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Aspekty definicyjne public relations
Public relations, to uzywany coraz czesciej termin, ktérego interpretacja i rozumienie jest tak czesto bted-

ne jak i poprawne. Wielu politykéw i niektérzy dziennikarze uzywajg tej definicji, aby ukry¢ w niej dziatania

nieetyczne, nieuczciwe, klamstwa, manipulacje i oszczerstwa. Wielu z nich nawet nie zdaje sobie sprawy

z tego, jak wazna jest w prawidtowym rozumieniu public relations wtasciwa interpretacja intencji oraz

kwestia etyki. PR bowiem to budowanie relacji i skuteczne komunikowanie. Takie pojmowanie public rela-

tions jest prawdziwe, chociaz w petni nie wyczerpuje znaczenia tego terminu. Z pewnoscig jednak ukierunko-
wuje myslenie na wiasciwy tor, o ktérym tak wielu i tak czesto, nawet praktykéw public relations, zapomina.

W Leksykonie Public Relations zawarto do$¢ obszerng definicje public relations, ktérej istotne fragmenty
zostang dostownie przytoczone w niniejszym opracowaniu. Profesor Jerzy Oledzki przedstawit public rela-
tions jako spolszczony nieodmienny rzeczownik niemeskoosobowy. Uznat, ze w zwigzku z tym ze wystepuje
jako pojecie pospolite, powinno by¢ pisane tylko matymi literami, a jedynie skrét PR — duzymi. Zgodnie

z angielskim zrédtostowem, termin ten odnosi sie do wielu relacji, narzedzi i sSrodkéw komunikowania

ze spoteczenstwem, stad w jezyku angielskim korcéwka ,s” na oznaczenie liczby mnogiej. W dalszej czesci

definicji cytujac za Leksykonem Public Relations czytamy, ze termin ten uzywany jest co najmniej w czterech
kontekstach znaczeniowych':

« jako nazwa wszystkich dziatarh zmierzajacych do osiggniecia pozytywnych relacji z otoczeniem;

« jako nazwa sposobu i stylu (czesto promocyjno-propagandowego lub reklamowego) przekazywania
komunikatéw i informacji czy organizowania wydarzen (eventow);

« jako nazwa dziedziny wiedzy o umiejetnosciach zawodowych i sztuce ksztattowania wizerunku
i marki instytucji, organizacji spotecznych i firm gospodarczych, w budowaniu reputacji i umacnianiu
relacji z otoczeniem;

« jako synonim negatywnej oceny aktywnosci komunikacyjnej konkurencji (przyktad wypowiedzi

polityka: ,zamiast pracowac, uprawiaja PR”").

1 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon Public Relations, Wydawnictwo Newsline, Rzeszow 2009, s. 141.



Czytajac dalej definicje ujetg we wspomnianym Leksykonie odnajdujemy sformutowanie, ktére uzalez-
nia definiowanie pojecia public relations w zaleznosci od kontekstu, w jakim wystepuje, od czasu, miejsca
igrupy zawodowej i spotecznej, ktérej dotyczy. Potocznie PR kojarzone jest ze sztuka uwodzenia ludzi przez
jakakolwiek organizacje i zdobywanie przez nig przyjaciot dostepnymi sSrodkami. W dalszej czesci wyjasniania
terminu Public Relations, profesor Oledzki zauwaza, iz $wiatowe organizacje zawodowe definiujg public
relations jako zarzadzanie poprzez komunikacje postawami i strategicznymi relacjami pomiedzy organizacja
a jej wewnetrznymi i zewnetrznymi akcjonariuszami, dla wzajemnych korzysci i wiekszego tadu spotecznego.
Twierdzi on dalej ze PR inaczej postrzegaja ekonomisci, inaczej politycy, dziennikarze, dziatacze spoteczni,
aktywisci organizacji charytatywnych i ruchéw spotecznych. W rezultacie spotka¢ mozna setki réznych
definicji. Generalnie w literaturze public relations jest analizowane z dwéch zasadniczych perspektyw?:

« PR jako forma publicznego komunikowania sie organizacji lub osoby z otoczeniem,
« PR jako forma marketingowego komunikowania organizacji z otoczeniem.

Wyjasniajac powyzsze dwa ujecia, profesor Jerzy Oledzki wskazuje réznice jakie je dziela. Zauwaza,
iz w pierwszym przypadku public relations definiuje sie jako dtugotrwata, Swiadomie zaplanowang dzia-
falnos¢ informacyjng podmiotéw nastawiong na tworzenie i rozwijanie we wtasnym interesie przyjaznych
relacji z otoczeniem. W kontekscie komunikowania marketingowego public relations postrzegane jest jako
jedno z narzedzi promocji (obok reklamy, sprzedazy osobistej i promocji sprzedazy, zob. tez: promocja
mix i zintegrowana komunikacja marketingowa) stuzace kreowaniu wizerunku i reputacji w otoczeniu
wewnetrznym i zewnetrznym przedsiebiorstwa. Zaréwno w jednym, jak i drugim kontekscie dziatania pub-
-lic relations sg swiadomie planowane, dtugofalowe i majg zawsze na celu zdobywanie poparcia otoczenia
w organizacji i poza nig. Spotka¢ mozna uzasadnione opinie, iz bez PR wewnetrznego mamy do czynienia
tylko z uprawianiem promocji, a nie rzeczywistej dziatalnosci public relations. Zaniedbywanie komunikacji
wewnetrznej prowadzi najczesciej do znieksztatcen rzeczywistosci, co negatywnie wptywa na realizacje
zadan, do ktérych ta organizacja zostata powotana. Stad tak wazne jest zacieranie wewnatrz organizacji
wszelkich barier komunikacyjnych, badanie nastrojow pracowniczych i wspétpraca miedzy kierownictwem,
a pracownikami firmy.

Definicja przygotowana przez Profesora Oledzkiego zaktada, iz w PR nie powinno by¢ wazniejszych
zagadnien od etyki: etyki dziatalnosci, jak i etyki oséb te dziatalno$¢ uprawiajacych. Podstawg dziatalnosci
PR jest zidentyfikowanie publicznosci w Srodowisku wewnetrznym i zewnetrznym organizacji oraz efek-
tywna z nimi komunikacja przy pomocy wszystkich dostepnych srodkéw i narzedzi. Niezbedne warunki
rozwoju PR to: wolnos$¢ stowa, pluralizm mediéw oraz dostep do réznych srodkéw informacji i opinii, wolny
rynek, swobodny przeptyw informacji (Internet). Bez spetnienia tych warunkdw rozwija sie przede wszystkim
propaganda.

W ostatniej czesci definicji jej autor omawia problem form i metod public relations, ktére wedtug niego
ewoluuja od czasu swych oficjalnych narodzin na poczatku XX wieku - od pierwszej fazy swego rozwoju,

jaka byto publicity — dziatalnosci agentéw prasowych, ktérzy poprzez swoje materiaty promocyjne i propa

2 Tamze.
3 Tamcze.
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gandowe uczestniczyli w komunikowaniu jednostronnym: od organizacji przez media do opinii publicz-
nej. W drugiej fazie — informacji publicznej (korzystamy tu z teorii ujecia modelowego rozwoju PR wedtug
J. Gruniga i T. Hunta), konsultanci public relations zrozumieli, jak duze znaczenie ma pozyskanie opinii
publicznej poprzez rozpowszechnianie prawdziwej i petnej informacji. W trzecim etapie (model asymetrycznej
komunikacji dwustronnej) dostrzezono warto$¢ badan opinii publicznej w przygotowywaniu komunikatéw,
ktore beda dla niej bardziej zrozumiate i przekonywujace, skuteczniej stuzace zmianie postaw. W ostatnich
dekadach dwudziestego wieku powstata idea symetrycznej komunikacji dwustronnej. Uznano iz jednym
z najwazniejszych celéw dziatan PR jest dialog i potrzebe osiggania konsensusu. Dlatego wifasnie od kon-
sultantéw zajmujacych sie PR we wspomnianym komunikowaniu publicznym oczekuje sie wiecej niz
dotychczas od specjalistéw do spraw promocg;jii wizerunku: maja by¢ ekspertami w mediacji, w pertraktowaniu
z interesariuszami, zajmowac sie posrednictwem w komunikacji miedzy organizacja i jej otoczeniem.
Dialog staje sie podstawowqg metodg dziatan, dzieki czemu mozna méwi¢ o komunikacji dwustronnej,
gdzie symetrie zapewnia nie tylko stuchanie interesariuszy, ale w poczuciu wiekszej odpowiedzialnosci
wobec spoteczenstwa i we wiasnym interesie — poszukiwanie pewnego stopnia integracji z oczekiwaniami,
zachowaniami i postawami otoczenia.*

Przytoczona definicja zawarta w Leksykonie Public Relations jest jednym z najpetniejszych opisdéw tego
co kryje sie pod pojeciem Public Relations. Pomimo tego, ze na $wiecie istnieje ponad dwa tysigce wspo-
mnianych terminéw okreslajacych czym jest PR i kazda z nich jasno precyzuje czym jest public relations,
jak wspomniano we wstepnej czesci artykutu wiele jest wypaczen nawet wsréd oséb zajmujacych sie
zawodowo PR-em, ktére w konsekwencji prowadza do negatywnego postrzegania nie tylko terminu,
ale i wartosci jakie ze sobg niesie. Dlatego organizacje branzowe i zwigzki pracodawcéw stanowczo
przeciwstawiaja sie mylnemu i szkodliwemu dla branzy i samego terminu public relations pojmowaniu

i definiowaniu tego terminu.

Otoczenie w public relations

Otoczenie dla dziatart komunikacyjnych to jeden z zasadniczych elementéw, ktéry kierunkuje dziatalnos¢
public relations. Bez wiedzy na temat otoczenia trudno méwic o skutecznym i efektywnym public relations.
Trudno takze dokonywac stosownych pomiardw, ktére te skutecznos¢ i efektywnos¢ mogtyby okreslic.
Precyzyjnie zdefiniowane otoczenie sprzyja prognozowaniu, tworzeniu planéw operacyjnych oraz budo-
waniu strategii.

Literatura przedmiotu klasyfikuje wspomniane otoczenie na dwa sposoby. Wskazywane sg zatem: oto-
czenie wewnetrzne oraz zewnetrzne. Najprosciej rzecz ujmujac otoczenie wewnetrzne dotyczy samej orga-
nizacji, zewnetrzne zas tego co jest poza nig. Poszukujac wyjasnienia dla terminu: otoczenie, Leksykon Public
Relations odsyfa do innej definicji, a mianowicie: grupa docelowa. podmioty, ktére maja lub moga miec
wptyw na stopien realizacji celéw firmy. W otoczeniu zewnetrznym organizacji znajduja sie takie podmioty,
jak: obecni i potencjalni nabywcy produktéw oraz ustug (klienci), media lokalne, regionalne oraz ogéInokra-

jowe, konkurenci, liderzy opinii publicznej, spoteczenstwo, organizacje konsumenckie, uczelnie, dostawcy

4 Tamcze.
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(coraz czesciej uznawani sg jednak jako element wewnetrznego public relations ze wzgledu na ich $ciste
powiazanie z organizacja), instytucje finansowe (banki, instytucje ubezpieczeniowe), instytucje okoto bizne-
sowe, goscie odwiedzajacy firme, wydawcy, organizacje polityczne, przedstawiciele instytucji kulturalnych,
publicysci, stowarzyszenia zawodowe i gospodarcze, inwestorzy, samorzady oraz administracja publiczna
i inne. Zewnetrzne grupy docelowe mozna réwniez definiowac¢ w oparciu o kryteria spoteczno-demogra-
ficzne, takie jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie itd. Otoczenie wewnetrzne to pracownicy,
zarzad, zwigzki zawodowe, i inne.®

Literatura réznie definiuje grupy docelowe dziatan public relations. Bardzo czesto wskazuje sie niezwykle
zréznicowane podziaty, ale bez wzgledu na specyfike dziatania firmy warto przyja¢ gtéwny podziat, spéjny
dla kazdego typu organizacji. Sa to:

«  spofeczenstwo,

« obecni i potencjalni pracownicy,
« konsumenci i uzytkownicy,

« dostawcy,

« dystrybutorzy,

« inwestorzy,

« liderzy opinii,

. zwigzki zawodowe,

« media®.

Literatura wymienia wiele grup docelowych oprécz tych, ktére wskazane zostaty w powyzszym zesta-
wieniu. Podmioty stanowigce grupy docelowych dziatart podejmowanych przez firme w ramach PR mozna
podzieli¢ wedtug stopnia powigzania z organizacjg na otoczenie blizsze i dalsze. W ramach otoczenia
blizszego dodatkowo wyrézniamy:

+ akcjonariuszy/udziatowcow,

«  dostawcow (coraz czesciej uznawani s3 jednak za element wewnetrznego public relations
ze wzgledu na ich $ciste powigzanie z organizacja)’,

«  zwigzki zawodowe,

« obecnych inwestoréw.

W ramach otoczenia dalszego, uwzgledniajac podane juz kryterium stopnia powigzania z firma, wyréznic

mozna nastepujace grupy podmiotéw?:

« potencjalnych inwestoréw,

«  potencjalnych pracownikéw,

« instytucje finansowe (banki, instytucje ubezpieczeniowe),

« lideréw opinii publicznej,

5 Tamze, s. 66.

6 D.Tworzydlo, Macierz celow wizerunkowych w procesie oceny efektow dziatat public relations, Wydawnictwo WSIiZ,
Rzeszéw 2008, 5.27-30.

7 D. Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkéw, Wyd. WSIiZ, Rzeszéw 2005, s. 20. [w:] D.Tworzydto, Macierz
celow wizerunkowych, op.cit.

8 Tamze.
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«  spofeczenstwo,

- organizacje konsumenckie,

« uczelnie wyzsze i studentéw,

+ instytucje okotobiznesowe,

« gosci odwiedzajacych firme np. podczas dni otwartych,
+ wydawcow,

« organizacje polityczne,

«  przedstawicieli instytucji kulturalnych, publicystéw,
« stowarzyszenia zawodowe i gospodarcze,

- fundacje/organizacje non profit,

«samorzady oraz administracje publiczng i inne.

Z punktu widzenia analizy stanu wyjsciowego, dokonywanej na potrzeby pézniejszych dziatar public
relations, nalezatoby wyrézni¢ nastepujace grupy docelowe:

czesci otoczenia, ktére bezposrednio i systematycznie wptywaja na realizacje celéw organizacji:

« odbiorcéw produktéow i ustug oferowanych przez firme,

« dostawcow,

« organizacje i zrzeszenia, ktérych cztonkiem jest firma,

«  pracownikéw organizacji,

«  czesci otoczenia, ktére maja wptyw na ogélne warunki funkcjonowania danego typu organizacji:
« organy sterujace zyciem spoteczno-gospodarczym,

« organy sterujace rynkami kapitatu i pracy,

+ instytucje ksztattujace opinie publiczna,

« liderzy opinii,

« organy sterujace o$wiata, ochronga zdrowia, badaniami, ochrona srodowiska i korzystaniem

z bogactw naturalnych, instytucje stanowigce i realizujace prawo,

+  powstajace doraznie grupy nacisku®.

Grupy docelowe mozna réwniez dzieli¢ w oparciu o blisko$¢ w relacjach z organizacja. Przez blizsze
otoczenie zewnetrzne organizacji (korporacyjne) rozumie¢ nalezy podmioty $cisle z nig zwigzane.
W przypadku uczelni wyzszej sa to rodziny studentéw, a w przypadku korporacji — rodziny pracownikéw.
Otoczenie blizsze to podmioty posrednio zaangazowane poprzez np. cztonkdw swojej rodziny w funkcjono-
wanie danego podmiotu. Dalsze otoczenie zewnetrzne to podmioty, ktére poprzez swoje decyzje i dziatania

pozostaja jednak w relacjach z dana organizacja.

9 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005,, s. 306-307, [w:] D.Tworzydto, Ma-
cierz celow wizerunkowych, op.cit.
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Czynniki wptywajace na wewnetrzny i zewnetrzny wizerunek

W procesie analizy sytuacji wyjsciowej konieczne jest spojrzenie na otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne
w sposob wieloaspektowy. Szczegdlne znaczenie maja czynniki, ktére w mniejszym badz wiekszym stopniu
wptywaja na wizerunek organizacji, firmy czy instytucji. Wyniki badan'® wskazuja na to, iz wéréd determinan-
téw majacych wptyw na wizerunek organizacji/firmy najwieksze znaczenie posiada sprawna komunikacja
wewnetrzna, realizowana na dwdéch ptaszczyznach: zarzad — pracownicy oraz na ptaszczyznie poziomej
(komunikacja pomiedzy pracownikami). Niezwykle wazne sa takze: obustronny przeptyw informacji, spraw-
na polityka informacyjna i dostosowane do skomplikowania struktury organizacyjnej kanaty dystrybucji
informacji. Réwnie wazny jest styl komunikacji i poziom kultury komunikatéw wysytanych przez kierownictwo
na nizsze szczeble zarzadzania. W cytowanych badaniach bardzo czesto podkreslana byta inna determinanta
wizerunku wewnetrznego - relacje wewnatrz firmy, ktére nalezy rozumie¢ jako relacje wewnatrz zespotu
i stosunek zarzadu do pracownikéw. Bardzo mocno podkreslany jest przez respondentéw stosunek do pra-
cownikéw, indywidualne i odpowiednie traktowanie, wtasciwe relacje wewnetrzne, ,zdrowa” konkurencja
wewnetrzna, poszanowanie praw, kodeksu pracy oraz oferowanego przez pracodawce pakietu socjalnego.
Istotna jest takze motywacja finansowa i pozafinansowa. Wazny w tym przypadku jest réwniez system
zwolnien z przedsiebiorstwa i ksztattowanie relacji pracownika z firma po zakonczeniu przez niego pracy.
Na kolejnym miejscu respondenci wskazali wizerunek zarzadu, styl oraz system zarzadzania. Okazuje sie,
ze na relacje wewnetrzne, a tym samym wizerunek firmy, bardzo istotny wptyw ma osobowos¢ zarzadza-
jacych firma. Odpowiedni poziom i styl zarzadzania maja przetozenie na wiarygodnos¢ zarzadzajacych
w oczach zewnetrznych i wewnetrznych grup docelowych firmy czy organizacji. Dos¢ istotne znaczenie
w procesie ksztattowania wizerunku ma atmosfera w pracy. Sam fakt, ze w zespole brak jest konfliktéw,
wzmacnia firme w ramach jej zespotéw. Respondenci podkreslali, ze konflikt umiejetnie rozwigzany
lub tzw. konflikt kreatywny moze wzmocni¢ strukture oraz wizerunek wewnetrzny firmy. Oprécz powyzszych
czynnikéw, w badaniach wskazywano réwniez inne, takie jak: warunki rozwoju stwarzane pracownikom,
czyli szkolenia i planowanie karier (w tym polityke awansowania), dziatania integracyjne, komunikacja inter-
personalna wewnatrz zespotu, warunki pracy i inne, np. wizerunek zewnetrzny czy tez system identyfikacji

pracownikéw. '

PR i marketing

Juz Philip Kotler w swoich pionierskich opracowaniach opisujacych idee marketingu wskazywat jaka jest
rola i miejsce public relations w organizacji. Uksztattowany przez niego marketing-mix zaktadat, ze dziatania
komunikacyjne beda realizowane w ramach tzw. mixu promocyjnego, obok dziatar reklamowych, promocji

sprzedazy i innych obszaréw promocyjnych. Od tamtego czasu jednak wiele sie zmienito.

10 Badania przeprowadzono w okresie 19-22 czerwiec 2006 r. W badaniach uczestniczylo 112 oséb bedgcych naukowcami
oraz praktykami zajmujgcymi sie public relations z calej Polski. Dokonano losowego doboru préby. Operatem badawczym
byta baza danych uczestnikéw oraz potencjalnych uczestnikéw Kongresu Public Relations. Badanym zadano dwa pytania
otwarte, proszgc o to, aby zidentyfikowali determinanty (czynniki) majgce wplyw na wizerunek wewnetrzny oraz zewnetrzny
organizacji. Badania przeprowadzono metodg CATI. Wyniki bada# wykorzystano w raporcie badawczym oraz opracowaniu:
D.Tworzydlo, Macierz celow wizerunkowych, op.cit.

11 D.Tworzydto, Macierz celow wizerunkowych, op.cit., s. 39-42.
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Koncepcje przyjete przez Kotlera przyczynity sie do tego, ze nadal jest wiele oséb, ktére przyjmuje
PR jako element dziatari marketingowych, zawezajac tym samym definicje i upraszczajac caty proces ro-
zumienia public relations. W tym kontekscie takze konstruowana byta i jest koncepcja tzw. komunikacji
marketingowej, ktdra zaktada efekt adaptacji procesu komunikowania do dziatalnosci marketingowej firm.

Komunikacja marketingowa jest procesem przekazywania informacji podmiotom rynku (uczestnikom
rynku) w celu wywotania oczekiwanej reakcji. Autor tej definicji, opisanej w Leksykonie Public Relations przyj-
muje, iz Komunikacja zawiera takie elementy jak: nadawca, ktéry przygotowuje informacje w formie zakodo-
wanego przekazu i wykorzystujac odpowiednie kanaty komunikacji dociera do odbiorcy, ktéry — by poznac
tre$¢ przekazu - musi ja rozkodowac. System komunikacji marketingowej inicjuja podmioty rynku (konsump-
cyjnego, przemystowego, ustug), by przekazywac informacje dotyczace oferty oraz kreowac potrzeby i popyt.
W systemie tym najczesciej wykorzystywany jest model komunikacji masowej czyli jednokierunkowy prze-
kaz informacji ,jeden do wielu”. Polega on na komunikowaniu sie organizacji z duza grupa anonimowych
odbiorcow. Spetnia oczekiwania dotarcia do duzej liczby odbiorcéw, ale nie indywidualizuje przekazu
i wyklucza interakcje uczestnikow procesu komunikacji oraz kontrole skutecznosci i efektow dziatan
komunikacyjnych. Wspétczesnie rozwoj technologii informacyjnej symuluje rozwdj systeméw komunikacji
marketingowej ,jeden do jeden’, wykorzystujacych mozliwos¢ interakcji medium z adresatem. W celach
komunikacyjnych wykorzystuje sie droge pocztowa, telefon i Internet. W strukturze narzedzi komunikacji
marketingowej dominuja wiec takie, ktére umozliwiaja indywidualizacje przekazu, wywotuja nie tylko

reakcje odbiorcy, ale takze stymulujg rozwdéj relacji z organizacja.'?

Podsumowanie

PR odgrywa istotna role w ksztattowaniu zaleznosci zachodzacych w procesach rynkowych. Zaktada
dwustronne komunikowanie, a przede wszystkim budowanie relacji. PR nie mozna utozsamiac z innymi ter-
minami o pejoratywnym znaczeniu, tymi, ktére niejednokrotnie stuzg politykom i niektérym dziennikarzom
do przykrywania nieetycznych dziatan, ukierunkowanych najczesciej w celu niszczenia innych. PR w koricu
jest elementem zarzadzania, zatem mozna go wykorzystywac spdjnie z szeroko zakrojonymi dziataniami
marketingowymi, ktére prowadza do celdw zatozonych przez whascicieli podmiotow rynkowych. Cele takie
jak sprzedaz, chociaz odlegte od dziatan public relations, zwykle moéwi sie o nich np. przy dziataniach rekla-
mowych, s3 jednak niezwykle czesto przestanka podejmowania decyzji zarzadéw o uznaniu okreslonych

kosztéw PR za stuszne.

12 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon Public Relations, Wydawnictwo Newsline, Rzeszow 2009, s. 82.



