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Krystyna Wojcik

Motywy prowadzenia
dzialalnoSci public relations
przez przedsiebiorstwa @

Public Relations to intencjonalne i metodyczne,
a wiec §wiadome, systematyczne i planowe oddzia-
lywanie wszelkiego typu organizacji i instytucji,
a wiec przedsiebiorstw i ich nadbudowy organiza-
cyjnej, organizacji non-profit, wtadz réznego szczeb-
la, partii politycznych, zrzeszef spolecznych i zawo-
dowych itd. na czeSci ich otoczenia wazne ze wzgle-
déw egzystencjalnych.

Przy uzyciu takich dwéch metod public relations,
jak komunikacyjny dialog podporzadkowany rygo-
rom etycznym oraz dopasowywanie i dostosowywa-
nie si¢ w dzialaniu przedmiotowym do oczekiwahi
tego otoczenia organizacje te dazg do uksztattowa-
nia z nim specyficznej jakosci uktadéw i powigzan.
Na owa jakosé skladaja sig: zaufanie, pozytywny
wizerunek i nastawienie, a nawet poparcie, moz-
liwie maksymalnie wyré6wnane interesy, ograniczo-
ny potencjat konfliktowy oraz uzyskany stan akcep-
tacji spolecznej.

Ow pozadany stan stosunkdéw z otoczeniem nie
jest wylacznie wartoécig autoteliczng. W szczegol-
nosci, ale nie tylko, dla organizacji gospodarczych
podane cele ogélne public relations staja sie celami
poérednimi. Ostatecznie chodzi bowiem o stworze-
nie sobie optymalnych, zewnetrznych warunkéw
dzialania, takich, w ktérych mozna si¢ najlepiej
rozwija¢. Wspolczesne przedsigbiorstwa sg bowiem
W sposéb nie spotykany dotagd uwiklane w réznego
rodzaju powigzania z otoczeniem, a o ich powodze-
niu i sukcesie decyduje nie tyle jako$é oferty, co
sposéb ,wejécia” na rynek. Jako§é oferty reprezen-
tuje bowiem do§é wyréwnany — i to w skali §wiato-
wej — wysoki poziom. W obu tych zakresach dzialal-
no&é public relations okazuje sie przydatna jak
zadna inna dziatalno§é komunikacyjna przedsie-
biorstw. Sfery oddzialywania komunikacyjnego
przedsiebiorstw rozktadajg si¢ bowiem nastepujaco:
oddzialywanie na pracownikéw to domena hAuman
relations, na klientéw — reklamy, a na cale otocze-
nie, w szczegblnoéci zewnetrzne — public relations.

Konkretne motywy podejmowania przez wspol-
czesne przedsigbiorstwa rynkowe kosztownej prze-
ciez public relations sa rozliczne i réznorodne. De-
cydujac sie na pewien stopiefi umownos$ci motywy
te mozna pogrupowaé wedlug tego, w ktérym oto-
czeniu dzialalno§é public relations wywiera skutek

w postaci stworzenia, poprawy lub utrzymania ko-
rzystnych warunkéw funkcjonowania. I tak pewna
grupa motywéw wynika z woli i dgzenia do tworze-
nia optymalnych warunkéw rozwoju w zadaniowym
otoczeniu przedsiebiorstw, zwanym tez celowym, tj.
najbardziej bezposrednio powigzanym z przedmio-
towym dzialaniem i celami przedsigbiorstw, druga
— og6élnym, tworzacym tzw. ramowe, zewnetrzne
warunki funkcjonowania. W tym porzadku oraz
enumeratywnym skrécie podane beda ponizej naj-
wazniejsze z tych motywow.

Motywy zwigzane z tworzeniem

i utrzymaniem korzystnych warunkéw
funkcjonowania przedsigbiorstw

w ich otoczeniu zadaniowym/celowym

Public relations zrédlem tzw. migkkich czyn-
nikéw rozwoju (soft facts)

Pierwsza grupa argumentéw za prowadzeniem
public relations wiaze si¢ z faktem, Ze jest ono
zréodlem tzw. migkkich czynnikéw rozwoju. Takim
miekkim czynnikiem jest przede wszystkim pod-
stawowy 1 najbardziej ogélny cel public relations —
ksztaltowanie pozytywnego obrazu organizacji/
przedsigbiorstwa w otoczeniu, opartego na uprzed-
nio zdobytym zaufaniu i wiarygodnosci, a takze
pielegnowanie dobrych stosunkéw z otoczeniem.

Dobre stosunki sa wartoécia w szczegblnosci
w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo ocenia, iz w daze-
niu do sukcesu nie wystarczaja juz takie czynniki,
jak kapitat, popyt, materialy i surowce, pracownicy,
know-how. Wéwczas stosunki te staja sie czescig
koniecznego/minimalnego zespolu czynnikéw suk-
cesu, a ponadto, jak bedzie o tym mowa dalej,
czynnikéw konkurencji.

Miekkim czynnikiem rozwoju jest takze pozytyw-
ny wizerunek firmy, ktérego osigganie nie jest
celem samym w sobie. Pragmatyczne znaczenie
image’u zasadza si¢ na kilku przestankach. Przede
wszystkim wizerunek wywoluje tzw. halo-efekt,
ktéry mozna zdefiniowaé jako wplyw ogélnego wra-
Zenia na specjalne wrazenia. Poprzez ten psychicz-
ny mechanizm ogélne nastawienie do jakiego$

przedmiotu wplywa na postrzeganie wtasciwosci \wp



tego przedmiotu. Tak np. pozytywny lub negatywny
obraz produktu wplywa na §wiadomo&é réinych
jego wlasciwosci, a nastawienie do calego przedsig-
biorstwa — na §wiadomo$é/ dostrzezenie poszczegdl-
nych jego cech pozytywnych i bledéw.

Poniewaz przedmiotem wizerunku moze by¢ nie
tylko cale przedsigbiorstwo, ale takze jego dziatal-
noéé reklamowa, cala oferta, opakowania, strategia
dzialania, stanowiska w réinych sprawach zajmo-
wane przez kierownictwo, marka produktu halo-
-efekt wskazuje, ze na wizerunek/ocene tych dzie-
dzin w otoczeniu wplyw jest podwéjny: wprost po-
przez ksztaltowanie wizerunku tych dziedzin oraz
posrednio — poprzez transfer na nie obrazu calego
przedsiebiorstwa. Oznacza to m.in., iz pozytywny
image calej organizacji wplywa na postrzeganie
przez otoczenie innej dziatalnosci komunikacyjnej,
takiej jak reklama, a zatem ksztaltowane przez
public relations zaufanie, wiarygodnosé, wizerunek
wplywaja na skuteczno§é reklamy".

Zaufanie i brak zaufania pelnig funkcje orien-
tacyjng w zachowaniach nabywcéw. Z oferty rynko-
wej wybieraja oni produkty nie tylko wedtug tego,
jak ocenia sig ich jakos¢ i plynace korzysci, lecz
coraz powszechniej wedlug tego, kto za nimi ,stoi”.
Te §wiadomo§é musiat mie¢ wlasciciel firmy wynaj-
mujacej samochody ,Hertz”, gdy méwit: ,You don’t
Jjust rent a car, you rent a company” — co w wolnym
przekladzie, zgodnym z intencja wypowiadajacego
powinno byé odebrane nastepujgco: ,tak naprawdg
to nie wypoZyczasz samochéd, lecz firme”.

Zaufanie staje si¢ czym§ w rodzaju przynety dla
potencjalnego nabywcy. Rodzi pozytywne oczekiwa-
nia, ktore gdy zostana spelnione, prowadza do zado-
wolenia klienta. To wedlug wszelkich badan skut-
kuje wiernoécia w zakupach, marce towarowej.
Swiadomosé dobrej marki, wieksza jej rozpoznawal-
noé¢, prestiz towaréw i tego, kto je sprzedaje/ oferu-
je, zmniejsza sklonnoéé nabywcéw do substytuowa-
nia produktéw danego przedsigbiorstwa przez pro-
dukty firm konkurencyjnych (m.in. dzieki wptywo-
wi na zmniejszenie elastycznosci cenowej popytu).

Im lepsza jest opinia o przedsigbiorstwie, tym
wieksze sg szanse, ze u potencjalnych nabywcéw —
w ramach wprowadzania produktu na rynek -
osiagnie sie pozytywna reakcje oraz szybsza akcep-
tacje produktu®.

Zaufanie lub brak zaufania pelnig funkcje orien-
tacyjna nie tylko w zachowaniach na rynku débr
i ustug konsumpcyjnych, ale tez inwestycyjnych,
w selekcjonowaniu dostawcéw i odbiorcow, nawig-
zywaniu wspélpracy, wyborze pracodawcéw, inwes-
toréw i miejsc inwestowania, kredytobiorcéw itd.
Tworzy to szanse bardziej owocnego funkcjonowa-
nia na rynkach: pracy, finansowym, ubezpieczefi
i doradztwa. Cieszac sie ogélnie dobra reputacja,
latwiej jest pozyskaé dobrych pracownikéw i inwes-
toréw. Takze gotowe do pomocy wladze i bardziej
wyrozumialg lokalng spolecznoéé latwiej pozyska
organizacja cieszaca si¢ dobra niz zlg opinig, darzo-
na zaufaniem niz jego pozbawiona.
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Posiadanie prestizu i dobrej marki ulatwia pozys-
kiwanie preferowanych kontrahentéw, tworzy wie-
ksza szanse na mniej restrykcyjne uzaleznienie sig
od otoczenia. Poprzez szczero§é i otwartos¢ w kon-
taktach uzyskiwang dzieki zaufaniu oraz stalemu
dialogowi z otoczeniem powstaje szansa relatywnie
regularnego odbierania sygnaléw od niego, a na tej
podstawie okreslania szans i zagrozeh (public rela-
tions pelni bowiem funkcje wczesnego ostrzegania,
nawet na podstawie slabych sygnaléw), ogranicza-
nia niepewnoédci dziatania.

Public relations szansa poprawy pozycji
w konkurencji

7 wykorzystaniem public relations i komuniko-
wania mozna tworzyé strategiczne korzysci w kon-
kurencji. Kontakt z otoczeniem pozwala bowiem
poznawaé nie tylko klientéw, lecz tez konkurentow,
a wiedza w obu zakresach — wlasng pozycje w kon-
kurencji. Ksztaltujac okreslone uklady i powigzania
z otoczeniem public relations moze by¢ metodg
résnicowania — na podstawie jakoSci tych stosun-
kéw — przedsiebiorstw o podobnym profilu dziata-
nia (konkurentéw).

Public relations i komunikowanie moga by¢ wy-
korzystane do osiagnigcia pozycji przedsigbiorstwa
na rynku nie tylko na podstawie tradycyjnych czyn-
nik6w powiazanych z oferta, ale na podstawie opinii
o calym przedsigbiorstwie uksztaltowanej zgodnie
z oczekiwaniami tego przedsigbiorstwa, zawartymi
w realizowanych celach public relations. One wyra-
zaja pozadany obraz organizacji, ktéry nie jest
sprzeczny z rzeczywistym postepowaniem organiza-
¢jiijej kompetencjami. Public relations uczestniczy
w tworzeniu corporate identity — pozadanej osobo-
wosci firmy poprzez dzialalnosé¢ informacyjna, lecz
takze poprzez u$wiadamianie kierownictwu organi-
zacji, iz identycznosé tworzg fakty, czyli podporzad-
kowane docelowej tozsamoéci/ osobowoSci normy
postepowania i szczegélne kompetencje — tak na
poziomie kierowania, jak tez, a moze przede wszyst-
kim, postepowania przedsigbiorstwa. Tak np.
uéwiadamia, ze kto chcialby sie plasowa¢ na rynku
jako producent bezpiecznego auta, musi bazowaé
nie tylko na bezpieczefistwie tzw. aktywnym, lecz
tez pasywnym i musi zapewni¢ bezpieczefistwo po-
przez odpowiednie rozwigzania systemu hamulco-
wego, paséw bezpieczenistwa, zderzakéw itd.

Skuteczne strategie przedsigbiorstw cechuje to,
ze jako swa podstawe mialy systematyczng i stalg
obserwacje rynku i otoczenia, oraz ze kazde po-
szukiwanie strategii rozpoczyna si¢ od pytania
o kompetencje przedsigbiorstwa: czym si¢ rézni od
innych, w czym tkwi sila, a co jest stabocia, jak
nalezy wykorzystaé sile w postepowaniu rynko-
wym, a jak ograniczy¢ lub wyeliminowaé stabosci.
Istotng cecha dojrzalej koncepcji corporate identity
— pozadanej tozsamosci przedsigbiorstwa jest zgod-
noé¢ tego, czego oczekuje przedsigbiorstwo od rynku
z tym, jak stosuje ono marketing (zasada identycz-
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nofci). Skuteczny marketing nie ma nigdy charak-
teru ,powierzchownego uszlachetnienia” — musi byé
zakotwiczony w osobowosci przedsigbiorstwa, jego
szczegblnych kompetencjach o wzglednej trwalosci,
ewentualnie tylko adaptowanych do zmian rynko-
wych, nigdy dowolnie zmienianych (przyktadem
owego przystosowania si¢ do zmian rynkowych mo-
ze by¢ Rank Xerox, ktéry kompetencje zawarte
w przestaniu: ,przodujacy producent kopiarek”
zmienil na , Office system”, pragnac przeniesé skoja-
rzenia z produktu materialnego — kopiarek, na
nowoczesne ustugi know-how, nowoczesng technike
cyfrowsa itp.). Przedsigbiorstwa, ktére realizujg pro-
jekty corporate identity sg — wedtug badan zagrani-
cznych — ponadprzecigtnie owocne. Wyrdzniaja sie
pozytywnie pod nastepujacymi wzgledami: sukce-
sem rynkowym, ekspansjg, inwestycjami, kulturg
organizacyjna, identyfikacja pracownikéw z organi-
zacja, uznaniem otoczenia, jak tez klientéw i od-
biorcow?®.

Public relations kompensuje tracone
znaczenie reklamy produktéw

Trzecia grupa motywéw zainteresowania sie
wspdlczesnych przedsigbiorstw public relations ma
swe Zrodio w slabnacej pozycji przedsiebiorstw jako
nadawcéw reklamy, a nawet innych dziatah komu-
nikacyjnych w promocji. Liczne okolicznosci powo-
dujace ostabienie skutecznoéci i efektywnosci re-
klamy wywoluja przesuwanie sie zainteresowan
z reklamy ku public relations, a w ramach public
relations z orientacji na aktywizacje popytu (czyli
glownie z tzw. produktowego public relations) ku
klasycznym celom public relations. Zamiast wply-
waé na klienta — jak dotychczas — poprzez platne
spoty reklamowe, przedsigbiorstwa zaczely przed-
stawiac¢ sig jako calo$é poprzez ogloszenia i komuni-
katy oraz doprowadzaé do powstawania odredakeyj-
nych wypowiedzi i artykuléw przedstawiajacych
firme réwniez w innych rolach niz oferent. Zaczely
tez doceniaé pielegnowanie bezposrednich kontak-
téw komunikacyjnych z klientami, pozbawionych
bezpoéredniej presji na zakup, w tym w formie
promocji tzw. przezyciowej (events), czyli impreza-
mi réznego rodzaju®. Oméwione kierunki zmian
w sposobie wplywu na nabywcéw w marketingo-
wym zargonie okre§la si¢ jako przechodzenie od
above the line ku bellow the line. Odchodzenie
w reklamie od produktu na rzecz prezentacji catego
przedsigbiorstwa, oddzielenie argumentacji emoc-
jonalnej od racjonalnej, wzmocnienie marketingu
bezposredniego i form oddzialywania tworzacych
szanse szybkiego i bezpoéredniego poznania reakeji
klientéw (tworzenie konsumentom okazji, by mogli
»mowié”), skoncentrowane akcje promocyjne, do-
ktadniejsze profilowanie wypowiedzi w dostosowa-
niu do konkretnej grupy celowej, m.in. dzieki uru-
chomieniu kartotek bazowych klientéw — wszystkie
te zabiegi skierowane na poprawe relacji pomiedzy

nakladami a efektami promocji, a co najmniej — jej
skuteczno$ci musi kierowaé uwage ku dzialaniom
i instrumentom typowym dla public relations. Gdy
wychodzi sig blizej klienta (takze w obrocie inwes-
tycyjnym, co jest nowoscia) ze szczegblna, nierek-
lamowg informacja, docenia wzrost znaczenia ogél-
nego wizerunku przedsigbiorstwa, buduje image
i prestiz nie tylko wlasny, ale tez kontrahentéw,
podtrzymuje wigzi z otoczeniem uzytkownikéw (np.
przez tworzenie klubéw uzytkownikéw) sprzedawa-
nych produktéw, kolportuje broszury i prospekty
forsujgce grupowe — firmowe marki, czesto oparte
na najlepszej marce przedsiebiorstwa, organizuje
telemarketing o wyraznych funkcjach informacyj-
nych i komunikacyjnych, poprzez imprezy wzmac-
nia zadowolenie i lojalnoéé klientéw wzgledem fir-
my - to w duzej liczbie przypadkéw sg to formy
oddzialywania na otoczenie wykorzystywane od da-
wna w public relations, w czgéci jako akcje i narze-
dzia wspomagajace klasyczne dla public relations
narzedzia realizacji celow public relations.

Poza wymienionymi nalezg do nich takie, jak
sponsoring, drzwi otwarte, konkursy, imprezy
wéréd spolecznosci lokalnej, charity, mecenaty, do-
tacje, patronaty i inne formy donacji, akcje spolecz-
ne o duzym cigzarze gatunkowym (public affairs),
reagowanie pozytywne na apele wspétuczestnictwa
w zalatwianiu réznych spraw publicznych (cause
related), jubileusze (firme z tradycjami traktuje sie
inaczej niz nowicjusza rynkowego). Z badan doty-
czacych efektywnosci public relations wynika, ze
oddziatywanie wylacznie poprzez prase (oddzialy-
wanie tylko w jedng strong) jest mniej efektywne
niz dwustronna komunikacja — podstawa dzialalno-
&ci public relations.

Reklama natrafila na granice swych wplywow
z powodu zmiany systemu wartoéci spolecznych,
rosngcej krytycznej §wiadomosci nabywcow, kryty-
ki gospodarki przez konsumeryzma (i nie tylko).
Niemaly na to wplyw miala sytuacja po stronie
nadawcoéw reklamy, a gtéwnie przesyt reklamowy
i budowanie nierzetelnych tresci, rozbudzanie kon-
sumpcji nie uzasadnionej autentycznymi potrzeba-
mi.

Niemaly wplyw na zachwianie skutecznogci re-
klamy mialy media masowe. Zauwazone przez me-
dia, a za ich posrednictwem przez spoleczenstwo,
moga by¢ wypowiedzi majace cechy nowatorstwa,
odpowiadajace zapotrzebowaniu na wszystko ,co
nowe”, ,pozytywne”. Ceniona w dziatalnosci public
relations kreatywno§é moze bardziej spelnié¢ te
oczekiwania mediéw niz tradycyjne wypowiedzi re-
klamowe powtarzane — dla wywolania efektu przy-
pomnieniowego — dziesigtki nieraz razy w nie zmie-
nionej formie.

Szeéciu amerykanskich fachowcéw z dziedziny
public relations pod kierownictwem wybitnego
znawcy problematyki public relations Jamesa Gru-
niga podjelo sie w 1985 roku analizy efektywnosci

nakladéw na public relations (return of investment). -
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W 200 amerykanskich przedsigbiorstwach spytano
204 szefow, 280 szefow komérek public relations
i ponad 3000 pracownikéw public relations i ustalo-
no, iz wydzialy public relations sa péltora raza
warto§ciowsze dla firm niz pozostale wydzialy,
a w opinii szefow public relations — nawet dwa razy
,wartoéciowsze”. Wskaznik zwrotu zainwestowa-
nych érodkéw wyniést 184%, a opierajac si¢ na
wypowiedziach szeféw public relations nawet
188%°.

James Lindheim, szef agencji Burson Marsteller
powiedzial w wywiadzie dla ,Polityki”: ,Znamy
przypadki, Ze przeniesienie 1/10 wydatkéw z re-
klamy do sfery public relations przyniosto wiekszy
wzrost sprzedazy niz pozostate 9/10”. Wypowiedz ta
éwiadezy¢ moze nie tylko o tym, Ze istotnie reklama
natrafia na swoje granice, lecz jednoczeénie o tym,
ze wykorzystuje sie public relations dla tych sa-
mych celéw, dla ktérych wykorzystywana byta do-
tad reklama. Jest to wprowadzanie reklamy tyl-
nymi drzwiami, traktowanie public relations jako
reklamy bardziej nowoczesnego typu lub jako prze-
dluzonego ramienia reklamy. Ma to miejsce m.in.
wowczas, gdy reklama danego produktw/ grupy
produktéw zostaje zabroniona prawem lub jest
skompromitowana, ale takze z przyczyn po stronie
kosztéw. Komunikowanie sie¢ z otoczeniem w ra-
mach public relations staje si¢ relatywnie coraz
tansze z powodu rosngcych kosztéw reklamy (m.in.
na skutek zréinicowania mediéw i ich specjalizacji,
co wywoluje koniecznosé siegania do réznych me-
diéw z tg samg informacja). Duze znaczenie ma tez
fakt, ze interesujgce wypowiedzi przedsigbiorstw
przygotowane w ramach public relations maja
szanse znalezé sie w grupie 85% upowszechnianych
przez media nieodplatnie (wedlug doswiadczeh za-
granicznych).

Realizowanie wielu celéw public relations w dro-
dze organizowania imprez i réznorodnych wydarzen,
podczas ktérych w osobistej i bezposredniej komuni-
kacji maja miejsce wplywy nie tylko rozumowe, ale
tez emocjonalne, staje sie takze sposobem wykorzys-
tywania public relations do manipulacyjnych wply-
woéw reklamowych. Imprezy te tworza bowiem dobry
nastréj, a ten — jak dowodzg badania nad efektyw-
noécig reklamy — podnosi zdecydowanie sklonnoéé do
zakup6w. Zwigksza bowiem szanse przekonania do
czego$, w tym wypadku takze do zakupéw (z wyjat-
kiem decyzji zakupowych dotyczacych drogich towa-
réow wywolujacych zwigkszone ryzyko nieudanego
korzystania z rynku).

Nabywcy zadajg juz nie tylko wynikéw obiektyw-
nych testéow produktowych, lecz testéw catych
przedsiebiorstw. To takze sktania do odchodzenia
od reklamy wylacznie jednostkowych produktéw na
rzecz reklamy calej oferty danego przedsigbiorstwa
i samego przedsigbiorstwa jako organizacji wyste-
pujacej nie tylko w roli oferenta.

Odpowiada to licznym przedsigbiorstwom, ktére
oceniaja, iz w wielu przypadkach racjonalniej jest

budowaé identyczno$é i wizerunek oferenta na po-
ziomie calego przedsigbiorstwa niz produktéw. Cho-
dzi o jedng z nowych koncepcji w marketingu doty-
czaca sposobu profilowania rynkowego przedsig-
biorstwa.

Public relations sprzyja nowym akcentom
w marketingu

Ku public relations sklaniaja pewne okolicznosci
zwiazane z koncepcjami marketingu, a to: po pierw-
sze, profilowanie rynkowe przedsigbiorstwa.

Public relations moze w tym uczestniczyé przez
ukazywanie szczegélnych kompetencji danego
przedsiebiorstwa i state dostarczanie argumentéow
werbalnych oraz dzialaniowych, jako gwarancji
tych kompetencji. Osobowo$é organizacji, jej specy-
ficzne kompetencje, wizerunek moga dotyczyé calo-
§ci organizacyjnej (takie profilowanie stosuja np.
instytucje bankowe i ubezpieczeniowe), badz tylko
oferty ,produktowej” (calej lub wybranej czesci),
poziomu technologii, stanu badaf i rozwoju, ist-
nienia w organizacji osobisto$ci, zdolno&ci zaspoka-
jania szczegdlnych potrzeb lub potrzeb w szczegdlny
spos6b. Public relations tworzac wizerunek, iden-
tycznosé calej organizacji zastapi¢ moze budowa-
niem silnej marki produktu, gdy ono staje si¢ niece-
lowe lub nieefektywne. Taka sytuacja wystepuje
w przypadku produktéw o krétkim cyklu rynko-
wego zycia produktu oraz innowacyjnych, podda-
wanych czestym modyfikacjom lub innym zmia-
nom, a takze szybko rotujacych artykutéw konsum-
peyjnych, artykuléw kupowanych impulsywnie,
oraz tych, ktére mogg by¢ wykorzystane do roz-
nicowania przedsigbiorstw.

Wyksztalcajacy si¢ w ramach marketingu
kierunek akcentujacy potrzebe i ,oplacal-
noéé” pielegnowania dlugookresowych sto-
sunkéw z kontrahentami (zwany relationship
marketingiem — marketingiem ukladowym) moze
skutkowaé w strategiach firm odchodzeniem od
duzej liczby konkurujacych dostawcéw na rzecz
zacie§niania wspélpracy z mniejsza liczbg wyselek-
cjonowanych dostawcéw. Nie ulega watpliwosci, ze
do grupy preffered suppliers beds mieli szansg
wejéé raczej ci, ktérzy w wyniku dotychczasowego
komunikowania sie zacieénili wspétprace opartg na
wzajemnym poszanowaniu intereséw i z ograniczo-
nym ryzykiem konfliktowosci stosunkéw.

Do tej jakosci stosunkéw przyczynia si¢ niewatp-
liwie takze public relations. Im mniej bowiem wie
sie o organizacji, tym mniejszym zaufaniem sie¢ ja
obdarza i przez to bardziej jest zdana na przypad-
kowe opinie, a przy wchodzeniu na liste ofertows —
na referencje trzecich.

Innym motywem zwrécenia si¢ ku public rela-
tions powiazanym z marketingiem ma by¢ niewy-
starczalnoéé tradycyjnej orientacji marketin-
gowej do skutecznego sterowania organiza-
cja/ przedsigbiorstwem, gdyz sterowanie przed



organizacji 7-8/97

siebiorstwem wylgcznie przez rynek ma byé podej-
§ciem zbyt waskim. Tok rozumowania jest tu na-
stepujacy: postepowanie konsumentéw i stosunek
do oferentéw znajduja si¢ w znacznym stopniu pod
wplywem otoczenia, publicznosci, opinii publicznej.
Mozna wigc powiedzieé, ze to publicznosé steruje
konsumentami/ nabywcami, a przez nich oferen-
tami/ producentami. Owa sterujgca publicznosé/
otoczenie konsumenckie i zarazem otoczenie przed-
siebiorstwa jest w polu oddzialywania public rela-
tions. Marketing oznacza sterowanie przedsigbiors-
twem przez rynek, natomiast public relations —
przez otoczenie®.

Otoczenie to wplywa na proces powstawania no-
wosci produktowych i obstugowych nie tylko w for-
mie bezposredniej, inspirowanej przez dzialy mar-
ketingu, lecz takze posrednio poprzez pracownikéw
dzialéw public relations, ktérych wiele przedsie-
biorstw wlacza (obok dzialtéw reklamy) w stadium
projektowania i préb?.

Public relations odpowiedzig na spoleczne
zadania przejrzystosci produktéw i rynku

Public relations staje si¢ tez odpowiedzia przed-
siebiorstw na narastajace zadanie (potencjalnych)
nabywcéw poglebionej informacji o produktach i to-
warzyszacych sprzedazy elementach obstugi.
Skomplikowanie surowcowe i technologiczne pro-
duktéw, rosngca §wiadomosé ekologiczna, ktéra ro-
dzi nowe zapotrzebowanie na wiedze o wartosci
ekologicznej towaréw, czynig decyzje zakupowe
1 korzystanie z rynku mniej pewnymi, poglebiaja
ryzyko nieudanego zakupu, zmniejszajg szanse na
sukces rynkowy nabywcow. Warto tu moze przypo-
mnieé, iz w stynnej ksigzce Alvina Toflera Trzecia
Fala jednym z pieciu komplekséw nacisku na
przedsigbiorstwa (w tzw. pentagon of pressures —
piecioboku nacisku) jest wlasnie infosfera — sfera
informacji dla konsumentéw®. Zadna inna dzialal-
no§é komunikacyjna poza public relations nie moze
sprosta¢ temu zadaniu. Reklama ogranicza sie do
argumentéw ,za”, je§li w ogdle dostarcza argumen-
téw, odwoluje sie nie do rozumu, lecz reprezentuje
kraficowo perswazyjny, emocjonalny wplyw. Zadna
inna dziatalno§é komunikacyjna nie moze w tak
naturalny jak public relations sposéb zaspokoié
potrzeby nabywcoéw i innych mniej lub bardziej
sformalizowanych grup nacisku spotecznego, np.
ruchéw ekologicznych, ktére domagajg sie juz nie
tylko informacji o jako§ci zdrowotnej produktéw,
lecz ponadto mozliwoéci dokonywania swoistej in-
spekcji zakladéw wytwérezych, dostarczajgcych
przedmiotéw zaopatrzenia konsumpcyjnego, nie-
rzadko tez przedmiotéw — srodkéw pracy.

Public relations metods sprostania rosnacym
wymaganiom komunikacyjnym pracownikéw

Public relations wychodzi naprzeciw rosngcym
wymaganiom komunikacyjnym takiej czeSci otocze-

nia zadaniowego, jakim jest wlasny personel pra-
cowniczy. Zada on odtajnienia okres§lonych infor-
macji, wspéluczestnictwa w decydowaniu, stworze-
nia warunkéw do likwidacji poczucia wyobcowania
i odnalezienia sensu pracy. Badania wykazuja, ze
ocena kierownikéw dokonywana przez pracowni-
kéw w decydujacym stopniu zalezy wlasnie od zdol-
noéci kierownictwa do dialogu. Od intensywnosci
komunikowania i klimatu, w ktérym ono jest pro-
wadzone, zalezy zadowolenie pracownikéw z ro6z-
nych aspektéw przedsigbiorstw: z przedsiebiorstwa
jako caloéci organizacyjnej, z wynagradzania, szans
robienia kariery zawodowej, z osobistych zadan®.
Wedlug badafi niemieckiego instytutu ,Emnid”
z 1988 roku, 82% pracownikéw bardzo zadowolo-
nych z pracy/zawodu to ci, ktérzy czuja sie zawsze
lub prawie zawsze dobrze poinformowani; 77% spo-
§réd niezadowolonych z pracy to ci, ktérzy czuja sie
niepoinformowani lub stabo poinformowani.
Krystyna Wajcik
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