Marketing

Internetowe public
relations w komunikacji
marketingowej
przedsiebiorstw

Mariusz WozniakowsKki

UNIWERSYTETU

' WYDAWNICTWO
' +ODZKIEGO



Internetowe public
relations w komunikacji
marketingowej
przedsiebiorstw

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_23el_ebook

WYDAWNICTWO

UNIWERSYTETU
LODZKIEGO

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_23el_ebook

Marketing

Internetowe public
relations w komunikacgji
marketingowej
przedsiebiorstw

Mariusz Wozniakowski

t6dz—Krakéw 2020

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_23el_ebook

Mariusz Wozniakowski — Uniwersytet Lodzki, Wydziat Zarzadzania
Katedra Marketingu, 90-237 L46dz, ul. Matejki 22/26

RECENZENT
Agnieszka Piotrowska-Pigtek

REDAKTOR INICJUJACY
Monika Borowczyk

REDAKTOR

Miranda Pawtowska

SKLAD I LAMANIE
AGENT PR

PROJEKT OKLADKI
AGENT PR

© Copyright by Mariusz Wozniakowski, £L6dz-Krakow 2020
© Copyright for this edition by Uniwersytet Lodzki, 1.6dz-Krakow 2020
© Copyright for this edition by AGENT PR, L6dz-Krakéw 2020

Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego

Wydanie I. W.09648.19.0.M

ISBN WUL 978-83-8220-504-6

e-ISBN WUL 978-83-8220-505-3
ISBN AGENT PR 978-83-64462-82-5
Ark. wyd. 10,0; ark. druk. 10,25
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego

90-131 £6dz, ul. Lindleya 8

www.wydawnictwo.uni.lodz.pl

e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl

tel. 42 665 58 63

Kup ksigzke


http://www.wydawnictwo.uni.lodz.pl
mailto:ksiegarnia@uni.lodz.pl
http://onepress.pl/page354U~rt/e_23el_ebook

Spis tresci

Wstep

Rozdziat 1

Proces komunikowania we wspoétczesnym przedsiebiorstwie

1.1. Istota i zakres wspotczesnego public relations

1.2. Modele komunikowania masowego w realizacji dziatan z zakresu public relations
1.3. Otoczenie i odbiorcy dziatan public relations przedsiebiorstwa

Rozdziat 2

Tradycyjne narzedzia internetowego public relations
2.1. Strona WWW - podstawowe narzedzie obecnosci firmy w Internecie
2.2. Pliki ciasteczkowe a personalizacja komunikatu

2.3. Rodzaje firmowych stron internetowych

2.4. Pressroom w roli platformy komunikacji z mediami

2.5. Newsletter - regularny kontakt z klientem

2.6. Sponsoring online — wsparcie dziatan wizerunkowych

Rozdziat 3

Nowa era sieciowego public relations poprzez media spotecznosciowe
3.1. Geneza marketingu spotecznosciowego

3.2. Facebook - tworzenie masowej spotecznosci

3.3. YouTube - sita przekazu wideo

3.4. Instagram - komunikacja obrazkowa

3.5. LinkedIn - komunikacja spotecznosciowa dla profesjonalistow

Rozdziat 4

Blogi i mikroblogi jako narzedzia komunikacji w public relations
4.1. Blog firmowy a firmowa strona internetowa

4.2. Blogi niezaleznych blogeréw w komunikacji marketingowej firm

4.3. Mikroblogi - krétkie komunikaty dla odbiorcow

Zakonczenie
Bibliografia
Spis rysunkow
Spis tabel

Kup ksigzke

11
11
21
37

45
45
61
63
67
74
83

89
89
98

108

115

124

131
131
142
145

151
153
161
163


http://onepress.pl/page354U~rt/e_23el_ebook

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_23el_ebook

Wstep

Wspdlczesny marketing wymaga od przedsigbiorstwa skutecznej komunikacji nie
tylko z obecnymi i potencjalnymi klientami, ale tez ze wszystkimi pozostalymi
grupami interesariuszy (np. dostawcami, posrednikami, spotecznoscig lokalna,
mediami, administracjg publiczng itd.). Jednym ze sposobdéw prowadzenia spraw-
nego dialogu z otoczeniem rynkowym jest wykorzystanie narzedzi komunika-
cji w Internecie. Za sprawg sieci mozemy obserwowac istotne zmiany jakie zaszty
w procesie komunikowania na przestrzeni lat. Zmiany te wywarly réwniez duzy
wplyw na marketing. Wystarczy wspomnie¢ ewolucje¢ marketingu od koncepcji
1.0 do 4.0.

W marketingu 1.0 komunikacja miata gléwnie charakter jednostronny, dziatata
na zasadzie monologu przedsigbiorstwa. Nie zwracano uwagi na potrzeby klien-
ta. Wraz z pierwszymi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi (ang. ICT
Information & Communication Technologies) pojawil si¢ marketing 2.0. Konsu-
ment stal sie lepiej poinformowany, mdgt juz bez trudu poszukiwac i poréwnywac
informacje o produkcie, wobec czego przedsiebiorstwa musialy zacza¢ angazowac
konsumenta i wywolywac jego reakcje zwrotng w procesie komunikacji. Trzecim
etapem ewolucji byla koncepcja marketingu 3.0 — nazywana czgsto ,,erg warto$ci”
Firmy stajac w obliczu zréznicowanych potrzeb i pragnien konsumentéw musiaty
dostosowa¢ do nich swoje strategie komunikacyjne, co w polaczeniu z falg naro-
dzin medi6éw spotecznosciowych doprowadzito do istotnego przewartosciowania
komunikacji marketingowej. Ostatnim etapem ewolucji jest przedstawiona w 2017
roku przez Philipa Kotlera koncepcja marketingu 4.0, ktéra odnosi si¢ do spraw-
nego laczenia komunikacji online i offline pomiedzy przedsiebiorstwami i klienta-
mi. Dodatkowo koncepcja 4.0 faczy sztuczng inteligencje z innymi technologiami
teleinformatycznymi m.in. w celu poprawy procesu komunikacji z klientami.

Zmiany rynkowe ostatnich lat doprowadzily do przesycenia komunikacji mar-
ketingowej reklamg i innymi $rodkami tradycyjnej promocji. Nastapito takze roz-
drobnienie srodkow przekazu. Klienci coraz czgsciej nie zwracaja uwagi na komu-
nikaty komercyjne, przez co, coraz trudniej jest zdoby¢ miejsce w $wiadomosci
klientéw przez poszczegdlne marki. Wobec powyzszego przedsigbiorstwa staraja
sie szuka¢ nowych mozliwosci i narzedzi do komunikacji, ktére w odbiorze klienta

1 Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa 2017, s. 8.
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s3 mniej inwazyjne, stawiaja na autentyczny dialog, a jednoczesnie z punktu wi-
dzenia dzialan marketingowych zachowuja charakter promocyjny. W taki schemat
komunikacji marketingowej wpisuja si¢ dzialania z zakresu public relations pro-
wadzone z wykorzystaniem Internetu. Ich gtéwnym celem jest kreowanie pozy-
tywnego wizerunku marki w odbiorze klienta, co w konsekwencji ma sie przelozy¢
nie tylko na pozytywne postrzeganie i zajecie istotnej pozycji w §wiadomosci kon-
sumenta, ale gléwnie na wzrost sprzedazy.

Podstawowym celem niniejszej monografii jest przedstawienie potencjalu
narzedzi internetowego public relations w komunikacji marketingowej marek/
przedsigbiorstw z otoczeniem rynkowym. Prezentowane opracowanie wpisuje si¢
w nurt analiz dotyczacych zarzadzania marketingowego wspodltczesnym przed-
siebiorstwem, otwartym na dialog z otoczeniem, dla ktérego Internet stat si¢ wio-
dacym narzedziem komunikacji. Poza wstepem i zakonczeniem, sklada sie z czte-
rech rozdzialéw o charakterze teoretyczno-praktycznym.

Rozdzial pierwszy koncentruje si¢ na istocie procesu komunikowania. Rozwa-
zania rozpoczeto od zdefiniowania pojecia public relations, ktore stanowi pod-
stawe wszystkich rozwazan w niniejszej monografii. Dalszg cz¢$¢ rozdzialu sta-
nowi przeglad modeli komunikowania masowego, ktére Autor odniost do realiow
wspolczesnej komunikacji w odniesieniu do public relations. Te cze$¢ publikacji
zamyka podrozdzial poswiecony otoczeniu i odbiorcom dziatan public relations
przedsigbiorstwa.

W drugim rozdziale skupiono si¢ na przedstawieniu narzedzi sieciowego public
relations, ktore, biorac pod uwage chronologie, pojawily sie w przestrzeni komuni-
kacji sieciowej jako pierwsze. Wobec powyzszego rozwazania rozpoczeto od stro-
ny internetowej jako podstawowego narzedzia obecnosci przedsiebiorstwa w sieci.
Omowiono rozne typy stron internetowych wraz z ich charakterystyka pod katem
funkcjonalnosci i zakresu wykorzystania. Wyodrebniono takze czg$¢ poswiecona
pressroomowi — wirtualnemu biuru prasowemu, ktdre wbrew sugestywnosci na-
zwy moze by¢ narzedziem komunikacji z wieloma grupami interesariuszy. Roz-
dzial koncza opisy narzedzi wraz z przyktadami, ktére z uwagi na swoja specyfike
s3 mniej popularne w praktyce — newsletter i sponsoring online.

Rozdzial trzeci po$wigcono serwisom spotecznosciowym. Gléwna czes¢ sta-
nowi przedstawienie czterech serwiséw — Facebooka, YouTube’a, Instagrama oraz
LinkedIn, ktére sa najpopularniejsze na rynku w momencie pisania niniejszej
monografii, a jednoczesnie reprezentuja rézne typy serwiséw spotecznosciowych.
Rozwazania w tej czgsci poparte sg zestawem praktycznych wskazdwek.

Ostatni rozdzial pokazuje potencjal blogéw, zaréwno firmowych jak i niezalez-
nych influenceréw, w procesie komunikacji marketingowej. Zaakcentowano roz-
nice w komunikacji w blogosferze w poréwnaniu do innych narzedzi sieciowych,
ktore sg istotne z punktu widzenia kreowania wizerunku.

Prezentowana monografia jest czescia szerokiej i podlegajacej ciagtej ewolucji
problematyki komunikacji marketingowej. Zaprezentowane modele i narzedzia
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maja charakter wybranych zagadnien opisujacych szeroki zakres podjetej tema-
tyki. Autor podjal probe oméwienia sieciowego public relations jako integralne;
czg$ci komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa. Opracowanie moze stanowic
kompendium wiedzy dotyczacej wykorzystania narzedzi internetowego public re-
lations dla szerokiego grona Odbiorcéw, w tym przede wszystkim praktykow mar-
ketingu oraz studentéw kierunkéw ekonomicznych i zarzadzania.
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Rozdziat 1
Proces komunikowania we
wspotczesnym przedsiebiorstwie

1.1. Istota i zakres wspotczesnego public relations

Préba ogolnego zdefiniowania pojecia public relations jest skomplikowana, wy-
muszajaca zainteresowanie si¢ wiedza z zakresu marketingu, socjologii, psycho-
logii (gléwnie spotecznej), politologii, dziennikarstwa, nauki o jezyku, ekonomii
oraz zarzadzania'. Owa trudnos¢ nie polega na sformulowaniu definicji tego zja-
wiska, ale na oddaniu jego aktualnej istoty i rzeczywistego zakresu stosowania, za-
réwno na poziomie koncepcyjnym jak i funkcjonalnym?. Zdaniem wielu autoréw
definicje public relations nie wyczerpuja rozwazan nad ich istotg. Mozna uznac,
ze liczba definicji odpowiada liczbie osrodkéw naukowo-badawczych, organizacji
zawodowych public relations oraz podrecznikow z tego zakresu i wcigz roénie.
Szacuje sig, Ze na $wiecie jest ich ponad dwa tysiace. Fakt ten nie powinien dziwic¢,
skoro juz w 1948 roku (zaledwie dwadziescia kilka lat od rozpoczecia nauczania
w tej dziedzinie) w kolebce public relations — USA, istnialo 987 definicji’.

Istote public relations mozna rozpatrywana poprzez analiz¢ definicji pojedyn-
czych autoréw lub stowarzyszen naukowych. Najczesciej cytowanymi autorami
w literaturze amerykanskiej sa:

— R. Harlow: ,public relations to odrebna funkcja zarzadzania, ktéra stuzy
stworzeniu i utrzymaniu obopdlnych powigzan komunikacyjnych, akcep-
tacji i wspotpracy pomiedzy organizacja a jej otoczeniem. Zawierajaca za-
rzadzanie problemami i konfliktami, wspierajac kierownictwo w dazeniu

1 K. Wojcik, Public relations wsréd naukowych dyscyplin i badan za granicq i w Polsce,
[w:] H. Przybylski (red.), Public relations. Sztuka skutecznej komunikacji w teorii i praktyce, Ka-
towice 2004, s. 11-28.

2 W. Krasa, Wykorzystanie narzedzi wewnetrznego public relations w procesie budowania wize-
runku firmy na przyktadzie elektrowni systemowych w Polsce, niepublikowana rozprawa dok-
torska, £6dz 2014, s. 11.

3 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wyd. IV, Warszawa 2009, s. 23.
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do pozyskiwania informacji na temat opinii publicznej oraz reagowaniu na
nie; definiuje odpowiedzialnos¢ kierownictwa wobec interesu spotecznego,
wspiera kierownictwo w dotrzymywaniu kroku zmianom i w skutecznym
ich wykorzystaniu, stuzy jako system wczesnego ostrzegania i antycypuje
tendencje rozwoju, wykorzystuje badania oraz rzetelne i etyczne techniki ko-
munikacyjne jako gtéwne swe instrumenty”™;

S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom: ,,public relations to funkcja zarza-
dzania, ktdra okresla, ustanawia i podtrzymuje wzajemnie korzystne relacje
miedzy organizacja a rozmaitymi grupami odbiorcéw, od ktérych zalezy jej
sukces lub porazka™;

E. Bernays: ,,public relations to stosowana nauka spoteczna, dostarczajaca
wiedzy jak sterowa¢ opinig publiczng™;

J. Gruning: ,public relations to element zarzadzania komunikacja mig¢dzy or-
ganizacja a jej otoczeniem™.

Przyklady interpretacji terminu public relations odnalez¢ mozna takze w defi-
nicjach sformulowanych przez organizacje naukowe i zawodowe. Najczesciej cyto-
wane sposrod nich sg zdefiniowane sg przez:

S.

T.

R
S.
E
J

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA): ,,public relations
jest funkcja zarzadzania o cigglym i planowym charakterze, dzigki ktorej or-
ganizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych,
ktérymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przy-
sztosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego
dostosowania do nich swoich celéw i swojej dzialalnosci, aby osiagna¢ - po-
przez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepsza wspotprace
ze spoleczenstwem oraz skutecznie realizowac swoje interesy”>;

British Institute of Public Relations, interpretuje opisywany termin jako
»przemyslane, planowane i systematyczne staranie wytworzenia i podtrzy-
mywania wzajemnego zrozumienia migdzy organizacja o jej publicznoscia™;
Deutsche Public Relations Gesellschaft, ujmuje public relations jako zarza-
dzanie procesami komunikacyjnymi miedzy organizacja i osobami a ich
grupami odniesienia przez §$wiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie
tych procesow;

Association Francaise des Relations Publiques: ,,public relations to dziata-
nia podjete przez grupe dla stowarzyszenia i rozwoju dobrych stosunkow
tak pomiedzy czlonkami grupy, jak tez pomiedzy tg grupa i innymi grupami

Harlow, Building a Public Relations Definions, ,,Public Relations Review”, nr 2, 1976, s. 34-42.
M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, Wyd. 7, New Jersey 2000, s. 6.

. L. Bernays, Crystallizing Public Opinion, New York 1923, s. 34-35.

E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, New York 1984, s. 7.
M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, New York 1997, s. 15.
Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,

Warszawa 1997, s. 19.
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opinii publicznej, tymi mianowicie, na ktére dziatania grupy bezposrednio
oddzialywaja i wplywaja”.

W 1976 r. w Meksyku, na swiatowym spotkaniu stowarzyszen public relations,
udalo si¢ sformulowac¢ definicje, ktéra w znaczacy sposdb wyznaczyla nowy para-
dygmat interpretacji tego terminu: ,,public relations jest sztuka i nauka spoteczna,
badajaca trendy, przewidujaca ich konsekwencje, doradzajaca kadrze zarzadzajacej
przedsigbiorstwem oraz wdrazajace zaplanowane programy dzialania zmierzajace
do zaspokojenia intereséw zaréwno organizacji jak i jej spotecznoéci™. Definicja
sformutowana przez przedstawicieli stowarzyszen public relations odbiegata od
wczesniejszych interpretacji tego terminu. Jednak z perspektywy wspoétczesnych
definicji zawiera obszary dziatalnosci, ktdre sg nadal aktualne.

Analizujac przytoczone definicje mozna dojs¢ do wniosku, ze préba interpretacji
terminu public relations z punktu widzenia autorstwa — zar6wno na poziomie teo-
retycznym jak i praktycznym - bardziej wykazuje réznice niz podobienstwa w spo-
sobie definiowania. Konsekwencja takiego stanu rzeczy jest zréznicowana interpre-
tacja funkcji public relations, ktére odnoszg si¢ zaréwno do ogdlnej roli zarzadzania
dang organizacjg jak i elementu strategii komunikacyjnej i systemu komunikowa-
nia. W literaturze mozna wyro6zni¢ nastepujace funkcje public relations:

— komunikacyjng - polegajaca na planowym, dwukierunkowym porozumiewa-
niu sie organizacji z grupami jej otoczenia w celu osiggniecia zrozumienia dla
prowadzonej dzialalnoéci i wytworzenia pozadanego wizerunku organizacji;

— koordynacyjng - polegajaca na zharmonizowaniu wszystkich elementow
promoc;ji organizacji z programem public relations;

— integracyjna — polegajaca na integrowaniu przedsiebiorstwa z otoczeniem.
Warunkiem tej funkgji jest wzajemne zrozumienie przez grupy otoczenia ce-
16w i dzialan firmy oraz ich akceptacja i polaczenie z wlasnymi celami®;

— informacyjng - polegajaca na informowaniu opinii publicznej o istnieniu
organizacji i faktach, ktére moga miec¢ istotne znaczenie spoteczne lub eko-
nomiczne;

— perswazyjng — polegajaca na ksztaltowaniu, wzmocnieniu lub zmianie dotych-
czasowej postawy otoczenia wobec przedsiebiorstwa (organizacji);

— konkurencyjng - polegajaca na wyrdznieniu firmy na rynku posrdéd organi-
zacji konkurencyjnych’;

— kontaktowg - polegajaca na utrzymywaniu wiezi pozaekonomicznych z ele-
mentami otoczenia takze nierynkowego, ktore niezbedne sg w szczegolnosci
dla osiggnigcia celéw wymagajacych czasu i wielokrotnych kontaktow;

7 Ibidem.

8 W.Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Warszawa 2008,
S.29-34.

9 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001,
S.220-225.
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— prewencyjng — polegajaca na zapewnieniu bezpieczenstwa istnieniu orga-
nizacji poprzez doprowadzenie do zrozumienia przez otoczenie intereséw
i zasad postgpowania danej organizacji;

— harmonizacyjng - polegajacag na wyréwnywaniu i dopasowywaniu intere-
séw, w wyniku czego zachodza procesy zdobywania przez przedsiebiorstwa
spolecznej legitymacji istnienia oraz tworzenia korzystnego klimatu dla swo-
jej dzialalnosci, a takze warunkow rozwoju®.

Funkcja, jaka spelnia public relations w organizacji jest najczesciej interpreto-
wana w kontekscie roli tej dzialalnosci, jaka odgrywa w strukturze organizacyjnej
firmy w danym panstwie lub na okreslonym rynku. Stanowi ona integralng czes¢
systemu zarzadzania przedsiebiorstwem i wspiera jego funkcje szczegdtowe.

W praktyce funkcje te ulegaja licznym modyfikacjom i nie s od siebie niezalez-
ne. Wzajemnie sie uzupelniaja i maja wplyw na budowe wzajemnego zrozumienia
pomiedzy organizacja i jej otoczeniem. Analiza funkcji w duzej mierze uzaleznio-
na jest nie tylko od poziomdéw rozpatrywania samego pojecia, ale zalezy réwniez
od misji i celow calej organizacji, rodzaju i skali dzialalnosci, struktury otoczenia
oraz kondycji finansowej. Warto jednak zaznaczy¢, iz najwiecej uwagi w literaturze
poswieca si¢ na ukazaniu roli i funkcji jaka pelni public relations w naukach o za-
rzadzaniu i marketingu''.

Mozna wyodrebni¢ dwie zasadnicze koncepcje. W pierwszej z nich public re-
lations uznaje sie¢ za funkcje zarzadzania: ,,public relations to funkcja zarzadzania,
ktéra nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucja
i grupami publicznosci, od ktorej zalezy jej sukces lub kleska™?. Zatem jako funkcja
zarzadzania, public relations jest pojeciem bardzo szerokim, majacym swdj wktad
w tworzenie filozofii organizacji, wspomagajacym osiagnigcie celow przedsiebior-
stwa oraz przewagi konkurencyjnej. W tym znaczeniu public relations jest zamie-
rzonym i dlugotrwalym wysitkiem w celu zdobycia i utrzymania reputacji organi-
zacji oraz wzajemnego zrozumienia pomiedzy nig a jej otoczeniem rynkowym®.

W drugiej koncepcji public relations traktuje si¢ jako narzedzie marketingu
wchodzace w sklad dzialan promocyjnych (mix promocyjny). Ph. Kotler wymienit
public relations jako jedno z narzedzi systemu komunikacji marketingowej i okre-
8lit ten termin jako ,wszelkie dziatania majace na celu promowanie i/lub ochrone
image’u przedsiebiorstwa lub produktu™*. W nowszym podreczniku, Ph. Kotler
rozszerzyl nieco przytoczong wyzej definicje: ,,ré6znorodne programy do wewnatrz
firmy (pracownicy firmy) lub na zewnatrz firmy (konsumenci, inne przedsigbior-
stwa, rzad, media), ktorych przedmiotem jest promocja lub ochrona wizerunku

10 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 117-224.

11 W. Krasa, op. cit., s. 15.

12 S. M. Cutlip, A. H. Center, G. M. Broom, Effective Public Relations, Wyd. 8, New Jork 2000, s. 6.
13 R. Nowacki, M. Strézycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Warszawa 2002, s. 31.

14 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 546.
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firmy albo komunikacja zwigzana z okreslonym produktem™”. Analizowanie pu-
blic relations w aspekcie funkcji dzialann promocyjnych przedsi¢biorstwa znacz-
nie zaweza obszar zastosowania tej dyscypliny naukowej. Nie swiadczy to jednak
o braku skutecznosci i funkcjonalnosci takich zastosowan. Dos¢ czgsto stosowa-
nym zarzutem wobec tej koncepcji jest traktowanie public relations jako dzialania
majacego jedynie znaczenie taktyczne a nie strategiczne w przedsigbiorstwie. Jed-
nak trudno si¢ zgodzi¢ z tym zarzutem, poniewaz coraz czeéciej firmy nakreslaja
diugofalowe ramy promocji (a wiec i public relations) w ramach swoich dziatan
komunikacyjnych, ,,spietych” koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej. Taka wlasnie koncepcja public relations jest zdaniem autora najblizsza stanu
faktycznemu obecnej komunikacji marketingowej przedsiebiorstw i jako element
promocji (w szerokim ujeciu) bedzie rozpatrywana w dalszej czg$ci monografii.

Rozpatrujac istote public relations czesto napotyka si¢ kontekst wykorzystania
w tych dzialaniach istniejacych funkcji oraz rodzajow stosowanego systemu ko-
munikacji i komunikowania. W takim ujeciu public relations to proces komuni-
kacji miedzy organizacja a jej otoczeniem, ktéry ma doprowadzi¢ do osiggnigcia
zaplanowanych celéw, przy uzyciu odpowiednio dobranych srodkéw i metod's.

Z praktycznego punktu widzenia public relations polega na stworzeniu i bu-
dowaniu wiasciwych kontaktéw z otoczeniem za pomoca komunikowania. Pro-
ces ten definiuje si¢ jako wzajemne oddzialywanie spoleczne za pomocg komu-
nikatow, ktére ma doprowadzi¢ do wspdlnego zrozumienia okreslonych tresci'’,
co wplywa na ksztaltowanie opinii i postawy odbiorcéw wobec wystosowanych
komunikatéw. Zatem ,,public relations to proces takiej komunikacji miedzy or-
ganizacja a jej otoczeniem, ktéry doprowadzi¢ ma do osiagniecia zaplanowanych
celow, przy uzyciu odpowiednio dobranych $rodkéw i metod™®. Public relations
mozna zatem uznac za zespot celowo zorganizowanych dzialan, zapewniajacych
przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie sie z otoczeniem, majace wywo-
ta¢ pozadane postawy i dzialania'®, wychodzace poza jedynie budowanie wizerun-
ku - wiec moze by¢ to réwniez sprzedaz.

Interpretacja public relations moze réwniez dotyczy¢ znacznie szerszych zakre-
sow definiowania. Nie odbiegaja one znaczaco od istoty samego terminu, ale facza
go z problematyka funkcjonowania innych dyscyplin naukowych. Do najbardziej
popularnych teorii mozna zaliczy¢:

— public relations w kontekscie spotecznym. E. Bernays okreslil public rela-

tions jako starania wytworzenia poparcia spolecznego. Akcent spoteczny
mozna réwniez odnalez¢ w koncepcji dwukierunkowego public relations.

15 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznan 2012, s. 512.

16 t. Piasta, Public relations. Istota techniki, Warszawa 1996, s. 6.

17 K. Weinstein, Komunikowanie sie, [w:] D. M. Stewart (red.), Praktyka kierowania. Jak kierowac
sobgq, innymi i firmg, Warszawa 1994, s. 323-333.

18 t. Piasta, Public relations. ..

19 L. Gasparski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warsza-
wa 1992, s. 329.
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Proces komunikowania we wspotczesnym przedsiebiorstwie

Autor rozumial dwukierunkowos¢ jako tzw. ,fabrykowanie przyzwolenia
spofecznego’, ktore polega nie tylko na pozyskiwaniu przychylnosci spote-
czenstwa, ale takze interpretacji spotecznych postaw i oczekiwan®

public relations w kontekscie etycznym. Wedlug czesci autoréw zajmujacych
sie problematyka public relations, obecnos¢ etyki jest wartoscig konstytuuja-
cg roznice pomiedzy innymi pokrewnymi typami dzialalnosci. W literaturze
mozna wyodrebni¢ dwie zasadnicze koncepcje, ktére odnoszg si¢ do zasad
etycznych specjalistow public relations oraz zasad etycznych przestrzeganych
przez same organizacje, wykorzystujace dzialania z tego zakresu. Kontekst
etyki stat si¢ wyznacznikiem powstania wielu definicji oraz dyskusji nad
przysztoécia samej profesji;

public relations w kontek$cie réznego typu organizacji, np. partii politycz-
nych, jednostek administracji publicznej, organizacji pozarzadowych, non
profit oraz réznego rodzaju sektoréw gospodarki, takich jak: spotki gietdo-
we, banki, wszelkiego rodzaju korporacje rynkowe czy poszczegdlne miasta
i regiony. Dziatania public relations i ich skuteczno$¢ zostaly réwniez zauwa-
zone przez organizacje, ktore na poczatku rozwoju tej dyscypliny naukowej
nie byly z nig utozsamiane. Stosowanie dzialan z zakresu public relations
przez réznego rodzaju organizacje jest konsekwencja rozpowszechniania
sie ekonomicznego modelu zarzadzania tymi organizacjami w otoczeniach,
w ktorych one funkcjonuja;

public relations w kontekscie nauk pokrewnych, np. socjologia, dziennikar-
stwo, ekonomia, psychologia czy politologia. Przypisywanie dziatan z zakre-
su public relations do nauk pokrewnych, wigze si¢ takze z trudnosciami wy-
nikajgcymi z okreslenia zakresu definiowania i istoty znaczenia pokrewnych
dyscyplin naukowych we wspoétczesnym swiecie. Zaréwno public relations,
jak i na przyklad dziennikarstwo, socjologia czy psychologia wpisuja sie
w rosnacg role nauk spolecznych w zakresie zarzadzania wspoélczesng orga-
nizacjg. Dlatego tez public relations oraz inne nauki pokrewne tworza mozli-
wosci komunikacji w obrebie samej organizacji jak i jej otoczenia, wzajemnie
sie rOwnowazac i wspomagajac w osiagnieciu celéw organizacji*';

public relations w kontekscie sytuacji kryzysowych. Dzialania public rela-
tions, wedlug oséb zajmujacych sie ta problematyka, mozna podzieli¢ na
dwie grupy ze wzgledu na okolicznosci realizacji tych zadan. W pierwszej
grupie public relations polega na kreowaniu i utrzymywaniu pozytywne-
go wizerunku przedsiebiorstw poprzez zaplanowane dzialania. W drugiej
ogranicza i minimalizuje mozliwosci utraty reputacji przez przedsigbiorstwa
w przypadku wystgpienia sytuacji kryzysowych. Pierwsza grupa dzialan
z tego zakresu definiowana jest jako proaktywne public relations. Druga gru-
pa dzialan okreslana jest jako reaktywne public relations lub kryzysowe. Sam

20 E. L. Bernays, The Theory and Practice of Public relations: A Resume, [w:] E. L. Bernays (red.),
The Engineering of Consent, Oklahoma 1955, s. 8-9.

21 W. Krasa, op. cit., s. 25-26.
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