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Rola public relations w promocji ushug
w przedsi¢biorstwach funkcjonujgacych w Polsce

THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN PROMOTING
SERVICES IN COMPANIES OPERATING IN POLAND

W dziataniach promocyjnych ustug na szczegolng uwage zastuguje public relations. Jest to
instrument, ktory wyroznia sie tym, ze nie jest skierowany wytqcznie na zachowania klientow, ale
dazy do wzbudzenia zainteresowania ustugq i firmq, ktora jq swiadczy oraz w dalszej kolejnosci
do budowania dlugotrwatych, opartych na zaufaniu relacji. Celem niniejszego artykutu jest ocena
znaczenia dziatan public relations w promowaniu ustug w polskich przedsiebiorstwach. W
artykule wykorzystano wyniki badania pt. , Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach
Sfunkcjonujqcych na terenie Polski”, zrealizowanego dzieki finansowemu wsparciu Ministra Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego.

Stowa kluczowe: promocja, public relations, ustugi.

Wstep

Rosnaca rola ustug w gospodarce $wiata i poszczeg6élnych krajow oraz zwiazany z
tym wzrost liczby przedsigbiorstw na rynku, §wiadczacych t¢ sama lub podobna ustugg,
sprawiaja, ze firmy ustugowe, starajac si¢ zdoby¢ 1 utrzymac¢ klientow, probuja
wykorzystywa¢ wszelkie dostgpne im instrumenty i dziatania marketingowe. Ze
wzgledu na specyficzne cechy ustug, takie jak: niematerialno$é, nietrwatosé¢, czy brak
wlasno$ci, stosowanie niektorych z nich wydaje si¢ by¢ szczegdlnie wskazane. Dotyczy
to m. in. public relations.

Celem niniejszego artykutu jest ocena znaczenia dzialan public relations w
przedsigbiorstwach ustugowych. W pierwszej czgs$ci opracowania skoncentrowano si¢
na specyfice dziatalnosci ustugowej, ktora scharakteryzowano gltéwnie poprzez
zastosowanie dwoch perspektyw poznawczych: analizy sposobu definiowania ustug oraz
analizy ich cech. W drugiej czgéci dokonano omoéwienia wynikoéw badan dotyczacych
roli public relations w promowaniu ushug i przedsigbiorstw ustugowych.

W artykule wykorzystano wyniki badania pt. ,,Stan i rozwd] marketingu w
przedsigbiorstwach funkcjonujacych na terenie Polski”, zrealizowanego dzigki
finansowemu  wsparciu  Ministra Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego (projekt
NN115549738). Badanie zrealizowano na probie 350 przedsigbiorstw. Wsrdd badanych
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przedsigbiorstw 97 stanowily przedsigbiorstwa ushugowe'. Dobor przedsigbiorstw do
badania byt kwotowy, a metoda zbierania danych wywiad telefoniczny.

Podstawowe metody badawcze, jakie zastosowano w pracy to metoda opisowa i
analiza komparatywna.

Specyfika dzialalnosci ustugowej

W  kazdej gospodarce obok przedsigbiorstw produkcyjnych funkcjonuja
przedsigbiorstwa uslugowe. Tym, co je odréznia jest przedmiot dziatania, ktérym jest
$wiadczenie ustug. W literaturze przedmiotu brakuje jednej, powszechnie akceptowanej
definicji ustugi. Liczne propozycje moga $wiadczy¢ o tym, ze precyzyjne zdefiniowanie
tej kategorii moze by¢ nieuchwytne oraz, ze zadne kryterium nie moze stanowié
podstawy rozrozniania miedzy ustugami®. Niemniej jednak, warto przywotaé niektore
ujecia definicyjne, zwlaszcza te, ktore prezentowane sa w literaturze marketingowe;j.
Wedhug W. J. Stantona®, ustuga jest wyodrebniona czynno$é, dziatalno§é, pozbawiona
charakteru materialnego, zaspokajajaca potrzeby i dostarczajaca okreslonych korzysci,
ktore niekoniecznie sa zwiazane ze sprzedaza produktow lub innych ustug. Podobnym
rozumieniem istoty ustug odznacza si¢ definicja Ph. Kotlera. Zgodnie z nia ,,ustuga to
dowolne dziatanie, jakie jedna strona moze zaoferowac innej; jest ono nienamacalne i
nie prowadzi do jakiejkolwiek wlasnosci. Jego produkcja moze by¢ zwiazana lub nie z
produktem fizycznym™. Zaréwno W. J. Stanton, jak i Ph. Kotler wyraznie akcentuja
niematerialno$¢ ustug, cho¢ maja §wiadomos¢ ztozonosci produktéw oferowanych przez
ushlugodawcow. Zaznaczaja jednak, ze o uzytecznosci dla odbiorcow decyduja przede
wszystkim komponenty niematerialne ushug. Dodatkowo podkreslaja, ze uzytecznos¢
ushug dla nabywcow nie wynika z ich pozyskania na wlasnos¢.

W literaturze przedmiotu spotyka sig takze ujgcia definicyjne, w ktorych szczegolny
nacisk polozono na relacje zachodzace migdzy ustugodawca i ustugobiorca w akcie
wymiany. Przyktadowo C. Gronroos® opisuje ustuge jako dziatalno$é o mniej lub
bardziej niematerialnym charakterze, ktéra normalnie (lecz niekoniecznie) ma miejsce
podczas kontaktu klienta z pracownikiem $wiadczacym ushugg i/lub fizycznymi
zasobami i/lub systemami przedsigbiorstwa ustugowego, ktére stuza rozwiazaniu
problemow klienta.

Z przegladu kilku tylko réznych ujg¢ definicyjnych mozna tatwo wywnioskowac, ze
ustugi stanowia trudng do zdefiniowania kategorig. Duzy stopien zréznicowania sektora
ushug sprawia, ze objecie jedna, nie budzaca kontrowersji, definicja wielu odmiennych
dziedzin ludzkiej aktywnos$ci jest bardzo trudne, czy wrgcz niemozliwe. Warto
podkresli¢, ze czgsto przyczyna trudnosci z definiowaniem jest takze to, ze okreslenia
uzywane do opisu ustugi nie sa catkowicie jednoznaczne.

! Struktura badanych przedsigbiorstw ustugowych: mate (10-49 pracownikéw) — 32%, srednie (50-249
pracownikow) — 28,9%, duze (250 i wigcej pracownikow) — 39,2%.

% A. Sty$ (red.): Marketing ustug. PWE, Warszawa 2003, s. 12.

* W. J. Stanton: Fundamentals of Marketing. McGRAW-HILL, New York 1981, s. 441.

4 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 426.

° C. Gronroos: Service Management and Marketing: Managing the Moments of Truth in Service Competition.
MAXWELL MACMILLAN, Toronto 1990, s. 27.
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Problem z precyzyjnym okre$leniem uslugi i uznaniem przedsigbiorstwa za
ustugowe wynika réwniez z faktu, ze coraz czeSciej oferowany na rynku produkt
stanowi pewna kombinacj¢ towaréw i ustug. Oferty produktowe w postaci ,,czystych”
dobr materialnych oraz ,,czystych” ustug traca na znaczeniu.

Specyfika przedsigbiorstw ustugowych wynika nie tylko z definicji ustug, ale jest
rowniez konsekwencja ich cech charakterystycznych, ktore odrézniaja je od dobr
materialnych. Do najistotniejszych atrybutow ustugi, szeroko prezentowanych w
literaturze przedmiotu, zalicza sig¢:

» niematerialno$¢, ktora wyraza si¢ w braku mozliwosci jej oceny przez potencjalnych
nabywcow za pomoca zmystow, a takze braku mozliwosci przechowywania;

» symultaniczno$¢ — rozumiana jest jako jednoczesno$¢ aktu $wiadczenia, nabywania i
konsumowania ustugi, jej efektem jest czgsto konieczno$¢ przebywania ushugodawcy
i ustugobiorcy w okreslonym miejscu i czasie. Jednoczesnos$¢ procesu Swiadczenia i
konsumpcji daje mozliwos$¢ ostatecznego ksztaltowania cech ustug w porozumieniu
z nabywca, jednoczesnie realizacja procesu uslugowego wobec odbiorcy lub w jego
obecnosci, sprawia, ze proces ten nie moze by¢ objgty ochrong patentowa;

» niejednolito$§¢, w gltdwnej mierze jest ona uwarunkowana uczestnictwem ludzi w
procesie $wiadczenia ushugi, oznaczajaca problem z utrzymaniem jednorodnych
standardow jakosci oraz charakteru $wiadczonych ustug. R6znia si¢ one w zaleznosci
od indywidualnych predyspozycji, stopnia zaangazowania i umiejgtnosci osob je
$wiadczacych, a takze od czasu ich wykonywania. Konsekwencja tej cechy jest fakt,
ze efekty powstale w wyniku $§wiadczenia ushug nie podlegaja standaryzacji;

» nietrwatos¢, ktora nalezy rozumie¢ jako brak mozliwosci istnienia ustugi poza
procesem jej swiadczenia. Z tego wynikaja dalsze konsekwencje, np.: niemozliwe
jest ich magazynowanie. Poniewaz wytwarzanie ustug na zapas jest wykluczone, to
w kazdym momencie wielko$¢ konsumpcji jest uzalezniona od wielko$ci potencjatu
ludzkiego i rzeczowego zaangazowanego w $wiadczenie danej ushugi, przy
okreslonej wydajnosci;

» brak mozliwosci nabycia na wilasno$¢. Kupujacy po nabyciu ustugi nie moze
swobodnie nia rozporzadzaé, zyskuje natomiast prawo skorzystania z okreslonych
$wiadczen, czesto po spetieniu pewnych warunkow®.

Ksztattowanie koncepcji marketingu w przedsigbiorstwach ustugowych wymaga nie
tylko uwzglednienia specyficznych cech ustug, ale takze stale zmieniajacych si¢
warunkow otoczenia. W ciagu ostatnich kilkunastu lat, istotnego znaczenia nabraly,
takie zjawiska jak: liberalizacja migdzynarodowego rynku ustug, rozwoj
mig¢dzynarodowej kooperacji, nasilanie si¢ konkurencji, rozwdj technologii oraz szerokie
zastosowanie technik komputerowych. Majac to na uwadze, warto podkresli¢, ze w
odniesieniu do ushug ksztaltowanie koncepcji marketingowych musi odznaczaé si¢
wysokim stopniem zindywidualizowania.

¢ J. Mazur: Zarzadzanie marketingiem ustug. DIFIN, Warszawa 2001, s. 18.
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Istota public relations i zakres podejmowanych dzialan
w przedsi¢biorstwach uslugowych

Przedsigbiorstwa komunikujac si¢ z odbiorcami wykorzystuja rozne dzialania
promocyjne. Tworza one zlozona kombinacj¢, okreslanag mieszanka promocyjna
(promotion mix) lub zintegrowanym systemem komunikacji marketingowej. Jednym z
elementdw tego systemu sa dzialania public relations (PR).

Termin public relations jest roznie definiowany. W literaturze mozna spotkaé ujecie,
wedlug ktorego jest to jedno z dziatan komunikacji marketingowej obok reklamy,
promocji sprzedazy i promocji osobistej. Wedlug Ph. Kotlera ,,public relations to
wszelkie dziatania majace na celu promowanie i/lub ochrong image przedsigbiorstwa lub
produktu™’. Czesé¢ autorow traktuje public relations szerzej — jako funkcje zarzadzania.
W. Budzynski okre§la PR jako ,planowa, ciagla i prowadzona z uwzglednieniem
wynikow systematycznych badan dzialalno$é, polegajaca na przekazywaniu przez
przedsigbiorstwo specjalnie przygotowanych w roznej formie informacji, w celu
stworzenia w podmiotowym otoczeniu tego przedsigbiorstwa jego pozadanego obrazu,
pozwalajacego na lepsze zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajacego
realizacje podstawowych celow przedsigbiorstwa™™.

W systemie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem dziatania public
relations maja do speinienia kilka funkcji. Przede wszystkim umozliwiaja wymiang
informacji migdzy firma a jej otoczeniem, buduja relacje z elementami tego otoczenia
oraz ksztaltuja wizerunek przedsigbiorstwa. Istotna funkcja jest takze harmonizowanie
stosunkow spotecznych wewnatrz i na zewnatrz firmy oraz umacnianie i stabilizowanie
pozycji przedsigbiorstwa, zabezpieczanie si¢ przed mozliwymi zagrozeniami. W efekcie
realizacja wymienionych funkcji PR posrednio przyczynia si¢ rowniez do wspomagania
sprzedazy produktow.

Brytyjski Instytut Public Relations podkresla, ze PR to ciagte starania, ktorych celem
jest osiagnigcie 1 utrzymanie wzajemnego zrozumienia migdzy organizacja a jej
publiczno$cia . Publiczno$¢ stanowia wszystkie zainteresowane dzialalno$cia
przedsigbiorstwa grupy otoczenia — interesariusze przedsigbiorstwa, zardwno
wewngetrzni 1 zewngtrzni. Do wewngtrznych interesariuszy naleza przede wszystkim:
pracownicy przedsigbiorstwa, ich rodziny, wiasciciele firmy, rada nadzorcza, zwiazki
zawodowe 1 inne organizacje spoteczno-zawodowe dzialajace w przedsigbiorstwie. Do
zewngtrznych interesariuszy zalicza sig: klientdw, inwestoréw, media, posrednikow,
dostawcow, banki i instytucje finansowe, wiladze centralne i lokalne, ekspertéw i
srodowiska branzowe, grupy nacisku (np. organizacje konsumenckie, ruchy
ekologiczne) i1 spotecznosci lokalne.

Znaczenie poszczegblnych grup odbiorcow w komunikacji i rodzaje stosowanych
wobec nich dziatan sa rozne w zaleznosci od specyfiki przedsigbiorstwa (jego wielkosci,
realizowanych celéw, posiadanych zasobow organizacyjnych i finansowych, rodzaju
powiazan z klientami, dostawcami i posrednikami). Interesariusze o szczegdlnym

’ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 546.

8 W. Budzynski: Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku. POLTEXT, Warszawa 2008,
s. 11.

% Cyt. za: W. Budzynski, op. cit., s. 10.
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znaczeniu dla przedsigbiorstwa powinni by¢ monitorowani, a budowanie trwatych relacji
z nimi, traktowane jako majace strategiczne znaczenie dla przedsicbiorstwa.

Wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw ustugowych dostrzega potrzebg nawiazywania
trwatych relacji z otoczeniem.

Tabela 1. Stosowane przez przedsigbiorstwa ustugowe dziatania PR

Dziatania PR Liczba wskazan| Udzial (w %)

Stosowanie srodkow identyfikacji przedsigbiorstwa 77 81,1
Prowadzenie dziatalnosci sponsoringowej, charytatywnej 59 62,1
Biezace informowanie pracownikow o sytuacji firmy 56 62,2
Organizowanie imprez, wyjazdow integracyjnych dla pracownikow 42 442
Udziat w targach i wystawach 40 43,5
Organizowanie imprez okoliczno$ciowych dla klientow 31 33,7
Przygotowywanie komunikatéw dla mediéw, organizowanie konferencji 30 31,9
prasowych

Inne 1 1,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Do najczesciej wykorzystywanych w przedsigbiorstwach dziatan z zakresu PR
nalezaly (zob. tabela 1): stosowanie $rodkéw identyfikacji przedsigbiorstwa (81,1%
przedsigbiorstw ustugowych wskazalo na ten element), prowadzenie dziatalnosci
sponsoringowej, charytatywnej (62,1%), biezace informowanie pracownikow o sytuacji
firmy (62,2%), organizacja imprez integracyjnych dla pracownikow (44,2%), udzial w
targach 1 wystawach (43,5%), organizowanie imprez okoliczno$ciowych dla klientow
(33,7%), przygotowywanie komunikatow dla mediéw i organizowanie konferencji
prasowych (31,9%).

Zewnetrzne public relations w przedsi¢biorstwach ustugowych

W otoczeniu zewngtrznym przedsigbiorstwa funkcjonuje wiele grup, od ktorych
moze zaleze¢ jego sukces. Wazna grupg interesariuszy stanowia klienci
przedsigbiorstwa. Respondenci maja $swiadomo$¢, iz trwale relacje z klientami maja
duze znaczenie dla rozwoju ich przedsigbiorstwa. Przyczyniaja si¢ one bowiem w opinii
badanych, m. in. do wzrostu sprzedazy, redukcji kosztow, ulatwiaja organizacjg
procesow obstugi klientow oraz pozwalaja na szybsze dostosowywanie oferty do potrzeb
nabywcow.

Badane przedsigbiorstwa ustugowe podejmuja szereg dziatan w celu budowania
pozytywnych relacji z klientami: realizuja spdjny dla calego przedsigbiorstwa system
obstugi klienta (63,3% badanych firm wskazato to dziatanie), szkola pracownikdéw w
zakresie budowania relacji (55,3%), wykorzystuja bazy danych o klientach (51,7%),
oferuja klientom dodatkowe korzys$ci za korzystanie z oferty przedsigbiorstwa (37,1%).

Waznym instrumentem budowania relacji jest rowniez komunikacja z klientami.
Moze by¢ ona prowadzona w sposob bezposredni, np. w trakcie uroczystosci, imprez
organizowanych dla klientow, na targach lub w sposéb posredni — z wykorzystaniem
mediow (media relations). Imprezy i uroczystosci dla klientow organizuje 33,7%
badanych firm uslugowych. Sa one waznym elementem budowania bezposrednich
relacji z klientami. W trakcie imprez moze by¢ prezentowana oferta przedsigbiorstwa —
nowe ustugi, prowadzone sa takze szkolenia dla klientow. Czg$ci informacyjnej

556



towarzysza zwykle dodatkowe atrakcje (bankiety, wycieczki, konkursy). Laczenie
funkcji informacyjnych z przezyciami dla uczestnikow pozwala zbudowaé blizsze
relacje oraz poznaé potrzeby i oczekiwania klientow. Imprezy dla klientow organizuja
najczegsciej przedsigbiorstwa duze.

Bezposrednia komunikacja z klientami jest mozliwa rowniez w trakcie targéw i
wystaw. Przedsigbiorstwo moze dotrze¢ wowczas takze do innych interesariuszy:
dostawcow, posrednikow, mediow i konkurentow. W targach i wystawach uczestniczy
ponad 40% badanych przedsigbiorstw ustugowych.

Targi sa waznym zréodtem informacji dla przedsigbiorstw na temat klientow,
dostawcow posrednikéw i oferty konkurentow. Ich rola jako zrodia informacji jest
istotna, poniewaz wciaz niewiele przedsigbiorstw prowadzi badania marketingowe.
Tylko co siédme badane przedsigbiorstwo ustugowe bada potrzeby i oczekiwania
swoich klientow. Jeszcze rzadziej przedsigbiorstwa testuja swoja nowa, czy tez
zmodyfikowana ofert¢ ustug oraz ceny (zob. tabela 2.). Udzial w targach oznacza
koniecznos¢ poniesienia znacznych kosztow finansowych, stad uczestnicza w nich
najczegsciej przedsigbiorstwa duze.

Tabela 2. Rodzaje badan prowadzonych przez przedsigbiorstwa ushugowe

Rodzaj prowadzonych badan Liczba wskazan | Udziat (w %)
Poznanie preferencji i opinii nabywcow 14 14,4
Ocena skutecznosci i efektywnosci wlasnych dziatan promocyjnych 14 14,4
Badanie konkurencji 11 11,3

Badanie kanatow dystrybucji/posrednikow 9 9,3
Badanie dostawcow/zrodet zaopatrzenia 8 8,2
Badanie opinii i potrzeb wtasnych pracownikow 8 8,2
Ustalanie cen na ustugi 7 7,2
Testowanie nowych ustug 6 6,2
Inny obszar 3 3,1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Waznym elementem systemu komunikacji z odbiorcami zewngtrznymi jest jednolity
system identyfikacji przedsigbiorstwa. Tworzony on jest przy pomocy unikalnych i
kojarzonych z firma symboli i zachowan, m. in. oznakowania produktow, srodkow
promocji, drukow firmowych, srodkéw transportu, ubioréw pracownikéw oraz stylu ich
kontaktow wewnatrz i na zewnegtrz przedsigbiorstwa. Srodki identyfikacji
przedsigbiorstwa stosuje wigkszos¢ przedsigbiorstw ustugowych. Znaczenie systemu
identyfikacji wizualnej wzrasta, gdy przedsigbiorstwa czgsciej modyfikuja swoja oferte
ustug. Az 98,1% przedsigbiorstw ustugowych, ktdre wprowadzity zmiany w ustugach (w
ciagu ostatnich 3 lat) stosuje srodki identyfikacji przedsigbiorstwa. W przypadku
przedsigbiorstw rzadziej dokonujacych zmian w ushugach tylko 58,5% sposrdd nich
stosuje system identyfikacji przedsigbiorstwa.

Kolejnym waznym elementem komunikacji przedsigbiorstw ustugowych jest
dzialalno$¢ sponsoringowa 1 charytatywna. Polega ona na wspieraniu przez
przedsigbiorstwo sportu, kultury, sfery spotecznej, nauki, ekologii, ktére w zamian za
wktad finansowy lub rzeczowy uzyskuje mozliwo$¢ promocji. Fakt sponsorowania
waznych spotecznie dziedzin, przedsigbiorstwa moga wykorzystywa¢ w komunikacji z
klientami, pracownikami, mediami i innymi interesariuszami. Informacje o wsparciu
waznych lokalnie projektow stanowiq istotny element budowy pozytywnych relacji ze
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spotecznoscia lokalng oraz kreowania wizerunku firmy jako odpowiedzialnej spotecznie.
Oczekiwania spotecznej odpowiedzialnosci nie sa formulowane w stosunku do
wszystkich przedsigbiorstw. Dotycza one gltownie tych o wigkszym potencjale
ekonomicznym, ktoére z uwagi na wigksze mozliwosci finansowe 1 organizacyjne (w
przypadku wolontariatu) sa w stanie wesprze¢ spotecznos$¢ lokalna. Wsrod badanych
przedsigbiorstw ushlugowych to wiasnie duze przedsigbiorstwa najczeséciej podejmuja
dziatania sponsoringowe.

Wspotprace z mediami podejmuje co trzecie badane przedsigbiorstwo ushugowe.
Najczesciej polega ona na biezacej komunikacji realizowanej w formie przekazywania
materiatéw, np. notatek prasowych, o§wiadczen, artykutéw i wywiadow, zamieszczania
tekstow sponsorowanych oraz organizowaniu spotkan z dziennikarzami — w ramach
konferencji, spotkan w redakcji, czy w przedsigbiorstwie.

Wspolpraca z mediami nie wymaga istotnych naktadéw finansowych. Materiaty o
przedsigbiorstwie zwykle umieszczane sa w mediach nicodptatnie. Wyjatkiem sa
artykuty sponsorowane oraz konferencje organizowane dla dziennikarzy. Mimo to
niewiele przedsigbiorstw matych i srednich w badanej grupie stosuje Srodki z zakresu
media relations (odpowiednio 22,6% i 28,0% badanych firm). Bariera wspotpracy z
mediami jest w tych przedsigbiorstwach gtownie brak wyspecjalizowanego personelu.

Wewnetrzne public relations w przedsigbiorstwach ustugowych

Znane praktykom powiedzenie, iz, ,,public relations zaczyna si¢ w domu™'’, tzn. we
wlasnych przedsigbiorstwie, jest prawdziwe szczegdlnie w przypadku przedsigbiorstw
ustugowych. W przedsigbiorstwach tych istotna rol¢ odgrywaja pracownicy, ktorzy
swiadczac ustuge, maja bezposredni kontakt z klientem. Od ich kompetencji, kultury
osobistej 1 umiejgtnosci zalezy w duzej mierze postrzegana przez klientow jakos¢ ustugi
oraz odczuwana satysfakcja. W badanych przedsigbiorstwach menedzerowie mieli
$wiadomos$¢ wplywu zadowolenia personelu na zadowolenie klientoéw. Prawie 80%
badanych zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem, ze ,,zadowoleni pracownicy to zadowoleni
klienci”. Wigkszos¢ badanych byta zdania, iz zadowolenie pracownikéw ma istotne
znaczenia dla rozwoju i sukcesu ich przedsigbiorstwa. Stad waznym celem dziatan
wewngtrznego PR jest motywowanie pracownikow do nalezytego wypelniania
okreslonych zadan oraz wzmocnienie ich identyfikacji z przedsigbiorstwem.

Wsréd dziatan PR stosowanych w stosunku do personelu wazna rolg odgrywa
biezace informowanie pracownikow o sytuacji w przedsigbiorstwie. Instrument ten
stosowato 62,2% badanych przedsigbiorstw ustugowych. Do §rodkéw PR stosowanych
w biezacym komunikowaniu kierownictwa przedsigbiorstwa z pracownikami naleza
gazetki zaktadowe, gazetki S$cienne, listy elektroniczne, bezposrednie kontakty z
kierownictwem, odwiedziny migdzy zespotami pracownikéw, tzw. ,skrzynki z
pomystami”, kluby i stowarzyszenia pracownikoéw itp. Srodki te nie wymagaja od
przedsigbiorstw znaczacych naktadow finansowych, dlatego tez stosowane sa przez
wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw.

Cyt. za: A. Sierpowska: Internet w dziataniach Public Relations. Analiza poréwnawcza tradycyjnych i
internetowych narzadzi. Studia i Materialy, Wydzial Zarzadzania UW, nr 1/2006, s. 81.
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Uzupetnieniem biezacej komunikacji z pracownikami sa w firmach ushlugowych
uroczystosci 1 wyjazdy organizowane dla pracownikow przedsigbiorstwa. Stosowato je
44,2% badanych przedsigbiorstw ustugowych. Imprezy firmowe w ocenie kadry
menedzerskiej wplywaja na wzrost identyfikacji pracownikow z firma i zwigkszenie
integracji zatogi. Wiaza si¢ jednak z wigkszymi kosztami.

Podsumowanie

W dziatalnos$ci promocyjnej polskich przedsigbiorstw coraz wigksza rolg odgrywaja
dziatania public relations. Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsigbiorstwa
ustugowe stosowaty zroznicowane dziatania i srodki PR. Najczgsciej byly to $rodki
identyfikacji przedsigbiorstwa, dziatania sponsoringowe, charytatywne i z zakresu media
relations, biezace informowanie pracownikow o sytuacji firmy, imprezy dla
pracownikow i klientow oraz targi i wystawy.

Na zakres wykorzystywanych dziatan public relations w komunikacji z
interesariuszami najbardziej wptywa wielko$¢ przedsigbiorstw. Czgsciej dziatania PR
podejmowaty przedsigbiorstwa duze. Dotyczyto to w szczegdlnosci: dziatan z zakresu
media relations, organizowania imprez okoliczno$ciowych dla klientow i pracownikow,
udziatu w targach i wystawach oraz dziatan sponsoringowych i charytatywnych. Bariera
dla stosowania PR w przedsigbiorstwach matych i $rednich byly najczgsciej koszty
realizacji dziatan. W tych przedsigbiorstwach public relations wciaz jest traktowany
raczej jako element promocji niz funkcja zarzadzania.
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Summary

Among the promotional activities related to services the role of public relations needs to be
emphasized. This instrument, which is distinguished by its non-being oriented towards customer
behaviours, is intended to arouse interest in the service and in the company that provides it and,
further, to building long-lasting and trust-based relationships. The objective of the present paper is
to evaluate the importance of public relations in promoting services and to determine the impact of
various factors on differentiating the applied types of public relations activities. The article
includes the outcome of the research conducted within a ministerial grant titled: ‘The condition
and development of marketing in companies operating in Poland’.
Key words: promotion, public relations, services.
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