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Streszczenie
Niniejsza praca opisuje sposéb oraz znaczenie posiadania pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa w oczach otoczenia. Podkre$lono znaczenie posiadania przez
firme pozytywnego wizerunku oraz opisano elementy, ktére majg wptyw na jego
ksztattowanie. Uwage skupiono na podstawowych definicjach wizerunku,
tozsamosci przedsiebiorstwa
i marki. Praca zawiera informacje na temat public relations. Opisuje jego cele i
zadania,
a takze narzedzia i techniki wykorzystywane w procesie ksztattowania obrazu
przedsiebiorstwa. W przebiegu pracy przeprowadzono badania ankietowe z
udziatem 70 oséb - 35 pracownikéw i 35 klientow firmy Ciarko sp. z 0.0. w
Sanoku. Badania miaty zweryfikowa¢ postawione hipotezy. W przebieg badan
ustalono, ze proces ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa w analizowane;j
firmie nie przebiega w sposdb prawidtowy. Dyrekcja firmy dba o jej wizerunek i
stara sie ksztattowa¢ go za pomocg dostepnych metod, jednak wtasciwe rezultaty
otrzymuje tylko w stosunku do wizerunku wewnetrznego,
w oczach swoich pracownikéw. Brak jest odpowiednich dziatah na zewnatrz firmy,
ktére pozwolityby na uzyskanie pozytywnych wynikéw procesu w oczach klientéw
i odbiorcow zewnetrznych. W efekcie pisania pracy autorka doszta do wniosku, ze
w badanym przedsiebiorstwie nalezy stworzy¢ komoérke odpowiedzialng za public
relations lub skorzysta¢ z wyspecjalizowanych w tym zakresie agencji. Pozwoli to
firmie wiasciwie ulokowac Srodki przeznaczone na cele wizerunkowe i ograniczy

negatywne skutki niewtasciwie podejmowanych dziatan.

Stowa kluczowe
proces ksztattowania wizerunku, wizerunek przedsiebiorstwa, tozsamosc firmy,

public relations, zadania public relations, techniki public relations
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Abstract

This master’s thesis presents the significance of positive image of the company
among the customers. It describes the meaning of the positive image and the
elements that may affect it’s success. Basic definitions of image, company and
brand identity are included in the thesis. Furthermore, it contains information
about the public relation and it's aims, tasks and techniques used in the process
of positive image creation. The survey was conducted in Sanok among 35
customers and 35 Ciarko employees. The aim of study was hyphothesis
verification. Thanks to the survey it was figured out that that creation of positive
image in the company doesn’t proceeds properly. Management takes care of the
company’s image using all available methods. Nevertheless, positive image is
perceived just among the employees who were tested. There are no proper
actions which could form positive image outside the company among the
customers. It was concluded, that the certain company needs to establish the
team to be responsible for positive image, or to ask for help specialised agency.
That could enable the company improvement of positive image not only inside

the company.

Keywords
process of image creation, image of the company, brand identitiy, public

relations, tasks of public relations, public relations to ols and techniques
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WSTEP

Dynamicznie zachodzace zmiany ostatnich dekad wplynety znaczaco na kazda dziedzing
zycia. Globalizacja 1 informatyzacja zniosty bariery odleglosci i pozwolity na btyskawiczne
dzielenie si¢ informacjami z catym $wiatem. Watpliwe staty si¢ zatozenia klasycznego nurtu
ekonomii, mowigce o tym, ze przedsigbiorstwo dazy wylacznie do maksymalizacji zysku.
W dobie rozwinigtej swiadomosci spoteczenstwa oczywiste stalo si¢, ze kazdy biznes musi
zmieni¢ swoje oblicze 1 wzigé pod uwage interesy otaczajacych go grup. Wzrost aktywnosci
spotecznosci lokalnych rozpoczat proces nawigzywania dialogu migdzy przedsigbiorcami,
a interesariuszami. Wtasciciele firm oprdcz szansy optymalizacji zyskow i obnizenia kosztow
produkcji zaczeli dostrzega¢ korzysci wizerunkowe. W dobie olbrzymiej konkurencji
niewystarczajace s3 juz promocja i reklama. Mnogos¢ 1 r6znorodnos¢ ofert konkurencji stawia
nowe wyzwania dla przedsigbiorcow, chcacych osiggnaé¢ sukces. Uzyskanie przewagi
konkurencyjnej jest jednym z podstawowych warunkéw odniesienia sukcesu na rynku.
Olbrzymia rol¢ w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej na rynku odgrywaja systematycznie
prowadzone dziatania z zakresu public relations. Cele public relations sg czynnikami rozwoju
1 konkurencyjnosci. Podstawowym celem public relations jest budowanie pozytywnego
wizerunku firmy w otoczeniu. Dla jednych stanowi ono bardzo istotny element strategii,
zapewniajacy efektywne i sprawne funkcjonowanie firmy. Inni traktujg je jako malo znaczacy
dodatek do promocji. Podstawa istnienia przedsigbiorstwa jest tworzenie i ciagle dbanie
0 pozytywny wizerunek organizacji.

Proces tworzenia pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu jest niezwykle trudny
1 wymaga podstawowe] wiedzy na temat tego czym jest wizerunek, czym jest tozsamosc
przedsigbiorstwa, jak przebiega sam proces ksztaltowania wizerunku. Niezbedne jest rowniez
posiadanie elementarnej wiedzy z zakresu public relations, technik i narzgdzi, ktore wykorzystuje
oraz funkcji jakie pelni w kazdej organizacji. Niniejsza praca ma by¢ dowodem na to, Zze na
prawidlowy, pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa wptywa umiej¢tnos¢ korzystania z technik
1 narzedzi public relations oraz ze posiadanie i utrzymywanie pozytywnego wizerunku jest
zrédtem przewagi konkurencyjnej i pozwala osiggaé lepsze wyniki z prowadzonej dziatalnosci.

W rozdziale pierwszym skupiono si¢ na wyjasnieniu podstawowych poje¢, zwiazanych

z wizerunkiem. Przedstawiono definicje wizerunku 1 elementy, ktére wplywaja na jego
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ksztattowanie. Porownano wizerunek z marka oraz wizerunek z tozsamoscig przedsigbiorstwa.
Opisano réwniez w jaki sposob przebiega proces ksztaltowania wizerunku.

Drugi rozdzial zawiera podstawowe informacje dotyczace public relations. Zawarto w nim
definicje public relations 1 marketingu mix i ich cechy. Rozdziat ten prezentuje réwniez cele,
zadania 1 funkcje public relations oraz techniki, wykorzystywane w realizacji tych zadan.
Przedstawiono rowniez miejsce public relations w strukturze organizacji.

W rozdziale trzecim zawarto informacje na temat badan marketingowych. Przedstawiono
definicje kwestionariusza ankietowego i1 procesu jego opracowania. Rozdziat ten zawiera cele
i hipotezy badawcze. Opisano firmg¢, w ktorej przeprowadzono badanie z wykorzystaniem
kwestionariusza. Przyjeto trzy hipotezy badawcze:

Hl: Badana organizacja dba o potrzeby zatrudnionego personelu i wewngtrzng
komunikacj¢ na linii przetozony — pracownik.

H2: Wykorzystywane przez firm¢ metody oddzialywania na klientow i kontrahentow
powoduja, ze jest ona przez nich postrzegana jako dbajaca o ich interesy.

H3: Stosowane przez firm¢ narzg¢dzia ksztattowania wizerunku wptywaja na jej pozytywne
postrzeganie przez klientow i lokalng spotecznos¢ otaczajacg organizacjg.

Rozdziat czwarty przedstawia informacje na temat instrumentéw wewngtrznego public
relations oraz narzedzi i technik wykorzystywanych w procesie ksztaltowania wizerunku
z punktu widzenia kierownictwa analizowanej organizacji. Rozdziat ten zawiera rowniez oceng
procesu ksztattowania wizerunku, stosowanych technik i narzedzi w Ciarko Sp. z 0.0.. Autorka
przedstawita wyniki badania kwestionariuszowego oraz zaproponowala mozliwe do
wprowadzenia zmiany.

W zakonczeniu pracy zebrano najwazniejsze informacje dotyczace analizowanego tematu.
Zweryfikowano rowniez postawione w pracy hipotezy badawcze i przedstawiono wnioski do
jakich autorka pracy doszta w przebiegu jej opracowywania.

Niniejsza praca zostata napisana w oparciu o literature przedmiotu oraz dane udostepnione
przez dyrekcje firmy Ciarko Sp. z o0.0. z siedzibg w Sanoku, a takze informacje zebrane

w przebiegu przeprowadzania procesu badawczego.
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ROZDZIAY. 1 - TEORETYCZNE ZAGADNIENIA DOTYCZACE
WIZERUNKU FIRMY

1.1. Pojecie wizerunku firmy i elementy go ksztaltujace

W obecnych czasach, przy tak rozwinigtej gospodarce rynkowej i wszechobecnej
konkurencji, normalng sytuacja jest wykorzystywanie przez podmioty gospodarki rynkowe;j
podobnych metod promocji. Swoje produkty lub ustugi oferuja zwykle w podobnej cenie
1 zblizonej jakosci. Konsumenci maja wobec tego utrudniony wybdr sposrdd szerokiej gamy
produktéw dostgpnych na rynku. Firmy musza poszukiwac zrodet konkurencyjnej przewagi nie
tylko stosujac chwyty reklamowe, oferujac promocje, ale takze stosujac szeroko rozumiany
public relations. Pozytywne postrzeganie firmy moze przenies¢ si¢ na osiagane przez nig wyniki
finansowe, dlatego tak wazne jest kreowanie odpowiedniego — pozytywnego wizerunku firmy.
W tym celu niezbedne jest poznanie znaczenia podstawowych poje¢ dotyczacych wizerunku
firmy, a takze elementoéw jakie wplywaja na jego ksztaltowanie.

Pod pojeciem wizerunku firmy zwykle okreslany jest obraz firmy na zewnatrz
1 subiektywne wrazenie jakie wywiera na otoczeniu. Z tacinskiego wizerunek okreslany jest jako
imago, co oznacza wzor, pierwowzor, wizerunek, wyobrazenie, urojenie, marzenie senne. Image
w bezposrednim tlumaczeniu z jezyka francuskiego lub angielskiego oznacza wizerunek lub
obraz osoby lub firmy. James Grunig okresla image jako wyobrazenie, jakie jedna lub wiele
publicznosci ma o sobie lub o przedsigbiorstwie czy instytucji, ktére nie jest obrazem
doktadnym, rzeczywistym, a raczej mozaika szczegotow, podchwyconych przypadkowo,
fragmentarycznie, o nieostrych réznicach.! Wizerunek mozemy okresli¢ réwniez jako lustrzane
odbicie osobowosci firmy w $wiadomosci klientéw i kontrahentéw.” Jako wizerunek mozemy
réwniez okresli¢ publiczne oblicze organizacji, samodzielnie wypracowane, ktore stawia ja
w pozytywnym $wietle i sluzy zdobywaniu spolecznej akceptacji dla dziatan firmy, a takze
pozyskuje coraz wigkszg liczbe sympatykow firmy. Powstaje on na skutek nieswiadomych

1 $wiadomych dziatan firmy i stanowi obraz przedsigbiorstwa w spotecznej swiadomosci. Zatem

"' K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2005, s. 39
* Z. Zemler, Public relations — kreowanie reputacji firmy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 1992, s. 30 - 31
4
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image odzwierciedla to, co poszczegdlni ludzie mysla o danej firmie, a takze jakie postawy
przyjmuja wobec niej.> Wizerunek mozemy réwniez okresli¢ jako:*

e calosciowy obraz obiektu, ktéry zostaje poddany osagdowi otoczenia,

ogot subiektywnych wyobrazen i przekonan dotyczacych danego obiektu,

e 7zbidr przekonan, wrazen i mysli danej osoby o obiekcie (znaczenie image’u polega na
sile oddzialywania psychicznego na nabywcow przez tworzenie trwalych wyobrazen
o firmie 1 jej produktach),

e dynamicznie pojmowany, okreslony w mniejszym lub wiekszym stopniu, catosciowy
zespot spostrzezen, wyobrazen, odczué, wrazen, ktore dana osoba lub grupa oséb
posiada o danym obiekcie,

e sum¢ komunikatow o firmie, ktora ksztaltuje jej osobowos¢ 1 reputacje
w swiadomosci otoczenia.

Wiasciwy wizerunek korzystnie wptywa na jako$¢ relacji z otoczeniem blizszym i dalszym,

a co za tym idzie przyczynia si¢ do ogdlnego wzrostu zaufania do przedsiebiorstwa. Z punktu
widzenia marketingowcdw daje on mozliwos¢ pozycjonowania produktdw, pozwala je
réznicowac 1 sprzyja ich indywidualizacji. Zatem wizerunek tworzy osobowos$¢ produktow,
marek firmy i stanowi czynnik zmniejszajacy ryzyko podejmowania decyzji o zakupie. Definicja
wizerunku organizacji w uproszczonej formie mowi o tym, ze jest to powszechna opinia na temat
firmy. Wizerunek jest czym$ niejednolitym i bywa rézny w zaleznosci od grupy otoczenia
1 kontekstu. Analize wizerunku firmy mozna przeprowadza¢ w trzech perspektywach:
wewngetrznej, rynkowej i1 socjopolitycznej. Elementy poszczegdlnych perspektyw przedstawiono
w tabeli nr 1. Ujednolicenie wizerunku na wszystkich tych plaszczyznach to zadanie public

relations.’

> M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku débr produkcyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz
2003,s. 12— 15.
* Ibidem, s. 12 - 14
° B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2002,
s. 54 - 55.

5
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Perspektywa Wewnetrzna Rynkowa Socjopolityczna
Wizerunek wsrod Wizerunek istniejacy
Elementy sktadowe Wizerunek rynkowy
pracownikow W opinii publicznej
Wynagrodzenie Pozycja rynkowa Orientacja
ekologiczna
Swiadczenia socjalne | Polityka rynkowa Zaangazowanie
Wymiar spoteczne
Styl kierowania Zarzadzanie Polityka inwestycyjna
Pewno$¢ zatrudnienia |Innowacje Komunikacja
Komunikacja Komunikacja

(zrodlo: B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo
Studio Emka, Warszawa 2002, s. 55).

Wizerunek ulega modyfikacjom razem ze zmiang upodoban i pogladdéw, wobec tego jest
pojeciem nietrwalym i niestatecznym. Na wizerunek duzy wptyw maja liderzy opinii publicznej
1 organizacje spoleczne. Czesto decydujace znaczenie maja pogloski wyrazane np. w mediach,
a takze wlasne doswiadczenia wynikajace z kontaktow z pracownikami danej firmy. Wazne sa
standardy obstlugi klientdw, a takze logo 1 barwy firmowe, lokalizacja, architektura i wystroj
wnetrz siedziby organizacji. Przedsigbiorstwa produkcyjne oceniane sg przez pryzmat wyrobow
jakie produkuja (ich jakosci, ceny, opakowania) oraz prowadzonych akcji promocyjnych
(np. reklamy). Wizerunek przedsiebiorstwa nie zalezy jednak tylko od dziatan jakie firma
podejmuje, ale takze od aktualnej koniunktury. Jesli dana branza jest zle oceniana, to i dziatajgca
w jej obszarze firma réwniez begdzie miala problemy z kreowanie wizerunku pozytywnego. Ze
wzgledu na to, ze elementéw wptywajacych na postrzeganie jest bardzo duzo dlatego wizerunek
zawsze bedzie subiektywny, a to oznacza, ze niezadowolony z obstugi klient nie zauwazy
elementéw pozytywnych takich jak ulotki reklamowe, czyste biura, a swoj3a negatywna opinie
przeniesie na catg firme. Bywaja jednak i odwrotne sytuacje. Z uwagi na to, ze wizerunek jest

zlozonym pojeciem mozemy wyréznié kilka jego typow:®

® Ibidem, s. 55 - 57
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e wizerunek zwykly — odzwierciedla powszechnie istniejgce, a wigc potoczne opinie na
temat firmy,

e wizerunek lustrzany — mowi o tym jak firma ocenia samg siebie, jednak zwykle mowi
si¢ tu o opinii zarzadu, cho¢ jej oceny moga dokonywaé wszyscy pracownicy
(wystgpujace rozbieznosci sa zrodtem informacji i sugeruja istnienie pewnych
problemdéw np. w przeptywie informacji),

e wizerunek pozadany — jest to wizerunek, jaki organizacja chcialaby posiada¢, tworzony
na podstawie misji firmy, moze wydawa¢ si¢ bardzo idealistyczny
1 trudny do =zrealizowania, powinien by¢ traktowany jako cel do osiggniecia
w perspektywie dtugookresowe;,

e wizerunek optymalny — powinien zosta¢ osiagnigty w perspektywie krotkookresowe;,
sam wizerunek daje realng szans¢ powodzenia, jednak nie nalezy go utozsamiad
z potsrodkiem, ani traktowac jako co$ mniej wartosciowego od wizerunku pozadanego,
a jego osiggniecie jest istotne, gdyz wyrazajac mozliwe do realizacji cele staje si¢ on
zrodtem motywacji do dalszych staran, spetnia wigc bardzo wazng funkcje w drodze
organizacji do dalszego rozwoju.

Wszystkie omdwione typy wizerunku zaprezentowano w tabeli nr 2.

Tabela 2 Podstawowe typy wizerunkow

Typ wizerunku Co wyraza

Zwyktly Postrzeganie organizacji na zewnatrz
Lustrzany Postrzeganie organizacji przez sama siebie
Pozadany Jak organizacja chciataby by¢ postrzegana
Optymalny Kompromis mozliwy do osiggni¢cia

(zrodto: B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo
Studio Emka, Warszawa 2002, s. 57).

Z. Zemler wyr6znia nieco inna typologie wizerunkéw firmy:’
¢ silny (przedsigbiorstwo ma wyraznie okreslone miejsce w swiadomosci otoczenia, obraz
jest spdjny 1 wyrazisty),

e slaby,

"' Z. Zemler, Public relations — kreowanie reputacji firmy, op. cit., s. 35 - 36
7

WSB-NLU
2014



d3d8b772264701a4b7b88816b6b66714
2014-07-25 10:57:49
12/124

® pozytywny,

® negatywny,

e nijaki (obojetny),

e wlasny (sposob postrzegania firmy przez sama siebie),

e obcy (wyobrazenie otoczenia o firmie),

e aktualny (widziany w chwili obecnej),

e planowany (wizerunek docelowy).

Dobry wizerunek firmy petni szereg funkcji waznych dla przedsiebiorstwa. Zjednuje on
opini¢ publiczng do firmy i do jej marek, usuwa anonimowo$¢ pomiedzy producentem
i odbiorca, utatwia wzajemne porozumienie, sprzyja tworzeniu si¢ korzystnego nastawienia do
firmy i jej poczynan, a takze wplywa na uczucie akceptacji.® Wsrod elementéw waznych
z punktu widzenia wizerunku firmy wyrozni¢ mozna jej filozofig, kulture, historie, strategig, styl
kierowania, reputacje, zachowanie si¢ przedstawicieli organizacji. Na wizerunek wplywa rowniez
misja firmy, ktéra wyraza funkcj¢ jaka przedsigbiorstwo chce spetni¢ na rzecz otoczenia. Dla
petnego zrozumienia istoty wizerunku firmy nalezy wiedzieé, ze na odbiorce wptywaja réwniez
wizerunek catej branzy i marki, a nawet wizerunek kraju, w ktorym firma prowadzi dziatalnos¢.
Duza rolg¢ graja tu stereotypy dotyczace poszczegdlnych narodowosci, ktére kojarza kraj
z konkretnym produktem np. pizza — Wlochy, Francja — moda, Niemcy solidnos¢ i trwatos¢.
Zalezno$ci migdzy wizerunkiem kraju, a wizerunkiem firmy sg niezaprzeczalne, mozna jednak na
nie wplywac na przyktad przez kampanie reklamowe nakierowane nie tylko na produkt, ale tez
na og6lny wizerunek kraju.’

Firmy cz¢sto swiadomie i celowo kreujg wizerunek. Elementy jakie go ksztaltuja to jakosc
produktow, promocja czy renoma, jaka firma si¢ cieszy. Wazne sa czynniki emocjonalne
brzmienia marki, opinie uznanych liderow, $wiatowa popularno$¢ czy uznanie jakosSci
i niezawodnosci produktow. Wizerunek pozadany to takze nowoczesne przedsigbiorstwo,
zatrudniajagce wyksztalconych 1 dynamicznych pracownikow. Coraz czgsciej do elementdw
ksztattujacych wizerunek zalicza si¢ dziatalnos¢ sponsoringow3 i udziat w targach. Firmy bardzo

chetnie wykorzystuja wizerunek oséb stawnych i popularnych.'”

$ S. Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 96
? E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2000, s. 43 — 45.
' Ibidem, s. 45 — 46.
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Wizerunek powinien by¢ doktadnie zaplanowany, a jego ksztaltowanie powinno odbywac
si¢ po dokladnej analizie sytuacji 1 podlega¢ kontroli. Do zarzadzania wizerunkiem skfania¢
moga nastepujace czynniki:''

e brak lojalnosci klientoéw lub zmniejszenie udziatu w rynku,

e przestarzaly wizerunek,

e wewnetrznie sprzeczny wizerunek,

e zmiany w strukturze organizacji,

e nowe produkty, nowe rozwigzania i nowe ustugi,

e zmiana w krajobrazie wspolzawodnictwa,

e zmiana charakterystyki klientow,

e wejscie na nowe rynki,

e wicksze zasoby.

Wizerunek posiada dwa komponenty:

e komponent funkcjonalny - zwigzany jest z elementami materialnymi, ktére mozna tatwo

zmierzyc¢,

e komponent emocjonalny — zwigzany z elementami niematerialnymi, ktére manifestujg

si¢ poprzez uczucia i postawy wobec przedsigbiorstwa.

Te uczucia i postawy powstajg na skutek indywidualnych doswiadczen ludzi w kontaktach
z przedsiebiorstwem oraz w procesie zbierania informacji na temat atrybutdéw, ktore ksztattuja
komponenty funkcjonalne wizerunku. '

Najistotniejszym punktem zarzadzania wizerunkiem jest zidentyfikowanie czynnikow,
ktére maja wplyw na ksztaltowanie wizerunku. Mozna wyr6zni¢ 5 takich kluczowych
czynnikéw:"?

e tozsamo$¢ firmy — jej istote stanowi jej osobowos¢, a wigc ujednolicone zasady

postepowania, wyrazajace przyjety przez organizacje system wartosci, osobowos¢ firmy
to takze jej indywidualna inicjatywa i wzorce komunikacyjne, z uptywem czasu staje si¢

coraz lepiej znana pracownikom jak 1 otoczeniu, czasami nazywana jest kulturg

"' A. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s.
61
12 J. Tkaczyk, Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa ushugowego. Przyktad sektora posrednictwa ustugowego,
[W]: Kierunki rozwoju marketingu ustug, A. Czubata, J.W. Wiktor, WSPIM, Chrzandéw 2002, s. 224
" Ibidem, s. 225 - 226.
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organizacyjna, tozsamosc¢ jest sposobem w jaki organizacja manifestuje swojg filozofie
wobec otoczenia poprzez zachowanie 1 komunikacj¢ 1 wyptywa z jej wnetrza,

e reputacja — odnosi si¢ do tego jak organizacja postrzegana jest na rynku, ale uwypukla
ona percepcj¢ firmy w dtuzszym okresie, na reputacje moga sktada¢ si¢ nawet bardzo
odmienne od siebie wizerunki posiadane przez firme¢ w przesztosci, jest ona budowana
takze przez dziatania kadry zarzadzajacej, ktdre uwiarygodniaja takie intencje firmy jak
bezwarunkowa gwarancje jakosci $wiadczonych ustug,

e oferta ustugowa — sklada si¢ z podstawowej ustugi 1 z ustug dodatkowych, ustuga
podstawowa to powod, dla ktérego klienci wybieraja firme, ustugi dodatkowe stanowia
otoczke, ktéra dodaje wartosci ofercie podstawowej, stanowi wyrdznik oferty wsrod
konkurencji,

e otoczenie fizyczne / srodowisko — tak zwany krajobraz ustugowy, wywiera silny wptyw
na percepcj¢ wizerunku, zardwno przez klientéw przedsigbiorstwa, jak
1 jego pracownikoéw, atmosfera panujgca w miejscu §wiadczenia ustug wywiera silny
wplyw na motywacj¢ pracownikow i jakos¢ obstugi klientow,

e personel pierwszego kontaktu.

Czynniki ksztattujace wizerunek zaprezentowano na rysunku nr 1.

Wizerunek jest wartoscig dos¢ abstrakcyjna. Trudno przeliczy¢ go na pienigdze i pewnie
dlatego menedzerowie nie przyktadaja do niego nalezytej uwagi. Wielu z nich chciatoby, aby ich
firmy byly oceniane pozytywnie, jednak wyznaja zasadg, ze jak dobrze zadbaja o finanse i beda
osigga¢ dobre wyniki, to i opinia o nich bedzie dobra. Jest tak tylko czgsciowo, gdyz w historii
bywaty przypadki upadku firm z dobrymi bilansami finansowymi, a te o gorszych wynikach
wychodzity na prosta dzigki kreowaniu pozytywnego wizerunku w $swiadomosci klientdw
1 kontrahentow. Posiadanie pozytywnego wizerunku niesie za soba szereg korzysci. Firmy moga
pozwoli¢ sobie na odwazng polityke cenowa, w mniejszym stopniu odczuwajg wahania popytu,
a ich klienci sg bardziej lojalni. Pozytywny wizerunek daje przedsigbiorstwu wigkszg stabilnos¢
dziatania, zmniejsza ryzyko i koszty ewentualnych kryzysow. Renoma firmy przyciaga bardziej
wartosciowych kandydatéw do pracy, a osobom zatrudnionym daje motywacje do podnoszenia
kwalifikacji zawodowych 1 zapewnia poczucie satysfakcji. Mozna wigc $Smiato powiedzieé, ze

wizerunek ma dla firm znaczenie strategiczne. Zauwazy¢ mozna sprzg¢zenie zwrotne: gdy
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wizerunek jest pozytywny dziatanie na rynku jest tatwiejsze i odwrotnie, gdy firma uzyskuje

. e , . . 14
dobre wyniki finansowe tatwiej jest zyska¢ uznanie w otoczeniu.

. 5 Reputacja

Tozsamosc - styl zarzadzania 1

- NazZwa przywodztwa

-logo - SWAarancja poziomu

-ceny swiadczenia ushug

- poziom 1 jakos¢ - kultura organizacyjna

reklamy skupiona na

potrzebach nabywey

Wizerunek
przedsigbiorstwa

Srodowisko/otoczenie Oferta uslugowa Personel pierwszego
- atmosfera - uslugi podstawowe 1 kontaktu

- Wystra] wnetrza dodatkowe -wyglad

- oswietlente, layout - dostepnosc ustug - postawa 1 zachowanie

- architektura - procedury operacyjne - kompetencie

- parking

Obstuga klientow
Rysunek 1 Czynniki ksztaltujace wizerunek przedsi¢biorstwa

(zrodlo: J. Tkaczyk, Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa uslugowego. Przykiad sektora
posrednictwa ustugowego, [W]: Kierunki rozwoju marketingu ustug, A. Czubatla, J.W. Wiktor,
WSPIM, Chrzanéw 2002, s. 225).

J. Altkorn do korzysci z posiadania pozytywnego wizerunku dodaje:"

e mniejsze ryzyko dla klientoéw zwigzane z zakupem nowego produktu firmy,

e poczucie u nabywcow posiadania produktu lepszego niz  zakupionego
u konkurencji,

e uzyskanie znaczacego zrédta przewagi konkurencyjne;j,

e mozliwo$¢ prowadzenia ofensywnej polityki sprzedazy wynikajaca z zaufania klientow

do firmy,

'* B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, op. cit., s. 58
13 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dgbrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2004, s. 25-29
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e mozliwo$¢ transferu pozytywnego wizerunku na nowe produkty firmy lub na produkty
innej firmy,

e szansa na zmniejszenie kosztow dzialalnosci przedsigbiorstwa  wynikajaca
z zaufania pomiotéw otoczenia do tej firmy i checi podejmowania przez nie wspdtpracy,

e odczuwanie mniejszego wptywu wahan koniunktury gospodarcze;j.

1.2. Wizerunek a marka

Marka jest zjawiskiem ekonomicznym, spolecznym, a nawet kulturowym. Znaczenie
w zarzadzaniu zyskalo w ciggu kilkudziesigciu lat, jednak jego geneza sigga czasow bardzo
zamierzchtych. Prawdziwa eksplozj¢ znaczenia marki, logo i znaku towarowego obserwujemy
dopiero w ciagu ostatnich 30 lat XX wieku. Jest tak za sprawg narodzin ery telewizji, rozwoju
internetu i masowego rozprzestrzeniania si¢ informacji. Powstaty mozliwos$ci dotarcia do wielu
miliondw nabywcdw jednoczesnie. Media staty si¢ skuteczng bronig konkurencyjng
przedsigbiorcdw oferujacych dobra konsumpcyjne oraz ustugodawcoéw. W konsekwencji
powstalo ogromne zapotrzebowanie na $rodki mogace wyrdzni¢ produkty i ustugi z masy
konkurujacych ze soba ofert.'

Marka (z angielskiego brand) jest najwazniejszym instrumentem wspotczesnego
marketingu, jego punktem centralnym. Bez niego nie mozna sobie wyobrazi¢ dzialan
promocyjnych, ani w ogole prowadzenia biznesu w warunkach konkurencji rynkowej. Klienci
kupuja produkty, ale wybieraja marki — znaczenia brandingu nie sposob opisa¢ krocej 1 trafniej.
Praktyka oznaczania produktéw pochodzacych z réznych firm zostata zapoczatkowana w czasach
antycznych (znaki na garnkach i ceglach), a rozwijala si¢ w $redniowieczu (symbole cechow)
oraz w okresie ekonomicznego rozkwitu Stanow Zjednoczonych (wypalane znaki hodowcow
bydta). Dzi$ osiagneta rozwd) dojrzaty. Byly prezes United Biscuits Hector Laing uwazal, ze
budynki si¢ rozlatuja, maszyny niszczejg, samochody rdzewieja, ludzie umierajg, a marki
pozostaja.'”

W literaturze marketingowej przyjelo si¢ rozumieé¢ przez mark¢ nazwe, termin, znak,

symbol, rysunek lub kombinacje tych elementdw stworzong, badz opracowana w celu oznaczenia

'6p. Patkowski, Pozycja konkurencyjna marki, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010, s. 11
"7 M. Zboralski, Nazwy firm i produktéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 29 — 30.
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produktu (lub ustugi) oraz jego odréznienia od oferty konkurentow.'® Marka bedziemy nazywaé
kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im
dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, ktéra to odréznia oferte¢ danego oferenta od ofert
konkurencyjnych 1 dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych
1/lub symbolicznych, a dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia osiggnigcie
wiodacej pozycji na rynku."

Marka sktada si¢ z dwéch elementow sktadowych: *°

e clementy rzeczywiste — odnosza si¢ do charakterystyk, ktore okreslaja ja fizycznie

(cechy, nazwa),
e clementy nieuchwytne — odnosza si¢ do wrazen psychicznych zwigzanych
z marka.

Elementy nieuchwytne maja wigksze znaczenie w przypadku uslug, gdyz marka w tym
przypadku jest ekwiwalentem produktu i informuje o jego pozytywnych cechach przed
skorzystaniem ze §wiadczenia. Dlatego tez decyzje dotyczace marki sg istotne z wielu wzgledow.
Wzgledami tymi sa miedzy innymi:*'

e marka produktu/ustugi powinna si¢ kojarzy¢ klientowi z tymi jego cechami, ktére go

wyrdzniajg sposrod substytutow,

e marka powinna taczy¢é si¢ z korzySciami funkcjonalnymi i emocjonalnymi dla

uzytkownika,

e marka powinna méwi¢ o korzysciach dostarczonych przez producenta,

e marka moze si¢ wigzac z okreslong tradycja, kultura,

e marka powinna sugerowac rodzaj klienta korzystajacego z danej usthugi,

e przyszio$¢ nie nalezy do marki zwigzanej z poszczegdlnymi produktami czy liniami

produktow, lecz do marki uosabiajacej pewien styl zycia wymagajacy nabywania

réznorodnych débr i ushug.*

13 ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1996, s. 410
197, Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 11 — 12.
2% M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku débr produkcyjnych, op. cit., s. 76-77
21 A. Bartmann, E. Nawrocka, Jako$¢ i marka jako podstawowe narzedzia réznicowania produktu przedsiebiorstw
turystycznych, Prace Naukowe AE we Wroctawiu 1996, nr 715, s. 68 - 70
*2 J. Altkorn, Wizerunek firmy jako marki, ,,Marketing w praktyce” 1996, nr 4, s. 9
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W praktycznym ujeciu  brandingu mozemy wyrdzni¢ trzy podejscia firm do
wykorzystywania marki:

e marka jako znak jakosci — gwarant pewnego standardu, ta pierwotna funkcja marki

zrodzila si¢ w czasach pojawienia si¢ masowej produkcji i utatwiata ludziom wybor
1 mimo wychodzenia z epoki przemystowej i wchodzenia w epoke informacyjna wiele
firm postrzega swoja marke wiasnie jako znak jakosci,

e marka jako wyrazenie osobowosci — w zwigzku ze stopniowym nasycaniem si¢ wielu
kategorii i upodobnieniem si¢ produktow do siebie zaczgto poszukiwaé innych funkcji
marki, firmy zaczety je personalizowaé, wychodzac poza atrybuty fizyczne produktu,
doprowadzito to do powstania koncepcji budowania marek opartych na emocjach,

e marka jako ikona — manifestacja pewnych kulturowych idei, branding siegnat po
motywy archetypiczne, aby marki mogly sta¢ si¢ odzwierciedleniem uniwersalnych
tesknot i pragnien ludzkich.

Obserwujac praktyke budowania marek mozna postawi¢ hipoteze, ze podejscie do
brandingu przypomina piramid¢. Wierzchotkiem tej piramidy jest kilkanascie marek ikon, na
nizszym poziomie znajduje si¢ niemata grupa marek emocjonalnych, a najbardziej zattoczona
podstawa piramidy to marki bedace znakiem jakosci.”

Wyobrazenie o marce wplywa na wartos¢ uzytkowa i emocjonalng ustugi. Marka, poprzez
zyskanie zaufania, moze przyczyni¢ si¢ do pozytywnego image’u firmy, miec istotny wpltyw na
jej sukces rynkowy i podnies¢ warto$é calej firmy w znaczacy sposéb.”* Przyktadem moze by¢
Coca — Cola, Microsoft czy GE, ktorych produkty sa dobrze znane, a jesli klient pozytywnie
kojarzy marke, to chetniej podejmie decyzje o zakupie.

Stosowanie marki w celu wyrdznienia oferty rynkowej i nadania jej okreslonej wartosci to
najlepszy sposob pozyskiwania lojalnosci klientow, a tym samym zdobywania 1 utrwalania
przewagi konkurencyjnej. Wtasnie dlatego marki uwazane s3 za najwazniejsze inwestycje
1 potencjalnie za najwartosciowszy majatek firm. Marka nie jest jako$ ulokowana w produkcie
czy w firmie, a egzystuje ona w $wiadomosci i pamigci klientéw — jako informacje,

doswiadczenia 1 przezycia z nig zwigzane. To wlasnie marka kondensuje, podsumowuje

2 M. Hajdas, Storytelling — budowanie marki poprzez opowiesci, ,,Marketing w praktyce”, 2010, nr 9, s. 66
** A. Bartmann, E. Nawrocka, Jako$¢ i marka jako podstawowe narzedzia réznicowania produktu przedsiebiorstw
turystycznych, op. cit., s. 68-69
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1 przekazuje wszystkie mysli 1 uczucia na temat produktu lub firmy. Marka to nic innego jak
zindywidualizowany produkt i opinia, a takze wyobrazenie na jego temat.?

Marka nie tylko odroznia poszczegdlne produkty i firmy, ale tez jest symbolem ich
obiektywnych 1 subiektywnych atrybutéw. Jest ona warto$cig psychologicznie dodang —
reputacja, skojarzenia, doznania, marzenia, przekonania, ztudzenia o produkcie. Marka to
obietnica firmy i1 oczekiwania klienta. Istota marki jest jej odmienno$¢, a jej wysoka
rozroznialnos¢ to gldéwny czynnik sukcesu marketingowego. Podstawowym etapem procesu
budowania silnej marki jest ustanowienie rozpoznawalnych znakow, ktore ja zindywidualizuja
1 odréznig od marek konkurencji. Kardynalnym sktadnikiem tzw. marki zewnetrznej jest nazwa,
ktora jest glownym, a czasem jedynym nosnikiem tozsamogci marki.?

Marka kreuje pewien wizerunek. Wizerunek oznacza osobowos¢, a produkty, jak i ludzie
maja swoja osobowos¢, ktéora moga stworzy¢ lub utraci¢ na rynku. Osobowos¢ marki to
amalgamat wielu skladnikéw — nazwy, ceny, opakowania, stylu reklamy i charakteru samego
produktu. Im wicksze podobienstwo marek, tym mniejsza rola rozumu w wyborze oferty.”’
Migdzy wizerunkiem, a tozsamoscig marki wystepuja Sciste zalezno$ci, a wigc image marki
odnosi si¢ do nabywcy, a tozsamos$¢ do jej wilasciciela. Zadaniem tozsamosci jest okreslenie
znaczenia, zamiaru i powotania marki, tozsamos$¢ musi wigc poprzedzaé¢ wizerunek. Wizerunek
jest tworzony jako synteza sygnatow emitowanych przez marke, czyli nazwe, znaki graficzne,
produkty, reklamg, sponsoring. Wizerunek jest rezultatem dekodowania, wydobywania przez
konsumenta znaczenia tych sygnaléw i ich interpretacji — opisuje sposob w jaki okresleni
odbiorcy wyobrazaja sobie marke.” Jednym z najwazniejszych celéw marketingu jest budowanie
marki produktu lub ustugi. Powinien by¢ on oparty na solidnych podstawach. Marka jest nie
tylko terminem, symbolem, dzigki ktéremu konsument odroznia jeden produkt od drugiego. Musi
by¢ indywidualna i niepowtarzalna. Jest przede wszystkim synonimem jakosci, trwatosci,
gwarancji produktu, a takze:*’

e marka to obietnica zabezpieczenia interesow klienta,

23 M. Zboralski, Nazwy firm i produktéw, op. cit., s. 30 - 31
*® Ibidem, s. 31 — 36.
277, Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 38.
28 J_ Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 24 - 25
29 . Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 12
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marka jako znak towarowy jest podstawowym wyroznikiem firmy i petni podstawowa
funkcj¢ reklamowa,

marka to idea, wyobrazenic na temat danej firmy, Kkonkretnego produktu
w $wiadomosci odbiorcy, potencjalnego klienta,

marka jest wartoscia, sposobem komunikowania si¢ z rynkiem,

marka to zespdt wartosci tatwo rozpoznawalnych, wywotujacych trwate pozytywne
skojarzenia i silne reakcje,

marka stanowi kluczowy element produktu, ma istotny wptyw na atrakcyjnos¢ oferty,

marka to szansa na zrobienie pozytywnego pierwszego wrazenia.

Mozna wyréznié sze$¢ gtéwnych znaczen i wymiaréw marki:**

cechy — marka sugeruje okreslone cechy produktu lub ustugi,

korzySci — same w sobie nie zaspokoja potrzeb klienta, musza by¢ przetozone na
korzysci funkcjonalne 1 emocjonalne,

wartosci — marka musi by¢ zgodna z wartosciami klienta,

kultura — marka moze reprezentowac pewng kulture,

osobowo$¢ — dodatkowo marka moze sugerowac pewng 0sobowos¢,

uzytkownik — marka sugeruje takze rodzaj klienta kupujacego i uzytkujacego dany

produkt.

Marka jest elementem przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Pozwala

klientom/konsumentom na identyfikacj¢ oferty przedsigbiorstwa 1 utozsamienie z nig

konkretnych korzysci, ktore wyrdzniaja dany produkt/ustuge od konkurencji. W wyniku

odpowiedniego kreowania marki w §wiadomosci adresatow jest kojarzona z zespotem wartosci,

charakterystycznym tylko dla niej i tym samym dla jej oferty. Warto$ciami takimi moga by¢

jakos¢, tradycja, korzystna cena do oferowanej wartosci, najnowsza technologia, prestiz,

trwatos¢, wiarygodnosé, dbatos¢ o srodowisko naturalne, niezawodnos¢ i tym podobne.

W wyniku tego procesu oferta handlowa reprezentowana przez jej marke przeobraza si¢ w pewna

obietnicg. Obietnica ta powinna odpowiada¢ oczekiwaniom jej adresatow 1 wyrdzniaé si¢ sposrod

ofert konkurencji. Marka w pewnym sensie moze by¢ rozpatrywana jako narzedzie

komunikowania si¢, ktorego funkcja jest identyfikacja oferty jednego przedsigbiorstwa

*% Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, op. cit., s. 410
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z zespolem korzysci 1 cech, ktore marka powinna utozsamia¢ w §wiadomosciach jej adresatow.
Marka umiej¢tnie kreowana, budowana, utrzymywana i zarzadzana moze stanowi¢ dla
przedsigbiorstwa bardzo wazny element budowania trwatej przewagi konkurencyjnej. Przewaga
tego typu, ktorej konsekwencja jest lojalnos¢ adresatéw jest znacznie trwalsza i odporniejsza na

zmiany czynnikéw zewnetrznych niz przywodztwo kosztowe czy przewaga technologiczna.”'

1.3. Wizerunek a tozsamos¢

W potocznym rozumieniu czgsto mozna spotka¢ si¢ z myleniem pojge¢ wizerunku
1 tozsamosci firmy. Zakres pojeciowy tych sformutowan jest rozny i ich stosowanie zamienne jest
btedem. Tozsamos$¢ jest pierwotna w stosunku do wizerunku. Tozsamos¢ firmy odpowiada na
pytanie kim jestesmy. Sktadaja si¢ na nig filozofia firmy, historia, sposob zarzadzania, kultura,
jakos$¢ 1 identyfikacja zewnetrzna. Tozsamos$¢ to poczucie istnienia i przynaleznosci. Wizerunek
jest czym$ zewnetrznym dla firmy, tozsamo$¢ natomiast stanowi jej istote. Tozsamos¢ to
samoswiadomosé organizacji, a wizerunek to jej obraz i konsekwencje.*

Tozsamo$¢ jest to sposob postepowego 1 aktywnego zarzadzania najwazniejszymi
aktywami firmy, tworzenia informacji czym jest firma, jak si¢ zmienia, dokad zmierza i co ja
wyrdznia od innych firm o tym samym profilu. Tozsamos¢ organizacji nalezy traktowac jako ich
osobowos¢, ktora wynika z przyjetych i zaadaptowanych wartosci. Kazda osobowos$¢ musi zostac
uzewnetrzniona, aby jej wlasciciel zostal dostrzezony 1 zapamigtany przez otoczenie.
W momencie, kiedy firma uzewngtrznia swoja tozsamos¢ i podaje ja do wiadomosci publicznej
nastgpuje kreowanie jej wizerunku. Efektywnego wizerunku nie mozna natomiast stworzy¢ bez
efektywnego systemu wartosci. Tozsamos¢ jest nieodzownym elementem nowoczesnej firmy,
ktéry wspomaga jej funkcjonowanie rynkowe.*

Tozsamo$¢ firmy, to zespdt atrybutéw 1 wartosci umozliwiajacych prezentowanie siebie
1 swoich osiagni¢¢ w szczegolnie wyrazisty sposob. Oznacza to prezentacj¢ samej siebie przez

firme w otoczeniu, celem bezblednej identyfikacji siebie i swoich wyrobéw lub ustug.**

1P Patkowski, Pozycja konkurencyjna marki, op. cit., s. 16 - 17
32 J. Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 18
33 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 25
**J. Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 11
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Tozsamos¢ to suma elementow, ktdre identyfikuja firme, wyrdzniajac sposrod innych.
Wyraza si¢ ona w jej indywidualnym charakterze, w formie wizualnej. Elementy tozsamosci
przedsicbiorstwa musza:>>

e odpowiada¢ specyfice firmy,

e by¢ tatwe do zapamigtania,

e 16zni¢ si¢ wystarczajgco od analogicznych elementow, charakteryzujacych inne firmy,

e nie powodowac niekorzystnych skojarzen,

e by¢ tatwo adaptowalnymi do roznych technik public relations,

e rzucac si¢ W oczy.

Elementy tozsamosci firmy przedstawiono w tabeli nr 3.

Prezentujac réznice migdzy tozsamoscia, a wizerunkiem mozna powiedzieé¢, ze tozsamos¢
to wlasny obraz organizacji, wykreowany przez nig samg. Wizerunek to sposob, w jaki otoczenie
odbiera komunikowana przez organizacje tozsamo$é.’® Wizerunek firmy jest tym, co ludzie
o niej mysla, a tozsamos¢ tym za pomoca czego ja identyfikuja. Tozsamo$¢ pozwala firmie na
rozpowszechnianie wizerunku wsrod ogdétu spoteczenstwa dzigki prezentacji swojego charakteru
w formie wizualnej wewnatrz i na zewnatrz organizacji.’’ Tozsamos¢ jest pewnym zbiorem

atrybutéw, ktdére przekazywane sg do otoczenia, a wizerunek stanowi ich realng proj ekcj(;.38

3 W. Budzynski, Public relations — strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 2008, s. 73 — 74.
3 E. Pluta, PR — moda czy konieczno$¢? Teoria i praktyka, Wydawnictwo Twigger, Warszawa 2001, s. 32
37 7. Zemler, Public relations — kreowanie reputacji firmy, op. cit., s. 31
*% J. Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 17
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Tabela 3 Tozsamo$¢ — jak ludzie identyfikuja (odr6zniaja) firme

Wizualny system
identyfikacji firmy

zgodnos¢ ze specyfika firmy

zgodnos$¢ ze stylem firmy

zgodno$¢ wzajemna (jednolitos$¢)
oryginalno$¢ (wysoki stopien zrdznicowania)
tatwos¢ percepcji (wysoka zauwazalnosc)
tatwos$¢ zapamigtania/wymowienia
przejrzystos¢ formy

tatwos¢ wykorzystania w roznych technikach
brak niekorzystnych skojarzen

Elementy
(podrecznika
tozsamosci firmy)

symbol firmowy

znak firmowy

logotyp firmowy

kolory firmowe (parametry)

symbole dekoracyjne

typografie firmowe

druki firmowe

papier firmowy i koperty firmowe

kartki do zapiskdw

bilety wizytowe (firmowe i dla pracownikdéw)
dokumenty handlowe (zamoéwienia, oferty i1 inne)
rachunki i faktury

inne druki firmowe

identyfikatory pracownikéw

stemple

materialy reklamowe (ogdlna koncepcja, np. miejsce sloganu w potaczeniu z
symbolem firmowym)

materiaty drukowane do celow PR (ogolna koncepcja)
srodki transportu (sposob znakowania): ciezarowe, potcigzarowe, osobowe
ubior pracownikéw technicznych, recepcyjnych, sprzedawcow biurowych
wystroj zewnetrzny i wewnetrzny budynkéw firmy
wystrdj zewnetrzny i wewnetrzny punktow sprzedazy
architektura i wystrdj wnetrz biurowych

informacja wizualna

tablice informacyjne zewngtrzne

szyldy firmowe

tablice informacyjne wewngtrzne

tabliczki informacyjne (przy/na drzwiach)

flagi firmowe

transparenty firmowe

opakowania jednostkowe, zbiorcze

wystrdj stoisk targowych (jednolita koncepcja)

Pozawizualne
elementy systemu

sposob przyjmowania rozméw telefonicznych (jednolite zgtaszanie sig)
jednolity standard opieki nad klientami

WSB-NLU
2014

(zrodto: W. Budzynski, Public relations — strategia i nowe techniki kreowania wizerunku,
Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2008, s. 75).
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Tozsamo$¢ przedsigbiorstwa to suma elementéw, ktore pozwalajg zidentyfikowad
przedsigbiorstwo 1 wyr6zni¢ sposrod innych firm. Miedzy tozsamoscia, a wizerunkiem wystepuje
wspotzalezno$é, bo na to, co ludzie pomysla o firmie, ma wplyw sposob prezentacji (system
identyfikacji) przez nig przyjety. Podstawowa rdznica polega na tym, ze wizerunek jest czyms
zewnetrznym wobec firmy, czyms na co firma moze probowaé wplywac i1 ksztaltowaé¢ wedtug
potrzeb, natomiast tozsamos$¢ stanowi nieodlaczny element firmy, o ktéorym ona w peini

decyduje. Réznice te zaprezentowano na rysunku nr 2.%

WIZERUNEK FIRMY TOZSAMOSC FIRMY
to co ludrie te elementy, za pomoca kiorvch
o niej mvsla lndzie ja identvfilmja

Rysunek 2 Wizerunek, a tozsamos¢

(zrodto: E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000,
s. 42).

S. Black uwaza, Zze na tozsamos¢ przedsigbiorstwa wptywa strategia, dobra dziatalnos¢,
doskonatos¢, kultura, styla zarzadzania, kontrola jakosci, zachowanie przedstawicieli firmy,
historia.*

Czasami zdarzaja si¢ sytuacje, ze wizerunek rzeczywisty odbiega od wizerunku
pozadanego, a wynika to z niezbyt czytelnej lub poprawnie budowanej tozsamosci firmy. Zwykle
spowodowane jest to przez niewlasciwe dopasowanie atrybutow tozsamosci do cech docelowego
segmentu rynku, rozbiezno$¢ miedzy deklarowanymi, a rzeczywistymi zachowaniami firmy,
nieskuteczno$é komunikacyjng firmy, oddziatywanie konkurentéw, zmiennos¢ otoczenia.*!

Nieustannie zmieniajaca si¢ sytuacja rynkowa powoduje, ze firma musi stale obserwowac
i konfrontowa¢ swoje dziatania z warunkami otoczenia. Nalezy regularnie badan potrzeby
1 nastroje konsumentdéw, aby wybrac cechy, na podstawie ktorych firma zbuduje tozsamos¢, ale
z uwzglednieniem oczekiwan spoteczenstwa. Nie mozna dopusci¢ do zachowan odmiennych od

deklarowanych, gdyz wplywa to na spadek zaufania do firmy i moze prowadzi¢ do nielojalnych

zachowan klientow. Takie sytuacje powoduja rozbieznosci migdzy kreowana tozsamoscia

39 E. Cenker, Public relations, op. cit., s. 42
40'S. Black, Public relations, op. cit., s. 111
“1 J. Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 18
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1 wizerunkiem na zewnatrz. Wazne, aby firma sprawnie komunikowala si¢ z otoczeniem

1 informowala uczestnikow o wszystkich istotnych aspektach dziatalnosci przedsigbiorstwa. Aby

zmniejszy¢ ewentualne réznice miedzy tozsamoscia, a wizerunkiem firmy nalezy stosowac si¢ do

ponizszych zalecen:*

e przy budowaniu tozsamosci firmy nalezy zwroci¢ uwage na te czynniki, ktore
dostrzegaja klienci oraz odpowiednio im je zakomunikowac,

e nalezy pozna¢ mocne i stabe strony rywali,

e powinno si¢ budowaé pozytywne doswiadczenia klientow na podstawie jakosci swoich
produktow, jakosci obstugi i relacji z partnerami,

e firma nie powinna zaktadac, ze osiagnela taka pozycje, ktorej zadna inna firma ani inne
warunki nie sg w stanie zmienic.

Roéwniez pracownicy powinny wiedzie¢ dlaczego nalezy dba¢ o wizerunek, a najlepiej

w jego kreowaniu spelnig si¢ ci, ktorzy znajg misje i cele firmy, sg ich $wiadomi i potrafia
wzmocni¢ ich realizacj¢ walorami osobowos$ci. Wazne, aby kazdy czlonek organizacji umiat
okresli¢ jak chce by¢ postrzegany przez otoczenie, a wizerunek powinien by¢ efektem
kompromisu miedzy chgcia wyrazenia osobowosci, a ograniczeniami wynikajacymi ze
swiadomosci misji 1 tozsamosci firmy. W zwigzku z tym pracownicy powinni aktywnie wptywac
na wizerunek firmy poprzez:*

e dbatos¢ o wyglad zewnetrzny — on buduje pierwsze wrazenie, jakie wywrze reprezentant
firmy na kliencie, niezwykle istotne sa kolory ubioru, gdyz poszczegdlne barwy
powoduja pewne automatyczne skojarzenia w umysle rozméwcow,

e umiejetnos¢ wystgpien publicznych — wazne s3 zdolnosci zaprojektowania,
zorganizowania i przeprowadzenia prezentacji,

e umiejetnos¢ poszukiwania i znajdowania optymalnego wyjscia z kazdej sytuacji —-mowi
si¢ tu o szukaniu ,trzeciej bramy”, co oznacza ustalenie prawdziwych pragnien
1 znalezienie najodpowiedniejszego (dla firmy 1 klienta) rozwigzania w danych
warunkach,

e korzystanie z dorobku naukowego w danej dziedzinie — menadzerowie powinni wdrazad

nowe technologie, metody zarzadzania, czyta¢ branzow3 literature itd.,

2 Ibidem, s. 21
* A. Skuza, Jak ci¢ widza, tak firmg pisza, ,,Personel i zarzadzanie” 2002, nr 8, s. 55 - 56
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e umiejetnos¢ samoorganizacji — Swiadomos¢ zadan i roli, umiejetne okreslenie czasu
realizacji poszczegolnych dziatan.

Réwniez dziatania poprawiajace komunikacje 1 stosunki wewnatrz firmy sg $wiadomym

budowaniem jej tozsamosci, za pomocg ktorej firma tworzy swoj pozadany obraz na zewnatrz,

. P 44
czyli swoj image.

1.4. Proces ksztaltowania wizerunku

Zarzadzanie wizerunkiem stanowi podstawe koncepcji catosciowej identyfikacji
organizacji, naczelnej strategii identyfikacyjnej przedsi¢biorstwa, realizowanej przez wizualne,
komunikacyjne 1 organizacyjne zabiegi, zmierzajagce do wukazania indywidualnosci,
rozpoznawalno$ci 1 wyrozniajacej osobowosci firmy. W ramach koncepcji calosciowej
identyfikacji organizacji rozwazane sg trzy oddzielne, ale skorelowane ze sobg tematy: spojnosc,
symbolizm i pozycjonowanie przedsigbiorstwa na rynku. Kazda organizacja chce zaprezentowac
siebie jako przejrzysta 1 zrozumialg dla otoczenia, chce zaprezentowal swdj etos, kulture,
postawy tak, aby kazdy pracownik moégt si¢ z nimi utozsamiac i przekazywac je otoczeniu.
Kazda organizacja chce wreszcie wyrdzni¢ swoje produkty i siebie samg wsrod konkurencji. Przy
takich zalozeniach mozna zaproponowaé nastgpujacy program ksztaltowania wizerunku
przedsiebiorstwa ustugowego:*’

e ustalenie biezacej strategii przedsigbiorstwa -wizerunek powinien by¢ zgodny

z misjg i wizjg firmy, z jej celami strategicznymi,

e okreslenie istniejagcego i docelowego wizerunku - chcac budowac pozytywny wizerunek
przedsigbiorstwo musi okresli¢ najpierw t¢ czgsci swojego otoczenia, na ktore bedzie
oddziatywa¢ w dalszych etapach 1 ktorych opinie bgda dla niego reprezentatywne,
otoczeniem przedsigbiorstwa uslugowego moga by¢ nabywcy, dostawcy, konkurenci,
dziennikarze, $rodki masowego przekazu, lokalna spoteczno$é, pracownicy, rada
nadzorcza, akcjonariusze i konsultanci,

e okreslenie celéw komunikacji - polega na wybraniu przez przedsigbiorstwo docelowego
wizerunku, a wigc ideatu, do ktérego bedzie ono konsekwentnie dazy¢, przedsiebiorstwo

musi tez dokona¢ wyboru czy dziatania maja zmierza¢ do:

A Wojtas, Reputacja — cenna i doceniana, ,,Personel i zarzadzanie” 2004, nr 8, s. 13-16
* Kreowanie wizerunku firmy, http:/slideplayer.pl/slide/54833/, (data odczytu: 27.03.2014)
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o zbudowania nowego wizerunku od podstaw,
o zmiany obecnego wizerunku,
o utrzymania dotychczasowego wizerunku,
e okreslenie planu komunikacji - to jest:
o wybdr instrumentow ksztalttowania wizerunku - do najczesciej stosowanych
instrumentéw naleza:
+ system identyfikacji wizualnej,
» zarzadzanie jakoscia,
* reklama,
* public relations,
* sponsorowanie i komunikacja nieformalna,
o projektowanie dziatan,
o ustalenie budzetu,

e realizacja programu - etap ten obejmuje
o wprowadzenie w zycie projektu ksztaltowania wizerunku,

o wdrozenie rozwigzan zaplanowanych w planie,

Ryzyko towarzyszace wprowadzaniu projektu najczgsciej zwigzane jest z tym, w jaki

sposob firma przekazuje informacje o projekcie do otoczenia.

e kontrola programu - powinna by¢ prowadzona we wszystkich etapach procesu
ksztalttowania wizerunku przedsigbiorstwa, powinno ono stale monitorowaé¢ wszelkie
dzialania prowadzone w ramach tego procesu, poniewaz najmniejsze nawet
niedopatrzenie moze niekorzystnie odbi¢ si¢ na tworzonym dopiero wizerunku.

Ksztaltowanie wizerunku przedsigebiorstwa ustugowego jest rzeczg trudna, szczegdlnie, gdy

przedsigbiorstwo dziata w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji 1 dojrzatego rynku. Niemniej
jednak to wtasnie wizerunek stanowi najczgsciej podstawe do

e trwalego wyrdznienia si¢ na rynku,

e tworzenia wigzi z coraz bardziej wymagajacymi klientami,

e budowy zaufania.

Wizerunek firmy stopniowo staje si¢ coraz cenniejszym jego aktywem. Firmy zaczely

inwestowa¢ w swdj wizerunek na skutek rosnacej konkurencyjnosci. Te ktére dzieki niemu
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osiggnely dobra pozycje w swiadomosci odbiorcow staty sie atrakcyjniejsze. Pozytywny 1 silny
wizerunek uznawany jest za glowne zréddlo wzrostu wartosci calej organizacji. Wartos¢
wizerunku firmy to zbidr aktywow i zobowiazan zwigzanych z tym wizerunkiem i z firmowym
symbolem, ktory zwigksza lub zmniejsza wartos¢ dostarczanego produktu dla firm oraz klientow
(instytucjonalnych 1 indywidualnych). Na te wartos¢ wptyw ma wiele réznych czynnikdéw. Sg to
miedzy innymi:*°
e czynniki psychologiczne — image tworzy si¢ w $wiadomosci klientow, wiec
mechanizmy ktdre zachodza w umystach ludzkich i prowadza do wytworzenia danego
obrazu firmy odbywaja si¢ pod wplywem czynnikow psychologicznych, potem
wizerunek wywotuje okreslone zachowania, ktore sa nastgpstwem wytworzonej

w umysle jakosci obrazu przedsigbiorstwa, czynniki psychologiczne oddziatuja

w okreslonej kolejnosci i stopniowo, coraz silniej wpltywaja na wartos¢ wizerunku,

wyroznic¢ tu mozemy poszczegdlne etapy:

o uzyskanie swiadomosci istnienia firmy — czyli jej zauwazenie, rozpoznawanie jej
nazwy 1 produktow oraz kojarzenie jej z konkretnym rodzajem dziatalnosci czy
konkretng oferta rynkowa, rozpoznawalno$¢ firmy czgsto bywa bodzcem do zakupu,
a jak klient uzna, ze podjal decyzj¢ zakupowg stusznie w przysztosci ja ponowi i by¢
moze stanie si¢ klientem lojalnym, mamy tutaj do czynienia z mechanizmem
psychologicznym, polegajacym na wyborze pierwszej firmy, ktéra przyjdzie
klientowi na mysl, kiedy dokonuje wyboru szybko, najczesciej do gtowy przychodza
firmy znane, z ktorymi klient juz wczesniej mial kontakt i z ktérych byt zadowolony,
podobna sytuacja ma miejsce, gdy klient zna juz firme¢ i gdy w poréwnaniu z firmami
konkurencyjnymi wypada ona korzystnie;j,

o postrzegana jakos¢ 1 wiarygodnos¢ — to kolejny krok po posiadaniu swiadomosci
istnienia firmy, gldéwnie mamy do czynienia z jakoscig produktow i ustug, ale tez
z jakoscia obstugi klienta czy relacji firmy z otoczeniem, osoba ktéra postrzega
zwigzang z firma jako$¢ jest bardziej $wiadoma niz osoba zauwazajaca jedynie firme,
posiada wigkszg wiedz¢ na jej temat, powszechnie uwaza si¢, ze jakos$¢ jest jedng

z najwazniejszych cech branych pod uwage przy podejmowaniu decyzji o zakupie,

W, Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2002, s. 34 -
40
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a wigc stymuluje ona popyt na produkty firmy, dobra jakos¢ umozliwia stosowanie
wyzszych cen, uzyskanie wigkszych zyskow i1 zadowolenie klientow, a wszystko to
wptywa dodatnio na warto$¢ wizerunku firmy,

o pozytywne skojarzenia — sg czynnikiem jeszcze silniej budujacym wartos¢ wizerunku
firmy, s3 podstawa procesu przypominania 1 przetwarzania informacji przez
podmioty otoczenia, najwazniejsze sa dobrej jakosci skojarzenia klientdéw z marka
firmy, bo od tego zalezy catlosciowe jej postrzeganie, dla podmiotdw otoczenia takich
jak podmioty srodowiska lokalnego, dostawcy, wiladze istotniejsze sa skojarzenia
z wizerunkiem firmy,

o lojalno$¢ grup otoczenia — wplywa najsilniej na warto$¢ wizerunku organizacji, jest
ostatecznym i najbardziej pozadanym efektem stosunku emocjonalnego klientow do
firmy, jest to sklonnos$¢ klienta do utrzymywania statych stosunkéw handlowych
z dang firma, firmy jednak zbyt czgsto pomijaja lojalno$¢ dostawcdéw i posrednich
ogniw sprzedazy za bardzo skupiajac si¢ na klientach, niestety podmioty te sa
obiektem zainteresowania firm konkurencyjnych, a ich lojalno$¢ jest dla
przedsiebiorstwa bezpieczng i solidng baza dziatalnosci,

e czynniki rynkowe — Dbezposrednio wplywaja na warto§¢ wizerunku firmy,
a posrednio na wytworzenie okreslonego obrazu firmy w §wiadomosci podmiotdw jej
otoczenia, wyrdzniamy tu miedzy innymi:

o dziatalnos¢ marketingowa firmy — przede wszystkim reklama, nalezy uwzglednié
dziatalno$¢ marketingowa firmy w ciggu kilku ostatnich lat, podczas wyceny
warto$ci wizerunku firmy uwzglednia si¢ wielkos¢ wydatkdw na dziatania
promocyjne w ujeciu relatywnym i absolutnym, czyli w odniesieniu do wydatkow
ponoszonych w analogicznym okresie przez konkurencje, wazna jest takze jakos¢
i oryginalno$¢ kampanii reklamowych,

o pozycja na rynku — najczgsciej wyrazana jest procentowym udziatem w calkowitej
sprzedazy danego produktu/ustugi na rynku, firma bedaca liderem branzy jest
oceniana wyzej od tych, ktérym nie udato si¢ osiagnac¢ znaczacego udziatu w rynku,
silna pozycja rynkowa wzmacnia wizerunek firmy jako zdolnej do wybicia si¢ ponad
konkurencje 1 do umacniania zdobytej przewagi, firma taka dodatkowo wzbudza

zaufanie 1 wyzwala pozytywne skojarzenia oraz lojalno$¢ otoczenia,
25
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o struktura rynku — faza w jakiej znajduje si¢ rynek danej branzy, jego nasycenie
1 stabilno$¢, bardziej ceni si¢ przedsigbiorstwo, ktoremu udaje si¢ funkcjonowaé na
trudnym rynku, nasyconym i stabilnym, gdyz dziatanie w takich warunkach wymaga
wiedzy, naktadéw i podejmowania ryzykownych decyzji w poréwnaniu z rynkiem
rozwijajacym si¢, gdzie przedsigbiorstwa sg zwykle na zblizonym poziomie rozwoju
1 zadne nie zdazylo wypracowaé znaczacego wizerunku,

o ryzyko dziatalnosci — przedsigbiorstwo o dobrej pozycji rynkowej, funkcjonujace na
rynku rozwijajacym si¢ przyjmuje na siebie wigksze ryzyko utraty swojej pozycji,
a tym samym ostabienia wizerunku, a rynek niestabilny daje szans¢ firmom mato
znaczacym na wybicie si¢ sposrod konkurencji, firmy funkcjonujagce na rynku
stabilnym zdazyly poczyni¢ juz znaczne inwestycje rynkowe w celu promowania
swojego wizerunku, a naktady te sa wyzsze niz naklady na podtrzymywanie
wizerunku juz osiagnigtego,

o kontakty miedzynarodowe — w wycenie wartosci wizerunku firmy bierze si¢ pod
uwagge pozycje firmy na rynkach zagranicznych, liczb¢ i rozmiary tych rynkdéw, na
ktére dokonywany jest eksport, odbior przez kontrahentéw zagranicznych
i powigzania kapitatowe z firmami zagranicznymi, aspekty te wplywaja na
mozliwos¢ ekspansji firmy oraz generowania zyskow, jesli firma wspolpracuje
z powaznym udziatlowcem o dobrym wizerunku moze zyska¢ z tego tytutu korzysci
zwigzane z lepszym odbiorem firmy jako catos$ci 1 tym samym przyczynié¢ si¢ do
wzrostu wartosci wizerunku organizacji,

o perspektywy dziatania firmy w przyszioSci — ocena dotyczy szans jej rozwoju
w poréwnaniu do mozliwosci konkurencji, pozwala na ocen¢ mozliwosci rynkowych
1 umozliwia wskazanie zagrozen dla wizerunku firmy w dalszych latach jej dziatania,
powinny by¢ one uwzglednione przy aktualnej wycenie jego wartosci,

e czynniki prawne — wptyw na warto$¢ wizerunku przedsiebiorstwa ma ochrona prawna
wizerunku, czyli symbolu firmowego, marek, opakowan i innych, zabezpieczenie tej
ochrony uniemozliwia wykorzystywanie wizerunku organizacji do wzmacniania
sprzedazy konkurentdéw lub wspomagania ich wizerunku przez nasladownictwo
elementdw graficznych.

Wszystkie omdwione elementy i1 ich wzajemne zaleznosci zaprezentowano na rysunku nr 3.
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Czynniki opisane wptywaja na wartos¢ wizerunku firmy. Dla klientoéw wartos¢ ta oznacza
satysfakcje, przekonanie o stusznosci zakupu, dla firmy natomiast wartoscia jest mozliwos¢
uzyskania wyzszej ceny 1 zysku, wigksza konkurencyjnos¢, efektywnosc¢ i sita przetargowa oraz
lojalnos¢ klientow.

Wartosci prawne 1 niematerialne czg¢sto stanowia wyjatkowa 1 unikang wartos¢
przedsigbiorstw. Cena za jaka kupowane sa firmy cieszace si¢ dobrym wizerunkiem znacznie
przewyzsza ich warto$é ksiegowa. !’

Dla budowania wartosci wizerunku organizacji duze znaczenie ma réwniez marka.
Czasami firmy $wiadomie integruja w wizerunek firmy i marki, a wigc sprzedajg swoje produkty
pod nazwa firmy, bez znakowania ich marka odrebng — tworzac wizerunek zintegrowany.*®
Posiadanie przez firm¢ marek zakorzenionych w umystach nabywcdéw, przekonanych o wysokiej
jakosci produktdw sygnowanych okreslonymi markami i ich niezawodnos$ci podnosi zaufanie do
calej firmy i jej prestiz. Swiadomy zakup klienta prowadzi do wykazywania lojalno$ci wobec
firmy. Obowiazuje tez zasada, ze zadowolony klient przekaze swoje pozytywne wrazenia

3-5 osobom, a niezadowolony 10 i wiecej*’.

4" M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dobr produkcyjnych, op. cit., s. 85

* W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty, op. cit., s. 19

* A. Burgiel, Wizerunek firmy ustugowej, ,,Marketing w praktyce” 1999, nr 4, s. 50
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czynnild psychologiczne czynniki prawne czynniki rynkowe
marketing
L J ochrona pravwna wizerunku
swiadomos¢ firmy
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¥
postrzegana jakosc i
wiarvgodnosé
\_“ ¥
WARTOSC struktura rynku
WIZERUNKU FIRMY
L 2
pozytvwne skojarzenia
¥

lojalnosé wobec firmy

wartos¢ dla klienta:
- dostarczenie satysfakcji

-przekonanie o shisznosci
zakupu/wspolpracy

kontaktv miedzvnarodowe

perspektywy firmy

wartos¢ dla firmy:
-cena i zysk

- efektywnosc
-lojalnosé
-konkurencvjnosc¢

-sita przetargowa

Rysunek 3 Czynniki wplywajace na warto$¢ wizerunku firmy

(zrodto: W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty, Poltext, Warszawa

2002, s. 36).

Proces ksztaltowania wizerunku jest bardzo wazny 1 sktada si¢ z wielu elementéw, w tym

public relations. Zagadnienie to szerzej zostanie omowione z kolejnym rozdziale.
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ROZDZIAYL. 1I - PUBLIC RELATIONS I JEGO ROLA
W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU FIRMY

2.1. Definicja i cechy public relations oraz marketingu mix

Majac na uwadze podstawowe zasady, public relations nie jest nowa dziedzing. Przyktadow
jej stosowania mozna doszukiwaé si¢ w historii starozytnej oraz przez calg histori¢ nowozytna.
Poparcie spoteczno$ci powoduje, ze sprawowanie wladzy jest tatwiejsze 1 przynosi lepsze efekty.
Z tego powodu starozytna grecka kultura rozwingta zasady retoryki, jako sposobu
komunikowania si¢ i przekonywania do swoich racji. W historii kazdego kraju znalez¢é mozna
wiele przykladow swiadomego ksztattowania wizerunku. W nowoczesnym rozumieniu jednak
public relations jest dziedzing stosunkowo mtoda. Rozwineta si¢ na poczatku XX wieku
w Stanach Zjednoczonych. Spowodowane to byto ekspansja srodkow masowego przekazu, ktore
umozliwiaty skuteczng komunikacje z réznymi grupami spotecznymi.*

Pierwsza osoba, ktéra wprowadzita nowoczesne =zasady zarzadzania informacja
1 wspolpracy z mediami byl amerykanski dziennikarz, doradca prasowy magnata Johna
Rockefelera — Ivy Lee. Dostrzegt on wartos¢ wynikajaca z rzetelnego i aktywnego informowania
oraz zalety przekonujacych argumentéow. Pierwszy docenit potrzebe przyznawania si¢ do
pomylek i naprawy bledéw z uwzglednieniem intereséw innych.”!

Znaczenia pojecia public relations mozna szukaé¢ w samym tlumaczeniu. W jezyku
angielskim mozna przyjac, ze sg to stosunki z publicznos$cia lub spolszczajac stosunki spoteczne.
Thumaczenie to jednak nie oddaje znaczenia PR, wobec tego przyjeto si¢ uzywaé nazwy
angielskiej bez ttumaczenia, aby nie zatraci¢ merytorycznego sensu i tozsamosci znaczeniowej.
Analiza etymologiczna daje jednak informacje, co sklada si¢ na omawiane pojecie. Relations
w szerokim znaczeniu to stosunki, uktady i powigzania natury materialnej i psychologicznej
migdzy dwiema stronami. Public dodaje, ze sga to relacje publiczne, podlegajace ocenie

i ksztaltowaniu przez wiele grup 0séb lub cate spotecznosci.”

% K. Wojcik, Public relations, czyli jak zjednaé otoczenie i tworzy¢ dobra opinie, Centrum Kreowania Liderow,
Migdzyborow 1995, s. 31 - 38
S1'E. Cenker, Public relations, op. cit.,s. 11-12
> Ibidem, s. 13 - 14
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Istota public relations moze by¢ rozmaicie uyymowana, a zatem spotyka si¢ wiele definicji
pojecia PR. Pojecia te podzieli¢ mozna na dwie grupy:>

e public relations jako pigty element marketingu — mix — reklama, marketing bezposredni,

promocja sprzedazy, public relations i publicity oraz sprzedaz osobista,

e public relations jako funkcja zarzadzania — PR jest funkcja zarzadzania o ciaglym

1 planowym charakterze, dzigki ktorej organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie,
sympati¢ 1 poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢
zainteresowana w przysztosci (poprzez badanie ich opinii o organizacji, aby osiagnac
lepsza wspodlprace ze spoteczenstwem i aby skuteczniej realizowaé swoje interesy).

Philip Kotler uwaza, Zze public relations traktowane jest na ogoét jako przybrane dziecko
marketingu, swego rodzaju dodatek do powazniejszych dziatan promocyjnych, ktére ma
realizowaé na potrzeby dziatéw marketingu.>

Ireneusz Bielski definiuje PR jako dlugofalowe dziatanie przedsigbiorstwa, zmierzajace do
stworzenia i utrwalenia pozytywnego wizerunku firmy, a w efekcie zdobycia i utrzymania
lojalnej grupy klientéw. Image firmy jest zasobem unikatowym, tworzonym przez dlugi czas
i niedajacym sie¢ tatwo i szybko powieli¢ przez konkurencje.” Public relations to komunikacja
z ludzmi, ktérzy sa wazni dla komunikujacego wcelu zwrdcenia ich uwagi i nawigzania
wspolpracy, w sposob, ktory sprzyja jego interesom lub interesom, ktore reprezentuje.*

Modwiac o istocie public relations uwaza si¢, ze jest to dziatalnosé, ktora stuzy kreowaniu
pozytywnego wizerunku oraz budowaniu wig¢zi z otoczeniem. PR to dziatalno$¢, ktora zmierza
do przekonania szeroko pojetego otoczenia, ze organizacja postepuje zgodnie z jego interesem,
a wigc jest spotecznie uzyteczna. Public relations, majac bezposredni wpltyw na sposdb
zarzadzania pilnuje, aby przedsiebiorstwo uwzgledniatlo w swojej polityce potrzeby spoteczne
1 angazowalo si¢ w rozwigzywanie problemow z tego zakresu. Polega ono zatem na budowaniu
spotecznego konsensusu.”’

Public relations mozna rozpatrywac w trzech aspektach jako:®

> T. Goban — Klas, Public relations czyli promocja reputacji. Pojecia definicje, uwarunkowania, Business Press,
Warszawa 1997, s. 17 - 20

>4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, op. cit., s. 621

3 1. Bielski, Wspdtczesny marketing, Studio EMKA, Warszawa 2006, s. 410.

> A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s.19-21.

°7 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, op. cit., s. 15

B w. Budzynski, Public relations, strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 10
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e stan —uzywajac sformutowan, ze firma ma dobre lub zle public relations,
e dziatanie — modéwigc o wysitkach, ktorych celem jest wplywanie na postawy
1 opini¢ spoteczna,

e profesje — czyli umiejetnosci zawodowe.

Zgodnie z Webster’s New International Dictionary public relations jest to dzialalnosé
przedsigbiorstwa przemystowego, zwiazku, korporacji, grupy zawodowej, rzadu czy innej
organizacji, w dziedzinie budowania i utrzymania dobrych i produktywnych stosunkow z ich
otoczeniem, ktéora ma na celu przystosowanie si¢ organizacji do jej otoczenia. Stan tej
dziatalnos$ci lub stopien jej powodzenia w procesie uzyskiwania spotecznego zrozumienia dla
ekonomicznego i spolecznego przystosowania si¢ organizacji do jej otoczenia okreslany jest jako
dobre lub zle PR. Jest to réwniez sztuka lub umiejetnosci zawodowe organizowania
i prowadzenia tej dziatalnosci.”

PR wptywa na kazdg dzialalnos$¢ firmy, majac na uwadze jej dobrze pojety interes. Nacisk
kladzie sie na:*

e planowe, perswazyjne komunikowanie si¢, ktore zmierza do wywarcia wplywu na

znaczne grupy spoleczne,

e odkrywanie tego, co ludziom podoba si¢ u siebie i wzmacnianie tych sympatii oraz

odkrywanie tego co si¢ nie podoba i eliminowanie tych antypatii,

e funkcje kierownictwa, ktora polega na rozpoznawaniu dazen spoteczenstwa oraz

ustalaniu kierunkow 1 sposobdw dziatania w interesie spotecznym,

e przemyslane, planowe i systematyczne wysitki w kierunku wzajemnego zrozumienia

pomiegdzy organizacjg i spoteczenstwem.

Public relations jest to funkcja zarzadzania, ktora ocenia nastawienie spoteczne, ustala
kierunki dzialania i sposob postepowania osoby fizycznej lub prawnej, zgodnie z interesem
spolecznym oraz realizuje program dzialtan w celu zyskania spotecznego zrozumienia
i akceptaciji.”!

Wysitki public relations maja na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia

miedzy dang organizacja, a jej otoczeniem, przekonanie otoczenia, ze organizacja zastuguje na

* Ibidem, s. 10

0 E. Cenker, Public relations, op. cit., s. 14 - 15

61 7. Zemler, Public relations, zarzadzanie reputacja firmy, op. cit., s. 15
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dobra opini¢, przystosowanie si¢ organizacji do srodowiska, polepszenie spolecznego stosunku
do organizacji, pozyskanie przychylnosci opinii spolecznej, stworzenie atmosfery zaufania do
firmy i uksztaltowanie poparcia spotecznego dla organizacji.®*

Public relations to podejmowanie stusznych dziatan i komunikowanie o nich. Komunikacja
jest nierozlacznie zwigzana z rozwojem PR i jest podstawa wszystkich proceséw spotecznych.®
Public relations to komunikacja spoteczna z otoczeniem instytucji. Jest to nie tylko
przekazywanie komunikatéw, ale tez tworzenie wspolnoty w trakcie 1 na skutek
komunikowania.**

Public relations jest zrodlem korzysci marketingowych. Argumenty, ktore o tym $wiadcza
s nastepujace:®’

e PR pelni rol¢ przynety,

e walka na rynku odbywa si¢ na percepcjg, a nie na produkty,

e techniki public relations dobrze nadajg si¢ do promowania towarow, ktorych reklama

jest zabroniona lub ograniczona,

e postepowanie 1 nastawienie konsumentéw do oferentéw i ich produktow

Ww znacznym stopniu znajduje si¢ pod wptywem otoczenia publicznosci.

Istote PR okreslaja stowa klucze — reputacja, odzew spoleczny, wiarygodnos¢, zaufanie,
harmonia 1 poszukiwanie wzajemnego zrozumienia, opartego na pelnej 1 prawdziwej
informacji.’® Public relations jest systemem dzialan z zakresu komunikowania spolecznego,
spotecznym procesem o charakterze konstruktywnego dialogu. Jest to dziatalno$¢ $§wiadoma,
intencjonalna, celowa, metodyczna - a wiec systematyczna, planowa, oparta na badaniach
1 analizach, ktora wykorzystuje dorobek wszystkich nauk, ktore tworza szanse skutecznosci. PR
jest dziatalno$cia trwala 1 dlugookresowa, gdyz charakter celdéw wymaga kontynuacji i dluzszych
okresow realizacji, nakierowang na uksztattowanie pozadanych relacji miedzy organizacja
podejmujacy si¢ tej dziatalnos$ci, a tg czgscig otoczenia, ktora jest zainteresowana i ktora si¢ nig

interesuje obecnie i w przysztosci. Jakos¢ tych relacji wyrazaja wartosci takie jak wzajemne

2y, Budzynski, Public relations, strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 10
5 F. P. Seitel, Public relations w raktyce, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 4
64 J. Oledzki, D. Tworzydlo, Public relations. Znaczenie spofeczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 20006, s. 26
85 K. Wéjcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, op. cit., s. 21 - 24
%S, Black. Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 12
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zrozumienie, zaufanie, wiarygodnos¢, poparcie, pozytywne nastawienie 1 postrzeganie,
ograniczenie konfliktowosci stosunkéw, wyréwnanie intereséw i dobro spoteczne.®’

PR jest dziedzing, ktorg powinny zajmowac si¢ wladze firmy. Zadaniem public relations
jest zrobienie wszystkiego, co tylko mozliwe, aby ludzie chcieli prowadzi¢ z firmg rozmaite
interesy.(’8

Public relations sktada si¢ z kilku podstawowych elementdéw, ktére w bardzo dobry sposdb
odzwierciedlajg jej istote. Sa to:*

e zamyst — dziatania PR zawsze odnosza si¢ do jasno zdefiniowanego celu, aby byty
skuteczne musza by¢ przemyslane i1 ukierunkowane, bardzo wazna jest réwniez
elastycznos¢, ktora pozwala na dynamiczng reakcj¢ w sytuacjach kryzysowych,

e plan — dzialania komunikacyjne prowadzone w ramach PR s3 zorganizowane
1 oparte na schematach logistycznych, niezbedny jest czas oraz prowadzenie badan
1 analiz,

e osiggniecia — tworzywem PR jest sukces, pozytywny dorobek, dobre dzialania public
relations nie s3 mozliwe bez dobrych wynikow 1 osiagnig¢¢ firmy,

e interes spoleczny — w praktyce PR kieruje si¢ zasada lojalnosci wobec spoteczenstwa,
a nie wobec instytucji, ktdra reprezentuje, idealna jest sytuacja, gdy dobro spoteczne
1 dobro przedsigbiorstwa sg tozsame,

e komunikowanie dwukierunkowe — public relations nie jest jednostronnym
ksztalttowaniem opinii spotecznej, tworzy kanaly informacyjne, ktore daja szanse
wypowiedzi réznym grupom spolecznym, bedacym w krggu zainteresowan danego
spoleczenstwa,

e funkcja zarzadzania — PR jest dzialaniem najbardziej skutecznym, jesli pozostaje
elementem zarzadzania przedsigbiorstwem, uczestniczy w rozwigzywaniu problemow
1 doradztwie na szczeblu kierowniczym, a nie tylko publicznie usprawiedliwia 1 broni
podjetych juz decyzji, jezeli firma nie docenia wagi PR nie ma szans na efektywne
1 dlugofalowe dziatania, dziatania PR sa dzialaniami powiernika i doradcy, a nie

adwokata i obroncy.

7 K. Wéjcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, op. cit., s. 27
88 7. Zemler, Public relations — kreowanie reputacji firmy, op. cit., s. 17 - 18
% A. Siewierska - Chmaj, E. Zaborowska, Funkcja public relations w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Nr 4(18)/2000 s.147
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W zakres dzialan public relations wchodzg takie dziatania jak publicity (czyli wspotpraca
ze srodkami masowego przekazu), tworzenie tozsamos$ci przedsigbiorstwa (corporate identity),
sponsoring, lobbing, zarzadzanie sytuacja kryzysowa, redagowanie wydawnictw wlasnych czy
pewne formy reklamy, ktorej celem jest tworzenie wyobrazenia o catym przedsigbiorstwie, a nie
tylko o jego produktach czy ustugach.”

PR odpowiada za zarzadzanie wizerunkiem organizacji w sposob dtugofalowy i oparty na
dwukierunkowej, zaréwno wewnetrznej jak 1 zewnetrznej komunikacji z interesariuszami.
Istnieje ponad dwa tysigce definicji public relations, ws$rod najbardziej aktualnych
1 syntetycznych znajduje si¢ wyktadnia zaproponowana na przetomie roku 2011 i 2012 przez
PRSA (Public Relations Society of America), ktora mowi, ze public relations jest strategicznym
procesem komunikowania, budujacym wzajemne i korzystne relacje migdzy organizacjg, a jej
publicznosciami.”

PR jako element dziatan promocyjnych pojawit si¢ w XX wieku, jednak poczatkowo
mylnie rozumiano go jako propagandg, czy manipulacj¢. Istota public relations jest jednak
rzetelne 1 pelne oraz wszechstronne informowanie otoczenia wewnetrznego i zewngtrznego
organizacji w celu budowania wzajemnych pozytywnych relacji i statego polepszania wizerunku
firmy. Dziatania PR nalezy jednak odrézni¢ od reklamy i marketingu. Obszary ich zainteresowan
1 stosowane dzialania s3 podobne, jednak zazwyczaj nie s3 jednakowe. PR zajmuje sig¢
promowaniem organizacji w sposob holistyczny (catosciowy), ksztattujac wizerunek w umystach
odbiorcow. Nie jest dziatalnoscig nastawiona na zysk. Marketing zajmuje si¢ promowaniem
produktow i ustug, a reklama lansuje konkretny wyrdb lub ustugg. Cele tych dziedzin
komunikowania spotecznego nie s3 tozsame. Public relations jest synonimem zaufania
spolecznego organizacji i jej otoczenia, marketing tworzy i utrzymuje na rynku produkty
w dhugofalowej perspektywie, a reklama zajmuje si¢ wzrostem sprzedazy produktow i ustug
w krotkim okresie.”

Rozwdj form PR laczy si¢ z rozwojem technologii takich jak internet i komputery, ale tez

ze stabnacg skutecznoscia tradycyjnych metod komunikacji z otoczeniem i wzrostem konkurencji

7 W. Budzynski, Public relations, strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 11
n What Is the Public Relations? The Public Relations Society of  America,
http://www.prsa.org/ AboutPRSA/PublicRelationsDefined, (data odczytu 16.06.2014).
2 J. Krzyszkowski, Elementy organizacji i zarzadzania w pomocy spotecznej, Wydawnictwo Omega Praksis, £6dz
1998, str. 130
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w tej dziedzinie. Posiadanie strony internetowej przestaje obecnie wystarcza¢ w skutecznym
promowaniu si¢ w internecie. W celu dotarcia do odpowiednio wyselekcjonowanej grupy
odbiorcow stosuje si¢ obecnie mailing bezposredni, natomiast forum dyskusyjne umozliwia
integracj¢ otoczenia, skupionego wokot firmy, a takze zebranie opinii tego srodowiska na temat
jej funkcjonowania. Na rynku pojawiajg si¢ coraz nowsze formy komunikowania si¢
z otoczeniem za pomocy internetu, ktdry staje sie prawdziwie interaktywnym, a przez to bardziej
skutecznym medium. Osobng kwesti¢ stanowig zagadnienia tzw. internal relations, czyli obszaru
public relations, kierujacego swoje dziatania do wewnatrz organizacji. Gléwnym powodem, dla
ktorego istotne jest dbanie o ten obszar jest fakt, ze odpowiednie utozenie wewngtrznych relacji
w firmie 1 instytucji stanowi w duzej mierze o jej sukcesie na zewnatrz. Wewnetrzny PR sprzyja
tworzeniu pozytywnego wizerunku pracownikdw organizacji, co przektada sie bezposrednio na
ich zaangazowanie w wykonywana pracg. Wazna jest motywacja, laczaca wspotpracownikow,
a takze pozytywne relacje z kierownictwem, umozliwiajace skuteczng komunikacje w organizacji
1 wzajemne poszanowanie jej cztonkow. Wewnetrzny public relations prowadzony jest poprzez
spotkania w matych grupach, posiadanie wewngtrznego medium, np. gazetki lub broszury,
informujacej o waznych dla organizacji wydarzeniach, ale takze poprzez ustanowienie funkcji
meza zaufania — osoby odpowiedzialnej i budzacej zaufanie, ktorej rola jest tagodzenie napigé
1 stresdw zazwyczaj poprzez rozmowe. W ostatnich latach na znaczeniu zyskat dodatkowo aspekt
etyczny dziatan PR. Podejmujac dzialalnos¢ PR nalezy kierowaé si¢ prawdomdwnoscia,
uczciwoscia, interesem spolecznym i obowigzujacym prawem.”

Zagadnienia zwigzane z public relations obejmuja roéwniez tzw. kryzysowy PR
(zarzadzanie sytuacja kryzysowa). Kryzys, sytuacje bezposredniego zagrozenia dla
funkcjonowania organizacji moze zosta¢ wywolany nawet poprzez pozornie btahg informacjg
o firmie w mediach. Dzialania PR powinny obejmowaé rowniez przygotowanie strategii
dziatania na wypadek kryzysu oraz metody wczesnego rozpoznawania jego symptomow
1 przeciwdziatania im. Z punktu widzenia wiarygodnosci public relations jest najbardziej
skutecznym z narzgdzi promotion mix. Mozliwos¢ zaplanowania i kontrolowania dzialan

w obrebie PR jest jednak ograniczona. Mimo to, dzigki stworzeniu przyjaznej atmosfery wokot

" Ibidem, s. 135
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organizacji, PR wysuwa si¢ na pierwszy plan w stosunku do pozostalych dziatan
promocyjnych.”

W ostatnich latach, dzialania z zakresu public relations chetnie wykorzystuja polskie
organizacje trzeciego sektora. Podstawa ich sukcesu staje si¢ umiejetne wykorzystywanie
instrumentéw PR, umozliwiajacych im budowanie sieci przyjaznych ich dziatalnosci medidw,
jednocze$nie zapewniajac poszerzanie si¢ krggu poinformowanych o ich istnieniu potencjalnych
partnerow. Istota public relations jest zatem dyskretne wywieranie wplywu na otoczenie, aby
obraz danej organizacji byt pozytywny, lecz nie nachalny. Wiaze si¢ to rowniez z potrzeba
wzmacniania oddzialywania poszczegolnych elementow poprzez zastosowanie dodatkowych
dziatan. W PR nieskuteczny jest rowniez pospiech. Wiasciwie budowane relacje z otoczeniem
wymagaja czasu, dobrej koordynacji zadan i konsekwencji, jak i naktadéw finansowych.”

Ogromne znaczenie w ksztaltowaniu wizerunku firmy poza public relations ma rowniez
marketing. W klasycznym ujeciu marketing oznacza odpowiednie planowanie, koordynacje
i kontrole wszystkich dziatan firmy, ukierunkowanych na aktualne i potencjalne rynki zbytu.
W ujeciu szerokim marketing jest procesem planowania i urzeczywistniania koncepcji, cen,
promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug, w celu doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujace;j
jednostki i1 organizacje. Z istoty marketingu wynikaja okreslone zasady postepowania, ktore
ukierunkowujg dziatalnos¢ praktyczna w tej dziedzinie, a zarazem nie przesadzajg o ksztalcie
strategii marketingowej, jaka firma przyjmie w danych warunkach. Do zasad tych zaliczane sa
zasada celowego wyboru 1 ksztattowania rynku przedsigbiorstwa, zasada badania rynku, zasada
planowania dziatan rynkowych, zasada kontroli skutecznosci dziatan marketingowych i zasada
zintegrowanego oddziatywania na rynek (marketing — mix).”®

Ojcem koncepcji marketingu — mix byt Neil H. Borden — profesor Uniwersytetu Harvarda
w USA. Marketing — mix jest zbiorem celowo uksztalttowanych instrumentdw, za pomoca
ktérych firma chce oddziatywaé na rynek, na ktérym dziata. Elementami marketingu — mix sg

cztery zmienne zalezne: produkt, dystrybucja, cena i promocja. W codziennej dziatalnosci

™ B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 33-
35
7> A. Ries, L. Ries, Upadek reklamy i wzlot public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004,
s.23-25
76 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2002, s. 26 - 33
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przedsigbiorstwa ulegaja one przeksztalceniu w cztery strategie marketingowe: strategie
produktu, strategie dystrybucii, strategie ceny i strategie promocji.’’

Elementy marketingu — mix to hasta, pod ktérymi kryja si¢ konkretne ustalenia, zwigzane
z odpowiedzig na pytania: co firma zamierza zaoferowa¢ nabywcy i w jaki sposob wyrdzni swoj
produkt wsrdd innych, na jakich warunkach finansowych produkt moze sta¢ si¢ w posiadaniu
nabywecy, gdzie i kiedy oraz w jakich warunkach produkt bedzie oferowany finalnemu odbiorcy
1 w jaki sposob bedzie rozprowadzany do tych miejsc oraz w jaki sposob firma zamierza
poinformowaé nabywceg o swojej ofercie i przekona¢ go do jej akceptacji. Marketing — mix jest
kompozycja o hierarchicznej strukturze, ztozona z czterech podkompozycji:"™®

e podkompozycji produktu — podstawowe wlasciwosci produktow 1 ich odmian

asortymentowych tworzacych dang kompozycje oraz marka, opakowanie, ustugi
zwiazane z produktem,

e podkompozycji ceny — cena podstawowa, rabaty, warunki ptatnosci, kredyt,

e podkompozycji dystrybucji — uktad kanatéw dystrybucji i rozwigzania logistyczne,

e podkompozycji promocji — sprzedaz osobista, reklama, srodki aktywizacji sprzedazy,

instrumenty z zakresu public relations.

Wspdlczesna teoria marketingowa uzupelnia cztery elementy marketingu — mix
sformutowane przez Bordena o piaty element — personel (kadry zarzadzajace i pracownicze).
Dobdr produktu przeprowadza si¢ sposrod réznych odmian produktu o rozmaitych
wiasciwosciach, preferujac te, ktore najlepiej zaspokajaja potrzeby i aspiracje konsumentow oraz
zapewniajg przewage nad konkurencja, eliminujac zas$ produkty nie spetniajace tych warunkow.
Trzeba podkresli¢, ze zdolnos¢ poszczegdlnych produktéw do sprostania tym wymaganiom moze
mie¢ rozne natezenie i tu nalezy rdwniez wybra¢ w kontek$cie pozostatych elementéw
marketingu - mix. Wybor ceny nastepuje miedzy réoznymi jej poziomami, z uwzglednieniem
polityki ustalania cen stosowanej przez producenta. Cena powinna zacheca¢ do zakupu.
Poszukiwanie wlasciwego sposobu dystrybucji wyznacza sprawnos¢ dotarcia do konsumenta,
wspolpraca z hurtownikiem i handlem detalicznym oraz minimalizowanie kosztow sprzedazy.

System komunikowania si¢ z otoczeniem obejmuje sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy,

"7 Koncepcja marketingu mix, http://www.abc-ekonomii.net.pl/s/koncepcja_marketingu mix.html, (data odczytu
05.05.2014)
78 J. Altkorn, Podstawy marketingu, op. cit., s. 34 - 35
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reklame 1 public relations. Wybor 1 kombinacja tych systeméw musza by¢ dostosowane do
rodzaju produktu, charakteru rynku i kategorii nabywcow. Wptyw decydujacy na dobor sposobu
promocji ma ich skuteczno$¢ w danych warunkach i koszty. Idealnym rozwigzaniem byloby
osiagnigcie poziomu optymalnego dla wszystkich czterech elementow systemu, co w praktyce
jest niemalze niemozliwe.”

Biorgc pod uwage definicj¢ marketingu — mix nalezy zauwazy¢, ze public relations jest
jednym z jego elementdw. Dziatania z zakresu PR wptywaja na ksztalt strategii promoc;ji 1 dzigki
temu ksztattuja rowniez dziatania marketingowe firmy. Public relations wplywa na ksztatt
marketingu — mix, jednak marketing — mix w zaden sposob nie oddziatuje na strategi¢ public

relations. Jako jeden z elementow marketingu — mix spelnia wiele funkcji 1 zadan. Zostang one

omoéwione w kolejnym podrozdziale.

2.2. Cele, zadania i funkcje public relations

Celem public relations jest przede wszystkim pozyskanie akceptacji i zyczliwosci wobec
poczynan organizacji (firmy, stowarzyszenia, fundacji) oraz stworzenie, a nastgpnie utrzymanie
korzystnych warunkow jej funkcjonowania. Tego typu dzialania stuzg wytworzeniu wlasciwego
klimatu, ktéry sprzyjalby rozwojowi, a tym samym wzmacnianiu pozycji rynkowej
przedsigbiorstw. ¥

Za najistotniejszy cel PR uznaje si¢ wykreowanie i utrzymanie pozytywnego wizerunku
organizacji. Autorytety w dziedzinie public relations poszerzaja ten cel gldwny o kolejne.
Tymon Smektata za cel PR uwaza:®'

e badanie opinii, nastrojow i oczekiwan réznych grup spotecznych wzgledem firmy oraz
wykrywanie zmian w otoczeniu,

e wychodzenie naprzeciw zainteresowaniu i potrzebom informacyjnym spoteczenstwa
oraz prezentowanie stanowiska firmy w réznych kwestiach,

e zaprezentowanie si¢ firmy z jak najlepszej strony, zdobycie rozgtosu i uczynienie

organizacji przedmiotem spotecznej dyskusji,

7 Koncepcja marketingu mix, http://www.abc-ekonomii.net.pl/s/koncepcja_marketingu_mix.html, (data odczytu
05.05.2014)

%0 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, op. cit., s. 15

81 T. Smektata, Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstw, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2001,
s. 19-21
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wplywanie na zachowania i postawy organizacji i jej otoczenia,

kreowanie pogladow,

formutowanie kierunkdw postepowania oraz dostarczanie rzetelnych informacji
spoteczenstwu i pracownikom o dzialaniach organizacji,

uwzglednianie interesdw oraz sprzyjanie rozwojowi spotecznosci, w ktorej funkcjonuje

organizacja.

Krystyna Wéjcik do listy tej dodaje takze:*

Do celéw PR zaliczy¢ mozna rowniez:

tworzenie takiego klimatu spotecznego poparcia, w ktorym przedsiebiorstwo mogloby
si¢ najlepiej rozwijac,

zapobieganie i rozwigzywanie sytuacji kryzysowych,

przezwycigzanie nieporozumien i uprzedzen wobec przedsigbiorstwa,

promowanie produktow firmy,

uprzedzanie atakow na firme,

edukowanie spoteczenstwa w zakresie dziatalnosci przedsi¢biorstwa,

popieranie pracy zespotowej wsrdéd pracownikow, wywotanie u nich poczucia
odpowiedzialnosci za losy firmy i spoteczenstwa,

wykrywanie niekorzystnych okazji rynkowych,

przyciaganie najlepszych kontrahentéw i pracownikow.

83

promocj¢ reputacji — dbanie o wizerunek firmy, umacnianie go i obrona,

informacj¢ — rozpowszechnianie informacji o firmie za posrednictwem medidw oraz
kontaktow interpersonalnych,

komunikacj¢ marketingowa — wspomaganie marketingu przedsigbiorstwa poprzez
nagtasnianie nowych produktéw, wykazywanie zalet towardéw i ustug,

relacje finansowe — utrzymywanie dobrych kontaktdéw z bankami, analitykami
finansowymi, dziennikarzami ekonomicznymi,

relacje inwestycyjne — podtrzymywanie 1 nawigzywanie dobrych kontaktéw

z akcjonariuszami,

82 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, op. cit., s. 38 - 43
% A. Siewierska — Chmaj, E. Zaborowska, Funkcja public relations w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, op. cit., s. 156
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e relacje ze spotecznoscig i wladzami lokalnymi — podtrzymywanie i nawigzywanie
korzystnych kontaktéw z lokalnymi wiadzami, organizacjami spotecznymi, politykami,

e relacje z kadra pracownicza — dbanie o czestotliwos¢ 1 jakos¢ komunikowania sig¢
kierownictwa z pracownikami i pracownikéw z kierownictwem oraz o ich korzystne
relacje,

e imprezy promocyjne — organizowanie dni otwartych, konferencji prasowych, tras
zwiedzania zakladu, przyjmowania waznych gosci z zewnatrz,

e sytuacje kryzysowe — minimalizowanie wptywu sytuacji kryzysowych na wizerunek
firmy,

e sponsoring — udzial w rozpatrywaniu wnioskow o wsparcie finansowe, sponsorowanie
osOb, imprez 1 instytucji, szukanie ciekawych propozycji, ktére moglyby uzyskaé
wsparcie od firmy,

e publikacje — koordynowanie od strony merytorycznej i graficznej wszystkich publikacji
przedsigbiorstwa.

Badania przeprowadzone na poczatku lat 90 — tych na niemieckich i szwajcarskich firmach
dowodza, ze za najwazniejszy sposrdd celow realizowanych przez PR uznano stworzenie
i utrzymanie pozytywnego wizerunku organizacji. Jako kolejne wymieniano:™

e popieranie dobrego wizerunku firmy w instytucjach spolecznych i politycznych,

e poprawa wewnetrznej informacji o celach i zadaniach,

e popieranie pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu,

e tworzenie korzystnych warunkéw dla przedsigbiorstwa na rynku pracy i na rynku
finansowym,

e poprawa motywacji pracownikdw,

e budowa i utrzymanie pozytywnego wizerunku produktow,

e dostarczanie informacji o nowych produktach oraz informacji przypominajacych
o produktach,

e wzrost znajomosci calej firmy,

e opieka nad obecnymi klientami oraz pielegnowanie stosunkéw z nowymi odbiorcami

dla celéw akwizycyjnych,

$ K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, op. cit., s. 209 - 211
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e utrzymywanie kontaktow z krggami spotecznymi i politycznymi,

e odpieranie atakdw na przedsigbiorstwo.

Firma prowadzaca dziatalno$¢ public relations skupia si¢ na celach kierunkowych, do
ktérych zalicza sig:™

e ksztaltowanie pozadanego wizerunku, sprzyjajacego nastawienia, opinii i reputacji
w otoczeniu,

e wzbudzanie, utrzymywanie, poglebianie lub odzyskanie utraconego zaufania,

e doprowadzenie do porozumienia i ugody przez wyrdwnywanie interesow,

e pozyskiwanie, utrwalanie lub poglgbianie poparcia firmy, jej strategii, polityki i wtadz,

e ograniczanie lub likwidowanie sytuacji konfliktéw pomiedzy przedsiebiorstwem a jego
otoczeniem, wzmacnianie go w okresach kryzysow 1 szybkie ich zazegnanie
w przypadku wystagpienia.

Wymienione cele wzajemnie na siebie wplywaja. Realizacja jednego jest nastepstwem lub
warunkiem osiggni¢cia innego celu. Jesli otoczenie przedsigbiorstwa nie ma do niego zaufania, to
raczej mato prawdopodobna jest dobra opinia o nim. Od spetnienia takiego celu, jak pozytywne
nastawienie do firmy, zalezy mozliwo$¢ ograniczenia ewentualnego wystapienia konfliktéw
z otoczeniem. Wynika to z tego, ze firma uzyskujac akceptacje otoczenia moze tatwiej zapobiec
konfliktom i zyska¢ zaufanie, ktore ulatwia jej rozwdj i1 przeciwstawianie si¢ aktywnosci
konkurentéw dziatajacych na tym samym rynku.*®

Dziatania z zakresu PR mozna pogrupowaé w sfery zadaniowe:®’

e reputacja, jej ochrona i poprawa - gtéwnym zadaniem PR jest troska o dobrg reputacje
firmy, czyli tam gdzie trzeba jej obrona, zas tam gdzie jest ona juz niezta, dalsze jej
umacnianie,

e sluzba informacyjna - jednym z podstawowych zadan PR jest rozpowszechnianie
informacji o firmie, przy uzyciu réznorodnych mediow interpersonalnych oraz

masowych,

8 J. Penc, Menedzer w dziataniu. Sekrety prowadzenia biznesu, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2003, s. 200
% Ibidem, s, 200 - 201
7 T. Goban — Klas, Public relations czyli promocja reputacji. Pojecia definicje, uwarunkowania, op. cit., s. 25
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e komunikowanie marketingowe - public relations wspomagajg marketing firmy, m.in.
przez nagtasnianie nowych produktéw, wykazywanie zalet towardw juz utrwalonych na
rynku, itd.,

e relacje inwestycyjne - w tej sferze aktywno$ci chodzi przede wszystkim
o podtrzymywanie dobrych kontaktow z akcjonariuszami,

e relacje finansowe - chodzi tu o utrzymywanie dobrych kontaktéw z bankami,
analitykami finansowymi, dziennikarzami ekonomicznymi,

e relacje ze spotecznosciami i wiladzami lokalnymi — podtrzymywanie korzystnych
uktadéw z lokalnymi politykami, wladzami samorzadowymi oraz organizacjami
spotecznymi,

e relacje z wlasnymi pracownikami - komunikowanie si¢ oraz wzajemne zrozumienie
kierownictwa 1 zatogi,

e organizacja firmowych imprez promocyjnych — przygotowanie tras zwiedzania zaktadu,
przyjmowanie wybitnych gosci, organizacja dni otwartych, konferencji prasowych, itp.,

e rozwigzywanie naglych probleméw firmy - gdy =zaistnial kryzys, PR stara si¢
minimalizowa¢ jego wplyw na wizerunek firmy,

e kwestowanie i sponsoring - dzial PR ma czesto decydujacy glos w rozpatrywaniu
wnioskdw o finansowe wsparcie, sponsorowanie o0séb, instytucji 1 imprez,
w organizacjach spotecznych ma takze zadanie pozyskiwania funduszy.

Z uwagi na to, ze glownym celem public relations jest dobro organizacji, to jego zadaniem
jest czynienie wszystkiego, co mozliwe, aby ludzie kupowali wyroby firmy, korzystali z jej
uslug, nabywali akcje, udzielali kredytow, utatwiali przedsiewzigcia, kooperowali w dziedzinie
dostaw produktow, wydajnie i tworczo pracowali. Shuzag temu konkretne dzialania, ktdére
najczesciej przejawiaja sic w sferach zadaniowych. Do podstawowych zadan PR zaliczamy:®®

e zadania nakierowane na wizerunek:

o kreowanie reputacji firmy, jej ochrona i poprawa,

o system identyfikacji wizualnej,

88 E. Cenker, Public relations, op. cit., 5. 20 - 21
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o sponsoring — jest to wspieranie osob lub organizacji w zamian za propagowanie
znaku towarowego lub logo sponsora,”

o uczestnictwo w akcjach organizowanych przez organizacje spoteczne lub
charytatywne,

o dbanie o wizerunek w sytuacjach kryzysowych,

o uczestnictwo w targach i organizowanie wystaw,

e zadania skierowane do wewnatrz firmy:

o komunikacja z dzialami marketingowymi, promocyjnymi oraz reklamowymi
przedsigbiorstwa (wspieranie si¢ w rdznego rodzaju przedsigwzigciach,
uwzglednienie public relations w dziataniach marketingowych, ustalenie budzetu
PR),

o human relations, czyli komunikacja z pracownikami i kierownictwem firmy
(tworzenie wlasciwej atmosfery w pracy, organizacja szkolen, wycieczek, kontakty
pracownikdw z dyrekcja, rekrutacja i zwalnianie pracownikow, motywacja i system
nagradzania),

o opracowanie informacji i raportdw na temat dziatalnos$ci firmy,

e zadania skierowane na zewnatrz firmy:

o kontakty ze spotecznoscig oraz wtadzami lokalnymi,

o biezace informowanie spoteczenistwa o aktywnosci firmy (nowe produkty,
wspotpraca z fundacjami spolecznymi i kulturalnymi, nowe umowy o wspdipracy
z innymi firmami krajowymi i zagranicznymi),

o relacje inwestorskie (kontakty z udziatowcami i1 akcjonariuszami, kampanie public
relations towarzyszace sprzedazy akcji, udziatow firmy),

o relacje finansowe (dobre stosunki z bankami, domami maklerskimi),

o public affairs — stanowisko organizacji w sprawach interesujacych opini¢ publiczng
(mozliwos¢ wpltywu na wizerunek firmy),

o publicity (media relations) — niereklamowe publikacje na temat firmy i jej
dzialalnosci w publicznych $rodkach masowego przekazu,

o firmowe imprezy promocyjne (zwiedzanie zaktadu, drzwi otwarte),

% K. Bialecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza Bratna, Bydgoszcz-Warszawa-Lublin 2006, s. 273
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o kontakty ze szkotami 1 uczelniami wyzszymi (organizacja konferencji i seminariow).

Inny autor do zadan PR zalicza:*

e troske o dobra reputacje firmy - mozna j3 osiagnaé przez rozpowszechnianie
okreslonych informacji wewnatrz i na zewnatrz,

e stymulowanie pozytywnego zainteresowania, wlasciwej interpretacji  dziatan
podejmowanych przez firme,

e ksztaltowanie opinii przez mass media,

e wspomaganie dziatan marketingowych firmy — organizacja promocyjnych imprez
firmowych, targéow, konferencji prasowych,

e utrzymywanie relacji z akcjonariuszami firmy oraz z instytucjami 1 osobami
prywatnymi, moggacymi mie¢ wplyw na jej wlasciwe funkcjonowanie,

e dziatalno$¢ charytatywna,

e budowanie wlasciwych relacji miedzy przedsiebiorstwem, a jej pracownikami
(komunikacja wewnatrzzaktadowa).

Wojciech Furman zadania PR dzieli nastepujaco:’’

e powinnoscig pracownika dzialu PR powinno by¢ analizowanie otoczenia firmy oraz
sytuacji wewnetrznej, wazne sg takie dziatania jak analiza jakosciowa i ilosciowa tresci
ptynacych z medidw, a dotyczacych naszej firmy i odbieranie sygnatow z wewnatrz
organizacji,

e natychmiastowe reagowanie na sytuacje kryzysowe wewnatrz i na zewnatrz jednostki,
np. konflikt miedzy pracownikami z réznych szczebli,

e tworzenie dlugoterminowe] strategii i zawierajacej scenariusze dziatan w rdéznych
sytuacjach, m.in. w momentach kryzysowych,

e formulowanie i wysylanie przekazéw na zewnatrz i do wewnatrz organizacji, aby
zostaty odebrane 1 odczytane zgodnie z intencja nadawcy,

e weryfikowanie rezultatow dotychczasowych dziatan i ewentualna korekcja strategii.

Fleicher poszerza te dziatania o najwazniejsze, niezbedne warunki do tworzenia

efektywnego i skutecznego PRu:*?

%0 M. Drzazga, Systemy promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s.131
" 'W. Furman, Dziennikarstwo i public relations jako dwa typy komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu
Rzeszowskiego, Rzeszow 2006, s. 123
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e systematyczne planowanie — nalezy dokladnie i1 regularnie analizowaé proces
komunikacji z opinig publiczng i na biezaco rozwiazywacé wszelkie problemy z nimi
zZwigzane,

e aktywnos¢ i1 szybkie reakcje na zmiany sytuacji — pracownicy PR powinni wychodzi¢
naprzeciwko problemom i probowaé kreatywnie je rozwiazywac,

e wzajemne zrozumienie — istotna jest komunikacja dwustronna w firmie, informowanie
pracownikéw o wszelkich zmianach oraz przyjmowanie postulatdow pracowniczych jak
1 tych naptywajacych z zewnatrz firmy (analizowanie opinii spotecznych),

e sprawdzalno$¢ i1 prawdziwos¢ informacji — wszelkie informacje podawane opinii
publicznej musza by¢ prawdziwe i mozliwe do weryfikacji,

e wiarygodno$¢ — wigze si¢ ze zdobyciem zaufania, sympatii, pobudzenia czynnikow
emocjonalno-uczuciowych,

e krytycznos¢ — dyskutowanie o problemach, krytyczna wymiana mysli, szukanie
rozwigzania przy pomocy rzeczowych argumentdw i calosciowego ujecia,

e regularnos¢ przekazu — regularne, informowanie spoteczenstwa (takze pracownikow
firmy) o biezacych wydarzeniach, istotnych dla nich z jakiego$ powodu, a nie tylko
w sytuacjach kryzysowych, kiedy komunikacja jest wymuszona przez otoczenie, otwarta
wymiana informacji, a nie informacja jako reakcja na presj¢ opinii publicznej, prawos¢,
szczerosc,

e yjednolicenie tresci — nalezy ustali¢ ksztalt informacji 1 udziela¢ jednakowych
odpowiedzi w roznych zrodtach, tak aby nie wprowadzaé¢ chaosu informacyjnego,

e terminowos¢ — podawanie pelnych i prawdziwych informacji najszybciej jak to jest
mozliwe,

e ciaglos¢ - public relations jest cigglym procesem utrzymywania kontaktow,

e dlugofalowe planowanie - public relations jest dlugofalowe, wypracowujemy zaufanie
1 potwierdzamy je w sposob ciagly.

Wymienione zadania prowadza do wyroznienia gtownych obszarow aktywnos$ci public

relations. Pomimo, ze PR przejawia si¢ w rédznych formach, podstawowym elementem taczacym

2 M. Fleischer, Corporate identity i public relations, Dolnoslaska Szkota Wyzsza Edukacji Towarzystwa Wiedzy
Powszechnej, Wroctaw 2003, s. 163
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wszystkie dziedziny aktywnosci jest komunikacja. Stanowi ona bowiem istote PR.”> Obszary

aktywnosci public relations zaprezentowano na rysunku nr 4.

. wewnetrzne
wspolpraca ol hl .
7 mediami pul c relations reklama
: {internal PE.) (elementv
(media )
. zwiazane z PR)
relations)
toZsamosc /' zarzadzanie
ELEMENTY .
firmv PUBLIC sytuacjami |
(corporate ¢ RELATIONS »  layzysowymi
identity) (crisis relations)
lobbing zewnetrzne public sponsoring

relations (extemal

PR)

Rysunek 4 Obszary aktywnosci public relations

(zrodto: E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2000, s.
21).

Zadania s3 pochodng funkcji PR. Za najwazniejsze uwaza si¢ informowanie opinii
publicznej. Nie jest to jednak tylko utrzymywanie kontaktdw z prasa, gdyz istnieje jeszcze wiele
innych sposobow dostarczania informacji otoczeniu. Sg to migdzy innymi organizacja imprez,
sposob obstugi klientéw, logo i barwy firmowe, sponsorowanie réznego rodzaju przedsiewzigc.
PR w znacznym stopniu wykorzystuje do swoich celow dziatania promocyjne. Pilnuje, aby

przekazy reklamowe oraz strategie sponsoringowe odpowiadaly ogdlnej koncepcji wizerunku

3 E. Cenker, Public relations, op. cit., s. 21
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firmy. Sprawdza zgodno$¢ rdznych publikacji z wczesniej wypracowang corporate identity.
Koordynuje catg dzialalno$¢ wydawnicza organizacji i synchronizuje poszczegdlne dziatania.
Zarzadza rowniez kryzysami 1 konfliktami. Zajmuje si¢ ono nie tylko naprawianiem szkod, ale
takze prébuje je przewidywa¢ i im przeciwdzialaé. Dobrzy specjalisci z dziedziny public
relations potrafia wykorzystaé kryzys w celu wzmocnienia pozycji przedsiebiorstwa.”*

Public relations jako swoje zadanie uznaje ksztaltowanie wlasciwych stosunkéw
z inwestorami prywatnymi 1 instytucjonalnymi. Ma ono rowniez Scisty zwigzek z polityka.
Wykorzystuje lobbing i wywiera wptyw na parlament, aby uchwalat ustawy zgodne z interesami
przedsiebiorstw. PR zajmuje si¢ rowniez ksztaltowaniem relacji wewnatrz firmy. Zadanie to jest
realizowane poprzez organizacj¢ imprez integracyjnych, badanie nastrojow pracowniczych i tym
podobnych. Specjalisci PR, w zaleznosci od sytuacji, pelnia role mediatora, posrednika
1 adwokata zarzadu przed pracownikami i odwrotnie, a obowigzki te dzielg czgsto z dziatem
kadr.”

Sposréd wszystkich funkcji PR najwiekszy wplyw na powodzenie w interesach ma troska
o stosunki wewnetrzne. Nie ma jednak zadnego skutecznego lekarstwa na sukces w tej
dziedzinie. Problemy, przed jakimi stoja firmy s3a tak samo zrdéznicowane jak one same.
W wigkszosci z nich widoczna jest przepas¢ miedzy kadra kierowniczg i resztg zatrudnionych.
Obie strony zdajg sobie sprawe z tego podziatu, ale zadna z nich nie postrzega tej sytuacji jako
problemu, wplywajacego na funkcjonowanie firmy. W przypadku firm polskich podzial ten
czesciowo wynika z zaszlosci historycznych, kiedy doktryna komunistyczna lansowata
wyolbrzymiong role robotnikow w panstwie, na rzecz ktérych dzialal caly spoteczny
i gospodarczy establishment.”®

Na podstawie celow 1 zadan PR mozna wyszczegolni¢ funkcje public relations. Funkcje
maja wskazaé role, jaka powinno odgrywaé public relations w konkretnej firmie. Wyrdznié
mozna nastepujace funkcje:”’

e integracyjna — wynika z istoty public relations 1 polega na integrowaniu

przedsigbiorstwa z podmiotami otoczenia, integrowanie nalezy rozumie¢ jako

%4 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, op. cit., s. 18 - 19
% Ibidem, s. 19
% A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji. Praktyka dziatania, Business Press,
Warszawa 1997, s. 65
"' W. Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 29
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dostosowywanie si¢ firmy do otoczenia w celu stworzenia sprawnie dziatajacego uktadu
gospodarczego, warunkiem jest zrozumienie przez jego podmioty celow i dziatan
przedsiebiorstwa, zaakceptowanie ich i potaczenie z celami i dziataniami wiasnymi,

e koordynacyjna — koordynacja oznacza konieczno$¢ zharmonizowania wszystkich
wykorzystywanych elementéw promocji z programem PR z punktu widzenia zgodnosci
przekazywanych tresci promocyjnych z zalozonym, docelowym obrazem firmy,

e komunikacyjna — jest najistotniejsza z funkcji gdyz oznacza planowe, dwukierunkowe
porozumienie firmy z grupami otoczenia, w celu osiggni¢cia zrozumienia dla jego
dziatalnosci i wytworzenia pozadanego wizerunku.

Public relations peni jednak szereg innych funkcji. Sa to:*®

e informacyjna — petniona jest dzigki statemu i systematycznemu pozyskiwaniu informacji
1 sygnatow z otoczenia oraz dzigki informacji zwrotnej dla spoteczenstwa,

e profilowania rynkowego — ksztaltujaca obraz firmy, petniona droga upowszechniania
informacji charakteryzujacych dziatalnos¢ firmy i1 ukazujacych jej poszczegdlne
kompetencje w celu umocnienia jej wizerunku na rynku,

e wspomagajaca sprzedaz.

Krystyna Wéjcik do przedstawionych funkcji dodaje réwniez funkcje:*

e organizacyjng — polega na planowaniu i podejmowaniu okreslonych dzialan
i przedsigwzig¢é, ktore maja na celu nawigzanie dobrych kontaktow z otoczeniem
organizacji,

e prewencyjna - zapewnienie bezpieczenstwa istnienia firmy poprzez utrzymanie
pozytywnych stosunkow z roéznymi grupami otoczenia i zapobieganie sytuacjom
niepozadanym,

e kontaktowg — PR umozliwia utrzymywanie lacznosci oraz wigzi pozaekonomicznych
z czgS$ciami otoczenia waznymi dla tworzenia korzystnego klimatu i warunkow rozwoju
organizacji,

e stabilizacyjng — sprawowana jest poprzez utwierdzanie pozycji firmy i ochrone tej

pozycji przed zagrozeniami.

%B. Nowik, Istota public relations i jego polskie uwarunkowania, ,,Handel wewnetrzny” 2000, nr 3, s. 19-20
% K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, op. cit., s. 55 - 57
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Funkcje PR mozna podzieli¢ réwniez na zewngtrzng 1 wewngtrzng. Funkcja wewnetrzna
skierowana jest do kadry kierowniczej 1 zatogi pracowniczej firmy. Polega na podejmowaniu
takich dziatan w stosunku do pracownikow, ktéore maja na celu kreowanie inicjatywy
1 zaangazowania, osiggni¢cia zadowolenia i satysfakcji z pracy, a takze utozsamiania si¢ zalogi
z celami 1 dziataniami firmy. Funkcja zewnegtrzna ma na celu wyrobienie opinii
o przedsigbiorstwie jako firmy zastugujacej na zaufanie i poparcie ze strony réznych grup
blizszego i dalszego otoczenia.'® Oba rodzaje oddziatywah maja na celu budowanie reputacji
firmy, a migdzy nimi zachodzi sprze¢zenie zwrotne. Oznacza to, ze oddziatywanie wewngtrzne
1 zewnetrzne przynosi pewne konkretne rezultaty, ktore si¢ kumuluja i wpltywaja na siebie
nawzajem. Pozytywne oddzialywanie wewngtrzne i zewnetrzne przynosi poprawe reputacji
firmy, negatywne natomiast jej pogorszenie. Rozbiezne efekty obu tych oddziatywan przynosza
odpowiednie rezultaty dla wnetrza i otoczenia przedsiebiorstwa.'"!

Komunikacja wewngtrzna jest funkcja public relations o kluczowym znaczeniu, ktora moze
przynies¢ firmie najwigcej korzysci. Jak wigkszo$¢ dziatan z zakresu PR, komunikacja
wewnetrzna nie jest czyms$ trudnym, wymaga jednak pelnego wsparcia ze strony kierownictwa
najwyzszego szczebla. Kierownictwo musi uzna¢ zdobycie wzgledow swoich pracownikow za
klucz do sukceséw gospodarczych. Musi by¢ réwniez gotowe do zmiany swoich zachowan, aby
skutecznie budowac swoj zespot. Komunikacja wewnetrzna nie uczyni z kazdego pracownika
wzorowego rzecznika swojej firmy jesli bedzie ona jednokierunkowa. '

Personel public relations wykonuje to, co teoretycy organizacji okreslaja funkcja
pogranicza. Oznacza to, ze funkcjonuje jako kraniec organizacji, jako tacznik miedzy
organizacjg, a jej zewnetrznymi i wewnetrznymi zbiorowosciami. Menedzerowie PR jedna noga
tkwia w firmie, a druga na zewnatrz niej. Jako menedzerowie pogranicza pracownicy PR
wspieraja pozostalych pracownikow przez pomaganie im w lepszym komunikowaniu si¢
wewnatrz, jak 1 na zewnatrz organizacji. W ten sposob profesjonalisci PR staja si¢ menedzerami
systemu, $wiadomymi i dobrze poinformowanymi, potrafigcymi zajmowaé si¢ zlozonymi
stosunkami wewnatrz organizacji. W zwiazku z tym praktycy public relations musza doktadnie

analizowa¢ stosunki organizacji z jej otoczeniem, zwiazki laczace menedzeréw biznesu

1B, Nowik, Istota public relations i jego polskie uwarunkowania, op. cit., s. 20

101 7. Zemler, Public relations — kreowanie reputacji firmy, op. cit., s. 19 - 21

192 A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji. Praktyka dziatania, op. cit., s. 70
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1 pracownikow pomocniczych i wykonawczych, a takze konflikty, ktére ich dzielag. Musza
pracowa¢ w ramach instytucjonalnych struktur, aby rozwija¢é rozwigzania nowatorskie
organizacyjnych probleméw.'”

Public relations obejmuje roznorodne aspekty dziatalnosci firmy, w zwiazku z tym
przypisuje si¢ mu wiele funkcji. Do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy analizowanie, doradzanie,
informowanie, komunikowanie, motywowanie, organizowanie, a takze kontrolg. Liste t¢ mozna
dodatkowo wzbogaci¢ o funkcje¢ koordynowania catej dzialalno$ci komunikacyjnej organizacji,
ktéra odnosi si¢ przede wszystkim do reklamy, sprzedazy osobistej, publicity, CI czy
komunikacji wewngtrznej. Bardzo wazna jest rowniez funkcja kontaktowa, ktéra sprawia, ze PR
traktowane jest jako tacznik i posrednik migdzy organizacja, a jej otoczeniem oraz funkcja

tworzenia zorientowanej na otoczenie kultury organizacyjnej. Istotna jest rowniez funkcja

wczesnego ostrzegania, prewencyjna oraz harmonizacyjna PR, zwlaszcza w sytuacji kryzysowe;.

2.3. Techniki dzialan PR i jego miejsce w strukturze organizacji

Sformutowanie problemdéw do rozwigzania za pomocg public relations wymaga wyboru
srodkéw oddzialywania na opini¢ publiczng. Wybor ten zalezy przede wszystkim od rodzaju
problemu, ktéry ma by¢ rozwigzany za pomoca PR, zasiggu oddzialywania, a przede wszystkim
rodzaju adresatéw, dostgpnych technik informacyjnych i zasobu $rodkow, ktéore moga byc
przeznaczone na sfinansowanie dziatan public relations. Przedsigbiorstwo podejmujac dziatania
w zakresie PR musi wiedzie¢, co za pomoca tych dziatan chce osiggnaé. Zamierzenia te moga
by¢ formutowane jako problemy do rozwigzania w ramach ogolnego celu realizowanego przez
strategie przedsiebiorstwa. Problemy te moga by¢ rézne oraz zmienne w czasie.'**

Zyjemy w erze globalnego komunikowania sie. Od ponad 150 lat sfera telekomunikacji
nieustannie ulega doskonaleniu. Poczawszy od telegrafu Marse’a wymyslonego w latach
trzydziestych XIX wieku, przez telefon wymyslony pod koniec tegoz wieku, a skonczywszy na
nowoczesnej sieci teleinformatycznej lat dziewiecdziesigtych ludzie maja coraz wigcej

mozliwosci komunikowania si¢ na odleglos¢, przekazu tekstow, ilustracji, mowy. Techniki

193 7. Goban — Klas, Public relations czyli promocja reputacji. Pojecia definicje, uwarunkowania, op. cit., s. 58 - 59
1% J. Penc, Menedzer w dziataniu. Sekrety prowadzenia biznesu, op. cit., s. 202 - 204
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komunikowania dostgpne dla praktykéw PR wzbogacity si¢ w niewyobrazalnym stopniu.

Podstawowe znaczenie dla nowych PR maja cztery wynalazki:'®’

e komputer - wbrew etymologii swej nazwy, nie jest wylacznie maszyng do liczenia, ale
gromadzenia, wyszukiwania, przetwarzania i przesylania informacji, moze pisac,
rysowaé, ozywia¢ obrazy, nawet mowi¢, jego zastosowania s3 uniwersalne,
najwazniejsze zastosowania komputerow w PR to prowadzenie skomputeryzowanej listy
klientéw firmy, rozsytanie do wszystkich lub niektérych z nich (takze poczta glosowa
lub elektroniczng) wiadomosci w formie spersonalizowanej, tworzenie i redagowanie
tekstow, publikacji (sktad i wydruk komputerowy), przygotowywanie kolorowych
slajdow 1 folii, gromadzenie wielorakich danych,

e satelitarna 1 kablowa telewizja — wspolczesny biznes w ogromnym stopniu korzysta
z migdzynarodowych potaczen telefonicznych, ktére wykorzystuja transmisje
satelitarng, pozwala ona na przesylanie faksow, dostep do komercjalnych baz danych,
daje mozliwos¢ wykorzystywania $wiatowych sieci komputerowych do wymiany
informacji, dokumentow, grafiki migdzy klientami rozproszonymi na wszystkich
kontynentach,

e multimedia - wykorzystanie kamer wideo pozwala na tworzenie firmowych tasm wideo
z pokazem wtasnych produktéw lub profilu organizacji, co moze mie¢ wigkszy wpltyw
na sprzedaz niz tradycyjna reklama telewizyjna skierowana do masowego odbiorcy,
wideo moze pelnic¢ rolg wiadomosci telewizyjnych, pokazujac obrazowo wyniki firmy,
jej dziatanie, osoby z kierownictwa, czasami wideo (profesjonalnie przygotowane) moze
by¢ przestane do stacji telewizyjnych, pokazujac na przyktad nowy produkt, rowniez
telekonferencje (zebrania kierownictwa lub pracownikow w kilkunastu miejscach
w roznych krajach, w ktorych lacznos¢ zapewnia transmisja satelitarna), moga miec
kilka postaci, od w peini interaktywnej, w ktorej wszyscy moga si¢ widzie¢ i stysze¢, do
czesciowo interaktywnej, w ktdrej obraz jest przesytany z jednego centrum, pokazujac
na przyktad przewodniczacego narady, natomiast stuchacze moga si¢ komunikowac za

pomoca telefonu albo faksu, czy nawet poczty elektronicznej,

195 T. Goban — Klas, Public relations czyli promocja reputacji. Pojecia definicje, uwarunkowania, op. cit., s. 154 -
156
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e sieci telekomunikacyjne i informatyczne - praktyke dzialania nowoczesnego biznesu
1 nowoczesnej administracji rewolucjonizuja postepy w dziedzinie telekomunikacji, juz
telefon 1 potem teleks zmienity charakter prowadzenia intereséw 1 zalatwiania spraw,
umozliwiajac natychmiastowg taczno$¢ na odlegtos¢, dzisiaj polaczenie komputerdw
w skali §wiatowej nie stanowi problemu nawet dla prywatnych osob i matych firm,
mozna zawsze uzy¢ modemu, ale prawdziwie profesjonalne jest wykorzystanie
facznosci za posrednictwem internetu (nie wspominajac o specjalistycznych sieciach
informatycznych) i tworzenie wilasnych tzw. home page, czyli magazynow
informacyjnych dla instytucji.

Dziatalno$¢ public relations przybiera rozne formy. Wykorzystuje si¢ rézne narzedzia,
zalezne od celu, jaki firma chce osiagnaé¢ za pomoca PR. Do podstawowych technik public
relations zaliczamy:'"

e Komunikowanie:
o za pomocg instrumentéw autonomicznie ksztattowanych przez organizacje:
= oddzialywanie wedlug wykorzystywanego srodka komunikowania:
v' stowo jako $rodek komunikowania:

¢ stowo drukowane — wlasne publikacje, poradniki, broszury, informatory dla
pracownikéw, prospekty, ulotki, albumy firmowe, foldery sprzedazowe
1 ogolne, gazety, czasopisma zakladowe, pracownicze i klientowskie,
sprawozdania roczne, kwartalne, okresowe, analityczne, ekonomiczne,
spoteczne, wydawnictwa jubileuszowe, ksigzki opisujace historig¢
organizacji,  periodyki, serie = wydawnicze, serie  kieszonkowe
wykorzystywane np. podczas szkolen pracownikow, ogloszenia, druki na
specjalne okazje, informacje przeznaczone dla nowo zatrudnionych
pracownikdw, ogloszenia prasowe, plakaty PR (przede wszystkim do uzytku
wewngtrznego),

+ stowo pisane — listy informacyjne dla czlonkdéw, wspotwlascicieli,

.....

przedstawicieli, okdlniki, przeglady prasy dla zarzadu organizacji, okresowe

106 K. Wéjcik, Public Relations od A do Z, op. cit., s. 90
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sprawozdania 1 sugestie stuzb PR pod adresem kierownictwa, tablice
ogloszen, witryny firmowe
+» stowo mowione — wyktady, przemdwienia, zagajenia, stuzba wyktadowa
w organizacji powolana do prowadzenia na zamdwienie wykladow
w instytucjach szkoleniowych, os$wiatowych, indywidualne i1 grupowe
rozmowy, forum dyskusyjne powszechnie dostgpne lub z ograniczonym
dostgpem (dla wybranych czgsci otoczenia), dyskusje, godziny przyje¢ dla
wyjasnienia spraw nurtujacych otoczenie, seminaria, szkolenia, godziny
przyje¢ dla pracownikéw, radiowezty zakladowe, telefoniczna goraca linia
dla pracownikdéw, kontrahentéw, punkty konsultacyjne 1 doradztwa,
optacane wejscia do mediow elektronicznych,
v’ obraz jako $rodek komunikowania:
% wystawy zakladowe, przedstawianie w formie graficznej informacji
o organizacji, filmy video na temat organizacji, réznych jej czgsci, réznych
jej aspektdw dziatalnosci, takze podobnych instytucji, przedsigbiorstw,
wypozyczanie filmoéw na zewnatrz, pokazy filmowe w organizacji, comic
strips w kontaktach organizacji z mitodzieza, firmowe tablice ogloszen,
witryny firmowe w formie graficznej informujace o organizacji,
diapozytywy, wypozyczanie ich rdéznym srodowiskom zewngtrznym
(osrodkom szkoleniowym, szkotom), prezentacja w organizacji, staty serwis
fotograficzny (przedstawiajacy oferte) udostepniany na zyczenie otoczenia,
medidw masowych,
» oddzialywanie przez imprezy informacyjne:
v’ zwiedzanie firmy, jej urzadzen, oprowadzanie zwiedzajacych gosci, w tym
rodzin pracownikéw, dziennikarzy,
v wieczory dyskusyjne, w tym fachowe wyklady polaczone z innymi $rodkami
informacyjnymi, spotkania — okazje do wystuchania opinii, pogladéw
1 oczekiwan otoczenia, a jednoczesnie reagowania na nie,
v’ prezentacje oferty towarowej, stosowanych technologii, badan jako$ciowych
dla celéw zawodowych, akwizycyjnych, objasniajacych, nadajacych organizacji

wiarygodnosc¢ jako spolecznie uzytecznej,
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v' imprezy jubileuszowe,

v' narady pracownicze,

v' spotkania z lokalng spoteczno$cig, imprezy przezyciowe (events), obecnie
czgsto wykorzystywane w oddziatywaniu marketingowym,

v imprezy informacyjne podczas targdw, uruchomienie podtki prasowej
organizacji w centrum prasowym targow,

o komunikowanie sie z otoczeniem przy ograniczonym wplywie organizacji na
ostateczng ekspozycje wypowiedzi:
= stowo w tekstach pisanych, gldéwnie do prasy:

v’ informacje przekazywane mediom masowym do upowszechniania -
komunikaty, meldunki, artykuly, opracowania specjalistyczne, fotografie
prasowe, oficjalne stanowiska organizacji w roznych sprawach, takze
ogolniejszej natury, ogloszenia, stluzba prasowa i informacyjna organizacji,
stuzba dostarczajaca formy graficznej prezentacji réznych faktéw i zdarzen
z zycia organizacji, listy do czytelnikéw, stuchaczy, dodatki, wktadki do gazet,
materiaty szkoleniowe dla szkol, w tym w formie spelniajacej kryteria
poprawnosci dydaktycznej, az do podrecznikow wilacznie, co daje mozliwosé
wykorzystania przez szkoty tematow branzowych,

" imprezy prasowe, spotkania prasowe o charakterze informacyjnym:

v" konferencje klasyczne, briefingi, reporterskie, spotkania prasowe,

v’ podréze prasowe, przyjecia prasowe,

v" organizowane dla mediow zwiedzanie firmy, drzwi otwarte dla dziennikarzy,

v’ imprezy prasowe podczas targdw,

= zapraszanie prasy na imprezy wlasne lub wspotorganizowane:

v’ proponowanie mediom wywiadow w zwiazku z réznymi imprezami
1 wydarzeniami w organizacji,

v’ opieka nad reportazami przygotowywanymi w organizacji z inicjatywy
mediow,

v’ zapraszanie przedstawicieli medidw na walne zgromadzenie,
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v’ zapraszanie przedstawicieli medidw w zwigzku z uroczysto$ciami z okazji
jubileuszu, odznaczania jubilatdw, pracownikow, reprezentantow rdznych
czgs$ci otoczenia organizacji, w tym prominentow z otoczenia tzw. ogdlnego,

v’ zapraszanie przedstawicieli medidéw w zwigzku z otwieraniem nowych
zaktadow (filii), oddawaniem do uzytku nowych pomieszczen biurowych itd.,

* inne formy

v wyktady pracownikow organizacji na skutek zamowienia z zewnatrz,

v' seminaria dotyczgce aktualnych probleméw organizacji, udzial w seminariach
organizowanych przez innych,

v badania i gromadzenie opinii i wypowiedzi prasowych, pracownikow,
wspotwiascicieli, cztonkéw organizacji, zwolennikdw 1 opozycji organizacji
1 innych czgs$ci otoczenia,

o pielegnowanie dobrych stosunkow:
* formy nieosobiste:

v listy do wspotwlascicieli, pracownikow, cztonkow, reprezentantow tzw.
otoczenia ogdlnego, prominentow,

v listy i karty gratulacyjne, kondolencje do reprezentantdw otoczenia bliskiego
1 reprezentantow otoczenia dalszego,

v’ czlonkostwo  zarzadu lub  pracownikdw  organizacji w  roznych
stowarzyszeniach, zrzeszeniach, zwiazkach, organizacjach spotecznych
i fachowych, prestizowych, cenionych przez wladze, s$rodowiska
opiniotworcze, opini¢ publiczng, gdzie sktadki wnosi organizacja (cztonkostwo
pod auspicjami organizacji z inspiracji PR),

* imprezy kontaktowe, tworzenie dobrych ukladow i powigzan z otoczeniem

z odwotaniem sie do sfery emocjonalnej, a nie tylko racjonalnej:

v odwiedzanie redakcji przez przedstawicieli organizacji i odwrotnie
(z inicjatywy organizacji), wysluchiwanie prasy (press hearing),

v’ zapraszanie  reprezentantow  otoczenia, grup celowych,  $rodowisk
opiniotworczych,

v’ $wieta zaktadowe,

v’ szczegblne zasady przyjmowania gosci, w tym podczas drzwi otwartych,
55

WSB-NLU
2014



d3d8b772264701a4b7b88816b6b66714
2014-07-25 10:57:49
60/124

v podréze do miejsc w jaki$§ sposob zwigzanych z organizacja (odbiorcow,
kontrahentow, zakladow tej samej branzy),

v' doroczne imprezy zakladowe dla pracownikow, kontrahentow, polgczone
z czescig artystyczna (koncertami, wieczorami poetyckimi z wykorzystaniem
tematyki lub autorow z regionu, wystawa dziet sztuki),

v’ zorganizowanie specjalnie przeszkolonej stuzby przyjmowania gosci, opieki
nad zwiedzajacymi, pomieszczen recepcyjnych,

v' akcje przezyciowe w czasie wolnym z udziatem przedstawicieli lub catych grup
celowych (np. spotecznos$ci lokalnej) o charakterze sportowym, turystycznym
(konkursy, mecze, gry z nagrodami),

v' organizowanie spotkan — przyje¢ dla dziennikarzy, przyje¢ dla czgsci otoczenia
przy okazji prestizowej imprezy sportowej, na terenie obiektow sportowych,

v' fundowanie reprezentantom grup celowych miejsc honorowych na imprezach
sportowych lub innych masowych wydarzeniach ( VIP-league),

v’ organizowanie imprez towarzyszacych jubileuszowi, z ktorych cze$é
wyprzedza, nawet znacznie, dat¢ uroczystosci jubileuszowych (konkursy,
pokazy filmowe, wedrujace wystawy), okolicznosciowe wydawnictwa
rozlosowywane ws$rod zwycigzcow konkursow, nadawanie odznaczen
honorowych 1 innych.

Narzedzia, ktore wspomagaja podstawowe metody osiagania celéw PR sa nastepujace:'”’

e sponsorowanie sportu, kultury, dziatan proekologicznych, nauki i badan, ktérymi bardzo
jest zainteresowana opinia publiczna, wypraw naukowych, badan nad substytutami
wilasnych produktow lub produktow z branzy, ktore bylyby mniej szkodliwe dla
srodowiska,

e darowizny, mecenaty, patronaty, dotacje, wspomaganie rozmaitych celéw spotecznych
bez oczekiwania konkretnych §wiadczen wzajemnych ze strony obdarowanych, udziat
w akcjach charytatywnych, kwestowanie na cele spoteczne grup ludnosci z okazji
nowego roku (np. emerytow), corocznie odnawiana gwarancja zatrudnienia

bezrobotnych (np. w sklepach) przez pewna liczbe¢ godzin,

197 Ibidem, s. 96
56

WSB-NLU
2014



d3d8b772264701a4b7b88816b6b66714
2014-07-25 10:57:49
61/124

e udostepnianie wilasnych urzadzen firmowych wspdlnotom mieszkancow, sasiadom
organizacji, szkotom itd. na zasadach nieodptatnosci lub niskiej odptatnosci (biblioteka,
basen, boisko i inne urzadzenia sportowe, muzeum zaktadowe, zespot artystyczny itd.),

e Swiadczenia w naturze dla dziennikarzy np. nieodptatne uzyczanie samochodow
stuzbowych na czas trwania sportowych mistrzostw swiata,

e finansowanie wartosciowych imprez (np. przedstawien operowych, koncertow),
wydawnictw ksigzkowych budzacych szczegdlne uczucia srodowiska dzialania firmy,
np. odwolujacych sie do takich wartosci jak ojczyzna (mala ojczyzna), patriotyzmu
lokalnego,

e wspoluczestnictwo w tworzeniu lub samodzielne inwestycje uzytecznosci publicznej,
najczesciej z przeznaczeniem dla lokalnej spolecznosci,

e fundowanie stypendiow naukowych w dziedzinie kultury, sportu, muzyki, zauwazanie
takich potrzeb w rejonie dziatania organizacji, skutkujace fundowaniem nagréd osobom
z rejonu dziatania, a odznaczonym w konkursach,

e pozytywne reagowanie na publicznie wyrazane apele o udzial w rozwigzywaniu
jakiego$ problemu spotecznego, dobra powszechnego o niebanalnej wartosci spotecznej,
kulturotwdrczej, ekologicznej zwane marketingiem wspdlnej sprawy,

e inicjowanie lub wspomaganie finansowe lub rzeczowe wydawania drukiem opracowan
poswieconych kulturze regionu dziatania 1 rozmaite inne formy poparcia majace
symboliczne znaczenie dla wspolnot lokalnych (np. emisja znaczkow pocztowych na
jubileusz miejscowosci siedziby firmy),

e zakup ksiagzek do miejscowych szkol, uczelni lub wykupienie abonamentu na
czasopismo fachowe dla studentéw okreslonego kierunku studiow,

e tworzenie 1 pielegnowanie klubow uzytkownikow produktéw firmy, czy klubow
zwolennikdéw organizacji,

e obdarowywanie prezentami gosci organizacji, rozdawanie pamiatek,

e motywowanie pracownikdw organizacji do prac spotecznych na rzecz wspdlnot

lokalnych oraz w organizacjach lokalnych np. charytatywnych.
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Public relations wykorzystuje rdzne srodki komunikowania si¢ z otoczeniem. Za
podstawowe uwaza sie:'*®
e nawigzywanie bezposrednich kontaktéw z przedstawicielami otoczenia,
e srodki masowego przekazu, zwlaszcza prasa — wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje
komunikatow prasowych:

o informacja biezaca — news release — krotka, aktualna informacja przedstawiona

w zwiezlej formie,

opracowanie prasowe — background release — obszerny, czesto kilkustronicowy tekst
zawierajacy kompleksowa informacje¢ o firmie,

oSwiadczenie prasowe — press statement — komunikat prasowy, stosowany
okazjonalnie 1 zawierajacy oficjalny tekst o$wiadczenia bez komentarzy, jego
gléwnym celem jest rozwianie watpliwosci, wyjasnienie prawdziwych przyczyn
pewnych zdarzen oraz oczyszczenie z zarzutow,

informacja specjalistyczna — feature release — opracowanie, ktére koncentruje si¢ na
jednym wybranym zagadnieniu specjalistycznym

komunikat informacyjny — press release — materiaty stuzace podtrzymaniu kontaktu

z mediami i przypominaniu im o istnieniu organizacji,

publikacje wtasne — broszury, prospekty, foldery, informatory, czasopisma zaktadowe,
sprawozdania, ogloszenia prasowe,

publikacje i1 filmy — opracowywane w celu poinformowania otoczenia o rdéznych
przejawach jego dziatalnos$ci oraz o organizowanych ustugach,

e organizowanie i popieranie waznych akcji spotecznych.

Jak mozna zauwazy¢ zakres mozliwych do zastosowania narzedzi PR jest bardzo szeroki.
Kierownictwo kazdej firmy moze dowolnie go ksztaltowa¢ w zaleznosci od swoich potrzeb.
Instrumenty public relations sa réznymi technikami komunikacji firmy z otoczeniem. Mozna
moéwié tu o komunikacji za pomocg stlowa pisanego i méwionego, wystaw 1 konferencji, grup

nacisku (lobbing), kontaktéw parlamentarnych i sponsoringu. Wazne sa rowniez media relations,

1% 1. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE , Warszawa 2000, s. 547 - 548
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komunikacja za pomoca sSrodkéw wizualnych, kontakty ze spotecznosciami lokalnymi,
wewnetrzne PR i zarzadzanie w sytuacjach kryzysowych'®.

Komunikacja wewnetrzna, zewngtrzna i komunikacja w sytuacjach kryzysowych to trzy
gléwne obszary koncentracji dziatan PR. Do typowych dziatan PR zaliczy¢ nalezy wspotprace
z mediami, oddziatywanie na Srodowisko lokalne, lobbing, sponsorowanie o0sob, instytucji
1 przedsigwzieé, stosunki z inwestorami, wykorzystywanie réznych zdarzen do budowania
rozglosu wokot firmy i kontrolowanie dziatan w kryzysowych sytuacjach.''”

Wojciech Budzynski wyréznia nastepujace formy public relations:'"!

e prasowa — dziatalno$¢ rzecznika prasowego, notatki prasowe (np. o podpisanych

umowach, wazniejszych wydarzeniach, zmianach organizacyjnych), wywiad w prasie
z dyrektorem firmy, reportaz o wspotpracy firmy z instytutami naukowymi
np. w dziedzinie ochrony $rodowiska, o§wiadczenia prasowe (odpowiedz na krytyke),
zwolywanie konferencji prasowych,

e telewizyjna — reportaz o przygotowaniach do uruchomienia nowej produkcji czy
otwarciu nowego oddziatu, filmy wideo o historii firmy czy o procesie technologicznym,

e radiowa — reportaz z laboratorium firmy, audycja o sukcesach eksportowych, rozmowa
z ekspertem — pracownikiem firmy,

e wydawnicza — broszury, ulotki, foldery o firmie, jej organizacji, historii, kalendarze
firmowe, bilety wizytowe, druki okoliczno$ciowe, etykiety samoprzylepne ze znakiem
firmowym,

e wystawiennicza — wystawy dorobku firmy, stata ekspozycja ilustrujgca histori¢ rozwoju
firmy, stoiska informacyjne na prestizowych wystawach i targach,

e pocztowa — wysylanie listdw okoliczno$ciowych, wysytanie Zzyczen $§wiatecznych
1 noworocznych, wysylanie zaproszen na imprezy firmowe, utrzymywanie kontaktéw
listowych 1 telefonicznych z klientami,

e spotkania — sympozja, konferencje, seminaria np. na temat nowych technologii,
spotkania 1 utrzymywanie kontaktow osobistych z ludzmi biznesu, klientami,

ekspertami,

109G Black, Public relations, op. cit., s. 65-165

10 5 Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 153-170

iy Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 27 - 28
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e lobbing — przyjecia, obiady, koktajle,

e zwiedzanie — dni otwarte dla klientow firmy, pokazy pracy ciekawych jednostek firmy,
spotkania z ekspertami,

e upominkowa — wreczanie upominkdéw przypominajacych o istnieniu firmy (teczki,
kalendarze, medale pamiatkowe, rzezby i obrazy),

e Swiadczenia charytatywne — przekazywanie pieniedzy na cele charytatywne,
utrzymywanie domu dziecka, przekazywanie urzadzen jednostkom spotecznie
uzytecznym (przekazanie komputera szkole, przekazanie urzadzen medycznych
szpitalowi),

e sponsoring — sponsorowanie zawodow badz druzyn sportowych, sponsorowanie imprez
kulturalnych, sponsorowanie dziatalnosci naukowe;.

Kazde public relations powinno zaczyna¢ si¢ we wlasnej firmie. W pierwszej kolejnosci
trzeba zadbac o jak najlepsze relacje migdzy pracownikami firmy, sprawi¢, aby byli zadowoleni
z pracy, dobrze mysleli o firmie i tworzyli jej pozytywny obraz na zewnatrz. Przekazuja oni
swoja opini¢ na zewnatrz swojej rodzinie, przyjaciolom, znajomym 1 klientom. Jezeli beda
wyrazaé sie o przedsiebiorstwie zle cata organizacja odczuje tego konsekwencje.''?

Zadna organizacja nie powinna braé sie za komunikacje zewnetrzng, jesli nie zorganizuje
systemu komunikacji wewngtrznej. Komunikacja zewnetrzna nie jest prowadzona tylko przez
rzecznika firmy, jej dziat PR czy agencj¢ PR. Komunikacja zewnetrzna najlepiej przebiega
w sytuacji, kiedy kazdy pracownik sam jest rzecznikiem swojej firmy. Najwazniejsze jest
traktowanie kazdego zatrudnionego jako cztonka zespotu, od ktorego wymaga si¢ lojalnosci.
Zespoly cementuje duch kolektywu i wlasnie takiego ducha nalezy kreowac. Jest to zadanie
komunikacji wewnetrznej w firmie lub jakiejkolwiek innej organizacji.'"

Cele dziatalnosci public relations wsrdd pracownikéw sa nastepujace:''
e wzbudzanie zaufania i zrozumienia dla decyz;ji i polityki kierownictwa,
e wzbudzanie poczucia wspoludziatu 1 odpowiedzialnosci za  powodzenie

przedsigbiorstwa jako catosci,

"2 M. Goldman, G. Hooffacker, Wspétpraca z prasa i public relations, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 1997, s. 163
'3 A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji. Praktyka dziatania, op. cit., s. 68
14 K. Wojcik, Public relations od A do Z, op. cit., Tom II, s. 720-721
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e ksztaltowanie postaw lojalnosci wzgledem pracodawcy 1 solidarnosci wzgledem

wspotpracownikow,

e popieranie pracy zespotowej,

e rzetelna obustronna komunikacja,

e integracja zalogi,

e pozyskanie 1 utrzymanie wartosciowych pracownikow,

e ksztalcenie i doskonalenie umiejetnosci pracownikdow,

e zwickszenie pozytywnego nastawienia i motywacji zatogi do pracy,

e zwigkszenie efektywnosci pracy,

e respektowanie opinii pracownikéw,

e osiagnigcie optymistycznej wizji przysztosci,

e wykreowanie pozytywnego obrazu organizacji w §wiadomosci pracownikéw, a takze

obrazu organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy,

e wytworzenie przyjaznej atmosfery pracy,

e kreowanie postaw zadowolenia i dumy z pracy,

e osiagniecie petnej identyfikacji z firma.

Do listy tej nalezy doda¢ rowniez zaspokajanie materialnych i niematerialnych potrzeb
pracownikdbw np. potrzebe przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej, osiggania
wartosciowych celow, zaspokajania wilasnych ambicji, bycia akceptowanym, poczucia
bezpieczenstwa, tworczej samorealizacji.'"

Wszystkie dziatania z zakresu public relations powinny by¢ prowadzone efektywnie.
Podstawa takich dzialan jest komunikacja dwukierunkowa, a jej zadaniem jest czgste
1 systematyczne informowanie pracownikow o sytuacji firmy, zmianach w niej zachodzacych,
planach, sukcesach i problemach. Informacje przekazywane personelowi powinny dotyczy¢
wszystkich obszaréw dziatania organizacji.''® Bardzo wazna jest nie tylko komunikacja odgérna,
ale tez oddolna. Sa to opinie 1 uwagi pracownikow kierowane do kierownictwa. Pracownicy
bowiem majg najczestszy kontakt z klientami i1 wplywaja na ksztaltowanie wizerunku

przedsigbiorstwa na zewnatrz. Pracownicy, ktérzy widza dzialania podejmowane przez

"5 W. Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 81
16 B, Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 120
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kierownictwo, na podstawie przekazanych przez nie informacji nabieraja wiarygodnosci do
procesu komunikacji.''” W opinii personelu zaufanie do firmy wzrostoby, gdyby kadra
zarzadzajaca komunikowata o sytuacji biezacej i zamierzeniach firmy w porg, gdyby ufano
zatrudnionej zatodze i1 dzielono si¢ z nig wiesciami zarowno pozytywnymi, jak i negatywnymi.
Bardzo wazne jest tez wlaczenie pracownikow w proces konsultowania, gromadzenia pomystow
1 opinii. Kierownictwo powinno zatem okazywac¢ personelowi szacunek i zaufanie, by¢ otwarte
na wyrazanie opinii ze strony personelu, udziela¢ mozliwosci wypowiedzi 1 zachgca¢ do
efektywnej pracy.''®

Firma ma do dyspozycji caly szereg instrumentdéw, ktore moga usprawni¢ komunikacjg.
Podstawowym jest bezposrednia rozmowa z pracownikami. Pracodawca moze wowczas
przekaza¢ informacje dotyczace roli pracownika w firmie, zadan do wykonania, decyzji
dotyczacych przysztego miejsca pracownika w strukturze organizacyjnej firmy i wyjasnic
powody konkretnych dziatan. Moze tez od razu poznaé stanowisko pracownika w konkretnej
kwestii, wystucha¢ jego uwag i obaw. Pracownik ma poczucie waznosci swojej osoby dla firmy
1 indywidualnego podejscia ze strony kadry zarzadzajacej. Rozmowa bezposrednia skraca droge
przeptywu informacji do maksimum i dzigki temu nie jest narazona na znieksztalcenia przekazu.
Metoda ta jednak nie jest stosowana zbyt czesto, pomimo swojej prostoty i braku koniecznosci
ponoszenia naktadow finansowych. Wynika to niestety z braku czasu przetozonych i niecheci
obu stron do takiej formy porozumiewania si¢. Wazne sg tez kwestie zalezno$ci formalnych
1 réznego miejsca rozmdwcow w hierarchii organizacji, ktore moga powodowac¢ opory. Metoda
ta jest rowniez trudna w momencie, gdy firma zatrudnia wiecej niz kilkunastu pracownikéw.'"”

Spotkanie personelu (briefing) stuzy do omdéwienia istotnych kwestii w szerszym gronie,
poznania opinii pracownikéw na dany temat i podj¢cia pewnych decyzji. Spotkanie takie moze
tagodzi¢ istniejace konflikty, integrowac i poprawiac stosunki miedzy personelem. Moze miec
forme zywiotowej dyskusji lub uporzadkowanej narady.'*

Tanim 1 skutecznym sposobem komunikowania si¢ kadry zarzadzajacej z personelem sg

tablice ogloszen, na ktorych zamieszcza si¢ wiadomosci z zycia firmy. Jednak, aby petnity swoja

"7 A. Gregory, Public relations w praktyce, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1997, s. 35
"8 E P Seitel, Public relations w praktyce, op. cit., s. 414 - 416
"9 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 123
120 Ibidem, s. 124 - 125
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role nalezycie musza byé aktualne, atrakcyjne i interesujace.'’’ Na tablicach ogloszen mozna
umieszcza¢ wszystkie biezace informacje dotyczace dzialalnosci firmy, podawaé sprawy
organizacyjne, prezentowa¢ wycinki prasowe, ale tez zamieszcza¢ zabawne komentarze
1 rysunki. Wszystkie informacje musza by¢ zaprezentowane w sposdb przejrzysty
1 uporzadkowany, a sama tablica powinna wisie¢ w miejscu strategicznym, aby byla widoczna
dla wszystkich przechodzacych.'*

Raporty okresowe lub roczne z dziatalno$ci organizacji zawieraja dane i informacje
szczegblnie atrakcyjne dla personelu. Moga informowa¢ o wydarzeniach waznych, jakie miaty
miejsce, przeznaczeniu uzyskanych dochoddéw, rdéznych aspektach funkcjonowania
przedsicbiorstwa, jego sytuacji finansowej, $wiadczeniach pracowniczych, spotecznej
dziatalnosci firmy.'*

Warte uwagi sg takie $rodki jak informatory, foldery, broszury. Ich forma zalezy od
aktualnych potrzeb firmy. Moga mie¢ one forme przewodnikow dla pracownikéw ze
szczegotowym opisem firmy, wybranych fragmentdw sprawozdan z jej dziatalnosci czy folderdw
przedstawiajacych firme lub materiatow doszkalajacych.'**

W dobie internetu mowi si¢ o e-PR, czyli dziatalnosci public relations z wykorzystaniem
szerokiego spektrum elektronicznych metod komunikacji. W celu poprawy komunikacji
wewnetrznej stosuje si¢ wewnetrzng sie¢ elektroniczng, tzw. intranet. Dzigki niej mozliwe jest
stworzenie systemu obiegu dokumentéw w firmie bez uzycia papieru. Umieszczanie
dokumentéw w zasobach sieci zastgpuje ich kopiowanie 1 rozprowadzanie. Sie¢ taka mozna
latwo dostosowaé do potrzeb przedsiebiorstwa i rozbudowac jej strukture wewnetrzng.'>

Do tworzenia wizerunku wewnatrz firmy mozna efektywnie wykorzysta¢ strong
internetowg organizacji. Za jej pomocg mozna przekazywac pracownikom informacje wazne,
angazujac ludzi w proces budowania i modyfikowania jej zawarto$ci i wzmacniajac poczucie
przynaleznosci 1 wigzi z firmg. Najczesciej stosowanym narzedziem e - PRu jest wewnetrzny
e - mailing, ktéry pozwala na szybsza i efektywniejsza wymiang informacji. Duza zaletg tej

metody jest mozliwo$¢ szybkiego dotarcia do wszystkich pracownikdéw, niezaleznie od ich

21wy, Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty, op. cit., , s. 276
122 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 126
'ZF_P. Seitel, Public relations w praktyce, op. cit., s. 424 - 425
124} . Piasta, Public relations — istota, techniki, Centrum Informacji Menadzera, Warszawa 1997, s. 68
125w, Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzadzanie, efekty, op. cit., , s. 279
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potozenia, dajac im mozliwos¢ odczytania wiadomosci w dogodnym dla nich czasie. Dzigki temu
mozna podja¢ natychmiastowe dziatanie.'*°

Z punktu widzenia public relations bardzo wazne i $cisle zwigzane z procesem komunikacji
jest budowanie pozytywnego wizerunku firmy poprzez stwarzanie przyjaznej atmosfery
1 integrowanie pracownikdéw. Jednym z instrumentdw, za pomoca ktdrego mozna to osiaggnac sa
imprezy integracyjne. Zwykle odbywaja si¢ poza siedzibg firmy, w dniach wolnych od pracy
1 maja charakter ognisk, piknikow, festyndw, wycieczek, zawodow sportowych, zabaw
tanecznych, wspolnych wyjs¢ do kina, restauracji czy teatru. Maja sluzy¢ dobrej zabawie,
zacie$nia¢ wigzy zespolowe i kierownicze. Wtasnie nieformalne rozmowy, zabawa i1 mita
atmosfera z dala od miejsca pracy sprzyja pokonywaniu barier 1 zapomnieniu
o nieporozumieniach.'>’ Tego typu dbato$é¢ o integracje zatogi udowadnia troske kierownictwa
o swéj personel nie tylko podczas pracy, ale takze poza nig.'*®

Cele podobne jak w przypadku imprez integracyjnych dotycza rowniez imprez rodzinnych.
Roznicy jest tylko to, ze integruja one nie tylko pracownikéw, ale tez ich rodziny i moga miec
podobne formy jak imprezy integracyjne. Dzigki temu rodziny pracownikdw moga lepiej poznaé
firme¢, charakter pracy swoich bliskich 1 innych pracownikdéw oraz ich rodziny. Rozmowy
z innymi zatrudnionymi pozwalajg niektérym przekonac si¢, ze nie sa odosobnieni w problemach
codziennych dni. W warunkach tych tatwiej o wsparcie i wyrozumiato$é.'?

Donioste znaczenie dla zespolu ma réwniez celebrowanie waznych wydarzen dla firmy
1 wszelkich swiat. Uroczyste §wigtowanie istotnych i przelomowych dla dziatalnosci organizacji
wydarzen, jak jubileusz istnienia, pozwalaja odczu¢ kazdemu pracownikowi, ze jest waznym
sktadnikiem przedsigbiorstwa, a jego wktad przyczynit si¢ do powodzenia firmy i wysilek przez
niego wlozony zostat doceniony.'*
Poczucie troski o pracownikow wzmacniaja roéwniez ushugi dodatkowe jak opieka

medyczna, pomoc psychologa, opieka nad dzie¢mi, karnety na imprezy kulturalne, dbatosé

o kondycje fizyczng. Wewnetrzne public relations ma rowniez za zadanie propagowanie wsrod

2% Ibidem, s. 279 - 280
127 B, Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 131
128 A. Szymanska, PR w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza Unimex,
Wroctaw 2004, s. 278
' B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 132
130y Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, op. cit., s. 82
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pracownikéw mozliwosci korzystania z tych udogodnien.””' Bardzo wazne sa takze drobne gesty,
zintegrowane z codziennym zyciem pracownikéw. Dotyczy to zaspokojeniu pewnych
podstawowych potrzeb ludzkich. W zwiazku z tym kierownictwo dla zwigkszenia wydajnosci
pracy i poprawy atmosfery moze zapewni¢ pracownikom kawe, napoje, owoce na koszt firmy.
Mile widziane sa rowniez drobne upominki za dobrze wykonang prace czy drobiazg z okazji
urodzin. Dla zagwarantowania dobrej atmosfery dobrym rozwigzaniem jest réwniez zadbanie
o przyjazne Srodowisko pracy, zakup roslin zielonych, dobdr odpowiedniej kolorystyki wnetrz,
utrzymywanie ich w czystosci.'*>

Elementem, ktory nie moze zosta¢ pominigty jest badanie nastrojow personalnych. Zebrane
informacje powinny by¢ przeanalizowane i uwzglednione w strategii zarzadzania personelem.
Badania takie powinny by¢ przeprowadzane systematycznie, gdyz organizacja nieustannie si¢
zmienia, jak rdwniez warunki w jakich funkcjonuje ulegajg tym zmianom. Pracownicy zyskuja
swiadomos¢, ze przetozeni liczg si¢ z ich opiniami i uwzgledniajg ich potrzeby. Badania takie sg
w pelni wartosciowe jesli pracownicy poznaja ich wyniki i sa one uwzglednione w dalszych
dziataniach przedsigbiorstwa. Zwigksza to zaufanie 1 pozytywny stosunek do kadry
zarzadzajacej.'*’

W ramach wewnetrznego public relations stosuje si¢ réwniez s$rodki wspierajace
zarzadzanie kadrami. Pierwszym etapem procesu kadrowego jest rekrutacja i selekcja
pracownikdw, a PR ma za zadanie dobra¢ taki personel, aby tworzyt on najlepsze uzupetnienie
juz istniejacego zespotu. Pracownicy starajacy si¢ o zatrudnienie powinni posiadaé takie
wyksztatcenie, do§wiadczenie i cechy, ktore w jak najwigkszym stopniu beda odpowiadaty
danemu stanowisku, ale tez pozostalemu personelowi firmy. Proces rekrutacji i selekcji, dobor
technik mowi o podejsciu firm do swoich pracownikow i jest sygnalem, mowigcym o znaczeniu
pracownika dla firmy w ogdle. Dbanie o pozytywny wizerunek firmy w oczach personelu na
samym poczatku wspolpracy jest bardzo wazny, gdyz obraz wytworzony jako pierwsze wrazenie
na dtugo pozostaje w pamieci.'>*

Na budowanie korzystnych relacji migdzy firma i personelem wplyw maja rdéwniez

wszelkie szkolenia. Ze strony pracodawcy jest to sygnat dbalosci o personel 1 pokazanie, ze dany

31 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 132 - 133

132 Ibidem, s. 130 - 131
133 Ibidem, s. 133 - 137
34 g, Cenker, Public relations, op. cit., s. 144
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pracownik jest cennym zasobem organizacji, a firma widzi sens inwestowania w jego wiedz¢
1 umiejetnosci. Duze znaczenie maja szkolenia wyjazdowe, ktore ulatwiaja nawigzywanie
kontaktéw, niweluja bariery 1 zahamowania, wplywaja na wydajnos¢ i1 zaangazowanie
pracownikéw.'*

Wewngetrzne PR ma szerokie pole dziatania w kwestii motywowania pracownikow.
Motywacja moze by¢ placowa i najczegsciej taka jest stosowana, gdyz zaspokaja potrzebe
bezpieczenstwa. Pracownicy potrzebujg poczucia dbalosci ze strony pracodawcy rowniez o inne
ich potrzeby, wobec tego nalezy ich motywowac poprzez umozliwienie im korzystania ze
swiadczen pozaptacowych (telefon stuzbowy, komputer, karta kredytowa, tanie lub darmowe
wczasy, wejsciowki na imprezy kulturalne, darmowa opieka medyczna, doradztwo finansowe
i inne)."

Waznym elementem jest réwniez sposdb zwalniania personelu. Opinia pracownika
o przedsigbiorstwie, ale takze opinia spoleczenstwa moze pozosta¢ bardzo dobra, jesli firma
odpowiednio przygotuje zwalniang osob¢ do nowej sytuacji, zawiadomi ja odpowiednio
wczesnie, pomoze jej znalez¢ prace w innej firmie (outplacement). Wizerunek firmy w takiej
sytuacji pozostanie nienaruszony, a moze si¢ nawet poprawi¢. Takie dzialanie powoduje, ze firma
jest odpowiedzialna spotecznie i losy zwalnianego personelu nie s3 jej obojetne."*’

Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowg wykonal na zlecenie Zwigzku Firm Public
Relations opracowanie dotyczace najchetniej wymienianych zadan w ofercie firm PR. Naleza do
nich:'*®

e kreowanie koncepcji komunikacyjnej klienta — wspottworzenie wizerunku firmy,

kreowanie strategii dziatan PR,

e relacje z mediami — prowadzenie biura prasowego, dostarczanie mediom aktualnych

informacji o firmie, organizowanie spotkan z dziennikarzami, konferencji prasowych
(media relations),
e monitoring prasy — szukanie informacji na temat firmy, jej produktéw oraz konkurentéw

w mediach, analizowanie charakteru tych publikacji,

135 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy , op. cit., s. 132

136 B. Cenker, Public relations, op. cit., s. 148 - 155

"7 Ibidem, s. 155 - 157

18 Instytut Badan nad Gospodarkg Rynkowa, Public Relations w polskiej gospodarce, Warszawa 2004, s. 15
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e lobbing — kontaktowanie si¢ z politykami i przekonywanie ich do wprowadzania
pewnych zmian, regulacji prawnych, promowanie pewnych idei,

e studio graficzne, poligrafia, produkcje fotograficzne i filmowe oraz inne materiaty
wspomagajace PR (np. druki, gadzety, upominki, materiaty reklamowe),

e zarzadzanie wizerunkiem marki — budowanie emocjonalnych zwigzkow konsumenta
z markg, proces planowania, pozycjonowania i1 kreowania marki,

e organizowanie wydarzen specjalnych, spotecznych i biznesowych — np. konferenc;ji,
seminariow, udziatlow w targach, wizyt osobistosci, wyjazdow studialnych, wyjazdow
integracyjnych dla pracownikow, obchoddw, jubileuszy, koncertow, szkolen,

e zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi — pomoc w kreowaniu wizerunku firmy
w sytuacji, ktora grozi jego pogorszeniem si¢, reagowanie na ewentualne pojawienie si¢
niekorzystnych czynnikéw,

e komunikacja wewnetrzna —  ksztaltowanie relacji kadry z pracownikami
przedsigbiorstwa, w celu budowy wzajemnego zaufania i  poczucia
wspotodpowiedzialnosci  za  wizerunek  firmy, informowanie pracownikow
o wydarzeniach w firmie, opracowywanie 1 wdrazanie programdow integracyjnych.

Planowe i ciggte wysitki majace na celu stwarzanie i utrzymywanie korzystnego wizerunku

firmy 1 jej dobrej reputacji sa gtownym celem public relations. Dziatalno$¢ ta, przez odpowiednie
dobranie metod i technik pomaga wyrdzni¢ przedsigbiorstwo sposrod konkurencji, jako
organizacj¢ sprawnie komunikujaca si¢ z otoczeniem zewngetrznym, stuzaca mu i dbajaca o jego
sprawy. Tak zwana dobra prasa 1 wysokie notowania spoteczne wplywaja migdzy innymi na
tatwos¢ pozyskiwania odpowiedniej kadry pracownikéw i zwigkszaja ich identyfikacje
z przedsigbiorstwem. Tworza rowniez korzystny klimat dla dziatania innych elementéw strategii
marketingowej. Bardzo wazne zatem jest, aby menedzerowie zrozumieli, ze dobre kontakty
z opinig publiczng sg w ich dziatalnosci niezbedne, by przyjeli zasadg, ze podanie rzetelnych
wynikdw ekonomicznych firmy, jej osiggnie¢ i zamierzen na przyszto$¢ nie wywoluje
niepozadanych zjawisk, a wrgcz przeciwnie jest niezbedne i optaca si¢. Wystepujac na rynku
musza oni zdawac sobie spraweg, ze sa nie tylko oferentami, lecz réwniez poszukujacymi
kapitalu, pracodawcami 1 kupujacymi. Bardzo wiele powinno zatem dla nich znaczy¢ jaki obraz

przedsigbiorstwa ksztaltuje si¢ w opinii publicznej i czy jej nastawienie do przedsigbiorstwa
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bedzie przychylne. Nastawienie to oznacza bowiem kapital reputacji, ktéry stanowi dzisiaj
bardzo pozadany i znaczacy sktadnik niematerialnej wartosci firmy.'*

Kampania public relations jest procesem dtugotrwatym, ktdrego celem jest utrzymywanie
statych stosunkéw organizacji z otoczeniem, w celu kreacji wlasciwego, zgodnego
z rzeczywistoscig, niezafatszowanego wizerunku firmy w §wiadomosci ludzi r6znej publicznosci.
Pelne i wszechstronne informowanie ludzi pozwala unikna¢ tworzenia si¢ w ich swiadomosci
obrazéw stereotypowych, uprzedzen oraz uproszczen, ktorych trwatos$¢ i niezmienno$¢ utrudniaja
nawigzanie poprawnych kontaktow z otoczeniem. Dla potrzeb dziatan PR wprowadza si¢ audyt
komunikacji, czyli program kontaktow organizacji z publiczno$ciami, sktadajacy si¢ z takich
elementow jak komunikacja z pracownikami, inwestorami, klientami itp. Do opracowania audytu
niezbgdne jest poznanie juz istniejacego wizerunku organizacji oraz rozpoznanie stopnia jego
zgodnosci z rzeczywisto$ciag. Opracowanie audytu komunikacji jest forma przewodnika dla
zarzadzajacych, za$ raporty dotyczace postrzegania organizacji uwidaczniaja jednoczesnie
stabosci i1 zalety firmy. Efektem audytu komunikacji sa dziatania promujace wilasciwy obraz
organizacji oraz dziatlania ukierunkowane na zmian¢ jej spotecznej percepcji. Zarowno
opracowanie audytu komunikacji organizacji z otoczeniem, jak przygotowania kampanii public
relations wymagaja znajomosci proceséw ksztaltowania si¢ opinii publicznej oraz spraw
psychologii spotecznej, rzadzacych procesami tworzenia si¢ i zmiany obrazu rzeczywistosci

. , . , . . 140
spolecznej w swiadomosci ludzi.

139 3. Penc, Menedzer w dziataniu. Sekrety prowadzenia biznesu, op. cit., s. 209

0 A. Adamus — Matuszynska, Public Relations - komunikowaniem w spolecznej przestrzeni, Wydawnictwo
Kolegium Zarzadzania Akademii Ekonomicznej, Katowice 1999, s. 12
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ROZDZIAL 111 - METODYCZNE ZAGADNIENIA BADAN WEASNYCH

3.1. Cel badan

Okreslenie celu badan jest podstawg procesu badawczego. Niniejsza praca dotyczy procesu
ksztattowania wizerunku firmy 1 jej postrzegania przez klientéw.
W procesie badawczym niniejszej pracy gtdwnym celem stato si¢ udowodnienie, ze firma
posiada pozytywny wizerunek wsrod swoich odbiorcow i dba o jego state podtrzymywanie.
W pracy wyodrebniono nastepujace problemy badawcze:
e (Czy w ramach komunikacji wewnetrznej firma stosuje szereg dostepnych metod dbania
o pozytywne relacje na linii przetozony — pracownik?
e (Czy firma dba o poprawne relacje z odbiorcami zewngtrznymi, zwtaszcza z klientami
instytucjonalnymi i indywidualnymi, cztonkami zarzadu, kontrahentami?
e Czy firma wykorzystuje odpowiednie narzedzia umozliwiajace ksztalttowanie
pozytywnego wizerunku w oczach najblizszego otoczenia przedsigbiorstwa

1 spotecznosci lokalnej?

3.2. Hipotezy i metody badawcze zastosowane w pracy

W nastgpstwie postawionych probleméw badawczych w pracy podjeto probe
zweryfikowania hipotez badawczych:

H1: Badana organizacja dba o potrzeby zatrudnionego personelu i wewngtrzng
komunikacj¢ na linii przetozony — pracownik.

H2: Wykorzystywane przez firm¢ metody oddzialywania na klientow i kontrahentow
powoduja, ze jest ona przez nich postrzegana jako dbajaca o ich interesy.

H3: Stosowane przez firmg¢ narzg¢dzia ksztattowania wizerunku wptywaja na jej pozytywne
postrzeganie przez klientow i lokalng spotecznos¢ otaczajaca organizacje.

W celu weryfikacji postawionych hipotez przeprowadzono badania z wykorzystaniem
kwestionariusza ankietowego. Jest to narzgdzie pomiarowe, ktore wykorzystywane jest
w metodach bezposrednich gromadzenia danych. Kwestionariusz zbudowany jest z listy pytan,
ktore uporzadkowane sa merytorycznie i dotyczy jednego lub wielu tematow. Za podstawowe
etapy budowy kwestionariusza uwaza si¢ okreslenie celu i przedmiotu badan, wybdr metod

i technik badan, okreslenie wielkosci i cech proby badawczej, utozenie listy pytan, opracowanie
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materiatow pomocniczych 1 pierwszej wersji ankiety, pilotaz ankiety, analiza wynikéw pilotazu
i opracowanie ostatecznej wersji kwestionariusza.'*!

Kazdy kwestionariusz ankietowy sktada si¢ z pytan. Moga one mie¢ forme¢ otwarta lub
zamknig¢ta. Pytania otwarte daja mozliwos¢ samodzielnej odpowiedzi i nie narzucaja zadnego
wariantu wyboru. Pytania zamknigte wyznaczaja odpowiedzi, z ktérych ankietowany dokonuje
wyboru. Pytania zamknigte moga, ale nie musza wzajemnie si¢ wykluczac¢ (np. zle lub dobrze).
Pytania moga mie¢ réwniez formg¢ pototwarta lub pdétzamknigta, filtrujaca i kontrolng (tzw.
pytania specjalne). Kazdy kwestionariusz zawiera réwniez pytania metryczkowe dotyczace cech
ankietowanych (np. wiek, pte¢, wyksztalcenie).'*?

Na potrzeby pracy opracowano kwestionariusz ankietowy, zawierajacy pytania zamkniete,
wykluczajace si¢ i pytania metryczkowe. W celu przeprowadzenia badan kwestionariuszowych
przyjeto probe badawcza liczaca 70 respondentéw. Ankieta skierowana jest do pracownikow
badanej firmy (35 osob) oraz jej klientow (35 osob). Badanie wsrdéd pracownikdéw zostato
przeprowadzone w siedzibie firmy, wsrdd pracownikow dziatu obstugi klienta, kadr,
administracji, pracownikdw naukowych. Kwestionariusz dla klientéw zostal rozdysponowany

w punkcie serwisowym firmy w Sanoku. Kwestionariusz wykorzystany w badaniach

przeprowadzonych na potrzeby pracy zamieszczono w zalaczniku nr 1.

3.3. Ogoélna charakterystyka badanej firmy'*

Firma Ciarko jest najwickszym producentem okapow kuchennych w Polsce. Na rynku
obecna jest od 28 lat i posiada status jednego z trzech najwigkszych producentow tego typu
sprzetu w Europie. Swoim klientom oferuje szeroka game¢ produktéw, poczawszy od okapow
kominowych, az do okapdéw wyspowych, teleskopowych 1 uniwersalnych podszatkowych.

Do masowej produkcji Ciarko uzywa najnowoczesniejszych maszyn do cigcia i obrobki
metalu. Wprowadza rowniez pionierskie rozwigzania np. z zakresu wyciszania silnikdw 1 filtracji
powietrza. Jest réwniez pierwszym producentem okapow, ktory na szerokg skale zaczal stosowad

oswietlenie LED, sterowane dotykowo. Rozwigzania te sa chronione przez odpowiednie patenty.

1417, Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997,
s. 97
142 Ibidem, s. 97
'3 Ciarko Sp. z 0.0. S. K. A., materialy udostepnione przez dyrekcje firmy Ciarko oraz pochodzace ze strony
internetowej firmy www.ciarko.pl (data odczytu 12.06.2014).
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Firma dziala na rynku od 1986 roku. Ryszard Ziarko, zatozyciel spdtki, ktéry posiada
w dalszym ciggu 100% jej udziatow, obserwujac upadek firmy, w ktdérej pracowal wpadt na
pomyst uruchomienia wilasnej dzialalnosci. Trafil na nisz¢ do zagospodarowania. Wdowczas
w Polsce sprzgt AGD produkowata Amica i Wrozamet, ale zadne z nich nie wytwarzato okapdow.
Kapitatl poczatkowy nowego zaktadu stanowily ostatnie pensje zarobione w dotychczasowej
firmie. Byla to réwnowartos¢ 300 dolarow. To wystarczylo, aby uruchomi¢ garazowa
manufakture drobnego AGD. Poczatkowa produkcja obejmowata kilka sztuk tygodniowo, ktore
pociagiem byly rozwozone po Polsce. Zarobione na ich sprzedazy pieniadze zainwestowano
w rozwdj firmy. W potowie lat 90. funduszy bylo wystarczajaco duzo, aby wystarczyty na zakup
budynkéw z masy upadtosciowej GS Samopomoc Chtopska, w ktérych stanely pierwsze linie
produkcyjne do okapdw. Dzi$ zaklady Ciarko to najwigkszy producent okapdéw w Polsce.
W 2013 roku z tasm tej firmy zjechato 700 tysigcy urzadzen. Obroty firmy wyniosty 120 min zt.

Sukces firma w duzej mierze zawdzigcza swojej lokalizacji. Swoja produkcje wykonuje
w Sanoku na powierzchni 6000 metréw kwadratowych. Spoétka zatrudnia okoto 400 oséb na
wszystkich swoich wydziatach. Ciarko stale inwestuje w rozwdj swoich mozliwosci i zdobywa
nowy rynki zbytu. Swoje produkty sprzedaje miedzy innymi do wszystkich krajow UE, Serbii,
Chorwacji, Libanu, Izraela, Ameryki Potnocnej, krajéw bylego ZSRR i Skandynawii. 65%
produkcji spotki przeznaczona jest na eksport.

Pomimo tego, ze firma jest najwigkszym producentem w Polsce, przecietnemu Polakowi
nazwa Ciarko niewiele mowi. Liderem pod tym wzglgdem sa Amica 1 FagorMastercook. Jest tak
dlatego, ze firma 94% produkcji wykonuje na zlecenie marek obcych. Wytwarza m.in. dla Amiki,
Gorenje, Atag. Udziatl marki wtasnej w catej produkcji wynosi 6%. Do 2015 r. ma wzrosna¢ do
10%. W tym celu firma wprowadzita w roku 2013 na rynek marke¢ Ciarko Design.

Oprocz dziatu produkcyjnego spotka posiada laboratorium, w ktédrym testowane sa
wszystkie podzespoty i gotowe wyroby. Posiada serwis na terenie catej Polski i regionalne
oddziaty, §wiadczace ustugi w zakresie napraw pogwarancyjnych, podtaczania, konserwacji
sprzgtu, sprzedazy czesci zamiennych i napraw gwarancyjnych po uprzednim zgloszeniu do
punktu serwisowego.

Okapy kominowe, produkowane przez Ciarko oferowane s3, zaleznie od wyposazenia
okapu i jego designu w trzech segmentach: standardowym, srednim i wysokim. Okapy Ciarko sg

najcichszymi na rynku. Emituja dzwigki na maksymalnym poziomie 49 dBA. Systemy
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wyciszenia silnika 1 filtracji sa rozwigzaniami nowatorskimi i opatentowanymi. Realizowana
przez Ciarko strategia ma na celu utatwic¢ uzytkowanie produktu.

Firma otrzymatla wiele nagrdéd, wyrdznien 1 nominacji, ktére s3 dowodem dobrej jakosci,
innowacyjnosci i niespotykanej stylistyki. W ostatnich latach byty to ,,Dobry Wzoér”, ,,Gazele
Biznesu”, ,,Teraz Polska”, ,Polski Prestiz’. Wysoka ocen¢ nagrodzone okapy otrzymaty za
doskonale parametry uzytkowe, uzyskane za pomoca nowoczesnej techniki oraz za prosta,

lapidarng  form¢, odwaznie demonstrujagca charakter 1 high — tech wyrobu.
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ROZDZIAYL. IV - INSTRUMENTY WYKORZYSTYWANE DO
BUDOWANIA WIZERUNKU FIRMY CIARKO SP. Z 0.0.

4.1. Instrumenty wewnetrznego public relations

Firma Ciarko sp. z o0.0. stara si¢ ksztaltowa¢ swoj wizerunek wewnatrz firmy jako
organizacji dbajacej o interesy pracownikéw. Wykorzystuje do tego celu kilka narzedzi,
majacych utatwi¢ komunikacj¢ z personelem. W firmie nie funkcjonuje zaktadowa gazetka,
jednak w wielu punktach powieszone s3 tablice ogloszen. Tablice maja atrakcyjna i czytelng
forme. Informacje posegregowane s3 tematycznie oraz biezaco aktualizowane. Poza
informacjami  dotyczacymi kwestii pracowniczych (informacje o dniach wolnych,
przystugujacych $wiadczeniach, obowigzujacych przepisach wewnetrznych) znalez¢ tam mozna
najwazniejsze informacje prasowe na temat firmy, informacje o waznych wydarzeniach,
organizowanych piknikach.

W firmie funkcjonuje réwniez wewnetrzny intranet, w ktorym kazdy z pracownikow ma
mozliwo$¢ sprawdzania aktualnosci, zmian w harmonogramach pracy, odczytywania zaktadowej
poczty. Pracownicy moga na biezaco by¢ informowani o tym, co dzieje si¢ w firmie. Za jego
pomoca moga rowniez sktada¢ wnioski urlopowe, komunikowac si¢ z poszczegdlnymi dziatami
1 wspblpracownikami, zamieszcza¢ 1 odczytywa¢ komunikaty. Znajduja si¢ tam réwniez
wszystkie informacje dotyczace aktualnych zmian produkcyjnych, specyfikacje produktow,
zadania do wykonania i harmonogramy poszczegdlnych prac. Dostgp do intranetu maja wszyscy
pracownicy. W firmie nie ma zasady udost¢pniania informacji za pomoca drukowanych
wydawnictw, wszystko odbywa si¢ za pomocg intranetu i tablic ogloszen.

Prezes firmy bierze aktywny udziat w jej zyciu. Doglada wszelkich aspektow jej
funkcjonowania, chetnie spotyka si¢ z pracownikami. Organizuje cykliczne spotkania, na ktérych
przekazuje wszystkie wazne informacje dotyczace funkcjonowania organizacji. Dotycza one
zardwno osiggnigtych wynikow finansowych, jak i zmian i zagrozen, ktére moga wplynaé na jej
funkcjonowanie. Pracownicy w trakcie rozmow maja mozliwos¢ przedstawienia swoich
pomystow, ewentualnych zastrzezen, ktore pdzniej sg weryfikowane 1 uwzglgdniane w decyzjach

kierownictwa organizacji.
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Firma nie organizuje imprez dla pracownikow. Jesli juz sytuacja taka ma miejsce jest
oddolng inicjatywa pracownikow. Wowczas spotkania takie majg charakter nieformalny i dotycza

okreslonej grupy pracownikow. Nie sg one w zaden sposob finansowane przez przedsigbiorstwo.

4.2. Ksztaltowanie wizerunku firmy na zewnatrz

W celu ksztaltowania pozytywnego wizerunku na zewnatrz podejmowany jest szereg
dziatan, ktére majg zapewni¢ opini¢ publiczng o spolecznej uzytecznosci organizacji. Firma, za
posrednictwem swoich dystrybutoréw wydaje gazetki promocyjne, zawierajace aktualne oferty,
promocje, informacje handlowe. Skierowane sg one do klientéw indywidualnych, a takze
odrgbnie do posrednikow sprzedazy produktéw Ciarko sp. z 0.0. Bezposrednio nie sg jednak
wydawane zadne publikacje handlowe skierowane do klientow.

W procesie kreowania wizerunku firma korzysta z mozliwosci kontaktu z lokalng
spolecznoscia. Bardzo czesto organizowane sg zbidrki pienigdzy, lokalne imprezy charytatywne,
pikniki rodzinne, festyny. Nigdy nie sa organizowane bez elementu pomocy finansowej. Za ich
pomoca w sposob niemal ciggly wspierany jest Szpital Specjalistyczny w Sanoku. Firma
organizuje rdwniez zbidrki pienigdzy na cele indywidualnych osob, aby wspomoc ich leczenie,
pomoée w zaspokojeniu podstawowych potrzeb bytowych (zakupi¢ zywnosé, ubrania, podreczniki
dla dzieci).

Ciarko sp. z 0.0. jest rowniez gtdéwnych sponsorem lokalnej druzyny hokejowej — Ciarko
PBS Bank Klub Hokejowy Sanok. Swoje wsparcie oferuje poprzez dotacje finansowe na biezaca
dziatalno$¢ 1 pokrycie kosztow funkcjonowania klubu (wynagrodzenia dla treneréw,
zawodnikow, oplacenie lodowiska, przejazdow druzyny, opieki medycznej) oraz poprzez zakup
sprzetu, odziezy dla zawodnikow, wyposazenia dodatkowego. Poza dziatalnosciag wspierajaca
sanocki hokej Ciarko sp. z 0.0. sponsoruje roéwniez ekipg rajdowg ice racing, uprawiajaca wyscigi
motocyklowe na lodzie. Pomoc ze strony firmy jest niemalze tozsama jak w przypadku druzyny
hokejowej. W obu przypadkach Ciarko sp. z 0.0. pelni rolg sponsora strategicznego.

W celu zblizenia si¢ do spotecznosci lokalnej organizowane sa w firmie dni otwarte
1 wycieczki zapoznawcze. Udzial w nich mogg wzia¢ wszyscy chetni. Organizowane sg one
réwniez okresowo dla uczniow lokalnych szkot. Zwiedzajacy moga zapozna¢ si¢ z organizacja
pracy w zakladzie, procesem produkcyjnym okapdw, poznaé pracownikéw i dowiedzie¢ si¢
wigcej o specyfice pracy na poszczegolnych stanowiskach.
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O waznych dla firmy wydarzeniach Ciarko sp. z o0.0. informuje opini¢ publiczng za
posrednictwem prasy, radia i lokalnej telewizji. Informacje te maja forme¢ notatek prasowych lub
wywiadéw udzielonych przez Prezesa lub oddelegowanych pracownikéw. Firma nie organizuje
konferencji prasowych, na ktérym informuje publiczno$¢ o swojej dziatalnosci.

Wszyscy klienci firmy mogg liczy¢ na pomoc w zakresie instalacji 1 instrukcji obslugi
zakupionego sprzetu. Funkcjonuje rowniez serwis posprzedazowy i pogwarancyjny. Firma
posiada wyodrebniony dzial, ktory zajmuje si¢ takimi kwestiami i1 stale monitoruje potrzeby
klientéw. W zakresie instrukcji obslugi i instalacji positkuje si¢ rowniez dystrybutorami
1 bezposrednimi sprzedawcami swoich produktéw w sieciach i salonach sprzedazy. Serwis

realizowany jest w punktach serwisowych lub bezposrednio u klientow.

4.3. Ocena wizerunku firmy w oczach Kklientow i pracownikow w Swietle
przeprowadzonych badan

W badaniach przeprowadzonych w lipcu 2014 roku wzigto udziat 70 oséb. 35 oséb byto
pracownikami firmy Ciarko Sp. z o0.0., pozostate osoby sa to klienci firmy. Podczas badan
dokonano oceny wizerunku firmy w oczach jej klientow i pracownikdw.

Wsrod ankietowanych 50% bylo zatrudnionych w badanej firmie oraz 50% stanowili jej
klienci. Sytuacje tg ilustruje wykres nr 1.

Wykres 1 Podzial respondentow na klientéw i pracownikéow firmy

100% 1
80% -
0, ()

60% - 50% 50%
40% -
20%
0% - 1

E Pracownicy B Klienci

Zrédto: Badania whasne

51,43% pracownikow uwaza, ze firma szanuje opinie pracownikow poszczegdlnych
szczebli, 22,86% jest tego pewna. 20% ankietowanych nie ma na ten temat zdania, a 5,71%
uwaza, ze jest przeciwnie i nie zgadza si¢ z postawionym twierdzeniem. Wyniki badania

przedstawia wykres nr 2.
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Wykres 2 Stosunek pracownikow do twierdzenia dotyczacego szacunku Kkierownictwa

wobec opinii personelu

Kadra kierownicza firmy szanuje opinie pracownikéw poszczegdlnych

128:? } szczebli
60,; 51,43%
-
40% - 22,86% 20,00%
20% - I 5,71%
0% ; , I
Pracownicy
B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
Wsrod pracownikdw 17,14% zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, a 45,71% zgadza
si¢, ze rozumie decyzje kadry zarzadzajacej. 25,71% personelu nie ma zdania na ten temat,

a 11,43% nie zgadza si¢ z postawionym stwierdzeniem. Sytuacje obrazuje wykres nr 3.

Wykres 3 Stosunek pracownikow do stwierdzenia dotyczacego zrozumienia decyzji kadry

zarzadzajacej
100% Jako pracownik rozumiem decyzje kadry zarzadzajacej

80%

60% 45,71%

40% 17,14% \ 25,71% .

20% 11,43%

0% !
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Pracownicy firmy zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem (45,71%), ze ufaja w stusznos$¢ decyzji
podejmowanych przez kierownictwo firmy. Podobnego zdania jest 17,14% personelu, ktéry
z podanym stwierdzeniem zgadza si¢ zdecydowanie. 25,71% nie ma w tym temacie zdania,

a 11,43% si¢ z nim nie zgadza. Wyniki przedstawiono na wykresie nr 4.
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Wykres 4 Stosunek pracownikow do stwierdzenia dotyczacego zaufania do decyzji

podejmowanych przez kierownictwo firmy

Jako pracownik ufam w stusznos¢ decyzji podejmowanych przez kadre

100% - zarzadzajacay
0, -
§g§; i 45,71%
‘z‘g:ﬁ; 17,14% \ 25,71% 11,43%
0% - ] I
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam
O Nie mam zdania

O Raczej sie zgadzam
O Raczej sie nie zgadzam

Zr6dlo: Badania whasne

Z wykresu nr 5 mozna odczytaé, ze blisko potowa personelu (48,57%) zna zalozenia

prowadzonej przez firme¢ polityki. 14,29% zgadza si¢ z tym stwierdzeniem zdecydowanie,

a 25,71% nie ma na ten temat zdania. Wsrdd pracownikdéw 11,43% stanowily osoby, ktdre nie

znajg zalozen prowadzonej polityki.

Wykres 5 Stosunek pracownikow do stwierdzenia dotyczacego znajomosci zalozen

prowadzonej przez firme polityki

100% - Jako pracownik znam zatozenia prowadzonej przez firme polityki
80% -
60% - 48,57%
4 25,71%

o 14,29% \ 11,43%

-

0% - ' .
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam
O Nie mam zdania

O Raczej si¢ zgadzam
O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania wlasne

Kolejny wykres ilustruje poczucie odpowiedzialnosci pracownikow za powodzenie

realizacji polityki firmy. Sposrod ankietowanych 51,43% stanowili pracownicy, ktdrzy zgadzaja

si¢ z postawionym twierdzeniem. 22,87% nie mialo w tej kwestii zdania, a 14,29% si¢ z nim nie
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zgadzato. 8,57% stanowily osoby, ktore zdecydowanie popieraja postawione twierdzenie,

a 2,86% osoby, ktdre sa zdecydowanie przeciwne.

Wykres 6 Stosunek pracownikow do kwestii odpowiedzialnosci za powodzenie realizacji

polityki firmy
Jako pracownik czuje sie odpowiedzialny za powodzenie realizacji
128:2 : polityki firmy
60% - 51,43%
;g: 8,57% ‘ ﬂlﬂl 2.86%

0%

Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam
O Nie mam zdania
B Zdecydowanie sie nie zgadzam

O Raczej sie zgadzam
[ Raczej sie nie zgadzam

Zrédlo:

Badania wlasne

Personel firmy identyfikuje si¢ z prowadzong przez firme polityka. Z twierdzeniem tym

zgadza si¢ 40% ankietowanych, a 8,57% zgadza si¢ w sposob zdecydowany. 31,43% stanowia

pracownicy, ktorzy nie maja w tej kwestii zdania, natomiast 17,14% to osoby, ktore nie zgadzaja

si¢ z postawionym stwierdzeniem. Tylko 1 osoba (2,86%) zdecydowanie jest mu przeciwna.

Powyzsze wyniki zaprezentowano na wykresie nr 7.

Wykres 7 Stosunek pracownikow do kwestii identyfikacji z prowadzong przez firme

polityka
100% - Jako pracownik w petni identyfikuje sie z prowadzong przez firme
80% - polityka
60% - 40,00% o
40% - , 31,43% 17,14%
20% - 8,57% o 286%
0% I o — :
Pracownicy
E Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sig zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam
B Zdecydowanie sie nie zgadzam
Zrédlo: Badania wiasne
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Kolejne dwa wykresy ilustrujg opinie pracownikdw na temat inwestycji w rozwdj
1 doskonalenie kadr oraz dbanie o zatrzymywanie w firmie dobrych specjalistow. 11,43%
personelu zdecydowanie zgadza si¢ z kazdym z postawionych stwierdzen. 54,28% zgadza sig, ze
firma inwestuje w rozwdj kadr, a 11,43% jest przeciwnego zdania. 22,86% nie ma w tej kwestii
zdania. Jednoczesnie 48,57% zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze firma dba 1 zatrzymywanie
dobrych specjalistdéw w firmie. Przeciwnego zdania jest 14,29% ankietowanych, a 25,71% nie ma

na ten temat zdania.

Wykres 8 Stosunek pracownikow do twierdzenia dotyczacego inwestycji w rozwdj

i doskonalenie kadr

Firma inwestuje w rozwdj i doskonalenie kadr na poszczegélnych

100:6 7 szczeblach hierarchii
23; . 54,28%
4 -
20% ) \ 22,86% .
ol 11,43% I 11,43%
0% - I I '
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam [ Raczej sie zgadzam [ Nie mam zdania [ Raczej sie nie zgadzam

Zr6dlo: Badania whasne

Wykres 9 Stosunek pracownikéw do stwierdzenia dotyczacego dbalo$ci o zatrzymywanie

dobrych specjalistow
100% - Firma dba o zatrzymywanie dobrych specjalistow

80% -

60% - 48,57%

40% 25,71%

20% A 11,43% 14,29%

0% - I .
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam B Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania [ Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
51,43% pracownikéw uwaza, ze atmosfera pracy w firmie jest przyjazna. Taki sam odsetek

stanowig pracownicy, ktorzy uwazaja, ze firma dba o stale motywowanie pracownikow do
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efektywniejszej pracy. 11,43% zdecydowanie popiera twierdzenie o przyjaznej atmosferze. Taka
sama grupa uwaza, ze jest inaczej 1 nie zgadza si¢ z postawionym twierdzeniem, 25,71% nie ma
w tej kwestii zdania. 8,57% zdecydowanie popiera twierdzenie dotyczace motywacji personelu,
jednak nie zgadza si¢ z nim 5,71% pracownikow. 12 osob (34,28%) nie ma zdania na temat
kwestii motywacji. Zebrane dane ilustrujg wykresy nr 10 i nr 11.

Wykres 10 Opinie personelu na temat atmosfery panujacej w miejscu pracy

Atmosfera pracy w firmie jest przyjazna

100% -
800 -
60‘;) 51,43%
-
40% - 25,71%
Zg‘ﬁ 11,43% 11,43%
- \
0% ' .
Pracownicy
B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédlo: Badania wlasne

Wykres 11 Stosunek personelu do twierdzenia dotyczacego kwestii motywacji do

efektywnej pracy

Firma dba o state motywowanie pracownikéw do efektywniejszej pracy

100% -
80% 1 51,43%
o/ ’ 0
co% 34,28%
-
20% - 8,57% 5,71%
0% - : ]
Pracownicy
B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Z wykresu nr 12 mozna odczytaé, ze 54,28% pracownikéw raczej nie zgadza si¢
z twierdzeniem, ze firma organizuje pozazakladowe spotkania integracyjne dla personelu.
31,43% personelu zdecydowanie przeczy temu twierdzeniu, a 14,29% nie ma w tej kwestii

zdania.
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Wykres 12 Opinie personelu na temat organizacji przez firme¢ spotkan integracyjnych dla

pracownikow

100% Firma organizuje pozazaktadowe spotkania integracyjne dla personelu
6 -

80%
60% -
40% -
20% A

0% l

54,28%

31,43%
14,29%

Pracownicy
O Raczej sie nie zgadzam

O Nie mam zdania B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Wykres nr 13 przedstawia dane z dwoch kolejnych pytan. Odpowiedzi respondentéw byly
jednakowe w kwestii informowania personelu o aktualnej sytuacji finansowej firmy
1 planowanych inwestycjach. 20% personelu zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze
pracownicy sa o wszystkich tych kwestiach informowani. 54,28% wybralo odpowiedz raczej si¢
zgadzam w kazdej z tych kwestii. 5,71% uwaza, Ze jest inaczej i raczej nie zgadza si¢ z podanymi

stwierdzeniami, a 20% nie ma na ich temat zdania.

Wykres 13 Stosunek personelu do kwestii przekazywania informacji na temat sytuacji

finansowej firmy i planowanych inwestycji

Firma stale informuje zatrudniony personel o aktualnej sytuacji

100% - finansowej i planowanych inwestycjach

o/ |

gg; 54,29%
-

40% A 20,00% 20,00%

20% - I 5,71%

0% I I 1 .
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam

O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania

O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
Wykres kolejny (nr 14) zawiera wyniki dotyczace informowania personelu o zmianach
kierunkdw dziatan. 42,86% pracownikdw raczej zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze firma informuje

personelu o tych zmianach, fakt ten zdecydowanie potwierdza 14,29% personelu. Przeciwnego
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zdania jest 11,43% pracownikow, a 31,43% nie ma zdania w danej kwestii. Z wykresu nr 15
mozna natomiast odczytaé, ze 28,57% personelu raczej popiera twierdzenie, ze firma informuje
pracownikdw o ptynacych zagrozeniach, a 11,43% jest tego pewna. Przeciwnie sadzi 25,71%
pracownikdw, ktorzy udzielili odpowiedzi raczej si¢ nie zgadzam. 34,28% nie ma w tej kwestii

zdania.

Wykres 14 Stosunek personelu do kwestii przekazywania informacji na temat zmian

Kkierunkow dzialan

Firma stale informuje zatrudniony personel o zmianach kierunkéw

100% - sy

80% - dziatan

60% - 42,86% .

40% - 31,43%

20% 14,28% 11’43%

- \
0% ' .
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania wlasne

Wykres 15 Stosunek personelu do kwestii przekazywania informacji na temat plynacych

dla firmy zagrozen

Firma stale informuje zatrudniony personel o mozliwych zagrozeniach

100% -

80% -

60% -

40% - 28,57% 34,28% 25,71%

20% 11,43%

0% —4ﬁ l
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
Wsréd pracownikow 57,14% raczej zgadza si¢ z twierdzeniem, ze firma informuje swoich

kluczowych klientow o swojej dziatalnosci. 8,57% zdecydowanie si¢ z tym zgadza, ale tez 8,57%
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raczej si¢ nie zgadza z takim sformutowaniem. 25,71% nie ma w tej kwestii zdania. Wyniki

pokazano na wykresie nr 16.

Wykres 16 Opinie pracownikow w kwestii informowania kluczowych Kklientow

o dzialalnosci firmy

Firma informuje kluczowych klientéw o swojej dziatalnosci

100%
80% 57,14%
60% 25,71%
o, ) ()
o 8,57% | 8ST%
0% 1 ] :
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sig zgadzam
[ Nie mam zdania [ Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Personel badanej firmy raczej zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze firma informuje kluczowych
klientéw o wprowadzaniu lub wycofywaniu ofert handlowych (54,28%). Zdecydowania popiera
ta tezg 8,57% personelu, ale tez 8,57% uwaza, ze jest inaczej 1 raczej si¢ nie zgadza
z postawionym stwierdzeniem. 28,57% nie ma w tej kwestii zdania. Dane zaprezentowano na

wykresie nr 17.

Wykres 17 Stosunek respondentow do kwestii przekazywania klientom informacji

o wycofywaniu lub wprowadzaniu ofert handlowych

Firma informuje kluczowych klientéw o wprowadzaniu lub

100% - wycofywaniu ofert handlowych
o/
gg; 54,28%
-
40% - 28,57%
20% - 8,57% 8,57%
0% - : .
Pracownicy
E Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Racze]j sie nie zgadzam

Zr6dlo: Badania whasne
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Wykres nr 18 ilustruje opinie personelu na temat informowania klientéw o planowanych
inwestycjach. 51,43% raczej popiera postawiong teze, a 5,71% jest jej zdecydowanie pewna.

14,29% raczej si¢ z nig nie zgadza, a 28,57% nie ma w tej kwestii zdania.

Wykres 18 Stosunek pracownikéow do kwestii informowania klientow o planowanych

inwestycjach

Firma informuje kluczowych klientéw o planowanych inwestycjach

100% -
o/
23; 51,43%
-
i 28,57%
40% . 14,29%
20% - 5,71%
0% - I :
Pracownicy
E Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Z wykresu nr 19 mozna odczytaé, ze 54,28% pracownikow raczej zgadza si¢ ze
stwierdzeniem, ze firma wysyla swoim klientom broszury informacyjne. 8,57% zdecydowanie
popiera to twierdzenie, a 5,71% raczej si¢ z nim nie zgadza. Zdania na ten temat nie ma 28,57%

personelu.
Wykres 19 Opinia personelu na temat wysylania klientom broszur informacyjnych

Firma wysyta klientom i kontrahentom broszury informacyjne

100% -

80% 1 54,28%

282 ] \ 28,57%

20% - 8,57% 5,87%

0% - : ]
Pracownicy

B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania wiasne
Z kolejnego wykresu mozna wywnioskowaé, ze 31,43% personelu raczej zgadza si¢

z twierdzeniem, ze firma wysyla klientom wydawnictwa okazjonalne i druki jubileuszowe. 40%
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pracownikdw raczej si¢ z tym nie zgadza, a 5,71% zdecydowanie neguje postawione tezy.

22,86% nie ma w tych kwestiach zdania.

Wykres 20 Opinie respondentow na temat wysylania klientom drukoéw jubileuszowych

i okazjonalnych wydawnictw

Firma wysyta klientom i kontrahentom wydawnictwa okazjonalne i

100% druki jubileuszowe
80%
60% 40,00%
40% 31,43% 22,86%
20% ‘ 5,71%
0% -
Pracownicy
O Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania
O Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam \

Zrédto: Badania whasne

Wsrdd respondentow 22,86% pracownikdéw zdecydowanie zgadza si¢ z opinig, ze firma
dba o serwis posprzedazowy i1 pogwarancyjny. 77,14% raczej popiera to twierdzenie. Wsrdd
klientéw 48,57% raczej zgadza si¢ z postawionym twierdzeniem, a 28,57% zgadza si¢ z nim
zdecydowanie. 22,86% klientdw nie ma na ten temat zdania. tacznie ze stwierdzeniem
zdecydowanie zgadza si¢ 25,72% ankietowanych, 62,86% raczej si¢ zgadza, a 11,42% nie ma

w tej kwestii zdania. Wyniki zaprezentowano na wykresie nr 21.

Wykres 21 Opinie respondentéw na temat dbalosci o serwis posprzedazowy

i pogwarancyjny

Firma dba o serwis posprzedazowy i pogwarancyjny

100% - 77,14%
80% - 62,86%
60% - 48,57%
40% - 22,869 28,579 22,86% 25,729
1 0,
20% A 11,42%
0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
B Zdecydowanie sie zgadzam [ Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania

Zrédlo: Badania wlasne
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Na kolejnym wykresie przedstawiono stosunek respondentow do twierdzenia, ze klienci
firmy wiedzg gdzie si¢ zwrdci¢ w przypadku wystgpienia problemdw z zakupionym sprzetem.
20,00% pracownikow zdecydowanie si¢ z tym twierdzeniem zgadza. Wsrdd klientow odpowiedz
takg wybrato 14,29% . Lacznie stanowi to 17,14% ankietowanych. 67,14% respondentow raczej
si¢ zgadza z tym twierdzeniem, z czego 71,43% pracownikow 1 62,85% klientéw udzielito takiej
odpowiedzi. Na ten temat nie ma zdania 15,72% ankietowanych (8,57% pracownikéw oraz

22,86% klientow).

Wykres 22 Stosunek ankietowanych do twierdzenia, ze klienci wiedzg gdzie zglosi¢ si¢

w przypadku wystapienia problemow ze sprze¢tem

Jako klient wiem gdzie zgtosic sie w przypadku wystgpienia probleméw

100% - 1.43% ze sprzetem

80% - ’ o 62,85% 67,14%

60% -

40% - 22 86%

20,00° «<) ° 17.14% o,
20% 8,57% 14,299 , 15,72%
0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani

| B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania |

Zr6dto: Badania whasne

Na pytanie dotyczace mozliwosci otrzymania pomocy w zakresie instalacji i uzytkowania
sprzetu 11,43% pracownikow udzielito odpowiedzi zdecydowanie si¢ zgadzam. Podobnego
zdania bylto 8,57% klientow, co tacznie stanowi 10% ogdtu respondentow. 82,86% pracownikow
1 74,28% klientow raczej zgadza si¢ z postawionym twierdzeniem. W catosci ankietowanych
odpowiedz ta wskazato 78,56% respondentdw. Zdania na ten temat nie ma 11,44%
ankietowanych, z czego 5,71% pracownikéw 1 17,15% klientdéw. Wyniki obrazuje wykres nr 23.

Z wykresu nr 24 mozna odczyta¢, ze 2,86% pracownikow uwaza, ze firma organizuje
dziatania promocyjne zachgcajace do zakupu jej produktow (1,42% respondentéow). Z tym
twierdzeniem raczej zgadza si¢ 80,00% pracownikow i 45,71% klientdw, co stanowi 62,86%
respondentow. Zdania na ten temat nie ma 17,14% pracownikow 1 48,58% klientéw
(32,86% ogdétu respondentow). 5,71% klientow raczej nie popiera tego twierdzenie

(2,86% ankietowanych).
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Wykres 23 Opinie respondentow na temat mozliwosci otrzymania pomocy w zakresie

instalacji i uzytkowania sprzetu

Zakupujac produkt firmy moge liczyé na fachowg pomoc z jej strony w
zakresie jego instalacji i uzytkowania

1285 82,86% 74,28% 78,56%
(]
60%
20%71 11435 ks 71 8,57%  1715% 10,00%  11,44%
(] _l
0% I T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania

Zrédto: Badania whasne
Wykres 24 Stosunek respondentéw do Kkwestii organizowania przez firme dzialan

promocyjnych

Firma organizuje dzialania promocyjne zachecajgce do zakupu jej

100% - 80,00% produktéw
80% - 62,86%
48,58% ’
60% - 45,71% " .
9 32,86%
40% - 17,14% L
20% 4 2,86% — 5,71% 1,42% 2,86%
0% T 1 T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Kolejny wykres przedstawia zdanie respondentdéw na temat obstugi posprzedazowej
w przypadku ofert promocyjnych. 11,43% pracownikéw zdecydowania zgadza si¢
z twierdzeniem, ze jest ona taka sama jak w przypadku zakupu produktow w cenach
standardowych (5,71% ankietowanych). 82,85% pracownikéw 1 34,28% klientdw raczej si¢
z tym twierdzeniem zgadza (58,57% ankietowanych). Zdania na ten temat nie ma 5,71%
pracownikéw 1 60,00%  klientéw  (32,87%  ankietowanych). 5,71%  klientow

(2,86% ankietowanych) raczej si¢ z postawionym twierdzeniem nie zgadza.
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Wykres 25 Opinia respondentow na temat obslugi posprzedazowej dla ofert promocyjnych

Korzystajac z oferty romocyjnej moge liczy¢ na takg sama ustuge
osprzedaziowq jak w przypadku oferty standardowej
82, EG%P ) przyp y J

100% -
80% - 60,00% 58,57%
60% -
40% 34,29% 32,87%
-
20% { 1143% % 719% 5,71% 5,719 2 86%
0% T . T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
E Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania [0 Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

5,71% pracownikow zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze firma informuje
o aktualnych promocjach i nowosciach korzystajac z prasy lokalnej (stanowi to
2,86% ankietowanych). 37,14% pracownikéw 1 20,00% klientow raczej si¢ z tym sagdem zgadza,
co stanowi 28,57% ankietowanych. 31,43% pracownikdw 1 57,14% klientow nie ma w tej kwestii
zdania, dajac taczny wynik dla ogoétu ankietowanych réwny 44,29%. 25,71% pracownikdw
1 22,86% klientow (24,29% ankietowanych) raczej nie zgadza si¢ z tg tezg. Wyniki prezentuje
wykres nr 26.

Wykres 26 Stosunek ankietowanych do kwestii informowania o promocjach i nowosciach
za pomoc3 lokalnej prasy

Firma informuje o aktualnych promocjach i nowosciach za pomoca

100% - .
prasy lokalnej
80% -
60% 57,14%
0 ] 44,299
37,14% 29%
40% - 1,435 .6 28,57% .
,71% 20,00% 22,86% ’ 24,29%
20% 5,719 2,860}
0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
@ Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania [0 Raczej sie nie zgadzam

Zr6dto: Badania whasne
Z wykresu nr 27 mozna odczyta¢, ze 20,00% klientéw 1 5,71% pracownikow (12,86%

ogotu respondentéw) raczej zgadza si¢ z twierdzeniem, ze firma informuje o promocjach
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1 nowosciach za pomocg lokalnego radia. 11,43% pracownikow 1 57,14% klientéw
(34,29% respondentow) nie ma zdania na ten temat. 52,86% ankietowanych raczej si¢ z tym

stwierdzeniem nie zgadza (82,85% pracownikow i 22,86% klientéw).

Wykres 27 Stosunek ankietowanych do kwestii informowania o promocjach i nowosciach

za pomoc3g radia lokalnego

Firma informuje o aktualnych promocjach i nowosciach za pomoca

100% - 82,85% lokalnego radia
80% 7 57,14%
’ ()
60% - 52,86%
34,29%
40% - ) 20,00% 22,86% 12 86
20% 5’71%11,43/) ,007p
0% T T | 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
[ Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania [0 Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Na kolejnym wykresie zawarto dane dotyczace stosunku respondentéw do twierdzenia, ze
firma informuje o promocjach i ofertach za pomoca lokalnej telewizji. 17,14% pracownikow
1 74,28% klientéw (45,71% ankietowanych) nie ma na ten temat zdania. Raczej nie zgadza si¢
z tym 82,85% pracownikdow i 25,71% klientow (54,29% ankietowanych).
Wykres 28 Stosunek ankietowanych do kwestii informowania o promocjach i nowosciach

za pomoc3 telewizji lokalnej

Firma informuje o aktualnych promocjach i nowosciach za pomoca

lokalnej telewizji
100% - 82,85%

80% 74,28%
° 7 o
60% 45,71% 54,29%

40% 17,14% 25,71%

20% - |7

0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
[ Nie mam zdania [0 Racze;j sie nie zgadzam
Zrédlo: Badania wiasne
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11,43% pracownikow (5,71% ankietowanych) zdecydowanie zgadza si¢ z opinig, ze firma
informuje o promocjach i nowosciach za pomocg informacji handlowych w wersji drukowane;.
Z twierdzeniem tym racze] zgadza si¢ 82,85% pracownikéw 1 34,28% klientow
(58,57% respondentow). Zdania na ten temat nie ma 5,71% pracownikow 1 54,28% klientow
(30% ankietowanych). 11,43% klientéw (5,71% ankietowanych) nie zgadza si¢ z ta tezg. Wyniki
prezentuje wykres nr 29.

Wykres 29 Stosunek ankietowanych do kwestii informowania o promocjach i nowosciach

za pomoca informacji handlowych w wersji drukowanej

Firma informuje o aktualnych promocjach i nowosciach za pomoca

100% - 82,85% informacji handlowych w wersji drukowanej
o |

80% 54.28% 58,57%

60% - ’

40% - 34,28% 0,00%

20% { 1143% % 719 11,43% g5 919 5,71%

0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani

B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Wykres nr 30 zawiera informacje na temat stosunku ankietowanych do twierdzenia, ze
firma informuje o aktualnych promocjach i nowos$ciach za pomoca informacji handlowych
w wersji elektronicznej. Ze stwierdzeniem tym zdecydowanie zgadza si¢ 8,57% pracownikow
firmy  (4,29%  ankietowanych). 71,43%  pracownikdow 1 34,28%  klientdw
(52,86% ankietowanych) raczej si¢ z tym zgadza. Zdania nie ma 20,00% pracownikow i 65,71%
klientow (42,86% respondentdw).
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Wykres 30 Stosunek ankietowanych do kwestii informowania o promocjach i nowosSciach

za pomoca informacji handlowych w wersji elektronicznej

Firma informuje o aktualnych promocjach i nowosciach za pomoca
informacji handlowych w wersji elektronicznej

100% - 82,85%
80% 1 54,28% 38,57%
60% - ’
40% - 34,28% 0,00%
20% 4 1143% % 719 1143% 5719 k,71%
0% — : L -
Pracownicy Klienci Ankietowani
B Zdecydowanie sie zgadzam B Raczej sie zgadzam
O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania wiasne

2,86% pracownikéw (1,43% ankietowanych) zdecydowanie zgadza si¢ z opinig, ze firma
angazuje si¢ w dziatalno$¢ charytatywna, wspomaga i organizuje zbiorki datkow na potrzeby
spotecznosci lokalnej. 80,00% pracownikow i 54,29% klientow raczej si¢ z tym faktem zgadza
(67,14% respondentdw). Zdania na ten temat nie ma 17,14% pracownikéw 1 40,00% klientow
(28,57%  ankietowanych). 5,71% klientéw raczej si¢ z ta opinia nie zgadza
(2,86% respondentdw). Wyniki zaprezentowano na wykresie nr 31.

Wykres 31 Opinia respondentow na temat zaangazowania firmy w akcje charytatywne

Firma angazuje sie w dziatalnos¢ charytatywnga, wspomaga i organizuje

zbiorki datkdw na potrzeby lokalnej spotecznosci
100% 80,00% P y 1P
80% - 67,14%
. 54,29%
ol 0,00% 28,57%
40% 1 17,14% _ i
20% 1 2,86% oy p171% 1,43% $,86%
0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
E Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam
[ Nie mam zdania ] Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
Z wykresu nr 32 mozna odczytac, ze 41,43% ankietowanych zdecydowanie zgadza si¢

z teza, ze firma sponsoruje sport (80,00% pracownikow i1 2,86% klientow). 20,00% pracownikdéw
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1 82,85% klientow raczej si¢ z tym zgadza (51,43% respondentow). 14,29% klientow
(7,14% ankietowanych) nie ma na ten temat zdania.

Wykres 32 Stosunek respondentéw do twierdzenia dotyczacego sponsorowania przez firme

sportu
Firma sponsoruje sport
100% - 80,00% 82,85%
80% -
o,
60% - 41,43 %1,436
40% - 0,00% L 4 509
20% - 2,869 [ 7,14%
0% T | T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
B Zdecydowanie sie zgadzam O Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania

Zrédto: Badania whasne

Na kolejnym wykresie przedstawiono opinie respondentéw na temat sponsorowania przez
firm¢ kultury 1 badan naukowych. 25,71% pracownikéw 1 8,57%  klientow
(17,14% ankietowanych) raczej si¢ z tym zgadza. Odmienne zdanie ma 11,43% pracownikow
1 2,86% klientéw (7,14% respondentdw). 75,72% ankietowanych nie ma na ten temat zdania
(62,86% pracownikow i 88,57% klientow).

Wykres 33 Stosunek respondentéw do twierdzenia dotyczacego sponsorowania przez firme
kultury i badan naukowych

Firma sponsoruje kulture i badania naukowe

100% - 88,57%
75,72%
80% 62,86%
60%
40% 4 25,71% 17 149
20% - 11,43% 8,57% | g% P 714%
0% T —_— T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
[ Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania [0 Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
71,43% pracownikow 1 77,14% klientow (74,29% ankietowanych) raczej zgadza si¢
z sadem, ze firma organizuje festyny, pikniki i plenerowe imprezy dla lokalnej spotecznosci.
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Zdania na ten temat nie ma po 22,86% pracownikéw 1 klientow (22,86% ankietowanych). Po
2,86% pracownikow (po 1,43% ankietowanych) raczej lub zdecydowanie si¢ z tym nie zgadza.
Wyniki prezentuje wykres nr 34.

Wykres 34 Opinia respondentow na temat organizowania przez firme¢ piknikow, imprez
plenerowych i festynow dla lokalnej spotecznosci

Firma organizuje pikniki, festyny i imprezy plenerowe dla spotecznosci
100% - lokalnej

80% - 71,43% 77,14% 74,29%
60% -
40% - 22,86% 22,86% 22,86%
20% A P,86% 2,86% —| — r.,43%1,43%
0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
O Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania
[0 Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

Wykres nr 35 pokazuje, ze 34,28% pracownikow 1 2,86%  klientow
(18,57% ankietowanych) raczej zgadza si¢ z faktem mozliwosci zwiedzania zakladu
produkcyjnego i budynkéw firmowych na dniach otwartych i wycieczkach zapoznawczych.
17,14% pracownikow oraz 91,42% klientow (54,29% respondentdw) nie ma na ten temat zdania.
Racze; nie zgadza si¢ z ta opinig 48,57% pracownikdw 1 5,71% klientéw
(27,14% ankietowanych).
Wykres 35 Stosunek respondentow do kwestii mozliwosci zwiedzania zakladu
produkcyjnego i budynkow firmowych na wycieczkach zapoznawczych i dniach otwartych

Firma organizuje dni otwarte i wycieczki zapoznawcze dla oséb
chcacych zwiedzi¢ zaktad produkcyjny i budynki firmowe

100% - 91,42%
80% -
60% 4 48,57% 54,29%
°° 34,28% 27,14%
40% 17,14% 18,57% T
20% - 2,86% 5,71%
0% T T | 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
O Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania [0 Raczej sie nie zgadzam

Zrédlo: Badania wlasne
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Wedlug 34,28% pracownikéw (17,14% respondentow) firma wspiera ksztalcenie uczniow
w szkotach $rednich i1 uczelniach. Zdania na ten temat nie ma 42,86% pracownikéw 1 80,00%
klientow (61,43% ankietowanych). 22,86% pracownikow 1 20,00% klientdw raczej si¢ z ta teza

nie zgadza (21,43% ankietowanych). Wyniki zaprezentowano na wykresie nr 36.

Wykres 36 Stosunek respondentow do stwierdzenia, ze firma wspiera ksztalcenie uczniow
w szkolach $rednich i uczelniach poprzez finansowanie specjalnosci, ktérych absolwenci

beda mogli w przyszlosci zdoby¢ zatrudnienie w organizacji

Firma wspiera ksztatcenie uczniéw w szkotach srednich i uczelniach

100%
80,00%
o/ -
80% 61,43%
60% - 10 25,2 285%
4 0, ] y /0
0% 2,86% 90,00% 17149 2143%
20%
0% T T |
Pracownicy Klienci Ankietowani
@ Raczej sie zgadzam O Nie mam zdania O Raczej sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne

57,14% pracownikow 1 94,28% klientow (75,72% ankietowanych) nie ma zdania na temat
kwestii motywowania przez firm¢ swoich pracownikéw do dzialalnosci spotecznej. 25,72%
pracownikéw 1 5,71% klientdw (15,71% respondentdw) raczej si¢ z tym nie zgadza, a 17,14%
pracownikéw (8,57% ankietowanych) zdecydowanie si¢ z tym nie zgadza. Wyniki przedstawiono
na wykresie nr 37.

Z wykresu nr 38 mozna odczytaé, ze 18,57% respondentdw (31,43% pracownikdw i 5,71%
klientow) raczej zgadza si¢ z opinig, ze firma dba o swodj wizerunek poprzez wrgczanie
pamigtkowych upominkdw, przypominajacych o jej istnieniu. 52,86% ankietowanych nie ma na
ten temat zdania (37,14% pracownikow 1 68,57% klientdéw). Raczej nie zgadza si¢ z ta opinig
22,86% respondentow (20,00% klientéw 1 25,72% pracownikéw). Po 5,71% pracownikdw

i klientéw zdecydowanie si¢ z nig nie zgadza.

94

WSB-NLU
2014



d3d8b772264701a4b7b88816b6b66714
2014-07-25 10:57:49
99/124

Wykres 37 Opinia respondentéw na temat motywowania pracownikow firmy do

dzialalnosci spolecznej na rzecz spolecznosci lokalnej

Firma motywuje swoich pracownikéw do dziatalnosci spotecznej na rzecz
spotecznosci lokalnej

100% - 94,29%
75,72%
80% -
57,14%
60% -
40% - 25,72%
7,14% 15,71%

20% 5,71% 8,57%

. | — | |

Pracownicy Klienci Ankietowani
O Nie mam zdania [0 Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam |

Zr6dlo: Badania whasne

Wykres 38 Stosunek respondentéw do opinii na temat dbaloSci o wizerunek firmy poprzez

wreczanie pamigtkowych upominkow

Firma dba o swdj wizerunek poprzez wreczanie pamigtkowych
upominkdw, przypominajacych o jej istnieniu

100% -
80% 68,58%
60% J 52,86%
14%
31,43%’
40% T 2 75,72% 20'00% 18,57%) 22,86%
20% - t,71% 5,71% —Ll% ﬁ,71%
0% T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani
O Racze sie zgadzam O Nie mam zdania,
[0 Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: Badania whasne
Wykres nr 39 informuje o tym, ze 11,43% pracownikow 1 5,71% klientéw
(8,57% respondentow) raczej zgadza si¢ z opinia, ze firma organizuje konferencje prasowe dla
mediow 1 udziela wywiadow. 82,86% klientow 1 25,72% pracownikéw nie ma w tej kwestii
zdania (54,29% ankietowanych). Z teza ta raczej nie zgadza si¢ 37,14% ankietowanych
(62,85% pracownikow 1 11,43% klientow).
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Wykres 39 Stosunek respondentow do organizacji konferencji prasowych i udzielania przez

firme wywiadow lokalnym mediom

100%
80%
60%
40%

20% -

0%

Firma organizuje konferencje prasowe i udziela wywiadéw mediom

7] 82,86%
i 2,859
i 62,85% 54,29%
T 37,14%
. 25,72%
11,43% 5,71% 11,43% 8,57%
T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani

[ Raczej sie zgadzam

[ Nie mam zdania

[0 Racze;j sie nie zgadzam

Zrédto: Badania wlasne

71,43% pracownikow i 8,57% klientéw (40,00% ankietowanych) raczej zgadza si¢

z opinig, ze firma zamieszcza w lokalnych mediach informacje prasowe ze swojej dzialalnosci

1 za posrednictwem mediéw informuje o waznych dla niej wydarzeniach. Zdania na ten temat nie

ma 85,72% klientow 1 25,71% pracownikow (55,71% ankietowanych). 2,86% pracownikdw

1 5,71% klientdw raczej si¢ z tg teza nie zgadza (4,29% ankietowanych). Wyniki pokazano na

wykresie nr 40.

Wykres 40 Stosunek respondentow do kwestii informowania opinii publicznej o waznych

dla firmy wydarzeniach za pomocg mediow lokalnych

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Firma zamieszcza w lokalnych mediach informacje prasowe i za

posrednictwem mediéw informuje opinie publiczng o waznych dla niej

wydarzeniach
7] 85,72%
i 71,43%

55,71%
40,00%
7 25,71%
. ),86% 8,57% 5,71% 4,29%
T T 1
Pracownicy Klienci Ankietowani

O Raczej sie zgadzam

O Nie mam zdania

[0 Raczej sie nie zgadzam

Zr6dlo: Badania whasne
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W badaniu ankietowym udziat wzigto 47,14% kobiet i 52,86% me¢zczyzn. Ankietowani
charakteryzowali si¢ wiekiem 20-30 lat — 30%. 31-40 lat — 51,43%, 41-50 lat — 18,57%.
Wsrdd respondentdw 2,86% posiadato wyksztatcenie podstawowe, 8,57% zasadnicze zawodowe,
22,86% srednie 1 65,71% wyzsze. W wigkszosci byli to mieszkancy miejscowosci od 10 do 50
tys. mieszkancow — 82,86%, 11,43% mieszka w miejscowosciach do 10 tys. mieszkancow,
a 5,71% w miejscowosci od 50 do 100 tys. mieszkancow. Zarobki respondentéw ksztaltujg si¢ na
poziomie 2001-3500 zt netto — 70,00%, 1501-2000 zt netto — 18,57%, 3501-5000 zt netto —
8,57% 1 1000-1500 zt netto — 2,86%. Charakterystyke respondentéw prezentuja wykresy
nr 41, nr 42, nr 43, nr 44, nr 45, nr 46.

Wykres 41 Podzial respondentow ze wzgledu na pleé

100,00% -

80,00% - 52,86%

60,00% - 47,14% °

40,00% -

20,00% -

0,00%
Pteé
| E Kobiety O Mezczyzni |

Zrédlo: Badania wlasne

Wykres 42 Podzial respondentow za wzgledu na wiek

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

51,43%

30,00%

18,57%

Wiek

[ @20-30 lat [@31-40 lat [141-50 lat

Zr6dto: Badania whasne
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Wykres 43 Podzial respondentéw ze wzgledu na wyksztalcenie

100,00%

80,00% 65,71%

60,00%

40,00% 22,86%

20,00% 2,86% 'LT%I—

0,00% - |
Wyksztatcenie
[ Podstawowe B Zasadnicze zawodowe O Srednie O Wyisze

Zr6dto: Badania whasne

Wykres 44 Podzial respondentéw ze wzgledu na wielko$¢ miejsca zamieszkania

100,00% 82,86%
80,00%
60,00%

40,00%
20’00% 11,43% 5,71%

0,00% ; 1
Miejsce zamieszkania

B do 10 tys. mieszkancow [ 10-50 tys.mieszkancow [0 50-10 tys. mieszkancow

Zr6dto: Badania whasne

Wykres 45 Podzial respondentow ze wzgledu na wysokos¢é dochodéw netto

100,00% 0
80,00% 70,00%
60,00%

0, 0,
40,00% 18,57% 8,57%

20,00% 2,86% S
0,00% - : |

Dochdd netto

E1000-1500 B 1501-2000 02001-3500 03501-5000

Zrédto: Badania wlasne

4.4. Proponowane zmiany w ksztaltowaniu wizerunku organizacji

Dokonujac analizy danych z przeprowadzonego badania kwestionariuszowego mozna
wysuna¢ wniosek iz firma posiada pozytywny wizerunek w oczach swoich pracownikéw. Klienci
firmy nie do konca maja $wiadomos¢ dziatan prowadzonych przez organizacjg. Wigkszos¢
klientow nie ma wyrobionego jasnego pogladu na kwestie zwigzane z wykorzystywaniem
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narzedzi takich jak materiaty reklamowe w wersji drukowanej i elektronicznej, informowanie
opinii publicznej za posrednictwem lokalnych medidw czy sponsorowanie kultury i badan
naukowych. Réwniez pracownicy ocenili te kwestie negatywnie. Firma w swoich dziataniach
powinna przede wszystkim zadba¢ o zwickszenie w swiadomosci odbiorcéw korzysci ptyngcych
z prowadzonych kampanii reklamowych 1 promocyjnych. Nalezy zwigkszy¢ naktady ponoszone
na promocj¢ w prasie, radiu i telewizji lokalnej. Firma powinna wykorzystywa¢ media
elektroniczne jako narzedzia dotarcia do klientdw i grup interesow. Na obecnag chwile udzielane
jest zbyt mato wywiadow i konferencji prasowych, na ktérych firma mogtaby informowac opinig
publiczng o prowadzonych dziataniach, sukcesach i mozliwo$ciach dalszego rozwoju.

Negatywnie zostal oceniony rowniez sposob ksztaltowania wizerunku za pomocg gadzetéw
reklamowych i upominkéw z logotypami firmy. Firma powinna wrecza¢ swoim pracownikom
i klientom gadzety firmowane przez przedsigbiorstwo, aby mozliwie najmocniej utrwali¢ logo
i nazwe firmy w $wiadomosci odbiorcdw. Konieczne jest réwniez informowanie opinii
publicznej o dziataniach wspierajacych szkolnictwo. Przedsigbiorstwo poddane analizie za mato
uwagi poswieca tematom zwigzanym z procesem ksztalcenia przysztych inzynieréw
1 specjalistow, ktérych w przysztosci mogltaby pozyska¢ do swojego sktadu personalnego.
Zwigkszenie dziatan w tym zakresie da szans¢ zatrudnienia wysoko kwalifikowanej kadry
1 pozwoli zdoby¢ przewage technologiczng nad konkurencja. Poniesione naktady w znacznym
stopniu zaprocentujg efektywnoscig pracy na rzecz organizacji w przysztosci.

Analizujace zebrane dane mozna doj$¢ do wniosku, ze firma nie organizuje lub organizuje
zbyt mato wycieczek 1 dni otwartych na terenie przedsigbiorstwa. Opinia publiczna moglaby za
ich pomocg zapoznaé si¢ ze specyfika pracy, zapoznaé z peilna oferta skierowang na rynek
1 podejrze¢ produkcje. Dzieki tym zabiegom zwigkszy si¢ swiadomos¢ spoteczenstwa w zakresie
poziomu jako$ci, wykonania, niezawodnosci produkowanego przez Ciarko sprzg¢tu. Naktady
finansowe sa stosunkowo niewielkie, a korzysci do uzyskania niewspdtmiernie wysokie.

Pozytywnie zostaty ocenione kwestie zwigzane z organizowanie przez Ciarko piknikdw,
festyndw, plenerowych imprez dla lokalnej spotecznosci, jednak nie wszyscy odbiorcy maja
swiadomos¢, ze dziatania te potaczone s3 ze zbiorkg datkow na cele charytatywne. ROwniez
pracownicy firmy s3 stabo motywowani do dziatan na rzecz lokalnej spotecznosci. Nalezy
poprawi¢ swiadomos$¢ personelu na temat korzysci jakie moga plyna¢ dla organizacji, jesli

zaangazuja si¢ w dziatania dla spolecznosci lokalnej. Dzigki temu firma bedzie postrzegana jako
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spolecznie odpowiedzialna. Pozytywny odbidr przez publicznos¢ pociggnaé moze za sobg zyski
w postaci zwigkszenia poziomow sprzedazy. Klienci coraz chetniej siggaja po produkty
lokalnych firm, o ktérych posiadaja dobre zdanie.

W zakresie ksztaltowania wewnetrznego public relations nalezy zwigkszy¢ $wiadomosé
personelu w kwestii dotyczacej zagrozen ptynacych dla firmy. Organizacja przekazuje informacje
na temat sukcesow, planowanych inwestycji, jednak z mniejszym stopniu informuje
o zagrozeniach. Pracownicy muszg mie¢ swiadomos¢ co moze si¢ wydarzy¢ niekorzystnego.
Pomoze to ustabilizowaé sytuacje w firmie, zmniejszy obawy personelu i przelozy si¢ na
efektywnos¢ pracy. Pracownicy $wiadomi mozliwych zagrozen potrafia im przeciwdziataé,
wiedza na co zwrdci¢ szczegdlng uwage, aby zmniejszy¢ ryzyko ich wystapienia i nie obawiaja
si¢ ich, sa przygotowani na negatywne strony prowadzonej dziatalnosci i wiedzg jak si¢ do nich
ustosunkowac¢. W podobny sposob firma powinna dziata¢ w kwestii informowania personelu
o mozliwych kierunkach dziatan. Pracownicy majacy swiadomos¢ prowadzonych dziatan nie
obawiajg si¢ zmian, majg czas aby si¢ z nimi oswoi¢, rozwia¢ wszystkie watpliwosci i obawy.

Wewnetrzny PR wymaga rdwniez poprawy w zakresie podniesienia motywacji
pracownikéw do efektywnej pracy. Firma powinna organizowa¢ spotkania integracyjne dla
personelu. Pracownicy powinni mie¢ mozliwo$¢ odreagowania codziennych stresdw, ale
jednoczesnie nawigzania z wspotpracownikami relacji towarzyskich. Poprawi to komunikacje
1 wzajemng wspoOtprace miedzy konkretnymi osobami, a takze dzialami. Pracownicy
odpowiednio zmotywowani potrafia wykrzesa¢ z siebie wiecej energii i w efekcie zdolni sg do
wiekszych poswiecen na rzecz organizacji. Czujg si¢ docenieni przez przetozonych i dzieki
mozliwos$ci integracji moga poznac blizej osoby z innych dziatow, zapoznaé si¢ ze specyfikg ich
pracy i w efekcie poprawi¢ wspotprace w przysztosci.

Ostatnim elementem, na ktéry warto zwrdci¢ uwage jest kwestia wysytania klientom
okazjonalnych wydawnictw i drukéw jubileuszowych. Zdecydowanie za maty nacisk potozony
jest na ta kwesti¢. Firma powinna zadba¢ o wzmocnienie wizerunku przedsiebiorstwa dbajacego
o interesy kontrahentow, ale takze przyjaznie nastawionego partnera biznesowego. Powinna
informowac klientow o tak waznych wydarzeniach jak rocznice istnienia, zaangazowanie
w sponsorowanie sportu, kultury, badan naukowych. Ciarko powinno w tym zakresie zamawiaé
specjalne wydawnictwa, w ktorych zawarte beda wszystkie informacje z obchoddw $wiat

firmowych, dziatan sponsoringowych na rzecz lokalnych druzyn sportowych, prowadzenia
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zbiorek pienieznych na cele spotecznosci lokalnej. Wydawnictwa te powinny trafia¢ do
kluczowych klientoéw, aby zwiekszy¢ u nich $wiadomos$¢ odpowiedzialnosci spotecznej ich
biznesowego partnera. Dzigki temu firma moze zyska¢ w oczach kontrahentoéw i klientow, a co
za tym idzie poprawi¢ istniejace relacje biznesowe. Pozytywne stosunki wptywaja na lepsza

wspotpracg 1 generuja w dtuzszej perspektywie znacznie wigksze zyski.
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ZAKONCZENIE

Proces ksztattowania wizerunku jest niezwykle ztozony. Kreowanie tego wizerunku, jak
réwniez posiadanie pozytywnej opinii o firmie stanowi istotny czynnik przewagi nad
konkurencjg. W celu budowania korzystnego wizerunku niezbedne jest stosowanie wielu technik
1 wykorzystywanie narz¢dzi public relations. Kazda przedsigbiorstwo, ktore chce efektywnie
funkcjonowac na rynku powinno zapewnic sobie akceptacje i przychylnos¢ pracownikow i opinii
publicznej. Tworzenie 1 rozpowszechnianie pozytywnego wizerunku jest zadaniem public
relations. Niezwykle wazny jest odpowiedni wybor celéw stawianych przed public relations,
zadan, ktore majg te cele zrealizowac 1 narzedzi, jakie wspomoga wykonanie tych zadan. Nie ma
jednego, uniwersalnego schematu postepowania dla wszystkich organizacji, ktéry pozwolitby na
wykreowanie pozytywnego wizerunku. Dziatania kierownictwa powinny wynikaé ze
swiadomosci korzysci, jakie firma moze osiagna¢ w dlugiej perspektywie czasowej. Wizerunek
powinien by¢ ksztattowany w sposdb przemyslany i bardzo staranny. W zwiagzku z tym wszystkie
dziatania, ktére maja na celu wykreowanie pozytywnego wizerunku firmy powinny by¢ na
biezaco weryfikowane i korygowane odpowiednio wczesnie.

W niniejszej pracy przyjeto trzy hipotezy, ktorych potwierdzenie miato wykazaé
prawidtowos¢ prowadzonych dziatan z zakresu public relations. Autorka pracy sprobowata
dowies¢, ze firma Ciarko Sp. z o.0. w odpowiedni sposob ksztaltuje swoj wizerunek
1 wykorzystuje w tym celu wszystkie dostgpne narzedzia i techniki PR. W przebiegu badan
przeprowadzonych na pracownikach 1 klientach analizowanej organizacji hipotezy te zostaty
czgsciowo potwierdzone.

Potwierdzona zostata hipoteza, méwigca o tym, ze badana organizacja dba o potrzeby
zatrudnionego personelu i wewnetrzng komunikacj¢ na linii przetozony — pracownik.
W przebiegu badan udowodniono, ze firma ktadzie duzy nacisk na komunikacj¢ wewnetrzna.
Pracownicy sa informowani o waznych dla firmy kwestiach dotyczacych szans rozwoju,
mozliwych kierunkéw dziatan, sukceséw i osigganych wynikéw finansowych. Przetozeni
w organizacji nie do konca skutecznie motywuja personel do pracy na rzecz organizacji, jednak
starajg si¢ zatrzymywaé dobrych specjalistow w firmie i1 dbaja o stworzenie personelowi
pozytywnej atmosfery pracy. Pracownicy utozsamiaja si¢ z polityka firmy 1 czuja si¢

odpowiedzialni za jej sukces, majg zaufanie do kadry zarzadzajacej i rozumieja jej decyzje.

102

WSB-NLU
2014



d3d8b772264701a4b7b88816b6b66714
2014-07-25 10:57:49
107/124

Hipoteza mowigca o tym, ze wykorzystywane przez firm¢ metody oddzialywania na
klientéw 1 kontrahentow powoduja, ze jest ona przez nich postrzegana jako dbajaca o ich interesy
zostata potwierdzona w przebiegu prowadzonych badan. Firma ma niewielkie braki w zakresie
wykorzystywania takich narzedzi ksztattowania pozytywnego wizerunku jak druki jubileuszowe
1 wydawnictwa okazjonalne. Element ten jednak nie wptywa na postrzeganie firmy jako ztego
partnera biznesowego. Firma dba o serwis posprzedazowy 1 pogwarancyjny. Klienci
1 kontrahenci otrzymuja informacje o wynikach finansowych firmy i1 planowanych zmianach,
inwestycjach, nowych produktach i wycofywaniu tych starszych. Klienci maja $wiadomos¢
pomocy jaka moga otrzyma¢ w zakresie instalacji i uzytkowania sprzg¢tu oferowanego przez
Ciarko. Wiedza gdzie mogg taka pomoc otrzymac i wiedza, ze jej zakres nie jest zalezny od tego,
czy produkt zakupiony zostal w cenie standardowej czy promocyjnej. Firma niewatpliwie dba
o interesy swoich klientdw, a co za tym idzie o swoje wilasne.

Hipoteza trzecia, mdwiaca o tym, ze stosowane przez firme¢ narzedzia ksztaltowania
wizerunku wplywaja na jej pozytywne postrzeganie przez klientéw i lokalng spoteczno$é
otaczajacg organizacj¢ nie zostata potwierdzona. Firma co prawda nie posiada wizerunku
negatywnego 1 nie jest zle postrzegana. Opinia publiczna ma §wiadomos$¢ tego, ze organizowane
sa pikniki, imprezy plenerowe i festyny dla lokalnej spolecznosci, a takze tego, ze firma
sponsoruje sport. Jednak brak jest wsrod klientow wiedzy na temat zaangazowania firmy
w dzialania pomocowe na rzecz organizacji publicznych 1 zbidrki datkow na cele charytatywne.
Klienci nie wigza tych dziatan z organizowanymi piknikami. Klienci nie wiedza réwniez czy
firma angazuje si¢ w sponsorowanie kultury, badan naukowych. Brak jest rowniez informacji na
temat aktualnie zachodzacych w przedsiebiorstwie zmian, odnoszonych sukceséw, dziatan
promocyjnych. Firma Ciarko zdecydowanie w zbyt matym stopniu wykorzystuje dostepne
narzedzia promocji. W niewielkim stopniu korzysta z mozliwosci dotarcia do publicznosci za
pomoca lokalnych mediow (prasy, telewizji, radia). Bardzo stabo wykorzystywane sg réwniez
narzgdzia pozwalajace na zapoznanie si¢ lokalnej spolecznosci z firmga, takie jak dni otwarte
1 wycieczki zapoznawcze. Firma niewystarczajaco wykorzystuje mozliwos$¢ dotarcia z ofertg za
posrednictwem komunikacji elektronicznej oraz materialéw reklamowych w formie drukowanej
(ulotek, gazetek handlowych, czasopism firmowych). Wszystkie te elementy wplywaja na
niemoznos$¢ ocenienia organizacji jako ztej lub dobrej. Opinia publiczna posiada zbyt mato

wiedzy na temat firmy i w zwigzku z tym w wigekszo$ci nie ma wyrobionego zdania na jej temat.
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Zebrane informacje spowodowaly, ze autorka pracy doszta do wniosku, ze firma w sposéb
niewlasciwy zarzadza procesem ksztaltowania wizerunku. Organizacja posiada pozytywny
wizerunek w oczach jej pracownikow i czgSciowo w oczach klientow, jednak wizerunek ten nie
wynika z pozytywnej oceny firmy przez klientéw, a z braku oceny negatywnej. Firmie brakuje
skutecznosci w prowadzonych dzialaniach. Podejmowane proby dotarcia do opinii publicznej za
pomoca piknikow i festyndw nie przynosza spodziewanego rezultatu, a brak informacji na temat
zaangazowania organizacji w sponsoring i1 dziatalno$¢ charytatywna powoduja, ze w oczach
autorki wizerunek firmy jest nijaki. Zauwazalny jest jednak pozytywny wymiar prowadzonych
dziatan. Fakt, ze firma probuje zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcow przemawia na jej korzyse,
jednak aby faktycznie zbudowa¢ swoj wizerunek jako firmy dbajacej o interesy pracownikow,
klientéw, kontrahentéw 1 lokalnej spolecznosci, firmy odpowiedzialnej spolecznie
1 zaangazowanej w dziatalno$¢ na rzecz swojego otoczenia nalezaloby stworzy¢ specjalng
komérke PR w firmie lub skorzysta¢ z pomocy wyspecjalizowanych agencji public relations.
Pomoga one w taki sposéb wykreowaé wizerunek organizacji, aby Ciarko sp. z 0.0. nie ponosito

niepotrzebnych kosztéw i aby faktycznie wszystkie jego dzialania byly zauwazane i doceniane.
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ZALACZNIK NR 1

Szanowni Panstwo,

Ankieta dotyczy zbadania postrzegania wizerunku firmy Ciarko Sp. z 0.0.. Wypehiajac ankiete
prosze zaznaczy¢ wybrang odpowiedz poprzez jej podkreslenie.

Ankieta stluzy do celow badawczych i jest przeprowadzana na potrzeby pracy magisterskie;.
Wypetnienie jej jest catkowicie anonimowe.

Bardzo dzigkuje za Panstwa pomoc 1 zapraszam do wypetnienia ankiety.

1. Czy jest Pan/ Pani pracownikiem firmy Ciarko?
a. Tak
b. Nie
Jesli NIE prosze przejs$¢ do pytania nr 23.
2. Kadra kierownicza firmy Ciarko szanuje opinie pracownikow poszczegolnych szczebli
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
3. Jako pracownik Ciarko rozumiem decyzje kadry zarzadzajacej
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
4. Jako pracownik Ciarko ufam w slusznos¢ decyzji podejmowanych przez kadre
zarzadzajaca
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
5. Jako pracownik Ciarko znam zalozenia prowadzonej przez firme¢ polityki
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam
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e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Jako pracownik Ciarko czuje¢ si¢ odpowiedzialny za powodzenie realizacji polityki
firmy

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Jako pracownik Ciarko w pelni identyfikuje sie z prowadzong przez firme polityka
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma Ciarko inwestuje w rozwoj i doskonalenie kadr na poszczegdélnych szczeblach
hierarchii

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma Ciarko dba o zatrzymanie dobrych specjalistow w firmie
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Atmosfera pracy w firmie jest przyjazna

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma dba o stale motywowanie pracownikow do efektywniejszej pracy
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam
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c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma organizuje pozazakladowe spotkania integracyjne dla pracownikéw i ich rodzin
w celu zwiekszenia motywacji do pracy i utrwalenia dobrej opinii o zakladzie pracy

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma stale informuje zatrudniony personel o aktualnej sytuacji finansowe;j
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma stale informuje zatrudniony personel o planowanych inwestycjach
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma stale informuje zatrudniony personel o zmianach kierunkow dzialan
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma stale informuje zatrudniony personel o mozliwych zagrozeniach

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma informuje swoich kluczowych klientow o swojej dzialalnosci

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
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b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma informuje swoich kluczowych klientéw o wprowadzaniu lub wycofywaniu ofert
handlowych

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma informuje swoich kluczowych klientow o planowanych inwestycjach
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma wysyla kluczowym klientom i kontrahentom broszury informacyjne
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma wysyla kluczowym klientom i kontrahentom okazjonalne wydawnictwa
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma wysyla kluczowym klientom i kontrahentom druki jubileuszowe

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma dba o serwis posprzedazowy dla klientow zakupujacych jej produkty
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a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
24. Firma dba o serwis pogwarancyjny dla klientow zakupujacych jej produkty

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

25. Jako Kklient firmy wiem gdzie si¢ zwroci¢ w przypadku wystapienia problemow
z zakupionym sprzetem

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

26. Zakupujac produkt firmy moge liczy¢ na fachowa pomoc z jej strony w zakresie jego
instalacji

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

27. Zakupujac produkt firmy moge liczy¢ na fachowa pomoc z jej strony w zakresie jego
uzytkowania

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

28. Firma organizuje dzialania promocyjne, zachecajace do zakupu jej produktow
w atrakeyjnych cenach

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam
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c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

29. Korzystajac z oferty promocyjnej jako klient moge liczy¢ na taka sama obsluge
posprzedazowa jak w przypadku oferty standardowej (taki sam serwis, dlugos¢
udzielonej gwarancji)

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

30. Dzieki informacjom zamieszczonym w prasie lokalnej jestem informowany
o aktualnych promocjach i nowosciach oferowanych przez firme

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

31. Dzi¢ki informacjom zamieszczonym w radiu lokalnym jestem informowany
o aktualnych promocjach i nowosciach oferowanych przez firme

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

32. Dzi¢ki informacjom zamieszczonym w lokalnej telewizji jestem informowany
o aktualnych promocjach i nowosciach oferowanych przez firme

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

33. Firma informuje o aktualnych promocjach i nowos$ciach za pomoca informacji
handlowych w wersji drukowanej

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
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d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma informuje o aktualnych promocjach i nowosciach za pomoca informacji
handlowych w wersji elektronicznej

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma angazuje si¢ w dzialalno$¢ charytatywna
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma organizuje zbiorki datkéw na potrzeby lokalnej spolecznos$ci
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma wspomaga zbiorki datkow na potrzeby lokalnej spolecznosci
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma sponsoruje sport
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma sponsoruje kulture
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
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c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma sponsoruje badania naukowe
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Firma organizuje pikniki, festyny, imprezy plenerowe dla lokalnej spotecznosci
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Lokalna spoleczno$¢ ma mozliwos¢ zwiedzenia zakladu produkcyjnego i budynkéw
firmowych na specjalnie organizowanych dniach otwartych

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Lokalna spoleczno$¢ ma mozliwo$¢ zwiedzenia zakladu produkcyjnego i budynkéw
firmowych na specjalnie organizowanych wycieczkach zapoznawczych

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam

c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Firma wspiera ksztalcenie uczniow w szkolach Srednich i uczelniach poprzez
finansowanie specjalnosci, ktorych absolwenci beda mogli w przyszltosci zdoby¢
zatrudnienie w organizacji

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam
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e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

45. Firma motywuje swoich pracownikow do dzialalnos$ci spolecznej na rzecz spotecznosci
lokalnej

a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
46. Firma dba o swo0j wizerunek poprzez wreczanie pamiatkowych upominkow,
przypominajacych o jej istnieniu (kalendarze, breloczki, teczki z logotypami
organizacji)
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
47. Firma organizuje konferencje prasowe dla mediow lokalnych
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
48. Firma udziela wywiadéw mediom lokalnym
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
49. Firma zamieszcza w lokalnych mediach informacje prasowe ze swojej dzialalnosci
a. Zdecydowanie si¢ zgadzam
b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania
d. Raczej si¢ nie zgadzam
e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

50. Firma za posrednictwem mediow informuje opini¢ publiczna o waznych dla niej
wydarzeniach
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a. Zdecydowanie si¢ zgadzam

b. Raczej si¢ zgadzam
c. Nie mam zdania

d. Raczej si¢ nie zgadzam

e. Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Charakterystyka respondenta:

Plec:

Wiek:

Wyksztalcenie:

Miejsce zamieszkania:

Dochéd netto:

WSB-NLU
2014

kobieta

mezezyzna
20— 30 lat
31—-40 lat
41 —50 lat
51-60 lat

powyzej 60 lat

podstawowe

zasadnicze zawodowe

$rednie

WyZsze

miejscowos¢ do 10 tys. mieszkancow
miejscowos¢ 10 - 50 tys. mieszkancow
miejscowos¢ 50 - 100 tys. Mieszkancow
miejscowos¢ 100 - 500 tys. mieszkancow
miejscowos¢ powyzej 500 tys. mieszkancow
1000 — 1500 zt

1501 — 2000 zt

2001 — 3500 zt

3501 — 5000 zt

powyzej 5000 zt
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