. Rola public relations w komunikacji przedsigbiorstwa

Zrédto: wlasne badania ankietowe.

Wyniki badan pokazuja, ze przedsigbiorstwa na rynku polskim nie doceniaja roli
public relations w dzialaniach wizerunkowych. Public relations ustgpuje miejsca
innym narzgdziom komunikacji marketingowej, a za istotniejsze dla ksztalttowania
wizerunku przedsigbiorstwa uznaje sig¢ sprzedaz osobista i reklameg (rys. 2).

Postrzeganie znaczenia public relations wiaze si¢ niewatpliwie z wykorzysta-
niem tego instrumentu w praktyce. Przeprowadzone badania wykazaly, ze tylko
52% sposrod 203 badanych przedsigbiorstw deklaruje prowadzenie dzialan public
relations. Wynik ten oczywiscie nie sklania do optymizmu.

Mozna zauwazy¢é wyrazng prawidlowos¢, polegajaca na tym, Zze popularnosé
public relations ro$nie wraz z wielkoscia przedsigbiorstwa. Potwierdzaja to dane
zaprezentowane w tab. 1. Pomigdzy przedsigbiorstwami o réznej wielkosci wyste-
puja do$¢ wyrazne réznice w wykorzystaniu dzialan public relations. Ich prowa-

tych samych narzedzi i nie wszyscy oczekuja tych samych rezultatdw oraz ze public relations nie
zawsze prowadzi do pozadanych efektow. Dlatego tez wieksza czg$¢ definicji public relations moze
by¢ zredukowana do ,,zarzadzania komunikacja migdzy organizacja a jej grupami opinii”. Jest to naj-
prostsza i jednocze$nie bardzo trafna definicja public relations, zaproponowana przez J. Gruniga
i T. Hunta.
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Rys. 2. Znaczenie instrumentéw komunikacji marketingowe;j
w tworzeniu wizerunku przedsigbiorstwa

Zrodto: whasne badania ankietowe.

Tabela 1. Prowadzenie dziatan public relations w zaleznosci od liczby
pracownikow przedsigbiorstwa (w %)

Liczba pracownikéw Czy przed51.qblor.stwo prowadz.l jakiekolwiek
g dziatania public relations?
przedsigbiorstwa -

tak nie
ponizej 100 38,6 61,4
101-250 56,8 432
251-500 64,0 36,0
powyzej 500 71,4 28,6
Ogdtem 51,7 483

Zrodlo: whasne badania ankietowe.

dzenie deklaruje 71% przedsigbiorstw zatrudniajacych powyzej 500 pracownikow
i 39% firm, w kt6rych pracuje mniej niz 100 oséb’.

Istotny wplyw na wykorzystanie public relations ma profil badanych przed-
siebiorstw. Dzialania public relations podejmowanie sa najczgSciej w przedsigbior-
stwach ushugowych, a najrzadziej w przedsigbiorstwach handlowych. Co warte
podkreslenia, udziat firm stosujacych public relations w grupie firm ustugowych
jest az trzykrotnie wigkszy niz w firmach zajmujacych si¢ dziatalnoscia handlowa
(wynosi odpowiednio 60 i 20%). W przedsigbiorstwach o profilu produkcyjnym
i mieszanym jest on, podobnie jak w calej probie, bliski 50%.

4 Wykorzystanie public relations roénie réwniez w miarg wzrostu obrotéw. W firmach o rocz-
nych obrotach ponizej 5 min zt udziat stosujacych public relations wynosi niespetna 27%, podczas gdy
w przedsigbiorstwach o obrotach powyzej 50 min zt wyraznie przekracza 70%.
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Analiza wynikoéw badan wskazuje rowniez na relacje migdzy wykorzystaniem
public relations a zasiggiem dzialalnosci i charakterem dominujacego kapitahu.
Populamo$é tego instrumentu komunikacji ro$nie wraz ze skala prowadzonej dzia-
alnosci. Wykorzystuje go 43% przedsiebiorstw o zasiggu regionalnym lub lokal-
nym i ponad polowa przedsigbiorstw o dzialaniach ogoélnopolskich i migdzynaro-
dowych (odpowiednio 51 i 56%). Dziatania public relations podejmuje 2/3 przed-
sigbiorstw z dominujacym kapitalem zagranicznym i niespetna polowa przedsig-
biorstw z dominujacym kapitalem krajowym.

Prawie polowa badanych przedsigbiorstw deklaruje, iz nie stosuje zadnych form
public relations, trudno réwniez mowic o strategicznym ich wykorzystaniu w pozo-
stalych przedsiebiorstwach. Odzwierciedleniem roli public relations jest m.in. miejsce
zajmowane w strukturach organizacyjnych. Tymczasem ponad 2/3 przedsiebiorstw de-
klarujacych stosowanie public relations nie posiada komorek odpowiedzialnych za
prowadzenie tych dzialan. Wyniki badan dotyczace miejsca public relations w struk-
turach organizacyjnych przedsigbiorstw zaprezentowano na rys. 3.

Komérki organizacyjne odpowiedzialne w przedsigbiorstwach
za dzialania public relations

komorka public relations
10%

komorka marketingu
10%
rzeeznik prasowy
2%
komorka informacji
2%
komérka sprzedazy
2%
biure zarzadu
- 1%
il - komorka promocji
1%

aua
=+
ssas

amasa:

inna komoérka organizacyjna
4%

brak komdarki
odpowiedzialnej
za public relations
68%
Rys. 3. Miejsce public relations w strukturach organizacyjnych przedsigbiorstw
Zrédlo: wlasne badania ankietowe.

Profesjonalne podejscie do public relations wymaga prowadzenia dhugofalo-
wych dzialan i strategicznego zarzadzania. Priorytetem dziatan public relations na
rynku polskim jest realizacja, a zbyt malo uwagi poswigca si¢ fazom przedreali-
zacyjnym oraz kontroli i ocenie dzialan. Na dorazny charakter public relations
wskazuje fakt, ze wigkszo$§¢ badanych przedsigbiorstw (75%) nie planuje dziatan w
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tym zakresie. Do rzadkos$ci naleza réwniez badania przeprowadzane na potrzeby
public relations (rys. 4). Wynika z tego, Ze przedsigbiorstwa na rynku polskim pro-
wadza public relations w sposéb intuicyjny, co moze prowadzi¢ do bledéow decy-
zyjnych i utrudnia kontrolg efektéw tych dziatan.

Czy przedsigbiorstwo prowadzi badania marketingowe
na potrzeby public relations?

T T

1

badania
przygotowawcze

badania
ewaluacyjne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 4. Wykorzystanie badaf marketingowych w celu przygotowania
i ewaluacji dziatan public relations

Zrédto: whasne badania ankietowe.

Traktowanie public relations jako narzgdzia ksztaltowania wizerunku wymaga
prowadzenia badan wizerunku firmy. Badania powinny stanowié¢ punkt wyjscia i
podstawe oceny dzialan zwiazanych z tworzeniem wizerunku. Tymczasem tylko 30%
przedsigbiorstw stosujacych dzialania public relations prowadzi badania wizerunku
przedsigbiorstwa.

Analiza wykorzystania badan public relations ma duze znaczenie w identyfi-
kacji praktykowanych modeli public relations. W poszczegdlnych modelach wy-
stgpujq roznice w podejsciu do badan marketingowych i w zakresie stosowanych
metod badawczych. W tabeli 2 przedstawiono krétka charakterystyke réznych mo-
deli public relations z punktu widzenia podejécia do badan marketingowych’.

Niewielki zakres badan i metody badawcze stosowane w przedsiebiorstwach na
rynku polskim sg charakterystyczne dla modeli komunikacji jednostronnej. Tezg t¢
zdajg si¢ potwierdza¢ wyniki badan dotyczace celow public relations. Wigkszos¢
badanych za gtowny cel public relations uznaje dostarczenie otoczeniu rzetelnych
i prawdziwych informacji o przedsigbiorstwie®. Takie okreslenie celu wskazuje na
stosowanie modelu informacyjnego, a wigc komunikacji jednostronne;.

5 W analizie postuzono si¢ modelami public relations, zaproponowanymi przez J.E. Gruniga
i T. Hunta.

8 Z opinia, ze gléwnym celem public relations jest dostarczanie otoczeniu rzetelnych i prawdzi-
wych informacji o przedsigbiorstwie, zgadza sig az 97% respondentéw (w tym 77% wykazuje pelng
zgodnos¢ z tym stwierdzeniem).
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Tabela 2. Podejscie do badan marketingowych w réznych modelach public relations

Podejicie do badan marketingowych

zakres badan

przykladowe metody badawcze

badania ograniczone
gltéwnie do pomiaru
stopnia wykorzystania
materiatow publicity
przez media

badania ograniczone

do pomiaru stopnia
rozpowszechnienia

w mediach; czasami
podejmuje sig oceng
dotarcia przekazywanych
informagji i ich
Zrozumienia

e monitoring mediow (gtéwnie
clipping)

¢ obliczanie ilosci
przygotowanych publikacji
i materiatow prasowych

¢ okreslanie liczby osob, ktore
potencjalnie mogty odebrac
komunikaty z wykorzystaniem
wskaznika M1 (media
impressions)

¢ analiza zawartosci przekazow

¢ proste badania opinii publicznej
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[=]

=

badania stuza gloéwnie
okresleniu tego, co grupy
opinii sa w stanie

zaakceptowac i tolerowac.

Programy badawcze
dotycza kontroli
stosowanych §rodkow
poprzez oceng postaw
przed kampania public
relations 1 po niej

badania prowadzone

w celu zdobycia wiedzy
na temat postrzegania
przedsigbiorstwa

w grupach opinii oraz
okreslenia wplywu
dziatan przedsigbiorstwa
na otoczenie; badania
dotycza m.in.
wzajemnego zrozumienia
organizacji i grup opinii

¢ badania opinii (pre-testy i post-
-testy)

wywiady jakosciowe

metody ankietowe

audyty komunikacyjne
zaawansowane techniki analizy
danych (analizy
psychograficzne, analiza
czynnikowa, mapy percepcji)

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: J.E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt,
Rinehart and Winston, New York 1984, s. 22.; Grunig, Models of public relations and Com-
munication, [w:] Excellence of public relations and communication management, Lawrence
Erlbaum Associates Inc., Hillsdale 1992, s. 285-321; W. Lindenmann, Changing minds. Using
research to measure the effectiveness of public relations programs. Quirk's Marketing Rese-
arch, 1997, February, no. 229, http://www.quirks.com/resources/ArticleDetails.

Dzialania public relations powinny by¢ skierowane do réznych grup opinii,
sktadajacych si¢ na szeroko pojgte otoczenie przedsigbiorstwa. Najwazniejsza
grupg adresatéw dziatan public relations na rynku polskim stanowig aktualni i po-
tencjalni klienci. Uznalo tak az 80% badanych przedsigbiorstw. Zastanawiajace
jest, ze inne grupy opinii wymieniane byly stosunkowo rzadko. Na druga w kolej-
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nosci grupe, czyli partneréw biznesowych, wskazalo 19%, a na media i pracow-
nikow — 15% respondentéw. Inni adresaci dziatan public relations nie przekroczyli
10% wskazan'.

Interesujace jest odniesienie tych wynikow do oceny roli dzialan public rela-
tions w komunikacji z réznymi grupami otoczenia firmy. O dokonanie takiej oceny
poproszono menedzeréw w trakcie przeprowadzania badan ankietowych. Udzie-
lone odpowiedzi (tab. 3) pozwolily na uchwycenie pewnych ogolnych tendencji.
Menedzerowie przypisuja public relations najwigksza rolg¢ w komunikacji z klien-
tami. Az 74% respondentow wskazalo na bardzo duze lub duze znaczenie tego
instrumentu w dzialaniach skierowanych do tej grupy opinii. Duza $wiadomo$é wagi
public relations mozna zauwazyé réwniez w komunikacji skierowanej do partne-
réw biznesowych. Nie mozna pomina¢ tez tego, Ze na bardzo duze i duze znacze-
nie public relations wskazuje si¢ w tej grupie czgsciej niz w dzialaniach skiero-
wanych do medidw. Role public relations w komunikacji z pracownikami najczes-
cigj oceniano jako $rednia, podobnie jak w dziataniach skierowanych do urzedni-
kow i organéw wladzy, srodowisk finansowych, szko! i uczelni oraz instytucji i or-
ganizacji pozarzadowych. Co wydaje si¢ by¢ nieco zaskakujace, 40% responden-
tow uznato, Ze dzialania public relations nie odgrywaja zadnej roli w komunikacji
z inwestorami.

Tabela 3. Rola public relations w komunikacji z réznymi grupami opinii (w %)

Ocena znaczenia public relations
w komunikacji z poszczeg6lnymi

Grupy opinii grupami otoczenia
bard.zo duze | Srednie | male zadne
__duze

Klienci 40 | 34 17 3
Media 18 | 2 22 18
Pracownicy 24 11
Inwestorzy/akcjonariusze 14 17 |
Partnerzy biznesowi (dostawcy, dystrybutorzy,

ST . 23 5 9
przedsigbiorstwa pomocnicze)
Urzednicy i organy wladzy 13 | 18 22
Srod.owxska fmansgwe (instytucje finansowe, 10 19 | “’“ 24 20
analitycy finansowi) c
Szkoly i uczelnie 9 18 3 | 23 19
Instytucje i organizacje pozarzadowe 4 16 | 22 24

Uwaga. Zacienione pola wskazuja znaczenie najczgsciej przypisywane poszczegdlnym grupom.
Zrédto: whasne badania ankietowe.

7 W przeprowadzonych badaniach ankietowych zapytano osoby odpowiedzialne w przedsigbior-
stwach za tworzenie wizerunku o najwazniejsze grupy adresatow prowadzonych dzialan public rela-
tions. Pytanie miato charakter otwarty. Respondenci mogli udzieli¢ do trzech odpowiedzi.
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W badanych przedsigbiorstwach nie dostrzega si¢ w petni znaczenia komuni-
kacji z pracownikami, ktorych stosunkowo rzadko wymieniano wérdéd najwazniej-
szych adresatow public relations. Analiza wynikéw badan sklania rowniez do kry-
tycznej oceny poziomu relacji z innymi grupami opinii (m.in. inwestorami i $rodo-
wiskami finansowymi, przedstawicielami organéw wtadzy rzadowej i samorzado-
wej, instytucjami naukowymi i o§wiatowymi).

Istotny wpltyw na postrzeganie roli i wykorzystanie public relations maja okre-
$lone cechy badanych przedsigbiorstw, a w szczegodlnosci wielkosé, profil dziatal-
noséci, zasieg dzialania oraz charakter dominujacego kapitalu. Public relations w
wickszym stopniu doceniaja przedsigbiorstwa duze, dzialajace na rynku ushug, o mie-
dzynarodowej skali dzialalno$ci oraz przedsigbiorstwa z dominujacym udzialem
kapitatu zagranicznego.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze dzialania public relations na rynku pol-
skim cechuje jeszcze mata dojrzalo$é. Wyrazem tego jest zarowno liczba przedsie-
biorstw deklarujacych §wiadome ich prowadzenie, jak i brak strategicznego podej-
$cia do prowadzonych dziatan. Rzadko dostrzega si¢ zadania public relations zwia-
zane z zarzadzaniem komunikacja, co zmniejsza znaczenie tego instrumentu w
dziataniach przedsigbiorstw. Sytuacja ta moze wynika¢ z faktu, ze wéréd menedze-
réw nie ma pelnego zrozumienia istoty public relations.

Przedsigbiorstwa na rynku polskim w ograniczony sposéb wykorzystuja moz-
liwosci public relations, nie przywiazujac naleznej wagi do ich roli w kreowaniu
wizerunku przedsigbiorstwa, a w konsekwencji — w tworzeniu przewagi konkuren-
cyjnej. Obserwujac jednak rozwoéj public relations na §wiecie, mozna przypusz-
czaé, ze znaczenie i wykorzystanie tych dziatan w przedsigbiorstwach na rynku
polskim powinno wzrastaé.

PUBLIC RELATIONS IN CORPORATE IMAGE FORMATION
ON THE POLISH MARKET

Summary

The purpose of the article was to establish and evaluate the use of public relations in corporate
image creation. We analyzed the situation in the field of public relations on the Polish market. The
analysis was carried out on the basis of questionnaire research and in-depth interviews. The research
was concerned with exploring: the place public relations take in creating corporate image, problems
of organizing and planning corporate public relations, the use of marketing research in public rela-
tions activities, the role of public relations in communication with different publics. We also made an
attempt to identify models of public relations used by firms operating on the Polish market.
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