060paunBalOTCA CHUXKEHWEM [eN10BOM aKTUBHOCTU. [103TOMY WHTEPEChl MENKoro
6usHeca HaxoAAaTca NOfJ HEU3MEHHbIM MOKPOBUTENbCTBOM W KOHTPONIEM KOHrpecca
CLUA, yTBepxaatoLero pasHoobpasHble NporpaMmmsl NOMOLWM U COAENCTBUSA Pa3BUTUIO
Mefikoro 6usHeca. pu yHuBepcuTeTax U KoOAMeAXax (PYHKLUUOHUPYIOT WHCTUTYThI
MefNKOro 613Heca, OHW OKa3blBaloT 6ecnnaTHylo MOMOLb MEKUM MpeanpuHuMaTensam,
nonaswnM B 3aTpyfHUTeNbHOE nonoxeHne. OnbliT CLUA cBUAETENLCTBYET, YTO MENKOe
npegnpuUHUMaTeNbCTBO CYLLECTBEHHO 06/1eryaeT BbIXOA4 3KOHOMUMKM U3 COCTOSHUSA
crnafa, OXMWBAAET 3KOHOMMWYECKYH aKTUBHOCTb, MNpuAaeT HeobXoauMyt rn6KoCTb
MexaHu3My COrnacoBaHus cnpoca v NpefnoXKeHWs Ha pbiHKe TOBapoB U paboueit cunbl,
06pasyloT CBOe0Opa3Hblii MpefoXpaHWUTeNbHbIA  KnanaH Ans CMATYeHUs OCTPOThI
npo6/iemM 3aHATOCTM B YC/I0BMAX BbICOKOrO jMHaMWU3Ma NPOn3BOACTBaA.

PUBLIC RELATIONS A MARKETING RELACIJI

Edward Chrzan
Politechnika Czestochowska, Polska

Streszczenie Na dzisiejszym trudnym rynku o zwyciestwie w konkurencji z innymi
firmami zdecydowa¢ moze lepszy dialog z klientem, zblizenie sie do niego czy wrecz
uczynienie z nabywcy przyjaciela firmy. Nowoczesnie zarzadzane przedsiebiorstwa, w
obliczu ostrej walki konkurencyjnej, zaczynajg stosowa¢ zasady marketingu relacyjnego,
tej nowej koncepcji zarzadzania marketingowego. Oznacza to miedzy innymi $wiadome
zarzadzanie swojg pozycjg rynkowa, tak w relacji z klientami, jak i w stosunkach z
kooperantami,  posrednikami i  konkurentami. O  marketingowej  orientacji
przedsiebiorstwa $wiadczy¢ moze udziat Public Retations w dziatalnosci firmy. Metody
odwotujace sie do bardziej subtelnych form percepcji sprzyjaja propagowaniu deklaracji
misji przedsigbiorstwa zaréwno w $rodowisku zewnetrznym jak i wewnetrznym.

Myslenie wedtug marketingowych regut i zasad stato sie swego rodzaju filozofig
przenikajaca caty proces zarzadzania wspotczesnym przedsiebiorstweml Warto tutaj
dodaé, ze marketing swym zasiegiem obejmuje nie tylko dziatalno$¢ biznesowa.
Filozofia marketingu, jego metody i techniki stosowane sg z powodzeniem w
zarzadzaniu firmami non profit, a takze w dziatalno$ci organizacji politycznych,
samorzgdowych i innych. To co leze' u podstaw filozofii marketingu, zaspakajanie
potrzeb klientéw zgodnie z ich preferencjami, sprzyja ksztaltowaniu si¢ nowej orientacji
zwigzanej z marketingiem partnerskim (wiezi, relacji...).

Na dzisiejszym trudnym rynku o zwyciestwie w konkurencji z innymi firmami
zdecydowaé moze lepszy dialog z klientem, zblizenie sie do niego czy wrecz uczynienie
z nabywcy przyjaciela firmy. Korzysci ekonomiczne bedace konsekwencjg budowy

Witkom Jerzy (red ): Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1997, s. 19; J. Mazur,
A Sznajder: Marketingowa orientacja przedsiebiorstwa, First Business College, Warszawa
1995, s. 15-16.
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systemu wysokiej lojalnosci sa na tyle znaczne, ze warto skoncentrowaé dzialania
marketingowe przedsigbiorstwa wokot tego zagadnienia. Dzi$ przedsigbiorstwa powinny
juz umie¢ okresla¢ i przelicza¢ na pienigdze warto$¢ jaka dysponuja dzieki lojalnosci
swych klientéw, tak jak potrafig okre$la¢ warto$¢ marki czy' znaku firmowego.

Wzrost wrazliwosci konsumentéw na problemy nekajace $rodowisko oraz
spotecznosci ludzkie przyczynity sie do powstania koncepcji marketingu spotecznegol
Wedtug tej koncepcji przedsiebiorstwo jako element uktadu spotecznego, w ktdrym
funkcjonuje, winno uznawaé¢ za swoje wszystkie te wartosci, ktére sg istotne z punktu
wadzenia jego klientéw. Powinno ono zatem by¢ partnerem klienta w zaangazowaniu w
rozwigzywanie probleméw nekajacych tak srodowiska lokalneJak i caly' $wiaf.

Zagadnienia zwigzane z doskonaleniem orientacji na klienta dotyczg przede
wszystkim relacji miedzy firma a klientem. Nie matg role odgrywa w nich marketing
relacyjny, poniewaz dzieki niemu nastepuje integracja trzech elementéw": jakosci, obstugi
klienta i marketingu. Partnerami w procesie zaopatrywania rynku w satysfakcjonujace
produkty i ustugi chcg by¢é sami Kklienci. Zrozumienie istoty i sensu dialogu z
konsumentem jest waznym odkryciem nowoczesnego marketingu. W optymalnym ujeciu
firma winna traktowa¢ klientdw' jak specjalng rodzine, ktérg otacza opieka, wystuchuje
jej, daje wsparcie, ciepto i serdecam$¢é. Nowocze$nie zarzadzane przedsiebiorstwa, w
obliczu ostrej walki konkurencyjnej, zaczynajg stosowaé zasady marketingu relacyjnego,
tej nowej koncepcji zarzadzania marketingowego. Oaiacza to miedzy innymi $wiadome
zarzadzanie sw,0jg pozycjg rynkows, tak w relacji z klientami, jak i w stosunkach z
kooperantami, posrednikami i konkurentami. Mozna przypuszczaé, ze firmy stosujace
zasady tradycyjnego marketingu zostang same na rynku, wobec sieci powigzaA pomiedzy'
ich konkurentami .

Za najtrafniejszg dzi$ definicje marketingu, postrzeganego wiasnie jako marketing
relacyjny, mozna uzna¢ te sformutowang przez Christiana Crronroosa: ,,Marketingjest to
ustanawianie, rozwijanie i komercjalizowanie dtugoterminowych, partnerskich
stosunkéw u' celu osiagniecia wspolnych celéw, czego dokonuje sie przez wzajemna
wymiane pogladéw i dotrzymywanie umow".

O marketingowej orientacji przedsiebiorstwa $wiadczy¢ moze zatem udziat Public
Relations w dziatalnosci firmy. Metody odwotujace sie do bardziej subtelnych fonu
percepcji sprzyjaja propagowaniu deklaracji misji przedsiebiorstwa zaréwno w
Srodowisku zewnetrznym jak i wewnetrznym.

Zesp6t kilkudziesieciu specjalistow amerykanskich podjat sie trudnego zadania
przeanalizowania 472 definicji Public Relations. Efektem tego przedsiewziecia stala sie
syntetyczna definicja, ktéra brzmi: ,,Public Relations sa odrebnafunkcja zarzadzania,2

'poréwnaj: Kotler P Marketing. Analiza, planowanie. wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 25; Ennew Ch T : The Marketing Bhieprint, Blackwell Business, Oxford
1993, 5.9-10.

2Ch. D. Schewe: Marketing. Principles andStrategies, Random House, New York 1987, s. 17.
*M. Rydel, S Ronkowski: Marketingpartnerski, ,,Marketing i Rynek” Nr 9/1995, s. 5-10.
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ktéra pomaga ustanowi¢ i podtrzymac¢ wzajemne kanaty komunikowania, zrozumienia,
akceptacji, oraz wspoOlpracy miedzy organizacjag a jej publicznoscig; obejmuje
rozwigzywanie probleméw i zadan, ulatnia dyrekcji uzyskiwanie informacji i
odpowiednie reagowanie wobec nastawienia opinii publicznej; okre$la i podkresla
odpowiedzialno$¢ dyrekcji wobec stuzby spoteczenstwu, pomaga kierownictwu
wyczuwac i efektywnie wykorzystywaé¢ zmiany opinii publicznej, stuzy jako system
wczesnego ostrzegania i przewidywania trendéw spotecznych: wykorzystuje
podstawowe narzedzia badan spotecznych oraz. rzetelne i etyczne techniki i sposoby
komunikowania” Jeden z praktykéw podsumowat PR zdaniem ,Public Relations to
komunikowanie prawdy: dobre uczynki dobrze przedstawione”?2.

Public Relations obejmuje :

komunikowanie perswazyjne zaplanowane w celu oddziatywania na okreslone

publicznosci,

zdobywanie spotecznej akceptacji poprzez spotecznie akceptowalne dziafania,

tworzenie dobra i zdobywanie uznania; dziatanie plus uznanie.

Komisja Amerykanskiego Stowarzyszenia Public Relations tak okresla techniki
Public Relations: ,pomagajg organizacji i jej publicznosci we wzajemnej akceptacji”,
....starania organizacji (instytucji ) o zdobywanie poparcia grup spotecznych
(publicznosci)”. Natomiast Pion Lignar - dyrektor Centrum Szkolenia Polskiego Radia
S.A. - prz.ez Public Relations rozumie: ,,zesp6t dziatan na rzecz tworzenia pozytywnego
wizerunku organizacji w otoczeniu, budowaniu korzystnych postaw wobec niej samej i
jej dziatalnosci, w tym takze wobec jej marki i produktu; przy czym otoczenie jest
rozumiane bardzo szeroko, z uwzglednieniem wszelkich grup i organizacji, instytucji i
jednostek, ktére w jakikolwiek sposéb moga wptywaé¢ na oferte i dziatalno$é
organizacji”’. Z kolei wedlug Marka Prymona Public Relations to: ,Dziatalnos¢
zmierzajgca do przekonania szeroko pojetego otoczenia, ze firma postepuje zgodnie z
interesem tego otoczenia. Inaczej, chodzi o wywarcie wrazenia, ze dziatalno$¢ firmy jest
spotecznie korzystna, a nie tylko nastawiona na osiggniecie zysku. Jezeli starania PR sg
skuteczne, to efektem jest dobry wizerunek finn, akceptacja i zyczliwo$¢ wobec jej
dziatan” .

Z punktu widzenia marketingu relacyjnego najtrafniej definicje Public Relations
formutujg H. Center oraz G.M. Broom, ktérzy okreslajg PR jako: ,,Funkcje zarzadzania,
ktéra nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki miedzy instytucjami oraz
grupami (publics), od ktérych zalezyjej sukces lub kleska.2

1Tomasz Goban-Klas: Public Relations Pojecia, definicje, uwarunkowania, Warszawa 1997,
s. 20.

2T Globan-Klas ... op. cit, s. 21.

' ,Marketing i Rynek” Nr 8-9/96, s. 13

* ,Marketing w praktyce” Nr 1/96, s. 5.

" T. Goban-Klas  op. cit. s. 22



Obecnie Public Relations obejmujg szeroki zakres dziatan, stanowig odrebng
dziedzine, ktéra mocno zakorzenita sie w zyciu publicznym jako istotny, wpltywowy i
profesjonalny element gospodarki rynkowej i wspétczesnego spoteczenstwa. Szacuje
sie, ze az 70 % informacji w gazetach na $wiecie pochodzi od dziatdw PR. Media i
dziennikarze uznajg tg dziatalno$¢ za nieszkodliwg a nawet korzystna. Praktyk Public
Relations jest jak rezyser teatralny me pokazuje si¢ na scenie, pozostaje w cieniu aby nie
przy¢mi¢ aktoréw, ktérzy przeciez grajg wg jego koncepcji. PR jest niezbedne w
konkurencyjnej gospodarce i demokratycznym systemie sprawowania wiadzy. Mianem
wizerunku w firmie okreslamy jej obraz w oczach opinii publicznej, szczeg6lnie jej
odbiorcéw towaréw i ustug. Wptyw na ten wizerunek ma wiele czynnikéw na przykiad:
jakos¢ produktéw, sposéb ich prezentacji przez reklame, Public Relations, stosunki z
otoczeniem (ludZmi i organizacjami), poczynania firmy w skali miedzynarodowej czy
krajowej.

Mozemy sie zastanawia¢ kto powinien korzysta¢ z ustug i dziatan PR. Odpowiedz
na to pytanie jest jednoznaczna: wszystkie organizacje. Kazda bowiem, nawet
najmniejsza placoéwka potrzebuje zaufania spotecznego i stara sie je pogtebi¢. Bardziej
skomplikowana moze sie okaza¢ odpowiedZ na pytanie: kto ma $wiadczy¢ ustugi Public
Relations. W przypadku wielkich firm jest to najcze$ciej zesp6t specjalistow. W
przypadku matych firm zajmuje sie tym czesto sam wiasciciel i jego najblizsi
wspotpracownicy. Osoby znane, politycy czesto korzystajg z doradztwa osobowego, lub
agentéw prasowych tzw. "image doctors".

Musimy sobie uswiadomi¢ iz PR nie ogranicza sie jedynie do wielkiego biznesu,
ale znajduje swoje odzwierciedlenie w mniejszych firmach, polityce, kulturze masowej,
matym i $rednim biznesie. Dzieje sie tak, poniewaz coraz wiecej firm w rézny sposob
zaczyna wptywac na zycie spoteczne, musza wiec uwzgledni¢ rézne czynniki spoteczne i
polityczne. Réwniez wiadze administracyjne czesto swoimi przepisami i regulacjami
okreslajg prowadzenie intereséw. Wielkie, miedzynarodowe korporacje muszg sie liczy¢
z réznymi czynnikami, z ktérych dwa: spoteczny i polityczny maja szczegdlny wptyw na
dziatania PR. Bledne jest myslenie, iz dziat Public Relations jest potrzebny jedynie w
duzym biznesie. Maty biznes czasem nie jest w stanie w petni rozwing¢ dziatan Public
Relations, ale to nic znaczy iz ich nie potrzebuje. Matych firmom réwniez potrzebne sg
dobre stosunki z klientami, dostawcami, bankami, oraz mediami. Nie wolno tez
zaniedbywa¢ atmosfery w pracy, identyfikacji pracownikéw z firma. Jest to jeden z
powodéw, dla ktérego maty i $redni biznes powinien, moze na mniejszg skale, ale
systematycznie prowadzi¢ dziatania charytatywne, sponsorowac¢ lokalne przedsiewziecia,
czy informowacé o swoich produktach, ustugach i towarachl

Wiaczenie sie w dziatalno$¢ samorzadowg takze jest pomocne w ksztattowaniu i
umacnianiu reputacji fumy i jej kierownictwa. ROéwniez ochrona S$rodowiska,
okazywanie troski o przyrode jest bardzo wazna, szczeg6lnie dla firm produkujacych

' Kadragic Alma, Czarnowski Piotr, Public Relations -Praktyka dziatania,Warszawal997, s
163.
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Srodki chemiczne jak i dla tych ktére majg stosunkowo mtodg klientele. Znak ,,green”
czesto jest elementem, ktéry zdecydowanie przycigga uwage klientéw. Roéwniez napisy
»Nna papierze z makulatury”, czy ..energooszczedny" wskazuje na dbatos¢ firmy o zasoby
naturalne naszej planety a takze o kieszen klienta.

Dziat Public Relations powinien dziata¢ dwojako - z jednej strony reprezentowac
media wobec dyrekcji, a z drugiej - dyrekcje wobec mediéw. Stad konieczne jest obycie
z mediami, ale nie jest konieczna diuga praktyka w prasie.

Dbanie o morale pracownika jest waznym zadaniem w kazdej firmie. Nawet
najmniejsza finna nie moze zaniedbywa¢ porozumienia z pracownikami. Kwestia
finansowa jest zawsze oczywiscie bardzo istotna, ale traci na efektywnosci bez
odpowiednich bodzcéw pozamaterialnych. Znane sa przypadki, gdy firma bedaca w
tarapatach finansowych, a nawet okresowo niewyptacalna dziatajgc zgodnie z leelmikami
Public relations potrafita utrzymaé¢ zaloge obnizajagc, a nawet wstrzymujac
wynagrodzenie.

Podstawowe funkcje jakie powinien spetnia¢ dziat Public Relations to:

funkcja integracyjna

funkcja koordynacyjna

funkcja komunikacyjna

Funkcja pierwsza wynika z istoty dziatai Public Relations. Polega ona na
integrowaniu przedsiebiorstwa z podmiotami W jego otoczeniu. Integrowanie to nalezy
rozumie¢ jako dostosowanie przedsiebiorstwa do jego otoczenia w celu stworzenia
sprawnie dzialajagcego uktadu gospodarczego z otoczeniem. Warunkiem w tym
przypadku jest zrozumienie, przez podmioty' tego otoczenia, celéw i okre$lonych dziatan
przedsiebiorstwa, zaakceptowanie ich i potaczenie z wiasnymi celami i dziataniami.

Kolejng funkcjg Public Relations jest funkcja koordynacyjna. Koordynacja oznacza
w tym przypadku konieczno$¢ zharmonizowania wszystkich elementéw promocji,
wykorzystywanych w przedsiebiorstwie, z programem Public Relations - z punktu
widzenia zgodnosci przekazywanych tresci promocyjnych z zatozonym docelowym
obrazem przedsiebiorstwa.

Najistotniejszg funkcjg Public Relations jest funkcja komunikacyjna. Komunikacja
oznacza w tym przypadku planowe, dwukierunkowe porozumiewanie sie
przedsiebiorstwa z grupami jego otoczenia, aby uzyska¢ zrozumienie dla prowadzonej
przez siebie dziatalnosci i wytworzenia pozadanego wizerunku przedsiebiorstwa.

PR to planowana, ciggta i prowadzona 2z uwzglednieniem wynikéw
systematycznych ~ badan  dziatalno$¢, polegajaca na przekazywaniu przez
przedsiebiorstwo specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji w celu
stworzenia w podmiotowym otoczeniu tego przedsiebiorstwu jego pozgdanego obrazu,
pozwalajacego na lepsze zintegrowanie sie z tym otoczeniem oraz utatwiajacego
realizacje podstawowych celdw przedsiebiorstwa Dziatalno$¢ ta moze by¢ prowadzona
na rzecz firmy takze przez inne organizacje, w tym nie nastawione na osiggniecie zysku.
Nalezy przy' tym podkresli¢ planowos¢, ciggtos¢ i prowadzenie jej z uwzglednieniem
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wynikéw systematycznych badan. Zgodnie z taka definicjg do PR wchodzg m.in. takie
dziatania jak:

publicity (media relations), czyli wspo6tpraca ze srodkami masowego przekazu,

tworzenie tozsamosci przedsiebiorstwa (corporate identity),

sponsoring,

lobbing,

zarzadzanie sytuacjg kryzysowa,

redagowanie wydawnictw wiasnych,

pewne formy reklamy, ktérej celem jest tworzenie wyobrazenia o catym

przedsiebiorstwie, a nie tylko o oferowanych przez nie produktach czy ustugach.

Koncepcja wspétpracy z mediami musi uwzglednia¢ dwa kierunki dziatania. Po
pierwsze - zapewnienie wiasciwej informacji, po drugie - ciggte ksztattow'anie
wiasciwych stosunkéw z redakcjami. Z punktu widzenia intereséw przedsiebiorstwa
duze znaczenie ma wspotpraca z prasg lokalng. Lokalne wydania dzieimikdw centralnych
i czasopisma regionalne to potega, ktérej nie wolno ignorowac.

KNACCUDPUNKALIMA MOKASATENENA MAPKETUHIOBOW
OEATENBbHOCTW MPOMBbILWAEHHBLIX NPEAMPUATUN HA YPOBHE
OTPAC/IN.

H.M. PygHuukas
BpecTCKunii rocyaapCTBEHHbI TEeXHUYECKNA yHuBepcuTeT, benapych

PaccmoTpeHbl BONpochbl HEO6XOAMMOCTM CO3A4aHMA KnaccugukaTopa nokasatenei
MapKeTUHIOBOW AeATeNbHOCTU NPeAnpuATUiA 1 (akTopbl, OT KOTOPbIX GyAeT 3aBuCETb
UX pacrnpejeneHue.

Rospatszone s pytanni koniecznosci utworzenia klasyfikatora wskaznikow
marketyngowoj dziatalnosci przedsiebiorstw i czynniki, od kturych bedze zaleze¢ ich
podzielene.

B03MOXHOCTb pacnpefeneHns BCEX 3KOHOMMWYECKMX MoKasaTeneil (hMHaHCOBO-
X03AACTBEHHON  [eATENIbHOCTM  MPOMbILWIEHHbIX — NPEANpPUATMIA  HO  06LMM,
cneyuanbHbIM — (YHKUMAM  YNpPaBfeHUA U YPOBHAM  MPUHATUA  yNpaBneHYeCcKnX
peweHunii, N co3gaHne Ha 6ase 3TOro pacnpegeneHws Knaccugukatopa mokasaTenei,
CNnoco6CTBYeT YETKOMY BblfeNIeHNI0 MH(OPMALMOHHLIX MOTOKOB W HanpasNeHuto Ux
KOHKPETHbIM CTPYKTYPHbIM MOApasfeneHnsaM oTpaciu, B COOTBETCTBMM C (YHKLUAMM,
peannsyemMbiMW AaHHbIMW NoOApasfeneHMaMU B yacTHOCTW, B CTPYKType ynpaBneHus
MwuHNCTEpCTBA NPOMbIWAEHHOCTH Pecny6nmkn Benapycb creymanbHyo  (QYyHKLUIO
yNpaBfeHns «MapKeTUHI» MaKCUMManbHO peanu3yloT YnpaBreHue MapKeTuHra u
cOTpyAHunyecTBa co cTtpaHamum CHI u ynpaBneHuWe BHELWHMX cBsA3eil. Kpome 3Ttoro, B
6oNblueli WAM  MeHbluell CTeneHW, MOTPeBHOCTb B MNOKasaTeNfixX MapKeTUHIOBOWA
[eaTeNbHOCTW MPOMbILIAEHHBIX NPeANPUATUIA BO3HWKAET W Y psfa APYrux ynpasneHui
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