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1. Wstep

W wyniku zmian zachodzacych w otoczeniu i rozwoju koncepcji marketin-
gowych na $wiecie zmienia si¢ podejscie do komunikacji marketingowej i zwigk-
sza si¢ znaczenie public relations w dziataniach przedsigbiorstw. Zgodnie z zatoze-
niami teoretycznymi public relations polega na zarzadzaniu procesami komunika-
cyjnymi miedzy organizacja a jej grupami opinii'. Oznacza to, ze dziatania te
powinny spetnia funkcj¢ integrujaca w systemie komunikacji przedsigbiorstwa.
Profesjonalne podejscie do public relations wymaga wigc zaawansowanego proce-
su planowania oraz odpowiedniego podejscia do organizacji tych dziatan.

Celem artykulu jest rozpoznanie i ocena dzialan w zakresie planowania i orga-
nizacji public relations w przedsigbiorstwach. Rozwazania teoretyczne uzupetnia
analiza wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych na rynku polskim®.

2. Planowanie dzialan public relations

Nieodlacznym atrybutem dziatan public relations powinno by¢ planowanie.
Plan bedacy instrumentem kierowania i koordynacji dziatan powinien wskazywaé
cele, grupy docelowe, sposoby osiagania celow i zasady postgpowania w sytua-
cjach kryzysowych.

! Najprostsza i bardzo trafna definicja public relations, zaproponowana przez J. Gruniga i
T. Hunta, okresla te dziatania jako ,,zarzadzanie komunikacja migdzy organizacja a jej grupami opi-
nii” (,.the management of communication between an organisation and its publics”). Cyt. za: J.E.
Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New York 1984, 5. 6.

? Badania ankietowe przeprowadzono na probic 203 przedsigbiorstw. Badania zostaty przepro-
wadzone przez autorke w ramach grantu KBN nr 5 HO2D 023 21 realizowanego w latach 2001-2004.
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Wiasciwe opisanie treSci planéw public relations przynosi roznorodne ko-
rzysci, m.in.:

e pomaga w kompleksowym i systematycznym programowaniu i organizowaniu
dziatalnosci wykraczajacym poza wlasna jednostke organizacyjna (koordynacja

z innymi dziatami),

e zapewnia efektywne komunikowanie si¢ migdzy zespotem public relations

a kierownictwem firmy,
¢ dostarcza instrumentu nadzoru nad postgpami w realizacji programu i pozwala

na dokonywanie odpowiedniej korekty,
e uzasadnia potrzeby finansowe.

Planowanie dziatan public relations nalezy poprzedzi¢ analiza sytuacji wyjs-
ciowej. Powinna ona prowadzi¢ do okreslenia: pozycji firmy w otoczeniu (wize-
runku, tozsamosci, poparcia), barier dzialalnosci public relations, potrzeb infor-
macyjnych otoczenia, potencjalnych partnerow i mozliwosci dziatania (budzetu,
zespotu)’.

Analiza sytuacji stanowi punkt wyjscia procesu planowania, ktorego kluczo-
wym etapem jest wyrazne zdefiniowanie celéw. Okreslajac cele public relations,
zawsze trzeba mie¢ na wzgledzie misj¢ i cele strategiczne przedsigbiorstwa,
dotyczace jego ogolnego rozwoju. Ustalenie tego, co staramy si¢ osiagnac, stosujac
dziatania public relations, jest konieczne, gdyz kontrola i ocena efektow bedzie
polegata na mierzeniu rezultatbw w stosunku do celéw ustalonych w procesie
planowania.

W pierwszej fazie definiujemy cele ogdlne zwiazane z takimi kategoriami, jak:
przekonania, opinie i stan wiedzy na temat firmy, poziom zaufania, akceptacja
dzialan, nastawienie i zachowania otoczenia wobec organizacji.

W okreslaniu celéw ogdlnych moze by¢ pomocna, opisywana juz we wczes-
niejszej czesci pracy, analiza znajomosc-zyczliwos¢. Zbudowana na jej podstawie
matryca celéw public relations zostata przedstawiona na rys. 1.

Firmy, ktérych pozycj¢ odzwierciedla pole A, musza pracowac nad utrzyma-
niem dobrej reputacji i wysokiej znajomosci w otoczeniu. Przedsigbiorstwa zajmu-
jace pozycj¢ w polu B sa mniej znane, lecz ciesza si¢ pozytywnymi postawami
kregow, w ktérych sa rozpoznawane. Celem podejmowanych przez nie dziatan
powinno sta¢ si¢ zwigkszenie poziomu znajomosci ich w otoczeniu. Firmy w pozy-
cji C powinny podja¢ badania diagnostyczne dla znalezienia przyczyny negatyw-
nych postaw wobec organizacji, a nast¢pnie podja¢ dziatania w celu ich poprawy.
Dopiero po podjgciu tych krokéw moga one pracowaé nad zwigkszeniem poziomu
znajomosci w otoczeniu. Firmy, ktérych pozycj¢ opisuje pole D, to organizacje
dobrze znane, lecz negatywnie postrzegane. Celem dzialan public relations po-

> W. Budzynski, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1998, s. 57-59.
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winna wigc by¢ poprawa reputacji przez dostosowanie i dopasowanie dziatan do
oczekiwan otoczenia®.

Stopien znajomosci firmy w otoczeniu

Wysoki Niski
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L‘; reputacji i wysokiej znajomosci ich w otoczeniu
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przez zmiang postaw a nastegpnie zwigkszenie
znajomosci

Rys. 1. Matryca celéw public relations oparta na analizie znajomo$¢-zyczliwosé

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, wyd. cyt., s. 550; K. Wojcik, wyd. cyt., s. 202

i203.

Po okresleniu celéw ogélnych nalezy zadaé sobie trud okreslenia celéw bar-

dziej szczegdlowych. Ponizej zaprezentowano przykladowe cele dziatan public
relations:

przekazywanie rzetelnej informacji pozwalajacej na zrozumienie dziatan firmy
i pokazanie efektywnosci zarzadzania,

pobudzenie zainteresowania firmga i jej produktami,

tworzenie i utrzymywanie lojalnosci klientoéw,

budowanie i utrzymanie pozytywnych stosunkéw z inwestorami i srodowis-
kiem finansowym,

integracja ze srodowiskiem lokalnym przez dziatanie dla wspoélnych korzysci
firmy i spofecznosci lokalnej,

spowodowanie, aby istotne dla firmy sprawy staly si¢ przedmiotem dyskusji
spotecznej,

wzbudzenie zainteresowania mediow dziataniami przedsigbiorstwa,
oddziatywanie przez media na inne grupy opinii publicznej,

wypracowanie partnerskich stosunkéw i zapewnienie diugookresowej wspoét-
pracy z dostawcami i dystrybutorami,

* K. Wojcik, Public relations od A do Z. Analiza sytuacji wyjsciowej, planowanie dziatalnosci,

Placet, Warszawa 1997, s. 202 i 203; Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kon-
trola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 550.
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e tworzenie wizerunku firmy pozwalajace na pozyskanie wartosciowej kadry,

e adaptacja i wspotuczestniczenie w tworzeniu otoczenia prawnego firmy,

s stworzenie pozytywnego nastawienia i identyfikacji pracownikéw z celami
firmy,

e usprawnienie wewngtrznej komunikacji w firmie itd.

Szczegdlowe definiowanie celow public relations wymaga’:

1) odnoszenia si¢ do zamierzonych wynikéw komunikacyjnych lub oczeki-
wanych zachowan,

2) wyznaczenia grupy lub grup opinii, ktérych dotycza oczekiwane wyniki
dziatan komunikacyjnych,

3) okreslenia oczekiwanego poziomu osiagnie¢ lub dokonan,

4) identyfikacji ram czasowych, w ktérych maja pojawi¢ si¢ wyniki naszych
dziatan.

Sprecyzowanie tego, co chcemy osiagnaé, jest podstawa opracowania kon-
cepcji realizacji celow. W public relations polega to na okresleniu:

e przestan komunikacyjnych,

e tresci przekazéw komunikacyjnych,

e grup docelowych,

e sposobéw osiagania celow (kanaléw komunikacyjnych, technik public rela-
tions),

zadan i harmonogramu dzialan,

zasad monitoringu i metod oceny skutecznosci programu.

Koncepcja staje si¢ programem dzialania, gdy zagwarantowane sa warunki
finansowe, organizacyjne i kadrowe jej realizacji. Programy public relations po-
winny wigc zawiera¢ informacje dotyczace personelu, czasu, kosztéw i innych
zasobow przedsigbiorstwa, ktére zostang uzyte w planowanych dzialaniach.

Planowanie public relations obejmuje zwykle okresy nie krétsze niz rok. Plany
od 3 do 5 lat uznaje si¢ za dlugookresowe, a od roku do 3 — za sredniookresowe.
Z powodu szybkich zmian w warunkach funkcjonowania przedsigbiorstw nie zale-
ca si¢ raczej planowania na czas dluzszy niz 5 lat®.

Jesli organizacja nie planuje swojej aktywnoS$ci public relations, to mozna
przypuszczaé, ze dziatania te maja charakter dorazny. Tymczasem badania ankie-
towe przeprowadzone na rynku polskim pokazuja, ze az 75% badanych przed-
siebiorstw nie ma sformalizowanych planow public relations. Wyniki te zdaja si¢
potwierdzaé tezg, ze priorytetem w dziataniach public relations nadal jest realiza-
cja, a zbyt mato uwagi poswigca si¢ fazom przedrealizacyjnym.

Mozna zauwazy¢ istotny zwigzek migdzy podejsciem do planowania a postrze-
ganiem roli public relations w systemie komunikacji. Im wigksze znaczenie przed-

5 D. Coletti, How to measure PR’s contribution to corporate objectives, http://'www.institute-
forpr.com/meastree/measure_pr_contribution09.html
6 K. Wojcik, wyd. cyt., s. 202 i 203,


http://www.institute-forpr.com/meastree/measure_pr_contribution09.html
http://www.institute-forpr.com/meastree/measure_pr_contribution09.html
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sigbiorstwa przypisywaly public relations, tym czesciej mialy sformalizowany plan
tych dziatafi (tab. 1). Plan taki miato 36% badanych przedsigbiorstw traktujacych
public relations jako koordynatora wszystkich dziatan zwiazanych z komunikacja
i niespelna 9% firm uznajacych to narz¢dzie za podporzadkowane innym instru-
mentom komunikacyjnym.

Tabela 1. Planowanie dzialan public relations a postrzeganie ich roli
w komunikacji przedsig¢biorstwa (w %)

Czy firma ma sformalizowany
Rola public relations plan public relations?
w komunikacji przedsi¢biorstwa

tak nie
Narzedzie podporzadkowane innym
instrumentom komunikacji 8,8 91,2
Narzgdzie rownorzgdne z innymi instrumentami
komunikacji 30,6 69,4
Koordynator wszystkich dzialan zwiazanych
z komunikacja 36,4 63,6

Zrodlo: wlasne badania ankietowe.

Jeszcze wyrazniejsza zaleznosé stwierdzono w przypadku planowania i prowa-
dzenia badan na potrzeby dzialan public relations. Im powazniejsze podejscie do
badan, tym cze¢sciej przedsigbiorstwa maja sformalizowany plan tych dziatan. Plan
public relations ma az 78% przedsigbiorstw, ktére deklaruja, ze zawsze prowadza
badania przygotowawcze i tylko 8% przedsigbiorstw nie stosujacych takich badan
(rys. 2). Podobnie planowanie wystepuje czesciej w firmach, w ktérych dokonuje
sie pomiaru efektow public relations. Jest to uzasadnione, gdyz procesy planis-
tyczne powinny by¢ podstawa ewaluacji dziatan.

Analiza relacji mi¢gdzy posiadaniem planu public relations a cechami badanych
przedsigbiorstw prowadzi do wniosku, Ze istotne znaczenie maja tu wielkos¢,
forma organizacyjno-prawna przedsigbiorstwa i charakter dominujacego kapitatu.

Wraz ze wzrostem wielkosci przedsigbiorstw zwigksza sig¢ odsetek tych, ktére
maja taki plan. W firmach zatrudniajacych ponad 500 pracownikéw na formuto-
wanie planu public relations wskazywalo 60% badanych, podczas gdy w innych
udzial ten nie przekraczat 25%. Wielko$¢ organizacji determinuje procesy planis-
tyczne, trudno bowiem wyobrazi¢ sobie dzialanie duzego przedsigbiorstwa i kie-
rowanie nim bez opracowanych planéw. Poza tym wydawanie duzych kwot bez-
wzglednych przez firmy o duzych rozmiarach wymusza uzasadnienie i planowanie
takich wydatkéw.

W firmach panstwowych i spoldzielczych posiadanie planu public relations
deklarowato 11%, podczas gdy w spoétkach z 0.0. 23%, a w spétkach akcyjnych
39%. Powazniejsze podejscie do planowania w spotkach akcyjnych moze wynikaé
z tego, Ze ich dziatalnos¢ jest uzalezniona od dlugoterminowego wsparcia akcjona-
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Czy firma ma sformalizowany plan public relations?
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. Rys. 2. Planowanie a wykorzystanie badan na potrzeby przygotowania dziatan public relations
Zrddlo: wlasne badania ankietowe.

riuszy. Powoduje to koniecznos¢ prowadzenia przejrzystych dziatan komunika-
cyjnych oraz uzasadniania zamierzen i zwiazanych z nimi kosztow.

Innym czynnikiem wplywajacym na planowanie public relations jest pocho-
dzenie kapitalu w przedsigbiorstwie. Plan taki ma polowa przedsigbiorstw z domi-
nujacym kapitatem zagranicznym i tylko 1/5 przedsigbiorstw z dominujacym kapi-
tatem krajowym. Wraz z kapitalem zagranicznym zostalo przeniesione do Polski
know-how w zakresie public relations. Fakt ten moze chociaz po czegsci by¢ wyttu-
maczeniem tego, iz prace planistyczne lepiej prowadzone sa w firmach z kapitatem
zagranicznym.

3. Finansowanie dzialan public relations

Waznym etapem procesu planowania sa decyzje zwigzane z finansowaniem
dziatan public relations, ich realizacja bylaby niemozliwa bez wydzielenia na ten
cel odpowiednich srodkéw finansowych. Okreslenie optymalnej wielkosci budzetu
public relations jest zadaniem bardzo trudnym. Na wielko$¢ budzetu public rela-
tions maja wplyw czynniki zwiazane z przedsigbiorstwem (wewngtrzne) i z ryn-
kiem (zewngtrzne).

Wsrdd czynnikéw zwiazanych z przedsigbiorstwem mozna wymienié: wiel-
kosé przedsigbiorstwa, okres jego dzialalnosci, sytuacje finansowa, udziat w rynku,
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przyjeta strategi¢ dzialania. Czynniki zewngtrzne to m.in.: wielkos¢ i dynamika
rynku, cechy i struktura klientow, charakter i dzialania konkurencji, ograniczenia
prawne itd.’

Czynniki zwiazane z finansowaniem public relations moga mie¢ charakter
obiektywny i subiektywny. Czynniki obiektywne to potrzeby wynikajace z progra-
moéw dziatalnosei, czyli niezbedne naklady finansowe, a takze mozliwosci finan-
sowe organizacji. Do czynnikow subiektywnych nalezy m.in. stosunek kierow-
nictwa organizacji do public relations, planowanych dzialan oraz wyobrazen na
temat ich kosztéw.

Przedsiebiorstwa ustalaja budzet na okres roczny, rzadziej kilkuletni. Nalezy
pamigtac, ze charakter dziatan public relations przesadza o tym, ze najczg¢sciej nie
moga by¢ one realizowane w skali jednego roku, dlatego w przypadku ustalania
rocznego budzetu dobrze by bylo zagwarantowac¢ kontynuowanie wydatkow na
koleje lata®.

Wyodrebnienie budzetu w postaci specjalnie przeznaczonych na t¢ dzialalnosé
srodkow jest mozliwe przy zastosowaniu ktorejs$ z nastgpujacych metod:

e okreslania budzetu w relacji do budzetu marketingowego lub promocyjnego,

e okreslania budzetu w relacji do wielkosci obrotow (lub poziomu osiagnigtego
zysku),

ustalania budzetu na podstawie mozliwosci finansowych,

analogii historycznej,

ustalania budzetu na podstawie budzetu konkurentow,

zadaniowej (celowej).

Pierwsza metoda polega na ustaleniu budzetu public relations jako okreslonego
procentu budzetu przeznaczonego ogolnie na marketing lub promocj¢ przedsig-
biorstwa. Uwaza si¢ jednak, ze jest znacznie lepiej, gdy public relations ma
wlasny, niezalezny budzet.

Metoda okreslania budzetu w relacji do wielkosci obrotéw opiera sig na plano-
wanej, rocznej sprzedazy i okreslonym wskazniku procentowym, zwyczajowo
przyjmowanym w danym rodzaju dziatalnosci. Chociaz jest to metoda prosta i po-
pularna, wysuwa si¢ w stosunku do niej powazne zastrzezenia. Wynikaja one m.in.
z tego, Ze w sytuacji wysokich obrotéw przeznacza si¢ duze sumy na public
relations, a w sytuacji recesji, gdy srodki na public relations czgsto sa niezbedne,
ulegaja one gwattownemu zmniejszeniu.

Nast¢gpna metoda polega na ustalaniu budzetu public relations na podstawie
mozliwosci finansowych. Inaczej moéwiac, przedsigbiorstwa wydaja wtedy na
public relations tyle, na ile je sta¢. Nietrudno zauwazy¢ brak logicznego powia-
zania miedzy stopniem realizacji celow a wielkoscia ustalonego w ten sposob
funduszu. Okreslanie budzetu ta metoda jest wskazane w przypadku, gdy nie jest
ona jedynym sposobem ustalania wysokosci srodkow na public relations.

TWw. Budzynski, wyd. cyt., s. 51.
¥ K. Wojcik, wyd. cyt., s. 228-229.
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Metoda analogii historycznej polega na przeznaczaniu na dziatania public rela-
tions tyle samo, co w okresie poprzednim. W tej sytuacji z gory zaklada sig, ze
budzet pozostanie na nie zmienionym poziomie. Metoda ta nie uwzgl¢dnia zmien-
nosci warunkéw rynkowych, co np. w przypadku zwigkszenia aktywnosci konku-
rencji czy zmiany zachowan opinii publicznej moze spowodowaé, ze S$rodki
finansowe przeznaczane na public relations okaza si¢ niewystarczajace.

Ustalanie budzetu public relations na podstawie budzetow konkurentow jest
mozliwe tylko wtedy, gdy firmie uda si¢ ustali¢ wysoko$¢ srodkow przeznacza-
nych przez konkurencj¢ na tego typu dzialania. Rowniez zastosowanie tej metody
niesie ze soba szereg niedogodnosci i zagrozen. Informacje dotyczace budzetow
konkurencji sa trudne do uzyskania i dotycza okresow przeszlych, a nie biezacej
sytuacji. Podejscie to przybiera wigc czgsto forme przecigtnego, branzowego
wskaznika budzetu public relations. Nalezy rowniez pamietaé, ze poszczegélne
firmy znajduja si¢ w innej sytuacji rynkowej, realizuja odmienne cele i dysponuja
réznymi zasobami, a wigc maja rozne potrzeby i mozliwosci ich realizacji. Porow-
nanie wlasnych nakladow do wydatkéw konkurentéw powinno wigc mie¢ jedynie
znaczenie pomocnicze.

Za najlepsza metode ustalenia budzetu uznaje si¢ metod¢ zadaniowa, odzwier-
ciedla ona bowiem logiczny zwigzek migdzy przyczyna i skutkiem, migdzy stra-
tegia firmy a wynikajacymi z niej celami komunikacji. Punktem wyjscia do okres-
lenia budzetu ta metoda sa okreslone cele public relations. W metodzie tej na
public relations przeznacza si¢ tyle srodkow, ile wynika z przyjetych celow i kosz-
tow ich realizacji. Btgdem, ktéry mozna popehnié, ustalajac budzet ta metoda, jest
ustalenie zbyt ambitnych zadan public relations w stosunku do mozliwych do za-
stosowania srodkow finansowych. Czgsto wigc sugeruje si¢ stosowanie kombinacji
réznych metod w celu ustalania optymalnej wysokosci budzetu public relations’.

Badania ankietowe przeprowadzone w przedsigbiorstwach na rynku polskim
pokazuja, ze 57% przedsigbiorstw prowadzacych public relations ma wydzielony
budzet na te dzialania. Udzial ten mozna oceni¢ jako relatywnie duzy, szczegélnie
w porownaniu z liczbg respondentdw deklarujacych posiadanie planu public rela-
tions (25%). Jak nalezato si¢ spodziewa¢, wigkszo$¢ przedsigbiorstw planujacych
dziatania public relations ma wydzielone srodki finansowe na ich realizacje.
Podobna relacj¢ mozna zaobserwowac w odniesieniu do posiadania wlasnych stuzb
public relations, ich funkcjonowanie w przedsigbiorstwie zwykle {aczy sie z istnie-
niem budzetu public relations".

Istotny wplyw na wydzielanie budzetu public relations ma wielko$¢ przed-
sigbiorstwa (mierzona zaréwno liczba pracownikow, jak i wielkoscia obrotow). Im

® W. Budzynski, wyd. cyt., s. 51-54; B. Rozwadowska, Public relations — teoria, praktyka,
perspektywy, Studio EMKA, Warszawa 2002, s. 319-321.

10 Wydzielonym budzetem na public relations dysponuje 92% przedsigbiorstw planujacych te
dziatania i 88% przedsi¢biorstw posiadajacych wlasna komérke public relations.
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wigksze przedsigbiorstwo, tym czgsciej mamy do czynienia z istnieniem budzetu

public relations. Potwierdzaja to dane zawarte w tab. 2.

Tabela 2. Posiadanie budzetu public relations w zaleznosci od wielkosci
przedsigbiorstwa (w %)

Czy przedsigbiorstwo ma wydzielony budzet

Wielko$¢ przedsigbiorstwa public relations?
tak nie
Liczba pracownikéw
Ponizej 100 53,1 46,9
101-250 47,6 52,4
251-500 57,1 42,9
Powyzej 500 86,7 13,3

Roczne obroty
(w min PLN, 2001 r.)

Ponizej 5 37,5 62,5
5-10 333 66,7
11-25 50,0 50,0
26-50 64,7 353
51-100 66,7 333
Powyzej 100 91,7 8,3
Ogotem 57,1 42,9

Zrédio: wiasne badania ankietowe.

Zauwazono rowniez zwiazek mi¢dzy wydzielaniem srodkow finansowych na
public relations a zasiggiem dziatania przedsi¢biorstwa. Udziat przedsigbiorstw
posiadajacych budzet public relations ro$nie wraz z zasiggiem dziatania przed-

Tabela 3. Sposoby ustalania budzetu public relations (w %)

W jaki spos6b w Panstwa firmie ustalany jest budzet Procent
na public relations? odpowiedzi *
Nie ma wydzielonego budzetu na dziatania public relations 429
Jako procent od wielkosci obrotéw 9,5
Jako procent calego budzetu promocyjnego 8.6
W oparciu o poziom budzetu konkurentéw 1,0
Metoda zadaniowa 16,2
Metoda analogii historycznej (w stosunku do roku poprzedniego) 4.8
Wedtug mozliwosci (firma przeznacza na public relations tyle, na ile ja stac) 18,1
Jako procent calego budzetu marketingowego 1.9
W inny sposéb 4,8
Odmowa podania sposobu ustalania budzetu public relations 1,0

* W zwiazku z mozliwoscia wykorzystania kombinacji metod respondenci mogli udzieli¢ wigcej

niz jednej odpowiedzi.

Zrédio: wlasne badania ankietowe.
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sigbiorstwa, najwigkszy jest w grupie firm o zasiggu miedzynarodowym (77%),
a najmniejszy w grupie o zasiggu regionalnym lub lokalnym (44%). Nie bez zna-
czenia jest rowniez charakter dominujacego kapitalu. Istnienie budzetu public
relations deklaruje 52% przedsigbiorstw z dominujacym kapitalem krajowym i
75% przedsigbiorstw z kapitatem zagranicznym.

Jak to przedstawiono wczesniej, dla realizacji dziatan public relations istotny jest
nie tylko sam fakt wydzielania srodkéw finansowych, ale takze metoda okreslania
ich wielkosci. W przeprowadzonych badaniach ankietowych zapytano respondentéw
o stosowane sposoby ustalania budzetu. Wyniki przedstawione zostaly w tab. 3.

Przeglad stosowanych metod ustalania budzetu wykazuje, ze najczesciej firmy
dostosowuja wielkos¢ srodkéw przeznaczonych na public relations do swoich
mozliwosci finansowych. Z tego sposobu ustalania budzetu korzysta 18% respon-
dentow. Az 16% badanych przedsigbiorstw deklaruje stosowanie metody zadanio-
wej (nalezy podkresli¢, ze odsetek ten wzrasta do 46% w przedsigbiorstwach maja-
cych plan public relations). Innym sposobem obliczania wielkosci srodkéw na
public relations jest okreslanie budzetu w relacji do wielkosci obrotow lub budzetu
promocyjnego. Z innych form ustalania budzetu przedsigbiorstwa korzystaja rela-
tywnie rzadko.

4. Organizacja dzialan public relations

Za planowanie, realizacj¢ oraz kontrole dziatan public relations sa odpowie-
dzialne jednostki, ktorych miejsce w strukturze organizacyjnej jest w duzej mierze
odzwierciedleniem roli public relations w przedsigbiorstwie. Nie ma jednak
uniwersalnego przepisu na dobra organizacje¢ public relations, gdyz na dobor odpo-
wiednich rozwiazan organizacyjnych wplywa wiele czynnikow. Naleza do nich
m.in.'":

e przewidywane rozmiary oraz regularno$¢ dziatan public relations,

* finansowe mozliwosci wyodrgbnienia komorek lub stanowisk do celow public
relations,

e kadrowe mozliwosci zatrudnienia oséb lub powierzenia zadan public relations
pracownikom firmy,

e mozliwosci zwigzane z korzystaniem z ustug agencji lub indywidualnych
konsultantéw.

Decyzje dotyczace organizacji public relations powinny by¢ podejmowane na
podstawie analizy celow przedsigbiorstwa, jego polityki, struktury otoczenia pod-
miotowego, zakresu i skali dzialalnosci oraz sytuacji finansowe;j'?.

‘' K. Wojcik, wyd. cyt., s. 140.
‘2 W. Budzyniski, wyd. cyt., s. 36.
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Przedsigbiorstwa maja do wyboru nastgpujace mozliwosci organizacyjne:
stworzenie wewnetrznej stuzby public relations i zlecanie dzialan public relations
wyspecjalizowanym agencjom lub doradcom.

Powierzenie dziatan public relations sluzbom wlasnym moze przybraé
posta¢'’:

1) samodzielnego dzialu w strukturze organizacyjnej (np. dzialu public rela-
tions, dzialu komunikacji korporacyjne;j),

2) jednoosobowego stanowiska public relations podleglego bezposrednio na-
czelnemu kierownictwu,

3) stanowiska badz stanowisk public relations w obrgbie innych komorek
organizacyjnych (np. dzialu marketingu czy promocji),

4) przydzielenia zadan public relations istniejacym stanowiskom.

Posiadanie przez organizacj¢ wlasnego dziatu badz stanowiska odpowiedzial-
nego za public relations niesie ze soba wiele korzysci. Zatrudnieni specjalisci sa w
ciaglej dyspozycji przedsigbiorstwa, znaja bardzo dobrze jego problemy i specyfike
dzialania, a takze zwykle odznaczaja si¢ wickszym zaangazowaniem w realizacje
postawionych przed nimi zadan. Posiadanie wlasnych struktur public relations
sprzyja rowniez otwartosci i szybkiemu przeptywowi informacji. Dla wielu przed-
sigbiorstw nie bez znaczenia jest fakt, ze posiadanie wtasnych komorek public
relations jest zwykle rozwiazaniem tanszym niz korzystanie z ustug wyspecjalizo-
wanych agencji'.

Prowadzenie dziatan public relations w ramach wlasnej organizacji jest
rébwniez obarczone pewnymi wadami. Fakt, ze stuzba wewnetrzna jest czescig
danego przedsigbiorstwa, powoduje niebezpieczenstwo niezachowania bezstron-
nosci i obiektywizmu. Moze to by¢ przyczyna wigkszego zagrozenia rutyng i nie-
dostrzegania wielu istotnych spraw.

Przedsigbiorstwa posiadajace wiasne komorki public relations, w zaleznosci od
potrzeb, moga korzysta¢ z uslug wyspecjalizowanych agencji lub doradcow.
Mozliwe jest rowniez rozwigzanie, w ktorym rezygnuje si¢ z wlasnych struktur na
rzecz zlecania dzialan public relations na zewnatrz.

Agencjom lub konsultantom moga by¢ zlecane czynnosci public relations
obejmujace: opracowanie strategii komunikacji, organizacj¢ wydarzen specjalnych,
dziatania w ramach komunikacji kryzysowej, pomoc we wspodlpracy z mediami,
monitorowanie mediéw, badania na potrzeby programéw public relations, pomoc
w komunikacji wewngtrznej czy relacje inwestorskie. Dzigki do$wiadczeniom
wyniesionym ze wspolpracy z réznymi klientami agencja ma czgsto szersze spoj-
rzenie na zagadnienia public relations niz osoby zatrudnione w przedsigbiorstwie.
Pozwala to na utrzymanie dystansu czgsto niezbgdnego w podejmowanych dziata-
niach.

B K. Wojcik, wyd. cyt., s. 139,
14 B, Rozwadowska, wyd. cyt., s. 311.
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Badania ankietowe przeprowadzane w przedsigbiorstwach na rynku polskim
wskazuja, ze az 68% przedsigbiorstw deklarujacych prowadzenie public relations
nie ma w swoich strukturach organizacyjnych komérki odpowiedzialnej za prowa-
dzenie tych dzialan. Moze to wynika¢ m.in. z braku tradycji wyodrgbniania spe-
cjalnych struktur public relations i przeznaczania niewielkich srodkéw na tego
typu dzialalnosc.

W przedsigbiorstwach, w ktorych istnieja takie komoérki, dziatania public rela-
tions najczgsciej przypisane sa dzialowi public relations lub dziatlowi marketingu.
Rzadziej korzysta si¢ z innych rozwiazan organizacyjnych i powierzania zadan
public relations komérce informacji, rzecznikowi prasowemu, komérce promocji
i sprzedazy czy pracownikom biura zarzadu. Wyniki badan dotyczace miejsca
public relations w strukturach organizacyjnych przedsigbiorstw przedstawiono na
rys. 3.

komérka public
relations
10%

komorka marketingu
10%
rzecznik prasowy
2%
komoérka informacji
2%
[ komorka sprzedazy

2%
biuro zarzadu
\_ 1%
komorka promocji
1%
inna komoérka
organizacyjna
4%

brak komérki
odpowiedzialnej za
public relations
68%

Rys. 3. Miejsce public relations w strukturach organizacyjnych przedsigbiorstw
Zrédio: wiasne badania ankietowe.

Zauwazono zwiazek migdzy istnieniem wilasnych struktur public relations a
wielkoscia przedsigbiorstwa (tab. 4). Najwigkszy odsetek przedsigbiorstw posiada-
jacych komoérki odpowiedzialne za public relations odnotowano w przedsigbior-
stwach zatrudniajacych wigcej niz 500 pracownikéw i o obrotach powyzej 100 min
PLN (wynosit on odpowiednio 60 i 75%). Niewatpliwie maja one wigksze mozli-
wosci kadrowe i finansowe. Nie bez znaczenia jest rowniez to, ze wicksze przed-
sigbiorstwa realizuja cele public relations dzigki kontaktom z bardziej licznym oto-
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czeniem, a ponadto jako jednostki wigksze sa pod wigkszym naporem opinii pub-
liczne;j.

Istotny wplyw na organizacj¢ public relations ma charakter dominujacego ka-
pitatu. Wlasne struktury public relations ma 56% przedsigbiorstw z dominujacym
kapitalem zagranicznym i tylko 27% przedsiebiorstw z dominujacym kapitatem
polskim. Moze to wynika¢ z wigkszego zrozumienia roli public relations i wigk-
szych kompetencji w tym zakresie w firmach z kapitalem zagranicznym. Niewat-
pliwie znaczenie maja tradycje wyniesione z krajoéw, z ktérych pochodzi domi-
nujacy kapitat firmy.

Tabela 4. Istnienie wlasnych stuzb public relations w zaleznosci od wielkosci
przedsigbiorstwa (w %)

Czy w firmie istnieje komérka odpowiedzialna

Wielko$¢ przedsigbiorstwa za public relations?
tak nie
Liczba pracownikéw
Ponizej 100 25,0 75,0
101-250 26,2 73,8
251-500 31,3 68,8
Powyzej 500 60,0 40,0

Roczne obroty
(w min PLN, 2001 r.)

Ponizej 5 12,5 87,5
5-10 16,7 83,3
11-25 56 94,4
26-50 47,1 52,9
51-100 44,4 55.6
Powyzej 100 75,0 25,0

Ogotem 314 68,6

Zrédlo: wlasne badania ankietowe.

Roznice w podejsciu do umieszczania komérek public relations w strukturach
organizacyjnych zaobserwowano rowniez migdzy przedsigbiorstwami o roznej
formie organizacyjno-prawnej. Duzo lepiej sytuacja w tym zakresie ksztaltuje si¢
w firmach prywatnych niz pafistwowych. Wiasne stuzby public relations posiada
39% spotek akcyjnych, 38% spdtek z o0.0. i tylko 21% przedsigbiorstw panstwo-
wych. Istnienia komoérek organizacyjnych odpowiedzialnych za te dzialania nie
odnotowano w zadnym z badanych przedsigbiorstw spoldzielczych.

Dzialy odpowiedzialne za public relations funkcjonujg bardziej efektywnie,
gdy podlegaja bezposrednio najwyzszemu kierownictwu. Najskuteczniej realizo-
wana jest wtedy koordynacyjna funkcja public relations, a wysoka ranga specja-
listéw ds. public relations ulatwia im wlasciwe reprezentowanie firmy na zewnatrz,
komunikacj¢ ze srodowiskiem wewngtrznym oraz zbieranie potrzebnych informa-
cji. W przedsigbiorstwach na rynku polskim jednostki organizacyjne odpowie-
dzialne za public relations sa najczgsciej podporzadkowane prezesom lub dyrekto-
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rom generalnym przedsigbiorstw (tab. 5). Zwazywszy jednak na niski odsetek
przedsigbiorstw posiadajacych w ogodle stuzby public relations, nie nalezy sytuacji
tej traktowac nazbyt optymistycznie.

Niezaleznie od miejsca public relations w strukturach organizacyjnych nalezy
pamigtaé, ze zrozumienie potrzeb komunikacyjnych musi istnie¢ we wszystkich
dziatach firmy. Za dziatania zwiazane z wizerunkiem s3 odpowiedzialne rowniez:
dziat obstugi klienta, dzial zasobow ludzkich i oczywiscie sam zarzad. Zadania
komunikacyjne sg cz¢sto prowadzone w sposob wysoce zdecentralizowany i rozto-
Zzone w roznych dziatach firm.,

Tabela 5. Osoby, ktérym podlegaja jednostki organizacyjne odpowiedzialne za
dzialania public relations (w %)

Komu bezposrednio jest podporzadkowana jednostka

. . - : . Procent odpowiedzi
organizacyjna odpowiedzialna za public relations? p

Prezesowi lub dyrektorowi generalnemu 23

Dyrektorowi marketingu

Innej osobie 4
Brak komérki odpowiedzialnej za public relations 68
Razem 100

Zrédlo: wlasne badania ankietowe.

W zwiazku z tym pracownicy odpowiedzialni za public relations powinni

odznaczac si¢ dobra znajomoscia;

e struktury wewngtrznej i hierarchii pracownicze;j,

e zakresow zadan i odpowiedzialnosci na poszczegdlnych stanowiskach w przed-
sigbiorstwie,

e procedur wewngtrznych, instrukcji oraz innych skodyfikowanych sposobow
dzialania t podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie,

o formalnych i nieformalnych mechanizméw kontroli i oceny .

W 1999 r. Komisja ds. Edukacji w dziedzinie public relations'® opublikowata
raport wymieniajacy 12 obszaréw kompetencji, ktore powinno objac przygotowa-
nie do zawodu specjalisty ds. public relations. Sa to:

1) umiejetnos¢ komunikowania mysli oraz objasniania wizji i strategii,
2) znajomos¢ teorii komunikowania i public relations,

3) umiejgtnosé nawigzywania i podtrzymywania kontaktow,

4) znajomos¢ trendow spotecznych,

5) znajomos$¢ zagadnien dotyczacych etyki,

6) znajomos¢ podstawowych przepiséw i wykladni prawa,

7) znajomos¢ zagadnien marketingowych i finansowych,

1% Wigcej na ten temat: J.E. Grunig, T. Hunt, wyd. cyt., s. 89-97.
16 Komisja ta dziata w ramach Instytutu Public Relations.
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8) znajomos¢ historii public relations,
9) umiejetnosc prognozowania i prowadzenia badan,

10) znajomos¢ zagadnien globalnych i stosunkéw migdzynarodowych (m.in.
réznic miedzykulturowych),

11) umiejetnos¢ dostrzegania zmian oraz aktualnych kierunkéw rozwoju,

12) znajomo$é zagadnien zarzadzania'’.

Oprocz znajomosci organizacji przedsigbiorstwa, praca w public relations wy-
maga duzego zakresu wiedzy i umiej¢tnosci. Niedobor odpowiednio wyeduko-
wanej i wykwalifikowanej kadry moze stanowi¢ powazng barier¢ rozwoju struktur
public relations na rynku polskim. W miare nabierania doswiadczen w zakresie
public relations przedsigbiorstwa powinny jednak przejmowac funkcje wykonaw-
cze w tej dziedzinie i czesciej tworzy¢ w ramach swych organizacji wlasne komoér-
ki public relations.

Profesjonalne podejscie do public relations wymaga prowadzenia dlugofalo-
wych dzialan, w zarzadzaniu ktorymi szczeg6lna wage powinno si¢ przywiazywac
do planowania i organizacji. Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja jednak, ze
w praktyce przygotowanie planéw nalezy do rzadkosci, a ponad 2/3 przedsig-
biorstw deklarujacych stosowanie public relations nie ma komérek odpowiedzial-
nych za prowadzenie tych dziatan. Takie podejscie do planowania i organizacji
wskazuje na dorazny charakter dzialan, co moze prowadzi¢ do bledow decyzyj-
nych i utrudnia¢ prowadzenie oraz kontrole efektéw public relations.

PLANNING AND ORGANIZING CORPORATE PUBLIC RELATIONS
(ON THE BASIS OF THE QUESTIONNAIRE RESEARCH)

Summary

The article discusses problems of planning and organizing corporate public relations. The author
made an attempt to analyze the situation in the field of public relations activities on the Polish market.
The empirical illustration of the discussed problems comes from the results of the questionnaire
research.

Dr Magdalena Daszkiewicz jest pracownikiem Katedry Badaf Marketingowych Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu.
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