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Wstep

Swiat przyspieszyt. To fakt, ktéremu nie da sie zaprzeczy¢. Zmiennoéé, dyna-
mika i jednoczesna konieczno$¢ adaptacji przesadzaja o sukcesie zaréwno oso-
bistym, jak i zawodowym. Umiej¢tno$¢ blyskawicznego dopasowania si¢ do
nowych okolicznosci staje si¢ takze warunkiem sukcesu wspétczesnych przed-
sigbiorstw — bez wzgledu na branze, w ktdrej dziataja. Jednym z elementéw
budujacych pozycje kazdej organizacji jest bez watpienia sprawna komunika-
¢ja marketingowa. Dobrze poprowadzona daje znakomite efekty, w tym roz-
poznawalnos$¢, wyrédznianie si¢ sposréd konkurencji, zapamictywalno$é, az
wreszcie finalnie — podwyzszone zapotrzebowanie klientéw na oferowane do-
bra i ustugi.

Taka efektywnos¢ wymaga od marketeréw nieustannego samoksztalcenia
si¢ — czy to przez obserwacj¢ trendéw i rynku (w tym konkurencji posredniej
i bezposredniej), czy tez metodyczne poszerzanie swojej wiedzy i umiejetnosci
dzigki réznego rodzaju kursom, szkoleniom, studiom czy lekturom. Do grona
tych ostatnich nalezy zaliczy¢ nowy numer ,,Przedsi¢biorczosci i Zarzadzania”.

Zawarte w nim artykuty maja charakter przekrojowy, a gléwnym kluczem
ich doboru stalo si¢ przedstawienie réznorodnosci wspétczesnej komunikacji
marketingowej, przy réwnoczesnym polaczeniu elementéw teoretycznej sys-
tematyki z praktycznym wykazem technik i zakresu mozliwych dziatan w tej
sferze. Szczegdlnie cenne, zdaniem redaktoréw, jest odniesienie si¢ do komuni-
kacji reprezentujacej wiele branz, np. bankowa, medialna, turystyczna, rekla-
mowa, sportowa. Kazdy z wybranych tekstéw juz sam w sobie stanowi inte-
resujace opracowanie tematu, ktérego dotyczy. Jednak polaczenie ich wszyst-
kich razem udowadnia, jak rozbudowana i wielowatkowa — w réznym kontek-
$cie (narzedziowym, teoretycznym, technicznym) — jest wspétczesne komuni-
kowanie si¢ w biznesie.

Zdecydowano si¢ wyrézni¢ dwie czgéci publikagji.

W pierwszej, pt. ,Od etyki do konsultacji spotecznych. Przypadki wspét-
czesnego public relations”, umieszczono teksty, ktére koncentrujg si¢ na réz-
nych odcieniach public relations.

W, Redefining public relations and its functions for the social media times:
a coorientational perspective”, Peter Przytuta omawia definicje i modele PR,
osadzajac je w kontekscie ery social mediéw. O waznych zadaniach nowych
mediéw i ich specyfice — juz w zawe¢zonym obszarze komunikagji z otoczeniem
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— pisze za$ Edyta Lyszkowska w artykule ,,Rola nowych mediéw w procesie ko-
munikowania firmy”. Wiestaw i Michal Macierzyniscy przedstawiaja natomiast
temat zawsze aktualny, szczegdlnie w trudnej — bo finansowej — branzy. , Etyka
w public relations bankowym” ich autorstwa stanowi ciekawe i rzetelne podsu-
mowanie tego zagadnienia. Kolejna autorka, Aleksandra Jackiewicz, pozosta-
je w sferze kreowania i podtrzymywania dobrych kontaktéw i relacji z otocze-
niem — omawia je na przykfadzie aktywnosci CSR klubéw sportowych (,Pu-
blic Relations i spoteczna dziatalno$¢ organizacji. Wybrane aspekty zagadnie-
nia w polskich klubach pitki siackowe;j”).

Posrednio watek whasciwych relacji z interesariuszami przedsigbiorstwa
(w tym przypadku gastronomicznego) podejmuje A. Maciag. W tekscie ,Od-
budowa reputacji przedsi¢biorstwa gastronomicznego jako jeden z etapéw li-
kwidagji skutkéw kryzysu gospodarczego” jasno dowodzi, iz szeroko rozumia-
na reputacja, ktora przeciez jest nierozerwalnie zwigzana z PR, wspiera organi-
zacje w walce z kryzysem. Z kolei autorki M. Swiatkowska, E. Swistak analizu-
ja specyfike komunikacji z perspektywy branzy hotelarskiej. Tekst ,,Public re-
lations we wspélczesnym przedsi¢biorstwie hotelarskim” ma charakter swoiste-
go kompendium wiedzy na ten temat, cennej nie tylko dla tych, ktérzy dziaka-
ja we wskazanym obszarze.

W drugiej czesci publikacji — zatytutowanej ,,Elementy ksztaltowania wi-
zerunku, elementy ksztaltowania marki: migdzy reklama, PR, lokowaniem
produktu a czynnikiem ludzkim” — redaktorzy postanowili skupi¢ artyku-
ty poswigcone szeroko rozumianemu brandowi i image’owi — co stanowi do-
pelnienie tematyczne dla zagadnien zwigzanych z PR. Dodatkowo znalez¢ tu
mozna odniesienia do rynku pracy, gléwnie przedsi¢biorczosci, mlodych ludzi.
Redaktorzy publikacji uznali, iz takze i tego typu wiedza jest niezwykle cenna,
poniewaz udowadnia, ze Polacy maja pozytywne nastawienie wobec samoza-
trudnienia: co w kontekscie sytuacji gospodarczej Polski wydaje si¢ niezwykle
cenne i warte komunikowania.

W omawianej czesci ksigzki znajdujg si¢ teksty o silnej orientacji promarke-
tingowej, poczawszy od artykutu, ktéry mozna uzna¢ za swoisty pomost mie-
dzy tematyka PR a wizerunku. Alicja Waszkiewicz, bo o niej mowa, w ,Ima-
ge as the organization’s communicated meaning throught public relations ac-
tivities” wykazuje niezaprzeczalne zwiazki miedzy obydwoma sferami. Nad
wizerunkiem pochyla si¢ takze Anna Bakiewicz, ktéra zaweza pole badaw-
cze do sektora matych i $rednich przedsi¢biorstw (,Wizerunek MSP w Pol-
sce. Czy male jest pickne?”). Interesujace i §wieze spojrzenie na image przy-
nosi tekst Agnieszki Goll pt. ,,Kreowanie wizerunku mieszanych sztuk walki
w mediach”, gdzie autorka — odnoszac si¢ do marketingu medialnego — przed-
stawia site rodkéw przekazu w procesie budowania wizerunku calej dyscypli-
ny sportowej. Warto takze doktadniej wezytad si¢ w artykuly poswigcone pro-
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duct placement. Polska literatura przedmiotu jest nadal uboga w tym zakre-
sie: tymczasem autorzy pokazuja, bazujac na odpowiednich przyktadach i ba-
daniach, dwie catkowicie rézne branze, ktére skutecznie si¢gaja po lokowanie
produktu. Maciej Debski pisze o tej technice w kontekscie turystyki ( ,,Loko-
wanie produktu jako narzedzie promocji regionéw turystycznych”), zas Alicja
Mroczkowska — w kontekscie kinematografii i przemystu filmowego (,,Product
placement jako narzedzie promocji we wspéczesnej polskiej kinematografii”).

O marketingu medialnym, ale w szerszym ujeciu, skoncentrowanym na
marce $rodkéw przekazu, pisze Anna Jupowicz-Ginalska w tekscie ,Wplyw
brandu medialnego na poziom kosztu instytucjonalnego — na przykladzie ma-
rek Grupy TVN.”. Autorka bada, jak pozycja marki przedsi¢biorstwa (w tym
przypadku medialnego) wplywa na warto$¢ oferty handlowej (czyli wysokos¢
cen reklam). Z kolei Anna Cwikliiska bada relacje miedzy muzyka a reklama.
W ,Konwergencji muzyki i reklamy. Istota i znaczenie muzyki w telewizyj-
nym spocie reklamowym” dowodzi, ze $ciezka dZwickowa ma tak samo waz-
ny oddzwick promocyjny jak strona wizualna. Artykut A. Cwikliskiej to je-
den z niewielu tekstéw poswigconych temu obszarowi tematycznemu i warto
si¢ z nim zapozna¢ chociazby z tego powodu.

Z kolei Marek Laszuk i Rafat Rogala prezentuja tekst ,,Przedsi¢biorczy stu-
dent w nowej perspektywie”. Z badan autoréw wynika, ze mlodzi Polacy my-
$la o przedsiebiorczosci i deklaruja zaangazowanie na tym polu. Jest to niezwy-
kle cenne takze w kontekscie szeroko rozumianej komunikacji, gdzie znaczng
cz¢$¢ branzy PR (czy szerzej: marketingowej) budujg prywatne przedsigbior-
stwa, np. agencje reklamowe, public relations, domy mediowe, firmy konsul-
tingowe itp. Tak wiec, kto wie? — by¢ moze cz¢$¢ z respondentéw przeprowa-
dzonych badari zdecyduje si¢ na zalozenie tego typu przedsi¢biorstwa?

O Corporate Social Responsibility — ale w kontekscie §rodowiska medyczne-
go — pisza réwniez R. Seliga i A. Wozniak we ,Wplywie koncepcji CSR na bu-
dowanie wizerunku w biznesowym modelu jednostek medycznych w Polsce”.

Biezace wydanie ,Przedsi¢biorczosci i Zarzadzania® adresowane jest do
szerokiego gremium — géwnie z racji swej ré6znorodnosci oraz wielowatkowo-
$ci — zainteresowanego nowoczesnymi metodami komunikowania. Moze oka-
zaé si¢ warto$ciowe nie tylko dla teoretykéw (wykladowcédw, studentéw), ale
i praktykéw (gléwnie specjalistéw ds. PR czy po prostu komunikacji), repre-
zentujacych rézne dziedziny wiedzy: od dziennikarstwa, przez MSP, zarzadza-
nie i marketing, na reklamie, sporcie i bankowosci skoriczywszy.

Zapraszamy zatem do lektury

Maciej Dgbski
Anna Jupowicz-Ginalska
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Redefining Public Relations And Its Functions For The
Social Media Times: A Coorientational Perspective

Abstract: Using qualitative analysis, this article addresses some traditional definitions
of public relations most of which are based on the one-way (sender-receiver/coder-
decoder) model of communication. It is suggested that all of them fail to recognize
some of the latest developments in the world of public relations, and as such, they
are obsolete for the most part. The author proposes a definition of public relations
derived from the coorientation theory. The new definition takes into consideration
the revolutionary way in which the social media have changed the entire public rela-
tions practice. Traditional models of public relations are also discussed, as are public
relations’ functions and public relations role in modern marketing. A new (multi-le-
vel, multi-source, multi-dimensional and multi-step) model of public relations is also
advanced. Similarly, new functions and new roles of public relations are presented.
Key-words: public relations, social media, coorientation theory, marketing, adverti-
sing, public relations models.

»Ihis is not a secret press bureau. All our work is done in the open. We
aim to supply news. This is not an advertising agencys; if you think any
of our matter ought to go to your business office, do not use it. Our
matter is accurate. Further details on any subject treated will be sup-
plied promptly, and any editor will be assisted most cheerfully in veri-
tying directly any statement of fact... In brief, our plan is, frankly and
openly, on behalf of business concerns and public institutions, to sup-
ply to the press and public of the United States prompt and accurate in-
formation concerning subjects which is of value and interest to the pu-
blic to know about”.
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The first American public relations counselor, Ivy Ledbetter Lee, ,,Declara-
tion of Principles”, 1906.

Introduction

The purpose of the present study is to examine some commonly accepted de-
finitions of public relations and to show how inadequate most of them are in
view of some of the new developments in public relations practice, especially
the advent of the social media.

Following a review of some of the traditional definitions of public relations,
a new definition — rooted in the coorientation theory — is proposed. Also, pu-
blic relations roles and functions are examined and expanded upon from the
standpoint of the newly advanced definition.

Traditional definitions and functions of public relations

Back in the 70s, Rex Harlow compiled a list of almost 500 different definitions
of public relations from all over the world. Here are few of them plus some
other (more current) definitions that seem to be quoted time and again in va-
rious publications and/or are brought up by public relations professionals.

1. ,[Public relations is] the art of reputation management”

James W. Anderson

2. ,Public relations is a societal phenomenon by which advocates of a social
entity manage: 1) the organization’s performance in the public interest;
and 2) the responsible use of all appropriate two-way communication to
influence continuing positive rapport with concerned publics and to elicit
behavior compatible with the organization’s mission”

L. Kendall

3. ,Public relations is the management function that identifies, establishes and
maintains mutually beneficial relationships between an organization and
the publics on whom its success depends”.

Scott M. Cutlip, Allen H. Center and Glen M. Broom

4. “PRis defined as firm’s efforts to build good relations with its various publics
by obtaining favorable publicity, building up a good corporate image, and
handling or heading off unfavorable rumors, stories, or events”.

Armstrong/Kotler

5. ,Public relations is the deliberate, planned, and sustained effort to establish
and maintain mutual understanding between an organization and its

publics”.

British Institute of Public Relations
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6. In 1981/2, Public Relations Society of America’s Task Force on the Stature
and Role of Public Relations provided a very succinct definition of public
relations:

“Public relations helps an organization and its publics adapt mutually to each
other”

[hetp://www.prsa.org/AboutPRSA/PublicRelationsDefined/O1d%20
Definition].

7. “Public relations is the management of communication between an
organization and its publics”.

Grunig/Hunt

8. Public relations is organized lying.

Harold Wilson

9. “Public relations is the art of arranging the truth so that people like you”.
L. Mancroft

10. ,,Public relations is the art of reputation management”.

James W. Anderson, MBA, APR

11. “Public relations is the art and social science of analyzing trends, predicting
their consequences, counseling organization leaders, and implementing
planned programs of action which serve both the organizations and the
public’s interest”.

World Assembly of Public Relations, 1978

12. “Public relations is the conscious and legitimate effort to achieve
understanding and the establishment and maintenance of trust among the
publics on the basis of systematic research”.

Deutsche Public Relations Gesellschaft

In 2012, Public Relations Society of America arranged for a vote of its
members on the 21* century definition of public relations. The definition that
won read as follows:

“Public relations is a strategic communication process that builds mutually
beneficial relationships between organizations and their publics”.

PRSA’s chair and CEO, Gerard Corbett highlighted two aspects of the
above definition. One is that it talks about communication process that is (in
his opinion) preferable to management function, and two, that it does high-
light the concept of “mutually beneficial relationships”, thus focusing on two
(rather than one) way communication model.

Forty years earlier, the aforementioned Rex Harlow developed his own (ra-
ther lengthy) definition of public relations:
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“Public relations is a distinctive management function which helps esta-
blish and maintain mutual lines of communication, understanding, acceptan-
ce, and cooperation between an organization and its publics; involves the ma-
nagement of problems or issues; helps management keep informed on and re-
sponsive to public opinion; defines and emphasizes the responsibility of mana-
gement to serve the public interest; helps management keep abreast of and ef-
fectively utilize change, serving as an early warning system to help anticipate
trends; and uses research and sound ethical communication techniques as its
principal tools” [quoted after Wilcox and Cameron 2011].

Some (including Wilcox and Cameron) reference another definition as best
describing public relations for the 21 century. It has been offered by Lawrence
W. Long and Vincent Hazelton and states: “Public relations is a communication
function of management through which organizations adopt to, alter, or
maintain their environment for the purpose of achieving organizational goals”.

The last definition is reflective of a more general concept of public
relations in the United States, namely that it is mostly (some would say all)
about constructing relationships between a given organization and its relevant
publics. Scholars such as Ledingham and Bruning [2000] have specifically
defined public relations as a form of “relationship management”.

However, there are many other traditional definitions that — similar to
Harlow’s approach — focus on tasks of public relations. Thus, Joy Chia and
Gae Synnott [2011] define public relations via different and specific tasks that
it entails, such as collaboration with diverse publics, relationship monitoring,
researching publics, developing creative ways of reaching publics with effective
communication and empowering publics by giving them a sense of cooperation
via a dialogue. The role of public relations practitioners is to be that of facilitators
and counsel both to the management and relevant publics. The same aspect is
highlighted by Newsom, VanSlyke Turk and Kruckeberg [2013] who claim
that public relations involves research of all stake holders, advising manage-
ment of their attitudes, assisting management in developing new policies and
assisting publics in understanding the said policies that can be subject to chan-
ge based on feedback gained from the same relevant publics.

Short qualitative analysis of the definitions of public relations

Looking at the above-mentioned (and many other) definitions of public rela-
tions, it becomes obvious that certain terms tend to recur in these definitions.
The key one is management function. It means that effective public relations
is an integral part of the managerial decision making process and public rela-
tions specialists are supposed zo counsel and direct management decisions, ra-
ther than just disseminate information determined by the management, with
no insights from public relations practitioners. David W. Guth and Charles
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Marsh [2012] emphasize this by reiterating that public relations practitioners
are not “solders following (management’s) orders” but that they are “generals”
helping the leadership to shape large policies or make small managerial deci-
sions.

The second recurring term/element is the two-way communication/public
interest. It emphasizes the idea that public relations personnel does not just dis-
seminate information but seeks feedback from publics, and that it acts not only
in its own interest but also in the interest of publics. This is accomplished by re-
sponding to publics’ needs, constantly engaging in a dialogue with them, and
by influencing management decisions of consequence to those publics.

Another term that crops up in many definitions is planned. It means that
public relations is a highly organized activity based on research, thought out
long term plans and analysis, rather than an ad hoc reaction/response to what
happens in the environment.

Finally, some definitions emphasize the idea of “mutual benefit/interest” as
the key element of today’s public relations. The embedded assumption here is
that both disseminators of communication and its recipients have to have so-
mething to gain from engaging in communicating activity. It cannot be just
the privilege of “the source” alone.

As James E. Grunig put it [Brittain/Lamb 2009] stated: “Public relations
managers are the voice of management to explain its decisions, but, more im-
portantly, they are also the voice of publics” ensuring that any benefit from
communication is mutual and shall be built on two way communication whe-
re public relations professionals operate as arbitrators, explainers and advoca-
tors of both sides”.

Referenced eatlier, definition number 8 is of course everybody’s “favorite”
but in fairness, it does address the main weakness of today’s public relations,
namely selectivity of presentation that may in many cases lead to plain, good,
old fashioned lying. Many contemporary public relations specialists are expert
at selective communication where all the facts are indeed truthful but the conc-
lusions drawn by the publics are intentionally totally false. In many ways, Wil-
son’s definition is a component of definition 9 offered by L. Mancroft. After
all, “arranging the truth” is all about selectivity. Notice though that Mancroft
uses the word “truth”, thus indicating that in the 21* century public relations,
one cannot get away with overt lying because the high (public relations) cost of
being caught in a lie may outweigh any intended gain. In view of that, public
relations professionals focus their energy on picking through factual informa-
tion and strategically present only selected parts of it.
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James E. Grunig’s traditional models of public relations derived from
old-style definitions of public relations

Press agentry model

It is characterized by one-way flow of information from the organization to its
publics, as well as manipulation of information, exaggeration, deception, and
the use of any means (including unethical or illegal ones) in order to elicit de-
sired action on the part of the public. Those practicing such manipulation were
referred (in early 1900s) to as press agents.

In the United States, communication techniques used in late 19th centu-
ry by Phineas T. Barnum, an American promoter of circus events, exemplified
press agentry “at its best” and became synonymous with misinformation-based
manipulation of the public.

At the end of the 19th century, recognizing incredible power behind press
agentry, many political activists started promoting ,the propaganda of the
deed”. It was intended to address political rather than corporate concerns. Tho-
se involved in it orchestrated shocking acts designed exclusively for media con-
sumption. One might say, that they were the forerunners of what is know to-
day as media events. (As is commonly known, over the years, media events took
different forms, from assassinations, hijacking and terrorist bombings to inno-
cuous, staged and funny events. Regrettably, violent forms of the propaganda
of the deed persisted till today and September 11, 2001 and the recent Boston
bombing serve as classic examples).

Press agentry is alive and well today in the form of , hyping” in mainly two
industries, namely entertainment (movies, movie stars, rock concerts) and to-
urism. Some compare press agentry to advertising’s puffery indicating that the-
se promotional forms are quite ethical because the level of exaggerations is so
preposterous that no reasonable consumer can legitimately claim being misled.
However, this proposition makes an assumption that consumers are sophistica-
ted, or just well versed in promotional tricks, to recognize them for what they
are, thus justifying their harmlessness. The example of the post 1989 Central
European consumers seems to undermine this assumption. Back in the early
1990s publics in former communist countries were not exposed to an extensive
amount of promotion and were not able to distinguish between legitimate in-
formation and hype. So, when they were first faced with professionally execu-
ted hype, they would on many occasions “fall for it”. The good news is that it
takes only one or two exposures to hype to develop immunity to it, i.e. the abi-
lity to tell it from factual and complete information.
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Public information model

It is characterized by one-way flow of information but the focus here is on relia-
ble, truthful information dissemination, rather than manipulation. Public in-
formation model was rooted in the idea that for publics to support and patro-
nize an organization, information eliciting their understanding, sympathy, or
even attachment, had to be first generated and delivered to those publics. Pu-
blic relations practitioners who would develop appropriate messages and dis-
seminate them through controlled and uncontrolled media were commonly
known as publicity agents.

Early in the 20" century, a railroad magnate, William Vanderbilt, purvey-
ed the statement now known as the antithesis of public relations. He said: ,,the
public be dammed”, when questioned about people’s reaction to his closing
of the New York Central Railroad. The major problem that all railroad com-
panies were grappling with at the time was lack of safety. In 1908, following
a major rail disaster, the Pennsylvania Railroad hired a former reporter and
a political adviser, Ivy Ledbetter Lee — universally accepted as one of the fa-
thers of American public relations — who publicized Pennsylvania’s safety and
large stock ownership base, and emphasized full disclosure of information re-
garding the Pennsylvania’s accidents. His public relations activity was built on
three major assumptions of public information model: encouraging the idea
that businesses should align themselves with the public interest; keeping open
channels of communication with the media; stressing the concept of humani-
zing business and focusing its public relations activity on employee and com-
munity relations.

Today, most of government (be it local or federal) information/awareness
campaigns follow public information model.

Two-way public relations models

We distinguish two two-way public relations models. Both of them stress con-
stant exchanging of information between the organization and its publics. Ho-
wever, the rwo-way asymmetric model seeks the feedback from the publics solely
in order to adjust its future messages to effectively persuade the publics to be-
have as desired by the organization. In contrast, the two-way symmetric model
investigates the feedback from publics in order to direct an organization to ad-
just to the needs of the public and to respond to these needs by changing not
only corporate communication but also corresponding managerial decisions.
Thus, it can be said that the asymmetric model is all about changing organiza-
tion’s communication, while the symmetric one focuses on changing organi-
zation’s own behavior.

The two-way asymmetric model is legitimately (and ethically) implemen-
ted today in health campaigns, such as dirking during pregnancy, AIDS awa-
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reness, anti-smoking programs, drinking and driving etc. In such cases, beha-
vioral change is needed, and beneficial for, members of the public, but the pu-
blic exhibits some resistance, frequently due to the lack of information, or alre-
ady adopted/existing behavioral habits.

Referenced eatlier, Ivy Lee became known mainly for the way he refurbi-
shed the image of the Rockefeller family after the infamous Ludlow massacre
when in 1914, 118 innocent men, women and children were killed by the riot
police who were brought in to put an end to miners’ strike. Lee turned around
the image of the Rockefeller family form that of a snake and a rat to “the most
beloved benefactor”. It was pure two-way asymmetric public relations wherein
messages were adjusted but the behavior of the organization was not altered in
any dramatic fashion and was cosmetic in nature.

The United States government extensively used two way asymmetric public
relations during World War I and World War II, and more recently, in the ru-
n-up to the 2003 Iraq War.

Redefining public relations and developing a corresponding (new)
public relations model

According to many public relations professionals, the onset of the social media
that put consumers/publics in the driver’s seat, allowing them limitless oppor-
tunities to articulate their views, “likes”, concerns, expectations, fears, hopes
etc. has rendered most of the previous definitions irrelevant and the above four
models of public relations somewhat obsolete. However, many argue (quite vo-
ciferously) that the social media are just new outlets, or ways, for communica-
tors and the publics to air their respective ideas and that everything else about
today’s public relations has stayed the same.

Indeed, social media allow organizations to attempt to (traditionally) influ-
ence their publics and at the same time, they facilitate publics’ (traditional) abi-
lity to affect back communicating organizations. Moreover, it can all be done
in a much faster manner.

Furthermore, social media make it possible for organizations not only to
affect both their own publics but also competitors and competitors” publics. Li-
kewise, competitors can “return the favor” and attempt to influence them and/
or their publics. In addition, many members of different publics are now able
to communicate “behind the back” of both the original communicators/pu-
rveyors of the original content and their competitors. In fact, publics can ge-
nerate their own multi-source and multi-level communicative content, free of
any restrains and largely unaffected by the original communicators/encoders/
senders.

Given that, it is hard to claim that things are more or less the same in 2013
public relations as they were even in 2000. Indeed, most of today’s public rela-
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tions specialists do use majority of the old tactics but the very emergence of the
social media and the opportunities they offer has changed the entire public re-
lations environment, and above all, public relations practice. Hence, the need
for a new definition public relations, a new model of public relations and new
functions of public relations.

Neither the theory of the one way flow of communication where the messa-
ge comes from the encoder/sender and the recipient/decoder receives the mes-
sage and reacts to it, nor even two way symmetric theory seems to explain ap-
propriately what goes on in contemporary public relations. The coorientation
theory helps us better to explain the nature of today’s public relations opera-
ting in the social media world. The theory was first proposed by Jack McLeod
and Stephen Chaffee [1973] who postulated that co-orientation emerges when
two or more individuals are at the same time “oriented to one another” and
“oriented to something of mutual interest”. They claimed that individuals be-
have vis-a-vis each other based on their perceptions of the other person’s views
on the subject matter that interests both of them. The same can be true of gro-
ups of people who also act toward other groups based on perceptions of some
other groups’ views and/or perceptions, preferences, intentions. The argument
can be taken even further and be applied to communicating organizations (as
is done in public relations) and their publics. Here organizations, as well as pu-
blics, interact in large measure based on some form of collective (researched)
perceptions of the other’s views.

Coorientation theory explains cognitive differences between two persons’
evaluations of the same objects (i.e. issues, situations, developments, events)
and their respective perceptions of the other person’s evaluations. See the fi-
gure 1:
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Figure 1. Coorientation theory applied to interpersonal communication

between two individuals

Person A Person B

evaluations agreement evaluations

of Objects (X)  of Objects (X)

I I
I I
perceived agreement I perceived agreement II
I I
I I

Perceptions  Perceptions
of Person B’s  of Person A’s
evaluations evaluations

Source: own work.

The model assumes that each person knows what he/she thinks (how he/
she evaluates objects) and also has some estimate of what the other person
thinks (how she/he evaluates the same objects). And we distinguish four cru-
cial variables: agreement, perceived agreement, congruency and accuracy. Ste-
eves [1984] described this rather simply: “Agreement is assessed by comparing
A’s view of X and B’s view of X. A’s accuracy is the relationship between A’s per-
ceptions of B’s views on X (A’s meta perspective on X) and B’s direct perspecti-
ve on X. A’s congruency is the relationship between A’s direct perspective on X
and A’s meta-perspective on X.”

To the extent that a person thinks the other’s evaluations resemble his own,
there is perceived agreement. Thus, perceived agreement describes one person’s
perception of a relation between his/her cognitions/evaluations and the other
person’s. To the extent that one person’s cognitions (evaluations of objects) re-
semble the other’s, there is agreement. And, finally, to the extent that one per-
son’s perception of the other’s cognition (evaluations of objects) resembles the
other’s true evaluations, there is accuracy.
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Figure 2. Coorientation theory model applied to public relations practice

A Public

Organization Agreement

Public’s view of
issue

Organization’s
view of issue

Understanding

Perceived agreement Perceived agreement

congruency congruency
Organization’s T T Public’s estimate of
estimate of public’s Organization’s Public’s organization’s view
view of issuc Accuracy Accuracy of issue

Source: G.M. Broom, S. Bey-Ling (2012), Cutlip & Center’s Effective Public Relations,
Prentice Hall, 11th edition

The above model may also be successfully used to describe the dynamics of
cognitive relationships between an organization and its public(s) i.e. public re-
lations [Broom, Glen M, Bey-Ling Sha 2012] Perceived agreement would then
be the extent to which the organization’s assessment of an issue is similar to the
organization’s estimate of the public’s assessment of the same issue. Agreement
would refer to the overlap of the organization’s assessment of an issue and the
public’s assessment of the same issue. Lastly, accuracy is the extent to which the
organization’s estimate of the public’s assessment of an issue is similar to the
public’s real assessment of this issue.

The above relationships between the organization and its publics are fre-
quently described using other terms. Thus, #rue consensus takes place, when the
organization and the public agree and accurately perceive such an agreement.
Dissensus occurs when the organization and the public disagree but also perce-
ive this disagreement as existing (,they agree that they disagree”). False consen-
sus emerges when the organization and the public disagree but believe that they
agree. False conflict, on the other hand, takes place when the organization and
the public agree but mistakenly believe that they do not agree.

The starting point of most public relations campaigns is to identify exi-
sting, or potential, gaps in agreement, perceived agreement, congruency and
accuracy between the organization’s and its publics, perceptions of issues/
events/developments and to close them at the end of a public relations program
or a campaign. When such gaps are negatively closed (e.g. both the organiza-
tion and the publics realize, and know, that the other party knows that, for in-
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stance, that an organization is not ecologically responsible), we may want to
change the direction of the closure. Put differently, we will strive to change ne-
gative accuracy, agreement, perceived agreement and congruency into positive.

The coorentational model performs at least two important functions: it
helps us to identify and describe problems between an organization and its
publics, and it provides good criteria for measuring effectiveness of public re-
lations programs designed to reach perceived agreement, accuracy and agre-
ement. (We accomplish that by measuring appropriate gaps before and after
a public relations program is implemented.)

The coorentational approach views public opinion not as a compilation of
individual opinions/evaluations but as a conglomeration of individual percep-
tions on an issue/event and perceptions of other people’s evaluations. Thus,
analyzing public opinion by means of the coorientation model, we examine
mainly accuracy and agreement and the possible actual agreement or actual
disagreement. Perceptions of agreement might be a very powerful force in sha-
ping public behavior, even though such an agreement might not exist. In real
life, public relations practitioners frequently act based on perceptions of agre-
ement without knowing whether it is real.

Using the coorientation model, we may also wish to compare actual agre-
ement, or disagreement, within majority with perceived majority agreement or
disagreement. Doing that, we may describe some interesting phenomena rela-
ted to public opinion.

Informed by the coorientation theory, the following definition of public re-
lations is advanced here:

Public relations is a compilation of all one way, two way or multi-
level, multi-dimensional and multi-step, planned, unplanned, managed
and spontaneous communicative efforts originating from the organiza-
tion or its publics and designed to affect an organization. Effective public
relations aspires to reach monolithic consensus i.e. achieving full positive
accuracy, agreement, perceived agreement and congruency between an or-
ganization and its various publics.

In view of the above definition, @ new (fifth) model of public relations
needs to be added to the four ones proposed by Gruning and it is a multi-di-
rectional, multi layer, multi-dimensional and multi step symmetric/asym-
metric model wherein simultaneous communication happens among different
members of different publics with an organization voluntarily participating in
it, be it via joining actual communication flow (asymmetric) or by reactively
adjusting its behavior (symmetric). Notice that some of the communication in
this model may be (many would say “should be”) instigated, shaped, managed
and directed by an organization, so that the course of communicative efforts
would benefit a communicating organization. Still, given the nature of social
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media, publics can indulge in unmitigated, free-flowing communication with
an organization being reduced at times to the level of an equal participant/con-
tributor, rather than the manager of the discourse. Nevertheless, it does not
mean that an organization is but a passive bystander watching communica-
tion as it enfolds. On the contrary, effective public relations consist in (among
others) taking over the social media communication and proactively shaping
it rather than reactively redirecting it, or simply defensibly responding to it.
All the tools of social media are just as available to an organization as to
any public, some of whom are very skilled at using social media to their ad-
vantage e.g. NGOs, political committees, social activists and pressure groups.

Traditional and new public relations functions

There are many functions of public relations and enumerating them all is an
impossibility. Presented below are some of the key lists complied by public re-
lations professionals (members of PRSA) as well as most prominent academics
in the field.

A rather short list has been offered by Cutlip, Center, Broom [1999] ac-
cording to whom public relations performs the following functions: conducts
planned and sustained programs as a part of management; deals with the re-
lationships between an organization and its publics; monitors awareness, opi-
nion, attitudes, and behavior inside and outside the organization; analyzes the
impact of policies, procedures, and actions on publics; adjusts those policies,
procedures, and actions found to be in conflict with the public interest and or-
ganizational survival; counsels management on the establishment of new po-
licies, procedures, and actions that are mutually beneficial to the organization
and its publics; establishes and maintains two-way communication between
the organization and its publics; produces specific changes in awareness, opi-
nions, attitudes, and behaviors inside and outside organization; results in new
and/or maintained relationships between an organization and its publics.

In 1980s, Public Relations Society of America’s Report of Special Commit-
tee on Terminology provided its own detailed list of public relations functions:
counsel on all itemization of the organization with any or all groups it deals
with or may need to deal with; briefing management on the impact of public
opinion and training executives in dealing with it and with opinion-forming
media; providing input to management on trends and emerging attitude pat-
terns; helping to develop strategies; planning and organizing campaigns; opi-
nion and attitude research; research of source materials and data; monitoring
opinion trends regarding markets, issues and other matters; helping shape opi-
nion and attitudes; filling the information pipelines on which policies and de-
cisions will be based; internal coordination and liaison; dealing with emergen-
cies and crises; relations with opinion leaders; relations with government; re-
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lations with groups, activists, minorities, community organizations; relations
with stockholders or members; relations with special interest groups; relations
with foreign governments.

As for specific communications functions of public relations, PRSA’s list hi-
ghlights: media relations; publicity; internal communications; publications;
events promotions; audio-visual materials; television and video material; me-
etings; advertising and specialized promotional materials.

All of the above functions, both the narrow and the broad ones, translate
into an endless list of tactics, from writing a press release, a script for an ima-
ge commercial or an annual report, to preparing a media event, a full fledged
press conference or just a simple customer contest.

However, none of the lists seems to take into consideration communication
that takes place outside any control of organizations and is carried out by pu-
blics themselves. Today, it is executed predominantly via social media e.g. by
posting a tweet or material on youtube.com, or an entry in Facebook or a blog.

It is surprising that even very recently, PRSA seems to have failed to
recognize the new public relations environment permeated by social media
activity. The 2012 PRSA booklet Careers in Public Relations mentions only
broad traditional functions such as programming, relationships, writing and
editing, information distribution, production, special events, speaking and re-
search.

Wilcox’s [2005] list of the corporate public relations functions is a clas-
sic and as such has to be presented here. It includes: reputation enhancement
or protection of the organization’s goodwill; providing information to all rele-
vant publics (media relations is the key element of information service); mar-
keting communications (direct support for actual sales of new, and/or existing,
products/services); investor relations or stockholder communication; financial
relations; community relations addresses organization’s role of a citizen in the
community where it operates; employee relations; governmental relations (in-
fluencing governmental legislation or regulation); issues management function
(addressing issues of importance, which might have an impact on the organi-
zation, now or in the future); special event management.

Another approach used in defining functions of public relations consists in
simply enumerating actual tasks that are part of public relations work. Latti-
more, Baskin, Heiman and Toth [2012] appear to follow that logic by inclu-
ding these tasks on their list: research, counseling, government affairs, inve-
stor relations, development and fund-raising, multicultural affairs, issues ma-
nagement, media relations, public affairs, community relations, employee rela-
tions, publicity, marketing communications, promotion, social marketing and
crisis communication.
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None of the above listed functions really addresses any of the newly emer-
ged public relations functions related to the Internet activity and, above all, the
social media.

As has been stated before, some might claim that the functions of public
relations are still the same and social media are but new vehicles that can be
implemented when needed but this is only partly correct because now an en-
tire new public relations function has come into being: managing all commu-
nicative discourse taking place on the Internet and social media in particular.

Such new function necessitates new tasks, such as: creating and monitoring
all the interactive communication on an organization’s own site; creating blogs
where debates and discussions are framed and directed; getting involved in in-
dependent discussion groups and forums to express the views of an organiza-
tion; posting promotional material on youtube.com and pinterest.com; establi-
shing Facebook presence and monitoring it constantly; establishing Google+
presence; setting up and actively utilizing a twitter account for the organiza-
tion (or establishing several twitter accounts generating synchronized commu-
nication); monitoring all communication activity of competitors and their pu-
blics; participating in all relevant social media debates on issues affecting an or-
ganization; getting publics engaged in the issues of importance to an organiza-
tion via social media; responding to any negative social media publicity; moni-
toring emerging issues, topics, disputes or just questions and shaping them in
the manner benefiting an organization.

These new tasks require a new wave of public relations experts who are well
versed not only in developing and implementing general public relations stra-
tegies but are also skilled in all of the new media both from the standpoint of
the technology and the philosophy/mentality of social media contributors i.e.
participating and active publics.

Integrated marketing communication and newly defined public
relations

Traditionally, marketing elements have been grouped in four categories, so cal-
led four P’s, namely product, place (distribution), price and promotion. (Many
expand this list into 7Ps or even 9Ps but here we will stay with the traditio-
nal 4Ps.)

Promotion segment (frequently referred to as promotion mix) is of main
interest here and includes: advertising, personal selling, sales promotion, po-
int-of-sale/packaging, direct marketing and public relations. In the traditio-
nal model, public relations is supposed to generate awareness, attain attitude
change, and enhance the image of an organization, in order to create goodwill
which, in turn, is expected to create the demand for that organization’s pro-
ducts/services.
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The 1990s brought about a new approach to marketing communications
called integrated marketing communication. It emphasizes the need to coordi-
nate all consumer communication efforts (marketing, advertising, public rela-
tions) to accomplish success in increasingly competitive marketplace. Integra-
ted marketing communication starts with the consumer (his/her values, needs
and wants) rather than the product and the corresponding search for the tar-
get market. Starting with consumers, integrated marketing communicators en-
deavor to begin their work by identifying (through extensive research) consu-
mers’ needs, wants and values and throughout the entire marketing process,
they stress the search for one-on-one (personalized) two-way communication
with the customer.

In integrated marketing communication, traditional four P’s are replaced
in integrated marketing communication with four C’s.

Consumer, not the product, has to become the main focus, based on the
principle that in the current marketplace one can only sell what consumers
want. Cost has now been replaced with price; cost is understood here as a com-
pilation of all consumer investment, including time, the cost of possible guilt
of using, or not using, a product/service, the cost of rejection, so called “buy-
er’s remorse” and post-purchase dissonance etc. Convenience has now forced
out place; traditional distribution channels are no longer thought of as effecti-
ve, especially that consumers (certainly, in the United States) can buy practi-
cally anything out of their homes. It becomes the task of new marketing to re-
search what form of buying each segment finds most convenient. And the last
of the four traditional P’s, namely promotion, has been replaced with integra-
ted communication.

Not surprisingly, receiver focused marketing stresses the significance of
communication. Likewise, integrated communication is used because the me-
dia market, and the corresponding audiences, have been fragmented in the
past 20 years. In addition, audiences receiving numerous messages from vario-
us sources and in different forms do not differentiate between sales promotion,
public relations and advertising. Instead, they process all communication and
bring all under one broad banner called: product promotion. Furthermore, the
growing number of decisions made by consumers is largely based on percep-
tions and a minimal amount of actual information. In view of that, theses per-
ceptions must be controlled and kept consistent throughout the entire com-
munication effort. Integrated marketing can accomplish that, among others by
means of creative and integrated social media communication.

Needless to say, public relations plays the key role in all aspects of inte-
grated communication, and it is as simple as it is important. Public relations
experts’ responsibility is to make sure that all communication disseminated by
an organization is consistent with its actual, and perceived, actions and ima-
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ge, and that public relations activity permeates all four C’s, both via traditional
methods and social media communication.

Given the amount of money and time allotted to marketing, coupled with
its overall importance in the corporate structure, there is an incorrect tenden-
cy -- both among academicians and marketing practitioners -- to view public
relations as a marketing function. Only a portion of public relations activity
does indeed provide support for marketing by designing programs clearly in-
tended to communicate with consumers about services/products. This area of
public relations activity is called product promotion, or more frequently, mar-
keting public relations, and largely draws on activities focused almost exclusi-
vely on media relations or (mainly) social media publicity. (Most of public rela-
tions in today’s Poland seems to be marketing public relations.)

Using social media, public relations goes well beyond communication with
consumers about products and services: it identifies, establishes and mainta-
ins multi-level and multi-source relationships with governmental agencies, lo-
cal communities, financial institutions, regulators, distributors, mass media,
lobbyists, pressure groups while also handling employee communication, issue
management and crisis communication, if such is called for. The main goal of
this social media drive communication is to reach positive accuracy, agreement
and congruence with each of the relevant publics on the question of the ima-
ge of an organization, its services/products/their “cost” and their “convenien-
ce” and its consumers.

Conclusions

Old-style definitions of public relations derived mainly from the one-way sen-
der/encoder-receiver/decoder theory of communication (where the sender ma-
intains full control of what is communicated) no longer serve as adequate ways
to describe, explain and define modern day public relations. Emergence of the
social media has turned out to be a proverbial “game changer” bringing abo-
ut limitless communication opportunities in multi-level, multi-dimensional,
multi-source, multi-directional discourse among publics and organizations ali-
ke. Many other new definitions of public relations will be provided but it seems
that those that would reflect the revolutionary role of the social media need, in
some way, to be connected to the coorientation theory that examines not only
the information and intentions of the sender but takes into consideration per-
ceptions of publics and their potential speculation of perceptions of others, in-
cluding the sender/coder.

More research is needed in the area of qualitative and quantitative con-
tent analysis of social media communication exchanges. Such studies would be
helpful in not only understanding the level of control that organizations have
over social media discourse but also in finding the ways in which marketing
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communication generated and shared by publics (including consumers) can be
affected by organizations. This in turn calls for research of not only social me-
dia activities and content but of the ways in which organizations can shape in
advance such communication in a proactive, rather than reactive, manner. This
would include the research of early indicators of the direction, the nature and
intensity of the social media communication exchanges. Arguably, some of this
is already being done by public relations professionals as part of issue manage-
ment but more academic studies are needed in this area.

Additionally, future studies ought to focus on measuring degrees of co-
orientation at different levels and at different times, as social media exchanges
enfold among various publics. Looking at didactic relationships between gro-
up members (publics) as well as individuals and ‘their” groups (other publics).
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Rozwdj nowych technologii i ich zastosowanie w firmach w ostatnich czasach
byly na tyle znaczace, ze postawity pod znakiem zapytania dotychczasowe za-
sady marketingu i PR. Brak literatury akademickiej na ten temat i potowicz-
ne opracowania dotyczace niektérych nowinek technologicznych, stosowanych
od lat w firmach, stworzyly luke popytu na ekspertéw w tej dziedzinie.
Przyczyn kryzysu w stosowaniu od lat tych samych narzedzi public rela-
tions eksperci dopatruja w coraz bardziej dostrzegalnym rozdZzwicku pomiedzy
teoria, praktyka dzialania a tym, co sadzg odbiorcy tych dziatan [Hutton 1999,
ss. 199-214]. Istot¢ problemu mozna uja¢ w prébie odejscia od dzialari perswa-
zyjnych na rzecz przekazywania informacji za pomoca posrednikéw badz ar-
bitréw pracujacych czy zwiazanych z konkretng firma. Takie ujecie problemu
opisuje definicja PR jako ,sztuki i nauki osiagania harmonii z otoczeniem po-
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przez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwej i pelnej informacji”[Black
1999, s. 15].

Dawniej public relations bylo kierowane wylacznie do medidéw. Narzedzie
takiej komunikacji stanowifa informacja prasowa, ktéra docierata do ograni-
czonej liczby dziennikarzy i redaktoréw. Informacja prasowa powstawata wéw-
czas, kiedy firma mogta si¢ pochwali¢ waznym wydarzeniem. Jezeli media zde-
cydowaly si¢ opublikowa¢ informacje¢ prasowa, wiadomo$¢ docierata do na-
bywcy. W komunikatach rzadko powolywano si¢ na osoby trzecie (np. eks-
pertéw). Efektywnos¢ takiego dzialania public relations mierzylo si¢ sposobem
»clip books”, co oznaczalo odnotowanie kazdego przypadku publikagji infor-
macji prasowej w mediach. PR i marketing byty odr¢bnymi dziedzinami, kie-
rowanymi przez réznych ludzi z zastosowaniem réznych strategii i celéw. Wte-
dy dziatania reklamowe i promocyjne mialy wicksze znaczenie niz obecnie
[Scott 2009, ss. 36—37]. Dawne podejscie musiato si¢ diametralnie zmieni¢,
kiedy okazalo sig, ze stare podejscie nie przynosi oczekiwanych rezultatéw, sita
nabywcza reklamy spada, a ludzie zaczynaja poszukiwaé informacji w mediach
interaktywnych, czyli w Internecie i na forach internetowych.

Najwazniejsza sprawg w relacjach z klientem stalo si¢ bezposrednie dotar-
cie do dostawcy. Mozliwo$¢ biezacego komentowania réznych wydarzeri na
Facebooku i Twitterze stworzyla nowg zasad¢ komunikagji, ktéra brzmi ,Je-
ste$ tym, co publikujesz”. Umiejetno$¢ autoprezentacji poprzez prowadzenie
swojego bloga i wpisywania komentarzy w mediach spolecznosciowych po-
twierdza spostrzezenie, ze dotychczasowi nabywey nie cheg juz reklamy i pro-
pagandy, za to liczy si¢ dla nich autentyczno$é i uczestnictwo. Zastapienie po-
przedniej komunikacji jednokierunkowej w marketingu komunikacja dwukie-
runkowa polega na tym, ze nabywca otrzymuje informacj¢ w tym momencie,
w ktérym jej potrzebuje. Granice marketingu, promocji i PR w nowoczesnym
przedsicbiorstwie sg zatarte. Przy$wieca im jeden cel i jedna strategia, a dzia-
faniami kieruje jeden cztowiek. Bezposrednia komunikacja z klientem rozsze-
rzyta swoje narzegdzia o blogi, e-booki, strony wiki, portale spolecznosciowe,
stwarzajac jak najwygodniejsze warunki do bezposredniego komunikowania
si¢ [Scott 2009, s 37]. Do nowych technologii w zakresie komunikowania za-
liczamy réwniez: DropBox — system przechowywania danych. Google Glass
— okulary z funkcjami smartphona czy inteligentne zegarki SmartWatch.

W artykule zostang opisane nowe media, wplywajace na proces komuni-
kowania si¢ w firmie oraz komunikowania si¢ firmy z nabywcami. Zostana
przedstawione badania dotyczace postrzegania zastosowania medidéw z udzia-
fem Internetu w pracy oraz stanowisko pracodawcéw w tej kwestii.

Zanim jednak zostang opisane gléwne narzedzia i mechanizmy zastosowa-
nia nowych mediéw, warto przytoczy¢ definicje poje¢ wykorzystanych na po-
trzeby niniejszego artykutu. Wedltug tradycyjnej typologii za media stare uwa-
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zamy ksiazke, prase, radio, telewizj¢, nowe media (multimedia) stanowig te-
lewizj¢ nowej generacji, Internet i media z nim polaczone, CD, telefony ko-
moérkowe, odtwarzacze muzyki nowej generacji [Goban-Klas 2006, ss. 17-25].
W przypadku komunikacji firmowej pod nazwa nowe media beda si¢ kryly
réwniez takie narzedzia jak: Intranet, media spolecznosciowe (ang. social me-
dia) w tym: portale spoleczno$ciowe, blogi, mikroblogi, fora internetowe, e-
booki, strony wiki, strony internetowe, podcastingi (tworzenie tresci audio i vi-
deo dla cel6w marketingu i PR).

Definiujac pojecie mediéw spotecznosciowych (ang. social media) nalezy
osobno zinterpretowac pojecia media i spotecznosé. Stowo ,media” oznacza nie
tylko kanal przekazu informacji, ale sposéb przekazywania informagji i funk-
¢je przekazu. W mediach spotecznosciowych kanalem przekazu jest Internet,
sposobem przekazu tekst, fotografia, video. Funkeja przekazu jest informacja,
ktéra angazuje odbiorce i tworzy okreslone grupy spoleczne wokél porusza-
nego tematu lub problemu. Media buduja wigc spotecznosci skupione wokét
okreslonego problemu. Spolecznosci te solidaryzuja si¢ z soba, czgsto sg grupa
wsparcia, a nowoczesne intensywnie rozwijajace si¢ technologie sprzyjaja zacie-
$nianiu wigzi nieformalnych grup oraz dostarczaja narzedzi do prowadzenia

interaktywnego dialogu [Safko, Brake 2009, ss. 3-5].

Rola medidw i budowanie zaufania w dziataniach marketingowych i PR
W dzialaniach public relations, jak zauwazyl Wojciech Jabloriski, media pelnia
podwdjna role: z jednej strony s3 kluczowym odbiorcg firmy (klientami, oby-
watelami, opinig publiczna, $rodowiskiem lokalnym, konkurencja), z drugiej
strony sa posrednikiem pomiedzy firma a jej pozostalymi odbiorcami [2007, s.
28]. Aby media w strategii firmy petnity gtéwna funkcje, wazne jest spelnienie
nastgpujacych wymagan:
— opanowanie zasad i regul rzadzacych mediami i dostosowanie si¢ do nich,
— przeszkolenie pracownikéw i uswiadomienie im zasad rzadzacych media
relations i press relations.
— czgste organizowanie imprez, konferencji, seminariéw z udzialem mediéw,
— regularne uzywanie list kontaktowych i baz danych o mediach,
— permanentne utrzymywanie i dbanie o kontakty z ludZzmi mediéw,
— unikanie wszelkich nieporozumien z dziennikarzami,
— analizowanie i ulepszanie projektéw komunikacyjnych / wspétpraca
z dziennikarzami [Jabloriski 2007, ss. 28-29].
W niniejszym artykule najwigcej uwagi zostanie poswigcone rozwinigciu
zagadnienia z punktu drugiego, dotyczacego uczestnictwa pracownikéw w bu-
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dowaniu zaufania do firmy, czyli wykorzystaniu pracownikéw poprzez nowe
media w ksztaltowaniu media relations i press relations organizacji oraz z po-
zostatych punktdw pierwszego, czwartego i piatego, czyli wykorzystaniu no-
wych mediéw do przekazywania informagji.

W wielu definicjach public relations zaufanie jest celem i efektem jego
dzialania, co obrazuje Piramida czterech V. Pierwszy etap budowania zaufania
to zwrécenie na siebie uwagi, a mianowicie wyrdznienie si¢ tak, aby otoczenie
przynajmniej zauwazylo istnienie organizacji lub zapamietalo jej nazwe. Dru-
gi etap polega na zapoznaniu si¢ z organizacja poprzez podanie bardziej szcze-
gbélowych informacji z dziatalnosci firmy. Jezeli firma i jej dziatalno$¢ spotka
si¢ ze zrozumieniem otoczenia, to w konsekwencji bazujac na poprzednich fi-
larach, zbudzi zaufanie do siebie [Rozwadowska 2011, s. 17]. Na kazdym eta-
pie budowania zaufania do organizacji w dzialaniach przedsi¢biorstwa powin-
ni by¢ obecni pracownicy i nowe technologie.

Jezeli firma jest dobrze zarzadzana, system komunikacji wewnetrznej dzia-
ta poprawnie, a pracownicy sa zaangazowani w swoja prace i czuja si¢ dosta-
tecznie zmotywowani do dziatan niekonwencjonalnych, nic nie stoi na prze-
szkodzie, aby wdrozy¢ w organizacji nowe zasady marketingu i PR z uzyciem
portali spoteczno$ciowych, blogéw, foréw internetowych czy podcastingu.

Nowe media w badaniach

W 2013 roku na zlecenie RR Communications Consulting [RR Communiac-
tions Consulting 2013] poproszono ludzi wchodzacych na rynek pracy, uro-
dzonych po 1986 roku (pokolenie Y), zeby wypowiedzieli si¢ na temat zastoso-
wania mediéw spofecznosciowych w pracy. Badanie jest o tyle interesujace, ze
pokazuje oczekiwania pracownikéw wzgledem pracodawcéw w kwestiach no-
wych mediéw. Pracownikami sa ludzie, kt6rzy z zalozenia postuguja si¢ nowy-
mi mediami sprawniej niz ich pracodawcy (ktérzy zazwyczaj sa pokoleniem
X"). W badaniach wzig¢to udzial 629 respondentéw. Jak pokazujg statystyki,
media spoleczno$ciowe sa bardzo popularne wsréd respondentéw, 83% ba-
danych korzysta z nich przynajmniej jeden raz dziennie (z czego 65% przy-
najmniej kilka razy dziennie), a 67% przynajmniej jeden raz dziennie (z cze-
go 45% przynajmniej kilka razy dziennie) wykorzystuje je do wykonywania
swoich obowiazkéw studenckich lub zawodowych. Wigkszo$¢ respondentdéw
mysli o nowych mediach zadaniowo. 66% wskazalo media spofecznosciowe
jako zrédlo rozwiazywania probleméw, 63% jako Zrédlo zdobywania wiedzy.
Te funkgje sa dla nich istotniejsze niz zadania spolecznosciowe (wspdtpraca
w zespole, nawiagzywanie nowych kontaktéw). Ponadto, co trzeci respondent
wskazal media spolecznosciowe jako narzedzie budowania wlasnego wizerun-
ku. Tylko 2% wskazalo na wykorzystanie tych mediéw do dziatai PR, promo-

! Pokolenie X — ludzie urodzeni w latach 1961-1985.
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cyjnych, publikacji tekstéw. Te 2% stanowi nisz¢ dla pracodawcéw, chetnych
rozwinaé¢ swe dziatania w zakresie social medidéw i umiejetnego pokierowania
zasobami, aby zyska¢ w tej kwestii przewage nad konkurencja.

Ponad 82% respondentéw stwierdzilo, ze media spotecznosciowe zdecydo-
wanie ulatwiajg realizacj¢ badai w pracy. W tej kwestii odsetek badanych wa-
hat si¢ w zaleznosci od stazu pracy. Im dtuzszy staz pracy (w tym przypadku 1
rok) tym bardziej rést sceptycyzm w zastosowaniu mediéw spotecznosciowych
w utatwieniu realizacji zadari w pracy.

Zdaniem wigkszosci respondentéw (81%) nowoczesna firma powinna mieé
wdrozone media spoleczno$ciowe. Stwierdzenie to jest stabsze u badanych
Z rocznym stazem pracy.

Dla os6b, ktére wezesniej nie pracowaly, jednym z istotniejszych czynni-
kéw wskazujacych na to, ze pracodowca jest nowoczesnym przedsigbiorca, jest
zastosowanie mediéw spotecznosciowych. Az 40% respondentéw wskazalo, ze
nie chcialaby pracowaé w firmie, ktdra nie stosuje mediéw spotecznosciowych.
Natomiast badani, ktérzy mieli do§wiadczenia ze zdobyciem pracy, raczej nie
zwracajg uwagi na ten aspekt. Badania wskazuja, ze dostep do badan spolecz-
nosciowych dla wigkszosci respondentéw (az 70%) w pracy nie jest cecha klu-
czowa wyboru miejsca pracy.

Ponad 45% badanych dostrzega réwniez negatywne strony dostgpu do me-
diéw spotecznosciowych w pracy, a mianowicie twierdza, ze jest to zmarnowa-
ny czas. 38% stanowczo si¢ z tym nie zgadza. Co drugi respondent uwaza, ze
pracodawca powinien umozliwi¢ pracownikom otwarte uczestniczenie w dys-
kusjach w mediach spoleczno$ciowych, co trzeci badany nie ma na ten temat
zdania. Co wazne, co czwarty respondent z najdtuzszym stazem pracy nie zga-
dza si¢ z tym stwierdzeniem.

Z innego badania, przeprowadzonego przez Fortinet Internet Security
Census przez niezalezng firme badawcza Vision Critical w pazdzierniku 2013
[Fortinet Global Survey 2013], obejmujacego 3200 absolwentéw uczelni wyz-
szych w wieku 21-32 lat na calym $wiecie (w tym 151 w Polsce), zatrudnio-
nych w pelnym wymiarze godzin i posiadajacych wlasnego smartfona, lapto-
pa lub wlasny tablet, wynika, ze pracownicy generacji Y s3 bardziej sktonni do
naruszania firmowych zasad, zakazujacych korzystania w miejscu pracy z wla-
snych urzadzen, ustug przechowywania danych w chmurach (DropBox) oraz
najnowszych technologii (takich jak: inteligentne zegarki SmartWatch czy Go-
ogle Glass — okulary z funkcjami standardowego smartfona). W Polsce goto-
wos¢ famania tego typu zasad korporacyjnych wzrosta o 150% w poréwna-
niu do roku ubieglego (w innych krajach o 40%). Pomimo takich deklara-
qji respondenci dobrze oceniajg polityke swoich pracodawcéw, prawie co trze-
ci z nich stwierdzil, ze pracodawcy zapewniaja im swobode w zakresie korzy-
stania z wlasnych urzadzen internetowych. Jednakze 50% deklaruje, ze jest
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gotowa ztama¢ zasady, gdyby tylko pracodawca zabronit im korzystania z no-
wych technologii w miejscu pracy lub do celéw zwigzanych z praca. Ta go-
towos¢ do pomijania zasad firmowych dotyczy réwniez innych obszaréw, ja-
kimi sa przechowywanie danych (korzystanie z ustug przechowania danych
w chmurze typu Dropbox) lub uzywanie najnowszych technologii. 25% bada-
nych, uzywajacych ustugi Dropbox do przechowywania danych prywatnych
i firmowych stwierdzila, ze ztamalaby zasady zakazujace im stosowania tego.
Natomiast 44% respondentéw wyrazita gotowos¢ ztamania zakazu uzywania
w pracy Google Glass czy inteligentnych zegarkéw. Dane te sg poréwnywal-
ne do $redniej $wiatowej z pewnymi odchyleniami (badanie oparte na tych sa-
mych pytaniach przeprowadzono w 20 krajach).

Najwazniejsze wnioski, jakie nasuwaja si¢ po tych badaniach dla pokole-
nia Y, czyli ludzi, keérzy dopiero wchodza na rynek pracy lub sa na nim z pew-
nym stazem pracy, to ze media spolecznosciowe i nowe technologie sa nieja-
ko ich naturalnym tacznikiem z otoczeniem i wydaja si¢ réwniez czyms$ natu-
ralnym w odniesieniu do §rodowiska pracy. Nowoczesny pracodawca jest ko-
jarzony z firmg stosujaca nowoczesne rozwiazania internetowe. To podejscie
zmieniajg do§wiadczenia zawodowe respondentéw. Stykajac si¢ z firmami, ked-
re w niedostateczny sposéb wykorzystuja w swojej pracy media spotecznoscio-
we, przejmuja oni przeswiadczenie, ze dostgp do tych mediéw nie jest w firmie
najwazniejszy, respondenci ci fatwiej tez dostrzegaja wady takiego korzystania,
zwracajac uwage na marnotrawienie czasu. Do$wiadczenie zawodowe zmniej-
sza oczekiwania studentéw wzgledem zastosowania nowych mediéw w organi-
zacji. Jednoczesnie do organizacji trafiaja modzi ludzie, do ktérych najszybciej
mozna dotrze¢ poprzez social media i nowe technologie. W rozbudowanych
korporacjach dyrektorzy kadr zwracaja uwagg na to, ze tradycyjne formy prze-
kazu ,nie trafiaja” w komunikacji wewngtrznej do ich pracownikéw. Poszu-
kuja na stanowiska ekspertéw ds. komunikowania — miodych, zdolnych i kre-
atywnych ludzi, ktérzy dobrze czuja si¢ w pracy z nowymi mediami. Jednocze-
$nie duza cz¢$¢ pracodawcédw nie potrafi tego potencjatu wykorzystaé i w ogé-
le jeszcze nie dostrzega problemu.

Nowe media i technologie w organizacji

Jezeli méwimy o potencjale kryjacym si¢ w wykorzystywaniu nowych techno-
logii w organizacji, przede wszystkim nalezy opisa¢ narzedzia, ktdre s do dys-
pozydji pracodawcy, z zaznaczeniem ich roli, wyzwan i zagrozeri zwigzanych
z udostgpnieniem ich pracownikom.

Pojecie social media obejmuje kanaty komunikacyjne okreslane jako Web
2.0. Zaliczamy do nich: portale spotecznosciowe, fora i grupy dyskusyjne, blo-
gi i mikroblogi, content communities. Resumujac, pod nazwa media spo-
fecznosciowe rozumiemy ,wszystkie formy i kanaly komunikacji online, kté-
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re umozliwiaja dialog i wymiane opinii na dany temat” [Fabjaniak-Czerniak
2012, s. 186].

Portale spofecznosciowe i ich popularnos$¢ sa prawdziwym fenomenem.
Uzytkownicy Facebooka, Naszej Klasy, GoldenLine, YouTube, MySpace, Gro-
no, LinkedIn, Twittera moga bez problemu utworzy¢ swoj profil na stronie por-
talu i wykorzysta¢ go do stworzenia wirtualnej listy przyjaciél, sposréd oséb,
ktére znaja w $wiecie realnym, a takze nowych poznanych przez Internet. Por-
tale spotecznosciowe sg kanatami komunikacji, ktére zrzeszaja ludzi w jednym
miejscu wedtug miejsca zamieszkania, zainteresowari lub probleméw. Z Face-
booka miesi¢cznie korzysta 1,11 mld uzytkownikéw [Facebook 2013]. O ile ra-
dio po 38 latach uzyskalo 38 milionéw stuchaczy, telewizja naziemna po 13 la-
tach 50 milionéw widzéw, Internet w cztery lata zdobyt 50 milionéw uzytkow-
nikéw, to sukces Facebooka jest o tyle spektakularny, ze w ciagu 9 miesiecy
pozyskal 100 milionéw uzytkownikéw. Facebook stal si¢ potgznym medium
komunikacyjnym, kt6ry nie stuzy juz tylko celom prywatnym, bowiem wigk-
szo§¢ firm i produktéw ma na nim swdj profil. Wedtug badart D-Link Tech-
nology Trend z lipca 2009 roku 81% polskich internautéw korzysta z porta-
li spotecznosciowych, natomiast 83% ich uzytkownikéw uwaza, ze firmy po-
winny mie¢ tam swéj profil [Cone 2008]. Atrakcyjnos¢ portali spotecznoscio-
wych jest upatrywana w kilku istotnych kwestiach. Przede wszystkim na por-
talu spedza si¢ mito czas (dla niektérych internautéw stanowi to wrecz alter-
natywe dla spotkania si¢ ze znajomymi w §wiecie rzeczywistym). Ponadto kaz-
dy internauta ma tam wielu znajomych, ktérzy caly czas s informowani o po-
czynaniach autora portalu. Ponadto przez portale mozna rozwija¢ swoje zain-
teresowania i jednoczesnie zapozna¢ si¢ z nowymi newsami, grami, konkursa-
mi, plotkami, muzyka itd.

Liczba uczestnikéw portalu zawodowego GoldenLine wzrosta o 1,4 mln
uczestnikéw w jeden rok [Google Analytics 2010]. Na tym portalu mozna
zamiesci¢ swoje CV, poszerzy¢ zawodowa wiedze lub uczestniczy¢ w grupach
dyskusyjnych dotyczacych tematéw z zakresu danego zawodu.

Innymi kanatami komunikacji spotecznosciowej sa fora i grupy dyskusyj-
ne. Tworzone sg one przy portalach spolecznosciowych, informacyjnych, na
stronach internetowych firm, gazet, wydawnictw itp. Chat roomy i fora inter-
netowe majg jedna wspélng ceche — umozliwiajg jej autorom wyrazanie swoich
opinii na konkretny temat. Coraz wigcej os6b, ktére chcg naby¢ konkretny to-
war, trafia na fora internetowe i pod wplywem prowadzonej tam dyskusji wy-
biera konkretny towar i marke. Aktywne uczestnictwo pracownikéw danej fir-
my na forach internetowych moze przynies¢ wymierne korzysci, o czym prze-
konalo si¢ juz wielu marketeréw i sprzedawcéw. Internet pozwala klientom,
partnerom, nabywcom ujawni¢ swoje mysli i opinie. Wszystkie te opisy przed-
stawiciele firmy moga odszuka¢, przeanalizowac i ustosunkowac¢ si¢ do nich.
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Fora dyskusyjne przypominaja ogromna grupe fokusowa, ktéra bez zahamo-
wan wyraza swojg opinig i to za darmo. Wykorzystanie tego Zrdédla sprowadza
si¢ jedynie do monitoringu pojawiajacych si¢ wypowiedzi. Natomiast obecnos¢
firmy na forach, blogach i chat roomach odwiedzanych przez klientéw jest wy-
razem troski i zaangazowania w stosunku do ludzi, ktérzy wydaja pienigdze
na produkty danej firmy. Czesto szybkie dziatanie i niezwlekanie w zaangazo-
wanie si¢ w dialog z klientem zapobiega wybuchowi kryzysu. Zdaniem D.M.
Scotta: ,,Firmy, ktére odniosty najwickszy sukces, wlaczajac si¢ do dyskusji, za-
pewniajac idee oraz porady dotyczace przerdznych tematdw i dziedzin, na kt6-
rych si¢ znaja, staly si¢ petnoprawnymi i aktywnymi cztonkami spolecznosci.
W takiej sytuacji, jezeli ludzie narzekaja na firme lub chcg uzyska¢ informacje
dotyczacego konkretnego, oferowanego przez nig produktu, wickszym zaufa-
niem obdarzg cztonka spolecznosci” 2009, s. 103].

Kolejng formg internetowych mediéw sg strony typu wiki, czyli takie, kté-
re kazdy moze edytowa¢, aktualizowa¢ lub usuwac z nich tresci. Jest to typ
serwisu internetowego, w ktérym tre$¢ moze by¢ zmieniona z poziomu prze-
gladarki internetowej za pomocg edytora lub jezyka znacznikéw. Przykiado-
we strony wiki to: Wikipedia, Wikistownik, Wikicytaty. Wikipedia jest bar-
dzo dobra egzemplifikacja dystrybucji informacji. Firma i jej pracownicy po-
winni sami uzupetnia¢ aktualnosci o swojej firmie w poszczegdlnych dziatach
Wikipedii i pod konkretnymi hastami lub tez tworzy¢ hasta dotyczace firmy,
najwazniejszych produktéw, informacji o prezesie i cztonkach zarzadu. Tresci
te jednak nie powinny mie¢ charakteru promocyjnego. Jezeli niektére artyku-
ty potrzebuja dodania nowych tresci, a przedstawiciele firmy moga uzupetni¢
te luke, to istnieje na to kilka sposobéw (np. poprzez uzupelnienie stron ozna-
czonych czerwonymi linkami, uzupelnienie artykutu lub stworzenie nowego).
Hasta znajdujace si¢ w Wikipedii zazwyczaj sg wysoko uplasowane w wyszuki-
warkach, a sama Wikipedia znajduje si¢ w pierwszej dziesiatce najczesciej od-
wiedzanych stron internetowych.

Nastepng formg internetowych mediéw spolecznosciowych, umozliwiaja-
cych dialog i interakcje Internautéw, sa blogi i mikroblogi. Blog mozemy na-
zwa( inaczej internetowym dziennikiem, po§wigconym jakiemus tematowi lub
tematom, umieszczonym na stronach www. Zawiera on uporzadkowane, chro-
nologiczne wpisy. Przypominajg one pamictnik, z ta tylko réznica, ze moga go
czytaé i komentowaé wszyscy internauci. Czasami autorzy blogéw moga wy-
mienia¢ si¢ opiniami, tworzac grupy tematyczne (s to tzw. blogi grupowe) lub
prezentowa¢ informacje branzowe i fachowe (w blogach naukowych lub biz-
nesowych). Prowadzenie bloga stanowi dla ekspertéw i laikéw sposéb na za-
istnienie i przekazanie swoich opinii na internetowym forum [Scott 2009, s.
75]. ,Przegladajac ogromna liczbe blogéw oraz wpisujac odpowiednie zapyta-
nia, mozna uzyska¢ ogdlny obraz tego, co méwi si¢ o twojej firmie”, konsta-
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tuje Glenn Fannick, specjalista ds. eksploracji danych i pomiaru mediéw, pra-
cujacy dla Dow Jones [Fannick 2013]. Inng forma aktywnosci na blogach jest
zamieszczanie na nich komentarzy poswigconych danej firmie, jej produktom
lub branzy. Kwestia sporng wsréd pracodawcéw firm jest pozwolenie swoim
pracownikom na prowadzenie wlasnego bloga. Poniewaz kwestia ta dotyczy
réwniez innych mediéw spolecznosciowych, poruszymy ten temat w uwagach
koricowych.

Mikroblogi sa rodzajem dziennika internetowego charakteryzujacego si¢
skrétowa forma przekazywania informacji (zazwyczaj dlugosci jednego zda-
nia). W tej informacji przekazuje si¢ wykonywana czynno$¢ w danej chwili, ja-
kie$ przemyslenia lub plany. Podobng funkcjonalno$¢ posiadaja komunikatory
internetowe — jako ,,stan” lub ,,opis”. W Polsce istnieja nast¢pujace serwisy mi-
kroblogowe: Spinacz.pl, Flaker, Blip, Pinger. Niektére portale spolecznoscio-
we oferuja ustugi mikroblogowania np. Facebook, MySpace, LinkedIn, Wy-
kop.pl, Grono.net, Nasza Klasa. Zdaniem B. Juszczyka ,specyfika wybranych
narzedzi do mikroblogowania sprowadza si¢ do tego, by zrozumie¢ ich charak-
ter i w oparciu o niego ksztaltowaé kampanig, ale z pewnoscig nie — by ocze-
kiwa¢ od samej tylko publikacji w danym medium efektéw wizerunkowych”
[Juszezyk 2013]. Kazdy z wymienionych powyzej mikroblogéw cechuje inne
podejscie do przekazywanych tresci. Dlatego mikroblogi sa dobrym i skutecz-
nym instrumentem, komplementarnym w stosunku do portali spolecznoscio-
wych (nigdy substytucyjnym) i powinny by¢ ostroznie wybierane do konkret-
nych celéw marketingowych i public relations.

Popularnym medium spolecznosciowym stajg si¢ tez tzw. content com-
munities, ktére umozliwiajg internautom wymiang ciekawych plikéw video
czy audio. Dzigki nim cztonkowie spolecznosci online na caltym $wiecie moga
bez zadnych ograniczeri wymienia¢ migdzy sobg ulubione tresci lub dzieli¢ sig
swoimi przezyciami zarejestrowanymi za pomoca réznorodnych no$nikéw vi-
deo czy audio. Wigze si¢ z tym idea podcastingu. Podcast jest internetowg for-
ma publikacji dzwickowej lub filmowej, najczesciej w postaci odcinkéw. Nie-
ktére uczelnie na przyklad w formie podcastéw udostepniaja swoje wyktady,
audycje z radia studenckiego. Kazdy odcinek mozna wystucha¢ w dowolnym
miejscu przy uzyciu komputera odtwarzajacego cyfrowe pliki dzwickowe (np.
mp3) lub urzadzenia przenosnego typu iPod. Idea podcastingu nie jest gene-
rowanie biznesu bezposrednio. Stuchanie audycji powinno przynosi¢ ludziom
wiele korzysci, niemniej dzigki takiej dziatalnosci firma buduje zaufanie i za-
poznajac ze swoja marka, staje si¢ rozpoznawalna w grupie docelowej, do kté-
rej kieruje podcast.

Wszystkie powyzsze internetowe media spolecznosciowe majg pewne ce-
chy wspélne, ktérych znajomosé moze w przysztosci zapobiec pewnym niepo-
rozumieniom, zwigzanym z ich zastosowaniem:



40 Edyta tyszkowska

— szybkos¢ przeptywu informaciji,

— komunikacja dwukierunkowa,

— trwalo$¢ informacji,

— komunikacja oparta na dialogu,

— brak kontroli nad publikacja informacji,
— zaangazowanie autoréw informacj,

— mozliwos¢ kreowania informacji przez kazdego internaut¢ [Fabjaniak-

Czerniak, s. 185].

Uwagi koricowe

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez RR Communication Consul-
ting®, nowe media i technologie sa coraz czgéciej stosowane wewnatrz komu-
nikacji, jednakze jest ich znacznie mniej niz kierowanych do spolecznosci ze-
wnetrznych rozwiazan z tego zakresu. Wigkszo$¢ firm udostepniajacych me-
dia spotecznosciowe dla pracownikéw jest zadowolona z zastosowania tych in-
strumentdéw i planuje dalszy rozwé6j w tym zakresie, natomiast firmy, ktére nie
posiadaja mediéw spolecznosciowych, nie widza potrzeby ich wdrazania, maja
wiele obaw i prezentuja sceptyczne podejscie w tej kwestii. Jak wskazuja ba-
dania, pracodawcy obawiaja si¢, ze pracownicy beda w pracy marnowali czas.
Z punktu widzenia pracodawcédw stosujacych nowe technologie, obawy te sg
nieuzasadnione. Firmy, ktére juz te technologie stosuja, wiccej trudnosci widzg
w niedostatecznym zaangazowaniu pracownikéw i problemach technicznych
[Dymalski, Géralski 2013].

Z drugiej strony istnieje wiele kwestii, ktére nalezy uregulowa¢, zanim fir-
ma zdecyduje si¢ na wprowadzenie nowych technologii. W prawodawstwie
polskim nie ma uregulowan dotyczacych korzystania z Internetu. Dlatego eks-
perci radza opracowanie polityki organizacyjnej, w ktérej pracownikom zabra-
nia si¢ ujawniania tajemnic przedsi¢biorstwa, wykorzystywania poufnych in-
formacji w celu nabywania i zbywania akeji lub wptywania na ich ceny, a tak-
ze oczerniania konkurencji. Wytyczne te powinny by¢ opracowane w opar-
ciu o fachowa wiedz¢ prawnicza i powinny obejmowaé poczte elektronicz-
na, pisanie blogéw, mikroblogéw, zamieszczania komentarzy na blogach i inne
formy komunikacji. Pracownicy, odpowiednio poinformowani i przeszkoleni,
powinni przestrzega¢ wytycznych, chociaz prawdopodobnie pewnych niekon-
trolowanych przypadkowych zachowan nie da si¢ wykluczy¢. Nadal co dru-
gi przedsigbiorca w Polsce stosuje stare podejscie do zarzadzania komunikacja
w przedsi¢biorstwie, co czyni go mniej konkurencyjnym na rynku. Zwigksza-
nie $wiadomosci w tym zakresie moze skutkowaé bardziej efektywnym i sku-
tecznym komunikowaniem si¢ z klientem. Takie dziatania bezposrednio prze-

kladaja si¢ na wyniki ekonomiczne firm.

? Badania przeprowadzono w 154 firmach z osobami odpowiedzialnymi za obszar komunikacji.
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Ethics in the bank public relations

Abstract: Arising of the process of bank public relation seems to be impossible witho-
ut ethics. Proceedings against the rules will discredit the bank and challenge its cre-
dibility sooner or later. Therefore practitioners of bank public relations must balance
loyalty towards their employers and clients with loyalty towards the society. They are
required to defend the bank position and it can provoke a temptation of facts distor-
ting and sometimes their falsifying. Such actions are blameworthy because of ethics
and additionally they blur the differences between professional public relations and
propaganda. The financial crisis from 2008 emphasised the fundamential assump-
tion of bank public relations namely perceiving of banks as institutions of public trust.
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Wstep

Esencja public relations w bankowosci jest zaufanie i etyka w prowadzonym
biznesie. Kwestia ta jest jedna z najwazniejszych trosk profesjonalistéw, zajmu-
jacych si¢ public relations i pracujacych na rzecz akceptacji i wsparcia organiza-
qji, ktdre reprezentuja. Waga tego problemu staje si¢ jasna, kiedy uzna si¢ kon-
cepcje, zgodnie z ktéra to whasnie dziat public relations powinien sta¢ si¢ czyms$
na ksztatt sumienia firmy.

O tworzeniu etosu kazdego zawodu decyduja praktyczne dzialania: zaréw-
no te godne nasladowania, jak i przyklady ztego nagannego zachowania. Po
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kryzysie finansowym 2008 roku banki wiecej uwagi zaczely zwraca¢ na relacje
z klientami, partnerami biznesowymi, wzajemne stosunki pomiedzy bankami,
a takze z srodowiskami lokalnymi. W wielu krajach znowelizowano kodeksy
etyki bankowej. W Polsce Zwiazek Bankéw przyjat taki dokument w kwietniu
2013 roku. W obecnie obowiazujacym Kodeksie Etyki Bankowej na szczegdl-
na uwagg zastuguja znowelizowane tresci, ktére w sposéb bezposredni regulu-
ja zasadg etycznego dziatania w bankowym public relations.

Celem artykulu jest analiza zagadnieni etycznych dotyczacych public rela-
tions bankowego w aspekcie teoretycznym i praktycznym, w oparciu na pod-
stawowych dokumentach regulujacych te kwestie.

Autorzy podjeli prébe zbadania regulacji prawnych i etycznych na przykta-
dzie znowelizowanego Kodeksu Etyki Public Relations i Kodeksu Etyki Ban-
kowej. Zagadnieniom etycznym musi towarzyszy¢ troska o sprawne zarzadza-
nie przy jednoczesnej koncentracji na budowie pozytywnego wizerunku ban-
ku i zaufania oraz utrzymaniu ptynnosci finansowej calego sektora, a posred-
nio calej gospodarki.

Uzasadnienie przyjetego podejscia badawczego jest fake, ze problematy-
ka etyki w public relations bankowego jest zagadnieniem stosunkowo stabo
rozpoznanym w Polsce, prowadzone od dekady przez autoréw badania moga
przyczyni¢ si¢ do wypelnienia istniejacej luki w tym zakresie.

Istota public relations bankowego

Banki, instytucje finansowe i gieldowe postrzegane s3 jako miejsce obrotu
srodkami pienigznymi i gwarantami stabilno$ci fadu spofecznego, stanowia
nieodfaczng cz¢$¢ krajobrazu gospodarczego kraju. Mnogos¢ tych instytuciji
powoduje jednak dezorientacje spoleczeristwa, dlatego tak cz¢sto poddawane
sa one krytyce i ocenie.

Sukces finansowy banku zalezy od sprawnego zarzadzania, lecz niebaga-
telna role odgrywa takze wizerunek banku i zaufanie do niego. Kazdy nawet
najwickszy i najbogatszy bank musi si¢ liczy¢ np. z utratg plynnosci finanso-
wej, spowodowanej nagtym i masowym wycofywaniem depozytéw. Powodem
powaznych probleméw moze by¢ nie tylko zla sytuacja, ale i niezdementowa-
na wezeéniej plotka, ktéra moze doprowadzi¢ do zachwiania réwnowagi finan-
sowej banku. Problem ten, od dawna znany w bankowosci, przyczynil si¢ do
tworzenia specjalnych procedur zarzadzania kryzysowego i dynamicznego roz-
woju public relations bankowego.

Cele gléwne public relations sg tutaj niezmienne. W minimalnym zakre-
sie mozna je okresli¢ jako uzyskanie zrozumienia dla wszystkich dziatan ban-
ku, uzyskanie wiarygodnosci i w koficu zaufania [Macierzyriski, Macierzyniski
20006, s. 250]. Jest to szczegélnie istotne whasnie w przypadku bankéw, ktére
ze wzgledu na specyfike prowadzonej dziatalnosci nalezg do ,instytucji zaufa-
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nia publicznego™. Umocnienie whasnej wiarygodnosci (credibility enhancing),
jakie uzyskuje bank dzigki praktyce PR, mozna uja¢ w czterech punktach. Pu-
blic relations moze: zbudowa¢ zaufanie poprzez reputacje, usprawni¢ kampa-
nie rynkowe — bo kazda inicjatywa marketingowa jest okazja do dziatan pu-
blic relations, stuzy¢ jako glos banku zwracajacego si¢ ze spéjnym przekazem
do otoczenia, sta¢ si¢ facznikiem, Zrédlem i droga umacniania wi¢zi banku ze
spoleczenistwem [Beavers-Moss 2001].

Zasadnicza istotg public relations w banku jest komunikacja z otoczeniem,
ktéra ma na celu tworzenie pozytywnej opinii o banku, atmosfery przychyl-
nosci wokét niego oraz budowanie i umacnianie zaufania wobec niego. Jedno-
cze$nie chodzi o takie przedstawienie banku, z ktérego wynikaloby, ze jest to
instytucja nie tylko sprawnie funkcjonujaca, lecz takze zyczliwie nastawiona
wobec organizacji niezorientowanych na zysk i inicjatyw spolecznych [Macie-
rzyniski 2004, ss. 199-200; Dziawgo 2011, s. 16].

Metodologia PR jest tozsama dla kazdej dziedziny. Na rynku ustug ban-
kowych istnieje jednak wiele specyficznych regut i uwarunkowarn. Sprawia-
ja one, ze osoby nieposiadajace profesjonalnej wiedzy z zakresu bankowosci,
funkcjonowania gieldy papieréw wartosciowych i specjalnych uwarunkowan,
ktérym podlegaja finanse, moga napotka¢ na powazne problemy [Pazio 2005,
ss. 33-48].

Public relations nie odnosi si¢ do prezentacji ustug banku, lecz do calo-
ksztaltu jego dziatalno$ci. Przedsiewzigcia w zakresie public relations tym si¢
réznig od pozostatych dziatart promocyjnych, ze nie mozna od nich oczekiwad
bezposredniego wplywu na poprawe wynikéw finansowych banku. Mimo to
uwaza si¢ powszechnie, ze sg one istotnym czynnikiem okre$lajacym opinie¢
o banku, a wigc posrednio wplywajacym na pozycje banku na rynku i jego sy-
tuacje finansowa. Gléwnymi funkcjami public relations w bankowosci sa: pro-
mowanie wiarygodnosci i reputacji banku, ustanowienie dobrych powiazan
komunikacyjnych z prasa finansowg i mediami, identyfikowanie bazy danych
o akcjonariuszach bankéw, obrona przed przejeciami kapitalowymi i pomoc
w okre$laniu potencjalnych szans przejecia, usprawnianie wewngtrznej komu-
nikacji i motywacji pracownikéw [Macierzynski, Macierzyniski 2007, s. 133].

Etyczne i prawne aspekty public relations bankowego

Bez etyki niemozliwe jest zaistnienie samego procesu public relations w ban-
kowosci. Komunikacja moze by¢ efektywna, jezeli zostang spetnione okreslone

3 Banki wciaz ciesza si¢ najwigkszym zaufaniem wsréd wszystkich podmiotéw rynku sektora fi-
nansowego, chociaz od korica lat 90. dziata w tym sektorze coraz wigksza liczba réznorodnych
ustugodawcéw. Por. ,Supplement” do ,ABA Banking Journal” 93:2001, nr 9 (September): A Good
Overall impression (zaufanie do bankéw w poréwnaniu z innymi podmiotami); A Foundation to build
on (opinia publiczna o bankach); Customers Views about banks (opinia o bezpieczeristwie pienigdzy
powierzanych bankom); Banks used most often but money is elsewhere (o dywersyfikacji ustugodawcéow
na rynku finansowym).
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warunki. Zrédlo informacji musi by¢ obiektywne i respektowane publicznie.
Postgpowanie wbrew zasadom etyki predzej czy pédzniej zdyskredytuje bank
i podwazy jego wiarygodno$¢é. Wprowadzanie w blad, swiadome stosowanie
niezrozumiatego przekazu lub ukrywanie przez bank informaciji istotnych np.
do podjecia decyzji przez klienta jest nie do przyjecia [Krawiec 2009, s. 99].
Kazde weczesniejsze przeklamanie lub niedopowiedzenie moze spowodowac,
ze wszystkie kolejne przekazy odbierane beda z dystansem i nieufnoscia. Unie-
mozliwia to osiagniccie zamierzonych celéw oraz powoduje, ze proces public
relations nie spelni swoich funkcji. Informacje przekazywane przez bank nie
mogg by¢ zatem nigdy falszywe, ani zabarwione. Podstawowym wymogiem
jest to, iz musza opieraé si¢ na faktach. Odbiorca moze si¢ wéwczas nie zgodzi¢
z trescig komunikatu, ale nie bedzie mégt stwierdzié, iz jest on nieprawdziwy,
a tym samym bezpowrotnie utraci¢ zaufanie do banku [Laszyn 2002].
Podstawowe kwestie etyczne sa na og6l zawarte w obowiazujacym pra-
wodawstwie, ktére reguluje prowadzenie dzialalnosci zgodnie ze spotecznymi
standardami. Nieprzestrzeganie tych uregulowan moze wywoltywaé odpowie-
dzialno$¢ cywilna, a nawet sankcje karne. Praktycy bankowego PR muszg si¢
liczy¢ nie tylko z tak fundamentalnymi w ich zawodzie normami etycznymi.
Bardzo czgsto ich dziatalnos¢ jest regulowana przez normy prawne. Podstawo-
we akty prawne, ktdre reguluja dziedzing public relations, to:
1. Kodeks cywilny [Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny];

2. Prawo handlowe [Ustawa z dnia 15 wrzesnia 2000 r., Kodeks spétek
handlowych];

3. Ustawy regulujace zjawisko konkurencji i chronigce konsumenta [Ustawa
z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw; Trakrat
Unii Europejskiej Dz. Urz. WE C 325 z 24 grudnia 2002];

4. Ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych [Ustawa z dnia 4 lutego
1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych];

5. Ustawy o znakach towarowych [Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo
whasnosci przemystowe;j];

6. Ustawy o mediach [Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji,
Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 18
lutego 2011 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o radiofonii
i telewizji].

Znajomo$¢ podstawowych przepiséw pozwala nie tylko na ustalenie gra-
nic dziatalnosci public relations, ale takze na poznanie praw przystugujacych
przedstawicielom tej profesji, zwlaszcza w zakresie wspétpracy z mediami.
W duzej mierze chodzi o normy prawa autorskiego, prasowego i pokrewne.
Publikacje wewngtrzne muszg przestrzegad zasad praw autorskich (copyright),
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nie moga narusza¢ sfery prywatnosci (nawet pracownikéw bez ich wyrazniej
zgody), nie zniestawia¢ i nie oczernia¢ innych firm i oséb. Bank nie moze na-
rusza¢ praw innych do znakéw firmowych, logo (jesli zostato ono juz zareje-
strowane). W wielu wypadkach istotne jest przestrzeganie zasad uczciwej re-
klamy oraz stosowanie si¢ do przepiséw kodeksu handlowego w zakresie nie-
uczciwej konkurencji. Mozliwosci kolizji z prawem dzialalnosci public rela-
tions s do$¢ duze, dlatego istotna jest bliska wspétpraca tego dziatu z jednost-
kami prawnym i zgodnosci (compliance) [Macierzynski 2002, s. 84; Macie-
rzynfiski 2008, s. 98]. Szczegblnego znaczenia i charakteru wspdlpraca ta na-
brata po 2008 roku. Dotyczy to zwlaszcza polityki compliance. Jej istota jest
w tym przypadku gwarantowanie, azeby w banku byly przestrzegane przepi-
sy prawa oraz standardy postgpowania instytucji finansowych, w tym przede
wszystkim [http://brebank.pl/O_BRE_Banku/compliance/]:

— przeciwdzialanie praniu pieni¢dzy i finansowaniu terroryzmu;
— wlasciwe postgpowanie z informacjami poufnymi;
— ochrona danych osobowych;
— nadz6r nad zgodnoscia z prawem dziatalnosci maklerskiej i powierniczej;
— unikanie konfliktéw intereséw;

— przestrzeganie zasad wreczania i przyjmowania prezentéw przez cztonkéw
whadz i pracownikéw banku;

— weryfikacja przestrzegania prawa w zakresie zawieranych przez bank uméw
outsourcingowych;

— obowiazek przekazywania do wiadomosci publicznej oraz do organéw
nadzoru przewidzianych prawem raportéw na temat zdarzeri zwiazanych
z dziatalno$cia banku;

— doradztwo dla jednostek organizacyjnych banku w zakresie stosowania
nowo wprowadzanych oraz obowiazujacych przepiséw prawa i standardéw
rynkowych.

Osobnym problemem jest jednak zwykta ludzka uczciwo$¢ czy poczucie
smaku i wyczucie sytuacji, ktére czg¢sto doraznie decyduje o tym, czy okreslone
dzialania naruszaja norme etyczna, czy tez nie. Mimo ze sg to problemy z po-
zoru oczywiste, w swej naturze pozostaja niemierzalne. Nie mozna bowiem
wykluczy¢, zwhaszcza gdy w gre wehodza duze pieniadze, czyjegos nieuczciwe-
go i nieetycznego postgpowania. Moze si¢ tez zdarzy¢ taka sytuacja, kiedy kie-
rownictwo banku zleci stuzbom public relations podjecie dziatari, ktére z ich
punktu widzenia sg etycznie naganne [Bookstaber 2012, ss. 136—137]. Dla
zminimalizowania mozliwo$ci powstania takich probleméw, a takze dla wy-
znaczenia regul postgpowania w dziatalnosci public relations stworzone zosta-

ty kodeksy etyki [Macierzyniski 2003, s. 553].



48 Wiestaw Macierzynski, Michat Macierzynski

Najstarszym kodeksem etyki public relations jest uchwalony 12 maja 1965
roku w Atenach i zmodyfikowany 17 kwietnia 1968 roku w Teheranie Ko-
deks Miedzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations (IPRA). , The Code
of Athens” zostal opracowany przez Luciena Matrata, francuskiego czlonka
IPRA i klad! gtéwnie nacisk na prawa cztowieka. Kodeks ten stwierdza, iz spe-
qjalisci zajmujacy si¢ PR powinni m.in. [Macierzyriski 2003, ss. 554-555]:

— przyczynia¢ si¢ do wzrostu warto$ci moralnych i kulturalnych;

— ustanawia¢ takie wzorce i kanaly informacyjne, ktére zapewnia swobodny
i niezaktdcony przeptyw informacji;

— zachowa¢ zasady poufnosci informacji i nienaruszania débr informacyjnych;

— przestrzegaé zasad Deklaracji Praw Czlowieka, w tym godnosci innego
cztowieka i jego prawa do oceny;

— stwarza¢ moralne, psychologiczne i intelektualne warunki do dialogu
opartego na meritum zagadnienia oraz uznanie racji kazdej ze stron do
posiadania i wyrazania wlasnego zdania i opinii;

— pomija¢ informacje nieoparte na faktach;

— unika¢ udzialu w przedsigwzigciach ogélnie uznanych za nieetyczne lub
deprecjonujace ludzkg godnos¢ i niezaleznosé;
— nie uzywac technik manipulacyjnych w procesie przekazywania informacji;

— dziata¢ bez wzgledu na okolicznosci, nie tylko w interesie wlasnym, lecz
takze dla dobra spolecznego.

Jakkolwiek byt to kodeks dos¢ niedoskonaly i pozostawiajacy szereg niedo-
moéwien, to stworzyt fundamenty do powstania szczegétowych kodekséw, ktd-
re obowiazujg dzi§ w wielu krajach®. W Polsce zasady profesjonalnego dziatania
w Public Relations zostaly przyjete 26 czerwca 1996 roku przez Polskie Stowa-
rzyszenie Public Relations. Tak jak i w innych dziedzinach zycia gospodarcze-
go, Kodeks Etyki Public Relations dotyczy takze bankowego public relations.
Najwazniejsze zasady tego kodeksu to:

— zachowanie szczegblnej starannosci, rzetelnosci i uczciwosci w pracy
zawodowej wobec swoich klientéw i adresatéw swoich dzialan,

— przestrzeganie zasady prawdomdwnosci, a w szczeg6lnosci do relacjonowania
fakeéw w ich whasciwym kontekscie i bez znieksztalcen,

#W Stanach Zjednoczonych standardy etyki zawodowej okreslito w 1988 i 2000 r. ,,Public Rela-
tions Society of America’, wydajac Code of Professional Standards (1988) oraz Member Code of Eth-
ics (2000). Problemy, jakie rodza si¢ z niedoskonalosci rozwiazan tego typu, sa powszechnie znane
w branzy public relations. Por. Parkinson M. (2001), 7he PRSA Code of Professional Standards and
Member Code of Ethics: why they are neither professional nor ethical, ,Public Relations Quarterly” 46,
nr 3 (Fall).
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— nierozpowszechnianie informacji, ktére zgodnie z jego wiedza
i doswiadczeniem sa nieprawdziwe, niesciste lub moga wprowadzi¢ odbiorce
w blad,

— zakaz reprezentowania sprzecznych lub konkurencyjnych intereséw, chyba
ze zainteresowane strony, po przedstawieniu im wszystkich faktéw, wyraza
na to zgode,

— ochrona débr osobistych cztowieka, a w szczegdlnosci prywatnosei, czci
i godnosci osobistej swoich klientéw, wspdtpracownikéw i adresatéw swoich
dzialan,

— ochrona tajemnic aktualnych i bylych klientéw oraz pracodawcéw, nie
mozna podejmowa¢ dzialan wymagajacych ujawnienia tych tajemnic, chyba
ze osoby, ktérych tajemnice dotyczg lub ktére je powierzyly, wyraza na to
zgode,

— zakaz angazowania si¢ w dzialalno$¢, ktéra zmierza do korumpowania
$rodkéw masowego przekazu,

— przekazywane $rodkom masowego przekazu informacje powinny by¢
dostarczane do publikacji i wykorzystania bez opfat i ukrytych korzysci
majatkowych badz osobistych, oferowanych dziennikarzom,

— utrzymanie inicjatywy i kontroli rozpowszechniania informacji w razie
koniecznosci, pracownik public relations ma prawo wykupu miejsca lub
czasu emisyjnego zgodnie z obowiazujacym prawem, odnoszacym si¢ do
dzialalnosci reklamowej i sponsoringu,

— zakaz zawierania uméw, ktére gwarantowalyby osiagniccie rezultatu
uzaleznionego od autonomicznych decyzji innych podmiotéw, takich jak
redakcje, instytucje publiczne itp., a jego wynagrodzenie nie moze by¢
uzaleznione od osiagniecia takich rezultatow,

— zakaz nieuczciwego konkurowania z innym pracownikami public relations
i szkodzenia jego reputagji.

Majac na uwadze specyfike¢ banku jako instytucji zaufania spolecznego,
Zwiazek Bankéw Polskich, instytucja zrzeszajaca polskie banki, przyjat 18
kwietnia 2013 roku obowiazujacy wszystkich swoich czlonkéw Kodeks Ety-
ki Bankowej, zast¢pujacy dotychczasowe Zasady Dobrej Praktyki Bankowej z 9
maja 2001 roku. Nowy dokument zostal znaczaco poszerzony, dzigki czemu
lepiej odpowiada nowym warunkom, w ktérych funkcjonujg instytucje finan-
sowe. Sam fakt zmiany nazwy $wiadczy o znaczacej roli etyki w prowadze-
niu dziatan przez instytucje finansowe w postkryzysowym srodowisku. Bardzo
duzo uwagi zwraca si¢ na relacje z klientami, partnerami biznesowymi, wza-
jemne stosunki pomi¢dzy bankami, ale réwniez z srodowiskiem lokalnym. Na
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uwagge zastuguja szczegélnie punkty, ktére w sposéb bezposredni reguluja zasa-

de etycznego dzialania w bankowym public relations [Kodeks Etyki Bankowej

2013, ss. 3—4]:

— w stosunkach z klientami banki postepuja z uwzglednieniem szczegdlnego
zaufania jakim sa darzone oraz wysokich wymagari co do rzetelnosci,
solidnosci i wiarygodnosci, traktujac wszystkich swoich klientéw z nalezyta
starannoscia,

— w relacjach z klientami bank powinien kierowaé¢ si¢ uczciwoscia,
odpowiedzialnoscia, profesjonalizmem oraz innowacyjnoscia,

— bank, jako podmiot oferujacy ustugi innych instytucji finansowych
(emitentéw), takie jak np. polisy ubezpieczeniowe, jednostki funduszy
inwestycyjnych, powinien zapewni¢ klientom pelna, rzetelna informacje
o tym produkcie, jego emitencie i warunkach procesu reklamacyjnego oraz
w miar¢ mozliwosci wspiera¢ Klientéw w wypadku zglaszania reklamacji,
biorac pod uwagg, ze opinie o produkcie sa jednoczesnie odnoszone do
banku jako oferenta,

— zasady dzialania banku w stosunkach z klientami, informacje o §wiadczonych
ustugach, a takie umowy, dokumenty bankowe i pisma kierowane do
klientéw, powinny by¢ formulowane w sposéb precyzyjny, zrozumialy
i przejrzysty,

— bank, informujac klientéw o rodzajach i warunkach $wiadczonych ushug
(takze w reklamach), stara si¢ wyjasni¢ réznice pomigdzy poszczeg6lnymi
oferowanymi ustugami i produktami ze wskazaniem zaréwno korzysci,
ktére dana ustuga lub produkt zapewniajg, jak réwniez zwiazanego z nimi
ryzyka, umozliwiajac klientowi dokonanie $wiadomego wyboru,

— akcje promocyjne bankéw powinny rzetelnie, jednoznacznie informowad
klientéw o oferowanych produktach i ustugach, a forma ich prezentowania
nie powinna wprowadza¢ w blad,

— w swojej dzialalnoéci bank powinien uwzgledniaé poszanowanie godnosci
ludzkiej, zwlaszcza w obszarach obstugi klienta, dzialan promocyjnych
i marketingowych oraz windykacji naleznosci,

— bankiiich pracownicy nie podwazaja publicznie profesjonalizmu, rzetelnosci
i uczciwosci, innych bankéw i instytucji finansowych, w szczegélnosci przy
wykorzystaniu Internetu jako narzedzia umozliwiajacego anonimowos¢,

— banki nie powinny odnosi¢ si¢ w reklamach do ofert innych bankéw,
kreowa¢ negatywnego wizerunku konkurentéw, poddawaé w watpliwos¢
ich solidno$¢ oraz oceniaé¢ ich dziatalnosé,
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— bank sprzyja inicjatywom lokalnym poprzez ksztaltowanie i rozwdj
odpowiedzialnosci w biznesie, a takie tworzenie podstaw wzrostu
ekonomicznego,

— bank w miar¢ mozliwosci powinien podejmowad wspétprace z organizacjami
dazacymi do podniesienia jakosci zycia lokalnej spolecznosci i angazowac sie
w dzialania majace na celu realizacj¢ tego postulatu,

— bank powinien analizowa¢ wplyw swojej dzialalnosci na lokalne $rodowisko
w perspektywie dlugookresowej i uwzglednia¢ ten element w planach
SW0jego rozwoju,

— bank jako instytucja zaufania publicznego powinien angazowal si¢
w dzialania charytatywne na rzecz lokalnej spolecznosci oraz zacheca¢
swoich pracownikéw do podejmowania takich dzialan,

— pracownik postgpuje odpowiedzialnie w najlepiej pojetym interesie banku
i jest Swiadomy, ze jego praca utozsamia si¢ z dziataniem banku i wplywa na
jego reputacje,

— sprawa honoru pracownika powinna by¢ odpowiedzialno$¢ za wypowiadane
stowa i tres¢ dokumentéw sporzadzanych dla banku i klienta.

Dokumenty takie, zwane takze kodeksami zachowania profesjonalnego, sa
zbiorem przyjetych norm zachowania, obowiazujacych wszystkich cztonkéw
danej grupy zawodowej. Karg za ich ztamanie moze by¢ nawet wykluczenie
z organizacji zawodowej [Kodeks Etyki Bankowej 2013, s. 6]. Taka samore-
gulacja nie przeciwdzialala jednak sytuacji, w ktérej banki tracg zaufanie spo-
teczne, ze wzgledu na powszechne, negatywne postrzeganie calej branzy. Takie
zjawisko wystapito w sposéb globalny, w tym réwniez w Polsce, po 2008 roku
[Milic-Czerniak 2012, ss. 44—45].

Kryzys finansowy uwypuklil fundamentalne zalozenie public relations fi-
nansowego, a mianowicie postrzeganie bankéw jako instytucji zaufania pu-
blicznego. W ustawodawstwie polskim brak jest wyraznych podstaw norma-
tywnych dla tego rodzaju kwalifikacji prawnej bankéw. Konstytucja wskazu-
je na istnienie oséb wykonujacych zawody zaufania publicznego [Konstytucja
Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Rozdziat I, Art. 17].

Sposréd innych aktéw normatywnych, jedynie ustawa ,Prawo o notaria-
cie” stanowi, ze notariusz w zakresie swoich uprawnien jest osobg zaufania
publicznego [Ustawa z dnia 14 lutego 1991 r., Rozdziat 1, Art. 2. § 1. Prawo
o notariacie]. Oceng bankéw jako instytucji zaufania publicznego, nalezy za-
tem wiaza¢ z faktem prowadzenia przez nie dziatalnoéci depozytowej. Bank
w odréznieniu od podmiotéw dziatajacych w innych sektorach gospodarki, np.
w przemysle, rolnictwie, handlu czy ustugach, jest nie tylko podmiotem, kté-
rego funkcja celu polega na maksymalizacji warto$ci rynkowej, ale réwniez po-



52 Wiestaw Macierzynski, Michat Macierzynski

winien spetnia¢ warunki publicznego zaufania. Potrzeba takiego specjalnego
traktowania bankéw wynika z wysokich kosztéw ewentualnej upadlosci. Dla-
tego tez banki traktowane sg powszechnie jako dobro publiczne lub wreez spo-
feczne, co implikuje, ze cale spoteczenstwo powinno ponosi¢ koszty zwiagzane
z dzialaniem systemu bankowego [Lachowski 2012, s. 245]. Ryzyko systemo-
we jest ryzykiem calego spoleczeristwa i wladze paristwowe nie moga dopusci¢
do upadtosci bankéw o kluczowym znaczeniu dla gospodarki [Zalewska 2002,
ss. 208-209]. Tym samym dzialania public relations bankowego wplywaja nie
tylko na dang instytucj¢ finansows, ale szerzej na branz¢ bankowa, a w konse-
kwencji na cala gospodarke. Z tego tez powodu tak ogromne znaczenie ma tu-
taj etyka prowadzonych dziatan [Dembinski 2011, s. 195].

Etyczna praktyka public relations winna opiera¢ si¢ na przykazaniu: ,nie
dawaj falszywego $wiadectwa”, nawet jezeli nie mozna ujawni¢ calej prawdy.
Praktycy bankowego public relations musza wigc godzi¢ lojalno$¢ wobec swo-
ich pracodawcéw i klientéw z lojalnoscia wobec spoleczenstwa. Wymaga si¢
od nich obrony stanowiska banku, co moze wywotaé pokuse wypaczania fak-
téw, a niekiedy ich falszowania. Takie poczynania sa naganne ze wzgledéw
etycznych, a poza tym zacieraja réznice pomiedzy profesjonalnym public rela-
tions a propaganda. Odpowiedzialno$¢ wobec pracodawcy moze usprawiedli-
wi¢ nieujawnianie calej prawdy, nie thumaczy natomiast ewidentnego falszo-
wania rzeczywistosci [Macierzynski 2008, s. 79].

Innym problemem, ktéry pojawil si¢ szczegélnie po kryzysie bankowym
2008 roku, jest w systemach komunikacji zastgpowanie realnych oséb, instytu-
¢ji finansowych i wydarzeni ich medialnym wizerunkiem. Umozliwia to szyb-
kie i tanie zmiany tego wizerunku, nawet bez zwiazku z jakimikolwiek zmia-
nami faktycznymi, a jedynie na podstawie odpowiednio przygotowanego prze-
kazu. Teoretycy obserwujacy to zjawisko odrdzniajg od siebie trzy ,rzeczywi-
stosci”™ faktyczna, fikcyjna i aktualng (,whasciwa”) — czyli ,rzeczywistos¢”
obecng w mediach jako wizerunek, obraz (image) i stanowiaca zawsze polacze-
nie jakiej$ fikcji z faktycznym stanem rzeczy. Obraz rzeczywistosci odbierany
za posrednictwem mediéw nie jest ,rzeczywistoscia’, cho¢ do rzeczywistosci
si¢ odnosi — jest przede wszystkim konstrukcja powstala w umystach odbior-
céw i wynikajaca z ich percepcji przygotowanego komunikatu. Profesja szcze-
gblnie predestynowana do konstruowania, korygowania i podtrzymywania ta-
kiego obrazu, tworzonego przez komunikaty medialne, czyli owej ,wlasciwej
rzeczywistosci” staje si¢ public relations, w tym réwniez public relations ban-
kowy. To uzmystawia, jak groznym narzedziem obecnie moze si¢ staé zarza-
dzanie komunikacja w instytucjach finansowych bez etyki, podporzadkowuja-
cej dziatalno$é¢ profesjonalng normom i wartoécig nadrzednym w stosunku do
kryterium skutecznosci dziatania.

Z tych m. im. wzgledéw etyka dziatu public relations banku rozpatry-
wana by¢ powinna jako proces harmonizacji uznawanych przez niego norm
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etycznych w jego relacjach zaréwno z przedsigbiorstwem (jako podmiotem
nadrzednym etyki w stosunku pracy), jak i ze wspétpracownikami, z grupa-
mi spolecznymi, z klientami, interesariuszami, z konkurencja [Bogdanowicz,

Macierzyniski 2012, s. 83].

Zakonczenie

Problem ,niemierzalno$ci’ zagadnien etycznych oraz stabego fundamentu ety-
ki zawodowej — opiera si¢ na zasadzie konwencji dyktowanej przez najsilniej
zorganizowane $rodowisko profesjonalistéw — to zdecydowanie najwicksza bo-
laczka zwiazana z zagadnieniami etyki public relations, w tym etyki public re-
lations w instytucjach finansowych. Wszystkie dotychczasowe propozycje teo-
retyczne daza do takiego czy innego pozytywistycznego ujecia zasad tej ety-
ki, proponujac wylacznie normy powstale w wyniku doraznych rachunkéw
zyskow i strat (korporacyjnych i spolecznych) — rozmaicie tez definiowanych
— bez wzgledu na faktyczna i stwierdzong po wielokro¢ ,niemierzalno$¢” nor-
my etycznej. Kryzys finansowy spowodowal, ze normy etyczne public relations
muszg zosta¢ ujete w bardziej praktyczne ramy, w sposéb zorganizowany i co
najwazniejsze mierzalny. Zaufanie i wizerunek to jedne z najwazniejszych ak-
tywow kazdego banku. Nieufno$¢ w stosunku do intengji strategii public re-
lations podwaza zaufanie nie tylko do jednej instytugji, ale do calego sektora,
a posrednio do calej gospodarki. Co wigcej szybko przenosi si¢ ona pomigdzy
réznymi krajami, niezaleznie od tego, czy na danym rynku doszto w ogéle do
kryzysu na rynku bankowym. Z tego tez wzgledu etyka public relations ban-
kowym staje si¢ fundamentem, bez ktérego nie mozna w ogéle méwic o profe-
sjonalnej komunikagji instytucji finansowej z rynkiem. I chociaz po 2008 rok
w dziataniach instytucji finansowych wida¢ wigkszy nacisk na etyke dziatan
PR, to jednak musi dzia¢ si¢ to rownolegle z aktywnoscia instytucji nadzoru-
jacych rynki finansowe czy szczegblng uwaga i krytycyzmem mediéw. Jedynie
polaczenie tych trzech elementéw moze doprowadzi¢ do postulowanej wick-
szej mierzalno$ci norm etycznych, a tym samym zwigkszenia skutecznosci ety-
ki w codziennych dzialaniach instytucji finansowych.
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Public Relations i spoteczna dziatalno$¢ organizacji.
Wybrane aspekty zagadnienia w polskich klubach pitki
siatkowej

The social responsibility and public relations in Polish volleyball clubs

Abstract: The article is devoted to the model of the relationship between PR (Public
Relations) and CSR (Corporate Social Responsibility). Analysis and case studies have
been developed on the basis of empirical studies conducted in the eleven Polish vol-
leyball clubs and verified by experts’ opinions. The results of the analysis show that
the PR and CSR activities carried out in the Polish professional volleyball clubs are va-
ried. CSR activities are more advanced in comparison with the involvement of the
sports clubs in activities related to PR.

Key-words: public relations, professional sport clubs, social responsibility.

Zagadnienia wstepne

Specyfika dziatalnosci na rynku sportu sprawia, ze jednym z istotnych zagad-
nied w dziatalno$ci klubéw sportowych stajq si¢ dziatania zwiazane z wypra-
cowaniem wizerunku organizacji, a nastgpnie dazeniem do jego utrwalenia lub
poprawy. Dziatalno$¢ klubu sportowego wymaga takze rozwoju stosunkowo
bliskich relacji i dobrej wspélpracy z interesariuszami.

W artykule Autorka przedstawia realizacje¢ koncepcji spotecznej odpowie-
dzialno$ci organizacji oraz dzialan z zakresu Public Relations, ktére sa sto-
sowane w polskich, profesjonalnych klubach pitki siatkowej. Material zostat
zgromadzony w trakcie badan przeprowadzonych w klubach PlusLigi. Opisy-
wane przypadki dotycza najlepszych praktyk stosowanych w klubach. Ich pre-
zentacja ma na celu ulatwienie proceséw benchmarkingu i przenoszenia najlep-
szych rozwiazani miedzy klubami oraz réznymi dyscyplinami.
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Istota koncepcji CSR i dziatan PR

Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji — istota koncepcji

Z koncepdji spolecznej odpowiedzialnoéci wynika, ze przedsi¢biorstwa powin-
ny by¢ bardziej odpowiedzialne wzgledem spoteczeristwa i powinny stuzy¢ re-
alizacji réznych wartosci, a nie tylko dazy¢ do maksymalizacji zysku czy war-
toéci dla akcjonariuszy. Pojecie ,,spotecznej odpowiedzialnosci organizacji” jed-
nak definiowane bylo w rézny sposéb (zob. tabelg nr 1).

Tabela 1. Spoleczna odpowiedzialno$é organizacji — wybrane definicje

Nazwisko

Definicja

Bowen

Zobowiazanie menedzeréw do prowadzenia takiej polityki, podejmowa-
nia takich decyzji i do wytyczania takich kierunkéw biznesowych, ktdre
beda zgodne z celami i warto$ciami spoleczeristwa.

Davis

Dzialania i decyzje biznesowe podejmowane z przyczyn innych niz tech-

nologiczne i ekonomiczne.

Johnson

Spolecznie odpowiedzialna firma to firma, ktérej kadra menedzerska
réwnowazy réznorodno$¢ intereséw; bierze pod uwage takze inne gru-
py niz akcjonariuszy tzn. pracownikéw, dostawcow, dileréw, spoteczno-

$ci lokalne i naréd.

Steinem

Biznes rozumiany jako instytucja ekonomiczna, powinien jednak poma-
gaé spoleczenistwu w osiagnicciu podstawowych celéw, w zwiazku z tym

powinien by¢ spotecznie odpowiedzialny.

Caroll

Ekonomiczne, prawne, etyczne i dyskrecjonalne oczekiwania spolteczen-

stwa wobec organizacji w okre§lonym czasie.

Rok

Stosowanie przejrzystych praktyk biznesowych opartych na szacun-
ku dla pracownikéw, spolecznosci, srodowiska to strategia zarzadzania
w przedsigbiorstwie, ktéra poprzez prowadzenie dialogu spotecznego na
poziomie lokalnym przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnoséci danego
przedsi¢biorstwa, budowania reputadji, a jednocze$nie ksztaltowania ko-
rzystnych warunkéw do rozwoju spotecznego i ekonomicznego.

Paliwoda-

Matolianska

Proces, w ramach ktérego przedsi¢biorstwa zarzadzaja swoimi relacjami
z réznorodnymi interesariuszami mogacymi mie¢ faktyczny wplyw na
sukces w dzialalnosci gospodarczej. Nalezy go zatem traktowac jak inwe-

stycje, a nie jako koszt.

Filipp

Strategia zarzadzania rozwojem firmy, budowana na gruncie wartodci,
uwzgledniajaca potrzeby interesariuszy, otoczenia i ich odpowiednie

traktowanie, pozytywny wkiad w rozwdj spoleczeristwa, minimalizowa-

nie negatywnych skutkéw dziatalnoéci organizagji.

Zr6dbo: Caroll 2008, ss. 25-261 28, 33, Filipp 2012, ss. 97-98, Adamik i Nowicki 2012, s. 503.
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Analizujac rézne definicje, mozna wyodrebni¢ pewne wspélne dla wszyst-
kich definicji elementy. Sa to np. uwzglednianie w dzialalnosci przedsigbior-
stwa celéw spolecznych, wartosci i intereséw spofecznosci oraz podejmowa-
nie dziatan zorientowanych na budowanie i rozwdj relacji z otoczeniem orga-
nizacji.

Moéwige o spolecznej odpowiedzialnosci organizacji zazwyczaj rozumie si¢
pod tym pojeciem diugotrwale systematyczne dzialania, a nie pojedyncze ak-
gje. Jak pisza Adamik i Nowicki [2012, s. 512] wsréd wspélczesnych firm od-
powiedzialne prowadzenie biznesu moze by¢ skutecznym sposobem uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Caroll uwaza natomiast [2008, ss. 29-30], ze po-
ziom odpowiedzialnosci wzrasta wraz z wielkoscig firmy.

Elementy spotecznej odpowiedzialnosci organizacji

Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji moze przejawiaé si¢ podejmowaniem

takich dziatan jak np. [Filipp 2012, ss. 97-98]: minimalizowanie negatywnych

skutkéw dzialalnosci organizacji w otoczeniu, zaangazowanie cztonkéw orga-
nizacji w dziatalno$¢ w formie wolontariatu, dziatania z my$la o spoteczno-
$ci lokalnej czy dziatalno$¢ z zakresu marketingu zaangazowanego spotecznie.

Caroll wyréznil [1991, ss. 2 i 5] cztery obszary spolecznej odpowiedzialno-
$ci organizacji, czyli zobowiazania:

— prawne (zwigzane z przestrzeganiem prawa i regulacji na poziomie
panstwowym i lokalnym, oczekiwan wiladz, wypelnianiem obowiazkéw
wynikajacych z przepiséw prawa, dostarczaniem débr i ustug spelniajacych
wymagania prawne),

— ekonomiczne (dazenie do maksymalizacji dochodéw
przypadajacych na akcjg, generowania tak duzego zysku, jak
to  mozliwe,  zachowywania  silnej  pozycji  konkurencyjnej

oraz wysokiego poziomu efektywnosci; firma, ktéra odniosta sukees, to
firma, ktéra generuje zyski),

— etyczne (polegajace na uwzglednianiu oczekiwan w zakresie przestrzegania
spofecznych obyczajéw, norm etycznych, respektowaniu nowych lub
ewoluujacych norm moralnych, zapobieganiu dzialaniom naruszajacym
normy etyczne przy realizacji celéw organizacyjnych),

— filantropijne (dzialanie w zgodzie z filantropijnymi oczekiwaniami
spoleczeristwa, uczestnictwo menedzeréw i pracownikéw w wolontariacie
oraz akcjach charytatywnych na poziomie lokalnym, zapewnienie wsparcia
prywatnym i publicznym instytucjom edukacyjnym, uczestnictwo na
zasadzie wolontariatu w akcjach zwickszajacych jakos¢ zycia spotecznosci).
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Strategie realizacji spotecznej odpowiedzialnosci organizacji

Organizacje w zaleznosci od poziomu realizacji zobowiazan prawnych, eko-
nomicznych, etycznych, filantropijnych, a takze stopnia uwzglednienia celéw
i oczekiwan interesariuszy oraz charakteru motywacji do wdrazania dziafan,
mogg stosowa¢ jedng z czterech strategii zwigzanych z realizacja dziatan spo-

tecznie odpowiedzialnych.

Tabela 2. Strategie realizacji dzialas spotecznie odpowiedzialnych

Strategia Bierna Reaktywna Proaktywna Interaktywna
Istota Brak reakcjina | Reagowanie na Inicjowanie zmian | Zharmonizowanie
problemy spo- zmiany w prawie | i wplywanie na celéw przedsigbior-
leczne i otoczeniu otoczenie stwa z celami inte-
resariuszy
Podejmowane | Neutralizowanie |Przestrzeganie Reagowanie na Przedsigbiorstwo
dzialania sytuacji kon- przepiséw praw- | oczekiwania intere- |i partnerzy szuka-
fliktowych; nych; wywiazywa- | sariuszy zanim po- |ja form tworzenia
Unikanie spo- nie si¢ ze zobowia- | jawig si¢ problemy | wartosci
lecznej odpowie- |zan wobec intere- | spoleczne;
dzialnoéci; na- | sariuszy, keérych | Badanie sity oraz
rzucona przez interesy sa zabez- | oczekiwan inte-
prawo pieczone prawnie; | resariuszy; zacho-
Wprowadzanie wanie réwnowagi
zmian pod wply- | miedzy interesami
wem naciskéw grup; dobre kon-
spolecznych takty z otoczeniem;
przestrzeganie pra-
wa; wymiar etycz-
ny; innowacyjnos¢
rozwigzan
Zobowiazania | Ekonomiczne Ekonomiczne, Ekonomiczne, Prawne, etyczne,
prawne prawne, etyczne ckologiczne, filan-
tropijne

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Zakrzewska-Bielawska 2012, s. 505.

Wplyw na to, jakie dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci bedg

podejmowane w organizacji moga mie¢ takze oczekiwane zyski zwiazane z ich
zastosowaniem. Za Halme [2007, s. 7] mozemy wyrézni¢ trzy poziomy dzia-
tan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci: filantropijny, integracyjny, inno-
wacyjny.
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Tabela 3. Poziomy dzialan spolecznie odpowiedzialnych wg Halme

Typ aktywnosci CSR

Filantropia

Integracja

Innowacja

Powiazanie z podsta-

wowa dzialalnoscia

Poza podstawowym

biznesem

Zblizone do podsta-

wowej dziatalnosci

Poszerzanie kluczowej
dziatalnosci lub rozwi-

janie nowych

Cel odpowiedzialnosci

$ci dziatania

Dodatkowe aktywno-

Srodowiskowe i spo-
feczne dzialania
aspekty istniejacych

operacji biznesowych

Nowe produkty lub

rozwdj ustug

Oczekiwane zyski

Poprawa wizerunku
i inne oddzialywania

na reputacje firmy

Poprawienie ekolo-
gicznych i spolecz-
nych aspektéw zwia-

zanych z kluczowg

dziatalnoscia

Zkagodzenie proble-
méw zwiazanych ze
$rodowiskiem i spo-

fecznych

Zrédto: Halme 2007,

s. 7.

Wydaje si¢, ze oczekiwania interesariuszy wobec wspélczesnych organizacji
sprowadzaja si¢ do stosowania spofecznej odpowiedzialnosci na poziomie in-
nowacyjnym, czyli rozwijania nowych produktéw, ustug, modeli biznesowych
pozwalajacych uwzgledniad i fagodzi¢ problemy spoteczne i zwiazane ze §ro-

dowiskiem.

Strategie komunikowania o spotecznej odpowiedzialnosci organizacji

Maksyma méwi ,,Czyni dobro i méw o tym”. Zatem wraz z podj¢ciem dziatan
spolecznie odpowiedzialnych zarzadzajacy organizacja powinni dazy¢ do upo-

wszechnienia wied

zy o tym fakcie.

Tabela 4. Strategie komunikowania o spotecznej odpowiedzialnosci or-

ganizacji

Wyszczegdlnienie

Strategia informowa-

nia interesariuszy

Strategia reagowania

na interesariuszy

Strategia angazowa-

nia interesariuszy

Charakter komuni-

Komunikacja jedno-

Asymetryczna komuni-

Symetryczna komu-

wigcej informacji
o dzialaniach spolecz-

nie odpowiedzialnych

nosci, ze przedsigbior-
stwo dziala spolecznie
odpowiedzialnie i etycz-

nie

kacji kierunkowa kacja dwukierunkowa nikacja dwukierun-
kowa
Interesariusze Chcg uzyska¢ jak naj- |Daza do uzyskania pew- | Wspottworza spo-

fecznie odpowiedzial-
ne dzialania przedsie-

biorstwa
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Rola interesariuszy | Wplyw interesariuszy | Interesariusze reagu- Interesariusze sa za-
poparcie protest ja na dziatania przedsi¢- |angazowani w CSR
biorstwa przedsi¢biorstwa
Kierunek dziatania|Okre$lony przez na- Okreslony przez na- Negocjowany z inte-
interesariuszy czelne kierownictwo czelne kierownictwo, resariuszami

uwzglednianie informa-
¢ji zwrotnych poprzez
badanie opinii publicznej

dialog i partnerstwo

Strategiczne zadania | Informowanie intere- | Przedstawianie infor- Aktywny dialog z in-
komunikacji sariuszy o dzialaniach | macji o mozliwosci inte- | teresariuszami, jak
i decyzjach w kwe- growania potrzeb i ocze- | np. tworzenie opi-
stit CSR kiwan interesariuszy nii o firmie, kryty-

z dziataniami organizacji | ka firmy

7rédto: Rudnicka 2010, s. 123.

W tabeli 4 zestawione zostaly trzy strategie komunikowania otoczeniu
o zakresie dziatan z obszaru spolecznej odpowiedzialnosci organizacji. Réznice
pomiedzy nimi wynikaja z charakteru komunikacji miedzy organizacja a oto-
czeniem, rola pelniong przez interesariuszy organizacji, a takze przyjetymi ce-
lami prowadzenia komunikacji z otoczeniem.

Public Relations — definicje

Zajmujac si¢ kwestia dotyczaca komunikacji o dziataniach z zakresu spolecz-
nej odpowiedzialnosci warto nawiaza¢ do zagadnieni zwigzanych z public re-
lations. Na poczatku warto zdefiniowa¢ to pojecie. Podobnie jak w przypad-
ku préby definiowania pojecia spolecznej odpowiedzialnosci organizacji”, tak
iw przypadku public relations trudno jednoznacznie okresli¢ to pojecie. Poniz-
sza tabela przedstawia wybrane definicje, ktore moga pokazaé réznice w podej-
$ciu do tego zagadnienia.

Tabela 5. Public Relations — wybrane definicje

Nazwisko Definicja
Grunig i Hunt System zarzadzania komunikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem.
Zelmer Planowe, perswazyjne komunikowanie si¢, zmierzajace do wywolania wply-

wu na znaczace grupy spoleczne lub tez umiejetne przestanie idei do rozma-

itych grup spolecznych w celu wywolania pozadanego rezultatu.

Migdzynarodowe |Planowe systematyczne i metodyczne zabiegi o zrozumienie, zaufanie i po-

Stowarzyszenie zytywny goodwill w otoczeniu za pomoca celowo zastosowanych proceséw

Public Relations | komunikacyjnych.
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Griswold

To funkcja zarzadzania, ktéra bada nastawienie otoczenia, okresla strategie
i procedury jednostek lub organizacji wobec interesu publicznego oraz pla-
nuje i wykonuje program dziatania w celu uzyskania zrozumienia i akcep-

tacji otoczenia.

Nickels

Funkcja zarzadzania, ktéra ma za zadanie ocen¢ nastawienia spolecznego

oraz znalezienie najbardziej prospolecznej polityki postepowania.

Harlow

Odre¢bna funkcja zarzadzania, ktéra pomaga ustanowi¢ i podtrzymaé wza-
jemne kanaty komunikacji, zrozumienia, akceptacji oraz wspéltpracy pomie-

dzy organizacja a jej publicznoscia.

Sznajder

Dzialania, ktérych celem jest tworzenie i utrzymywanie zaufania do przed-
sigbiorstwa w otoczeniu, w jakim ono dziata i tworzenie jego wlasciwego wi-

zerunku.

Kotler Armstrong

Budowanie dobrych relacji ze zréznicowang publicznoscia organizacji przez
uzyskanie korzystnego rozglosu, budowanie pozytywnego wizerunku orga-
nizacji oraz umiejetnosci dzialania w wypadku niekorzystnych wydarzer,

plotek.

Johston i Zawawi

Rozwdj i zarzadzanie strategiami etycznymi z wykorzystaniem komunikacji

do budowania relacji z interesariuszami i publicznoscia.

Garbarski
Rutkowski
Wrzosek

Zesp6! celowo zorganizowanych dzialari, zapewniajacych przedsigbiorstwu

systematyczne komunikowanie si¢ z otoczeniem.

Zrédto: Kulig-Moskwa 2011, s. 93, Dothasz 2009, s. 216, Kotler i Armstrong 2010, s.
472, Johston and Zawawi 2009, s. 7.

Modele dziatalnosci z zakresu Public Relations

Tabela 6 przedstawia cztery modele zwiazane z prowadzeniem dziatan z za-
kresu public relations. Wyréznienie modeli zwiazane jest z odmiennymi cela-
mi oraz rozrdznieniem pomig¢dzy jednostronnym i dwustronnym modelem ko-
munikowania sie.
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Tabela 6. Charakterystyka gléwnych modeli PR

Charakter | Rzemieslniczo techniczny Profesjonalny
Publicity Dzialalno$¢ infor- | Komunikowanie | Komunikowanie
macyjna asymetryczne symetryczne
Stowa klu- | Rozglos, atrak- Informacja, praw- | Perswazja, inter- Dialog, dyskusja,
czowe Cja, sensacja, pro- |da, bezstronno$¢, | pretacja przekona- |zgoda, zrozumie-
wokacja, plotka, |otwarto$¢, rzetel- nie, wplyw, apel, nie, wspolpraca,
wrazenia, przenie- | no$¢ aktualnos¢, ja- | stronniczos¢, lojal- | harmonia, kon-
sienie sympatii snos¢ dotrzymy- no$¢ pozyskiwania, | sensu, autono-
wania obietnic, do- | nawracanie, prze- | mia, innowacja,
step, szacunek, kon- | cieki, nieoficjalne | konflikt
takt, wyjasnienie $ciezki
nauczenia
Cel Propaganda Rozpowszechnianie | Argumentowanie | Wzajemne zrozu-
informacji perswazja mienia
Rodzaj Jednokierunkowe |Jednokierunkowe | Dwukierunkowe | Dwukierunkowa
prawda nie jest prawda jest istotna | przewaga jednego | réwnowaga part-
istotna z partneréw neréow
Model ko- | Nadawca Nadawca Nadawca Grupa
munikowa-
nia Odbiorca Odbiorca Odbiorca Grupa

Zrédto: Furman 2004, ss. 389-391.

Modele o charakterze profesjonalnym, charakteryzujace si¢ komunikacja
dwukierunkowa, powstaly péiniej i s uwazane za bardziej zaawansowane.
Jednak w organizacjach w zasadzie nie istniejg czyste modele przedstawione
powyzej, tylko ich kombinacja w zaleznosci od sytuacji, potrzeb.

CSR i PR - przeglad modeli powigzan

Dokonany powyzej przeglad definicji pokazuje, ze mozemy zaobserwowacé za-
lezno$ci pomiedzy prowadzeniem w organizacji dziatan z zakresu spolecznej
odpowiedzialnosci i public relations. Charakter tych powiazan zalezy od przy-
jetych definicji obu poje¢, a obrazowo relacje zostaly przedstawione na sche-

macie 1.
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Schemat 1. Modele relacji Public Relations i spolecznej odpowiedzialno-
sci organizacji
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Zrédto: Kulig-Moskwa 2011, ss. 88, 90, 92 i 94.

Poziom zaawansowania dzialan, jakie prowadza organizacje z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialno$ci w powiazaniu z prowadzonymi dziataniami public
relations zostat pokazany na schemacie 2.

Schemat 2. Warianty powiazania Public Relations i spolecznej odpowie-
dzialnosci organizacji

Model innowacyjnosci CSR

PR spoteczny

Model interesariuszy CSR
PR skupiony wokét budowania relacji
Model filantropii strategicznej CSR

Gtownym celem dziatan PR jest ksztattowanie wizerunku

Zrédlo: Kuraszko 2009, s. 359.

W modelu filantropii strategicznej, w zakresie spotecznej odpowiedzialno-
$ci organizadji, celem dzialari jest poprawa wizerunku i reputacji organizaciji.
Model interesariuszy charakteryzuje si¢ tym, ze dzialania z zakresu spolecznej
odpowiedzialnosci stajg si¢ narzedziem budowania relacji z kluczowymi inte-
resariuszami. Natomiast w modelu innowagji dzialania te skoncentrowane sa
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na tworzeniu innowacji w sferze dzialalno$ci biznesowej. Dazy si¢ do znalezie-
nia rozwigzani uwzgledniajace ekologicznych, ekonomicznych, uwzgledniaja-
cych aspekty spoleczne. Dziatania PR polegaja, w tym przypadku, na prowa-
dzeniu dialogu partycypacyjnego w oparciu o stworzong infrastrukture¢ umoz-
liwiajaca komunikacje.

CSR i PR w klubie sportowym

Spoleczna odpowiedzialno$¢ w klubie sportowym moze przejawial si¢ poprzez

dzialania filantropijne, zwiazane z zaangazowaniem spolecznosci, a takze inicjaty-

wy w zakresie edukagji i zdrowia dzieci i mlodziezy [Walker i Kent 2009, s. 747].

Public Relations w odniesieniu do sportu moze by¢ definiowane jako funk-
cja kierownicza, oparta na komunikacji, ktéra ma na celu identyfikacje kluczo-
wej publicznosci organizacji, oceng istniejacych relacji pomiedzy organizacja

a publicznoscia, a takze dazenie do rozwoju pozadanych relacji migdzy orga-

nizacja a jej publicznoscia [Stoldt, Dittmore, Branvold 2012, s. 2] oraz tworze-

nie i utrzymywania zaufania do przedsi¢biorstwa w otoczeniu, w ktérym ono

funkcjonuje, a takze tworzenie wlasciwego wizerunku [Sznajder 2008, s. 182].

Sznajder [2008, ss. 182 i 190—191] wskazuje nast¢pujace dziatania z obsza-
ru Public Relations:

— komunikowanie z opinia publiczng oraz ksztaltowanie wizerunku organizacji
wsrdd opinii publicznej poprzez pokazywanie tradycji klubu, jego osiagnie¢
oraz dzialania podejmowane na rzecz Srodowiska,

— wspdlprace z przedstawicielami srodkéw masowego komunikowania, w tym
organizowanie konferencji prasowych oraz stale utrzymywanie kontaktéw
pomiedzy organizacja a dziennikarzami,

— wszelkie formy komunikowania si¢ z inwestorami,

— zarzadzanie sytuacja kryzysowa, czyli zapobieganie powstawaniu
i redukowanie istniejacych negatywnych opinii oraz przeciwdzialanie
pogorszeniu si¢ wizerunku organizacji, wowczas gdy nastapi niespodziewane
wydarzenie np. kryzys finansowy, wybryki zawodnikéw, konflikty miedzy
zawodnikami, zarzadem klubu a trenerem czy zarzadem klubu a kibicami,

— komunikowanie si¢ z pracownikami firmy, czyli public relations wewnatrz
organizacji, prowadzone wsréd jej pracownikéw, w celu zachecenia do
realizacji misji i strategii organizacji,

— lobbing polegajacy na pozyskaniu dla firmy opiniotwérczych oséb
i organizacji ksztaltujacych warunki jej funkcjonowania.

PR w polskich klubach pitki siatkowej

W ponizszym podrozdziale prezentuj¢ przyklady realizacji dzialar z zakresu

PR i CSR w polskich klubach pitki siatkowej. Jesli odniesiemy si¢ do przyktadu
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dziatan wchodzacych w zakres public relations, ktére podaje Sznajder, trzeba
wskazad, iz kluby komunikuja si¢ z opinia publiczng i inwestorami oraz wspét-
pracuja z przedstawicielami medi6éw.

Wszystkie kluby PlusLigi organizuja spotkania z kibicami, w trakcie kté-
rych kibice moga otrzyma¢ autografy, zrobi¢ pamiatkowe zdjecia z zawodni-
kami lub po prostu z nimi porozmawiaé. Niektére grupy o szczeg6lnym zna-
czeniu dla klubéw, np. klub kibica albo zorganizowana grupa, ktéra byta obec-
na na najwickszej liczbie meczéw, moga liczy¢ na specjalne atrakcje w postaci
mozliwosci uczestnictwa w treningu albo sparingu z zawodnikami.

Wszystkie kluby posiadaja strony internetowe, jednak réznig si¢ one znacz-
nie funkcjonalnoscia i zawarto$cia. Pozytywne jest na pewno to, ze strony sta-
le s3 zmieniane, rozwijane, w wyniku czego staja si¢ coraz bardziej atrakcyjny-
mi dla sympatykéw klubu i zawodnikéw.

Do nowych rozwiazani mozna zaliczy¢:

— ofigjalny bezplatny biuletyn Asseco Resovii, gazet¢ Magia Siatkéwki
Jastrzgbskiego Wegla, biuletyn Setball AZS Politechniki Warszawskiej,

dostgpne w Internecie,

— zamieszczenie misji, wizji i kodeksu etycznego klubu na stronie internetowej

Jastrzebskiego Wegla,

— wywiady i felietony zamieszczone na klubowych stronach internetowych,
np. Asseco Resovia i Jastrzebski Wegiel, czaty, video czaty z zawodnikami
np. Asseco Resovia,

— klubowe strony Facebook, blogi prowadzone przez zawodnikéw np. ,, Wrona
Kracze” — blog Andrzeja Wrony, zawodnika Delecty Bydgoszcz, czy Igly
szyte — videoblog Krzysztofa Ignaczaka, a takze np. stron¢ na Twitterze
prowadzong przez prezesa PGE Skry Belchatéw Konrada Piechockiego,

— newslettery np. Asseco Resovia oraz ustuga Infoserwis, czyli otrzymywanie
wiadomosci SMS z wiadomosciami dotyczacymi klubu — AZS Politechnika
Warszawska, aplikacje na telefony i smartfony,

— materialy video, klubowe kanaly TV, Radio np. radio SKRA.

Czg$¢ dziatan prowadzona jest przez kluby w podobny sposéb. Standary-
zacja to efekt realizacji przez kluby obowiazkéw nakladanych przez lige. Na
przyklad, zgodnie z regulaminem wspétzawodnictwa w rozgrywkach PlusLigi
po kazdym meczu, gospodarz spotkania jest zobowigzany do zorganizowania
konferencji prasowej z udzialem kapitanéw i treneréw obu druzyn. Poza tym
w klubach organizowane sa konferencje prasowe na poczatku sezonu, w ciagu
tygodnia, ,,po to, zeby zacheci¢ (...) kibicéw do przyjécia na nasze mecze, po
to, zeby mie¢ kontakt, po to, zeby znowu nakrecic te spirale” (fragment wywia-
du przeprowadzonego przez Autorke w klubie sportowym).
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Konferencje prasowe, czgsto polaczone z widowiskiem, odbywaja si¢ na
poczatku sezonu podczas prezentacji zespotu oraz na zakoriczenie w celu pod-
sumowania sezonu. Takim przykladem moga by¢ efektowne prezentacje dru-
zyny zespotu Jastrzgbskiego Wegla zorganizowane przez klubu we wspétpracy
np. z Kabaretem Lowcy B. w 2009 i 2010, czy Maciejem Polem twércg Teatru
Magii w 2012 roku, a takze prezentacja zawodnikéw w 2011 roku, ktéra przy-
pominata prezentacje gwiazd filmowych w czasie festiwaléw.

Warto wspomnie¢, ze zaangazowanie klubéw zostalo dostrzezone w Eu-
ropie. Asseco Resovia w 2010 roku zostata nagrodzona nagroda Press Awards
Ligi Mistrzéw za profesjonalizm w organizacji biura prasowego. Ocenie podle-
galy m. in. jako§¢ przygotowanych materialéw dla prasy, zdje¢, a takze poziom
wspotpracy z Wydziatem Komunikacji CEV i mediami. Warto zaznaczy¢, ze
pod uwagg brane byly zaréwno dzialania prowadzone przez kluby w trakcie
trwania rozgrywek, jak i przed ich rozpoczgciem.

Z analizy zgromadzonego materiatu wynika, ze zarzadzajacy klubami Plu-
sLigi sa $wiadomi znaczenia mediéw dla funkcjonowania klubéw i ksztatto-
wania ich wizerunku oraz zalet wynikajacych ze wspétpracy migdzy klubem
a przedstawicielami mediéw. W trakcie rozméw wskazywali, ze wspdtpraca
z mediami, w tym z telewizja POLSAT jest jednym z filaréw sukcesu tej dys-
cypliny. Zarzady klubéw i specjalnie powotani w tym celu rzecznicy prasowi
wsplpracujg z mediami, przekazujg im wszystkie sprawozdania, informacje
biezace. ,Wspieramy media, bo one sa bardzo waznym ogniwem dziatania klu-
bu (...), doceniamy to i staramy si¢ pomaga¢ im w ich pracy. Takze zawodni-
cy sg dostepni, czy tez media majg telefony do zawodnikéw, do treneréw (...)”
[fragment wywiadu przeprowadzonego przez Autorke w klubie sportowym)].

Kluby zazwyczaj organizuja konferencje prasowe w przypadku zmiany na-
zwy klubu, uzupelnienia skfadu o nowego zawodnika oraz podpisania umo-
wy z nowym sponsorem. Jednak moze zosta¢ zarzadzona tzw. cisza medialna.
W jednym z przypadkéw, gdy klub ,zalata fala krytyki bardzo ztosliwej i nie-
sprawiedliwej (...), przez dwa tygodnie chyba nikomu nie udzielilismy wywia-
déw, po to, zeby wyciszy¢ ten glos jadu” [fragment wywiadu przeprowadzone-
go przez Autorke w klubie sportowym].

Zarzadzajacy klubami maja $wiadomos¢, jak wazne sg klubowe znaki fir-
mowe i posiadanie zastrzezonego do nich prawa. Niektére kluby zmienity bar-
wy badZ opracowaly nowe logotypy, np. kluby uczelniane majg znaki nawia-
zujace do logo ogélnego AZS, jednak rézniace si¢ migdzy soba. Logo Skry Bel-
chatéw zostalo opracowane przez specjalistéw, natomiast logo AZS Politech-
niki Warszawskiej wyloniono w drodze konkursu. ZAKSA Kedzierzyn-Kozle
rozpoczeta sezon 2012/2013 z nowym logo o bardziej dynamicznym charakte-
rze. Ze wzgledu na to, ze zwracana jest uwaga na dobrg ekspozycje znaku gra-
ficznego, kluby majg przygotowane dwie wersje logotypéw, stosowane w zalez-
nosci od kolorystyki tla, na ktérym eksponowane jest logo.
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CSR w klubach pitki siatkowej — studium przypadku

Opis realizacji dzialari z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci zostal przygoto-
wany w oparciu o wielokrotne studium przypadku (multiple case study). Mate-
rialy zostaly zebrane w trakcie badani przeprowadzonych przez Autorke w klu-
bach PlusLigi w sezonie 2009/2010 i 2010/2011.

Analiza zgromadzonego materiatu wskazuje, ze kluby prowadza zr6z-
nicowane dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci, ktére doty-
czg okreslonych grup, spolecznosci lokalnej i krajowej. Cze$¢ prowadzo-
nych dzialari ma wymiar miedzynarodowy. Dzialania realizowane w klu-
bach PlusLigi to np.:

— Wskazanie wartosci, ktérymi kieruje si¢ klub, opracowanie misji, kodeksu
etycznego,

— Odwolanie si¢ w dziataniach, a takze misji i wizji klubu do konkretnej grupy
interesariuszy np. w przypadku klubu Jastrzebski Wegiel — gérnicy, ZAKSA
Kedzierzyn-Kozle spotecznos¢ lokalna,

— Duzialania charytatywne np. odwiedziny chorych dzieci, przekazywanie
gadzetéow klubowych na aukcje, wspélpraca z fundacja Herosi, turnieje
charytatywne, pozowanie do zdj¢¢ do kalendarzy, wystaw przygotowanych
w celu uzyskanie $rodkéw na cele charytatywne, powolanie fundacji

Mariusza Wlaztego,

— Udziat sportowcéw i klubéw w kampaniach spotecznych, np. Skra
Belchatéw — ,Bezpieczna droga”, i ,Budujemy Dom Misi”, Piotr Gruszka
— ,Kocham. Nie bij¢”, Piotr Gruszka i Sebastian Swiderski — ,Pij mleko!
Bedziesz wielki”,

— Duzialania skierowane do zawodnikéw klubu w tym pomoc, wsparcie
w zalatwianiu spraw, troska o ich wyksztalcenie,

— Dziatania skierowane na promocje sportu, dyscypliny, zdrowego stylu zycia,

czyli np. odwiedziny przedszkoli i szkét, wspélne treningi z dzie¢mi.

Przykladem dzialaii o najwickszym zasiegu moga by¢ dziatania podjgte
przez klub Skra Belchatéw i UNICEF na rzecz poprawy sytuacji dzieci w naj-
biedniejszych zakatkach $wiata oraz promowania rozwoju i wyréwnywania
szans poprzez sport. Zgodnie z tym co méwi Konrad Piechocki, prezes Skry
Belchatéw: ,Klub sportowy w dzisiejszych czasach to nie tylko dziatalno$¢
stricte sportowa, ale mamy réwniez powazne zadania spoleczne. Wspétpra-
ca z UNICEEF zalicza si¢ wlasnie do zadan spotecznych, jakie klub sportowy,
majacy rzesze kibicéw, ma obowiazek i przyjemnos¢ realizowad, a plaszczyzn,
gdzie obie nasze organizacje maja zbiezne cele, jest bardzo wiele” [strona inter-
netowa PlusLigi].



70 Aleksandra M. Jackiewicz

Kluby angazuja si¢ takze w dziatalno$¢ na poziomie lokalnym poprzez ha-
sta ,klub buduje patriotyzm lokalny wéréd mieszkaricéw” albo ,Jastrzebski
Wegiel. M6j klub. Moje miasto. Moja siatkéwka”. Imprezy sportowe stajg si¢
rozrywka, forma spedzenia wolnego czasu, okazja do spotkarni, wymiany pogla-
déw i wspélnego kibicowania. Kibice faczg si¢ w grupy, maja swoje przyspiew-
ki, uczg si¢ kulturalnie dopingowaé swojg druzyne oraz tego, jak podzickowac
przeciwnikowi za gre. Jednym z przyktadéw dziatan spotecznie odpowiedzial-
nych moze by¢ to, ze klub ZAKSA Kedzierzyn-Kozle nie podwyzszy! cen bile-
téw mimo uzupelnienia sktadu o nowych, znanych zawodnikéw.

Kluby organizuja tez rézne eventy, w czasie ktérych zawodnicy, promuja
zdrowy wéréd réznych grup aktywny i higieniczny tryb zycia oraz prébuja od-
ciggna¢ miodziez od szkodliwych uzywek i potencjalnie niebezpiecznych form
spedzania wolnego czasu. Cz¢$¢ dziatalnosci zwiazana jest ze szkoleniem dzie-
ci i mlodziezy. Kluby duza wage przywiazuja do szkolenia, prowadza sekcje
juniorskie i mlodsze, nawiazuja wspétprace z klubami szkolacymi mlodziez.
Moéwiac o celach i sukcesach klubéw, respondenci wskazywali réwniez na cele
i sukcesy zwiazane z prowadzonymi grupami mlodziezowymi, sukcesami wy-
chowankéw klubu. Kluby od niedawna organizujg takze zajecia w czasie ferie
dla dzieci np. PGE Skra Belchatéw, Indykpol Olsztyn, Effector Kielce.

W klubach realizowane sa funkcje zwiazane z pomoca, opicka i wspar-
ciem dla klubowych zawodnikdéw, w szczeg6lnosci tych mlodszych. ,,Mlodzie-
23 trzeba si¢ jednak wigcej opiekowad, jezeli sg studentami, trzeba im pomdc,
udzieli¢ rady, na jaki kierunek studiéw maja si¢ dosta¢. Nie kazdy juz na tyle
wie, co bedzie chciat w zyciu robi¢”. Kluby udzielajg wsparcia takze w zalatwia-
niu spraw urzgdowych. ,Niekt6rzy maja po 30 lat, po 35, ale ci mlodsi czgsto
nie wiedza, co to sg podatki, zusy, sktadki, gdzie si¢ to placi czy jak to funkcjo-
nuje. Maja pozakladane dziatalnosci, to faktura, to vaty”. Przedstawiciele ka-
dry zarzadzajacej wskazywali, ze pracujac z utalentowanymi zawodnikami nie
mozna zapomnieé, ze ,maja swoje normalne, codzienne, przyziemne, ludzkie
problemy, tak jak kazdy inny czlowiek. (...) Nie traktujemy ich jak maszyny do
robienia punktéw, tylko jak ludzi, ktérzy moga przyjs¢ do nas z kazdym pro-
blemem. Przy bardzo specyficznym charakterze pracy, bardzo czasochfonnym,
przy tej ilosci obcigzen treningowych, meczéw, jest bardzo duzo takich zwy-
ktych przyziemnych probleméw i staramy si¢ na kazdym kroku, jezeli to jest
mozliwe, oczywiscie nie matkujac, po prostu pomdéc rozwiagzaé dany problem”
[fragment wywiadu przeprowadzonego przez Autorke w klubie sportowym].

CSR i PR w klubie studium przypadku KS Jastrzebski Wegiel

W misji klubu Jastrze¢bski Wegiel zaznaczono, ze klub prowadzi dziatalnosé
spoleczng i charytatywna. Przykladem dzialari filantropijnych moga by¢ klu-
bowe gadiety przekazywane na aukcje np. koszulki przeznaczone na licytacje
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podczas Siatkarskiego Turnieju Charytatywnego w Jastrz¢biu-Zdroju w celu
pomocy chorej na nowotwér Weronice, koszulki oraz brazowy medal Mi-
strzostw Polski 2008/2009, przekazane na aukcje dla Wielkiej Orkiestry Swia-
tecznej Pomocy. Koszulki z autografami zostaly takze przekazane, aby wspo-
moc akeje ,,Wspieramy bezpieczenistwo na Polskich Drogach”.

W 2007 roku zesp6l Jastrzebskiego Wegla podczas prezentacji druzyn
przed meczem z druzyna AZSu Olsztyn wystapit w koszulkach z napisem ,Ra-
tujmy Darfur”. Byla to promocja akgji zorganizowanej przez PAH i ,Gazete
Wyborcza”, majaca na celu pomoc ludnoéci w zagrozonej wojna [strona inter-
netowa Gazety Wyborczej].

Klubowg tradycjg jest coroczny zjazd zawodnikéw do kopalni oraz trans-
misja z tego wydarzenia na klubowym kanale telewizyjnym. Zreszta zgodnie
z deklaracjami zawartymi w misji klubu i kodeksie etycznym, klub prowadzi
wiele dziatani podkreslajacych gérniczy charakter klubu oraz nawiazujacych do
specyfiki regionu, z ktdrego si¢ wywodzi. Klub przygotowal m. in. specjalne
kartki z podzigkowaniami dla gérnikéw. Podczas widowiska przygotowanego
w zwigzku z prezentacjg druzyny przed sezonem 2012/2013 w konwencji po-
kazu sztuk magicznych, takze nawiazano do gérniczego charakteru klubu, bo-
wiem prowadzacy imprez¢ iluzjonista oprécz prezeséw, zawodnikéw, wyczaro-
wal tez gérnika.

Klub prowadzi dziatalno$¢ z zakresu promocji sportu, dyscypliny oraz
szkolenia dzieci i mlodziezy. Z pewnoscia nalezy tutaj wymieni¢ takie dzia-
fania, jak: organizowane pikniki z atrakcyjnym programem czy bezplatne za-
jecia sportowe dla pracownikéw Jastrzebskiej Spotki Weglowej. Klub, oprécz
druzyny zawodowej, prowadzi takze szkolenie w grupach junioréw, kadetéw
i mlodzikéw oraz wspétpracowal przy utworzeniu Zespotu Szkét Mistrzo-
stwa Sportowego w Jastrzebiu-Zdroju. Natomiast od sezonu 2012/2013 reali-
zuje projekt Akademia Talentéw Jastrzgbskiego Wegla, ktéry ma na celu szko-
lenie utalentowanej mlodziezy z calej Polski przez treneréw specjalizujacych
si¢ w zakresie pracy z miodzieza. Projekt ten jest realizowany we wspélpracy
z partnerem strategicznym Jastrzebska Spétka Weglowa przy wsparciu Mini-
sterstwa Sportu, a cz¢$¢ funduszy zostala pozyskana z funduszy unijnych. Klub
otrzymal dotacje od miasta na realizacj¢ zadania ,Mtodziez nasza przysztoscia
— realizacja programu szkolenia miodziezy”, majacego na celu wspieranie upo-
wszechniania kultury fizycznej i turystyki w 2013 roku oraz zadania ,,Organi-
zacja rozgrywek sportowych w pilce siatkowej mezczyzn”, skoncentrowanego
wokdt tworzenia warunkdéw sprzyjajacych rozwojowi sportu i promocji miasta.

Jastrzebski Wegiel jest przyktadem klubu aktywnego promocyjnie, ktéry
prowadzi zréznicowane dzialania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, zo-
rientowane na budowanie relacji z interesariuszami i dazace w kierunku zacho-
wan interaktywnych i innowacyjnych.
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CSR i PR w polskiej siatkowce studium przypadku trening z Marcinem
Mozdzonkiem

W 2012 roku zorganizowana zostala akcja, ktéra miata na celu promocje dys-
cypliny i sportu wsréd dzieci w Warszawie i Olsztynie. Dzieci w wieku 9-12
lat uczestniczylty w treningu, ktéry poprowadzili znani z wystgpéw w repre-
zentadji polscy siatkarze — Marcin Mozdzonek, Pawel Papke i Krzysztof Igna-
czak. W treningu wzicto udziat 260 dzieci, a facznie na halach w trakcie im-
prezy przebywalo okolo tysigca oséb. Akcja zostata bardzo dobrze przyjeta,
w zwiazku z licznymi pytaniami i zaproszeniami do zorganizowania podobnej
akeji w przyszlosci, organizatorzy zdecydowali, ze w nastgpnym roku treningi
odbeda sie w 6—-8 miastach.

Sprawnie zostaly tez przeprowadzone dzialania promocyjne, bowiem lacz-
nie w mediach ukazalo si¢ ponad 200 artykuléw, zawierajacych informacje na
temat wydarzenia badz relacje z jego przebiegu. Informacje zostaly zamieszo-
ne na serwisach siatkarskich, sportowych, serwisach miast, mediéw — stacji te-
lewizyjnych, gazet, czasopism, a takze portalach spolecznosciowych, blogach
oraz stronach szkél. Oprécz tekstéw w Internecie, po wydarzeniu mozna zna-
lez¢ takze galerie ze zdjeciami z treningdw, a takze material video — skrét tre-
ningu, ktdry odbyl si¢ w Olsztynie.

Uzytecznos¢ modeli powigzan CSR i PR dla klubéw sportowych

Jak pokazuje analiza zgromadzonego materialu badawczego, zaréwno w dekla-
rowanych, jak i rzeczywistych dzialaniach klubéw, zarzadzajacy duza uwagg
przywiazujg do dziatan zwiazanych ze spoleczng odpowiedzialnoscia organi-
zacji. Realizowane sg takze dziatania z zakresu Public Relations, cho¢ ich po-
ziom zaawansowania jest rézny. Wiele z tych dzialan wiaze si¢ z dziataniami
CSR. Jednak nie wszystkie dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci
sa komunikowane otoczeniu. Niektére kluby zaawansowane s3 pod wzgledem
wspolpracy z interesariuszami, wykorzystywania ich pomystéw, inne wciaz
koncentrujg si¢ na kreowaniu wizerunku czy poprawie reputaciji.

Biorac pod uwagg zaprezentowane w poprzednich podrozdziatach mode-
le, mozna stwierdzi¢, iz do analizy dziatalnosci klubéw sportowych najbardziej
uzyteczne moga by¢ te, ktdre prezentuja powiazania migdzy dziataniami z za-
kresu spolecznej odpowiedzialnosci organizacji i Public Relations. Jednak za-
prezentowane modele posiadaja pewne ograniczenia. Model zaprezentowany
na schemacie 1 nie pozwala na szczegétowe przedstawienie pozioméw zaawan-
sowania poszczegdlnych klubéw w zakresie dziataii. Natomiast model zapre-
zentowany na schemacie 2 zaklada jednakowy poziom zaawansowania organi-
zacji dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci i Public Relations, co nie
zawsze ma miejsce w przypadku klubéw PlusLigi. Wydaje sig, ze dla przepro-
wadzenia szczegélowej analizy rzeczywistej dziatalnosci PR i CSR w klubach
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sportowych, zasadne byloby zebranie danych umozliwiajacych skonstruowanie
wykresu przedstawionego na schemacie 3.

Schemat 3. Propozycja narze¢dzia do analizy dziatafi PR i CSR w polskich
klubach pitki siatkowej

Poziom zaawansowania dziatan
z zakresu public relations

A

Poziom zaawansowania

¥ dziatan z zakresu CSR

Zrédlo: opracowanie whasne.

Tak skonstruowany wykres wskazalby na réznice pomiedzy rzeczywistymi
dzialaniami klubéw w zakresie PR i CSR oraz pomégt opracowaé modele po-
wiazan tych dziatalnosci w profesjonalnych klubach sportowych.

Analiza materialu wykazala, ze pomimo zréznicowania kluby sa dosy¢ za-
awansowane w dzialaniach z zakresu spoltecznej odpowiedzialnosci. Dziatania
prowadzone w klubach koncentruja si¢ bowiem na ksztaltowaniu relacji z inte-
resariuszami, a zmierzaja w kierunku dziatari proaktywnych i innowacyjnych.
Natomiast mniej zaawansowane sa kluby, jesli chodzi o dziatania z zakresu Pu-
blic Relations, w szczegélnosci te dziatania, ktdre nie sg bezposrednio zwiaza-
ne z dzialaniami z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci.

Z punktu widzenia badacza warto prowadzi¢ dalsze obserwacje i bada-
nia w tym aspekcie, obserwujac dalsza profesjonalizacje realizowanych dzia-
tan oraz dazac do wyznaczania — na podstawie doswiadczen klubéw zagranicz-
nych i polskich — coraz to nowych standardéw, do ktérych osiggnigcia pozo-
stale kluby powinny dazy¢.
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Odbudowa reputacji przedsiebiorstwa gastronomicznego
jako jeden z etapow likwidacji skutkéw kryzysu
gospodarczego

Restoration of the catering company’s reputation as one phases of
liquidation of the consequences of the economic crisis

Abstract: The article focused on the presenting the role of corporate reputation in ti-
mes of economic crisis. The text analyzed external factors affecting the company’s re-
putation and discusses the action taken by companies catering for stay on the market.

Key-words: gastronomy, economic crisis, reputation, rebranding.

Wstep

Celem pracy jest przedstawienie i ocena wybranych dzialari podejmowanych
przez przedsi¢biorstwa gastronomiczne w celu ochrony lub odbudowy reputa-
¢ji na rynku w czasach kryzysu gospodarczego i spadku konsumpgji. Zakres
pracy obejmuje analiz¢ wybranych wynikéw badar, dotyczacych znaczenia re-
putacji we wspélczesnych przedsigbiorstwach na $wiecie, a takze oceng dzia-
tan podejmowanych przez polskie firmy gastronomiczne dla ochrony reputacji
z wykorzystaniem rebrandingu.

,Potrzeba wielu dobrych uczynkéw, aby stworzy¢ dobra reputacje, ale
wystarczy jeden zly, zeby jq stracic”.
Benjamin Franklin
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Reputacja przedsiebiorstwa i determinujace jg czynniki w czasach
kryzysu gospodarczego

Reputacja przedsigbiorstwa odzwierciedla zdolno$¢ firmy do sprostania potrze-
bom i wymaganiom réznych grup interesariuszy. Stanowi element aktywéw
niematerialnych przedsigbiorstwa i wplywa na jego warto$¢ mierzona w kate-
goriach finansowych. ,Reputacja jest swojego rodzaju obietnicg sktadang przez
przedsi¢biorstwo na przysztos¢ poprzez konsekwentne dziatania w przeszlosci.
Tak dtugo, jak obietnica jest dotrzymywana, przedsigbiorstwo buduje swoja re-
putacje. Gdy przestaje jej dotrzymywaé — zaczyna traci¢ reputacje” [Dabrow-
ski 2010, s. 81]. W ocenie W. Grudzewskiego [2009, s. 186] zwiazek miedzy
reputacja a zaufaniem jest niezaprzeczalny i dwustronny. Reputacja determi-
nuje poziom zaufania lub nieufnodci, a zaufanie lub nieufno$¢ majg znaczny
wplyw na reputacj¢ kazdej organizacji. Wsréd czynnikéw ksztattujacych re-
putacje mozna wyrdzni¢ przede wszystkim ekonomiczne i spofeczne. Analizu-
jac czynniki zewngtrzne wplywajace na reputacje, powinna by¢ ona oceniana
w wymiarze emocjonalnym i ekonomicznym, w zakresie:

— pozytywnych emocji odczuwanych przez interesariuszy wobec organizacij,
— rozpoznawalnosci organizacji

— stopnia lojalnosci wobec organizacji

— oceny sposobu funkcjonowania organizacji na rynku,

— znajomosci organizacji na rynkach miedzynarodowych,

— oceny pozycji rynkowej organizacji [Rydzak 2011, ss. 19-20].

Czasopismo ,,Fortune” opisuje reputacje¢ okreslajac osiem atrybutéw do
ktérych naleza: jako$¢ zarzadzania, jako$¢ produktu lub ustugi, kompetent-
ny personel, wyniki finansowe, warto$¢ uzytkowa, inwestycje, innowacyj-
no$¢, spoteczna akceptacja. Wedtug badan Reputation Institute [Global Rep-
Trak Pulse Complimentary Reports 2013] che¢é zakupu produktéw i ustug
determinowana jest w 60% reputacja danego przedsigbiorstwa, za$ jedy-
nie w 40% postrzeganiem oferowanych towaréw badz ustug. W przeprowa-
dzonych w 2011 badaniach ankietowych przez CCI Corporate Communica-
tion Practices (Goodman 2011], dotyczacych oceny poszczegdlnych czynni-
kéw na komunikacje korporacyjna, reputacja byta jednym z gléwnych klu-
czowych elementéw (Rysunek 2). Dobra reputacja przedsigbiorstwa pozwa-
la przede wszystkim przetrwaé w biznesie, zaréwno w wysoce konkuren-
cyjnym otoczeniu, jak i kryzysie. Budowanie i dbalos¢ o reputacje jest per-
manentnie trwajacym procesem, bowiem , pozytywna reputacja daje firmie
przewage nie tylko na rynku produktéw, ale takze na rynku pracownikéw
i partneréw biznesowych” [Urbanek 2011, s. 63].
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Nastepujacy w ostatnich latach szybki rozwéj technologiczny i gospodar-
czy sprawia, iz stale ro$nie znaczenie reputacji. Ponadto kompleksowos¢, dyna-
mika i niepewno$¢ zmieniajacego swoje granice otoczenia oznacza dla przed-
sigbiorstw nie tylko konieczno$¢ sprostania nowym oczekiwaniom Interesariu-
szy, ale réwniez zwigksza ryzyko funkcjonowania [Majchrzak 2009, s. 605].
Dobra reputacja firmy w $rodowisku biznesowym oznacza wigksza wiarygod-
no$¢ i zaufanie klientéw, a takze mozliwo$¢ przetrwania sytuacji kryzysowych,
ktére moga wystapi¢ na kazdym etapie funkcjonowania organizacji. Zaistnie-
nie w dzialalnosci gospodarczej danego ryzyka powoduje sytuacje kryzyso-
wa. Skale kryzysu mozna ograniczy¢, jezeli przewidzi si¢ jego nadejscie oraz
uwzgledni jego specyfike i dostatecznie wezesnie rozpozna [Stabryta 2010, s.
136]. Kryzys gospodarczy jest czynnikiem makroekonomicznym, wywolanym
przez czynniki zewnetrzne oraz niewydolno$¢ systemu finansowego. Jednak
w wyniku jego wystapienia pojawia si¢ taricuch zdarzeri wywolujacych inne,
nie tylko typowo gospodarcze sytuacje i skutki. Przenosi si¢ zwykle na inne
sfery zycia wywolujac kryzys spotecznego zaufania [Kwiecieri 2012, s. 390].

Rysunek 1. Wplyw czynnikéw zewnetrznych oraz wewnetrznych na ko-
munikacje korporacyjna (%)
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Zrédlo: M.B.Goodman, Ch. Genest, A. Keller, D. Cayo, S.Gouy, CCI Corporate
Communication Practices and Trends 2011: United States — Final Report, www.corpora-

tecomm.org.
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Kryzys wplynal przede wszystkim na spadek zaufania spoleczenstwa do
najwazniejszych instytucji rzadowych oraz biznesowych.

W Stanach Zjednoczonych spadek zaufania odnotowaly wszystkie bran-
ze. Najwyzsza utrat¢ poparcia uzyskaly instytucje z sektora finansowego oraz
medycznego.

Rysunek 2. Zaufanie (%) spoteczenstwa do gtéwnych instytucji gospo-
darczych w USA w przed i po kryzysie
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Zrédto: E.M.Uslaner, Trust and The Economic Crisis of 2008, “Corporate Reputation
Review”, Vol. 13, Number 2, ss. 110-123.

Przeprowadzone badania wskazujg réwniez, ze reputacja w coraz wigk-
szym zakresie staje si¢ wyznacznikiem decyzji inwestycyjnych [Helm 2007, ss.
22-37].

Rebranding—odbudowareputacjiprzedsiebiorstwagastronomicznego

Z badani [Chartered Institute of Management Accountants | wynika, iz w cza-
sach kryzysu gospodarczego i zwiazanej z nim niepewnosci przedsigbiorcy
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przywiazuja wicksza wage do reputacji i podejmuja zintensyfikowane dzia-
tania, zmierzajace do zmniejszenia ryzyka utraty zaufania w otoczeniu. 76%
menadzeréw deklaruje, iz jest w stanie w krétkiej perspektywie zrezygnowaé
z czgdci zyskéw w celu ochrony reputacji organizacji w dtuzszym okresie. Inne
analizy [Penrose 2000, ss. 155—171] wskazuja, ze istnieje zwigzek miedzy po-
strzeganiem sytuacji kryzysowej jako szansy a zwigkszonym zaangazowaniem
w komunikacje z otoczeniem, co w konsekwencji umozliwia utrzymanie lep-
szych relacji z otoczeniem zewnetrznym i polepsza reputacje przedsi¢biorstwa.

Jedna z powszechnie stosowanych strategii szybkiej odbudowy reputacji
firmy po zlych do$wiadczeniach w biznesie i nadszarpnigtej opinii jest Re-
branding. Rebranding wiaze si¢ ze zmiang oznakowan we wszystkich placéw-
kach przedsi¢biorstwa. Dotyczy zmiany nazwy firmy lub jej produktu badz
logo. Wdrazanie nowych pomystéw i rozwiazan ma za zadanie tworzy¢ reputa-
¢je firmy w oczach jej potencjalnych klientéw. W ustugach gastronomicznych
przykladem firmy, ktdra zastosowala tg strategic byly restauracje Chlopskie Ja-
dlo, dzialajace w ramach grupy Sfinks Polska SA. Zastosowanie rebrandingu
uwarunkowane bylo niska rozpoznawalnos$cig marki, a takze ograniczona gru-
pa docelowg klientéw. Celem wdrozenia nowej strategii marketingowej i ryn-
kowej bylo poszerzenie grupy odbiorcéw, doprowadzenie do jednoznacznych
skojarzen nazwy i logo oraz odejscie od skojarzenia cigzkiej i thustej kuchni.
W rezultacie Grupa wprowadzita nowe logo oraz szyldy, od$wiezyla karte dan,
a takze zmienita wystréj wnetrza. Motywem przewodnich wszystkich restau-
racji dzialajacych pod szyldem Chlopskie Jadto stata si¢ kurka oraz nowoczesne
elementy folklorystyczne. Konsekwencja przeprowadzonego rebrandingu byta
poprawa reputacji firmy i wzrost sprzedazy (2,4% w I pétroczu 2012 roku’).

Do innych przykladéw naprawy i ,,uaktualnienia” reputacji mozna zaliczy¢
zmiany przeprowadzane przez spétke Da Grasso, ktéra zdecydowala si¢ popra-
wi¢ swojg reputacj¢ poprzez zwickszenie rozpoznawalno$ci marki. Firma zapla-
nowala nowg aranzacje lokali i stworzenie bardziej rodzinnej atmosfery, a tak-
ze ujednolicenie dziataii promocyjnych sieci.

Zmiany logo dokonaty réwniez Wilbo Catering na Neptun HoReCa, Fri-
tar w Iglotex, a takze Coffee Haven na Costa Coffecheaven, za§ Mr Kuchar na
Mr Hamburger.

Z badan Grupy OEX wynika, iz na przestrzeni ostatnich pigciu lat 38%
ankietowanych przedsi¢biorstw podjeto i przeprowadzilto rebranding. Najcze-
$ciej zmiany wprowadzano w branzach: FMCG (33%), telekomunikacja i me-
dia (13%), handel i dystrybucja (13%) oraz produkcja (13%). Gléwnym powo-
dem wprowadzanych zmian byly kwestie wizerunkowe i che¢¢ polepszenia lub
odbudowy reputacji firmy na rynku.

Na rynku gastronomicznym, na ktérym charakterystyczna tendencja jest

i datkéw przez konsumentéw, rebranding to przede wszystkim
> Dane Grupy Sfinks Polska SA.
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szansa na gruntowne od$wiezenie wizerunku oraz sposéb na walke ze spo-
wolnieniem gospodarczym. Zazwyczaj strategia ta ogranicza si¢ do realizacji
dwoch celéw: poprawy reputacji firmy poprzez zmiang wizerunku firmy lub
jej ustug oraz odcigcia si¢ od malo atrakcyjnej przesztoéci przedsigbiorstwa®.
W gastronomii rebranding obejmuje najcz¢sciej strategie marketingowe, kt6-
rych celem jest przedstawienie klientowi nowej marki. Do sytuacji w przed-
sicbiorstwie, w ktérym powinno wprowadzi¢ si¢ rebranding, mozna zaliczy¢:
— nieefektywne strategie konkurowania na rynku,

— niskie zainteresowanie ushugami firmy,

— niski popyt,

— utrata reputacji marki,

— spadek sprzedazy lub utrata udzialéw w rynku.

W przypadku utraty udzialéw w rynku rozwiazaniem moze by¢ zdefinio-
wanie nowych grup klientéw i wejscie na nowe rynki. Sie¢ restauracji Chlop-
skie Jadto w celu polepszenia swojej pozycji na rynku obnizyla wiek docelowe;j
grupy konsumentéw oraz rozszerzyla swoja oferte¢ (uwzgledniono dodatkowe
imprezy, catering, lunche, spotkania towarzyskie). W celu dotarcia do nowych
grup klientéw ze swoja oferta, Grupa AmRest wprowadzila sie¢ La Tagliatella.
Jednym ze sposobéw odbudowy reputacji firmy jest réwniez wyréznienie ustu-
gi gastronomicznej poprzez zmiang loga i nadanie marce nowych atrybutéw.

Podsumowanie

Gdy reputacja nie wspiera strategii firmy w budowaniu jej przewagi konkuren-
cyjnej na rynku, dluzsze utrzymanie si¢ na rynku staje si¢ niemozliwe. O obec-
nej sytuacji na rynku gastronomicznym decyduje przede wszystkim wplyw
kryzysu gospodarczego na zmiang zachowar konsumenckich. Zmiana sytuacji
gospodarczej w kraju i na $wiecie dotknietej kryzysem wigze si¢ przede wszyst-
kim z wstrzymaniem inwestycji , wzrostem bezrobocia oraz obnizeniem tempa
wzrostu rynku gastronomicznego w Polsce. Z danych Gléwnego Urzedu Sta-
tystycznego wynika jednak, ze zainteresowanie ustugami gastronomicznymi
nie obnizy si¢ drastycznie ze wzgledu na rosnace zainteresowanie konsumen-
téw spozywaniem positkéw poza domem.

Czynnikami pobudzajacymi popyt na ustugi gastronomiczne sa zachodza-
ce zmiany spoleczne, migdzy innymi: zmiana struktury rodziny, zmiany w za-
rzadzaniu czasem, wzrost znaczenia pracy w zyciu cztowieka oraz oddalenie od
miejsca od zamieszkania. Jednakze rosnace zainteresowanie konsumpcja do-
tyczy w gtéwnej mierze punktéw gastronomicznych i baréw szybkiej obstu-
gi, gdzie ceny serwowanych positkéw sg relatywnie niskie. Wigksze za$ restau-
racje beda zmuszone wdrazad zréznicowane strategie marketingowe i inwesto-
waé w nieuchwytna warto$¢ firmy jaka jest reputacja.

¢ Na przyktad: negatywna opinia klientéw, brak dostatecznej znajomosci marki, niska jako$¢ ushug itp.
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Public relations we wspdétczesnym przedsiebiorstwie
hotelarskim

Public relations in the modern hospitality enterprise

Abstract: The aim of the study was the analysis of the importance of public relations
for the modern tourist business. The characterization of the activities in the field of
public relations, with particular emphasis on their characteristics and significance for
the hospitality. The results of studies indicating the degree of utilization of promotio-
nal public relations in the hospitality enterprises. They point to the fact that the use
of such forms of promotion and sponsorship and exhibition focuses on large enter-
prises, hospitality and a higher standard, and smaller objects declare their willingness
to conducting such activities, but often for financial reasons have resigned. It can be
concluded that there is a need to increase the scope of activities of public relations in
the modern hospitality company.
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Wprowadzenie

Budowanie programu promocyjnego w dziatalnodci turystycznej jest trudniej-
sze niz w innych dziedzinach aktywnosci gospodarczej. Promocja ustug jest
bowiem zwigzana z ich specyfika: niematerialnym charakterem, nietrwato$cia
i brakiem mozliwo$ci magazynowania, jednoscia (nierozdzielnoscia) miejsca
$wiadczenia i konsumpcji ustug, réznorodnoscia (heterogenicznoscia) [Pukas
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2003; ss. 32—52]. Niektérzy autorzy wsréd najwazniejszych cech ustug wymie-
niaja réwniez wspéizaleznosé, sezonowos¢ i wysokie koszty state [Middleton
1996, s. 29], ktére implikuja konieczno$¢ odmiennego postugiwania si¢ narze-
dziami promocji w procesie prezentacji oferty ustugowej na rynku. Program
promocyjny powinien wéwczas spetniaé takie zadania jak [Pukas 2003A, ss.
53—88]: prezentacja korzysci dostarczanych poprzez oferte ustugowa, wyréz-
nienie oferty na tle ofert konkurencyjnych, budowa reputacji firmy (marki),
prezentacja materialnych elementéw (reprezentantéw) ustugi.

Jednym z waznych celéw marketingowych, jakie stawia sobie przedsi¢bior-
stwo turystyczne, jest zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy, ktéry sta-
nowi efekt tworzenia tzw. tozsamosci organizacyjnej. Temu celowi stuzy for-
ma promocji objeta wsp6lna nazwa public relations, obejmujaca zréznicowane
instrumentarium $rodkéw, o szerokim spektrum oddzialywania. Tego rodza-
ju dziatania s szczegdlnie wazne w przedsigbiorstwie turystycznym, ktére jest
narazone na réznego rodzaju sytuacje kryzysowe. Wéwczas waznym elemen-
tem zarzadzania kryzysowego sa wlasnie kontakty z mediami, a takze $wiado-
me ksztaltowanie wizerunku firmy za posrednictwem public relations. Za war-
toécia dzialari PR przemawia ich wiarygodno$¢. Informacja, ktéra nie nosi zna-
mion platnego komunikatu producenta, ma wigksza warto$¢ w procesie podej-
mowania decyzji zakupowych niz platny przekaz (reklama) [Public relations...
2005, s. 33]. Ponadto koszty przekazywania komunikatéw za posrednictwem
mediéw sg nizsze niz koszty reklamy [Michalik, Mruk 2004, s. 122].

Celem opracowania byla préba zdefiniowania miejsca dziatani o charakte-
rze public relations we wspdlczesnym przedsigbiorstwie hotelarskim. Zakres
pracy obejmowal analiz¢ danych literaturowych dotyczacych omawianego za-
gadnienia, a takze prezentacj¢ wynikéw badania przeprowadzonego w 2010
roku w Katedrze Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji, dotyczacego form pro-

mocji wykorzystywanych przez przedsi¢biorstwa hotelarskie w Polsce.

Definicja i cele public relations

Public relations mozna zdefiniowa¢ jako stosunki z otoczeniem; promowanie,
kreowanie i podtrzymywanie pozytywnego wizerunku firmy, inaczej méwiac
opinii o jej uczciwosci oraz dobrej woli [Panasiuk 2006, ss. 140-144]. Wedlug
Turkowskiego [1997, s. 2201, public relations jest to uczciwa i obiektywna, fa-
chowa i kompetentna, pelna, szybka, przyjazna dla mediéw i opinii publicznej,
etyczna i odpowiedzialna informacja. Inna definicja [Kruczek, Walas 2004, s.
63], okresla public relations jako ,.celowe i systematyczne dzialania, majace na
celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia migdzy przedsigbior-
stwem a jego otoczeniem”. W przypadku przedsigbiorstwa hotelarskiego jest to
zatem kreowanie wizerunku medialnego oraz tworzenie opinii o danym przed-

siebiorstwic [Swiatkowska 2009, ss. 85-90].
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Wsréd definicji public relations mozna zaobserwowaé dwie zasadnicze
koncepcje —traktowania public relations jako funkeji zarzadzania i jako ele-
mentu promocji, wchodzacej w sktad narzedzi marketingu. Wiele z nich pod-
kresla efekty dziatan public relations jako systemu zarzadzania komunikacja,
np. ta, ktéra okresla je jako ,,cze$¢ zintegrowanego systemu komunikacji orga-
nizacji z otoczeniem” [Wdjcik 2005, s. 15]. Sg to zatem ,praktyczne dzialania
(...) i nieustanny wysilek, by stworzy¢ i utrzyma¢ dobra reputacje przedsiebior-
stwa oraz wzajemne zrozumienie migdzy instytucjg a odbiorcami jej dziatan”
[Black 1998, s. 12].

Jako element dzialaii o charakterze public relations traktuje si¢ publici-
ty, definiowane jako ,wszelkie informacje ukazujace si¢ w mediach na temat
firmy, jej produktéw oraz image kreowany w opinii otoczenia, w sposéb nie-
stymulowany przez firm¢” [Rzemieniak 2006, s. 110]. Kontakty z mediami
(media relations) zajmuja wazne miejsce w zarzadzaniu relacjami spoleczny-
mi przedsiebiorstwa. Srodki masowego przekazu petnia funkcje informacyjne
w zakresie waznych wydarzen majacych miejsce w firmie, a takze wizerun-
kowe, poniewaz przyczyniaja si¢ do ksztaltowania opinii publicznej na temat
przedsigbiorstwa. Moga wykorzystywa¢ do tego celu przygotowywane przez
przedsi¢biorstwa pakiety informacyjne [Wiktor 2004, ss. 312—313]. Relacje
z mediami powinny by¢ zatem uwzglednione w strategii komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z jego otoczeniem [Michalik, Mruk 2004, s. 123].

Istota public relations jest to, ze stanowi bezplatng form¢ komunikowania
si¢ z podmiotami, z ktérymi przedsi¢biorstwo pragnie utrzymywac pozytywne
kontakty. Wedlug Seitela [2003], ,,public relations to funkcja zarzadzania, ked-
ra bada nastawienie otoczenia, okresla strategie i procedury jednostek lub or-
ganizacji wobec interesu publicznego oraz planuje i wykonuje program dziata-
nia w celu uzyskania akceptacji otoczenia”.

Niektérzy autorzy do dziatan z zakresu public relations zaliczaja réwniez
sponsoring, czyli dzialania obejmujace finansowanie i wspieranie ustugami
i srodkami materialnymi oséb, zespotéw i wydarzen przez organizacje, ktéra
w ten sposéb pragnie poprawi¢ swoj rynkowy wizerunek [Piasta 1997, s. 78].
Sponsoring wywodzi si¢ z mecenatu i jest najczgsciej stosowany w odniesieniu
do: sportu, kultury, sfery spolecznej, nauki, ekologii i mediéw (audycji i pro-
graméw telewizyjnych) [Swiatkowska 2009, s. 90]. W ostatnich latach obser-
wowany jest wzrost popularnosci tej formy promocji, do ktdérego przyczynit si¢
wzrost cen tradycyjnych mediéw w polaczeniu ze spadkiem ich popularnosci
wsréd odbiorcéw, konkurencja pomigdzy mediami (zwlaszcza prywatnymi),
a takze postgpujaca komercjalizacja sportu. Zjawisko to jest takze konsekwen-
cja wprowadzania niektérych przepiséw prawnych (ograniczenie reklamy nie-
ktérych produktéw), a takze spolecznych, do ktérych mozna zaliczy¢ wydtuza-
nie si¢ czasu wolnego konsumentéw w powigzaniu z rosnacym zapotrzebowa-
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niem na dziatalno$¢ sportowa czy kulturalna. Przedsi¢biorstwa wykorzystuja-
ce sponsoring w swojej mieszance promocyjnej to najczgsciej duze, bogate fir-
my produkeyjne i ustugowe.

Za jedng z form sponsoringu jest uwazane plasowanie produktu (product
placement), czyli dzialanie polegajace na prezentowaniu w filmach, serialach
i programach rozrywkowych produktéw lub ustug o rozpoznawalnych (bezpo-
$rednio lub posrednio) markach. Moze ono dotyczy¢ grupy produktéw (gerne-
ric placement), marki (sponsoring emblematowy), a takze firmy lub jej produk-
tu (image placement). Product placement jest tafiszy, bardziej wiarygodny niz
tradycyjna reklama, przy czym bardzo wazny jest kontekst (otoczenie), w ja-
kim znajdzie si¢ produkt. Do wad tej formy promocji nalezy zaliczy¢ niski sto-
pieri kontroli oraz ograniczony zasi¢g, zalezny od atrakcyjnosci danego rodza-
ju tworczosci.

Wazna rol¢ w komunikacji z wykorzystaniem PR odgrywaja srodki ma-
sowego przekazu, do ktdrych zaliczana jest przede wszystkim prasa (informa-
cje prasowe, artykuly, wywiady, konkursy, spotkania z przedstawicielami ga-
zet), radio (wiadomosci, komunikaty, konferencje, wywiady, relacje, reporta-
ze, komentarze, kontakty z stuchaczami, konkursy) oraz telewizja [Rzemie-
niak 20006, s. 217]. Stosunkowo maly zasi¢g oddziatywania maja whasne $rod-
ki przekazu firmy (whasne pisma, sprawozdania, rézne wydawnictwa drukowa-
ne, telewizja wewngetrzna, radiowezel, poczta elektroniczna, drobne upominki,
plakaty czy tablice ogloszeniowe); ich zaletg jest umozliwienie docierania bez-
posrednio do adresatéw. Kolejng grupe z zakresu dziata public relations sta-
nowig metody bezposrednie, tj. targi, wystawy uroczystosci, festyny, przemé-
wienia, punkty informacyjno-doradcze [Drzazga 2006, s. 133]. Te ostatnie
petnia szczegblnie wazna role w promogji ustug turystycznych.

Public relations w procesie komunikagji spelnia inng role niz reklama —
koncentruje si¢ na planowaniu i zarzadzaniu dzialaniami wzgledem réznych
grup otoczenia w celu pozyskania zrozumienia i akceptacji. Na poczatku na-
lezy okresli¢, jakie grupy otoczenia, z ktérymi hotel powinien si¢ komuniko-
waé, mozna wyodrebnié. Sa to potencjalni klienci, ale tez inwestorzy oraz $ro-
dowisko biznesowe, dla ktérego hotel moze by¢ zachgcajacym miejscem spo-
tkani. Dopiero po przeanalizowaniu grup otoczenia, pozadanego przekazu oraz
mozliwosci finansowych mozna dobra¢ najwlasciwsze dla obiektu hotelarskie-
go narzedzia PR.

Charakterystyka dziatan z zakresu public relations

Cele dziatan public relations mozna podzieli¢ na ogélne i szczegétowe. Do ce-

16w ogdlnych zalicza si¢ [Dudkiewicz 2007, ss. 166—168]:
— rozwigzywanie zadan w mozliwie najlepszej formie;
— wzbudzanie sympatii oraz zainteresowania przedsigbiorstwem;

— propagowanie aktualnej, rzeczowej informacji o przedsigbiorstwie.
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Do celéw szczegétowych public relations zaliczane sa:
— stworzenie zainteresowania firmga oraz jej produktami;
— unikanie konfliktéw wewnetrznych i zewngtrznych;
— porozumienie z otoczeniem;
— wzbudzenie pozytywnego wizerunku firmy i jej przedsigwzigé.

Cele public relations moga by¢ skutecznie realizowane, jesli tresci prze-
kazéw sa wiarygodne, czyli odpowiednio reprezentujg firme¢ oraz zawiera-
ja wszechstronne informacje, skierowane do szerokiego kregu publicznosci
[Dudkiewicz 2007, ss. 166—168].

Public relations gra réwniez istotng role¢ w sytuacjach trudnych, kryzyso-
wych dla przedsi¢biorstwa, takich, ktére psuja jego dobre imig i zagrazaja jego
efekcywnemu dziataniu, a czasem nawet istnieniu. Trzeba wéwczas chronid fir-
me czy marke przed atakami z zewnatrz w sytuacjach kryzysowych [Micha-
lik 2004, s. 129]. W przypadku dziatalnosci hotelarskiej takimi zdarzeniami
mogg by¢ np. ataki terrorystyczne, ktérych ofiarami sa goscie hotelowi, porwa-
nia, zabdjstwa i napady na gosci hotelowych, kradzieze mienia gosci, zatrucia
pokarmowe w wyniku spozycia positku w zakladzie gastronomicznym na te-
renie hotelu, a takze mniej tragiczne wydarzenia, takie jak konflikty miedzy
hotelarzem a organizatorem turystyki, o ktérych informuja media, bezprawne
dzialanie firmy hotelarskiej czy przenikniecie do prasy informaciji o ztej kondy-
qji finansowej przedsigbiorstwa hotelarskiego.

Przedsigbiorstwo hotelarskie moze wykorzysta¢ réznego rodzaju instru-
menty public relations, skierowane na zewnatrz przedsigbiorstwa oraz do we-
wnatrz firmy. Do dziatari skierowanych do szeroko rozumianego otoczenia
przedsi¢biorstwa hotelarskiego mozna zaliczy¢ [Panasiuk 2005, ss. 142-144]:
— dni drzwi otwartych;

— uroczysto$ci oraz imprezy okolicznosciowe organizowane przez firme;

— organizowanie prelekgji informujacych o firmie i jej ofercie;

— wystapienia przedstawicieli firmy na targach i gieldach turystycznych,
hotelarskich i gastronomicznych;

— study tour (objazdowe wycieczki organizowane m.in. dla dziennikarzy, czy
przedstawicieli touroperatoréw);

— konferencje prasowe;

— udzielanie wywiadéw w prasie, radiu i telewizji, organizacj¢ sympozjéw
i seminariéw;

— czynny udzial przedsigbiorstwa w konkursach;

— uczestnictwo w zjazdach, sympozjach, konferencjach;
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— sponsorowanie  imprez  sportowych,  rozrywkowych, = naukowych
i kulturalnych, jak tez programéw telewizyjnych czy audycji radiowych;
— dzialalno$¢ charytatywna i dobroczynna.
Dzialania przedsigbiorstw hotelarskich o charakterze public relations skie-
rowane do wewnatrz firmy to m.in.:

informowanie pracownikéw o waznych wydarzeniach w firmie;

narady oraz zebrania pracownikéw;

— tzw. incentive tours, czyli podréze motywacyjne dla pracownikéw;
— spotkania udzialowcéw;

— imprezy integracyjne, festyny dla pracownikéw;

— wewngtrzne biuletyny informacyjne

— udzial pracownikéw w kursach, szkoleniach oraz konferencjach.

Public relations tworza na szeroka skale za posrednictwem medidéw (pra-
sa, telewizja) liderzy opinii publicznej, pracownicy firmy oraz mieszkaricy mia-
sta, regionu, w ktérym on funkcjonuje (ma to szczegdlne znaczenie w przy-
padku przedsi¢biorstw hotelarskich). Nawet opinia pojedynczego klienta ho-
telu, wyrazajacego si¢ o nim pochlebnie, ksztaltuje w §wiadomosci potencjal-
nych nabywcéw ustug hotelarskich jego okreslony obraz. Ponadto istnieje za-
leznoé¢ pomiedzy liczba klientéw zadowolonych z ustug danego przedsigbior-
stwa, a liczbg nowych klientéw, jakich on pozyska. Chodzi tu o znany po-
wszechnie fakt, ze dobra opinia znajomej osoby jest jedna z najlepszych form
reklamy, zwlaszcza w przypadku ustugi.

Do najczgsciej stosowanych $rodkéw public relations w turystyce zalicza
si¢: wywiady prasowe, reportaze, drukowanie folderéw i broszur, dziatalnos¢
wystawiennicza, utrzymywanie kontaktéw telefonicznych z klientami, spotka-
nia z przedstawicielami mediéw i biznesu, wreczanie upominkéw, sponsoro-
wanie imprez kulturalnych lub sportowych czy wysylanie listéw okolicznoscio-
wych [Kruczek, Walas 2004, ss. 64—65].

Komunikacja z mediami opiera si¢ przede wszystkim na merytorycznej in-
formacji prasowej dotyczacej wydarzenia, produktu czy firmy. Takie informa-
cje przesyla si¢ wybranym dziennikarzom i redakcjom. Kryterium podstawo-
wym jest dotarcie do odbiorcéw, ktdrzy sa najbardziej interesujacy ze wzgle-
du na mozliwos$¢ sprzedazy oferowanych przez dany obiekt hotelarski ustug.
Uzupetnieniem takiej strategii moga by¢ trwale kontakty z mediami o szero-
kim profilu odbiorcéw. Dzigki temu dziataniu udaje si¢ dotrze¢ z informacja do
opinii publicznej, ktéra powinna by¢ przekazicielem dobrego wizerunku hote-
lu [Turkowski 2010, ss. 243—245].

Bardzo istotne jest, aby informacja o firmie ukazala si¢ na stronach ga-
zet czy tez w programie informacyjnym, bez wzmianki, ze jest to promocja.
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Wiaze si¢ to z wiarygodnoscia, gdyz materiat dziennikarski postrzegany jest
jako bardziej rzetelny niz materiat reklamowy. Jezeli w programie telewizyj-
nym czy czasopi$mie ukaze si¢ podpisana przez dziennikarza informacja o wy-
darzeniu organizowanym w hotelu, to ma ona wigksza warto$¢ dla odbiorcy
niz poréwnywalna informacja, lecz oznaczona jako reklama. Wazne jest réw-
niez to, ze informacja dziennikarska kosztuje mniej niz reklama. Jednak pomi-
mo tego wykorzystywanie réznych mediéw do komunikacji z otoczeniem ma
takze swoje wady. Nie ma pewnosci, iz dziennikarz, ktéry otrzymat informa-
cj¢, wykorzysta ja w calosci, nie zestawi z wypowiedziami konkurencji czy tez
nie zmieni jej kontekstu. Systematyczne pojawianie si¢ informacji dotyczacej
hotelu w mediach buduje jego wizerunek, a kontakty z dziennikarzami i tro-
ska o te relacje w duzej mierze zmniejszajq ryzyko przeinaczeri [Pabian 2013].

Dzi¢ki konsekwentnie prowadzonym dzialaniom PR hotel ma duze szan-
se na wykreowanie pozytywnego, wiarygodnego i zgodnego z planami kierow-
nictwa wizerunku obiektu hotelarskiego, z przeznaczeniem na ten cel mniej-
szych $rodkéw finansowych niz na kampani¢ reklamowa.

Formg public relations w hotelarstwie moze by¢ bezplatne obdarzanie
klientéw (zwhaszcza dzieci) niewielkimi pamiatkami z pobytu w hotelu, ta-
kich jak: torby, nalepki, znaczki firmowe czy widokéwki z logo firmy. Pozo-
stawiaja one mife wspomnienia po imprezie turystycznej czy pobycie w hotelu
oraz zachecaja do rekomendowania obiektu wsréd znajomych. Przykladem za-
stosowania tego narz¢dzia promocji moze by¢ réwniez podawanie informacji
o wazniejszych wydarzeniach ,z zycia hotelu”, np. o zmianie logo Grupy Hote-
lowej Orbis czy wspéisponsorowanie Migdzynarodowych Zawodéw Jezdziec-
kich Computerland Toyota przez hotel Campanile.

Jedna z zalet public relations jest szansa osiggniccia pozadanego efektu ni-
skim kosztem. Niejednokrotnie zdarzy¢ si¢ moze, iz firma zostanie zapamie-
tana zupelnie przypadkowo, dzigki np. kilku stowom znanej osobistosci lub
wzmiance w artykule prasowym. Jako przyklad public relations moze postu-
zy¢ pokazanie znaku towarowego hotelu Sheraton w filmie , Kiler-6w 2-6¢h”,
co przyczynilo si¢ do zwickszenia rozpoznawalnosci hotelu i zmianie sposobu
jego postrzegania.

Jednak, niestety, w ten sam sposdb reputacja obiektu hotelarskiego moze
zosta¢ fatwo podwazona. Jest to ogromnie niebezpieczne, gdyz w przypad-
ku ustug hotelarskich opinia odgrywa bardzo duza rol¢ w momencie wyboru
obiektu przez klienta. Do zalet public relations nalezy jej szeroki zasieg (przy-
ktadem moze by¢ wzmianka w programie ogélnokrajowej stacji telewizyjnej)
oraz wigkszy niz w przypadku reklamy obiektywizm informacji. Jednak ponie-
waz osoby odpowiedzialne za public relations nie s3 w stanie kontrolowa¢ ani
mierzy¢ jej efektéw, trzeba by¢ niezwykle ostroznym w jej stosowaniu. Brak
kontroli oraz ograniczony wplyw na rezultaty dzialan sa najpowazniejszymi
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wadami tej formy promocji. Efekty public relations mozna obserwowa¢ dopie-

ro po uptywie dluzszego czasu.

Wykorzystanie réznych form public relations w polskich
przedsiebiorstwach hotelarskich

Badania przedsi¢biorstw hotelarskich, przeprowadzone w 2009 roku w Kate-
drze Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji, dotyczyly stosowanych przez nie
dzialan promocyjnych. Badaniem objeto 30 obiektéw, sposrdd ktérych naj-
wicksza grupe stanowily obiekty dwu- i trzygwiazdkowe (80%), nalezace do
spotek (54%) lub oséb prywatnych (40%), zlokalizowanych w miastach. Po ok.
1/3 badanych hoteli (31%) dysponowato do 50 i powyzej 150 miejsc noclego-
wych, nieco mniej (28%) oferowalo 51-100 miejsc noclegowych.

Wyniki powyzszych badan prowadza do wnioskéw, iz sposréd dwunastu
form promocji, dziatania o charakterze targéw byly stosowane w jednej trze-
ciej hoteli, za$ najmniejsza grupa obiektéw w celu promocji wykorzystata spon-
soring (13,3%). Nie s3 to jednak formy promocji stosowane najcz¢sciej; zale-
dwie 13,3% hoteli zadeklarowalo czgste promowanie si¢ na targach, zas 3,3%
— sponsoring. Wiecej obiektéw deklarowalo che¢ uczestniczenia w promocji
poprzez targi (23,3%). Jednoczesnie skuteczno$¢ tych dziatari byla oceniona
na takim samym poziomie (4,0) jak reklama w radio, rabaty czy sprzedaz oso-
bista; jedynie e-marketing uzyskal wyzsza ocen¢’ w tym zakresie. Stwierdzono
przy tym, ze hotele o wyzszym standardzie dwa razy czgsciej prezentuja swo-
ja ofert¢ na targach (50%), jak réwniez wykorzystujg sponsoring (25%), na-
tomiast hotele jedno- i dwu-gwiazdkowe czesciej stosuja rabaty dla stalych
klientéw (55,5%). Duza popularno$cia w grupie hoteli wigkszych (powyzej
100 miejsc noclegowych) cieszyly si¢ targi (46,1%); zaden z hoteli mniejszych
nie stosowal sponsoringu w odréznieniu od drugiej grupy hoteli, ktére stosu-
ja go w 30,7%. Hotele, ktére dysponuja wicksza liczba miejsc noclegowych,
znacznie czgdciej wykorzystuja promocje w postaci reklamy w prasie (15,3%),
billboardy (7,6%), targi (23%) oraz sponsoring (7,6%), ktérego nie stosuja ho-
tele mniejsze [Kaczan 2010].

7 Oceny dokonywano na skali 5-cio stopniowej, gdzie 1 punkt oznaczal bardzo stabg skuteczno$é, a 5
punktéw — bardzo duza.
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Wykres 1. Skuteczno$é poszczegélnych dzialafi promocyjnych stosowa-
nych przez badane hotele (ocena srednia, n=30)
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Zrédo: Kaczan 2010.

Badania Polskiej Izby Przemystu Targowego dowodza, ze wzrost liczby wy-
stawcow na targach turystycznych w ostatnich latach jest wyrazny. W 2000
roku liczba wystawcédw na targach turystycznych wynosita 1779 podmiotéw,
aw 2007 juz 2208. Podobnie wygladal przyrost wystawcéw na najwickszej im-
prezie targowej w branzy turystycznej w kraju. Na poznariskich targach Toursa-
lon w 2000 roku byto ich 615, a w 2007 roku juz 783 [Bielkowicz 2009, s. 11].

Przykladem dziatari na rzecz wizerunku hotelu poprzez zaangazowanie
w akcje wazne spolecznie moze by¢ zdobycie przez krakowski hotel Radisson
Blu certyfikatu BS 8901, przyznawanego za zréwnowazone zarzadzanie spo-
tkaniami biznesowymi, w oparciu o trzy priorytety:

— zmniejszenie negatywnego wplywu na $rodowisko naturalne,
— pozytywne oddzialywanie na lokalng spoteczno$¢,
— redukcje kosztéw produkeji i eksploatagji.

Hotel potwierdzit swoje zaangazowanie na rzecz srodowiska, zdobywajac
réwniez migdzynarodowy certyfikat Green Key, przyznawany organizacjom
turystycznym, w tym hotelom, za spelnienie szeregu wymogéw w tym zakre-
sie [Sawicka B. i wsp. 2011. ss. 194—195]

Do migdzynarodowych sieci hotelowych, ksztaltujacych swéj wizerunek
proekologicznym nastawieniem, nalezy takze firma Marriott, od lat angazu-
jaca si¢ w ochroneg srodowiska nie tylko poprzez odpowiednie dziatania we-
wnatrz obiektéw, ale takze poprzez udziat w wielu proekologicznych akcjach
na $wiecie, jak np. oczyszczanie Sekwany w Paryzu, sprzatanie plaz i sadzenie
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ro§lin woké! hotelu w Doha, uprzatanie boisk szkolnych w New Jersey, sprza-
tanie warszawskiego ZOO. Prowadzi tez program ochrony laséw deszczowych
Amazonii, przeznaczajac na ten cel ponad dwa miliony dolaréw.

O tym, ze taki wizerunek hotelu przyczynia si¢ do pozyskania klientéw,
$wiadcza badania przeprowadzone w 2010 roku w Polsce przez sie¢ hotelowg
Starwood Hotels & Resorts, w ktérych uczestniczyto 500 respondentéw (36%
Polakéw i 64% obcokrajowcéw) — dla zdecydowanej wickszosci (94%) ekolo-
gia miala znaczenie, klienci zwracali uwage na rozwiazania ekologiczne ofe-
rowane przez firmy. Ponad polowa ankietowanych stwierdzila, ze inicjatywy
ekologiczne hotelu moga by¢ czynnikiem decydujacym o wyborze whasnie tego
obiektu [Sawicka B. i wsp. 2011. ss. 194-195].

Zakonczenie

Public relations jest wazna dziedzing funkcjonowania przedsigbiorstwa hote-
larskiego, ze wzgledu na specyfike jego funkcjonowania w sektorze ustug; to
jednoczesnie obszar, ktéry czeka dynamiczny rozwéj w przysztosci, gdyz oka-
zuje si¢ niezbedny dla ksztaltowania pozytywnego wizerunku przedsigbior-
stwa czy marki. Inwestycja ta nie przynosi natychmiastowych zyskéw, nie shu-
zy bezposrednio zwickszaniu sprzedazy i poprawie wynikéw ekonomicznych
w krétkim okresie. Dzialania z zakresu PR posrednio przyczyniaja si¢ do pod-
wyzszenia obrotéw firmy, ale gléwnie poprzez poprawe stosunkéw z otocze-
niem. W kazdej firmie potrzebni s obecnie specjalisci od PR, ktérzy potra-
fig blyskawicznie reagowa¢ na kryzysy i podejmowac szybkie decyzje, a takze
analizowa¢ potencjalne Zrédla zagrozen i opracowywacd strategie postgpowania
w sytuacjach kryzysowych.

Z badan polskich przedsi¢biorstw hotelarskich wynika, ze klienci uwaza-
ja promocj¢ w postaci targdw i sponsoringu za bardzo potrzebna, a jej wy-
korzystanie oceniaja jako bardzo male. Standard hotelu oraz jego wielkos¢
w niewielkim stopniu wplywaja na rodzaj stosowanych dzialan promocyj-
nych. Hotele o wyzszym standardzie cz¢sciej wykorzystujg jednak instrumen-
ty PR-u niz te o nizszym standardzie; podobnie jest w przypadku hoteli wick-
szych. Wiréd polskich hotelarzy panuje nieufno$¢ w stosunku do sponsorin-
gu jako formy promocji, natomiast wzrasta liczba firm hotelarskich prezentuja-
cych si¢ na targach. Wynika to z potrzeby bezposrednich kontaktéw zaréwno
wewngtrz branzy, jak réwniez z odbiorcami ustug hotelarskich.
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Image as the organization’s communicated meaning
through public relations activities

Abstract: Various types of complex organizations, with complicated motives and he-
terogeneous structures are present in different spheres of public life. These public in-
stitutional phenomena, tied in a network of relations systems and heading toward
a specific goal, are broadcasters in the process of communication. It is said that orga-
nizations have image but it is not only their attribute, it is the meaning they commu-
nicate, the broadcast which may regard various aspects of the institution’s functio-
ning and which can reflexively influence those aspects. The article discusses the diffe-
rence between the terms organization identity and organization image, including de-
finition spheres of the latter. Moreover, it analyses the ontological status of the term
image, its components and structure. The organization’s “mental image” is described,
one that often becomes that target of those who manage institutions, as an unexplo-
ited so far sphere of communication influence.

Key-words: organization image, organization identity, public relations, attitudes, in-
ternal communication.

Introduction

In modern day, communication and information technologies have an indis-
putable influence on institutional activity. Gone with the wind are paradigms
of faith in a balanced system, stability, determined system dynamics and supe-
riority of socio-cultural cohesion. Presently, inevitable globalization and gallop-
ing technological advancement leave us disillusioned. Today’s world is a world
of information overload. Many theoreticians [Kwasnicki 2001, Senge 2002]
emphasize that effective organizations must constantly deal with changeability
or even “environmental turbulence”, their systems must be seen as dynamic,
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adaptable and with a complex and diversified structure. Modern organizations
are complex institutions which, according to Mary J. Hatch [2002, p. 32], can
be viewed as those possessing, “overlapping and interpenetrating technologies,
social structures, cultures and physical structures present in a given environ-
ment’.

Organizations are not necessarily effectively working Newton machines
but rather quasi-organic systems, unpredictable and alive, with a continuously
building, via communication, system of meanings. Today’s organizations, even
those with centuries-old traditions, must adapt to “new economic” challenges,
react to changes in the environment, inform and shape relations with the envi-
ronment and care about their reputation. Simple “existence” is not enough. In-
forming is all the more imperative and what is more — building relations and
methodic analysis of perceived institution functioning, in view of new econo-
mic challenges and network society. Image is one factor which has become cru-
cial in institutional management, especially regarding communication with
employees and the outside world.

The article will discuss the difference between two terms often considered
similar: organization identity and organization image. The terms relate to in-
dividual as well as to the organization level but so as to put the analysis into or-
der both these terms will be discussed. Additionally, analysed will be the onto-
logical status of the term “image”. Following, discussed will be the structure of
organization’s “mental image”.

Identity or, in other words, who are we?

Philosophical, psychological and sociological research on the subject shows
how interdisciplinary the term ‘identity’ can be. A variety of research theories
and paradigms indicates how complex and multi layered the issue is. Anthro-
pologists Burszta and Kuligowski [2005, p. 224] state, “ambiguity of the term,
both on the individual as well as group level, seems to be a state not to be over-
come”. Scientists are increasingly intrigued by identity dialogueness, under-
stood as its polyphony and phenomenological ambiguity, identity is constan-
tly being constructed and reconstructed in the created and ever changing rela-
tions. They notice individual as well as group efforts in order to maintain in-
terior cohesion. According to Giddens [2007], the individual on his own must
create and recreate his identity as a result of changeable daily life experiences
but also because of modern day institutions’ tendency to fragmentation. Maga-
la [20006, p. 8] states that, “maintaining identity and inspiring trust depend on
equalizing influences of conservative tendencies and society convictions that it
has maintained imperative elements of continuity and responsibility, that old
tried and true values are still alive and guide us in our daily choices”.
Meanwhile, in academic analysis the issue of identity from a psychological
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point of view is not just about finding harmony with oneself but also about ac-
centing one’s otherness. “Having an identity means being one of a kind, me-
aning ‘there is no other like me’. From a phenomenological perspective, iden-
tity means finding some kind of subjective truth about oneself with a focus on
internal authenticity” states Ole$ [2008, p. 42]. It can be examined on two le-
vels — object, as the organism’s biological characteristics (DNA, finger prints)
and subject — understood as self expression or psychological self cognition. On
the subject level, it is about a sense of identity or “a specific way of feeling as
well as the entire emotional level accompanying identity and self narration”
[Oles$ 2008, p. 43]. It is self knowledge in the form of scripts, consisting of self
knowledge elements, i.e. forms of activity, important experiences, personal go-
als, ideals and relations with others. Relations with others make up one’s so-
cial identity (introspective ties to other people). It is the next, after individual
identity, subsystem of knowledge about the self. Following is group or organi-
zational identity.

Identity as the subject’s individual characterisation which enables it reco-
gnition was initially applied to the individual but with time it was adopted by
social psychologists and management and communication theoreticians to stu-
dies on organization. It is a function of identity to identify and recognize a gi-
ven “I” by “others™ as a concept it combines what is personal with what is so-
cial, including, however, the element of choice. According to psychologists,
personality cannot be chosen while identity can be shaped to a degree, or ra-
ther one can admit to it or not, avoid it or manifest it in social context.

It should be noted that there are theoreticians [Budzyniski 2008; Rozwa-
dowska 2002; Wilczak 2003] who, aside from identity and image, introduce
the term corporate personality. In 1970s it was Olins [1978], an advocate of the
marketing approach in organizational theory, who put forward a comprehen-
sive study of the concept of corporate personality. As Wilczak [2007, p. 209]
notes, “corporate identity is a set of characteristic features and values which an
organization uses in its activity [...]. This includes its intellectual potential and
specific managerial as well as employee skills”. It seems that this term creates
additional terminological chaos because not only does it ‘personalize’ the orga-
nization but it includes such different concepts as employee skills, the organi-
zation’s values and strategy. Controlled personality is to generate organizatio-
nal identity. The question is whether personality can be controlled. In case of
individuals, it can lead to unethical behavior, therefore therapists and consul-

tants are not allowed to ‘take control” over personality.

Organizational identity

Organizational identity is also known as corporate identity, in public relations
these terms are used interchangeably. Hatch and Schultz attempted to find ta-
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xonomic differences between the two types of literature. Authors from the or-
ganization theory trends use the adjective “organizational” while marketing
specialists use the term “corporate”. “Corporate identity differs from organiza-
tional to a degree that it is a conceptualization of leadership function and via
its focus on the visual aspect”, state Hatch and Schultz [1997, p. 357]. Corpo-
rate identity is tied to leader management and is directly related to company
strategy, while organizational identity is a product of organization study, its fo-
cus point are employees and their relations within the organization. Dutton,
Dukerich and Harquail [1994, p. 239] describe organization identity as a col-
lection of its members’ beliefs on what is central and distinctive in their orga-
nization.

Organizational identity can be communicated different ways; intentionally
via visualization in advertising, a dress code or official client policy. Initially or-
ganizational identity was a synonym for corporate nomenclature, logo or visu-
al identification (graphic design). With time, the term has gained broader me-
aning and presently it differs from the one-dimensional, purely definitive clas-
sification. Today, it encompasses such broad concepts as corporate ethos, goals,
values and organizational uniqueness which make it stand out on the market.

Rozwadowska [2002, p. 194], the often quoted PR and communication
theoretician, distinguishes four types of organizational identity: formal (inten-
ded, created by management), informal (fluid and dependent on individuals),
perceived (to be analysed) and illusory (subconscious). Similarly to individu-
al identity (i.e. national), organizational identity cannot be fully controlled by
the se/f, management or community member influences. What we are and to
which organization we belong is not always entirely our conscious choice and
we often involuntarily communicate our afhiliation. Hence, that it why it is so
difficult to entirely and successfully design organizational identity as well as its
proliferation strategy.

Concluding, a change in organizational identity (what the organization is) is
not fully possible but its correction can have an influence on the organization’s
image. Identity is a possession of the subject and image is perception of this po-
ssession (more on this below). In literature on the subject we can find opinions
that organizational identity is a communicated instrument for influencing ima-
ge. At the same time, emphasized is the need for concordance of organizational
identity with desired image. What is image then and how does it differ from or-
ganizational identity? Differentiating between these two terms is imperative for
clarity of this publication. Identity should not be confused with image.

Image definition spheres

According to many PR publications the interdisciplinary nature of image is the
reason why researchers have not yet come up with a clear-cut definition. In lite-
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rature on the theory of organization present are numerous definitions of ima-
ge. Worth noting is a publication by Arpan, Raney and Zivunska [2003, p. 97]
which offers a comprehensive overview of the term’s modern definitions, at the
same time emphasizing “the term’s fleetingness”. According to the authors, or-
ganizational image may include:

— associations with the organization’s name,

— psychological profile constructed for the organization by the individual,

— idiosyncratic representation regarding the corporation,

— asum of attitudes towards the organization,

Each of the above focuses on a different element of image: nominal, perso-
n’s internal feelings (described above subject identity) or attitudes toward the
object (subject and relation character). In view of established image structu-
re, imperative seems to be the definition by Treadwell and Harrison [1994, p.
66] which states that image of a given organization as perceived by individu-
al is “a combination of the organization’s perception, including beliefs and at-
titudes as well as a collection of impressions regarding organizationally impe-
rative behaviours”. A definition constructed this way is important as it inclu-
des all the different components of the discussed concept. It includes cognitive
and emotional elements as well as the term “attitude”. The above psychological
components will be discussed below in the section on image structure. In or-
der to comprehensively present image definition spheres, we first need to exa-
mine what public relations literature says on the subject.

Organizational image in public relations

In public relations, a characteristic element of defining image is the term “au-
dience”, used both to describe internal and external organization broadcasts. In
practice, it means consumers, delivery people, employees but also politicians,
local authorities and many other people from the organization’s surroundings.
Each of these groups has got their own information needs and other expecta-
tions towards the organization. From a PR point of view, understanding these
differences seems to be key to successful PR activity, that is strategically plan-
ned organizational communication with the organization’s environment.
Image is the organization’s depends on the overall perception belonging to
external and internal auditorium. Is that all? It is always either an image of so-
mething or of somebody. Positive and negative judgment of a particular orga-
nization is based on its image, which is undoubtedly dependent on a characte-
rization of the individual perceiving a given object (the organization). In social
research (tied to psychological, PR and organizational theory), we need not for-
get the most important — man. It is man who, as an individual or part of a gro-
up, should be the centre of analysis. Organization members need to be asked
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about the image of the organization they are part of. Auditorium analysis is
crucial for successful control and shaping of image, especially audiences key to
the organization’s functioning. This way of thinking is directly related to the
Lasswell’s classic theory of the communication process: broadcaster — trans-
mission — recipient. In this context it is: organization — image as the subject of
organizational activity — audience. Also Baranska [2007, p. 167] deliberates on
image as part of the organization’s overall process of communication. Based on
foreign research (by Stoner, Freeman and Gilbert) she analyses the influence of
style and way of internal communication on the organization’s image and vice
versa. “The essence and predominant goal of communication is mutual under-
standing between the broadcaster and recipient regarding the message”, states
Baranska [2007, p. 167] referring to her research carried out among employees
in the Silesia voivodeship on the influence of broadcasted information on the
organization’s image. The author emphasizes the role of setting meaning be-
tween the broadcaster (organization) and recipient (employees) in the process
of communicated organizational image.

Moreover, discussion of recipient status is key in order to highlight the dif-
ference between organizational identity and image. What, according to orga-
nization members, is constant, central and key, that is organization’s outstan-
ding attributes (basic values, organization culture, products) is defined as or-
ganizational identity. Meanwhile, image (in other words interpreted external
identity) is also what organization members think about public opinion abo-
ut the organization (others’ perception). The question is how does internal au-
dience rate external audience attitudes towards the organization.

Rozwadowska [2002, p. 56] distinguishes four organizational image per-
spectives, depending on who views this mental image:

internal perspective (organization’s perception in the eyes of its members),

market perspective (image in the eyes of its contractors, clients),

— socio-political perspective (image of public opinion),

investor perspective (image in the eyes of shareholders and investors).
Present here is the clear division into internal and external audiences, with
additional variables. Even from an internal perspective, organization members
may have information about the organization’s market functioning. Because
organizations have numerous stakeholders as well as internal and external au-
diences (from various backgrounds and with different goals), it is difficult to
create one uniform and constant image for each of these groups. Depending
on exposure to stimuli as well as own needs and specific attitudes of a parti-
cular audience that is the organization’s image in the eyes of that auditorium.
Image is a product of organizational identity, communicated image and
image perceived by a given audience. It is a complex concept. In the 1960s, in
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the early days of studies on image, Boorstin [1961] emphasized that image is
not uniform and it fluctuates between imagination and reason, between expec-
tations and reality. In view of such fragmentation and fleetingness, imperative
although difficult for positive reception of preferred image of the organization
is professional image management.

Image refers to how an organization presents itself, both intentionally (via
PR activity) and unintentionally (via spontaneous employee comments in me-
dia). How stakeholders perceive signals sent by the organization is how image is
shaped in their minds. It might be the result of all organizational interactions,
public’s experiences, beliefs, feelings and knowledge about the organization.

According to Kotler and Keller [2012], a key marketing theoreticians, ima-
ge is a collection of perceptions, impressions and thoughts about a given object,
be it a company, product, brand, place or person.

Wojcik [2005, s. 44] is one of the first to write about image in Polish litera-
ture on public relations, “it is perception that an individual or a group audien-
ce have about a person, company or an institution; it is not a real image which
is precisely delineated but rather a mosaic of fragmentary and random details
with vague differences”.

Rozwadowska [2002, p. 55] provides a more concise definition, “organi-
zational image is the common opinion about a company”. She stresses that
this term needs not to be confused with organizational identity. “In contrast
to image which reflects opinion, identity is something objective because it is
made up of different types of elements through which an organization is iden-
tified (i.e. logo, colours, behavior, norms, etc.). It can be said that identity is
a collection of certain specific stimuli while image is the way in which they are
deciphered”.

Since image is organizational identity as interpreted by internal and exter-
nal audiences, it cannot be either constant or static. There are numerous kinds
of elements which influence perception. Image is a multidimensional concept
and there are several types of it. Rozwadowska [2002, p. 57] distinguishes four
kinds of image: regular (how an organization is viewed from the outside), mir-
ror (how it is perceived internally), desired (how it wishes to be seen) and opti-
mal (most favourable at a given moment as a result of a compromise between
goals and capabilities).

Wilczak [2007, pp. 112-113] as well introduces different types of image:

image as a true — false picture,

— strong (coherent, distinctive) — weak (amorphous, intangible) image,

— positive — negative image,

— internal (how it is seen by organization members) — external (how it is
viewed from the outside, or “what do they think of us?”),

— present (at the moment) — desired (planned).
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Organizations always deal with numerous images, more precisely, with
a series of interpenetrating and interfacing images. Image is not something
constant and it changes just as opinions and preferences change. What is more,
it can evolve regardless the will or intensions of interested parties such as PR
people or management. Consequently, image needs to be monitored.

Tworzydlo [2008, p. 130] is another academic who deals with the issue of
image in public relations. According to him, image is, “the opinion of a group
of people about a person, organization, product, etc. or the idea of mind which
stays in people’s heads about something or somebody.” Tworzydlo has come up
with a series of image goals which can be used in order to assess the activity
of PR, so as to prevent crisis situations and to delineate direction of change, as
well as image spheres which require correction. He introduces the term “image
void” which is to mean “the gap between the organization’s ideal state and its
perceived state. Referring to Rozwadowska’s work, it can be said that he puts
forward a measurement between optimal and desired image. He also suggests
that this void can be calculated between internal and external image. Deter-
mining the image gap can help delineate required spheres for change and in-
dicate the necessary direction for organizational activity, helpful in achieving
image success.

Ontological status of image

Having introduced image definitions from a PR and organizational perspecti-
ve, worth while would also be a deliberation on what image is in its nature; that
is to present its ontological status. Besides the study of cognition (epistemolo-
gy) and the study of value (axiology), ontology is the third major branch of phi-
losophy. It focuses on the essence of being, its nature and structure. What is the
ontological status of image? It is the internal (possessed by the individual) pic-
ture of a given object (organization) but it could also be the communicated (in-
dependently) attributes of that object. What is the difference? In the first case,
image is “a subjective record of experienced sense, not a direct copy of the actu-
al experienced but a projection, a more or less constant reading of a given ima-
ge”, as noted by Alvesson [1990, p. 357], a renowned Swedish communication
in organization researcher. In other words, it is a decoded broadcast.

On the other hand, the word “image” means a sign, a reflection of the ob-
ject, a collection of meaning full of various emotional impressions experienced
by the audience. This way, image is the communicated meaning of the “I — ob-
ject” and its attributes, not necessarily present in the recipient’s mind. In this
case, image is a broadcast and it remains “itself” even when it hasn’t been read.

Hence, image has got two dimensions which Alvesson [1990, p. 357] calls
sense image and communicated image; it is in between what the essence of a gi-
ven object is (close to identity), what is communicated (intentionally or not)
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and what is received. It is a kind of mental instrument, encompassing impres-
sions of a given object whose characteristic trait is a holistic approach to per-
ception of the subject.

As far as the organization, image is partly created for the needs of the insti-
tution it serves but it can also be fabricated. In most cases, though, it is the re-
sult of natural processing of information about the organization by individu-
als (or groups) and in this sphere it is independent of the organization’s inten-
tional communication activities. It is difficult to study image without referen-
ce to people and their perception. In this context, Alvesson’s sense image rema-
ins abstract, just a philosophic tool used to describe its ontological status wi-
thout a practical dimension. It is impossible to research something this virtu-
al. For this reason, postulated is organizational image research and analysis ra-
ther than organizational identity. Basing on the interpretative paradigm, it can
be said that there is no objective, constant social reality. Taking that into con-
sideration, identity research would be methodologically difficult. However, we
can empirically research how people perceive the world and, at the same time,
how they view organizational image.

To conclude the above analyses, it can be said, after Bernstein and Alves-
son, that image is a phenomenological fact, a specific type of concept in the
minds of people and the subject of organizational activity. This view combines
the two dimensions discussed above (sense and communicated image); image on
its own and perceived “received” image. Only the latter can be analysed empi-
rically and it can be the goal of management activity. Image, it needs to be em-
phasized, is to be the subject of activity. One reason for such activity is that it
is imperative to audiences of a given organization. It is a kind of organizational
resource. Being important to stakeholders, at the same time it has an influen-
ce on the functioning of the institution. Hence, image is an element of orga-
nizational management and strategic planning. How to research it and imple-
ment the strategy was developed in the publication by Waszkiewicz [2011] on
the example of public academic organizations. This article presents in English
main thesis developed in mentioned publication.

Image structure

To begin with, it needs to be noted that image has got a complex structure.
Wilczak [2007, p. 112] states that it includes beliefs, impressions and know-
ledge. Image is a perceived picture of the organization and such perception is
not only limited to cognitive processing of information about the institution
but also includes one’s emotional stance, meaning one’s evaluative feelings re-
garding the organization. For example, people can think that an organization
is professional but, at the same time, not like it (i.e. tax revenue offices). Social
life is full of emotions, they are integral parts of our perception, thinking, so-
cial behavior.
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Image is the outcome of subjective perception of an organization; it inclu-
des cognitive and emotional elements which are a result of organized in time
sequences of changes and states coming one after another. Psychology divides
these psychological processes into instrumental and disposition. The first in-
clude reception (reception of stimuli on the pre-conscious level), perception
(reception on the conscious level), memory and attention. Among disposition
processes, there is motivation and emotions. The latter are part of image struc-
ture. They are all, conscious and subconscious, processes of valuing received
stimulation. Emotions are manifested via passion reactions (i.e. crying) and/or
assessment reactions (verbalized evaluative judgments based on available evi-
dence) as a result of received stimuli, either sensory (i.e. nice touch) or symbolic
(i.e. moving play). It needs to be added that emotions result from different so-
urces: temporary (at a specific moment in time), memory, or can be anticipated
(positive emotions can be felt based on imagery stimulation, i.e. dreaming abo-
ut sunny holidays in tropics or a pay raise at work make us smile). Perception
of stimuli and their emotional evaluation are processed separately, as proven by
research by LeDoux [2000]. Information from the outside world processed in
the brain core travels via synapses to the amygdala where an emotional reaction
takes place. Long years of experiments by LeDoux have shown that when the
work of the intermediary organ (amygdala) is suspended, people lose the abili-
ty to assess emotionally, even though they receive stimuli. What is more, expe-
riments with subliminal reception of stimuli have shown that subconscious as-
sessment of an emotional stimulus can precede its conscious processing by per-
ception systems. In other words, we may feel anxiety without knowing why.
These classic examples show that cognition and emotion most often come in
twos, although not necessarily. Hence, when discussing image structure, it is
imperative to examine all its elements.

As mentioned above, besides perception and emotions, image is also tied
to attitude. “A person’s attitude toward a random object (thing, events, idea,
person) is how he views, positively or negatively, that object, states Wojciszke
[2003, p. 180]. Attitude has got three determinants: cognitive, emotional and
behavioral. According to Bohner and Wanke [2004, p. 20], a basic utilitarian
function of attitude is to organize knowledge about the world, as a result of
which the reaction is either to come closer or to distance oneself from a given
object. Another imperative function of attitude, “serving higher psychological
needs”, is expression, i.e. expressing or defending our outlook on life or cultural
identity. Attitudes have different intensity, they represent a point on the objec-
t's assessment continuum. A constant opinion about X lies on the positive-ne-
gative continuum.

Image as well, even though it exists on many different dimensions, is line-
arly placed between the plus and the minus.
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It should be noted that a particular attitude as well as emotional reaction is
a product of the perceived object’s traits as well as the viewer’s traits, his perso-
nal characteristics, expectations and attitudes toward the nature of the world.

In conclusion, it can be said that image may include cognitive components
(knowledge, beliefs, opinions, observations), impressions (emotional judg-
ments) and attitude (constant beliefs) toward an organization. This structural
triad is consistent with the earlier mentioned Treadwell and Harrison’s defini-
tion of image.

Conclusions

Image is a picture, a deciphered message broadcasted by an organization and
evaluated by the recipient (from the inside or the outside world). Psychologi-
cal phenomena such as a person’s outlook on life and his world view influen-
ce human behavior, including organizational behavior. Image, a product with
a specific ontological status and structure, is one of these phenomena. Cogni-
tive representations of the world in an individual’s mind have an influence on
the quality of his functioning within social institutions. It is how we learn abo-
ut the world and how we exchange our perceptions with others that we deve-
lop an inter-subjective view of an organization. The way we view reality is via
common social opinion compared with “other views” of the world as seen by
people from our closer and more distant environment.

Image is one way through which organizations communicate, one of its
symbolic messages used to get to know it and manage it effectively. It has not
only a communication function but also a utilitarian one, since it can be used
in public relations activity. But that is a whole another story.
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Abstract: The paper summarizes the results of the study of the image of small enter-
prises in Poland from the point of view of the consumers. As a result of the survey
conducted among the Internet users and students of Warsaw universities we rece-
ived a number of significant components of the image of small business in Poland.
First of all, our studies indicate that the size of the company/supplier is important for
consumers. That significance varies depending on the specificity of the product offe-
red. This research has also its theoretical/sounding aspect, too as it serves to find di-
rections of further studies of our topic. It seems that a study of the image of small bu-
sinesses that would take into account the various groups of stakeholders and the di-
verse population of the sector should be the most promising direction.
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Wprowadzenie

Jednym z istotnych czynnikéw warunkujacych sukces firmy jest jej wizeru-
nek, bowiem jak twierdza praktycy: ,marketing jest walka na percepcje,
a nie wybory” [CEBRIS 2013]®. Wobec powyzszego mozna by przypuszczaé,
ze z punktu widzenia przedsi¢biorcéw kwestia wizerunku ma kluczowe zna-
czenie. Jednak wedlug najnowszego raportu PARP o MSP w Polsce, tylko 7%
przedsigbiorcéw docenia znaczenie wizerunku, zaufania, wiarygodnosci firmy
[PARP 2012, s. 152]. Oznacza to, ze dla okolo trzech milionéw firm zalicza-

8 Konsumenci czgsto kupujg bezwiednie, sugerujac si¢ utrwalonym wizerunkiem firmy. Dzieje si¢ tak
dlatego, ze mézg czlowieka, majac do wykonania miliony operacji dziennie, stara si¢ minimalizowa¢
swoj wysilek, by zachowac energic na wybory, ktérych nie da si¢ unikna¢ [Duhigg 2013]. Dlatego tez
chetnie korzysta z ,,drég na skroty”, do czego stuzy mu m.in. wizerunek firm / sprzedawcéw.
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nych do sektora matych i §rednich przedsigbiorstw kwestia ta pozostaje poza
obszarem zainteresowan. Mozna jednak przypuszczad, ze presja konkurencji
z czasem bedzie coraz silniej wymuszaé wzrost zainteresowania przedsigbior-
céw kwestia wizerunku.

Praktyka biznesu jest bez watpienia zrédtem bogatych doswiadczen w dzie-
dzinie wykorzystania marketing mix w przedsiewzigciach biznesowych. Wyraz-
ny jest jednak niedosyt w sferze systematycznych badan naukowych odno-
$nie postrzegania firm réznej wielkosci przez okreslone grupy interesariuszy.
Problem ten staje si¢ istotny nie tylko w perspektywie biznesowej, ale réw-
niez w skali makroekonomicznej, poniewaz niewielkie firmy maja znaczacy
udziat w produkgiji i zatrudnieniu [Bakiewicz 2012]. Dlatego w niniejszym ba-
daniu podje¢to prébe okreslenia wizerunku matych firm w Polsce. Na wysokim
poziomie abstrakcji moze to postuzy¢ weryfikacji stwierdzenia, ze ,male jest
pickne™. Duzo bardziej istotny, praktyczny aspekt naszego problemu sprowa-
dza si¢ do tego, czy z punktu widzenia firmy zasadne jest eksponowanie ska-
li w strategii promocj.

Wizerunek jako czynnik przewagi konkurencyjnej
Wedtug Stownika jezyka polskiego PWN [2013], wizerunek to ,,sposdb, w jaki

dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana. W nauce o zarzadzaniu
wizerunek najczgdciej oznacza obraz korporagji, firmy, produkeu lub/i marki
(gh. wizerunek przedsi¢biorstwa, produktu, marki) w umystach odbiorcéw tzn.
interesariuszy, czyli gléwnie klientéw, kontrahentéw, pracownikéw, spolecz-
nosci lokalnej i urzednikéw. W literaturze przedmiotu funkcjonuje przynaj-
mniej kilka gléwnych koncepcji wizerunku firmy [van Riel et al. 1998]. Przede
wszystkim, wielu autoréw podkresla wieloaspektowos¢ wizerunku, ktéry za-
sadza si¢ réwniez na elementach historycznych, kulturowych, reputacji, spo-
sobach zarzadzania i wielu innych [Penc 1998, Altkorn 2004]. Wystepujg tu
réwniez elementy personifikacji, jako ze firma jest postrzegana jak osoba, ktéra
charakteryzuje si¢ okreslonymi cechami i sposobami zachowania. Najwyzszy
poziom kompleksowego ujecia zagadnienia zostal wprowadzony przez Olinsa
[1978] i obejmuje caloksztatt zachowari organizadji, skfadajacych si¢ na obraz
przedsiewzigcia. Obejmuje zaréwno sfer¢ marketing mix, jako narzedzia ko-
munikowania si¢ zaréwno z otoczeniem zewngtrznym, jak réwniez wewnatrz
organizacji.

Odwzorowanie firmy w umystach odbiorcéw moze ulega¢ zmianom w za-
leznosci od bodzcéw informacyjnych, okolicznosci, stanu umystu rejestratora
i wielu innych czynnikéw. Zmienno$¢ / podatnos$¢ na zmiany, stopied modyfi-
kacji odbioru przez réznych obserwatoréw charakteryzuje si¢ duzym zréznico-

waniem. Sa produkty o utrwalonej reputacji i takie, ktérych obraz jest chwiej-

? Okreslenie to przylgneto do malych firm m.in. po publikacji ksiazki Schumpetera [1973]: Small is
beautiful.



Wizerunek matych firm w Polsce... 111

ny. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa istotne staje si¢ to, ze ksztaltowanie
si¢ wizerunku moze by¢ celowo formowane przez agenta. W odniesieniu do
$wiadomych dzialari przedsiebiorstwa, wizerunek to zestaw tresci i form dzia-
tania, ktére organizacja pragnie przekaza¢ i utrwali¢ w otoczeniu, aby stuzy-
ty realizacji jej celéw biznesowych. Wéréd najwazniejszych elementéw o roz-
nej i zmieniajacej si¢ istotnosci dla obrazu firmy znajdujg si¢ zaréwno wizual-
ne i abstrakcyjne. Kolasiiska-Morawska [2011, s. 62] zwraca uwage na istot-
no$¢ zachowania jednego elementu zaliczanego do okreslonej grupy dla wize-
runku calej grupy.

Dos¢ powszechnie wizerunek przedsigbiorstwa zalicza si¢ do jego kluczo-
wych zasobéw niematerialnych, na réwni z tak istotnymi czynnikami jak mar-
ka, technologia i wiedza [Janczewska 2001; Waszkiewicz 2013]. Tkaczyk, Ra-
chwalska [1997] traktuja wizerunek, jako wazniejszy od cech wlasnych same-
go produktu. Wobec powyzszego zrozumiala jest powszechna dostgpnos$é lite-
ratury o praktycznych aspektach kreowania tozsamosci/wizerunku. Obok wy-
jatkowo licznego i zréznicowanego jakosciowo pismiennictwa o charakterze
instruktazowym, mamy liczne opracowania literatury akademickiej dotycza-
cej kreowania wizerunku. W szczegdlnosci dotyczy ona zmniejszania luki mie-
dzy rzeczywistym i pozadanym postrzeganiem firmy. Podejmuje si¢ w niej za-
réwno kwesti¢ znaczenia postrzegania firm dla realizacji celéw biznesowych,
jak i suwerennosci firm w sferze ksztattowania wizerunku. Wiele z tych bada-
czy dochodzi do wniosku, ze zarzadzanie tozsamoscia organizacji ma znacze-
nie strategiczne i wymaga interdyscyplinarnego podejscia.

Metoda i zZrodta

W badaniach zajmujemy si¢ postrzeganiem matych firm przez interesariuszy
zewngtrznych. Podstawowym narzedziem badawczym, majacym przyblizy¢
nas do odpowiedzi na postawione na wstepie pytanie, byly posrednie badania
ankietowe, przeprowadzone anonimowo na podstawie kwestionariusza. Bada-
nie mialo charakter sondazowy — jego gtéwny cel stanowilo pozyskanie pod-
stawowych informacji o wybranym zagadnieniu oraz okreslenie ogélnych ram,
ktére postuza w przysztosci bardziej szczegélowemu poznaniu naszego pro-
blemu. Kwestionariusz ankietowy zawieral stosunkowo krétka listg 10 pytan,
gléwnie zamknietych. Wigkszo$¢ pytani odnosita si¢ wprost do badanego za-
gadnienia, z koniecznosci zrezygnowano z pytan weryfikujacych oraz metrycz-
kowych. Zastosowano przy tym najprostsze wersje pytani z jednokrotnym wy-
borem. Taka konstrukcja badania, podyktowana wstepnym charakterem do-
ciekan, ma swoje istotne ograniczenia, ktdre polegaja przede wszystkim na nie-
moznosci wychwycenia konsekwencji zréznicowania préby badawczej dla na-
szego problemu. Podstawowym atutem badari jest mozliwo$¢ pozyskania in-
formagji stuzacych dalszym badaniom omawianego problemu.



112 Anna Bakiewicz

W Polsce stosuje si¢ podziat na firmy réznej wielkosci zgodny z prawodaw-
stwem unijnym, ktére uwzglednia podziat wedtug liczby zatrudnionych i war-
toéci kapitalu [PARP 2012]. W niniejszym badaniu nie stosujemy kryteriéw
liczbowych wielkosci firmy, przyjmujemy popularne wyobrazenie malej firmy
jako podmiotu produkcyjnego o niewielkiej skali dziatania. Takie rozwiazanie
zastosowano w drodze kompromisu, albowiem zaréwno ze wzgledéw technicz-
nych, jak i merytorycznych, nie byto mozliwe doprecyzowanie tego terminu
w kwestionariuszu ankietowym, ktéry samodzielnie wypelniali ankietowani.

Badanie kwestionariuszowe posrednie przeprowadzono w marcu 2013
wéréd anonimowych i przypadkowo dobranych internautéw oraz studentéw
réznych kierunkéw studiéw na Uniwersytecie Warszawskim. W toku badan
uzyskano 320 odpowiedzi sposréd 350 ankietowanych. W ponizszej analizie
danych uwzgledniono jedynie w petni wypelnione kwestionariusze, ktére uzy-
skano od internautéw — 37,5% préby oraz studentéw (62,5%). Przyjeto, ze zde-
cydowana wickszo$¢ respondentéw to ludzie mlodzi, z wyksztalceniem co naj-
mniej $rednim, ktérzy moga by¢ uwazani za konsumentéw, ewentualnie czton-
kéw spolecznosci lokalnej w odréznieniu od przedsigbiorcéw, kooperantéw czy
urzednikéw. Z cala pewnoscig proba badawcza nie jest w pelni reprezentatyw-
na, co sprawia, ze wyniki nalezy traktowa¢ z duza ostroznoscia. Zgodnie z po-
wszechnie akceptowang prakeyka przyjeto, ze badanie sondazowe nie daje pel-
nego obrazu, a jedynie przyblizony wynik. Stanowi¢ moze jednak wyznacz-
nik istotnych prawidlowosci, ktére zostang zweryfikowane w kolejnych bada-
niach’.

Wyniki badan ankietowych

Pytanie 1. Czy wedtug ciebie nabywcy w Polsce zwracajq uwage na wielkos¢ firmy,
ktdrej produkty / ustugi kupujq?

Pytanie 2. Czy uwazasz, ze wielkos¢ firmy moze znaczqco wplynqé na jej wize-
runek?

Pytanie 3. Jak wazna jest dla ciebie kazda z ponizszych cech producenta przy wy-
borze dobra lub ustugi?

Z odpowiedzi udzielonych na pierwsze pytania umieszczone w kwestio-
nariuszu wynika, ze ankietowani maja do$¢ klarowny poglad w kwestii istot-
nosci wielkosci firmy dla jej postrzegania przez siebie samych i ogélnie przez
interesariuszy w Polsce (wykres 1). W szczegblnosci 62% respondentéw uwa-
za, ze wielko$¢ firmy jest co najmniej $rednio istotna. Co ciekawe, ankietowa-

1" W przyszdoéci przewiduje si¢ zrealizowanie badad na reprezentatywnej prébie badawc-
zej uwzgledniajacej wyzszy stopien zréznicowania respondentéw, dajacy mozliwos¢ okreslenia
zréznicowania percepgji firm réznej wielkoéci w zaleznosci od profilu interesariuszy. Przewiduje sie
réwniez wykorzystanie kwestionariusza z szerszym zakresem szczegélowych pytad, w tym réwniez
pytan otwartych. Pytania o charakterze otwartym daja z pewnoscia wicksza swobode odpowiedzi
i przez to sa cenniejszym zrédlem informacji jakosciowej o badanym przedmiocie. W odniesieniu do
badanego zagadnienia wydaja si¢ duzo bardziej zasadne.
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ni w przyttaczajacej wigkszosci (97%) przyznaja, ze dla nich samych ta istot-
no$¢ jest co najmniej Srednia. Wyraznie wigksze znaczenie skali firmy dla re-
spondentéw moze by¢ efektem wzmocnienia percepcji poprzez samg ankiete
czy sklonnosci do automatycznego kreowania wlasnego wizerunku, a konkret-
nie w tym przypadku jako §wiadomego konsumenta. Tym niemniej, owa istot-
no$¢ i tak wydaje si¢ do$¢ wysoka.

Wykres 1. Istotnos¢ wielkosci firmy dla konsumentéw

bardzo

250 I

200

150

100

50 \ —_—— N
wcale - srednio
respondenci

mato

Zrédlo: badania whasne, tabela 1.

Interesujace i szczegdlnie wazne, z punktu widzenia profilu naszych badan,
wyniki otrzymano przy zestawieniu istotno$ci wielkosci firmy z innymi cecha-
mi zwigzanymi ze skalg przedsi¢biorstwa (wykres 2). Okazuje si¢, ze wielkos¢
firmy jest dla respondentéw najmniej wazna — 43% respondentéw wskazalo t¢
ceche jako co najmniej wazna sposréd innych cech. Wicksze znaczenie ma za-
sieg dziatania (odpowiednio 71%), pozycja na rynku (65,6%) czy kraj pocho-
dzenia (84,4%). Z pewnoscig na uwage zasluguje szczegdlnie wysoka istot-
no$¢ dla respondentéw faktu pochodzenia firmy (polska czy zagraniczna). Dal-
sze badania powinny wykaza¢, czy i w jakim zakresie 6w stosunek jest pozy-
tywny czy negatywny i od czego zalezy. Reasumujac, wielko$¢ firmy — chociaz
niewatpliwie istotna — ustgpuje innym cechom zwigzanym ze skalg dzialania
przedsigbiorstwa. Innymi stowy, z punktu widzenia konsumenta sama wiel-
kos¢ firmy ma tu raczej znaczenie drugorzedne.
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Wykres 2. Istotnos¢ ilosciowych cech firmy dla konsumenta

wielkosc firmy
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200"
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e hardzo wazne
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Zrédto: badania whasne, tabela 2.

Pytanie 4. Gdzie wotatbys pracowad w najblizszych latach?

Badania wykazaly, ze respondenci nie sa w ogéle zainteresowani praca
w najmniejszych firmach, ani obecnie, ani w przyszlosci (tabela 3, wykres 3).
Zdecydowanie najwigcej 0séb (34%) chciatoby w najblizszym czasie pracowac
w duzych polskich firmach, $rednich (28%) i malych (22%). Jako pracowni-
kéw korporacji widzi siebie obecnie 16% respondentéw. Co ciekawe, docelo-
wo (za pig¢ lat) respondenci skfaniaja si¢ ku wigkszym firmom, w tym przede
wszystkim ku mi¢dzynarodowym korporacjom (44%). Mozna przypuszczad,
ze prac¢ w mniejszych firmach traktuje si¢ jako szans¢ na zdobycie do$wiad-
czenia, ktére pozwoli w przysztosci na karier¢ w wigkszych przedsi¢biorstwach.

Wykres 3. Preferowane miejsce pracy wg wielkosci firmy

m mikro

- - mmata
srednia

- ] N { - ] ] - | m korporacja

za piec lat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

7rédto: badania whasne, tabela 3.

Pytanie 5. Jak wazna jest dla ciebie wielkos¢ firmy / producenta towardw
i ustug w zaleznosci od branzy?
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Pytanie 10. Wymieri produkty, ktdre najczesciej kupujesz w matych firmach.

Na podstawie odpowiedzi na pytanie 2, wielko$¢ firmy mozemy okresli¢
jako raczej istotna dla respondentéw. Odpowiedzi na pytanie 5 pokazuja, jak
ksztaltuje si¢ owa istotno$¢ w zaleznosci od rodzaju towaru lub ustugi (tabela
4, wykres 4). Ot6z zgodnie z naszymi oczekiwaniami, konsumenci przywia-
zuja wicksza wage do wielkosci firmy przy wyborze produktéw trwatego uzyt-
ku (90% respondentéw uznato wielko$¢ firmy za wazna). W przypadku samo-
chodéw, wyrobéw elektronicznych i artykuléw gospodarstwa domowego oko-
o polowy respondentéw uznalo wielko$¢ firmy za bardzo wazne kryterium
wyboru. Wyniki te sg o tyle zrozumiale, ze zakup takich towaréw jest poprze-
dzony zwykle bardziej rozbudowanym procesem decyzyjnym, w ktérym cechy
sprzedawcy moga odgrywa¢ wicksza role. Na podstawie odpowiedzi na inne
pytania mozemy jedynie przypuszczaé, ze konsumenci w przypadku zakupu
takich towaréw beda sktaniaé sie ku wickszym dostawcom. Swiadcza o tym
chociazby odpowiedzi na pytanie 10, w kt6rych respondenci wymieniali towa-
ry i ustugi, jakie z rézng czestotliwoscia kupuja w matych firmach. Wsréd to-
wardéw kupowanych przez respondentéw znalazly si¢ nieliczne i do$¢ specyficz-
ne towary trwaltego uzytku, takie jak wyroby kolekcjonerskie czy sprzet jez-
dziecki. Natomiast w$réd pieciu najcze$ciej wymienianych, ktére uwzglednio-
no w tabeli 9, nie ma w ogdle popularnych produktéw trwalego uzytku. Wyni-
ki wskazuja, ze male firmy sa gléwnie dostawcami débr konsumpceyjnych tro-
jakiego rodzaju w zaleznosci od trwalodci i czgstotliwosci uzytkowania. Mia-
nowicie sg to produkty codzienne (zywnos¢) sredniookresowe (odziez i obu-
wie) oraz trwalego uzytku (np. kolekcjonerskie), ale unikatowe, specjalistycz-
ne, niszowe.

Wykres 4. Znacznie wielkosci firmy dla konsumentéw w zaleznosci od
branzy

dobra trwatego uzytku * ; _—_-;
ustugi turystyczne * | ‘ ,—‘
transport | EE——— I -
) ] I I | \ m bardzo waine

elektronika l " T | : ‘-‘

AGD | I raczej wazne
[ T | T \

samochody *_ : _—‘ m mato waine

odziez i obuwie | m— | I . .
T T T T \ Hniewaine
napoje —| ] ‘*l‘
Zywnosc — - | —
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: badania whasne, tabela 4.

Pytanie 6. Z jakim typem nabywcy kojarzy ci si¢ klient matej firmy?
Pytanie 7. Co cenisz w produktach oferowanych przez mate firmy?
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Zdecydowana wigkszos$¢ respondentéw kojarzy klientéw matych firm ze
$wiadomymi nabywcami (43%) czy osobami wybrednymi (20%), poszuku-
jacymi okreslonych towardw, zaspokajajacych mozliwie w pelni ich potrze-
by (tabela 5, wykres 5). Stosunkowo duzy jest tez udziat odpowiedzi wskazu-
jacych na malomiasteczkowos¢ klientéw drobnego biznesu (30%). Wskazu-
je to, ze mniejsze firmy moga by¢ postrzegane jako charakterystyczne dla nie-
wielkich, lokalnych rynkéw, gdzie stanowi¢ moga znaczaca cze$¢ rynku. Mo-
zemy wigc tu zidentyfikowaé dwie, odrebne grupy nabywcéw: wybierajacych
sposrdd zréznicowanej oferty i poszukujacej unikalnych produktéw oraz po-
zbawionych wyboru, zmuszonych do korzystania z dost¢pnej oferty. Moze to
stanowi¢ odzwierciedlenie zréznicowania populacji matych firm jako przed-
sigbiorstw dzialajacych na niewielkich, lokalnych rynkach (gdzie ograniczo-
ny popyt stanowi barier¢ wzrostu skali dziatania), jak réwniez, tych dzialaja-
cych w warunkach silnej konkurencji, gdzie czynnikiem konkurencyjnosci jest
przede wszystkim unikalno$¢ oferty. Potwierdzaja to odpowiedzi udzielone na
kolejne pytanie nr 7, w ktérym respondenci stwierdzaja do$¢ zgodnie, ze klien-
ci matych firm zwracaja si¢ gléwnie ku unikalnosci i dostosowaniu do indywi-

dualnych potrzeb (facznie 60%).

Wykres 5. Postrzeganie klientéw malych firm

matomiasteczkowy
A0 A
bogaty -~ - T T wielkomiejski
biedny - ' modny
Swmdomyfixwybredny

Zrédto: badania wlasne, tabela 5.
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Wykres 6. Cechy doceniane w produktach oferowanych przez male firmy

cena
60
40
dostosowanie do 20
indywidualnych jakosc
potrzeh \/
unikalnos¢

Zrédto: badania whasne, tabela 6.

Pytanie 8. Z czym kojarzq ci si¢ firmy réznej wielkosci?

Cechy firm, zaproponowane respondentom w odpowiedziach na pytanie
8, zostaly pogrupowane w cztery kategorie: solidne, dynamiczne, negatywne
i pozytywne (por. tabela 7). Nastepnie, wedlug tej kategoryzacji oszacowano
skojarzenia respondentéw odnosnie firm réznej wielkosci. Otrzymane wyniki
ilustrujg wykresy 7 a,b. Okazuje si¢, ze male firmy w najwickszym stopniu bu-
dza nasze pozytywne skojarzenia, niewiele mniejszy jest udziat pozytywnych
skojarzen dla duzych firm polskich i jeszcze mniejszy dla korporacji migdzyna-
rodowych. Najgorzej pod tym wzgledem wygladaja firmy najmniejsze, w sto-
sunku do ktérych mamy niemal 3% skojarzen negatywnych. Jest to o tyle zaska-
kujace, ze te najmniejsze firmy jawig si¢ jako dynamiczne, moze jednak klienci
doceniaja przede wszystkim solidno$¢, rzetelnos¢ dostawcy. Najstabiej wypa-
daja tu firmy $redniej wielkosci, co moze wynika¢ zaréwno z samej konstrukeji
pytania i kategoryzacji cech, ale réwniez ze stabej percepcji firm $redniej wiel-
kosci jako takiej. Zwykle konsumenci identyfikuja firmy jako matle lub duze,
a luka firm $rednich, widoczna w statystykach, znajduje swoje odzwierciedle-
nie réwniez w percepcji konsumentéw.
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Wykres 7a. Charakterystyka firm réznej wielkosci, skojarzenia pozytyw-
ne i negatywne
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Zrédlo: badania whasne, tabela 7.

Wykres 7b. Charakterystyka firm réznej wielkosci, skojarzenia solidne
i dynamiczne
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Zrédo: badania whasne, tabela 7.

Pytanie 9. Jak sqdzisz, jakimi przestankami kierujq si¢ najczesciej firmy?

Odpowiedzi na pytanie o cel funkcjonowania firm réwnej wielkosci sa
wyjatkowo zbiezne. Respondenci w przytaczajacej wigkszosci (84%) uznali,
ze korporacje migdzynarodowe bezwzglednie daza do maksymalizacji zysku.
Natomiast wg respondentéw mikro firmy chcg przede wszystkim przetrwac,
utrzymac si¢ na rynku (53% odpowiedzi). Dla matych firm zysk réwnorzedny
z celami spolecznymi (zapewnienie pracy i dochodéw rodzinie?) oraz przetrwa-
nie stanowia facznie ponad polowe odpowiedzi.
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Wykres 8. Postrzeganie motywacji firm réznej wielkosci

100% r M trudno powiedziec
80% - B
0% | M przetrwanie

0, -
40% W zyski cele spoteczne
20% -
0% - zysk zgodnie z prawem i
] etyka
&*\0 &,}'o b?\,b b‘}{b ,g}? .
< o« Qo‘* MW zysk przede wszystkim
<
o
s

7rédto: badania wlasne, tabela 8.

Wyniki badan — podsumowanie i wnioski

W efekcie przeprowadzonych badan otrzymalismy dos¢ klarowny wizerunek
malych firm w Polsce. Co prawda. jak zastrzezono powyzej. odpowiedzi na py-
tania zadane respondentom stanowia jedynie dalekie przyblizenie rzeczywisto-
$ci. Jednakze wskazuja one na potencjalne ciekawe sktadowe wizerunku nie-
wielkich firm. Przede wszystkim nalezy przypomnie¢, ze wielkos¢ firmy nie
jest dla ankietowanych najwazniejsza cecha firmy, nawet wérdd tych iloscio-
wych. Jednoczesnie najbardziej jednoznaczne odpowiedzi uzyskano w kwe-
stii zainteresowania pracg w firmach réznej wielkoéci. Mianowicie, rzuca si¢
w oczy powszechna niecheé respondentéw do pracy w mikro i matych firmach.
Najchetniej pracowaliby$my w firmach co najmniej §redniej wielkosci. Duzym
zainteresowaniem pod tym wzgledem ciesza si¢ duze polskie firmy i korporacje
transnarodowe. Jeste$my przy tym bardziej sktonni dzi$ ,przetrwa” w mniej-
szej firmie, ale docelowo widzimy siebie w korporacji. Powyzsze preferencje
jako takie nie sa zaskakujace [por. Piasecki 1997], dziwi¢ moze jedynie skraj-
ne przechylenie szali na korzys$¢ korporacji. Réwnie jednoznaczne opinie uzy-
skano w kwestii postrzegania migdzynarodowych korporacji jako bezwzgled-
nie dazacych do maksymalizacji zysku. W zestawieniu z powszechnym zainte-
resowaniem praca w korporacjach nalezalyby si¢ zastanowi¢, na ile responden-
ci identyfikuja powiazania logiczne miedzy tymi dwoma preferencjami.

Po drugie, odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu umozliwiajg
co prawda uchwycenie identyfikowalno$ci wielkosci firmy dla konsumentéw,
ale jedynie z duzym przyblizeniem pozwalajg na okreslenie stosunku do firm
roznej wielkosci. Czy preferujemy male firmy i dlaczego? Préby zidentyfikowa-
nia opinii o matych firmach wskazuja, ze konsumenci kieruja swe zaintereso-
wanie ku ofercie matych firm ze wzgledu na unikalno$é¢ czy elastycznos¢ ofer-
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ty. Jednak, chociazby w odniesieniu do débr trwalego uzytku, wyraznie prefe-
rujg duzych dostawcédw. Ogélnie mozna stwierdzié, ze zainteresowaniem ciesza
si¢ jedynie $ciste okreslone rodzaje produktéw oferowanych przez drobny biz-
nes. Zdecydowana wickszo$¢ respondentéw preferuje tu produkty zywnoscio-
we, réwniez takie, jak odziez i obuwie, a takze produkty specjalistyczne, ko-
lekcjonerskie. Nalezy przy tym zwrdci¢ uwagg, ze oferta malych firm niemal
w ogole nie kojarzy si¢ z niska cena. Respondenci sa zgodni, Ze nie to stanowi¢
moze o przewadze konkurencyjnej matych przedsi¢biorstw.

Z punktu widzenia producenta / sprzedawcy powyzsze spostrzezenia po-
twierdzaja konieczno$¢ identyfikowania motywacji konsumentéw w konstru-
owaniu dziataii marketingowych. W szczeg6lnosci wydaje si¢, ze przynajmniej
w niektérych segmentach rynku eksponowanie skali producenta / sprzedaw-
cy moze by¢ w pelni uzasadnione preferencjami grupy docelowej. Podkresla-
nie unikalnego charakteru oferty zwiazanego z dopasowaniem do indywidual-
nych potrzeb zdaje si¢ by¢ tu kluczowym atraktorem.

Na koniec nalezy stwierdzi¢é, ze przeprowadzone badania o charakterze
sondazowym pozwolity na wytyczenie kilku obiecujacych kierunkéw badan.
Przede wszystkim poglebienia wymaga kwestia naszego stosunku do matych
firm, jako oferentéw okreslonych débr i ustug, réznicowanych chociazby we-
dle trwalosci uzytkowania. Nalezy przy tym uwzgledni¢ zréznicowany cha-
rakter drobnego biznesu, jak réwniez preferencji konsumentéw. Poza tym, po-
jawia si¢ nam tu do$¢ istotna z punktu widzenia przedsi¢biorcéw kwestia pozy-
skania pracownikéw w niewielkich firmach, wzigwszy pod uwage skrajna nie-
che¢¢ pracownikéw najemnych do angazowania si¢ w malych firmach. Ponad-
to, jak wskazuja respondenci, identyfikacji wymagaja cechy inne niz wielko$¢
firmy, zwiazane ze skalg dziatania przedsigbiorstwa. Na koniec nalezy wspo-
mnie¢ o innych grupach interesariuszy, chociazby kooperantach czy urzed-
nikach, ktérych postrzeganie matych firm moze mie¢ réwniez znaczenie dla
funkcjonowania niewielkich podmiotéw gospodarczych.

Podsumowujac, mozemy stwierdzi¢, ze postrzeganie malej firmy jest wy-
raznie zréznicowane i zalezy przede wszystkim od punktu widzenia, potrzeb
i preferencji interesariuszy, co powinno by¢ uwzgledniane w dziataniach mar-
ketingowych matych firm.

Aneks statystyczny

Tabela 1. Istotno$¢ wielkosci firmy

Interesariusze w Polsce wg responden-

tow Respondenci o sobie

odpowiedzi w procentach | odpowiedzi w procentach
bardzo 71 22,2 211 65,9
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$rednio | 129 40,3 101 31,6
mato 98 30,6 8 2,5
wecale 22 6,9 0 0
razem 320 100 320 100
Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytania 1 i 2.
Tabela 2. Istotno$¢ cech firmy dla konsumenta
malo | nie biore malo | nie biore
bardzo waz- | tego pod |bardzo waz- | tego pod
Odpowiedz wazne |wazne |ne uwage |wazne |wazne |ne uwage
Wartosci bezwzgledne W procentach
Wielkoé¢ firmy 20 121 |140 |39 6,3  |37.8 43,7 |12,2
Zasieg dzialania lokal- 19,0 54,1 26,9 |0
ny/krajowy/globalny |61 173 86 0
Pozycja na rynku 21,2 42,2 27,2 194
monopolista/drobny
dostawca 68 135 87 30
Polska/zagraniczna 60 218 42 0 18,7 ]68,2 13,1 |0
Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytania 3.
Tabela 3. Preferowane miejsce pracy wg wielko$ci firmy
Korporacja
Duza polska | migdzyna-
Mikro firma | Mala firma |Srednia firma | firma rodowa
Odpowiedzi |1 71 89 109 50
Teraz | Procent 0,3 22,2 27,8 34,1 15,6
Za 5| Odpowiedzi |0 22 71 87 140
lat procent 0 6,9 22,2 27,2 43,7

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytania 4.

Tabela 4. Znacznie wielkosci firmy dla konsumentéw w zaleznosci od

branzy

bardzo wazne |raczej wazne |malo wazne |niewazne
2ywnos¢ 81 110 99 30
napoje 70 119 123 8
odziez i obuwie 36 151 112 21
samochody 201 87 32 0
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AGD 150 111 59
elektronika 163 143 14
transport 78 120 101 21
ustugi turystyczne 163 101 56 0
dobra trwalego uzytku 231 57 22 10
Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 5.
Tabela 5. Postrzeganie klienta malej firmy
malomia- | wielkomiejski | modny |wybredny |$wiadomy |biedny |bogaty
steczkowy
Odpowiedzi |99 0 9 65 139
W procentach | 30,1 0,0 5,6 20,3 43,4 2,5 0,0

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 6.

Tabela 6. Cechy doceniane w produktach oferowanych przez male firmy

cena jako$¢ | unikalno$¢ dostosowanie do
indywidualnych
potrzeb
Odpowiedzi 11 81 152 76
W procentach | 3,44 25,31 |47,50 23,75

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 7.

Tabela 7. Atrybuty firm réznej wielkosci

Duza K .
Mikro | Mata | Srednia | pol- (?rporaCJa Pozy- Dyna- .
mi¢dzyna- Negatywny | ° Solidny
firma |firma |firma |[ska tywny miczny
rodowa
firma

Ambitny |55 120 |24 56 65 X X
atrakcyjny |31 39 38 61 151 X
kompetent-

32 45 45 86 112 X X
ny
kreatywny |77 109 |22 81 31 X X
iegod
MBI g9 |31 |45 15 |130 x
zaufania
nickompe-

156 16 56 11 81 X
tentny
nowoczesny | 22 4 15 78 201 X X
odpowie-

9 78 54 45 134 X X
dzialny
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pomystowy | 115 80 16 54 55 x X
porzadny |23 49 72 104 |72 X X
postgpowy |32 56 22 61 149 X x
przebojowy | 48 56 24 25 167 x X
rzetelny 44 138 |14 63 61 X X
tandetny 148 |7 35 31 99 X
zacofany 145 17 65 66 27 X
Duza
) Mala | . ) Korporacja
CECHY |Mikro Srednia | pol-
fir- migdzyna-
L ACZNIE |firma firma |ska
ma rodowa
firma

pozytywne (488 |774 |346 714 1198
negatywne |548 |71 201 123|337
dynamicz-

320 374 | 104 300 |[534
ne
solidne 108 310 |185 298 379

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 8.
Tabela 8. Postrzeganie motywagji firm réznej wielkosci
Korporacja
. . . Duza polska| |
Mikro firma | Mala firma | Srednia firma migdzynaro-
firma
dowa

zysk przede wszyst-
kim,
niewazne jaka droga |11 0 8 32 269
zysk realizowany
zgodnie z prawem
i zasadami etycznymi |55 54 87 82 42
zysk rownorzedny 94
z celami spolecznymi | 44 (29%) 67 60 55
przetrwanie/utrzyma-
nie si¢ na rynku 170 82 28 32
trudno powiedzie¢ 89 62 138 31 0

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 9.
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Tabela 9. Produkty najczesciej kupowane w matych firmach

o kilka razy w ty- o kilka razy
codziennie . raz w miesiacu bardzo rzadko
godniu w roku
Artykuty spo-
YRRy Sp Artykuty . . Samochéd
zyweze (gl 117 298| Odziez 134 | Odziez 145 . 17
; spozywcze (serwis)
pieczywo)
Ustugi
. & Wyroby
Kosmetyki, (krawiec-
Restauracje |11 . 56 | . 34 |kolekcjo- |37
Zioka kie, szew- )
] nerskie
skie)
Artykuty .
o . Sprzet jez-
Ksiazki 47 |ogrodni- |15 L 2
dziecki
cze
Artykuty dla
VYN | Transport | 12 | Pamiacki |2
zwierzat

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie odpowiedzi na pytanie 10.
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Kreowanie wizerunku mieszanych sztuk walki
w mediach

The way of creating Mixed Martial Arts in the media

Abstract: Mixed Martial Arts are well-known contact sport, which has huge media
capability. Over the few years have changed a lot on the strength of mass media ru-
les and have lost its original image and theory. A simple tournament, which compared
different style of fight became a show with new task — create great entertainment to
get an attencion of television viewers and augment increments. The MMA’s new ima-
ge have helped to manager with creating a history of this sport in Poland but the same
token unfortunately got simlified and comercialized it.

Key-words: MMA, Mixed Martial Arts, sport marketing, creating image.

Wprowadzenie

Mieszane sztuki walki sg obecnie jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ spor-
tow kontaktowych w Polsce. Przez ponad dekadg ulegly wielu przekszralce-
niom, przez co zupetnie zmienilo si¢ ich oblicze i poczatkowe zalozenia. Z walk
bez okreslonych zasad przemienity si¢ w petnoprawny sport, ktéry popularno-
$cia zaczyna przewyzszaé inne sztuki walki — w szczegdlnosci boks zawodowy.
Z roku na rok przybywa fanéw, ktérzy $ledza zmagania zapasnikéw przed te-
lewizorami i na trybunach, a walki z udzialem znanych gwiazd show-biznesu
bija rekordy ogladalnosci. Nie jest do korica zrozumiale, dlaczego Mixed Mar-
tial Arts staty si¢ dla milionéw Polakéw na tyle atrakeyjng forma sportowej roz-
rywki, ze wyniki ogladalnosci gal Konfrontacji Sztuk Walki stale utrzymuja si¢
na wysokim poziomie. Wiadome jest jednak, ze ich potencjal medialny i zain-
teresowanie, jakie sa w stanie wytworzy¢, sprawily, ze sport ten zatracit swo-
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ja pierwotna forme i stat si¢ produktem wykreowanym na potrzeby masowe-
go odbiorcy. Gale wszechstylowej walki wrecz pelnia dzi$§ zupelnie inng role
niz przed laty, a ich kluczowym zadaniem stala si¢ aranzacja efektownego wi-
dowiska, ktére tylko w niewielkim stopniu przypomina dawng sportows ry-
walizacje. Przestala liczy¢ si¢ jako$¢ prezentowanych walk, a zaczeta liczba fa-
néw i zyski, ktére sa w stanie dostarczy¢ odpowiednie dziatania marketingowe.

W ten sposéb Konfrontacja Sztuk Walki, ktérej celem bylo poréwnanie ze
soba styléw walki, stala si¢ sportowym widowiskiem, okreslanym w mediach
mianem pojedynkdéw ,wspélczesnych gladiatoréw”. Obecne gale bardzo odbie-
gaja poziomem i oprawa wizualng od pierwszych edycji, a mimo to o wiele bar-
dziej zwracajq na siebie uwage przeci¢tnego widza — do tego stopnia, ze zjawi-
sko to zostalo przez specjalistéw zdefiniowane jako fenomen KSW. Widzowie
coraz chetniej ogladaja gale, ktére promowane sa w mediach i zazwyczaj to te-
lewizja jest pierwszym zrédlem informacji, po ktdre si¢gaja. Media natomiast
kreuja wizerunek Mixed Martial Arts na swoje potrzeby, przez co w znaczacym
stopniu wplywaja na $wiadomos$¢ odbiorcéw.

W niniejszej publikacji zostal poddany analizie medialny wizerunek
wszechstylowej walki wrecz w Polsce oraz zdefiniowany sposéb, w jaki jest on
kreowany na potrzeby wspélczesnego widza. Autorka postawita tez hipoteze,
ze dzialania marketingowe, w polaczeniu ze wsparciem medialnym ze strony
Telewizji Polsat, maja ogromny wptyw na postrzeganie wizerunku Mixed Mar-
tial Arts, przez co ulega on znaczacej symplifikacji i komercjalizacji. Postuzono
si¢ przy tym autorskimi badaniami i uzyskang dotychczas wiedza, dzigki ked-
rym opisywane zjawisko jest bardziej wyraziste. Analiza poszczegdlnych wyni-
kéw stanowi za$ uzupelnienie czgéci teoretycznej i moze postuzy¢ za podstawe
pod dalsze dociekania na temat zagadnien zwiazanych z mieszanymi sztukami
walki w Polsce. Ze wzgledu na to, ze sport ten jest nadal stosunkowo mloda
dziedzina, niniejszy artykul naukowy jest jedna z nielicznych publikacji — jesli
nie jedyng — ktéra w sposéb kompletny porusza dane zagadnienie.

Widowisko sportowe jako element kultury masowej

Od zarania dziejéw istotnym sktadnikiem cywilizacji byto wspétzawodnictwo.
Starozytne widowiska sportowe odgrywaty znaczaca role w zyciu spolecznym
i politycznym. Przykladano duza wagg do treningu ciaka, a starozytna gimna-
stike uznawano za jeden z dwéch filaréw edukacji [Miller 2006, ss. 62—66].
Wydarzenia o charakterze sportowym stanowity na tyle wazny element rekre-
adji, ze przybraly posta¢ masowego spektaklu. Kult ciata oraz ludzka sklonnos¢
do agresji sprawily, ze sportowa rywalizacja przestala by¢ przejawem zdrowe-
go wspotzawodnictwa. Stala si¢ sposobem na zaspokojenie podstawowych po-
trzeb ludzkosci [Matthews 2007, ss. 8—15].

W czasach nowozytnych ide¢ masowego spektaklu zapoczatkowala epoka
sportu ,,dzentelmenskiego”. Po 1919 r. nastapit wérdd spoleczeristwa uprzemy-
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stowionego gwaltowny wzrost uczestnictwa w kulturze fizycznej. Za sprawa in-
dustrializacji i urbanizacji sportowe zmagania, ktére dotychczas stanowily roz-
rywke warstw uprzywilejowanych, staly si¢ rozrywka dla nizszych warstw spo-
Yecznych. Znaczny odsetek analfabetéw ograniczat bowiem zasieg literatury i pra-
5y, a uposledzenie ekonomiczne zawezato oddziatywanie radia [Liponski 1973, s.
149]. Ludno$¢ pozbawiona szeroko rozumianej aktywnosci kulturalnej zaczeta
interesowac si¢ sportem, czyli mniej ztozona formg rozrywki, za to fatwo przy-
swajalna ze wzgledu na prosty i uniwersalny jezyk przekazu.

Wspoélczesny sport przeistoczyt si¢ w zjawisko odwotujace si¢ do masowego
odbiorcy, a wydarzenia o charakterze sportowym pelnia wiele funkeji spotecz-
nych. Obok promocji dostarczaja widzom rekreacj¢ i pewnego rodzaju cathar-
sis. Gléwnie dlatego, iz to wlasnie sport — w szczegdlnosci sztuki walki — we-
dtug teorii instynktéw [Jarvis 2003, s. 55] jest jednym ze sposobéw regulowa-
nia agresji. Oferuje mozliwo$¢ spolecznie akceptowanego wyrazania popedéw
i pomaga w umiejetnym regulowaniu samodyscypliny.

Badania wplywu brutalnoéci sportu na przyjemnos¢, jaka odnosi widz,
ktére przeprowadzili Comisky, Bryant i Zillmann [Gwézdz 2003, ss. 153—-177]
wykazaly, ze satysfakcja widzéw z obserwowania brutalnych scen sportowych
pozostawata w bezposrednim zwiazku z tym, jak ostra w ich opinii byta scena.

Bryant i Brown [GwézdZz 2003, ss. 153—177] uzupelnili powyzsze bada-
nia o oceng wplywu osobistej skfonnosci widzéw do agresji na satysfakeje,
jaka daje im ogladanie przemocy w sporcie. Seria eksperymentéw wykazata,
ze przyjemnos$¢ z ogladania brutalnych rozrywek zmieniala si¢, zaréwno jako
funkcja stwierdzonej osobistej sktonnosci do agresji, jak i prowokowanej wraz-
liwosci na przemoc. Widzowie, u ktérych stwierdzono wigksza sktonnos¢ do
agresywnych zachowan, mieli wigcej przyjemnosci z ogladania brutalnych scen
nizeli widzowie z niska skfonnoscia do agresji. Mimo tego zaréwno jedni, jak
i drudzy czerpali przyjemno$¢ z ogladania przemocy w sporcie. Réznica pole-
gala tylko na intensywnosci brutalnych scen oraz stopniu sklonnosci do agre-
sywnych zachowan. Mozna tym samym stwierdzi¢, ze do wzrostu zaintereso-
wania sportem w mediach przyczynia si¢ wystepujaca w przekazach audiowi-
zualnych przemoc [Gwézdz 2003, s. 156].

Widz stal si¢ istotnym elementem widowiska sportowego, jak i sportu ogé6-
fem. Decyduje o tym, co chce oglada¢ i wptywa na trendy w mediach. Wy-
kazuje przy tym che¢ silnych przezy¢ emocjonalnych. Koncerny i grupy me-
dialne, chcac sprosta¢ wymaganiom rynku, wykorzystuja t¢ zaleznos¢ do kre-
owania wizerunku sportowych widowisk. Sportowe programy zaliczane si¢
obecnie do sfery rozrywki anizeli informacji. Nie chodzi juz o pokazywanie
idei zdrowej rywalizacji, ale wykreowanie widowiska medialnego, ktére bedzie
zdolne przyciagnaé uwage odbiorcéw.

Wizerunek, w znaczeniu ogélnym, jest obrazem, portretem, podobizna,
pewnym wyobrazeniem, ktére powstaje w swiadomosci stykajacych si¢ ze zja-
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wiskiem oséb. [Budzyniski 2002, s. 11]. Ma charakter subiektywny, przez co
nie jest wierng kopia wyobrazanego przedmiotu. Moze by¢ dowolnie ksztal-
towany poprzez dostarczenie jednostce okreslonych, wyselekcjonowanych informa-
¢ji i wrazen na temat konkretnego podmiotu [Budzynski 2002, s. 11]. Z punk-
tu widzenia widza, wizerunek mieszanych sztuk walki jest jednym z elemen-
tow wplywajacych na to, w jaki sposdb sport ten jest postrzegany w spoleczen-
stwie. Przecigtny widz czgsto posiada zbyt malo informacji na temat miesza-
nych sztuk walki, przez co mediom fatwiej jest ksztattowaé ich obraz. Medial-
ny wizerunek mieszanych sztuk walki, rozumiany jako sposéb, w jaki sg one
przedstawiane przez Srodki masowego przekazu, jest przeksztalcany zgodnie
z regufami, ktérym podlegaja media [Zdebska 2010, s. 171]. Od rzeczywistego
wizerunku rézni si¢ tym, ze poréwnuje pojedynki zapasnikéw do walk gladia-
toréw. Kreuje i wplywa w ten sposéb na emocje widzéw, ktdrzy czerpia przy-
jemno$¢ z ogladania brutalnych scen. Idea konfrontacji styléw walki w zgodzie
z regutami fair play traci na znaczeniu, a granice pomiedzy rzeczywistym wi-
zerunkiem tego sportu a medialng kreacjg zacieraja sie.

Mieszane sztuki walki jako produkt medialny.

Poczatki Mixed Martial Arts w Polsce przypadaja na lata 90. XX wieku [Zi6l-
kowski 2010, ss. 4—6]. To pézno, poniewaz w tym czasie w innych czesciach
$wiata — gféwnie w Ameryce i Japonii — sport ten zdazyt juz zyskaé ogrom-
na popularno$¢ i wyrobi¢ sobie wlasna, niepowtarzalng marke. Przez pewien
czas znany byl jedynie w hermetycznym $rodowisku specjalistéw zajmujacych
si¢ sportami walki. Stawe zyskal dopiero w 2004 roku [Ziétkowski 2010, ss.
4-6] , kiedy to dzialalnos¢ rozpoczeta Konfrontacja Szeuk Walki: organizacja
uznawana za wizytowke wszechstylowej walki wrecz w Polsce. Mieszane sztu-
ki walki zauwazyla wéwczas szersza publicznosé. Z gali na gale przybywalo
widzdéw, a federacja w sposéb dynamiczny zyskiwala przewage konkurencyj-
na. Dzialania, jakie podjeli whasciciele, sprawialy natomiast, ze MMA w Pol-
sce zaczely popularnoseia doscigad inne sporty walki. Zwlaszcza boks zawodo-
wy, ktéry dotychczas byt jednym z czolowych sportéw znajdujacych sie na li-
$cie najpopularniejszych dyscyplin (wykres 1).
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Wykres 1. Popularno$é dyscyplin sportowych w Polsce w latach 2011
12012
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Zrédlo: Raport z badan przeprowadzonych przez ARC Rynek i Opinia [http:// www.arc.
com.pl, dostep 2013-05-04].

Zjawisko to jest najlepiej dostrzegalne przy okazji analizy popularnosci obu
dyscyplin przeprowadzonej na podstawie statystyk wyszukiwarki Google. Ry-
sunek 1 przedstawia poréwnanie stupkéw popularnosci haset zwigzanych z in-
formacjami o boksie oraz Mixed Martial Arts. Wyraznie widaé, ze zaintere-
sowanie uzytkownikéw Internetu informacjami na temat wydarzeni pigsciar-
skich od o$miu lat utrzymuje si¢ na takim samym — niskim — poziomie. Na-
tomiast mieszane sztuki walki wywotuja u internautéw zainteresowanie, kté-
re nasila si¢ zwlaszcza w okresie gal z udziatem Mariusza Pudzianowskiego'.
Stad na wykresie, kolejno w latach 2010 pézniej 2011 i wreszcie 2013, poja-
wiaja si¢ w historii KSW wyrazne peaki w zainteresowaniu galami Konfronta-
qji Sztuk Walki. Posta¢ atlety odgrywa wigc szczegélna role w kreowaniu wi-
zerunku mieszanych sztuk walki, poniewaz to jego dziatalnos¢ zapasnicza naj-
bardziej wptyneta na wzrost popularnosci MMA w mediach. Ringowe wyste-
py celebryty sprawily, ze z dnia na dzied sportem tym zainteresowaly si¢ mi-
liony Polakéw, gtéwnie tych, ktdrzy do tej pory nie wiedzieli, czym jest Mixed
Martial Arss.

Bardziej szczegbtowych wnioskéw dostarczajg wyniki wyszukiwarki Go-
ogle Trends (wykres 2). Wskazuja one frazy najczesciej wpisywane przez in-
ternautéw. Blisko polowa haset dotyczy wilasnie Mariusza Pudzianowskiego
(szczegdlnie jego kariery zapasniczej). Pozostate wyniki dotycza haset ,wal-
ki MMA” oraz imprez sportowych z nimi zwiazanych. Jest to odpowiedz na

! Zawodnik mieszanych sztuk walki, byly atleta i rugbista. Byt o$miokrotnym Mistrzem Polski
Strongman i sze$ciokrotnym Mistrzem Europy Strongman.
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to, jak ogromny wplyw na popularnos$¢ wszechstylowej walki wrecz w Polsce
mialy dzialania skierowane na globalizacje, komercjalizacj i symplifikacje wi-
zerunku.

Rysunek 1. Poréwnanie pozioméw zainteresowania informacjami o bok-
sie i MMA w kolejnych latach z wykorzystaniem zasobéw Internetu (wy-
szukiwarka Google)

Zainteresowanie w ujeciu czasowym
Liczba 100 oznacza najwyisze zainteresowanie wyszukiwaniem
100
| | |
. - |
0 111 ! 11—
| i1
— —
40 | | A
MMA ap. N\
20 - P
Srednio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zrédlo: Google Trends [www.google.pl, dostep 2013-05-04].
Konfrontacja Sztuk Walki nie tylko przyczynila si¢ do popularyzacji

wszechstylowej walki wrecz w Polsce, ale stala si¢ tez czolows organizacja, kt6-
ra ma najwickszy wplyw na wizerunek tego sportu i kreuje go na wiasne po-
trzeby. Dynamizm rozwoju oraz podporzadkowanie regul funkcjonowania gal
do wymogéw mediéw umozliwito zbudowanie silnej i dobrze rozpoznawalne;j
marki. Dzialalno§¢ Martina Lewandowskiego i Macieja Kawulskiego pomogta
wszechstylowej walce wrecz wydostaé si¢ z hermetycznego $rodowiska, ale zdo-
minowala przy tym jej oblicze. Turniej, ktérego poczatkowym zalozeniem byla
konfrontacja styléw walki przeistoczyt si¢ w produkt medialny. Petni on w dzi-
siejszych czasach zupelnie inng funkcje. Ma za zadanie pozyska¢ odpowied-
nig wysoka liczbe widzéw i zapewni¢ im rozrywke. Wszystko po to, aby prze-
ksztalci¢ mieszane sztuki walki w sport widowiskowy — w dzisiejszych czasach
rozumiany jako dyscyplina potrafiaca przyciagna¢ wielomilionowa widownie.
Dobrze wykreowany w mediach sport jest zrédtem pokaznych dochodéw.
Telewizja dazy do komercjalizacji wigkszosci dziedzin sportu, w tym sztuk
walki. Gléwnie dlatego, ze wykazuja one duzy potencjal medialny i sg zdolne
zaspokoi¢ ciekawos¢ oraz pierwotne instynkty drzemiace w ludzkim umysle.
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Wykres 2. Wyniki najczesciej wpisywanych w wyszukiwarke Google ha-
sel pokrewnych dla MMA na dzies 30.12.2012 ¢
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walkimma
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galamma

walka mma
mmarocks
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mma pudzianowski

pudzianmma

pudzian

Zrédlo: Google Trends [www.google.pl, dostep 2012-12-30 ].

Telewizja Polsat i jej wptyw na kreowanie MMA w Polsce

Telewizja Polsat od poczatku istnienia na rynku polskim stara si¢ utrzymac
znaczacy przewage rynkowa. Rozpoczynajac od oferty dla matych miast
i wsi, szybko przeistoczyla si¢ w potege medialno-komunikacyjna, ktéra po-
siada duzy wplyw na kreowanie $wiatopogladu i wyznacza aktualne trendy.
WHhadze stacji kieruja dziataniami w taki sposéb, by wyprzedzaé konkurencje
o krok i nieustannie zaskakuja odbiorcéw nowymi formatami dopasowanymi
do ich potrzeb i upodoban. Obecnie Polsat cieszy si¢ wysoka pozycja w rankin-
gach na najcze¢sciej wskazywang przez widzéw stacje telewizyjna [hetp://biz-
nes.gazetaprawna.pl... dostgp: 2013-03-09]. Wedtug danych Nielsen Audien-
ce Measurement (tabela 1) $redni udziat Polsatu w ogladalnosci w komercyjnej
grupie wiekowej (16—49 lat) w lutym wynosit 14,47% i sprawil, ze stacja zna-
lazka si¢ na pierwszym miejscu w rankingu ogladalnosci.

Od niemalze samego poczatku Telewizja Polsat probuje réwniez zachowacé
monopol na transmisj¢ najwazniejszych wydarzen sportowych. Obecnie stacja
posiada prawa do transmisji wigkszosci dyscyplin. Produkuje rocznie ponad
pigéset roznego rodzaju formatéw, z czego duzg cze$é stanowiy relacje z pol-
skich i zagranicznych ringéw [http://www.polsat.pl... dostep: 2013-03-09].

Na skutek duzego zainteresowania tego typu tematyka wiasciciele stacji
zdecydowali si¢ na uruchomienie dodatkowych kanaléw tematycznych — Pol-
sat Sport i Polsat Sport Extra, ktére uzupelniajg si¢ pod wzgledem raméwki
i dostarczaja fanom rozrywke sportowa niemal przez calg dobg.
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Tabela 1. Wyniki ogladalno$ci kanaléw TV w lutym 2012 w komercyjnej
grupie wiekowej (16—49 lat) wg raportu Nielsen Audience Measuremen'?

L.p. |KanalTV AMR SHR%
1. Polsat 401 355 14,47%
2. TVN 392 347 14,14%
3. TVP 1 239 229 10,57%
4. TVP 2 266 721 9,61%
5. TVN 7 101 886 3,67%
6. TV 4 80 492 2,90%
7. TV PULS 79 750 2,87%
8. TVN 24 64 436 2,32%
9. Polsat 2 51 730 1,86%
10. TVPINFO |39 585 1,43%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Nielsen Audience
Measurement [http://media2.pl... dostep 2013-03-09].

Co roku Polsat Sport znajduje si¢ w czotéwce rankingu najchetniej wybie-
ranych przez widzéw kanaléw tematycznych. Wedtug badan przeprowadzo-
nych przez Nielsen Audience Measurement w ciagu ostatnich czterech lat nie
wyszed} poza pierwsza tréjke takich kanaléw. Dwukrotnie przypada mu po-
zycja lidera, ze $rednia liczba réwna 36 303,5 tys. widzéw (tabela 2). W 2012
roku, cho¢ spadl z pierwszego miejsca na druga lokate i utrzymal jg az do
pierwszej potowy 2013 roku, to nie stracit swoich widzéw. W ciagu dwéch lat
— 0d 2010 do 2012 roku — $rednia liczba odbiorcéw wzrosta ponad 14 tysigcy
os6b. Stacja uzyskala w ten sposéb 0,688% udzialu w rynku.

Powyzsze wyniki dowodza, ze zaréwno Polsat, jak i Polsat Sport, staly sie
dla wielu Polakéw gléwnym Zrédlem informacji sportowych. Co wigcej, moz-
na tez stwierdzi¢, ze stacje te funkcjonujg w $wiadomosci odbiorcéw jako ko-
mercyjny monopolista w transmisji najwazniejszych wydarzen sportowych.

Tabela 2. Wyniki ogladalno$ci kanaléw sportowych w ciagu czterech
ostatnich lat w grupie wiekowej powyzej 4 roku zycia

2010 2011 2012 2013

STACJA AMR |SHR% AMR |SHR% AMR | SHR% AMR | SHR%
TV

2 AMR (ang. Average Minute Rating) — wskaznik, ktéry okresla $rednia ogladalno$¢ minutows.
Termin ten stosowany jest w badaniach marketingowych w dziedzinie mediéw. Okresla wielko$¢
widowni, ktdra oglada konkretny kanat telewizji w dowolnym okreslonym odcinku czasu.

SHR% (ang. share) — zmienna wskazujaca $redni udzial w ogladalnosci kanalu telewizyjnego lub
konkretnego programu przez okreslonego widza w poréwnaniu do ogétu populagji lub grupy doce-
lowej ogladajacej telewizje w okreslonym odcinku czasu. Wyrazana jest w procentach i stanowi iloraz
$redniej ogladalnosci minutowej (AMR) oraz $redniej ogladalnosci minutowej dla ogétu kanatéw
telewizyjnych w analogicznym odcinku czasu (TVR).
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Polsat 1133339 [0,545 |1 (39268 (0,654 |2 [41897 [0,666 |2 |47 367 0,688
Sport

Eurosport 233560 (0,548 [2]32750 0,545 |1 46075 (0,732 |1|573920,833

TVP Sport |3 |12 857 0,210 |3 12238 [0,204 |3 {8489 |0,135 |3 [18393 0,267

Polsat 410423 (0,170 |4 |10004 [0,166 |6 |11534 |0,183 |6 |10802 (0,157
Sport
Extra
Canal+ 517326 |0,120 |5|9726 |0,162 |4 |18515 |0,294 |4 |128830,187
Sport

Eurosport |6 (3616 (0,059 |[6(6078 |0,101 |5 10308 [0,164 |5 |118290,172
2

Extreme 713979 0,065 |[7|5670 |0,094 |8 4887 [0,078 [8|5587 |0,081
Sport

Sportklub |8 1541 (0,025 (9 (1863 (0,031 |9 (2338 (0,037 |9 |1104 |0,016

Orange 911295 |0,021 |8 (3626 |0,06 716143 10,098 |7 (8963 (0,130
Sport

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.
[http://www.wirtualnemedia.pl... dostgp 2013-03-09].

Polsat z zaangazowaniem wspiera rozwdj mieszanych sztuk walki w Pol-
sce i towarzyszy ich ewolugcji od poczatku funkcjonowania Konfrontacji Sztuk
Walki na rynku. Jest tez jedynym kanalem komercyjnym, ktéry posiada wy-
aczne prawa do transmisji gal KSW. Jednak dopiero transmisje od$wiezo-
nej formuty w ogélnodostepnym Polsacie pomogly dotrze¢ organizatorom do
milionowej publicznosci. Od tego czasu mieszane sztuki walki przestaly by¢
sportem niszowym, a staly si¢ medialnym widowiskiem, bedacym sportowa
rozrywka przecigtnego Polaka. Kreowanie wizerunku wszechstylowej wal-
ki wrecz w mediach spotggowalo popyt na tego typu rozrywke. Podporzad-
kowanie MMA regutom mediéw i stworzenie formatu okreslanego mianem
swalk wspélczesnych gladiatoréw” wywotalo zdumiewajace zainteresowanie ze
strony odbiorcéw. Dotychczas to boks zaspokajat zapotrzebowanie widzéw na
krwawe i brutalne sceny. Walki bokserskie przestaty jednak dostarcza¢ poszu-
kiwanych emocji. Dlatego pojawienie si¢ Mixed Martial Arts sprawilo, ze rin-
gowe zmagania stracity swéj animusz i staly si¢ nudne.

Telewizja Polsat szybko dostrzegta medialny potencjal mieszanych sztuk
walki i przystosowata go do zaspokajania potrzeb masowego odbiorcy. Dlatego
jest dzi$ silnie utozsamiana z Konfrontacja Sztuk Walki (wykres 3). Ponad po-
fowa badanych, ze oglada transmisje gal Konfrontacji Sztuk Walki wlasnie za
posrednictwem otwartego Polsatu. Natomiast Polsat Sport jest druga réwnie
czgsto wskazywang stacja, co daje taczny wynik prawie 90% ogétu badanych.
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Wykres 3. Diagram stupkowy okreslajacy stacj¢ telewizyjna, za posred-
nictwem ktérej respondenci ogladaja Konfrontacje Sztuk Walki

Za posrednictwem ktorej stacji telewizyjnej
oglada Pan/Pani transmisje gali KSW?

100%
80%

60%
40%
28:;“ — r 4 rF 4 A—
o T T T T T T T T 1

TVP TVP TVN TVN Polsat  Polsat  Polsat Innej
Sport Turbo Sport Sport
Extra

ZrédYo: badania whasne.

Wszystkie postacie, ktére promowane sa przez Polsat na czotowych pol-
skich zawodnikéw MMA — bez wzgledu na to, jaki jest ich poziom przygo-
towania i ringowe doswiadczenie, sa przez widzéw mocno kojarzone z polska
sceng wszechstylowej walki wrecz. Wsréd najbardziej rozpoznawanych zawod-
nikéw znajdujg si¢ przede wszystkim postacie zwiazane z show-biznesem lub
cztonkowie KSW Team. Mahmed Khalidov, Mariusz Pudzianowski, Jan Bla-
chowicz, Krzysztof Kulak i Przemystaw Saleta sa najczgdciej wymienianymi
przez respondentéw nazwiskami (wykres 4). Nalezy podkresli¢, ze wysoka roz-
poznawalno§¢ Mameda Khalidova (82%) dotyczy wylacznie Polski i powiaza-
na jest z dzialaniami promocyjnymi. Poza granicami kraju zawodnik ten nie
cieszy sie taka popularnoscia.

Zadziwiajaco wysoka jest tez rozpoznawalno$¢ Mariusza Pudzianowskie-
go. Az 62% badanych uwaza go za przedstawiciela Konfrontacji Sztuk Walki,
cho¢ posta¢ ta do niedawna nie byta zwiazana w zaden sposéb ze $wiatem spor-
téw walki i nie mozna w pelni zaliczy¢ jej do grona zawodnikéw.

Przedstawione wyniki badani pokazuja, jak duzy wplyw na popularnos¢
wszechstylowej walki wrecz w Polsce ma Telewizja Polsat. Dzigki niej gale
Konfrontacji Sztuk Walki staly si¢ znane przeci¢tnym Polakom. Ceng popu-
larnosci jest jednak symplifikacja i komercjalizacja wizerunku. Mieszane sztu-
ki walki przedstawiane sa w taki sposéb, aby oferowany produkt zostat dobrze
wypromowany w mediach. Nie promuje si¢ talentéw, a osoby znane, ktére od-
znaczaja si¢ charyzma i umiejetnosciami showmandw. Poziom walk schodzi
natomiast na drugi plan. Dzialania te, cho¢ nie stuzg wizerunkowi wszechsty-
lowej walki wrecz, odznaczajg si¢ jednak ponadprzeci¢tnymi umiejetno$ciami
pozyskiwania masowego odbiorcy.
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Wykres 4. Diagram stupkowy wskazujacy postacie najbardziej kojarzace
si¢ z Konfrontacja Sztuk Walki

Ktore postacie najlepiej kojarza sie Panu/Pani z
federacja KSW?
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Zrédo: badania whasne.

Fenomen KSW i rekordy ogladalnosci

Dopiero w ostatnich czterech latach mieszane sztuki walki zyskaly popular-
no$¢, ktérej skale mozna przyréwnaé do poziomu zainteresowania boksem
zawodowym. Od dwunastej gali, kiedy to organizatorzy postanowili diame-
tralnie zmieni¢ format i podpisali kontrakt z Mariuszem Pudzianowskim,
na stupkach ogladalnosci odnotowaly niemal btyskawiczny wzrost. Debiut
najsilniejszego cztowieka $wiata na zawodowym ringu wywotat tak duze za-
interesowanie, ze zjawisko to zyskalo w srodowisku specjalistéw miano ,,fe-
nomenu KSW”. W szczytowym momencie — podczas walki Mariusza Pu-
dzianowskiego z Marcinem Najmanem — gale $ledzilo przed telewizorami
az sze$¢ milionéw Polakéw [htep://fight24.pl... dostgp: 2013-03-09]. Byl to
rekordowy wynik ogladalnosci. Zwlaszcza, ze maksymalne statystyki po-
przednich gal nie przekraczaly nigdy 180 tysiecy widzéw. Rekord sprawit,
ze Konfrontacja Sztuk Walki znalazla si¢ w czoléwce najchetniej oglada-
nych wydarzeni sportowych, za$ starty Mariusza Pudzianowskiego staly si¢
od tej pory marketingowym chwytem na utrzymanie zainteresowania. Kaz-
da kolejna gala, w ktdrej udziat brat celebryta, byta réwnie chetnie oglada-
na, cho¢ nie udalo si¢ ponownie pobi¢ rekordu, ani nawet do niego przybli-
zy¢ (rysunek 2).
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Rysunek 2. Poziom zainteresowania informacjami o walkach Mariusza
Pudzianowskiego w formule wszechstylowej walki w kolejnych latach

Zainteresowanie w ujeciu czasowym
Liczba 100 oznacza najwyisze zainteresowanie wyszukiwaniem

maj 2010
100
G erudzien 2009 I
50 ﬂ
40 J]

l wrzesien 2010

: s VUL A nc

2005 2007 2009 2011 2013

Zrédlo: Wyszukiwarka Google Trends [www.google.pl... dostep 2013-03-09)].

Analizujac wyniki, fatwo mozna zauwazy¢, jak bardzo rozwéj Konfrontacji
Sztuk Walki zalezy od wystepéw Mariusza Pudzianowskiego. Odbiorcy do$¢
szybko zaczeli postrzegaé go jako zawodnika MMA. Dlatego podczas pigtna-
stej gali KSW — kiedy to nie zakontraktowano walki sifacza — zainteresowanie
wydarzeniem drastycznie zmalato. Mozna zatem stwierdzi¢, ze wysokie wyni-
ki ogladalnosci gal Konfrontacji Sztuk Walki nie sa wynikiem zainteresowania
widzéw mieszanymi sztukami walki, a efektem dziatan promocyjnych i tech-
nik marketingowych, ktére sprawiaja, ze omawiane zjawisko zyskuje unikato-
Wy wymiar.

Wptyw dziatan marketingowych na postrzeganie wizerunku MMA

Marketingowe aktywnosci organizatoréw tj. obecno$¢ celebrytéw, efektowna
oprawa wizualna show, udziat znanych prezenteréw i specjalistow oraz wspar-
cie medialne Telewizji Polsat sprawily, ze mieszane sztuki walki zyskaty nowe,
komercyjne oblicze. Dziatania, ktérym si¢ je poddaje, aby byty dopasowane do
regul mass mediéw, wplywaja niekorzystnie na to, w jaki sposéb sport ten jest
widziany przez odbiorcéw.

Przecigtny widz, ktdry nie jest zagorzalym fanem mieszanych sportéw wal-
ki, mysli, ze Konfrontacja Sztuk Walki jest jedyna organizacja, ktéra organi-
zuje pojedynki w tej formule. Nie jest w zwiazku tym w stanie odrézni¢ praw-
dziwego wizerunku wszechstylowej walki wreez od jej medialnej formy. Nie
potrafi tez obiektywnie oceni¢ dziatalnosci federacji i oddzieli¢ komercyjnych
dzialan od sportowych faktéw. Widzi tylko to, co wykreowaly media i po-
strzega mieszane sztuki walki w taki sposéb, w jaki sa one przez nie przedsta-
wiane.
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Przeprowadzona w 2013 roku ankieta' miala na celu zbadanie wptywu
dzialan marketingowych na §wiadomo$¢ widzéw ogladajacych gale miesza-
nych sztuk walki. Wypelnila ja grupa 100 oséb wykazujacych zainteresowanie
mieszanymi sztukami walki. Wedlug wynikéw badari ankietowych, az 82%
procent calosci respondentéw potwierdzito ogladanie gal Konfrontacji Sztuk

Walki (wykres 5).

Wykres 5. Diagram kolowy przedstawiajacy ogladalnos¢ Konfrontacji
Sztuk Walki

Czy oglada Pan/Pani gale Konfrontacji Sztuk

Wal

W Tak Nie

Zrédto: badania whasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ z nich wskazala, ze transmisje gal oglada gléwnie
za posrednictwem telewizji (wykres 6). Jest to dowdd na to, ze skala zjawiska
jest ogromna, a Konfrontacja Sztuk Walki przy wspétpracy z Telewizja Polsat
znaczaco oddzialuje na widzéw.

Wykres 6. Diagram stlupkowy okreslajacy miejsce, w ktérym responden-
ci ogladaja Konfrontacj¢ Sztuk Walki.

Gdzie oglada Pan/Pani gale Konfrontacji Sztuk Walki?
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7rédlo: badania whasne.

1> Badania zostaly przeprowadzone na potrzeby pracy magisterskiej ,Kreowanie wizerunku MMA
w mediach na przykladzie Telewizji Polsat” obronionej 8.07.2013 w Spofecznej Akademii Nauk
w Warszawie.
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Podsumowanie

Wspélczesne sporty walki, aby mogly whasciwie funkcjonowad, musiaty pod-
porzadkowa¢ swoja forme do praw, ktérymi rzadzi si¢ kultura popularna. Prze-
istoczyly si¢ w widowisko medialne, skupione na uwadze masowego odbior-
cy i staly si¢ calkowicie od niego zalezne. Do tego stopnia, ze sportowe wyda-
rzenia musza by¢ organizowane w taki sposéb, aby widz chciat w nich uczest-
niczy¢. To on decyduje o tym, co i w jakiej formie chce oglada¢ przez co bez-
posrednio wptywa na jakos$¢ wydarzeri sportowych. Potrzebuje silnych bodz-
céw, ktére moga zapewni¢ przede wszystkim sporty walki. Telewizja zmuszo-
na jest do ingerowania w wizerunek wydarzen sportowych i kreowania go na
medialne show. Tylko w takiej formie moga one zapewni¢ stacji wielomiliono-
wa, publicznos¢.

Regutom wspoélczesnego marketingu sportowego musiata podporzadko-
wacé si¢ takze wszechstylowa walka wrecz, ktdra stata si¢ w pelni wartoscio-
wym oraz dochodowym produktem medialnym. Poczatkowo zmiany nie byty
zauwazalne. Stuzyly popularyzacji Mixed Martial Arts w Polsce i nie wplywaly
negatywnie na ich wizerunek. Jednak skala zmian szybko sprawita, ze sport ten
zmienit si¢ tak bardzo, iz trudno jest go dzi$ przyréwnywaé poziomem do daw-
nej formy. Transmisje z gal mieszanych sztuk walki, ktére patronatem medial-
nym objeta Telewizja Polsat, sprawily, ze wszechstylowa walka wrecz, po latach
funkcjonowania w zamknigtym $rodowisku specjalistéw, wydostala si¢ wresz-
cie na zewnatrz i pozyskala zainteresowanie przecietnego widza. W pierwotnej
postaci nie byla w stanie skupi¢ na sobie uwagi, gdyz forma walki nie budzi-
fa tak intensywnych emocji. Widzowie wolg oglada¢ brutalne sceny walk na
$mier¢ i Zycie niz wywazona konfrontacj¢ styléw odbywajaca si¢ wedtug zasad
fair play. Dopiero komercjalizacja i symplifikacja wizerunku pozwolity Mixed
Martial Arts staé si¢ pelnoprawnym, w pelni rozpoznawalnym sportem walki.
Wystepy postaci zwigzanych z show-biznesem wzbudzily rekordowe zaintere-
sowanie, ktdre urosto do rangi zjawiska. Hipotezg t¢ potwierdzaja wyniki ba-
dan, ktére ujawnity, ze z roku na rok coraz wicksza liczba 0s6b zaczyna intere-
sowa¢ si¢ wszechstylowa walka wrecz, za$ podstawowym Zrédlem zaspokaja-
nia wiedzy na jej temat jest przede wszystkim telewizja.

Nie nalezy pomniejsza¢ przy tym wkladu Telewizji Polsat w promocje¢ mie-
szanych sztuk walki w Polsce. Stacja, jako gléwny patron medialny i sponsor,
znaczaco kreuje wizerunek Mixed Martial Arts. Przy pomocy réznych tech-
nik marketingowych zwigksza atrakcyjnos¢ gal, sprawiajac, ze wizerunek tego
sportu zostal uproszczony do ,walk wspélczesnych gladiatoréw”. Stad wick-
sz0$¢ os6b interesujacych si¢ wszechstylowa walka wrecz zna wylacznie jej ko-
mercyjna wersjc. W zapomnienie ida dawne idee i reguty walki, ust¢pujac
miejsca znieksztalconemu wizerunkowi.
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Analiza zagadnienia i przeprowadzone badania pomogly znalez¢ uzasad-
nienie dla przemian mieszanych sztuk walki oraz zdefiniowaniu nowych rél,
ktérym stuza. Transmisje zawodowych gal Konfrontacji Sztuk Walki utracity
swa funkcje edukacyjna. Nie sg juz w pelni wiarygodnym Zrédlem informacji
dla oséb, ktdre cheiatby znalez¢ w nich obiektywne informacje. Zjawisko ko-
mercjalizacji i symplifikacji wizerunku najbardziej widoczne jest na przykla-
dzie Konfrontacji Sztuk Walki. Rekordowe wyniki ogladalnosci pokazuja, ze
MMA stalo si¢ wéréd Polakéw bardzo popularnym sportem walki. Zapomina
si¢ jednak o tym, ze jest to sport wymagajacy dtugotrwalego treningu, duzego
zaangazowania i skupienia podczas walki.
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Lokowanie produktu jako narzedzie promocji regionéw
turystycznych

Product placement as a destination promotion tool

Abstract: Product placement is a useful tool in the field of public relations, which in
recent years has been used more and more frequently. Products are placed in the
films, television programs, video games and theatre plays. What’s more, not only tra-
ditionally understood common goods are being placed in the media, but also cities
and touristic destinations. Statistics show that proper presentation of the destina-
tion in the movie or TV series gives relatively quick increase of public interests and
the growing number of tourists visiting the region and attractions associated with it.
Simultaneously, we must remember that the targeted audiences of product place-
ment are only slightly aware that it is a specific kind of promotion, therefore it is rela-
tively harder to conduct consumer research evaluating the effectiveness of this tool.

Key-words: public relations, product placement, destination.

Wstep

Turystyka jest wspélczesnie bardzo wazng dziedzing gospodarki, ktéra, silnie
powiazana z innymi galeziami, stanowi swoista dZwignia rozwojowa dla wielu
regionéw. Jednoczesnie jednak nalezy pamigtaé, ze wydatki turystyczne kwa-
lifikujg si¢ do wydatkéw wyzszego rzedu, co powoduje, ze w okresie spowol-
nienia, a tym bardziej kryzysu gospodarczego, popyt turystyczny ulega silnym
wahaniom. W zwiazku z powyzszym w ostatnich latach mozna zaobserwowaé
znaczace nasilenie proceséw konkurowania, ktére zachodza nie tylko pomie-
dzy przedsi¢biorstwami turystycznymi, ale tez pomig¢dzy destynacjami, regio-
nami turystycznymi. W konsekwengji nasileniu ulegaja dziatania promocyjne
dedykowane regionom, a zarzadzajacy nimi poszukuja coraz to nowych narze-
dzi komunikowania z potencjalnymi turystami.
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Efektywna grupa narzedzi komunikowania sa instrumenty nalezace do
szeroko rozumianego public relations. Narzedzia te pozwalaja na skuteczne
dotarcie do klienta, zainteresowanie go produktem i przekazanie szeregu in-
formacji na temat destynacji. Jednym z interesujacych i nabierajacych coraz
wickszego znaczenia narzedzi public relations jest lokowanie produktu (pro-
duct placement). Cel ponizszego artykutu to zaprezentowanie istoty i mozli-
wosci wymienionego instrumentu dla dzialalnosci marketingowej dedykowa-
nej destynacjom turystycznym.

Lokowanie produktu jako narzedzie Public Relations

Public relations jest istotnym narzedziem wspéttworzacym promotion-mix or-
ganizacji. To instrument, ktéry wyrdznia si¢ silng specyfika na tle innych in-
strumentéw promogcji. Po pierwsze ma duzo szerszego i bardziej zréznicowa-
nego adresata — otoczenie przedsi¢biorstwa, po drugie nie stuzy stymulowaniu
biezacej sprzedazy produktéw, a po trzecie, jak zadne inne narze¢dzie promocji,
odpowiada za kreowanie pozytywnego wizerunku przedsi¢biorstwa i jego pro-
duktéw. Jego kluczowym zadaniem jest pozyskanie akceptacji a nawet wspar-
cia otoczenia dla dziatant prowadzonych przez organizacje.

Nauka nie wypracowala jednej, powszechnie akceptowanej definicji public
relations [szerzej Macierzyniski 2008, ss. 19-23). W najszerszym rozumieniu
public relations stanowi caloksztalt zarzadzania komunikacja pomi¢dzy orga-
nizacja a jej publicznoscia (otoczeniem) [Gruning, Hunt 1984, cyt. za Rozwa-
dowska 2002, s. 39]. Podobne stanowisko prezentuje w swojej ksigzce Ph. Ko-
tler, piszac, ze public relations to ,wszelkie dzialania majace na celu promo-
wanie i/lub ochrong image przedsi¢biorstwa lub produktu” [Kotler 1994, s.
546]. Zaprezentowane podejécie jest bardzo szerokie i w wielu przypadkach
moze okazaé si¢ zbyt szerokie, gdyz podstawowy cel przedsigbiorstw kreuja-
cych dzialania z zakresu public relations stanowi osiagniccie jak najbardziej
wymiernych korzysci. W zwigzku z tym zalezy im, aby poprzez powyzszg ak-
tywno$¢ oddzialywac na postawy swoich klientéw i inne grupy docelowe, po-
zostajace w interakcjach z przedsigbiorstwem. W konsekwencji w prowadzo-
nej dziatalnosci public relations koncentruja si¢ na komunikacji z okreslonymi
grupami interesariuszy organizacji, co powoduje, ze bardziej celowa moze by¢
definicja public relations podkreslajaca te zaleznosci. Warunek ten spetnia de-
finicja proponowana przez American Marketing Association méwiaca, ze pu-
blic relations to ,forma zarzadzania komunikacja, ktdra stara si¢ skorzystac
z rozglosu (publicity) i innych nieplatnych form promodji i informacji w celu
wywierania wplywu na uczucia, opinie lub przekonania na temat firmy, jej
produktéw i ustug (...) lub dzialalnosci organizacji wsréd odbiorcéw, poten-
cjalnych klientéw lub innych zainteresowanych stron” [www.marketingpower.
com, 27.12.2012].
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W sposdb obrazowy istote dziatalnosci public relations prezentuje J. Wik-
tor. Tak jak zostalo to zaprezentowane na rys. 1., PR jest jednym z czterech na-
rzedzi nalezacych do klasycznego promotion-mix i wraz z nimi odpowiada za
catoksztatt komunikacji pomigdzy przedsigbiorstwem a jego klientami. Tak
jak jednak wczesniej wspomniano i na co wskazywaly przytoczone definicje,
public relations to narzedzie oddzialujace réwniez na szeroko rozumiang pu-
bliczno$¢, rézne grupy interesariuszy przedsiebiorstwa np. dostawcéw czy ad-
ministracj¢ lokalng. Akceptacja i wsparcie z ich strony dla poczynan przedsie-
biorstwa moze by¢ konkretnym zrédtem przewagi konkurencyjnej, moze jed-
nak skutkowa¢ posrednim oddziatywaniem zaréwno na obecnych, jak i poten-
cjalnych klientéw.

Rysunek 1. Public relations w systemie komunikacji marketingowej

Promocja Klienci
osobista potencjalni

Reklama

Klienci
Przedsiebiorstwo |:> obecni
—>

Promocja
sprzedazy

Public
Relations

T Opinie

! Publicznosé Postawy

Wartosci

Zrédlo: J\W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 215.

Interesujacym narzedziem z zakresu instrumentarium public relations jest
lokowanie produktu (product placement). Narze¢dzie to pomimo, ze wykorzy-
stywane od dziesi¢cioleci szerzej w literaturze zaczelo by¢ opisywane w latach
90-tych. Poczatkowo koncentrowano si¢ przede wszystkim na lokowaniu pro-
duktéw w filmach i programach telewizyjnych [Balasubramanian 1994, ss.
29-46]. Podejécie takie prezentuje m.in. K Wojcik, piszac: ,sponsorowanie
wystepuje réwniez pod nazwa produkt placement — sponsorowana jest produk-
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¢ja filmu fabularnego, audycji rozrywkowej, czy seriali telewizyjnych pod wa-
runkiem, ze produkty firmy beda uzyte jako realne rekwizyty” [Wojcik 2005,
s. 714]. Podejécie to poszerza A. Czarnecki, ktéry przyjmuje, ze produke place-
ment ,,polega na umieszczaniu, na zasadach komercyjnych, w filmie, sztuce te-
atralnej, programie telewizyjnym okreslonego produktu lub sytuacji prezentu-
jacej okreslony wzér zachowari konsumenckich” [Czarnecki 2003, s. 22].

Lokowania produktéw w filmach i programach telewizyjnych dotyczy tez
znaczaca cz¢$¢ badan i opracowari poswigconych omawianemu instrumen-
towi, ktére potwierdzaja znaczenie pokazywania produktu na ekranie czy
tez wspominania o marce w dialogach prowadzonych przez aktoréw [Panda
2004]. Wskazuje si¢ w nich, ze lokowanie produktu jest to umieszczanie mar-
kowych produktéw lub ich identyfikatoréw przy uzyciu srodkéw audio-wizu-
alnych w programach w mediach masowych [Wiles, Danielowa 2009, s. 44].

W chwili obecnej wydaje si¢ jednak, ze nalezy poszerzy¢ podejscie do me-
diéw masowych i nie nalezy koncentrowa¢ si¢ jedynie na telewizji. Problem
ten zauwazaja Williams, Petrosky, Hernandez i Page, ktérzy definiujg lokowa-
nie produktu jako celowe wlaczenie komercyjnej zawartosci w przekaz o cha-
rakterze niekomercyjnym, ktérym moze by¢ film, program telewizyjny, audy-
cja radiowa, gra komputerowa czy tez teledysk. Istota jego wykorzystania jest
wicc swoista fuzja promociji i rozrywki [Williams, Petrosky, Hernandez, Page
2011, s. 2].

Warto podkresli¢, ze lokowanie produktu jest narz¢dziem nabierajacym
coraz wigkszego znaczenia. W 20006 r. szacowano, ze wydatki na umieszcze-
nie produktéw w mediach masowych wyniosty ok. 7,5 mld. dolaréw, z kolei
na 2010 r. wydatki te przewidywano juz na poziomie 14 mld. dolaréw [Ho-
mer 2009, s. 21]. Jak zwracaja uwage Kotler i Keller marketingowy za lokowa-
nie produktu sa gotowi zaptaci¢ nawet 500 tys. USD [Kotler, Keller 2013, s.
551]. Omawiany instrument cieszy si¢ rosnaca popularnoscia [patrz: Auty, Le-
wis 2004, La Ferle, Edwards 2006], poniewaz daje mozliwo$¢ realizacji szere-
gu funkeji marketingowych przedsiebiorstwa. W literaturze zwraca si¢ uwage
m.in. na nast¢pujace cele osiagane poprzez lokowanie produktu [Williams, Pe-
trosky, Hernandez, Page 2011, ss. 5-9; Golata 2012, s. 125]:

— osiagniecie znaczacej ekspozycji, zainteresowania i uwagi publicznosci;

— zwickszenie $wiadomosci marki;

— oddzialywanie na pod$wiadomo$¢ widza, przekaz ten nie jest tak bezposredni
jak przekaz reklamowy, dzi¢ki czemu moze by¢ odbierany jako bardziej
wiarygodny,

— transfer dobrego wizerunku aktora na produkt, ktérym si¢ postuguje,

— dotarcie do odbiorcy poza sztywnymi blokami reklamowymi,

— zmiana zachowan zakupowych wéréd publicznosci;
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— zmiana stosunku publiczno$ci do marki;

— stworzenie sytuacji natychmiastowego rozpoznawania marki / produktu

w miejscu sprzedazy.

Jak wida¢ cele stawiane przed lokowaniem produktu moga by¢ zréznico-
wane. Wydaje si¢ jednak, Ze mozna je sprowadzi¢ do dwéch kluczowych kwe-
stii. Po pierwsze poprzez lokowanie produktu zwickszeniu ulega $wiadomos¢
marki. Jak zwracajq uwage Reijmersdal, Neijens i Smit skutecznos¢ lokowania
bedzie wyzisza jesli bedzie ono powtarzane [2009, s. 441]. Po drugie lokowanie
produktu powinno budowaé pozytywny stosunek do marki, co jest osiagnie-
te dzigki temu, ze lokowanie jest silnie powiazane z rozrywka, ze spedzaniem
czasu wolnego przez potencjalnego konsumenta, ktéry przeklada pozytywne
emocje zwigzane np. z filmem na produkty w nim umieszczone.

Lokowanie produktu w turystyce — mozliwosci i wyzwania

Tak jak to ma miejsce w przypadku wigkszosci koncepcji marketingowych
instrumentarium, public relations mozna z powodzeniem aplikowaé do go-
spodarki turystycznej. W interesujacy sposob zalezno$¢ miedzy dziatalnoscig
w tym zakresie, prowadzong przez organizacje wspéttworzace produkt desty-
nacji a organizacja odpowiedzialng za promocje¢ destynacji prezentuje A. Paw-
licz (patrz rys. 2). Tak jak przedstawiono to na rysunku, cz¢$¢ zadan public re-
lations, prowadzonych przez przedsigbiorcéw, powinna by¢ i jest prowadzo-
na wspélnie z podmiotem promujacym destynacj¢ jako calos¢, z kolei dziatal-
no$¢ public relations na rzecz regionu nie pozostaje bez wpltywu na przedsie-
biorcéw. Pomiedzy interesariuszami destynacji, ze wzgledu na ztozong struk-
ture produktu obszaru, zachodzi silna wspélnota interesu, ktéra powinna skut-
kowa¢ efektywna wspélpraca, w tym réwniez w zakresie promocji. Wspétpra-
ca ta jest tym bardziej pozadana, ze ze wzgledu na wysokie koszty wielu indy-
widualnych przedsi¢biorcéw nie byloby sta¢ na prowadzenie skutecznych dzia-
fan w powyzszym zakresie. Tak jak pokazano to na rys. 2, szereg dzialan jest
prowadzonych wspdlnie, co pozwala na zwigkszenie efektu synergii, ktéry po-
winien pozytywnie wplyna¢ na efektywnos¢ przekazu.
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Rysunek 2. Zaleznos¢ miedzy public relations organizacji odpowiedzial-
nej za marketing terytorialny (DMO) a poszczegélnymi podmiotami

branzy turystycznej

Public relations DMO
PR PR ' PR PR biur
przedsiebiorstw przedsiebiorstw przedsiebiorstw podrozy
hotelarskich gastronomicznych transportowych

Zrédlo: A. Pawlicz (2006), Rola Public Relations w polityce promocji przedsigbiorstw
turystycznych w regionie Morza Battyckiego [w:] Gospodarka turystyczna a grupy interesu, S.
Wodejko (red.), Szkota Giéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa, s. 265.

Jeden z instrumentéw, ktdry jest coraz silniej wykorzystywany przez mar-
keteréw destylacji, to lokowanie produktu destynacji. W zakresie powyzszym
istnieje szereg mozliwosci, ktdre stoja przed marketerami regionéw. Destynacje
w réznorodny sposéb moga by¢ lokowane w grach, w tym réwniez grach kom-
puterowych, w ksigzkach czy tez w telewizji. Autor w swoich rozwazaniach be-
dzie koncentrowal si¢ na ostatniej z wymienionych, ale najsilniej wykorzysty-
wanej formie.

W przypadku lokowania w przekazie telewizyjnym mozna wyrézni¢ kilka
podstawowych form:

— destynacja jest lokowana w filmie, ktérego akcja rozgrywa si¢ w danym
miejscu, w polskiej praktyce najczgstszymi  przypadkami takiego
wykorzystywania telewizji sa seriale np. ,Ojciec Mateusz” — Sandomierz,
,Lekarze” — Torun, ,, Komisarz Aleks” — 1.4d7;

— program jest nadawany z danego miejsca np. ,Maklowicz w podrézy”,

— w trakcie programu prezentuje si¢ miejscowo$¢ ze wzgledu na uczestnikéw
programu np. ,,Bitwa na glosy”;

— miejscowo$¢ lub region jest prezentowany podczas relacji z wydarzenia,
ktére si¢ w nim odbywa np. wyscig Tour de Pologne, wybory Miss World.

Lokowanie produktéw w przekazie telewizyjnym jest narzedziem nabiera-
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jacym coraz wiekszej popularnosci'. Z drugiej jednak strony wciaz wystepu-
je silny deficyt badan szacujacych efektywno$¢ dziatan w tym zakresie. Nale-
zy podkresli¢, ze badania konsumenckie w omawianym obszarze s3 niezwykle
trudne do przeprowadzenia. Podstawowg zaleta prawidtowo stosowanego lo-
kowania produktu jest wptywanie na pod$wiadomo$¢ potencjalnego turysty,
ale w taki sposdb, zeby nie byt on calkowicie $wiadomy tego wplywu.

Na powyzszy problem napotkal autor w badaniu prowadzonym w czerw-
cu 2012 r. wéréd 230 respondentéw. Jednym z podstawowych celéw badania
bylo okreslenie zrédet impulséw, powodujacych, ze turysta interesuje si¢ dang
destynacja'®. Odpowiedzi udzielone na to pytanie przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Zrédta informacji, ktére staja si¢ impulsem do zastanawiania si¢
nad wyjazdem do danej destynacji

Zrédto impulsu Odsetek | Zrédto impulsu Odsetek
wskazai wskazai

Uczestnictwo w targach 2% Rekomendacja znajomego 71%

turystycznych

Informacja w prasie na te-  |24% Whpis na portalu spolecznosciowym, |25%

mat danego miejsca lub forum dyskusyjnym,

Zauwazony billboard pro- |15% Reklama miejscowosci w Internecie  [40%

mujacy dane miejsce

Reklama miejscowosci 15% Broszury, ulotki na temat danej miej- | 20%

w telewizji scowosci

Dzialalno$¢ promocyjna 8% Dziatalno$¢ biur podrézy (posredni- |18%

przedsigbiorstw dzialaja- kéw sprzedazy)

cych w danej miejscowosci

Obejrzany film, ktérego 12% Reklama miejscowosci w prasie 8%
akcja rozgrywa si¢ w da-

nym miejscu

Wydarzenie sportowe od- | 12% Wezesniejsza obecnos$¢ w danej miej- |21%
bywajace si¢ w danej miej- scowosci w celach stuzbowych
scowosci

' Brakuje szczegélowych danych dotyczacych wydatkéw na lokowanie produktéw w Polsce,
a w szczegblnosci dotyczacych lokowania destynacji. Wskazuje si¢ jednak na wydatki poszczegélnych
samorzadéw. Przykladowo jedna z serii ,Komisarza Aleksa” zostala dofinansowana kwota 700 tys.
PLN ze srodkéw miasta Lodzi, Lublin wylozyt 600 tys. na rzecz wsparcia telenoweli ,, Wszystko przed
nami”, Toruri przeznaczyt 350 tys. PLN na produkcje serialu ,Lekarze” a Bydgoszcz wylozyla 50 tys.
PLN na rzecz serialu ,Prawo Agaty” [www.m.onet.pl/biznes,xf659 (28.10. 2012)].

!> Impuls jest pierwszym krokiem w procesie decyzyjnym konsumenta — turysty, pod jego wplywem
destynacja zyskuje zainteresowanie turysty, zaczyna on poszukiwa¢ dalszych informacji na jej temat
w celu zweryfikowania posiadanej wiedzy i w konsekwencji w celu podjecia decyzji wyjazdowej.
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Artykul w prasie turystycz- | 21% Program telewizyjny o danym miej- |21%
nej poswigcony danemu scu lub program telewizyjny nadawa-
miejscu ny z danego miejsca

Wydarzenie kulturalne odbywajace si¢ w danej miejscowosci 25%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Uwaga: Respondenci mogli wskaza¢ dowolna liczbe czynnikéw, sposréd odpowiedzi za-
mieszczonych w kafeterii w trakcie przygotowania kwestionariusza ankiety

Tak jak przedstawiono w tabeli 1, najwigksze znaczenie jako impuls wy-
wolujacy zainteresowanie destynacja ma rekomendacja, zaréwno znajomego
jak i zamieszczona w Internecie. Z kolei lokowanie produktu nie uzyskato wy-
sokich wskazani: program telewizyjny o danym miejscu lub program telewizyjny
nadawany z danego miejsca — 21% wskazan; obejrzany film, ktdrego akcja rozgry-
wa si¢ w danym miejscu — 12% wskazai. Wydaje si¢ jednak, ze zgodnie z tym,
co podkreslono wezesniej, wyniki te nie musza by¢ catkowicie wiarygodne
i moga nie odzwierciedla¢ sytuacji rzeczywistej. Wielu konsumentéw moglo
nie mie¢ $wiadomosci, ze ich zainteresowanie miejscowoscig czy regionem byto
spowodowane lokowaniem produktu. W zwiazku z powyzszym relatywnie ni-
ska liczba wskazan nie musi stanowi¢ argumentu przeciw stosowaniu omawia-
nego narzgdzia jako Zrédla zainteresowania destynacja, tym bardziej, ze ist-
nieja dowody na korzysci ptynace z tej formy promocgji. Jak zostato to ukaza-
ne w tabeli 2, krecenie filmu w konkretnym miejscu, w powiazaniu ze $wia-
domofdcig turystéw o tym fakciem przeklada si¢ na wzrost ruchu turystyczne-
go, a czasami wzrost ten, pomimo oczywistego bledu pomiaru, byt znamienny.

Tabela 2. Filmowe miejsca a ruch turystyczny

Tytut filmu

Miejsce krecenia filmu

Wzrost ruchu turystycznego

Waleczne serce”

Gothlan (W. Brytania)

300%

yJaniczacy z wilkami” Fort Hades (USA) 25%

,Bliskie spotkania trzeciego | Devils Tower (USA) 75%
stopnia”

~Thelma i Luise” Moab Utah (USA) 19%

,Pole marzen” Towa (USA) 20%
,Wiadca Pierdcieni” Nowa Zelandia 10% (z Wielkiej Brytanii)
,Harry Potter” W. Brytania 50%
,Mission Impossible 2” National Park (Sydney) |[200%
,Nothing Hill” Kenwood Hous 10%
,Szeregowiec Ryan” Normandia (Francja) 40% (z USA)
,Iroja” Cankkale (Turcja) 73%

Zrédto: K. Golata (2012), Mozliwosci wykorzystania product placement do budowania wi-
gerunku miast i regiondw [w:] Public relations. Doskonalenie procesu komunikowania, A.

Adamus-Matuszytiska, R. Mackowska (red.), Katowice, s. 129.
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Pozytywne efekty lokowania miejscowosci czy tez regionéw turystycznych
w réznorodnych produkejach telewizyjnych sa réwniez zauwazalne w Polsce.
Wspominany juz serial ,Ojciec Mateusz” miat swoja premier¢ w 2008 r., a juz
w 2009 pojawily si¢ konkretne efekty w sferze turystyki. Whasciciele sando-
mierskich hoteli i restauracji zaobserwowali 50% wzrost obrotéw, zaintereso-
wanie Podziemng Trasa Turystyczng bylo wicksze o ok. 20% w stosunku do
roku poprzedniego, a liczba zwiedzajacych Muzeum Okregowe przekroczyla
57 tys. Co stanowilto wzrost o 15 tys. 0séb w ciagu roku [Gotata 2012, s. 130].

Dyskusja

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze lokowanie produktu destynacji w prze-
kazie telewizyjnym, w tym w produkcjach filmowych, moze by¢ niezwykle
skutecznym narzedziem promodji, czego dowodzi chociazby przyktad Nowej
Zelandii i Trylogii Wtadca Pierscieni, czy tez rodzimy przypadek Sandomie-
rza i ,Ojca Mateusza”. Jest to jednak narze¢dzie specyficzne. Jego idea to pro-
mocja miejsca w sposdb, ktéry w nieznacznym stopniu jest u§wiadomiony ad-
resatom dzialari. Jezeli rekomendacji destynacji nie tworzy si¢ w sposéb bar-
dzo bezposredni i otwarty, tak jak to miato przykladowo miejsce w przypadku
Etku i polskiego serialu ,rodzinka.pl”, to adresat dziatan czesto nie zdaje sobie
sprawy, ze ogladany film czy program, oprécz zapewnienia rozrywki ma tak-
ze cel promocyjny. Dzi¢ki temu przekaz moze by¢ przez niego odbierany jako
bardziej wiarygodny.

Z drugiej jednak strony konsekwencja tej specyfiki lokowania produktu
jest fake, ze relatywnie cigzej prowadzi¢ badania konsumenckie dotyczace efek-
tywnosci omawianego narzedzia, czego dowodza badania whasne autora. Re-
spondenci moga nie mie¢ §wiadomosci oddzialywania lokowania produkeu,
co sprawia, ze nie wskazujg na ten instrument jako na Zrédlo swoich decy-
zji. W efekcie istotnym miernikiem efektywnosci dziatan promocyjnych przy
wykorzystaniu public relations staje si¢ pomiar nasilenia ruchu turystyczne-
go w promowanych destynacjach. Pomiary takie dowodza za$, co zostalo za-
prezentowane w powyzszym opracowaniu, ze lokowanie miasta czy regionu
w przekazie telewizyjnym wplywa pozytywnie na rozwdj turystyki, powodu-
jac wzrost popytu na produkt danego regionu.

W zwiazku z powyzszym, lokowanie produktu nalezy oceni¢ jako efek-
tywne narzedzie promocji destynacji turystycznych. Aby jednak zmaksymali-
zowaé mozliwosci plynace z jego wykorzystania, miejscowo$¢ musi by¢ ukaza-
na w sposéb prawidlowy, a uzyskany dzigki temu rozglos musi by¢ wykorzy-
stany poprzez tworzenie kolejnych atrakeji powiazanych z filmem czy progra-
mem np. wycieczka $ladami bohatera czy zwiedzanie zamku, w ktérym kre-
cono film.
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Wstep

Product placement stanowi dynamicznie rozwijajace si¢ narzedzie promociji, be-
dace alternatywa dla stabnacej skutecznosci tradycyjnej reklamy — prasowej,
internetowej, radiowej, kinowej oraz telewizyjnej. Obecnie, gdy rynek zostat
przesycony niezliczong liczbg marek, producenci sa niejako zmuszeni do po-
szukiwania nowych form marketingu, ktére przeméwia do konsumenta.

W Polsce lokowanie produktu jest zjawiskiem coraz czesciej wykorzysty-
wanym w mediach. Pojawia si¢ w filmach, serialach, programach telewizyj-
nych, radiu, teledyskach, grach, Internecie, ksigzkach, a nawet sporadycznie
w sztukach teatralnych. Rodzimy rynek mocno wykorzystuje t¢ forme¢ promo-
qji, szczegblnie w odniesieniu do dziel audiowizualnych. Stanowia one dosko-
nalg przestrzen do ulokowania towaréw oraz ustug ze wzgledu na potezng site
oddzialywania oraz zasicg.
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Celem publikacji jest przedstawienie plasowania produktu jako narzedzia
promocji wykorzystywanego we wspélczesnej polskiej kinematografii. W arty-
kule podjeto probe przedstawienia product placement jako nieodlacznego ele-
mentu polskich filméw i seriali. Tak sformutowana hipoteza badawcza stata si¢
gléwnym punktem rozwazan.

Zarys teoretyczny lokowania produktu

W Polsce product placement nie doczekal si¢ wystarczajacego opracowania na-
ukowego, stad, zapoznajac si¢ z literatura przedmiotu, mozna spotkac si¢ z od-
miennymi definicjami tego zjawiska. Najwlasciwsza wydaje si¢ ta stworzona
przez Adama Czarneckiego, zakladajaca, ze ,,Product placement to sposdb pro-
modji polegajacy na umieszczeniu na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce
teatralnej, programie telewizyjnym czy tez innym nosniku audiowizualnym
lub drukowanym produktu lub sytuacji prezentujacej okreslony wzér zacho-
wan (najcze¢sciej konsumenckich)” [Czarnecki 2003, s. 17].

Istniejg takze réznice w klasyfikacji product placement. Autorzy niekt6-
rych publikacji stawiajg je na réwni z reklamg [Kwapisz 2012, s. 10], co nalezy
uzna¢ za niewlasciwe. Analizujac lokowanie produktu wielowymiarowo, moz-
na sklasyfikowa¢ je jako osobne narzedzie promocji, taczace w sobie jedynie
niektére cechy reklamy, sponsoringu rzeczowego oraz public relations [Grzyb-
czyk 2012, s. 19].

Reklama stanowi informacj¢ polaczona z komunikatem perswazyjnym,
ktéry w sposéb bezosobowy prezentuje produke lub ustuge [Kall 2010, s. 17].
Jej celem jest kreowanie potrzeb poprzez uswiadomienie konsumentom pew-
nych brakéw, a jednoczesnie wskazanie, w jaki sposéb braki te moga zosta¢
uzupelnione poprzez siggnigcie po dane dobro. Dodatkowo komunikat rekla-
mowy pokazuje ich poszczegélne walory. Dzigki reklamom uzyskuje si¢ poza-
dany wizerunek towaru wsréd odbiorcéw [Grzybezyk 2011, s. 21].

Cechg wspdlng lokowania produktu i reklamy jest prezentacja towaru lub
ustugi, ktérej cel to zach¢cenie konsumenta do siggnigcia po dane dobro. Infor-
macyjny charakter product placement, pozbawiony perswazji, sprawia, ze narze-
dzie to powinno by¢ traktowane jako element budujacy wizerunek marki, a nie
spos6b na podniesienie sprzedazy danych marek. [Czarnecki 2003, ss. 30-31].

Sponsoring rzeczowy polega na finansowym wsparciu inicjatyw, dzialan,
a czasem o0s6b. Pozytywne konotacje, zwigzane z obszarami sponsoringu, sg
przenoszone na marke bedaca sponsorem. To czyni z niego narzedzie, ktore
wplywa na budowanie wizerunku brandu lub firmy [Czarnecki 2003, s. 19].
Finansowanie odbywa si¢ w zamian za umieszczenie znaku towarowego marki
badz przedsi¢biorstwa. Poréwnujac product placement i sponsoring, mozna do-
strzec podobienistwo, polegajace na ekspozycji znaku towarowego w zamian za
sfinansowanie audycji. Celem jest budowanie wizerunku marki i wykreowanie
zamierzonego postrzegania produktu [Grzybczyk 2011, s. 21].
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Public relations stanowi ,,systematyczne komunikowanie si¢ firmy z jej oto-
czeniem (klientami, mass mediami, lokalnymi spolecznosciami), majace na
celu pozyskanie zrozumienia i zaufania opinii publicznej wobec przedsigbior-
stwa i stworzenie atrakcyjnego wizerunku firmy” [Kall 2010, s. 16]. Szczegdl-
nie widoczne jest podobieristwo pomigdzy lokowaniem marek a PR-em pro-
duktowym, ktérego cel stanowi przedstawienie wiarygodnych informacji na
temat danego produktu. Ten rodzaj public relations pomaga wykreowa¢ $wia-
domos¢ marki wérdéd odbiorcéw oraz zdoby¢ zaufanie wobec danego dobra.
Mozna zatem uzna¢, ze lokowanie brandéw czerpie z PR-u produktowego eks-
pozycj¢ towaru i tym samym wplywa na budowanie §wiadomosci marki wsréd
konsumentéw.

Powyzsze poréwnania dowodza, ze product placement stanowi odrebne na-
rzedzie promodji, ktérego gtéwnym celem jest budowanie §wiadomosci mar-
ki. Obecnos¢ brandu w dzietach audiowizualnych zdecydowanie wplywa na
ksztattowanie jego wizerunku oraz rozpoznawalnos¢. By tak sig stalo, przekaz
powinien by¢ jak najbardziej wiarygodny i umiejetnie wkomponowany w fa-
bule filmu, serialu lub programu telewizyjnego tak, by nie przynie$¢ odwrotne-
go skutku. Wskaznik zapamigtania marki pod wptywem ulokowania produk-
tu wzrasta, co przekfada si¢ na jej dalsze rozpoznawanie. Odbiorca chetniej sie-
ga po ulokowany towar lub ustuge, poniewaz juz je zna [Niczewski i Potrze-
bowski 2011, ss. 91-92].

Na site oddziatlywania product placement niewatpliwie wptywa sposéb,
w jaki przedmiot zostat uplasowany. Jest ono wigksze, gdy produkt pelni role
pierwszoplanowg lub jesli zostal ukazany kilkakrotnie. Istotny pozostaje tak-
ze kontekst ukazania lokowania produktu. Powinien by¢ pozytywny — wyko-
rzystanie w tym celu znanej osoby uatrakcyjnia komunikat i pokazuje mar-
ke w sposéb prestizowy, co powoduje u konsumentéw efeke pozadania [heep://
swiatmarketingu.pl dostgp 1.08.2013]. Przykladem obrazujacym niniejsze
stwierdzenie jest kreowanie zegarka Omega jako atrybutu Jamesa Bonda —
przedmiot uosabia luksus i meskosé.

Klasyfikacja product placement w dzietach audiowizualnych

Klasyfikujac lokowanie produktu, mozna wyrdzni¢ trzy podziaty tego zjawiska
[Urbaniec 2010, ss. 144—153]. Pierwszy uwzglednia techniki ulokowania dobra
w danym dziele audiowizualnym. Cho¢ najczesciej product placement kojarzy
si¢ z ekspozycjq marki na ekranie, to istnieje wigcej mozliwosci zastosowania
tego narzedzia:

— pokazywanie wyrobéw lub ich logotypéw w wybranych scenach filmu;
— uzywanie lub konsumowanie produktéw przez bohateréw;
— rozmowa o produkcie;

— pokazywanie znaku towarowego jako tta wydarzer;
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Plasowanie produktu mozna takze sklasyfikowa¢, biorac pod uwage spo-

s6b, w jaki zostal on ukazany w dziele filmowym. Podzial ten pokazuje, ze zja-
wisko nie dotyczy jedynie ekspozycji marki, ale moze tez obejmowa¢ ulokowa-
nie grupy produktéw lub nawet idei, ktéra za sprawa serialu lub filmu dociera
do szerokiego grona odbiorcéw. Wyrdznia si¢ w tym zakresie:

brand placement (lokowanie marki) — jest to najczestsza technika
zastosowania plasowania produktu i polega na przedstawieniu w filmie badz
serialu konkretnej marki. Ma ona na celu zapoznanie odbiorcy z brandem
i zachecenie go do korzystania z danego towaru, ktérego uzywa bohater
serialowy lub filmowy;

corporate placement (plasowanie firmy) — w filmie lub serialu nie wystepuje
fizycznie konkretny produke, a jedynie zostaje ukazana sama marka, logo
lub element znaku towarowego. Ten rodzaj lokowania ma szczegdlnie
zastosowanie podczas pokazywania panoramy miasta lub krajobrazu;

generic placement (plasowanie produktu gatunkowego) — w tym rodzaju
lokowania produktu nie wystepuje konkretna marka, a jedynie kategoria
lub grupa produktéw. Ta technika jest stosowana, gdy konkretne znane
marki zawra porozumienie i zdecyduja si¢ pokaza¢ wspélnie;

historic placement (historyczne plasowanie) — odwoluje si¢ do kanonicznej
wiedzy odbiorcy i ma na celu zbudowanie wokét produktu i producenta
okreslonego przestania poprzez odwolanie si¢ do historii. Ten rodzaj
lokowania produktu stosuje si¢ w filmach osadzonych w dawnych czasach;
idea-placement (plasowanie idei) — ta niezwykle ciekawa technika shuzy
do propagowania konkretnych ruchéw, zjawisk spotecznych czy tez akgji
majacych na celu profilaktyke prozdrowotna.

Dokonujac doktadnej klasyfikacji, mozna wyrézni¢ intensywnos¢, z jaka

ukazano produkt w danym serialu lub filmie. Moze by¢ ona pierwszoplanowa,
skupia¢ na sobie duza uwage widza lub mie¢ wrecz zdecydowany wplyw na po-
sta scenariusza. Nalezy tu wskazaé:

wypozyczenie — producent dostarcza swoje towary, nie majac wplywu na
sposéb ich prezentacji. Najczesciej stosuje si¢ w odniesieniu do produktdw,
ktére maja stanowic jedynie tlo fabuly;

on-set placement (plasowanie na pierwszym planie) — lokowany produkt gra
niemalze gtéwna role w filmie, serialu badz programie telewizyjnym, pojawia
si¢ bardzo czgsto, a jego ekspozycja jest starannie dobrana i opracowana. Ten
rodzaj plasowania produktu wida¢ szczegélnie w kulinarnych programach,
gdzie pokazywane sa produkty spozywcze, sprzety AGD oraz akcesoria
kuchenne;
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— creative placement (tworcze lokowanie) — towar danego producenta staje
si¢ integralng czedcia akeji programu, filmu lub serialu, do tego stopnia,
ze zostaje przedstawiony w specjalnie stworzonych w tym celu dialogach.
Ten rodzaj lokowania produktu, gdy zostanie dobrze opracowany, wypada
niezwykle naturalnie i sprawia, ze odbiorca filmu nawet przez chwile nie
zdaje sobie sprawy, ze stal si¢ ,ofiara” product placement;

— wplyw na scenariusz — w tym wypadku ostateczny ksztalt scenariusza
jest opiniowany przez producenta danego towaru, a wystgpujace w nim
wydarzenia, dialogi i obrazy powstaly wylacznie na okolicznos¢ lokowania
produktu. Szczegélnie w polskiej kinematografii ta technika wypada
sztucznie, brzmiac czgsto jak zwykta reklama produkeu.

Rola lokowania produktu w polskiej kinematografii

Pomimo krétkiej historii, zjawisko plasowania produktu w Polsce rozwija si¢
dynamicznie, stajac si¢ nieodfacznym elementem wazniejszych produkgji kino-
wych i telewizyjnych. Do rozwoju tego narze¢dzia promocji przyczynia si¢ osta-
bienie skutecznosci tradycyjnych form reklamy. Moze by¢ to spowodowane co-
raz wicksza $wiadomoscia polskiego spoleczeristwa, ktére niechetnie reaguje
na przerywanie ogladanej audycji przez bloki reklamowe.

Badania przeprowadzone przez Gfk Polonia pokazujg zachowanie Pola-
kéw podczas trwania reklam. Wsréd 2 300 oséb tylko 27% zadeklarowalo,
ze je oglada. Pozostale 73% wykonuje w tym czasie zupelnie inne czynno-
$ci: 27% przekacza telewizor na inny kanal, 10% wycisza odbiornik, 21% zaj-
muje si¢ inng aktywnoscia niz ogladanie telewizji, 12% wychodzi do inne-
go pomieszczenia, a 3% wylacza telewizor [http://wirtualnemedia.pl dostep
1.08.2013].

Podobne zmeczenie i irytacja wystepuja w przypadku reklamy kinowej.
Obecnie w polskich multipleksach przecigtny czas trwania komunikatéw pro-
mocyjnych to ponad 20 minut. Swiadomi kinomani przyjmuja te sytuacje bar-
dzo krytycznie. W polskim Internecie mozna spotka¢ si¢ z inicjatywami, ktd-
re maja na celu bojkot zbyt dtugotrwajacych reklam w kinie [http://www.na-
temat.pl dostep 1.08.2013].

Stosunek widzéw do reklamy kinowej i telewizyjnej pokazuje, ze lokowa-
nie produktu jest skuteczng alternatywa, ktéra pozwala na unikniecie tego,
co najbardziej irytuje odbiorcéw. Ponadto bloki reklamowe sktadaja si¢ z wie-
lu spotéw, promujacych réznorodne produkty. Ich nagromadzenie moze spo-
wodowa¢ ogélng dezorientacje widza i ostabia¢ ich skutecznos¢ [Drédz 2010,
ss. 76-80].

Product placement niesie za sobg szereg korzysci, ktére moga odnies¢ pro-
ducenci filméw, korzystajacy z tego narzedzia promocji. Oprécz gléwnej z nich
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czyli finansowania obrazu, istniejg takze inne czynniki, takie jak ulatwienia
organizacji filmowej, wsparcie dzialan promocyjnych oraz wplyw na wiary-
godno$¢ przekazu.

Wyprodukowanie filmu jest niezwykle kosztownym przedsigwzigciem.
W przypadku kina amerykariskiego kwoty wydawane przez producentéw si¢-
gaja setek milionéw dolaréw.

W Polsce koszt wyprodukowania filmu fabularnego to $rednio 4 mln zlo-
tych [http://forbes.pl dostep 1.08.2013], cho¢ istnieja produkgje, ktdrych bu-
dzet przekroczyt kilka lub kilkadziesiat milionéw zlotych. Wiérdd najbardziej
kosztownych obrazéw w historii polskiej kinematografii znalazty si¢: ,,Quo va-
dis” (76,1 mln zlotych), ,,Bitwa pod Wiedniem” (50 mln zlotych), ,,1920 Bi-
twa warszawska” (27 mln zlotych) , ,,Ogniem i mieczem” (24 mln zlotych).

Tylko nieliczni rodzimi producenci korzystali z pomocy Polskiego Instytu-
tu Sztuki Filmowej, ktéry wspétfinansuje produkcje kinowe. Kwota propono-
wana przez t¢ instytucjg jest i tak stosunkowo niska — rezyserzy moga liczy¢ na
dofinansowanie od 200 tysi¢cy ztotych do 3,5 mln zlotych. W 2012 roku PISF
zdecydowal si¢ na wsparcie siedemnastu filméw, na taczng kwote 16 mln zo-
tych. Warto doda¢, ze budzet najdrozszego z nich —,,Obcego nieba” Dariusza
Gajewskiego wynidst prawie 10 mln ztotych (film otrzymal 3,5 mln dofinan-
sowania) [http://pist.pl dostep 1.08.2013].

Sytuacja panujaca w polskim kinie pokazuje, ze lokowanie produktu jest
doskonalym rozwiazaniem dla producentéw i rezyseréw. Podjecie wspétpracy
z koncernami i ulokowanie marek sprawia, ze ogromne koszty filmu mogg zo-
sta¢ obnizone. Takze w przypadku $wiadczen rzeczowych istnieje mozliwos¢
zredukowania kosztéw produkeji. W zamian za ulokowanie samochodéw, linii
lotniczych, odziezy czy tez innych produktéw, producent moze mie¢ za darmo
transport, przelot, kostiumy dla aktoréw, ktdre otrzymuje w zamian za wyeks-
ponowanie brandu [Czarnecki 2003, s. 67].

Dzigki product placement produkeja filmowa zostaje w pewien sposéb uta-
twiona. Za mozliwo$¢ nakrecenia sceny w hotelu, klubie czy restauracji, miej-
sca te umieszcza si¢ w napisach kofcowych, a tym samym otrzymuja rekla-
mg tych obiektéw. Czasem wiasciciele udostgpnionych nieruchomosci moga li-
czy¢ na pokazanie budynku wraz z nazwa lub wprowadzenie do dialogu roz-
mowy o danym miejscu [Czarnecki 2003, s. 68]. W ,,Podejrzanych zakocha-
nych” bohaterowie wspominajg hotel ,,Polonia”, w ktérym rozgrywa si¢ znacz-
na czg¢$¢ tego obrazu. Takze w wielu innych filmach zostaje wyeksponowany
front budynku z jego nazwa — sytuacje t¢ mozna obserwowa¢ w ,,Vinci” (hotel
Piast w Krakowie), ,,Reichu” (Grand Hotel w Sopocie) oraz ,,Polish Kicz Pro-
ject” (hotel Trawinski oraz SPA Naleczéw). Producenci mogg takze otrzymac
dostarczenie ustug na plan filmowy, w zamian za promocje¢ produktu — w przy-
padku ,,Laweczki” uplasowano restauracj¢ Porto Grande, ktéra zasponsorowa-
fa catering podczas krecenia obrazu [Urbaniec 2010, ss. 197-200].
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Ulatwienia moga takze dotyczy¢ kwestii zwiazanych z transportem — kon-
cerny samochodowe chetnie lokuja marki aut w zamian za korzystanie z nich
na planie filmowym oraz poza nim. Jako przyklad moze postuzy¢,,Magda M.”
(Suzuki Swift), ,,Chlopaki nie ptacza” (Alfa Romeo), ,,Operacja Samum” (Su-
zuki i Mercedes). Czgsto linie lotniczne zostajg uplasowane w zamian za moz-
liwo$¢ bezptatnego przelotu ekip filmowych — tak bylo w przypadku miedzy
innymi ,,Szczgsliwego Nowego Jorku” (PLL LOT), ,,Operacji Samum” (PLL
LOT), ,,Zakochanych” (PLL LOT).

We wspélczesnym $wiecie marki sa nieodlacznym elementem otacza-
jacej rzeczywistosci. Producenci filméw, chcac przedstawi¢ widzom real-
ny $wiat, powinni pokazywa¢ istniejace brandy, a nie bezimienne towa-
ry. Zastosowanie product placement sprawia, ze przekaz staje si¢ dla odbior-
cy wiarygodny. Konsumenci przychylniej podchodza do realnych ma-
rek, a nie wykreowanych na potrzeby filmu produktéw lub tych z zama-
lowanym logotypem. Dla przykladu w poczatkowych odcinkach serialu
»M jak Mito$¢”, jedna z bohaterek Marta Mostowiak (Dominika Osta-
lowska), jeidzita samochodem z zaklejonym logotypem. Dopiero péiniej
producenci ulokowali marke Fiat, co znacznie uwiarygodnilo fabule.

Firma, ktéra lokuje produkt w dziele audiowizulanym, doktada wszelkich
starani, zeby dotrze¢ do jak najszerszego grona odbiorcéw. W tym celu wyda-
wane sg dodatkowe $rodki finansowe, majace na celu promocjg obrazu — samo-
dzielnie lub we wspédlpracy z producentami filmu. Czesto stosowanym $rod-
kiem jest reklamowanie produktu jako tego, ktéry ,,wystapit” w danym dzie-
le [Czarnecki 2003, ss. 69-70]. W Polsce operator telefonii komérkowej Oran-
ge reklamowat telefon Sony X-peria T, uplasowany w filmie ,,Skyfall” jako
,»omartfon Jamesa Bonda”(jego obecno$¢ w ofercie zbiegla si¢ z pojawieniem
si¢ obrazu kinach) [http://orange.pl. dostgp 1.08.2013].

Zastosowanie takiego zabiegu daje korzysci zaréwno producentom obra-
26w, jak i koncernom produkujacym dany towar.

Wady i zalety lokowania produktu.

Chociaz product placement stanowi skuteczne narz¢dzie marketingowe, to nie
jest pozbawione wad. Ustepuja one jednak licznym zaletom, ktére wplywaja na
skutecznos¢ lokowania produktu.

Ponizej zostang przedstawione zaréwno pozytywne, jak i negatywne aspek-

ty tego zjawiska [Czarnecki 2003, ss. 53—65].

Najistotniejsze zalety to:

— alternatywa dla tradycyjnych form reklamy — lokowanie produktu,
w przeciwieristwie do komunikatéw w telewizji, nie wptywa na przerywanie
audycji. Z przytaczanych wczesniej badai wynika, ze bloki reklamowe
powoduja u widzéw irytacje. Jako przyktad moga postuzy¢ delikatesy Alma
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— marka w gléwnej mierze plasuje si¢ w filmach, serialach i programach
telewizyjnych, wéréd nich mozna wymienié: ,,Rodzinke.pl” lub kulinarne
show ,,Ugotowani”;

— wiarygodno$¢ przekazu — marki przedstawione w filmie czy serialu,
wprowadzajg do niego element rzeczywistosci. Odbiorca, widzac na ekranie
produkty, ktdre zna z realnego $wiata, nabiera zaufania do danego przekazu.
W produkeji ,,Kac Wawa” wszystkie pokazywane sprzety elektroniczne
posiadaty logo LG;

— nobilitacja produktu — marka w przekazie audiowizualnym wystepuje
w towarzystwie znanych oséb, ktére z nich korzystaja. Wedlug widza sa
one atrakcyjne, wicc stajg si¢ obiektem pozadania. Technike t¢ mozna
obserwowa¢ w programie ,,Kuchenne rewolucje” — prowadzaca Magda
Gessler korzysta z przypraw Prymat;

— niskie koszty i wysoka efektywno$¢ — koszt ulokowania produktu jest
duzo nizszy niz ten, ktére ponosi reklamodawca w przypadku reklamy
telewizyjnej. Czgsto tez koncerny maja mozliwo$¢ uplasowania marki,
w zamian za dostarczenie rekwizytéw na plan filmowy, co stanowi dla nich
minimalny koszt. Ten zabieg byt stosowany w wielu dzietach, wéréd nich
mozna wymieni¢ film ,,Uklad zamkniety” — w zamian za dostarczenie ubran
dla aktoréw wyeksponowano marke Deni Cler;

— nieograniczony zasi¢g — ulokowanie produktu w filmie sprawia, ze moze by¢
on zobaczony w dowolnym zakatku §wiata. Sytuacja ta jest atrakcyjna dla firm
dziatajacych globalnie, poniewaz maja szanse trafi¢ do miedzynarodowego
grona klientéw. Taka strategi¢ realizuje miedzy innymi firma Apple —
sprzet elektroniczny marki mozna zobaczy¢ zaréwno w polskim kinie (np.
,,Podejrzani zakochani”) czy amerykaniskim (np. ,,Seks w wielkim miescie);

— mozliwos$¢ promocji produktéwzabronionych w reklamie — product placement
stanowi przestrze, w ktérej mozna przedstawiaé towary zabronione
prawnie w reklamie. W Polsce nalezag do nich m.in: wysokoprocentowy
alkokohol oraz wyroby tytoniowe. Filmy i seriale sg niezwykle atrakcyjne dla
producentéw tych produktéw, ze wzgledu na to ze maja mniej mozliwosci
niz chociazby zywnos¢. W ,,Podejrzanych zakochanych” ulokowano wédke
Wyborowa, a jej ekspozycja wystepowala kilkukrotnie;

— nieograniczony dostgp — kazde dzieto audiowizualne pojawia si¢ na kilku
no$nikach — w przypadku filmu najpierw jest to kino, potem Internet,
plyty DVD oraz telewizja. Widz ma wigc nieograniczony dostep do danego
obrazu, a co za tym idzie, ulokowany produkt moze by¢ ogladany wiele razy.
Za przyktad moze postuzy¢ film ,Jestes Bogiem” — obraz niedawno doczekal
si¢ premiery na DVD, a pokazanie go w telewizji jest zapewne kwestig czasu.
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Wiréd wad tego narzedzia promocji mozna wymienié:

nieprzewidywalna liczbe odbiorcéw — producentom cigzko jest przewidziet,
czy ich obraz odniesie sukces, czy tez nie. Dobranie obsady aktorskiej,
dobry pomyst na nakrecenie filmu nie gwarantujg sukcesu. Jako przyktad
moze postuzy¢ ,,Kac Wawa”, ktéry miat by¢ hitem, a okazal si¢ nieudanym
przedsigwzigciem. Producenci ulokowanych marek poniesli koszty,
natomiast nie otrzymali zadnego zwrotu ze swojej inwestycji;

zte ulokowanie — odbiér plasowania produktu zalezy od scenarzystéw, kt6rzy
wprowadzajg dang marke do filmu. Jesli zostanie to zrobione nieumiejetnie,
wtedy producenci obrazu, jak i sponsorzy, moga si¢ narazi¢ na negatywne
opinie ze strony widzéw. W dobie Internetu zle zdanie na dany temat
przenosi si¢ blyskawicznie. Ten blad popelnili producenci ,,Kac Wawy” —
nie do$¢, ze film okazat si¢ klapa, to pojawily si¢ krytyczne uwagi wobec
ulokowanych marek;

wyprzedzenie czasowe — wprowadzenie product placement odbywa si¢ na
etapie prac nad scenariuszem, w przypadku filméw fabularnych moze to
by¢ nawet kilka lat przed rozpoczgciem zdjeé. W tym czasie produkt moze
zmieni¢ identyfikacj¢ wizualng i moze si¢ zdarzy¢, ze jego cechy zewnetrze
(tj. logo, opakowanie itp.) ukazane w obrazie sg juz nieaktualne;
ograniczone mozliwosci réznicowania przekazu — sytuacja ta dotyczy
marek dzialajacych globalnie. Czasem dany produkt wystepuje w réznych
krajach pod inng nazwa lub nie wystgpuje wecale, co stanowi pewnego
rodzaju ograniczenie, ktére nie pozwala w pelni wykorzystaé potencjatu
tego narzedzia promocji. Za przyklad moga postuzy¢ draze Reese’s Pieces
uplasowane w filmie E.T. — w Ameryce s3 one bardzo znane, natomiast
w Polsce nie sg dostepne, wigc widzowie nie znaja te marki;

niski efekt sprzedazowy — lokowanie prodkutu petni funkcje wizerunkowe.
Zatem narzedzie to wymaga wspomagania innymi formami promocji, ktére
sprawia ze konsument zdecyduje si¢ na zakup;

brak kontroli nad zyciem produktu w filmie — raz ulokowany produkt
pozostaje w obrazie na zawsze. Moze si¢ zdarzy¢, ze towar zostanie wycofany
lub zacznie by¢ pozycjonowany w zupelnie inny sposéb, co tym samym
sprawia ze jego obecno$¢ w filmie jest nieaktualna. Taka sytuacja miala
miejsce w przypadku filmu ,,Kiler” — obraz powstal w latach 90.: wtedy
na rynku polskim wystepowala sie¢ komérkowa Era, obecnie zmienita ona
nazwe na T-Mobile.
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Lokowanie produktu w swietle badan

Przeprowadzona w 2013 roku ankieta'® sprawdzala $wiadomo$¢ lokowania
produktu wéréd uzytkownikéw mediéw. Zostala przeprowadzona na grupie
100 osdb, z czego 12 nie wiedzialo, czym jest plasowanie marek.

W pytaniu na temat obecnosci product placement w mediach (wykres 1), ba-
dani mogli wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi. Pokazaly one, ze plasowanie
produktu jest najbardziej zauwazalne w filmach fabularnych (96,5% wszyst-
kich ankietowanych), serialach (90,9%) i programach telewizyjnych (46,5%).
Duzieje si¢ to z prostej przyczyny — lokowanie produktu wystepuje najczesciej
whasnie w tych przekazach.

Wykres 1. Lokowanie produktu w mediach

80 85

[ filmy fabularne
M sztuki teatralne
O programy telewizyjne
O ksiazki
M serwisy internetowe
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41

Zrédto: badania whasne.

Ankietowani mieli tez za zadanie wskaza¢ gatunki filmowe, w ktérych naj-
czesciej wystapifo to narzedzie promocji (wykres 2). Dopuszczalne bylo udzie-
lenie maksymalnie trzech odpowiedzi. Najpopularniejsza okazala si¢ komedia
(86,3%). Najmniej popularne okazaly sie: dramat (5,6%), thriller (2,2%), hor-
ror (0%) i film wojenny (0%).

Odpowiedzi respondentéw pokrywaja si¢ z rzeczywistym stanem w pol-
skiej kinematografii — to narze¢dzie promocji wystepuje w wickszosci kome-
dii nakreconych w ciagu ostatnich kilku lat (np. ,,Podejrzani zakochani”, ,Kac
Wawa”, ,,Och Karol 27, ,Jak pozby¢ si¢ cellulitu” czy ,Wojna zefisko-meska”).

!¢ Badania zostaly przeprowadzone na potrzeby pracy magisterskiej ,,Analiza lokowania produkeu
na przykladzie wybranych filméw z lat 2011-2013” obronionej 8.07.2013 w Spolecznej Akademii
Nauk w Warszawie.
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Ten gatunek filmowy, ze wzgledu na wysoki stopiert komercjalizacji, cieszy si¢
duzym zainteresowaniem ze strony widzéw oraz reklamodawcéw, ktérzy decy-
duja si¢ na ulokowanie w nich poszczeg6lnych marek.

Wykres 2. Gatunki filmowe a lokowanie produktu
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Zrédto: badania whasne.

Ankieta sprawdzala takze zauwazalno$¢ lokowania poszczegdlnych grup
produktéw (wykres 3). Badani do wyboru mieli nastgpujace odpowiedzi: me-
ble, odziez, zywno$¢, alkohol, wyroby tytoniowe, kosmetyki, elektronike, sa-
mochody, napoje, ustugi i inne. Mogli zaznaczy¢ maksymalnie pig¢ odpowie-
dzi.

Zdaniem respondentéw najczeéciej plasuje si¢ samochody (79,5%), zyw-
no$¢ (68%), elektronike (62,5%) i odziez (36%). Najmniej popularne okazaty
si¢: wyroby tytoniowe (5,6%) i alkohol (7,95%).

Analizujac polskie filmy i seriale, mozna zauwazy¢, ze ulokowane w nich
produkty znacznie pokrywaja si¢ z odpowiedziami respondentéw. Jako po-
twierdzenie tego stwierdzenia mogg postuzy¢ nastepujace przyklady —,,Méj ro-
wer” i samochdd Land Rover, ,Rodzinka.pl” i jogurty Jogobella, ,Kac Wawa”
i sprzet elektroniczny LG.
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Wykres 3. Lokowane grupy produktéw
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ZrédYo: badania whasne.

Ankietowani otrzymali takze pytanie, ktére zawieralo osiem opinii na te-
mat opisywanego narzedzia promocji. Respondenci mieli wybra¢ jedna z spo-
§réd pigciu odpowiedzi w skali (tabela 1).

Tabela 1. Plasowanie produktu — opinie

Opinia Zdecydowanie | Raczejsi¢  |Nie mam |Raczejsic | Zdecydowanie
si¢ zgadzam zgadzam zdania nie zgadzam | si¢ nie zgadzam

Product placement 19,3% 13,6% 39,8% 15,9% 11,4%

w filmach podoba mi

sie

Product placement 11,4% 5,7% 15,9% 36,3% 30,7%

mnie drazni

Product placement mi | 17% 34% 14,8% 25% 9,2%

nie przeszkadza

To ciekawa forma pro- |12,5% 8% 52,2% 20,4% 6,9%

mogcji, mniej irytujaca

niz reklama

Product placement za- |23,9% 28,4% 20,6% 11,2% 15,9%

checa do siggniecia po

dany produkt
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Product placement po- |2,3% 12,5% 29,5% 48,9% 6,8%
winien by¢ zakazany

Product placement 10,2% 64,8% 3,4% 5,7% 15,9%
kreuje marke

Product placement jest | 12,5% 47.7% 14,8% 11,4% 13,6%
skuteczny

Zrédto: badania whasne.

Zdaniem ankietowanych, product placement jest forma marketingu, ktéra
nie drazni (30,7%), a takze stanowi alternatywe dla tradycyjnej reklamy. Po-
twierdza to tez¢ méwiaca, ze konsumenci odczuwajg przesyt zwiazany z nagro-
madzeniem komunikatéw reklamowych i chetnie przyjmuja mniej sugestyw-
ne formy. Narzedzie to nie przeszkadza ankietowanym (51%) oraz dla wigkszo-
$ci stanowi skuteczne narzedzie promocji (60,2%). Lokowanie marek jest do-
brze odbierane przez respondentéw, a takze wedtug nich przyczynia si¢ w du-
zym stopniu do kreowania marki (75%).

Podsumowanie

W Polsce product placement to narzedzie marketingowe, w ktérym drzemie
ogromny potencjal. Rozwija si¢ dynamicznie i jest chetnie wykorzystywane
przez producentéw. Kazdego roku $wiatowe wydatki przeznaczane na plaso-
wanie marek rosna o kilka procent. W 2012, facznie bylo to az 8,25 mld dol-
aréw — co stanowi wynik o ponad 11% wyzszy niz rok wczesniej. Sytuacja
ta ma zwiazek z kryzysem w $wiecie reklamy i ostabieniem jej skutecznosci.
Od 2009 roku rynek plasowania produktu na $wiecie wzrést o ponad 30%.
Wedlug badan firmy PQ Media, product placement w Polsce byt wart blisko
72 mln dolaréw (2011), co umiejscawia kraj w czoléwce europejskiej. Prog-
nozy pokazuja, ze za 3 lata ta kwota bedzie oscylowata wokét 85 mln dolaréw
[http://media2.pl dostep 1.08.2013].

Lokowanie produktu w Polsce moze sta¢ si¢ gléwnym narz¢dziem promo-
qji stosowanym przez koncerny. Wplywa na to jego skutecznos¢, ktdra prze-
wyzsza korzysci oferowane przez tradycyjne formy reklamy. Zmienia si¢ tak-
ze $wiadomos¢ polskich konsumentéw, coraz krytyczniej odnoszacych si¢ do
spotéw telewizyjnych czy reklamy kinowej — $wiadcza o tym przytaczane ba-
dania firmy PQ Media. Tym samym zwrdcenie si¢ w strong lokowania produk-
tu jest naturalng konsekwencja postaw, prezentowanych przez odbiorcéw me-
diéw. Firmy, by odnies¢ sukces marketingowy, powinny wychodzi¢ naprzeciw
oczekiwaniom Polakéw, pragnacych mniej irytujacych form promociji.
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Wptyw brandu medialnego na poziom kosztu
instytucjonalnego — na przyktadzie marek Grupy TVN

The influence of medial brand on institutional cost’s level — based on
TVN’s Group brands

Abstract:The article, by presenting the issue of medial brand, performed the follo-
wing objectives: it characterized medial brand and institutional cost based on the se-
lected media; it examined the institutional cost for a select group of medial brands
and showed the basic relationship between the position of the brand and the valu-
ation of medial products, which represent chosen brands. Text positively verified the
thesis, claiming, that the strength of medial brand influences the institutional medial
cost, also matching media usage by consumers.

Key words: institutional cost, brand, medial brand, TVN, TV spot prices.

Wstep

Zagadnienie marki medialnej pozostawalo jak dotad zjawiskiem pozbawionym
glebszej analizy naukowej. Brandy srodkéw przekazu nie doczekaly si¢ wyczer-
pujacych monografi, tak jak to si¢ stalo w przypadku marek z innych sektoréw
produktowych. A przeciez media z powodzeniem mozna by uzna¢ za najbar-
dziej ,umarkowiong” branze¢ na rynku. Postulat, ktéry w swojej ksigzce stawia-
ta N. Klein [Klein 2004], nie sprawdzitby si¢ w przypadku srodkéw przekazu,
a préba zaszczepienia trendu ,,no logo” zakoriczytaby si¢ fiaskiem. Przeciez dla
mediéw marka to ich faktyczne by¢ albo nie by¢. Bo czy datoby si¢ np. zache-
ci¢ widza do ogladania czego$, co si¢ nie nazywa, nie wyréznia, nie budzi emo-
gji i nie wywotuje skojarzen? Odpowiedzi nasuwajg si¢ same, tym bardziej, ze
produkty medialne byly, sa i beda polimarkowe, tzn. w ramach jednego dobra
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skupiajac wiele spéjnych brandéw (np. TVN 24 to nie tylko samo TVN 24,
ale takze TVN, dziesiatki programéw TVN 24, gdzie kazdy ma swoja marke,
oraz kilkudziesi¢ciu ambasadoréw marki bedacych jej przedstawicielami, czy-
li marki spersonalizowane).

Mozna $mialo stwierdzi¢, ze media od poczatku bazowaly si¢ na brandach
i na nich zbudowaly swojg potege.

W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ wigc na marce srodkéw prze-
kazu, a $cislej na relacjach migdzy jej rodzajem a sytuacja ekonomiczna repre-
zentowanego produktu, okreslang przez koszt instytucjonalny poszczegélnych
marek, ustalony odgérnie przez nadawcéw lub wydawcéw.

Aby zbada¢ te zaleznosci, autorka dazyla do realizacji celéw, takich jak:

— scharakteryzowanie zjawiska marki medialnej w oparciu o wybrane srodki

przekazu (z Grupy TVN);

— scharakteryzowanie zjawiska kosztu instytucjonalnego na podstawie

wytypowanych mediéw z Grupy TVN;
— przedstawienie danych, wskazujacych site brandu TVN;

— zbadanie kosztu instytucjonalnego danych produktéw medialnych
w odniesieniu do wybranej grupy brandéw oraz odniesienia wynikéw badan
do pozydji rynkowej tychze produktdw;

— wskazanie podstawowych zaleznos$ci miedzy pozycja marki a wycena
produktéw medialnych, ktére te marki reprezentuja.

Zrealizowanie wskazanych zadan pozwolito z kolei na weryfikacje tezy ar-
tykutu, brzmiacej nast¢pujaco: sita marki medialnej wptywa na koszt instytu-
¢jonalny, zaréwno na poziomie ogélnym, jak i szczegélowym, przy jednocze-
snym zachowaniu wahar cenowych, dopasowanych do sposobu uzytkowania
mediéw przez odbiorcéw.

Metodyka i materiaty

Niniejszy artykut spoit dwa obszary: teoretyczny oraz empiryczny.

W ramach pierwszego, badaczka oparla si¢ na specjalistycznych Zrédlach
naukowych i branzowych, odnoszacych si¢ do takich zagadnien jak pozycja
brandu TVN w Polsce, koszt instytucjonalny, marka i marka medialna wraz
z jej klasyfikacja. Fundamentem analizy byly wybrane materialy z zakresu fa-
chowej wiedzy i praktyki marketingowej.

W obrebie drugiego obszaru, autorka analizowata konkretne relacje mie-
dzy kosztem instytucjonalnym a markami kanaléw telewizyjnych TVN (4.
TVN, TVN 7, TVN Style, TVN 24, TVN Turbo, TVN Meteo"”). Nalezy

18 W zakres badan nie weszly: TVIN CNBC (brak cennika reklamowego na dzieri 14 grudnia 2013),
TVN Agency (brak tradycyjnej raméwki telewizyjnej) i iTVN (oferta reklamowa i program adreso-

wano do miedzynarodowej spolecznosci).
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zaznaczy¢, ze na media, funkcjonujace pod brandem TVN, zdecydowano si¢
w celu zminimalizowania ewentualnego chaosu badawczego, wynikajacego ze
zbyt wielkiej i rozproszonej prébki. Dodatkowo zawezono je wylacznie do sta-
qji telewizyjnych. Pominicto takze ich strony internetowe, poniewaz dazono
do mozliwie najbardziej precyzyjnego okreslenia relacji markowo-cenowych
w obrebie kategorii tradycyjnych srodkéw przekazu (chociaz nalezy przyznad,
iz opis zaleznosci kosztowych miedzy produktem gléwnym a produktem me-
dialnym tla wydaje si¢ cickawym wyzwaniem naukowym, z ktérym nalezato-
by si¢ zmierzy¢ w przysztosci).

Material badawczy stanowily wigc realne cenniki reklamowe obowiazuja-
ce dla wymienionych stacji TV. Byly one dostgpne na stronach internetowych
Biura Reklamy TVN [http://www.reklama.tvn.pl/, 2012 i 2013]: dla TVN
w grudniu 2012 roku, za$ dla pozostatych marek — w styczniu 2013 roku.

Pozyskane dokumenty umozliwily przeprowadzenie pomiaréw wysoko-
$ci kosztu instytucjonalnego dla kategorii jak: poziom reprezentacji produk-
tu medialnego przez marke'® i zarazem charakter zawartosci tego produktu
(np. TVN a stacje tematyczne) czy czas plasowania kosztu instytucjonalnego
(zréznicowanie wartosci ze wzgledu na dni tygodnia, z podzialem na dni po-
wszechnie i weekendy). Wyniki zaprezentowano m.in. w formie wykreséw nr
5-9, przedstawionych w ostatnim podrozdziale tekstu.

TVN - lider wsréd marek medialnych

Jak juz stwierdzono, u podstaw wszystkich badan, przeprowadzonych na po-
trzeby niniejszego artykulu, lezy TVN, ktére — jako jedna z nielicznych pol-
skich marek medialnych — od lat cieszy si¢ ogromna estyma wérdéd odbiorcéw
i reklamodawcéw.

Jak zauwazyla dziennikarka ,Rzeczpospolitej”, Magdalena Lemanska:
~ITVN jest $wiadoma, jaka jest warto$¢ jego whasnych marek. Marki progra-
mowe: TVN, TVN 24, TVN 7, TVN Turbo, TVN Style i TVN Meteo, gru-
pa wyodrebnita z biurem reklamy do osobnej sp6tki' i wycenita ich warto$¢ na
1,3 — 1,6 mld ztotych” [Lemariska 2011, s. 32]. Kolejnym dowodem powyzsze-
go twierdzenia byly specjalistyczne, przyktadowe, raporty, wskazujace na site
brandu, na przyklad:

— ,Ranking najcenniejszych polskich marek 20117 [, Rzeczpospolita”, 2011]
— w sprawozdaniu, przygotowanym przez dziennik ,Rzeczpospolita”, TVN
pojawilo si¢ kilkukrotnie, chociazby przy okazji nast¢pujacych kategorii:

* najczesciej wybieranych marek — na 2. miejscu zestawienia wszystkich
marek medialnych i niemedialnych. Kolejne brandy srodkéw przekazu

'8 Przyczyna dokonania takiego wyboru byla specyfika klasyfikacji, charakteryzujaca si¢ zaréwno
szczegblowoscia (wskazanie réznorodnosci brandéw medialnych przy jednoczesnym ich nazwaniu
i doprecyzowaniu 1dl, jakie pelnia), jak i kompleksowym podejsciem do kwestii porzadkowania
marek w obrebie przedsigbiorstwa medialnego.

! Grupa TVN.
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zajely miejsca: 7. (Polsat), 12. (RMF FM), 27. (Onet.pl), 32. (TVP 1), 41
(TVP 2), 42. (Radio ZET), 44. (,Fakt”), 48 (, Tele Tydzied”), 50. (Wp.pl),
52. (,Gazeta Wyborcza”), 55. (Radio Eska);

* lojalno$ci — na 1. miejscu zestawienia wszystkich marek medialnych
i niemedialnych. Kolejne brandy $rodkéw przekazu zajely miejsca: Polsat
(6.), Onet.pl (13.), Wp.pl (14.), RMF FM (15.), TVP 1 (41.), TVD 2 (43.),
Radio ZET (48.), TVN 24 (55.), Interia.pl (56.);

* mediéw*® — na 1. miejscu zestawienia wszystkich wskazywanych brandéw
medialnych. W rankingu na wysokich miejscach pojawily si¢ takze marki
innych produktéw medialnych, nalezacych do ITI: TVN 24 (8.), TVN 7
(10), Onet.pl (13)*!, n (22.). Marki konkurencyjnego Polsatu odnotowano
si¢ jedynie dwukrotnie (Polsat na 3. pozycji i Cyfrowy Polsat na 18.),
a Telewizji Polskiej — trzykrotnie (TVP 1 — lokata 5., TVP 2 — 7., a TVP
Info —9.).

— ,Pracodawca Roku 2010” [Zwolan, Gegborys 2010]** — TVN pojawilo si¢ na
28. miejscu zestawienia jako pierwszy przedstawiciel tradycyjnych srodkéw
przekazu (na 3. pozycji znalazlo si¢ Google.pl, a Facebook — na 25.7). Co
ciekawe, w tym samym rankingu, 39. byt koncern I'TI. Nalezy doda¢, ze same
media, jako wymarzone miejsce pracy, wskazalo 16,47% respondentdw.
Tak wigc znaczna czg$¢ badanych utozsamita prace w mediach jako prace

w TVN (lub ITIL, do ktérego TVN nalezy).

— »Superbrands* 2013%” —~TVN pojawilo si¢ w gronie laureatéw kategorii
»Stacje radiowe i telewizyjne” (wraz z TVN 24). Warto doda¢, ze TVP
S.A. byla tu reprezentowana przez TVP 1 i TVP 2, a Polsat — przez
marke Polsat. TVN 24 pojawilo si¢ takze w kategorii ,Marki dla biznesu”
(zaden z bezposrednich rywali nie figurowal w tym zestawieniu), z kolei
ITT wystapito w gronie ,Marek korporacyjnych” (tu pospotu z TVP S.A,,
Cyfrowym Polsatem i Canal+), Multikino w ,Rozrywce i czasie wolnym”,
a platforma n w ,, Dostawcach mediéw i ustug” [Superbrands, 2012].

2 Marka TVN utrzymywal pozycje lidera nieprzerwanie od 2008 roku.

2! Wowezas portal nalezal jeszcze do ITL.

22 Badania prowadzone sg rokrocznie przez studencka organizacj¢ AIESEC, liczaca ok. 50 000
cztonkéw. Efektem dzialad jest ranking, powstaly w wyniku wskazari stcudentéw co do przedsigbiorstw,
w jakich chcieliby kiedy$ pracowac.

» Zadna z tych marek: nie byla brandem krajowym, nie dotyczyta mediéw tradycyjnych i nie
symbolizowala typowo pojmowanego produktu medialnego, nawet w skali Internetu (chodzito tu
przeciez o wyszukiwarke i portal spotecznosciowy).

4 Plebiscyt, oceniajacy marki (a nie produkty czy firmy) w kontekscie ich sily wizerunkowej, zaréwno
w oczach konsumentéw, jak i ekspertéw marketingu.

» W 2011 roku, w gronie laureatéw znalazly sie np. TVN, TVN 24, TVN Style, Multikino, Onet.
pl, Zumi.pl. W 2010 — TVN, TVN 24, Multikino, Onet.pl. W 2008 — TVN, TVN 24, TVN Style,
Multikino, Onet.pl.
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— ogladalno$¢ i udzial w sektorze reklamowym (rys. 1) — mimo, ze TVN nie
bylo liderem, to w przypadku ,zestawienia B” zdecydowanie wysunclo si¢
na prowadzenie, co tylko potwierdzilo tez¢ 0 mocnej pozycji marki.

Rysunek 1 Nielsen Audience Measurement, ,Iygodniowe udzialy stacji
w ogladalnosci” (A) i ,,Tygodniowe wydatki na reklam¢ w podziale na
stacje” (B). Raport tygodniowy: 2012-12-09, dane z okresu 03.12.2012 —
09.12.2012.

Al staoa  |[sHr%] | B STACIA | wwoatki | upziat|
[t Jpotsat [14.43 o] [t Jrwm | 66 427 775.00 2f[17.84 %]
TVP1 [13.64 %] [2 [lpotsat 42 969 142.10 2][11.54 %]|
TUN [13.54 o] |3 [[ve 34 867 860.00 21| 9.36 %|
[a |[rve2 12.29 %)| [4 |[TvP2 | 28514 050.00 21| 7.66 %||
E} TVN24 3.15 % [ 5 ||[Disney Channel | 10395 200.00 2| 2.79 %]|
6 J[rve mFo [ 3.5 %] [6 J|cartoon Network || 9206 465.00 2] 2.47 %]
TVN? [ 2:80 5| [ J[esta 1v 7 672 945.00 2| 2.06 %
Puls [ 2.79 % [8 [[piscovery 7 430 905.00 2{| 2.00 %|
o [rv4 2.56 %| (9 |[psney x0 | 7150170.00 2| 1.92 %
Polsat2 1.62 %)| [10]/xn | 6668295.00 2| 1.79 %]|

Zrédlo: Nielsen Audience Measurement, Tygodniowe udzialy stacji w oglgdalnosci,
Tygodniowe wydatki na reklame w podziale na stacji [htep://www.agbnielsen.pl/2012-12-
09,1795.heml, 2012].

Marka medialna - definicja i klasyfikacja

Definicja marki, rozpowszechniona przez American Marketing Association,
okreslita jg jako ,nazwe, termin, symbol lub jakakolwiek inna ceche, pozwala-
jaca na identyfikacje danego dobra (lub ustugi) jako rézniacego si¢ od innych
débr, oferowanych i dostepnych na rynku” [http://www.marketingpower.com,
2012]. Podobng opini¢ wyrazit David Aaker [Marconi 2002, s. 31], ktéry uwa-
zal, iz marka wyréznia si¢ symbolem (lub / i nazwa), przy czym jest to inten-
cjonalne i dotyczy tak pojedynczych, jak i grupowych débr, ustug oraz sprze-
dawcéw. O polaczeniu kilku elementéw wspéteworzacych marke (tzn. nazwy,
logo, opakowania, sloganu, dzingla, postaci), ,opracowanych w celu oznacze-
nia danego produktu” pisali takze Jacek Kall, Ryszard Kleczek i Adam Sagan
[Kall, Kfeczek, Sagan 20006, s. 9]. Zdaniem innych badaczy problemu, mar-
ka produktu powinna by¢ tez ,krétka, fatwa do wymdwienia i zapamigtania.
Ponadto istotne jest, aby odrdzniala si¢ ona od innych marek, byta atrakeyj-
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na i wywoltywala u nabywcéw pozytywne skojarzenia zwiazane z produktem”
[Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 338].

P. Patkowski [2010, s. 12] wskazywal dodatkowo, ze brand to nie tylko
obiektywne cechy produktu lub firmy, ale réwniez emocje, ktére ,w wyniku
nadania pewnej charakterystycznej identyfikacji pozwalajg produktowi lub
ustudze na odréznienie si¢ od towaréw konkurencyjnych, ktére maja podob-
ne cechy funkcjonalne”. Ten sam badacz podkreslal, ze marka ,jest elementem
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa” [Patkowski 2010, s. 16], za$ H.
Pringle dodawal, iz brand symbolizuje obietnice, pobudza skojarzenia i ocze-
kiwania wobec produktu [Pringle, Gordon 2006, s. 23].

W kontekscie dalszych rozwazan nalezaloby podkresli¢, ze marke moze
mie¢ nie tylko produkt czy ustuga, ale takze firma®® [de Chernatony 2003, s.
35], jak réwniez i osoba.

Trzeba wobec tego teraz zapytaé: czym jest marka medialna?

Oto odpowiedz: skoro produkt medialny stanowit kompleksowa oferte
medialng (w skali mikro, midi i makro*’), to marka medialna stat sie zestaw
przymiotéw — zaréwno tych obiektywnych, jak i subiektywnych (migkkich,
opierajacych si¢ na wrazeniach i emocjach konsumentéw i producentéw) da-
nego produktu medialnego, odrézniajacych go od innych débr, dziatajacych
w branzy §rodkéw przekazu.

Marka medialna to zjawisko rozbudowane, ktérego klasyfikacja oparta si¢
na kilku kategoriach [Jupowicz-Ginalska 2010 a, ss. 67-76]. Za najistotniejsze
podstawy systematyki uznano:

1. Metode¢ wprowadzenia marki na rynek, gdzie brand medialny podzielono na:

a. cksportowany, kiedy to marka medialna zostala przeniesiona z jednego
obszaru oddzialywania do drugiego, przy czym nadal znajdowala si¢
w strukturach wydawniczych albo nadawczych jednego poteznego
whaciciela medialnego.

b. Klasycznym przykladem zabiegu tego typu byl magazyn dla nastolatkéw
,Bravo”, ktéry w Niemczech ukazywat si¢ od 1956 roku, a w Polsce od
1991 r;

c. franszyzowany, kiedy to wlasciciel medialny nabywal licencj¢ na
wprowadzenie rodzimej wersji produktu medialnego (a wigc i marki
medialnej) na terenie wlasnego kraju. Najwazniejszq zasada, ktdra
obowiazywala licencjobiorcg, bylo zachowanie charakteru produkeu
(poczawszy od scenariusza, przez scenografig, a skoficzywszy na wizualizacji
czy doborze 0sb reprezentujacych dang marke, np. aktoréw, prezenteréw,

26 Co wigcej, firma moze by¢ samoistna marka.

7 Gdzie za produkt makro uznano cale kategorie mediéw (np. prase, radio, etc.), midi—zréznicowanie
produktéw medialnych w ramach kategorii oraz mini — konkretne czgéci, fragmenty produktu,
z ktérych zbudowane jest danej dobro (felietony, rubryki, programy).
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czonkéw jury w przypadku talent shows). Oczywiscie, dopuszczalne byly
modyfikacje, dostosowujace produkty / marki medialne do nowych realiéw,
natomiast nigdy nie ingerowaly one w sama istot¢ licencjonowanego dobra.
Wystarczyloby poréwnac zagraniczne i polskie wersje ,, Tarica z gwiazdami”
(,Strictly Come dancing”®®) czy ,Ojca Mateusza” (,Don Matteo™);

d. przejety, gdy jedno przedsi¢biorstwo medialne odkupito od drugiego cze¢s¢
portfolio, wlaczajac tym samym nabyte produkty i marki w swoja ofertg
medialng. Przykladem moglaby by¢ sprzedaz kilku tytuléw prasowych
Agorze S.A. przez Wydawnictwo Prészyriski Media (m.in. ,Poradnik
Domowy” czy ,,Cztery Katy”);

e. wytworzony, catkowicie zbudowany od podstaw (np. radio Chilli ZET).

2. Samodzielno$¢ funkcjonowania marki. W ramach tej kategorii wyrézniono
brandy:

a. samodzielne (pojedyncze) — ktére funkcjonowaly bez jakiegokolwiek
towarzystwa, np. RMF FM, TVN, , Gazeta Wyborcza”, Onet.pl;

b. niesamodzielne (wielokrotne) — znajdujace w nierozwigzywalnym zwiazku
dzicki porozumieniu miedzy wlascicielami medialnymi (wspélpraca
owocowala nowa marka na rynku, zawierajaca w sobie elementy brandéw,
ktére ja wezesniej zbudowaly). Przykladem tego typu zdarzenia moglyby
by¢ np. specjalistyczny kanal telewizyjny TVN CNBC (TVN 24 i CNBC
Europe). Wspéldzialanie przejawito si¢ nie tylko w kontekscie zawartosci
medium czy jego poziomu technologicznego, ale réwniez w logotypie, ktéry
eksponowal wspéttworzace go podmioty medialne (rys. 2). Na podobnej
zasadzie dzialal Polsat Jim Jam, skierowany do najmlodszych widzéw.
Marka powstata w wyniku wspdlpracy Telewizji Polsat oraz Chello Zone,
do ktérego nalezal Jim Jam.

Rysunek 2. Logotyp TVN CNBC i Polsat Jim Jam

POLSAT

Zrédlo: TVN CNBC [www.tvnenbe.pl/, dostep z 15 grudnia 2012] i Polsat Jim Jam
[www.pl.jimjam.tv/, dostep z 15 grudnia 2012].

28 Format telewizyjny, oryginalnie realizowany przez BBC. Mial m.in. edycje: argentyriska, indyjska,
czeska, norweska, amerykariska czy nawet izraelska.

¥ Whoski serial telewizyjny, produkowany przez Lux Vide i Rai Fiction. We Whoszech emitowany
w Rai Uno.
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3. Poziom reprezentacji produktu medialnego. W ramach tej kategorii
wyréznié warto marki:

a. largo maksymalng — brand whasciciela przedsi¢biorstwa medialnego (np. ITT,
Grupa Bauer Media Polska). W wickszosci przypadkéw marki tego typu nie
dominowaly nad pozostalymi kategoriami brandéw (tzw. byly zamieszczone,
ale niewyeksponowane), poniewaz w relacjach z konsumentami nadawcy
| wydawcy preferowali promowanie konkretnego produktu, niz samych
siebie;

b. largo medium — tzw. marka-matka, czyli najwazniejsza w danym portfolio,
najbardziej rozpoznana i cieszaca si¢ najwickszym prestizem oraz zaufaniem,
zaréwno wsrod odbiorcéw, jak i kontrahentéw. To takze brand, kedry —
bedac podstawg zyskéw ekonomicznych przedsigbiorstwa medialnego — stat
si¢ fundamentem dla dalszej rozbudowy tego przedsi¢cbiorstwa (np. RMF
FM, TVN);

c. largo minimalng— tzw. marka-cérka, awiec brand zbudowany w oparciu o juz
istniejacy, bedacy marka-matka. Largo mini korzystato z popularnosci oraz
rozpoznawalnosci marki nadrzednej, wplatajac jej elementy (kolorystyke,
cze$¢ nazwy) we whasng konstrukeje (np. RMF MAXXX, RMF Classic,
TVN Meteo, TVN 24, TVN Turbo, TVN Style etc.);

d. stricte maksymalna — marka reprezentujaca kazdy konkretny produke
medialny, ktéry na przyklad pojawil si¢ w raméwce radiowej lub telewizyjne;.
Ten typ brandu mial waski charakter i odnosit si¢ do szczegétowej oferty
$rodkéw przekazu (,Fakty”, ,Dzien dobry TVN?, serial lub show, rubryka

w pi$mie, serwis ogélnotematycznego portalu internetowego);

e. stricte minimalng — marka tzw. ,produktu medialnego da’, ktéry
towarzyszy! programom o bardzo mocnej pozycji raméwkowej, stajac si¢ ich
poglebieniem, uszczegbtowieniem i rozciagnigciem. Przykladem tego typu
marki byly np. ,M jak milos¢ — kulisy” (produkt da dla ,M jak mitos¢”),
,<Kocham Cig, Polsko — extra’ (produkt tla dla ,Kocham Cig, Polsko),
ale takze strony internetowe i profile spolecznosciowe poszczegélnych
produktéw medialnych;

f. spersonalizowang — odnoszaca si¢ wylacznie do ambasadoréw marki
medialnej, ktérzy (stale lub tymczasowo) reprezentowali dany produke,
stajac si¢ jego twarza.

Majac wigc na uwadze przyjety obszar analizy badawczej, nalezy zaprezen-
towa¢ systematyke w kontekscie marki TVN (tab. 1). W ramach marek lar-
go medium, brand TVN nie jest jedynym, skupionym pod parasolem ITI.
W sktad korporacji na tym poziomie wchodzg takze m.in. ITT Cinema, Mul-
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tikino (sie¢ multiplekséw kinowych) czy inne media (TTV*’, Mango, ntl*,
Zumi.pl, Plejada.pl, Sympatia.pl), DreamLab albo klub pitkarski i stadion Le-
gia. Nie zostaly one poddane analizie, poniewaz nie odnosity si¢ do podstawo-
wej, najcenniejszej medialnej marki przedsigbiorstwa, czyli TVN.

Tabela 1. Brand TVN a poziom reprezentacji marki

. . . Przykladowy produkt medialny / nazwa
Poziom reprezentacji produktu medialnego

marki
maksymalna ITI
medium TVN
TVN7, TVN24, TVN Turbo, TVN Style,
TVN Meteo, TVN CNBC, iTVN, TVN
Largo minimalna Agency ($wiadezy ustugi m.in. produkeyj-
ne i publikuje klipy informacyjne, gotowe
do emisji w mediach elektronicznych oraz
Internecie)
,Fakty”, ,Mam talent”, ,Taniec z gwiazda-
Stricte maksymalna mi” i inne programy poszczegdlnych kana-
6w TV
wFakty po Faktach”, profil ,Mam talent” na
minimalna Facebooku, ,Taniec z gwiazdami — kulisy”
podzial ze wzgledu na: typ
) medidw, zakres wspotpracy | Dorota Wellman, Marcin Prokop, Justyna
Spersonalizowana . . . . .
z medium, poziom produktu |Pochanke, Kamil Durczok, Kinga Rusin,
medialnego, dlugos¢ repre- | Magda Gessler, etc.
zentacji, sceniczno$é

Zrédto: opracowanie whasne.

Koszt instytucjonalny — charakterystyka

Zdefiniowanie kosztu instytucjonalnego umozliwito krétkie nawigzanie do
marketingu medialnego, na ktdry zlozyly si¢ cztery elementy: produkt medial-
ny, dystrybucja mediéw, promocja mediéw oraz cena, rozumiana jako wydatek
klienta ponoszony w celu nabycia i uzytkowania medium. Laczy si¢ ona z fi-
nansows kondycja przedsigbiorstwa medialnego, poniewaz odnosi si¢ do za-
robkéw s$rodkéw przekazu, a tym samym — do ich funkcjonowania lub znik-
nigcia z rynku.

Dobre zaplanowanie strategii cenowej od zawsze przynosito korzysci,
a ,$rodki dzigki niej pozyskiwane miaty zastosowanie: proproduktowe (np.

3% Grupa TVN posiada wickszosciowy pakiet udzialéw w spélce Stavka, ktdra jest nadawcy telewizji
TTV.

3! Regionalna stacja telewizyjna nadajaca w Radomsku i okolicach.
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poszerzenie oferty, doinwestowanie istniejacych débr, zagospodarowanie nisz
produktowych), prodystrybucyjne (np. wykorzystanie nowych form rozpo-
wszechniania, reorganizacja technologiczna zwiazana z implementacjg inno-
wacji z zakresu IT) i propromocyjne (zwickszenie nakladéw na propagowanie
konkretnych produktéw / ustug)” [Jupowicz-Ginalska 2012, s. 19].

Cena medialna funkcjonowata jako:

— kosztosobisty —wydatek tych, ktérzy nabywali mediaw celu ich uzytkowania;

— kosztinstytucjonalny — cena, jaka placili reklamodawcy za zakup powierzchni
reklamowych i czasu antenowego w §rodkach przekazu (cenniki reklamowe).
W jednym z tekstéw zauwazono, ze ,(...) trudno spotka¢ medium, ktére
zrezygnowaloby z dochodéw gwarantowanych przez reklamy. Po t¢ forme
zarobku siegaja wlasciwie wszyscy nadawcy i wydawcy, bez wyjatku na
zasieg czy rodzaj ich dziatalno$ci” [Jupowicz-Ginalska 2010 b, s. 79]. Kazda
kategoria mediéw rzadzila si¢ wlasnymi prawami przy ustalaniu kwot za
ushuge reklamowg (prasa bazowala na modutach, radio i telewizja na dtugosci
spotu, a Internet dopuszczat zaréwno reklamy tekstowe, bannerowe, jak

i multimedialne).

Zaréwno prasa, jak i pozostalte srodki przekazu, swoje ceny oparly na na-
wykach uzytkowania mediéw przez odbiorcéw. To dopasowanie do trybu zy-
cia konsumentéw bylo bardzo istotne dla mediéw i reklamodawcéw, ponie-
waz stanowito dla nich informacje, kiedy reklamy miaty najwicksze szanse na
dotarcie do publicznosci. Mozna stwierdzi¢, ze nawyki korzystania z mediéw
przektadaly si¢ na oferty produktowe przedsigbiorstw medialnych i pozwolity
ustali¢ odpowiednie pulapy cenowe (im chetniej kupowane / ogladane / shu-
chane byty produkty, tym wigcej nalezalo zaplaci¢ za lokacj¢ komunikatu re-
klamowego).

Badania — wyniki i wnioski

Sredni tygodniowy koszt instytucjonalny® dla TVN przedstawiono na rysun-
ku 5. Analizujac wykresy dla poszczegélnych dni tygodnia, warto zauwazyé
prawidtowosci:

— w kazdym dniu tygodnia pojawily si¢ dwa peaki cenowe, pierwszy rano
(ok. 7.00 — 10.30) i drugi, pomiedzy — usredniajac — 18.00 a 22.30 (biuro
reklamy TVN jako gléwny ,peak time” okresla godziny 18.00-23.00
w dni powszednie i 19.00-23.30 w weekendy). Pokrylo si¢ to z nawykami
uzytkowania telewizji, wskazujacymi na najwicksze zainteresowanie ofertg
nadawcéw [Millward Brown SMG/KRC, 2012] wilasnie miedzy 17.30
222.30 (oraz nieco podwyzszone zainteresowanie w godzinach 7.00-10.30).
Warto doda¢, iz we wezesnych godzinach TVN emitowalo i nadal emituje

32 Tzn. wszystkich cen, wskazanych w cenniku przez nadawce.
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,Dziert dobry TVN”, a po poludniu seriale whasnej produkcji, ,Fakty”,
»Uwagg”, filmy fabularne i talent shows;
— peak poranny byl nizszy i mial tagodniejszy przebieg od dynamicznego
i gwaltownie wzrastajacego (jak réwniez opadajacego) peaku wieczornego;
— dni powszednie byly nieco tarisze od niedzieli (co tez znalazto swoje odbicie
w badaniach, prezentujacych sposéb korzystania z mediéw przez widzéw).

— I tak, w pasmie porannym w dniu powszednim, za 30’ spot nalezalo
zaplaci¢ 8 850 7 netto, a w weekend — ok. 14 600 (sobota) lub ok. 17 300
zt (niedziela). Z kolei reklama w najwyzszym peaku wieczornym, miedzy
poniedziatkiem a pigtkiem (ok. 19.00 — 19.30), kosztowata $rednio 53 125
7, w sobote ok. 50 200 zl, a w niedziele: ok. 59 000 z{. Dodatkowo,
w weekend peak poranny rozpoczynal si¢ pézniej i trwal troche dhuzej;

— po zsumowaniu wszystkich kwot cennikowych dla dni tygodnia oraz
wyciagnieciu $redniej, okazalo sig, ze przecigtnie za jeden spot reklamowy
w TVN nalezato zaptaci¢ 15 193,42 z4.%

Z kolei $redni tygodniowy koszt instytucjonalny®* dla TVN 7 przedstawit
rysunek 6. Tu podkreslono nast¢pujace cechy ceny medialnej:

— w kazdym dniu tygodnia pojawil si¢ jeden zauwazalny peak cenowy, ktéra
dal si¢ uja¢ we wspdlne ramy godzinowe, tj. miedzy ok. 19.00 a 20.30—
21.00, za wyjatkiem niedzieli, gdzie peak konczylt si¢ ok. 22.00. Pozostate
stawki cenowe byly niejednorodne, co moglo si¢ wiaza¢ z ich bezposrednim
dopasowaniem do konkretnych produktéw medialnych (np. to, co
zwyzkowalo piatek i czwartek ok. 14.00-16.00, w sobote notowato spadek);

— w niektére dni zdarzaly si¢ przerwy w wykresach cenowych (np. dla
poniedziatku, $rody, czwartku, piatku miedzy ok. 11.00 a 12.30): taka
sytuacja nie miala miejsca w przypadku TVN, ktérego wykresy cenowe
przyjmowaly ciagly, dobowy charakter;

— absolutnym rekordzista, jesli chodzi o proponowane reklamodawcom
stawki, pozostawala niedziela. Jej peak cenowy byt znacznie wyzszy od
pozostatych dni tygodnia, kiedy emitowano pasmo ,Hity na niedziel¢” (ok.
5 220 zt w poréwnaniu do ok. 2 507 zt w sobote lub ok. 2 160 z} w piatek);

— stawki kosztu instytucjonalnego w TVN 7 byly nizsze w poréwnaniu do TVN:
przecietnie za jeden spot reklamowy w TVN 7 nalezalo zaplaci¢ 863,65 2.
Dokladne poréwnanie cennikéw obydwu kanatéw przedstawit rys. 7.

33 Za poniedzialek:14 249,40 zk; wtorek — 14 341 zk, $rodg — 15 846,14 2, czwartek — 15 855,18 zt,
piatek — 14 449,92 zk, sobotg — 14 266,60 zk, niedziele — 17 346,37 z1.

34 Tzn. wszystkich cen, wskazanych w cenniku przez nadawce.

% Za poniedzialek: 719,44zk; wtorek — 809,04 zt, $rode — 690,86 zt, czwartek — 774,54z, piatek —
742,02 zl, sobote — 973,91z, niedziele — 1 335,75zt
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Jak wspominano, pozostate programy TVN (TVN 24, TVN Style, TVN
Turbo oraz TVN Meteo®®) skupiono w jednym, wspélnym cenniku. Dokfadne
dane zaprezentowano na: rysunku 8 (dla dni powszednich) i rysunku 9 (week-
endy). Na ich podstawie trzeba wskaza¢ cechy kosztu instytucjonalnego stacji
tematycznych TVN:

— w dni powszednie TVN 24, TVN 7 i TVN Turbo notowaly wieczorny peak
cenowy, z tym, ze godziny tego peaku nieco si¢ réznily (kanal newsowy
mial swoja zwyzke miedzy ok. 21.00 a 23.30, kobiecy — w godzinach ok.
20.00-23.30, a megski — 17.30-23.30). Mimo, ze peak nie rozpoczynal si¢
w tym samym czasie, to jednak koriczyt si¢ juz o podobnej porze (od ok.
22.30 do 1.30 nastgpowal zauwazalny spadek cen, trwajacy az do godzin
porannych, to jest 6.30-7.00);

— w trakcie peaku wieczornego za najdrozszy spot w TVN 24 placono $rednio
3300 zt, w TVN Style — 1450 zt, a w TVN Turbo — 700 zk;

— wybér porannych godzin spotu reklamowego wigzal si¢ z koniecznoscig
uiszczenia wyzszej kwoty, szczegélnie w przypadku TVN 24, gdzie mozna
wrecz mowic o peaku porannym (migdzy ok. 6.30a 10.30, koszt lokacji spotu
to ok. 1800 zt). Delikatny wzrost notowaly réwniez TVN Turbo i TVN
Style (z ok. 180 zt do 270 zl, miedzy 7.30 z 10.30), ale — w poréwnaniu do
TVN 24 — byly one niewielkie, co réwniez wskazywalo na pozycje marki
telewizji informacyjnej w przedsi¢biorstwie medialnym, ktérej potencjal
reklamowy oceniany jest najwyzej wiréd kanaléw tematycznych;

— weekend oznaczal obnizenie cen za emisj¢ spotu w wickszosci stacji.
Najdrozszy spot w TVN 24 wyceniano $rednio na 2100 zt, w TVN Style
— 1350 zt, a w TVN Turbo — 900 z}. Sobota i niedziela wiazaly si¢ takze
z dwoma peakami cenowymi dla wymienionych kanaléw: porannym (dla
TVN 24 miedzy 6.30 a 13.30, dla pozostalych kanaléw w godz. okoto
8.30-11.00, przy czym wyzsze stawki w tym zakresie oferowata TVN 24)
i wieczornym (kanal informacyjny i kobiecy: ok. 20.30-23.00, meski: ok.
17.00-20.00). Dodatkowo, peaki byly rozszerzone i mialy tagodniejszy
przebieg w stosunku do dni powszednich.

— $redni koszt wszystkich spotéw reklamowych (zaréwno w dni powszednie,
jak i weekendy) wynosil: 1285 zt (TVN 24), 536,5 zt (TVN Style), 386 zt
(TVN Turbo) i 90 zI (TVN Meteo).

3¢ TVN Meteo utrzymuje si¢ nieprzerwanie na tym samym poziomie.
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Rysunek 5. Sredni tygodniowy koszt instytucjonalny dla TVN (w zk, na

podstawie godzinowego przedzialu czasowego)
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie cennika reklamowego TVN na stan z dn. 13

grudnia 2012.

Rysunek 6. Sredni tygodniowy koszt instytucjonalny dla TVN 7 (w zk, na
podstawie godzinowego przedzialu czasowego)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie cennika reklamowego TVN 7 na stan z dn. 7

stycznia 2013.
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Rysunek 7. Sredni dobowy instytucjonalny dla TVN i TVN 7: poréwna-
nie (w zl, na podstawie godzinowego przedzialu czasowego)
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie cennikéw reklamowych TVN (13 grudnia
2012) i TVN 7 (7 stycznia 2013).

Rysunek 8. Sredni koszt instytucjonalny dla TVN 24, TVN Style, TVN

Turbo i TVN Meteo (poniedzialek — piatek), w zt, na podstawie godzino-
wego przedziatu czasowego
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie cennikéw reklamowych TVN 24, TVN Style,
TVN Turbo i TVN Meteo na stan z dn. 7 stycznia 2013.



Wptyw brandu medialnego na poziom...

Rysunek 9. Sredni koszt instytucjonalny dla TVN 24, TVN Style, TVN
Turbo i TVN Meteo (weekend): w zl, na podstawie godzinowego prze-

dzialu czasowego
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie cennikéw reklamowych TVN 24, TVN Style,
TVN Turbo i TVN Meteo na stan z dn. 7 stycznia 2013.

Pozyskane wyniki badarii udowodnily, ze typ marki, klasyfikowanej ze
wzgledu na poziom reprezentacji produktu medialnego, miat zdecydowany
wplyw na poziom kosztu instytucjonalnego tego produktu. Relacja ta byta za-
uwazalna w obrebie brandu:

— largo medium — okazalo si¢, ze marka TVN, rozumiana jako podstawa
rozwoju portfela marek telewizyjnych koncernu ITI, cieszyla sie
najsilniejsza pozycja cennikowa ($redni koszt za emisj¢ spotu wynidst
15 193,42 z}). Wysoka kwota wynikala takze z potegi marki wéréd widzéw
i reklamodawcéw. Jej znaczenie okreslily cytowane raporty oraz badania
rynku, ktére dowodzily, ze TVN byla silna i rozpoznawalna nie tylko
w ramach marek medialnych, ale takze i pozamedialnych;

largo minimalnego — badane marki-cérki (TVN 24, TVN 7, TVN Turbo,
TVN Style, TVN Meteo) pozostaly w tyle za marka-matka i byly od niej
tarisze. Ich wycena oparta si¢ na uzyskanej pozycji rynkowej (tabela 2), gdzie
udzial w rynku wyraznie zdeterminowal $redni koszt spotu. Po przeliczeniu
okazalo sig, ze za reklam¢ w TVN zaplaci¢ trzeba $rednio 11 x wigcej niz za
lokacje spotu w TVN 24 i niemal 18 x wigcej niz za TVN 7. Warto zauwazy¢,
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ze drozsze byly te marki, ktére — obok TVN — pojawialy si¢ w zestawieniach,
przygotowywanych na potrzeby réznego rodzaju plebiscytéw branzowych
(najczeéciej sa to: TVN 24, TVN Style i TVN 7).

Tabela 2. Relacje miedzy $rednia cena spotu a udzialem w rynku telewi-
zyjnym (III kw. 2012 r., dla marek TVN)

. Podzial rynku telewizyj 111
Kanat Sredni koszt instytucjonalny spotu k:va?;ler};(l)lg t[;(elzvlllziyl{,n;g(l)z‘av
TVN 15 193,42 zt 12,6%
0,

TVN24 12854 53%

0,
TVN7 863,65 zt 273%
TVN Style  [536,5 zt 0,65%
TVN Turbo |386 zt 0,48%
TVN Meteo |90 zt 0,17%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie cennikéw reklamowych: TVN (13 grudnia

2012) i TVN 7, TVN 24, TVN Style, TVN Turbo i TVN Meteo (7 stycznia 2013).

Uwaga: Podzial dotyczy najpopularniejszych audycji oraz dobowej ogladalnosci progra-

méw w IIT kw. 2012 1.

— stricte maksymalnego — marki konkretnych produktéw medialnych takze
wplywaly na poziom kosztu instytucjonalnego wedtug zasady: im silniejsza
pozycja programu w raméwce (a wigc w domysle: im wyzsza ogladalnos¢
tego programu), tym wyzsza stawka za zakup czasu antenowego. Ta relacja
stala si¢ przyczyna wysrubowanych cen w okolicach ,Faktéw”, ,Uwagi”,
pasm filmowych (,Superkina” w TVN lub ,Hitéw na niedziel¢ w TVN
7) i porannych (zaréwno w TVN, jak i TVN 24) czy tez programéw
rozrywkowych.

Zakonczenie

Zbadano relacje migdzy rodzajem marki srodkéw przekazu a pozycja ekono-
miczna reprezentowanego produktu medialnego, okreslana przez koszt insty-
tucjonalny poszczegdlnych marek, ustalony odgérnie przez nadawcéw lub wy-
dawcéw. Podstawa przeprowadzonej analizy staly si¢ z materiaty Zrédlowe
(ekspertyzy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, raporty organizacji bran-
zowych, badajacych marki) i cenniki reklamowe stacji wchodzacych w sktad
Grupy TVN.

Poréwnanie danych pozwolito stwierdzi¢, czy cele, przyjete na poczatku
tekstu, zostaly zrealizowane:

— scharakteryzowano zjawisko marki medialnej (poprzez zdefiniowanie go
i zaproponowanie kilku kategorii klasyfikacji) oraz kosztu instytucjonalnego
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(wyjasniajac termin, wskazujac miejsce lokacji w cenie medialnej i opisujac
podstawowe, najwazniejsze cechy) w oparciu o wybrang grupe srodkéw
przekazu;

— zbadano koszt instytucjonalny poszczegélnych produktéw medialnych
w odniesieniu do wybranej grupy brandéw (TVN);

— wskazano najwazniejsze zaleznosci miedzy pozycja badanych marek a wycena
produktéw medialnych, przez nie reprezentowanych.

Osiagniecie celéw umozliwilo pozytywna weryfikacje hipotezy, ktéra
brzmiata: sita marki medialnej wplywa na koszt instytucjonalny, zaréwno na
poziomie og6lnym, jak i szczegbtowym, przy jednoczesnym zachowaniu wahari
cenowych, dopasowanych do sposobu uzytkowania mediéw przez odbiorcéw.

Okazalo si¢, ze mocna pozycja brandu wigzala si¢ z wyceng jego oferty re-
klamowej: dzialo si¢ tak zar6wno w ujeciu generalnym (relacje marek largo me-
dium a largo minimalnych), jak i szczegélowym (marki stricte maksymalne,
ktérych koszt uzaleznit si¢ od popularnosci konkretnych programéw).

Nalezy takze zaznaczy¢, iz ogladalno$¢ (i tym samym udzialy w rynku
telewizyjnym) miata przelozenie na poziom kosztu instytucjonalnego. Udo-
wodnilo to, jak skomplikowanym i wszechstronnym procesem jest ksztattowa-
nie ceny medialnej produktéw, funkcjonujacym na zmiennym, dynamicznym
i wysoce konkurencyjnym rynku $rodkéw przekazu.
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Wstep

Niniejszy artykul powstal w oparciu o prace magisterska pt. Muzyka w spo-
cie reklamowym. Rola, znaczenie i klasyfikacja zjawiska, dla ktorej determinan-
ta byla hipoteza méwiaca, ze warstwa muzyczna to najbardziej niedocenia-
ny element spotu reklamowego. Celem artykutu jest zaprezentowanie genezy
konwergencji muzyki i reklamy oraz sprawdzenie prawidlowosci postawione;j
przez autorke hipotezy. Podstawe badani, majacych potwierdzi¢ jej wiarygod-
no$¢, stanowifa probka badawcza liczaca okoto stu reklam telewizyjnych z Pol-
ski, Stanéw Zjednoczonych oraz Wielkiej Brytanii. Nadmieni¢ trzeba, ze licz-
ba zrédet poruszajacych problematyke stosowania muzyki w spotach reklamo-
wych jest znikoma. Wigkszo$¢ pozycji to zagraniczne artykuly i publikacje in-
ternetowe, ale wykorzystane zostaly jedynie te z nich, ktére w rzetelny sposéb
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opisywaly poruszane zagadnienia. Autorka, sprawdzajac wiarygodno$¢ posta-
wionej hipotezy, rozpoczeta od przedstawienia gléwnych zagadnier zwiaza-
nych z marketingiem i reklama, przytoczyla histori¢ konwergencji muzyki i re-
klamy, oméwila ich istot¢ oraz dokonata whasnej klasyfikacji gtéwnego zagad-
nienia, czyli muzyki reklamowej. Niniejszy artykul stanowi podsumowanie
najwazniejszych kwestii poruszonych przez autorke.

Psychologiczne aspekty stosowania muzyki w marketingu

Silne oddzialywanie muzyki na psychike stuchacza ma ogromny wplyw na
jego stan emocjonalny oraz podejmowane przez niego decyzje. Muzyka ksztal-
tuje osobowos¢, charakter, zainteresowania oraz inteligencje cztowieka [Ku-
dlik, Czerniawska 2011, s. 248]. Odpowiedni rytm i tempo muzyki maja tak-
ze swoje skutki fizjologiczne w postaci uruchamiania autonomicznego ukta-
du nerwowego czlowieka. W zaleznosci od rodzaju stuchanej muzyki zaob-
serwowano wzrost ogélnego pobudzenia organizmu lub wprost przeciwnie
— jego spowolnienie i wyciszenie [Kudlik, Czerniawska 2011, s. 249]. Zauwa-
zono réwniez, ze muzyka znaczaco wptywa na produkgcje neuroprzekaznikéw
w mézgu, co z kolei uruchamia szereg innych proceséw, a przede wszystkim
wydzielanie hormonéw majacych wplyw na nastréj cztowieka [Kudlik, Czer-
niawska 2011, s. 249]. W 2009 roku pojawilo si¢ naukowe doniesienie o bada-
niach, ktére udowodnity, ze muzyka wplywa takze na ludzki uklad krazenia
[Ohme, Lopaciuk 2009, dostep: 10.05.2013].

Badacze i muzykolodzy, zajmujacy si¢ zagadnieniem percepcji muzyki,
udowodnili juz, ze w naszym mézgu istnieja specjalne struktury odpowiedzial-
ne za odbiér muzyki i interpretacj¢ jej znaczenia oraz ze réznia si¢ one w za-
leznosci od psychologicznych predyspozycji stuchacza. Najwazniejszym jednak
czynnikiem, ktéry ma wplyw na percepcje, jest gust muzyczny, czyli upodo-
banie do wybranego gatunku muzycznego [Kudlik, Czerniawska 2011, s. 251].
Bardzo czgsto jest on gleboko zwiazany z usposobieniem i charakterem kon-
kretnej osoby.

Gléwnym powodem, dla ktérego ludzie stuchaja muzyki, jest dostarcza-
nie przez nig przezy¢ emocjonalnych. Bywa ona takze wykorzystywana przez
stuchajacych jako narzedzie do regulowania nastroju. Dla marketeréw jednak
najcenniejszy okazuje si¢ fakt, ze zachowanie cztowieka, jego emocje, podejmo-
wane dzialania czy posiadane wspomnienia sg tak silnie uzaleznione od mu-
zyki, ze wykorzystywanie jej w marketingu stwarza mozliwo$¢ przeniesienia
tych wartosci na reklamowany produkt. Zastosowanie muzyki w spocie rekla-
mowym moze zatem nie tylko spowodowad, ze stanie si¢ on ciekawszy i przy-
jemniejszy w odbiorze, ale réwniez skuteczniejszy. Muzyka nadal stanowila ele-
ment wzbogacajacy i podkreslajacy walory estetyczne spotu, ale przede wszyst-
kim zaczeta petni¢ funkeje narzedzia wspomagajacego sprzedaz.
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Konwergencja muzyki i reklamy

Zjawisko syntezy muzyki i reklamy nie doczekalo si¢ wielu opracowan. Je-
dyna publikacja, do ktérej dotarla autorka, to artykut Salesnoise: the conver-
gence of music and advertising C. McLaren i R. Prelingera, ktéry ukazat si¢
na famach magazynu ,Free Stay Magazine” [1998, dostep: 11.05.2013]. Au-
torzy, postugujac si¢ Osig czasu Muzyki i Reklamy (Music and Advertising Ti-
meline), opisali relacje zachodzace pomiedzy muzyka a reklama na przestrze-
ni lat 1891-1998. Na tej podstawie autorka artykutu opisata histori¢ majacej
swéj poczatek w Stanach Zjednoczonych syntezy muzyki i reklamy [Cwikli-
ska 2013, ss. 37—41].

Wydarzeniem otwierajacym Of czasu McLaren i Prelingera jest fakt sfinan-
sowania przez firm¢ De Long Hook and Eye Co. w 1891 r. serii krétkich rymo-
wanek radiowych ze sloganem marki See thar Hump. Siedem lat pézniej po raz
pierwszy muzyke wykorzystano do celéw promocyjnych — Oldsmobile Motor
Company uzyt w reklamie piosenki Johnny’ego Marksa 7n My Merry Oldsmo-
bile. W latach 20-tych z powodu klopotéw finansowych upadlo wiele rozglo-
$ni radiowych (wszystkie nadawaly pro bono). Wladze pozostalych stacji, by
utrzyma¢ plynnos¢ finansowa, zaczely tworzy¢ specjalne panele reklamowe.
Zagrozona utratag wplywéw z ogloszeni prasa rozpoczeta walke z rozglo$nia-
mi, umieszczajac niepochlebne artykuly na temat ,nadmiernej komercjaliza-
qji radia”. W 1926 roku firma Wheaties nadata w radio pierwszy jingiel rekla-
mowy, a amerykariskie rozgloénie krajowe rozpoczely wspélng kampanie pro-
mujacg reklame radiowa. Kampania ta rozwingla koncepcje méwiaca, ze ,.czas,
jak i przestrzen, moga by¢ kupowane i sprzedawane w celach komercyjnych”.

W 1934 roku powstal Muzak Holdings LLC — amerykanskie przedsi¢bior-
stwo zajmujace si¢ ,produkgja i dystrybucja muzyki do publicznego uzytku”.
Lata 30-te to réwniez okres najwickszej $wietno$ci sponsorowanych radiowych
show. Najpopularniejszy z nich sponsorowata marka Lucky Strike. W 1950
roku doczekal si¢ on swojego telewizyjnego odpowiednika w stacji NBC. W la-
tach 50-tych natomiast, rol¢ medium trafiajacego do szerokiej masy odbiorcéw
przejela telewizja, a radio w coraz wigkszym stopniu uzaleznione bylo wlasnie
od muzyki. Stalo si¢ ono medium trafiajacym do $cisle okreslanych grup od-
biorcéw, a poszczegdlne programy zaczely si¢ specjalizowaé w okreslonych ga-
tunkach muzycznych. W tym okresie zaczely powstawaé takze formaty radio-
we, np. listy przebojéw (w 1953 roku powstaje lista Top40).

W latach 60-tych i 70-tych koncerny zajely si¢ wydawnictwem albuméw
muzycznych przeznaczonych na uzytek wewnetrzny (Ford Motor Company,
Mary Kay Cosmetics). Granica pomiedzy singlami reklamowymi a piosenka-
mi komercyjnymi ulegata coraz wickszemu rozproszeniu, w wyniku czego hi-
tami list przebojéw staly si¢ piosenki stworzone na potrzeby reklam (My Lir-
tle GTO reklamujaca samochéd Pontiaca) lub nimi inspirowane (Weve only



190 Anna Cwikliriska

Just Began). W 1961 roku copywriter Richard Blake zaangazowal Epic Records
i Lester Lanin’s Orchestra w nagranie wspdlnej ptyty. Okladka albumu zache-
cala do ,radosci ze stuchania i taczenia do (muzyki) znanej z reklam telewi-
zyjnych”. Trzy lata pézniej powstal teledysk do piosenki 7he Hard Day’s Ni-
ght zespotu The Beatles. Szybka akeja, a takze luzne powigzanie tresci piosen-
ki do prezentowanego obrazu zapowiadala nowy sposéb krecenia teledyskéw,
znany z powstalej pézniej stacji MTV. W 1967 r. w reklamach Coca-Coli po
raz pierwszy wystapili muzycy. Byli to m.in.: Marvin Gaye, The Suprems, Ray
Charles. Niedtugo potem w spotach najwigkszego konkurenta koncernu Co-
ca-Cola — Pepsi — wystapili artysci zwiazani z rock and roll’em.

W latach 80-tych wprowadzono telefoniczne badania rynku muzyczne-
go wérdd stuchaczy radia. Dzigki nim okazalo si¢, ze wielu odbiorcéw muzyki
nie bylo zainteresowanych jej kupowaniem. W tym samym okresie sporo zna-
nych piosenek, po przeksztalceniu ich stéw, stawalo si¢ oficjalnymi piosenkami
kampanii reklamowych. Najbardziej jednak przelomowym wydarzeniem tego
etapu syntezy muzyki i reklamy bylo zalozenie w 1981 roku stagji telewizyjnej
MTV. Jej dziatalnos$¢ od samego poczatku wplywata na trendy, kulture, two-
rzyta modg na teledyski i promowata muzykéw. W tym samym czasie mialy
takze miejsce poczatki wykorzystywania w reklamach gatunku hip-hop (gru-
pa Run DMC w piosence My Adidas). Udziak raperéw nie spotkal si¢ poczat-
kowo z aprobata klientéw oraz §rodowiska muzycznego.

W I potowie lat 90- tych powstal Kool Jazz Fest, sponsorowany przez mar-
ke tytoniowa Kool. Kampania towarzyszaca wydarzeniu miafa na celu prze-
kona¢ Afroamerykanéw do wyrobdéw tej firmy. Jednak ze wzgledu na przewa-
ge liczebna bialoskérych muzykéw nad czarnoskérymi, festiwal po kilku la-
tach zostat zlikwidowany. W 1995 natomiast miata miejsce najwicksza w hi-
storii muzyki reklamowej transakcja. Microsoft zaptacit rekordowa kwotg od 3
do 12 milionéw dolaréw (informacja rézni si¢ w zaleznosci od Zrédia) za wy-
korzystanie w spocie reklamowym systemu Windows 95 piosenki Start me up
zespotu The Rolling Stones.

O¢ czasu Muzyki i Reklamy C. McLaren i R. Prelingera koriczy si¢ na 1998
roku, w ktérym to MTV zmienilo stosowang przez siebie polityke reklamo-
wa. Od tego momentu stacja poswiecala duzo wigcej czasu antenowego na ak-
¢je promocyjne i reklame, kosztem muzyki. Z czasem reklamodawcy zaczyna-
li wspéttworzy¢ prawie kazdy program nadawany w tej stacji.

Autorzy Osi oméwili najwazniejszy etap rozwoju konwergencji muzyki
i reklamy, w ktérym kluczowa role dla rozwoju muzyki reklamowej odgrywa-
Yo pojawienie si¢ medidéw: radia i telewizji. Jednak pierwsze wzmianki o muzy-
ce stosowanej w celach promocyjnych pochodza z XIII wieku. Dowodem na to
sa dziela, w ktérych kompozytorzy wykorzystali tzw. street cries (krzyki ulicz-
ne), czyli wezwania kupieckie zachgcajace przechodniéw do handlu [Maniates
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i in., s. 515]. Najwickszy zbiér okrzykéw handlarzy, od $redniowiecza po wiek
XVIII, stanowig tzw. quodlibety, czyli utwory w formie zartu muzycznego, po-
wstajace z zestawienia kilku kontrastujacych melodii i tekstéw [Maniates i in.,
s. 515]. W XX wieku street cries przeksztalcity si¢ z kolei w jingle ogloszeniowe,
ktérych poczatki oméwili McLaren i Prelinger.

Marketing muzyczny a audiomarketing

Termin marketing muzyczny jest powszechnie stosowany do okreslania zja-
wisk z pogranicza muzyki i reklamy. Mimo popularnosci tego sformulowa-
nia, do tej pory nie powstata zadna znana autorce definicja, ktéra jasno thuma-
czytaby czym jest MMuz (skrét od ,,marketing muzyczny”). Brak definicji do-
puszcza powstanie chaosu terminologicznego, a wigc mozliwo$¢ blednego ro-
zumienia calego zjawiska. Jedyne napotkane przez autorke okreslenia znacze-
nia MMuz pochodza z artykuléw i Zrédet internetowych, co nie jest wystar-
czajace dla naukowego sformutowania tego pojecia. Dodatkowego klopotu dla
okreslenia istoty MMuz przysparza réwnie cz¢sto pojawiajace si¢ hasto: audio-
marketing, ktére —z powodu braku przejrzystej definicji tego pierwszego — cze-
sto traktowane jest jak jego synonim, co stanowi blad.

Po przeanalizowaniu ofert dwéch wybranych przez autorke firm, poda-
jacych marketing muzyczny jako przedmiot swojej dzialalnosci: Rebel Scre-
am [www.rebelscream.pl, dostep: 11.05.2013] i STX — Jamboree [www.stx-
jamboree.com, dostgp: 11.05.2013], mozna uzna¢, ze termin MMuz stosuje si¢
w celu okreslenia kazdej aktywnosci promocyjnej, sponsorskiej, reklamowej
i PR-owej, w ktérej jednym z elementéw jest muzyka.

Audiomarketing to termin, ktéry wprowadza dodatkowe problemy z defi-
niowaniem MMuz. Jak podaje Jan Blaszczak w artykule Jak handel to Haen-
del (2012, dostep: 13.05.2013] audiomarketing to: (...) swiadome oddziatywa-
nie na konsumenta za pomocq muzgyki, rodzaj ,muzykoterapii” stosowany w celu
stworzenia specyficznego, sprzyjajacego klimatu w miejscu sprzedazy, poprzez emi-
sj¢ odpowiednio dobranych i praygorowanych utworéw muzycznych [cyt. za Blasz-
czak 2012]. W uproszczeniu mozna wigc stwierdzi¢, ze audiomarketing to sze-
reg dzialari, ktére pozwalaja oddziatywa¢ na klienta poprzez muzyke w taki
sposéb, by chetniej dokonywat zakupéw. Audiomarketing zatem powinien by¢
traktowany nie jako synonim pojecia MMuz, lecz jak jego element.

Jak wynika z przytoczonych okreslen dla MMuz, obszaréw jego wystepo-
wania oraz szeregu zastosowan, pojecie to, najogélniej méwiac, oznacza zbiér
dzialan promocyjnych, reklamowych, sprzedazowych i sponsorskich opar-
tych na muzyce lub wykorzystujacych jej wlasciwosci. Majac $wiadomos¢ wy-
stgpowania duzego chaosu wokél tego pojecia oraz braku naukowej definigji,
autorka dokonata préby skonstruowania whasnej klasyfikacji MMuz. Po do-
konaniu analizy kilku tekstéw m.in. cytowanego artykutu Jana Blaszczaka,
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Marketing muzyczny wkracza na sceng Stanistawa Trzcifiskiego [2006, dostep:
12.05.2013] czy Bity za biurkiem Jacka Cieslaka [2013, dostep: 13.08.2013]
oraz podsumowaniu kontekstu wystepowania terminu MMuz w internecie
[Cwiklifiska 2013, ss. 50-52], najblizsze sedna terminologicznego jest stwier-
dzenie, ze: Marketing muzyczny to wszelkie dziatania marketingowe, majgce na
celu stworzenie platformy komunikacyjnej, stuzqcej do sprzedazy lub wypromowa-
nia débr i ustug, wykorzystujqc sztuke muzyczng, niezaleznie od tego, czy jest ona
samym produktem czy wylgcznie narzedziem komunikacyjnym.

Metody stosowania muzyki w spotach telewizyjnych

W reklamach stosuje si¢ réznorodne formy $ciezek dzwickowych. Najpopular-
niejsze z nich to: podktad muzyczny stanowiacy to (niezwiazany bezposred-
nio z trescig spotu), sound design, czyli tzw. krétki akcent muzyczny (zwiaza-
ny z trescig spotu, np. odglos pracy silnika w reklamie samochodu) oraz drob-
ne dzwigki podkreslajace akeje lub emocje [Nowacki 2005, s. 63]. Istnieje réw-
niez kilka metod wlaczania muzyki i dzwickéw specjalnych do klipu reklamo-
wego. Te najczesciej stosowane to: stateczne tho muzyczne, ptynne lub szybkie
»przejscie” z jednego podkiadu do drugiego oraz krétka akcentacja muzyczna
[Koztowska, 2011, ss. 151-159].

Wydaje si¢, ze najmniej angazujaca widza metoda wykorzystania muzyki
w spocie jest zastosowanie stalego tha muzycznego, tzn. przez caly czas trwania
reklamy odtwarza si¢ tg sama $ciezke dZwickowa. Takie traktowanie podkiadu
muzycznego obserwuje si¢ w zdecydowanej wigkszosci reklam i wymaga ono
idealnego dopasowania do tresci spotu.

Metode wykorzystania kilku motywéw muzycznych stosuje si¢c w celu
podkreslenia zmian scenerii i zwrotéw akeji. ,,Przejécia” moga mie¢ spokojny
lub dynamiczny charakter, w zaleznosci od scenariusza. Zbyt szybkie zmiany
akeji i muzyki mogg przeszkodzi¢ widzom w odbiorze reklamy oraz doprowa-
dzi¢ do rozmycia przekazywanego w nim komunikatu.

Zastosowanie w warstwie brzmieniowej reklamy krétkich akcentéw pole-
ga na oparciu calej warstwy dzwickowej na kliku efektach specjalnych, tak by
stworzyly podstawe brzmieniowa.

Rola muzyki w reklamie

Zagraniczne pozycje ksigzkowe, poruszajace tematyke badania efektywno-
$ci reklamy, m.in. Advertising effectiveness, G. Franzena oraz Advertising and
the mind of the consumer, M. Sutherlanda i A. Sylvestera [Rodger 2003, ss.
12-13], zawieraja stosunkowo niewiele informacji dotyczacych wptywu muzy-
ki na efektywnos¢ spotu. Autorzy publikacji przytoczyli w nich badanie sku-
tecznosci reklam, w ktérym zasugerowali, ze warstwa muzyczna spotu funk-
cjonuje gléwnie jako element zwickszajacy przyjemno$¢ z ogladania [Rodger
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2003, ss. 12-13]. Dopiero w 1997 roku A. Branthwaite i R. Ware zbadali tzw.
likeability (wspSlczynnik osobowosci) reklam, poréwnujac réznice w wykorzy-
staniu muzyki w spotach emitowanych w Wielkiej Brytanii i USA. Naukow-
cy potwierdzili, ze muzyka zwigksza przyjemnos¢ z ich ogladania oraz wzmac-
nia zainteresowanie produktem lub marka [Rodger 2003, ss. 12—13]. Stwier-
dzili takze, Ze ma ona niewielki wkiad w przekazywanie lub zrozumienie tre-
éci spotu, jednakze zastosowana w nim warstwa muzyczna moze stanowic ,,sy-
gnatur¢” marki. Wedtug wnioskéw Branthwaite’a i Ware’a, muzyka reklamo-
wa, oprécz tworzenia odpowiedniej atmosfery, moze takze budowad tozsamos¢
oraz wspéltworzy¢ kulture danej marki [Rodger 2003, ss. 12-13].

Whioski z badan Branthwaite’a i Ware’a, znalazly potwierdzenie w artyku-
le Emotions matter B. Decock i P. de Pelsmackea. Autorzy tego artykutu podali,
ze muzyka co prawda nie pomaga w zrozumieniu marki, ale znaczaco zwigksza
jej rozpoznawalno$¢ wéréd konsumentéw [Rodger 2003, ss. 12—13].

Wymienione wyzej badania pozwolily autorce podzieli¢ role muzyki w re-
klamie na dwie gléwne kategorie: wzgledem marki i wzgledem komunikatu
reklamowego. Dzigki analizie tekstu Rodgera mozliwe jest tez wskazanie kon-
kretnych zastosowant muzyki wzgledem poszczegdlnych kategorii.

Podktad muzyczny dopasowany wzgledem reklamowanej marki moze: bu-
dowa¢ zainteresowanie nia, podkresla¢ cechy promowanego produktu, iden-
tyfikowaé¢ marke (tworzy¢ jej wizerunek), zwigkszad jej ,zapamigtywalno$¢”
oraz sklonnos$¢ do zakupu [Rodger 2003, ss. 12—13]. Natomiast muzyka do-
stosowywana wzgledem komunikatu reklamowego przyciaga uwage, podnosi
poziom zaciekawienia reklamg i przyjemno$¢ z jej ogladania, przekazuje emo-
cje, nadaje tempo, zaciera kontekst sprzedazowy oraz tworzy nastréj [Rodger
2003, ss. 12—13].

Podstawowa rolg podktadéw muzycznych w reklamie jest zatem wzmoc-
nienie perswazji, zwigkszanie ,zapamigtywalnoéci” tresci spotu oraz pobudza-
nie wyobrazni i emocji widza, w celu zmniejszenia ryzyka zlekcewazenia re-

klamy.

Klasyfikacje muzyki stosowanej w spotach TV

Jak do tej pory nie powstata zadna znana autorce klasyfikacja muzyki stosowa-
nej w kampaniach reklamowych. Wyjatkiem jest podstawowy podziat muzy-
ki reklamowej ze wzgledu na Zrédta jej pochodzenia. Stan ten wymagat zatem
zaproponowania nowej, bardziej szczegétowej klasyfikacji.

Klasyfikacja muzyki reklamowej ze wzgledu na Zrédlo pochodzenia

Muzyke do reklamy mozna pozyska¢ z trzech zrédek: z bankéw muzyki (szoc-
ki) zaméwi¢ u kompozytora lub wykorzystaé istniejacy utwér muzyczny. Pod-
stawowg cecha, réznicujaca poszczegdlne zrédla, jest ich cena. Najtarisze jest



194 Anna Cwiklirska

wykorzystanie muzyki ze stocka, najdrozsze natomiast zamdwienie jej u kom-
pozytora.

Wykorzystanie istniejacego wezesniej utworu wymaga wykupienia odpo-
wiedniej licencji lub catkowitego nabycia praw do niego. Licencja to prawne ze-
zwolenie na wykorzystanie danego utworu, ktéra mozna zakupi¢ wraz z ory-
ginalnym wykonaniem lub ograniczy¢ ja tylko do kompozycji i nagra¢ od po-
czatku podkladajac whasny tekst. O koszcie nabycia takiej licencji decyduje
wlhasciciel praw autorskich, a jego wysoko$¢ uzalezniona jest od kilku czynni-
kéw, m.in. czasu, pola oraz terytorium eksploatacji [Dtawichowski 2012, do-
step: 24.05.2013].

Zaleta muzyki komponowanej jest gwarancja, ze otrzymuje si¢ niewyko-
rzystany wczesniej utwor. Muzyka tworzona na zaméwienie to najdrozsza for-
ma doboru $ciezki dZzwickowej, dlatego marki najczesciej nabywaja catkowite
prawa autorskie lub licencj¢ na wylacznos¢ do takiego utworu [Diawichowski
2012, dostep: 24.05.2013]. Taka forma doboru muzyki do spotu nie jest jed-
nak odpowiednia dla krétkoterminowych realizacji, ze wzgledu na dlugi czas
jej produkeiji.

Najwicksza zaleta muzyki ze stocka, poza aspektem ekonomicznym, jest
krétki czas potrzebny na uregulowanie kwestii prawnych zwiazanych z zaku-
pem dzieta i praw do niego. Stocki pozwalaja na znalezienie danego utworu za
pomoca kilku parametréw, m.in.: tempa, stylu, gatunku, tonagji, stéw kluczo-
wych w tytule lub opisie utworu [Diawichowski 2012, dostep: 24.05.2013].
Najwicksza wada tego typu muzyki jest mozliwo$¢ udzielenia kupujacemu je-
dynie licencji niewylacznych, pozwalajacych wykorzysta¢ dany utwér wielo-
krotnie przez rézne podmioty.

Klasyfikacja muzyki reklamowej ze wzgledu na jej gatunek

Jak wynika z przeprowadzonych przez autorke analiz [Cwiklifiska 2013, ss.
69-78] w reklamach wykorzystuje si¢ nast¢pujace gatunki muzyczne: jazz, blu-
es, rock, metal, country, reggae, soul, disco, pop, muzyke elektroniczna, dan-
ce, rap, hip-hop oraz muzyke klasyczna. Analiza tych gatunkéw oraz konkret-
nych przykladéw ich zastosowania w reklamie, pozwolita wyznaczy¢ podsta-
wowe elementy spotu, majace decydujacy wplyw na wybér konkretnego ro-
dzaju muzyki. O doborze gatunku muzycznego do reklamy moze decydowaé:
atmosfera i dynamika spotu, sposéb pozycjonowania marki, geograficzny re-
gion pochodzenia marki, jej marki, posta¢ brandhero”, rodzaj i cechy charak-
terystyczne reklamowanego produktu, czynnik humorystyczny oraz wiek gru-
py docelowe;.

Zdarzajg si¢ spoty telewizyjne, w ktorych dobér warstwy muzycznej nie
spelnia zadnego z wymienionych kryteriéw. To sytuacje, w ktérych utwér do-
bierany jest ze wzgledu na warstwe tekstowa spotu. Wtedy znaczenia nie ma

37 Brandhero: gléwna posta¢ w reklamie, ambasador marki, na przyklad posta¢ Henia w reklamach Tesco.
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gatunek wykorzystywany w spocie, lecz mozliwo$¢ zaadaptowania jego tresci
na potrzeby kampanii.

Klasyfikacja muzyki reklamowej ze wzgledu na grupe¢ docelowa

Pierwszym krokiem do wyznaczenia grupy docelowej dla konkretnej marki lub
produktu jest proces tak zwanej segmentacji. Sg to czynnosci pozwalajace na
poznanie i opisanie cech wszystkich potencjalnych klientéw marki oraz wyod-
rebnienie najwazniejszych segmentéw rynkowych, do ktérych marka chce do-
trze¢ za pomocy reklamy [Kotler 2005, s. 279].

Podstawowa kategoria podziatu grup docelowych jest wiek. Mozna wyréz-
ni¢ cztery kategorie wiekowe konsumentéw: dzieci, mlodziez, dorostych i oso-
by starsze.

Reklamy kierowane do dzieci sa krétkie i charakteryzuja si¢ bogatg szata
kolorystyczna. Muzyka jest w nich niezwykle istotna, poniewaz to ona moze
przyciagnaé ich uwage oraz spowodowal, ze zapamigtaja reklamowany pro-
dukt. Najwazniejszymi cechami, jakie powinna mie¢ muzyczna warstwa spo-
tu reklamowego dedykowanego dzieciom, sa: wyrazna rytmika, optymistycz-
ny nastréj, rymowana warstwa tekstowa, prosta budowa utworu, wykonywa-
nie partii wokalnych przez dzieci.

Nastoletnia grupa docelowa wydaje si¢ ta, do ktérej najlatwiej dotrze¢ z ko-
munikatem reklamowym. Dzieje si¢ tak, poniewaz nastolatki z reguly sa po-
datni na wszelkie wplywy i sugestie. W reklamach kierowanych do mlodziezy
czestym elementem jest warstwa tekstowa zaadaptowana w forme pastiszu lub
groteski. Wzorowo dobrana muzyka reklamowa ukierunkowana na nastoletnig
grupe wickowa powinna by¢: energiczna, rytmiczna, wzbudzajaca emocje oraz
dostosowana do preferencji subkultur, z ktérymi utozsamia si¢ dana marka.

Dorosli to grupa o najwigkszym ambitusie wiekowym. Sa to konsumenci
dos$wiadczeni, dokonujacy przemyslanych zakupéw, wierni sprawdzonym mar-
kom. Sg sentymentalni i wrazliwi na reklamy, w ktérych poruszana jest tema-
tyka rodzicielstwa [Doliniski 2010, s. 7]. Muzyka w reklamach kierowanych
do tej grupy docelowej powinna przede wszystkim podkresla¢ emocje, na kt6-
rych oparty jest scenariusz spotu. Cechy muzyki reklamowej charakterystycz-
ne dla tej grupy to: budowanie nastroju odpowiadajacego tresci reklamy, two-
rzenie napigcia, dostosowanie muzyki do plci, akgji spotu i podkreslanie ele-
mentéw komicznych.

Osoby z najstarszej grupy wiekowej, podobnie jak mlodziez, s bardzo po-
datne na wplyw reklam. Jednak spotéw kierowanych do o0séb z tej grupy jest
relatywnie niewiele, a wigkszo$¢ z nich reprezentuje branze finansowa oraz far-
maceutyczng. Z analizy muzyki reklamowej spotéw, adresowanych do tej gru-
py wiekowej, wyciagna¢ mozna zaledwie dwa wnioski: warstwa brzmieniowa
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tych reklam powinna by¢: utrzymana w spokojnym nastroju oraz stylu nie-
utrudniajacym zrozumienia warstwy tekstowej.

Podsumowanie

Celem artykutu bylo przyblizenie zjawiska konwergencji muzyki i reklamy
oraz sprawdzenie prawidlowosci postawionej przez autorke hipotezy, ze war-
stwa muzyczna jest najbardziej niedocenianym elementem telewizyjnego spo-
tu reklamowego. Na podstawie zgromadzonych materialéw zrédtowych oraz
w wyniku przeprowadzonych badan, autorka doszta do nastepujacych wnio-
skéw:

— warstwa dZzwickowa, mimo iz pozostaje integralng czescia produkgji
reklamowej, nadal traktowana jest jak najmniej istotny jej element,
sytuacja ta ulega jednak stopniowej poprawie, czego dowodem jest rosnaca
popularnos¢ ,,marketingu muzycznego”;

— muzyka prawidtowo dostosowana do reklamowanej marki lub produkeu:
buduje zainteresowanie marka, podkresla cechy produktu, identyfikuje
marki i zwigksza prawdopodobienistwo ich zapamigtywania oraz zakupu;
podkresla cechy produktu i stanowi jego ,wizytéwke”;

— warstwa muzyczna dostosowana do scenariusza reklamy: przycigga uwagg
widza, podnosi poziom zaciekawienia, zwigksza przyjemnos¢ z ogladania,
podkresla emocje, nadaje tempo akgcji, kamufluje aspekt sprzedazowy
reklamy;

Zbudowanie odpowiedniego nastroju za pomoca muzyki jest kluczowym
zadaniem, jesli producentom reklamy zalezy na osiagnigciu zadowalajacego
efektu. Od wyboru odpowiedniej $ciezki moze zaleze¢ nie tylko powodzenie
reklamy, ale tez efektywno$¢ calej kampanii. Przyklady takich marek jak He-
ineken, John Lewis, Coca Cola czy Levi’s pozwalajg takze na stwierdzenie, ze
marki, ktére dobieraja muzyke konsekwentnie, wedtug $cisle obranej strategii,
mogg osiggnad status ,kultowe;j”, poniewaz muzyka przez nie stosowana, bar-
dzo czgsto trafiala i nadal trafia na listy przebojéw. Muzyka powinna by¢ za-
tem traktowana przez producentéw reklam jak dobra inwestycja.
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Entrepreneurial student in a new perspective

Abstract: This study aims to identify the biggest barriers to entrepreneurship among
young people and analyze their attitudes to work at their own business. The analy-
sis results confirm the positive attitude of the students to run their own business at
the time of or shortly after graduation. Students consider the Poles for entrepreneu-
rial people and see many advantages associated with the work on its own. Among
them the most important are the benefits connected with a sense of independence.
Unfortunately, the willingness very rarely go action. It can be concluded that the stu-
dents have a passive entrepreneurship. This is due to too general education in Poland
and often incorrect estimation of capital requirements in setting up the business.
Firms founded by young, creative people can significantly affect the economic de-
velopment of Polish, hence it is important to help overcome economic barriers.
Students need incentives to tame them with the ability to start their own business, as
an alternative to working in the corporation. The most important in this case seems to
be - first, greater confidence in their own competence (which can be gained, among
others, by equipping students, adapted to the changing economic realities, of practi-
cal knowledge), second to realize, that there are a number of opportunities to gain ca-
pital to start and to establish a business does not need big funds.

Key-words: entrepreneurship, entrepreneurial student, self-employments, factors
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Wstep

Mimo dostrzegania wielu zalet pracy ,,na wlasny rachunek”, odsetek oséb, ktd-
re zakladajg swoja pierwsza firme jeszcze w czasie studiéw lub w krétkim cza-
sie po ich zakoriczeniu, jest stosunkowo niewielki. Najlepiej obrazuja to wy-
niki badan przeprowadzonych w 2010 roku, z ktérych wynika, ze jedynie 6%
studentéw i absolwentéw prowadzito whasna dziatalno$¢ gospodarcza [Deloit-
te, SGH 2010, s. 6], jednak chetnych, by rozpoczaé swoja dziatalnos¢ gospo-
darcza, bylo sze$¢ razy wigcej [Jelonek 2011, s. 53]. Wplyw na taka sytuacje
ma wiele czynnikéw — m.in. stosunkowo wiele barier przedsi¢biorczosci i mato
praktyczny system ksztalcenia. Niniejsze badanie ma na celu identyfikacje naj-
wigkszych barier przedsigbiorczo$ci wéréd mlodych ludzi oraz analizg ich na-
stawienia do pracy przy wlasnym biznesie.

Jako grupe docelowa niniejszego badania wybrano studentéw oraz absol-
wentéw (do roku po ukoriczeniu studiéw) Szkoty Géwnej Handlowej w War-
szawie. Wybér tej konkretnej grupy wynikat z dwéch gtéwnych cech, jaki-
mi charakteryzujg si¢ studenci uczelni ekonomicznych. Po pierwsze, z uwagi
na solidne teoretyczne przygotowanie, maja najwicksze predyspozycje do roz-
poczynania wlasnej dziatalnosci gospodarczej. Po drugie posiadaja najwicksza
$wiadomo$¢ zalet i wad, z jakimi taka decyzja si¢ faczy.

Ankieta skfadala si¢ z 20 pytan zamknietych, w ktérych (poza pytaniami
metryczkowymi) respondenci poproszeni zostali o:

oceng przedsigbiorczoéci wlasnej oraz wszystkich Polakéw,

— wskazanie najwazniejszych zalet i wad prowadzenia wiasnej dziatalnosci
gospodarczej,

— wskazanie najwazniejszych barier rozwoju przedsigbiorczosci,

— oceng swojego przygotowania do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,

sugestie dotyczace zmian podejscia do ksztalcenia przedsi¢biorczosci.
Badanie przeprowadzono w czerwcu 2012 roku na grupie 216 oséb, be-
dacych studentami lub absolwentami Szkoly Gléwnej Handlowej w Warsza-
wie. W tym czasie na stronie internetowej www.ankietka.pl aktywny byl kwe-
stionariusz. Prosba o wypelnienie ankiety (wraz z podaniem do niej adresu)
umieszczona zostala na forach internetowych oraz portalach spolecznoscio-
wych. Umiejscowienie linku do ankiety w watkach, na ktérych aktywni sa
przede wszystkim studenci i absolwenci SGH (stanowiacy grupe docelows).
spowodowalo, ze na 220 oséb, ktére wypetnily ankiete, jedynie 4 nie nalezaly
do tej grupy (ich odpowiedzi nie byly analizowane).

Respondentéw podzielono na dwie poréwnywalnej wielkosci grupy:
— studenci pierwszego roku studiéw licencjackich,

— pozostali studenci i absolwenci.
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Powyiszy podzial wynikat z charakterystyki studiéw w SGH, gdzie do-
piero od drugiego roku stuchacz studiuje na wybranym przez siebie kierun-
ku, podczas gdy na pierwszym realizowane sa przedmioty ogélne — te same dla
wszystkich studentéw. Rozpoczynajacy studia w duzo wigkszej mierze niz star-
si koledzy nie maja jeszcze sprecyzowanych oczekiwan co do wizji swojej przy-
szlej kariery zawodowej. Stad tez zasadne wydawalo si¢, przy analizie odpowie-
dzi udzielanych na niektére z pytan, sprawdzanie wptywu przynaleznosci re-
spondentéw do konkretnej grupy.

Sposréd ankietowanych 115. stanowili studenci I roku studiéw licencjac-
kich, za$ 101. studenci wyzszych lat studiéw (oraz absolwenci), z ktérych 28.
to studenci 2-go i 3-go roku studiéw licencjackich, 60. studenci studiéw magi-
sterskich, a 13. absolwenci.

Wyniki badania

Plany dotyczace kariery zawodowe;j

Duzisiejsi studenci (w semestrze letnim 2011/12) to osoby urodzone w latach
1988-92, czyli wychowane juz po przemianach gospodarczych w Polsce,
w duzo wigkszym stopniu uksztaltowane w dobie globalizacji. Wszystko to po-
winno wplywaé na lepsze przystosowanie absolwentéw do obecnych wymagan
rynku pracy. Jednak duza konkurencja miedzy nimi (co roku mury uczelni
opuszcza ok. 400 tys. absolwentéw [Sedlak&Sedlak 2011]) oraz malo sprzyja-
jaca koniunktura gospodarcza, sprawiaja, ze mlodzi ludzie staja si¢ jedna z naj-
wigkszych grup bezrobotnych. Wg Eurostatu bezrobocie w Polsce w tej grupie
wynosi 22% [Richter 2012].

Chocby z tej przyczyny zalozenie whasnej firmy (zwlaszcza w formie jed-
noosobowej dzialalnosci gospodarczej) staje si¢ dla wielu miodych oséb jedy-
na mozliwo$cig zarobkowania. Jednak sprowadzanie polskiej przedsigbiorczo-
$ci tylko do roli ostatniej szansy jest zupetnie nieuzasadnione. Wlasny biznes
to takze marzenie wielu 0séb oraz perspektywa wickszych pieniedzy, a takze
wickszej niezaleznosci niz praca na etacie. Musi zatem cieszy¢ fakt, ze miodzi
Polacy naleza do najbardziej przedsigbiorczych Europejczykéw. Podczas gdy
w najbardziej rozwinigtych krajach Unii Europejskiej (UE-15) jedynie 28%
0s6b w wieku 15-24 lata chcialoby zalozy¢ wlasng firme, w czterech nadbal-
tyckich krajach — w Polsce, Litwie, Lotwie i Estonii odsetek ten jest niemal
dwa razy wigkszy [prm 2007]. Az 48% mlodych Polakéw, ktérzy chceieliby
zwigzal swojg przyszla kariere z pracg we wlasnej firmie klasyfikuje nasz kraj
w $wiatowej czoléwee przedsigbiorczo$ci, nawet przed Stanami Zjednoczony-
mi (gdzie 42% oséb wyraza zainteresowanie wlasng firma).

Jeszcze lepsze rezultaty pokazuja badania przeprowadzone wsréd studen-
téw i absolwentéw SGH, sposréd ktérych 58,8% zadeklarowato chet zwigza-
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nia swojej przysztosci z biznesem, przy czym wigkszo$¢ z nich nie podjela jesz-
cze w tym kierunku zadnych krokéw.

Rysunek 1. Czy zamierzasz zatozy¢ wlasna firme podczas studiéw lub nie-
dlugo po ich zakoficzeniu?

Tak, juz podjetam/atem pierwsze kroki ‘

Chciat(a)bym, ale nic w tym kierunku nie
zrobitam/em

Raczej nie
M | rok SL

Pozostali

Zdecydowanie wykluczam

Nie wiem

Juz prowadze firme

Zrédto: opracowanie wlasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania.

Niemal o potowe mniejsza grupe stanowia studenci, kt6rzy nie sg tak entu-
zjastycznie nastawieni do pracy na wlasny rachunek — 28,7% badanych raczej
nie zamierza zaktada¢ w najblizszej przysztosci firmy, za$ 5,56% zdecydowanie
to wyklucza. Odnotowa¢ trzeba, ze co pigtnasty student nie ma w tej kwestii
zdania. Jednak najbardziej godnym uwagi jest fake, ze w badanej grupie znala-
zty si¢ 4 osoby, ktdre juz prowadza wlasng firme.

W praktyce gospodarczej jednym z najbardziej naturalnych Zrédet pomy-
stéw na biznes jest doswiadczenie zawodowe. Przez lata kariery zawodowej pra-
cownik nabywa specjalistyczng wiedz¢, poznaje branze, co pozwala mu lepiej
zidentyfikowa¢ potrzeby rynku. Znajomo$¢ branzy niejednokrotnie przesadza
o sukcesie danego start-upu. Jednak trudno méwi¢ o duzym do$wiadczeniu za-
wodowym w przypadku studentéw, czyli oséb dopiero wkraczajacych na ry-
nek pracy. Znajduje to potwierdzenie réwniez w wynikach niniejszego bada-
nia, gdzie jedynie co ésmy student chcacy rozpoczaé dziatalnos¢ wskazuje na
to zrédto pomystu.
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Rysunek 2. Zrédta pomystéw na biznes 0s6b, ktére chciatyby zatoiy¢ lub
juz zalozyly biznes

doswiadczenie
zawodowe
12%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania?®.

Pomysty na biznes trzy razy wickszej grupy respondentéw majg zrédlo
w uprawianym obecnie lub wczesniej hobby. To wiasnie unikalne zaintereso-
wania, ktorymi moga pochwali¢ si¢ mlodzi ludzie, mozna potraktowaé jako
odpowiednik do§wiadczenia zawodowego. Tutaj podobnie mamy do czynienia
z dobra znajomoscia konkretnej dziedziny. Dodatkowo polaczenie zaintereso-
wani z wykonywang pracg moze przelozy¢ si¢ na wigksza satysfakcje, a tym sa-
mym z wicksza szansa na powodzenie projektu.

Pozytywna dla polskiego systemu ksztalcenia jest réwniez informacja, ze
co czwarty wywodzacy si¢ sposréd studentéw potencjalny przedsigbiorca po-
myst na biznes bierze z wiedzy nabytej podczas zajeé na uczelni. To wigcej niz
w sumie dwa kolejne zrédta, czyli dos$wiadczenie zawodowe oraz rodzina, na
ktére wskazato kolejno 12% i 7% respondentéw.

Ponadprzecigtna przedsi¢biorczos¢ mlodych Polakéw (podobnie jak Litwi-
néw, Lotyszy i Estoczykéw) moze by¢ spowodowana stosunkowo péznym
przejéciem gospodarek tych krajéw na droge przemian wolnorynkowych. Po-
czatek kapitalizmu pozwolil wielu osobom prébujacym swoich sit w biznesie

3% Analizowano kwestionariusze oséb, ktére w pytaniu ,,Czy zamierzasz zalozy¢ wlasng firme podczas
studiéw lub niedtugo po ich zakonczeniu?” wskazaly pozytywne odpowiedzi.
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odnies¢ spektakularny sukces. Stosunkowo miody wiek przedsigbiorcéw, kté-
rym z drobnych bizneséw udalo si¢ stworzy¢ preznie dzialajace firmy, z natu-
ry rzeczy sktania mlodsze pokolenia do nasladowania tej drogi. Stworzenie do-
brej atmosfery wobec przedsigbiorczosci jest niezwykle istotnie w budowaniu

podstaw do przewagi konkurencyjnej kraju.

Rysunek 3. Czy uwazasz, ze Polacy sa narodem przedsi¢biorczym?

Raczej tak

58% Zdecydowanie nie

1%

Nie mam zdania
1%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania.

Pokolenie wkraczajace dopiero na rynek pracy bardzo pozytywnie odno-
si sie do przedsiebiorczosci Polakéw. Z badania wynika, ze az 58% responden-
téw uwaza Polakdéw za raczej przedsigbiorczy naréd, co po dodaniu 13% stu-
dentdéw, ktérzy zdecydowanie opowiedzieli si¢ za przedsigbiorczoscia Polakéw,
kaze wycigga¢ optymistyczne wnioski po analizie. Jedynie co czwarty student
wykazuje w tym temacie sceptycyzm.

Zalety i wady pracy na wlasny rachunek

Biznes wiaze si¢ nie tylko z perspektywa wigkszych zarobkéw niz w pracy na
etacie, ale réwniez innymi czynnikami, ktére jedni postrzegaja jako zalety, inni
za$ jako wady. Dzisiejsi dwudziestokilkulatkowie duzo bardziej niz ich rodzi-
ce cenig sobie niezalezno$¢ w dziataniu. W badaniu wymienione zalety i wady
prowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarczej respondenci mieli oceni¢ w ska-
li 1-5 pod wzgledem znaczenia. W celu lepszej gradacji ocen taka samg ocene
mozna bylo przyporzadkowa¢ maksymalnie trzem zaletom (wadom). Studenci
przydzielajac oceng réznym zaletom wynikajacym z prowadzenia wlasnej dzia-
talnosci gospodarczej najwiccej ,,piatek” wystawili duzej niezaleznosci w dzia-
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taniu. Skutkowalo to najwyzsza $rednia ocen — 4,35. Poza tym nalezy zauwa-
zy¢, ze wrdd pieciu najwazniejszych zalet prowadzenia wlasnej dziatalnosci, az
trzy s zwiazane z pewnego rodzaju samodzielnoscia. Sa nimi: mozliwos¢ do-
boru wspétpracownikdéw oraz elastyczny czas pracy, ktérych $rednie oceny wy-
niosty kolejno 3,95 oraz 3,91. Pokazuje to wagg, jaka mlodzi ludzie przywiazu-
ja do mozliwosci podejmowania samodzielnych decyzji.

Tabela 1. Najwazniejsze pod wzgledem $redniej oceny zalety i wady pro-
wadzenia whasnej dzialalno$ci gospodarczej (skala 1-5)

Lp. | Zaleta Ocena | Wada Ocena
Duza niezaleznos¢ w dzialaniu |4,34 | Duze ryzyko porazki 4,22

2. | Mozliwos¢ samorealizacji 4,14 | Niepewno$¢ finansowa 4,13
Mozliwo$¢ doboru wspétpra- Duza odpowiedzialnoé¢ za po-

3. ", 3,95 . . 4,04
cownikéw dejmowane kroki
P kt 7 h b-

4. c/trspe. ) ywa W}TZSZYC e 3,94 | Wiele formalnosci do spelnienia | 3,72
kéw niz na etacie

Wysoki )¢ koszty za-
5. | Elastyczny czas pracy 3,91 yso'xie pozapiacowe Koszy za 3,40

trudnienia

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania.

Uwagg nalezy réwniez zwréci¢ na czynniki zniechecajace do rozpoczecia
whasnej dziatalnosci. Potencjalnych przedsi¢biorcéw niewatpliwie najbardziej
zniecheca duza liczba biznesowych niepowodzen. Statystyki w tym przypadku
sa bardzo negatywne: co czwarta firma upada w ciagu pierwszego roku dziakal-
nosci [Ortowska 2011, s. 98]. Dzieje si¢ tak gléwnie na skutek niedostateczne-
go rozpoznania otoczenia i zaplanowania dzialan jeszcze na etapie strategii fir-
my. Czesto brakuje ustalonych odpowiednich dziatart marketingowych, a tak-
ze planu dzialania w przypadku, gdy co$ péjdzie wbrew optymistycznym zalo-
zeniom wiasciciela firmy.

Studentéw SGH to duze ryzyko porazki skfania do wyboru etatowej pracy
— i to pomimo dosy¢ duzej wiedzy ekonomicznej, ktéra zmniejsza mozliwos¢
niepowodzenia biznesowego. Znaczenie duzego ryzyka porazki zostalo przez
respondentéw ocenione na 4,22 i obok wiazacej si¢ w duzym stopniu z nim
niepewnosci finansowej (ocena 4,13) znalazlo si¢ na szczycie najwigkszych wad
prowadzenia wlasnego biznesu.

Niepewnos$¢ finansowa jest tym bardziej istotna wada przy zakladaniu
dzialalnosci gospodarczej dla studentéw Szkoty Gléwnej Handlowej. Uczel-
nia od lat uznawana jest za wiodacg uczelni¢ ekonomiczng w kraju, co pozwa-
la jej absolwentom mie¢ lepsze perspektywy na rynku pracy. Tym samym ry-
zyko porazki oraz niepewno$¢ finansowa, nieodzowne cechy biznesu, stajq si¢
w tym przypadku skutecznym hamulcem mysglenia o wlasnym przedsiewzie-
ciu biznesowym.
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Kolejne dwie wady, ktére znalazly si¢ w zestawieniu, wiaza si¢ z rzeczywi-
sto$cig gospodarcza, jaka panuje w Polsce. Pierwsza z nich to duza liczba for-
malnosci, ktére przedsiebiorstwo musi spetnia¢ na kazdym etapie prowadzenia
dziatalnosci, druga to wysokie pozaptacowe koszty zatrudnienia pracownika.
Obie wady, oceniane kolejno na 3,72 i 3,40, pozostaja w gestii wladzy ustawo-
dawczej. Mimo, ze pod tym katem duzo si¢ w ciagu ubieglych lat w Polsce po-
prawilo, to jednak niepokoi¢ moze niskie tempo zmian.

Przedsi¢biorczo$¢ a system ksztalcenia

Istotnym elementem polityki wspierania powstawania nowych firm, determi-
nujacym postawy przedsigbiorcze, jest system ksztalcenia. Aby dla dwudziesto-
kilkulatkéw wlasny biznes stanowit prawdziwg alternatywe dla pracy na etacie,
potrzeba wielu lat przygotowan. Za tg cz¢$é rozwoju osobistego powinna by¢
odpowiedzialna nie tylko rodzina, ale takze placéwki o$wiatowe. System edu-
kacji powinien by¢ tak skonstruowany, by nie tylko dostarczy¢ absolwentowi
niezbednej wiedzy ekonomicznej, ale takze zaszczepi¢ w nim postawe przed-
sigbiorcza oraz pobudzi¢ jego kreatywno$é. Tylko dlugofalowy program moze
przynie$¢ oczekiwane rezultaty, stad tez nauczanie przedsigbiorczosci nalezy
od lat do strategii edukacyjnej UE [Trach, Rachwat 2007, s. 287].

Przez lata w programie nauczania polskich szkét brakowato przedmiotéw
zawierajacych podstawowe zagadnienia z zakresu ekonomii. Poprawie sytuacji
miata stuzy¢ przeprowadzona w 1999 roku reforma systemu o$wiaty [Malic-
ki 2012]. Jednym z jej efektéw bylo wprowadzenie nowego przedmiotu do
programu szkét $rednich — podstawy przedsigbiorczosci (od roku szkolne-
go 2002/03). Za gltéwny cel nowego przedmiotu stawiano krzewienie postaw
przedsigbiorczych oraz rozwijanie kreatywnosci mlodziezy [Trach, Rachwat
2007, s. 287]. Niestety z perspektywy 10 lat, jakie mingty od wprowadzenia
przedmiotu, trudno pozytywnie oceni¢ realizacje tych zalozen. Brak mozli-
wosci zdawania przedmiotu na maturze oraz kadra pedagogiczna, ktéra cze¢sto
nie potrafi zainteresowaé uczniéw przedmiotem, spowodowaly, ze podstawy
przedsigbiorczosci sa traktowane jako mato wazny przedmiot szkolny.

W badaniu respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny poziomu
przygotowania do prowadzenia wlasnego biznesu po realizacji przedmiotu
podstawy przedsigbiorczosci w szkole $redniej. Wyniki okazaly si¢ by¢ bez-
wzglednie negatywne. Sredniej oceny 1,56 (w skali szkolnej 1-6) nie moz-
na zinterpretowa¢ inaczej, niz jako porazke edukacyjng. Az 58,8% badanych
przyznalo przedmiotowi oceng ,,17, podczas gdy na oceny powyzej ,,3” zdecy-
dowalo si¢ zaledwie 3,5% ankietowanych.

Niewiele lepiej wyglada sytuacja w szkolnictwie wyzszym. Tutaj w przygo-
towywaniu przysztych przedsiebiorcéw wiezé prym powinny uczelnie ekono-
miczne, ale takze uczelnie oferujace swoim studentom kierunek Zarzadzanie
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(oraz jego pochodne). Jednak proszac studentéw wiodacej uczelni ekonomicz-
nej w Polsce — Szkoly Gléwnej Handlowej — o oceng praktycznosci wiedzy na-
bywanej podczas studidéw, nie mozna by¢ zadowolonym z wynikéw. Wsréd
216 odpowiedzi przewazaly srodkowe oceny, co skutkowalo srednig 3,5.
Niski poziom ksztalcenia ekonomicznego ma swéj wymierny wplyw na
potencjalnych przedsigbiorcéw. W badaniu przeprowadzonym przez GfK Gro-
up niemal potowa Polakéw ocenita swoja wiedz¢ ekonomiczng za niewystar-
czajaca do zalozenia whasnej dziatalno$ci gospodarczej [Blaszczak 2012].

Potrzeby kapitalowe

Finanse sa jedna z najistotniejszych kwestii przy podejmowaniu decyzji o roz-
poczeciu dziatalnosci gospodarczej. Wiasna firma to nie tylko wspomniana juz
niepewno$¢ finansowa, ale takze zapotrzebowanie kapitatowe na starcie. W tej
dziedzinie najwicksze znaczenie maja wlasne $rodki, rozumiane najczesciej
jako wlasne oszczednosci oraz pienigdze pozyczone od rodziny lub bliskich
znajomych. Niewielu przedsi¢biorcéw decyduje si¢ przy zakladaniu pierwszego
biznesu na obce zrédta kapitatu. Tym bardziej, ze banki, bedace gléwnym do-
starczycielem kapitalu obcego, niechetnie udzielaja kredytéw wyjatkowo prze-

ciez ryzykownym start-upom.

Rysunek 4. Ile wlasnych srodkéw potrzeba by uruchomié wlasny biznes?
(w tysiacach ztotych)
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania.

Jednak méwiac o kapitale na start dla oséb, ktdre sa na poczatku swojej
kariery, nie ma si¢ na mysli kwot rzedu miliona badz tez setek tysiecy zlotych.
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W ich przypadku pieniadze ustepuja znaczeniem kreatywnosci — nowe firmy
bazuja na unikalnym pomysle mlodego przedsi¢biorcy i w oparciu o okreslo-
na nisz¢ buduja swoja pozycje rynkows. Ma to odzwierciedlenie w wynikach
badania: wickszo$¢ studentéw szacuje wielkos$¢ whasnego kapitalu potrzebnego
na uruchomienie wlasnego biznesu na kwoty do 50 tysiccy ztotych. Co prawda
najnizsze kwoty, czyli od 1 do 5 tysiecy ztotych wybralo zaledwie 11% respon-
dentéw, to juz kwoty 6-20 tysigcy oraz 21-50 tysiecy zlotych uzyskaty odse-
tek odpowiedzi na poziomie zblizonym do 30%. Rozklad odpowiedzi w po-
dziale na studentéw I roku studiéw licencjackich oraz pozostalych obrazuje ry-
sunek 4.

Cickawe wnioski mozna wysuna¢, zwracajac uwage na réznice pomiedzy
deklarowanymi sumami przez studentéw I roku a pozostalymi studentami.
Najmlodsi studenci wybierali wyzsze sumy. Podczas gdy dla studentéw star-
szych rocznikéw najczgdciej wybieranym przedzialem byt 6-20 tysigcy zlo-
tych (34,65% wskazan), studenci I roku uznawali, Zze na uruchomienie wha-
snego biznesu potrzeba od 21 do 50 tysi¢cy zlotych (31,3% wskazan). Z du-
zym prawdopodobienistwem mozna przyjaé, ze réznice sg spowodowane nie-
zbyt duza znajomoscig realiéw gospodarczych wéréd najmiodszych studentéw.
Wida¢ to szczegélnie przy analizie deklarowanej wiedzy nt. mozliwosci otrzy-
mania dofinansowania na otworzenie i poczatkowy rozwdj dziatalnosci gospo-
darczej. Wyjatkowo duzy odsetek (ponad 86%) studentéw pierwszego roku
niewiele wie lub prawie nic nie wie o mozliwosciach pozyskania pieniedzy na
rozpoczecie dziatalnosci gospodarczej. To o ponad 25 punktéw procentowych
wickszy wynik niz w przypadku starszych studentéw.

Rysunek 5. Samoocena wiedzy nt. mozliwosci otrzymania dofinansowa-
nia na otworzenie i poczatkowy rozwdj dziatalnosci gospodarczej

70

60

50

40

30

20

i .
0

duza wystarczajgca niewielka prawie nic nie wiem

mISL Pozostali

Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania.
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Im wigksza jest wiedza studentéw nt. mozliwosci pozyskiwania finansowa-
nia, tym nizsze deklarowane zapotrzebowanie na srodki wlasne do rozpoczecia
biznesu. Ponizej zaprezentowano zestawienie, jaki odsetek, sposréd responden-
téw deklarujacych dane zapotrzebowanie na kapitat whasny, ocenia swoja wie-
dz¢ nt. mozliwosci otrzymania dofinansowania jako duza lub wystarczajaca:
— 1-5tys. 21— 33,33%,

— 6-20 tyé. 2t — 30,16%,
21550 tys. 2t — 26,23%,
51100 ty. 7k — 23,26%,
~100-500 ty$. 7t — 20%.

Mozliwosci zdobycia funduszy na poczatku dziatalnosci gospodarczej jest
catkiem sporo. Oprécz wielu dostgpnych mikropozyczek oraz zaawansowa-
nych form inwestycyjnych, z ktérych warto wymieni¢ m.in. aniotéw bizne-
su czy fundusze venture capital, osoby chcace rozpoczaé dziatalno$¢ moga li-
czy¢ na bezzwrotne dotacje na rozpoczecie dziatalnosci. Warto tutaj przyjrzec
si¢ szczegdlnie popularnych w ubiegtych latach dotacjom z dwéch Zrédel: z Po-
wiatowych Urzedéw Pracy oraz z Wojewddzkich Urzgdéw Pracy lub Urze-
déw Marszatkowskich w ramach dziatania 6.2 Programu Operacyjnego Ka-
pitat Ludzki.

Pierwsza opcja zarezerwowana byla dla oséb posiadajacych status bezro-
botnego. Tylko osoba zarejestrowana w Urzedzie Pracy, ktéra w ciagu ostat-
niego roku nie odméwita bez uzasadnionej przyczyny propozycji zatrudnienia,
mogla ubiegac si¢ o wsparcie w kwocie 6-krotnosci przecigtnego wynagrodze-
nia — czyli ok. 19 tysi¢cy zlotych [Gierzyriska-Zalewska 2012]. Warunkiem,
ktéry trzeba bylo spelni¢, aby nie zwracaé przyznanych pieniedzy, byto pro-
wadzenie dziatalnosci przez przynajmniej 12 miesigcy. Wykluczeni z tej formy
wsparcia byli studenci studiéw stacjonarnych.

Druga mozliwo$¢ otrzymania bezzwrotnej dotacji wigzala si¢ z fundu-
szami unijnymi. Co prawda w chwili obecnej nast¢puje zmiana perspekty-
wy unijnej i w dotychczasowych programach pozostato niewiele srodkéw do
rozdysponowania, ale w kolejnym budzecie réwniez planowane jest wspiera-
nie przedsigbiorczosci. W przypadajacej na lata 2007-2013 perspektywie unij-
nej gtéwnym narzedziem stymulujacym powstawanie nowych przedsigbiorstw
bylo wspomniane juz dziatanie 6.2 ,Wsparcie oraz promocja przedsi¢biorczo-
éci i samozatrudnienia”. Dzialanie to stanowilo rozwiazanie bardziej korzyst-
ne dla studentéw: nie wykluczalo studentéw stacjonarnych, ani nie w kazdym
przypadku wymagalo posiadania statusu bezrobotnego. Kryteria w duzej mie-
rze zalezaly od instytudji realizujacej projekt, przy czym warunkiem obligato-
ryjnym dla potencjalnych beneficjentéw byl brak posiadania zarejestrowane;j
dziatalnosci w ciggu ostatnich 12 miesiecy.
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Co nalezaloby zmienic¢?

Obszaréw wymagajacych zmian jest stosunkowo duzo. Rezultaty ankiety pod
katem barier przedsi¢biorczosci widzianych przez studentéw warszawskiej
Szkolty Gléwnej Handlowej sg analogiczne do badan ogélnokrajowych — tutaj
takze najwigksze znaczenie maja bariery stworzone przez paristwo. Najwiccej
ankietowanych wskazalo wszechogarniajaca biurokracje, jako jeden z trzech
najuciazliwszych elementéw w prowadzeniu biznesu. Ten czynnik zniecheca
do zakladania wlasnych firm zwlaszcza studentéw I roku studiéw, sposréd ked-
rych jedynie co dziesiaty go nie wybral, podczas gdy wsréd pozostatych stu-
dentéw co piaty. Pierwsze oznaki biurokracji pojawiaja si¢ juz w momencie roz-
poczecia starari o rejestracjg firmy, wymagajac nastgpnie od przedsigbiorcy du-
zego wysitku w skutecznym wypetnianiu formalno$ci w codziennej dziatalno-
$ci. Brak wypelnienia tych formalnosci najczesciej podlega okreslonym karom.

Kolejne dwie bariery mogg tylko utwierdzi¢ w przekonaniu potrzeby prze-
prowadzenia gruntownych reform w obszarze prawa oraz podatkéw. Po ana-
lizie rysunku 6 mozna zauwazy¢, ze poza dominujaca niechecia przed skom-
plikowang biurokracja, wedtug studentdéw pierwszego roku, duze obawy przed
rozpoczgciem wlasnego biznesu budza szybko zmieniajace si¢ i niejasne przepi-
sy prawne. W grupie studentéw kolejnych lat sa to wysokie podatki.

Rysunek 6. Najwazniejsze bariery rozwoju przedsiebiorczosci w Polsce
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania,
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Pelng zgodnos¢ wsréd studentéw mozna zaobserwowaé przy ocenie do-
stosowania systemu ksztalcenia do wymogéw rynku, o ktérym juz wezesniej
wspomniano. Po 46% studentéw reprezentujacych obie badane grupy wskaza-
fo na mala praktyczno$¢ polskiego systemu edukacji. Bez watpienia brak prak-
tycznej wiedzy z obszaru zarzadzania obniza ich wiar¢ we wlasne mozliwosci
i sktania do wyboru bardziej bezpiecznej drogi kariery.

Problemy systemu edukacji sa, wedtug wynikéw badan, najwazniejszym
obszarem do poprawy. Analizujac zaproponowane przez studentéw SGH suge-
stie dzialari zachgcajacych mlode osoby do rozpoczecia whasnej dziatalnosci go-
spodarczej, nietrudno zauwazy¢ analogiec do wspomnianych juz barier przed-
sigbiorczosci. Kolejne miejsca zajmuja: zmniejszenie podatkéw, skrécenie cza-
su rejestracji firmy oraz pomoc finansowa paristwa.

Rysunek 7. Co nalezaloby zrobié, zeby zacheci¢ mlode osoby do zaloze-
nia biznesu?
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania.

Mimo, ze wiele barier przedsi¢biorczosci nie zostalo usunigtych juz od lat,
to jednak zalozenie i prowadzenie wlasnej dziatalnosci gospodarczej stato sig
w ciggu ostatnich 10 lat fatwiejsze. Zaczynajac od zalozenia firmy, poprzez fa-
twiejszy dostep do kapitatu, az po urzednicze obowiazki. wida¢ jest poprawe.
Takie procesy, jak usprawnianie systemu podatkowego czy tez informatyzacja
urzedéw, mimo ze wolniejsze od oczekiwan, systematycznie poprawiaja wa-
runki dziatalnosci firm.
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Rysunek 8. W perspektywie ostatnich 10 lat zalozenie i prowadzenie wla-
snej dziatalnosci gospodarczej jest Twoim zdaniem...
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstanie wynikéw przeprowadzonego badania.

Réwniez studenci zauwazajq poprawe warunkéw do prowadzenia wiasnej
firmy. Jedynie co czwarty badany, uwaza. ze sytuacja nie poprawita si¢ w cia-
gu ostatniej dekady. W przypadku studentéw trzeba mie¢ na uwadze, ze odpo-
wiedzi wynikaja bardziej z subiektywnych obserwacji rzeczywistosci gospodar-
czej niz do$wiadczenia w biznesie.

Zakonczenie

Wyniki analizy potwierdzaja pozytywne nastawienie badanych studentéw do
prowadzenia wlasnej firmy w czasie lub krétko po zakoriczeniu studiéw. Stu-
denci uwazaja Polakéw za przedsi¢biorczy nardd i dostrzegajg wiele zalet zwia-
zanych z praca na wlasny rachunek. Wsréd nich najwicksze znaczenie maja za-
lety zwiazane z poczuciem niezaleznosci. Niestety za checig bardzo rzadko ida
dzialania. Mozna stwierdzi¢, ze studenci wykazujg si¢ bierna przedsi¢biorczo-
$cia. Zwigzane jest to ze zbyt ogdlnym ksztalceniem w Polsce oraz czgsto bled-
nym szacowaniem potrzeb kapitalowych przy zakladaniu firmy.

Firmy zakladane przez mlode, kreatywne osoby mogg istotnie wplynaé na
rozwoj gospodarczy Polski, stad tak wazna jest pomoc w przefamywaniu barier
gospodarczych. Studentom potrzeba bodzcéw i zachet, by oswoi¢ ich z moz-
liwoscig zalozenia whasnej firmy, jako rozwiazaniem alternatywnym dla pra-
cy w korporacji. Najistotniejsze w tym przypadku wydaje si¢ — po pierwsze,
wigksza wiara we wlasne kompetencje (ktérg mozna zyska¢ m.in. poprzez wy-
posazenie studentéw w dostosowana do zmieniajacych si¢ realiéow gospodar-
czych praktyczna wiedzg), po drugie u§wiadomienie, ze istnieje szereg mozli-
wosci zdobycia kapitatu na start i ze do zalozenia firmy nie potrzeba duzych
funduszy.
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Abstract: Changes in the medical services sector in Poland, forcing managers to chan-
ge the perception of the role of stakeholders in the management of the medical unit.
Such a perception of the role of stakeholders initiated a new management practices
of medical unit related to its social responsibility. In the era of high competition in the
medical services sector in Poland beyond the provision of medical services at the ap-
propriate level, more important is to build the image of the medical units. Nowadays
medical units must seek new management solutions to effectively compete with
other market players. In this way, new concepts have been implemented in the mana-
gement of medical units that were previously used in other sectors. Corporate Social
Responsibility is a concept that supports the management of the medical unit.
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Wstep

Zmiany zachodzace w sektorze ustug medycznych w Polsce wymuszaja na za-
rzadzajacych zmiang w postrzeganiu roli interesariuszy w procesie zarzadzania
jednostka medyczng. Nalezy podkresli¢, ze interesariusze jednostek medycz-
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nych odgrywaja wiele r6l, poczawszy od roli opiniotwérczej, poprzez role sa-
mego pacjenta, skoriczywszy na roli marketingowej [ Wozniak, Seliga 2013, ss.
347-357]. Takie postrzeganie roli interesariuszy zapoczatkowalo nowe prakty-
ki zarzadzania jednostka medyczna, zwiazane z jej spoteczng odpowiedzialno-
$cia. Powyzsze zjawisko wiaze si¢ z coraz wigkszym udzialem prywatnych jed-
nostek medycznych w sektorze ustug medycznych.

Obecnie obszar spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu ulegt ewolucji. Po-
czatkowo traktowano go jako obszar dzialar podejmowanych na rzecz pew-
nych zbiorowosci przez zamozniejsza cz¢$¢ spoleczeristwa, a wige gléwnie po-
chodng dziatalnosci charytatywnej [Seliga 2012, ss. 417-429]. Wspélczesnie
jednostki medyczne musza poszukiwaé nowych zarzadczych rozwiazan, aby
moc skutecznie rywalizowad z innymi graczami rynku. W ten sposéb w proces
zarzadzania jednostkami medycznymi zaimplementowano nowe koncepcje,
ktére byly dotychczas wykorzystywane w innych sektorach [Sutkowski 2009].
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest jedna z koncepcji, ktéra wspomaga
proces zarzadzania jednostka medyczna.

Celem artykulu jest wskazanie wptywu koncepcji spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu na model biznesowy jednostek medycznych.

Hipoteza stawiana w artykule brzmi nast¢pujaco: zauwazalny jest wzrost
znaczenia koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w procesie zarza-
dzania wizerunkiem jednostki medycznej w Polsce. Wystepuje pozytywne
sprz¢zenie zwrotne pomiedzy rozwojem teorii i praktyki spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu a wzrostem znaczenia w procesie zarzadzania jednostka me-
dyczna.

W czgséci teoretycznej artykutu przedstawiono charakterystyke koncepcji
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz rozwdj sektora ustug medycznych
w Polsce.

Cze$¢empirycznaartykuluopartazostataobadaniailo$cioweprzeprowadzone
w latach 2013-2014. Badania mialty charakter pilotazowy i ich wyniki moga
postuzy¢ do dalszych rozwazari w podjetym przez autoréw artykutu temacie.

Istota koncepcji CSR w sektorze ustug medycznych

W literaturze przedmiotu bardzo silnie akcentuje si¢ zwiazki miedzy bizne-
sem a spoleczedstwem w odniesieniu do spolecznej odpowiedzialnosci przed-
siebiorstw.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu — Corporate Social Responsibili-
ty (CSR) w ostatnich latach zwigksza swoje znaczenie w procesie zarzadzania
przedsi¢biorstwami [Grandys 2013, ss. 176-197]. Koncepgja ta stata si¢ odpo-
wiedzia na szybko$¢ zmian zachodzacych w relacjach pomiedzy przedsiebior-
stwami a otoczeniem [Chmielecki 2013, s. 34]. Pomimo, ze CSR jako koncep-
cja zyskaka wiele na popularnosci w literaturze przedmiotu, trudno jest wska-
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za¢ jedna uniwersalng definicje tego pojecia. Zaznacza si¢ jednak, ze wynika

ona z coraz to wigkszych wymagan i oczekiwan spoleczeristwa w zakresie od-

powiedzialnosci przedsigbiorstw. Oczekiwania spofeczefistwa wynikajg przede

wszystkim z [Adamczyk 2009, s. 16]:

— proceséw globalizacji gospodarki;

— wyrafinowanych dzialari i koncepcji marketingowych w odniesieniu do
klienta;

— gwaltownej degradacji Srodowiska naturalnego;
— wzrostu $wiadomosci konsumentéw i rozwoju organizacji konsumenckich;

— demokratyzacji spoleczenistw.

Istnieja liczne definicje koncepdji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, co
zwiazane jest z rozbieznoscia jej pojmowania przez firmy, klientdw, a takze or-
ganizacje rzadowe. Wiele organizacji uzytecznosci publicznej, a takze miedzy-
rzadowych komitetéw i organizacji przedstawito rézne definicje spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu, z ktérych najbardziej powszechne przedstawione zo-

staty w tabeli 1 [Surdyk 2007, s. 200].

Tabela 1. Definicje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu wedtug orga-
nizacji

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu stano-
wi stosowanie otwartych i przejrzystych prak-
tyk biznesowych, ktdre oparte sg na wartosciach
International Business Leaders Forum | etycznych oraz szacunku dla spotecznosci, pra-
cownikéw i $rodowiska. Cel CSR to dostarcza-
nie zréwnowazonych wartosci calemu spole-

czefistwu oraz akcjonariuszom.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest to
sposéb, w jaki organizacja integruje podsta-
wowe wartosci spoleczne z codziennymi prak-
tykami, operacjami i zasadami biznesowymi.
Oérodek  Center for  Corporate | Organizacja, akceptujaca koncepcje CSR, jest
Citizenship ~ przy =~ Uniwersytecie | §wiadoma, ze jej wlasny sukces jest nieroze-
Bostoniskim rwalnie zwiazany z dobrobytem spoleczeristwa.
W wyniku tego bierze pod uwage swoj wplyw
na najwazniejszych zainteresowanych (m.in.

pracownikéw, klientéw, dostawcéw) oraz na

$rodowisko naturalne.
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CSR polega na prowadzeniu dziatalnosci go-
spodarczej w sposéb spelniajacy lub prze-
kraczajacy etyczne, komercyjne i publicz-
ne oczekiwania spoleczefistwa wobec bizne-
su. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest
postrzegana przez czolowe firmy nie tylko
Business for Social Responsibility jako zbiér praktyk stosowanych wedlug wha-
snego uznania, ktérych motywem sa dziala-
nia marketingowe, kreowanie wizerunku firmy
czy inne korzysci biznesowe, ale jako wszech-
stronny zbidr zasad, praktyk i programéw, ked-

re s3 integrowane w operacjach biznesowych

i procesach podejmowania decyzji.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J. Surdyk (2007), CSR: wigcej niz PR — dgze-
nie do osiagnigcia dtugofalowej przewagi konkurencyjnej [w:] Biznes, tom 1: Zarzqdzanie fir-
maq, czesé 1, PWN, Warszawa.

Obok definicji CSR, zaproponowanych przez organizacje uzytecznosci pu-
blicznej, w literaturze przedmiotu wyodrebnione sa definicje uczonych, kté-
rzy koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu opisuja w zréznicowanych
podejsciach (tabela 2).

Tabela 2. Wybrane definicje spotecznej odpowiedzialnoséci biznesu we-
dlug autoréw

Lp. |Autor Definicja

I A. Carnegie  |Spoleczna odpowiedzialno$¢ oparta jest na zasadzie milosier-
dzia i wlodarstwa. Zasada milosierdzia to doktryna odpowie-
dzialnosci spotecznej — wymagajaca, aby szczedliwsi cztonkowie
spoleczeristwa wspomagali bezrobotnych, niepelnosprawnych,
chorych i starszych. Zasada wlodarstwa to biblijna doktryna —
wymagajaca, aby zamozni ludzie —posiadacze kapitatu — trakto-
wali siebie wylacznie jako wlodarzy powierzonego im majatku,
dziakajac na rzecz calego spoleczenistwa.

II M. Friedman |Spoleczna odpowiedzialno$¢ to dziatalno$¢ nienastawiona na
maksymalizacj¢ zysku, bioraca pod uwage korzysci grup spo-

fecznych niebedacych udziatowcami firm.

I |RW. Griffin | Organizacja postrzega siebie jako obywatela spolecznego
i aktywnie poszukuje mozliwosci wkiadu w dobro spoteczne.
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v W. Gasparski |Spoleczna  odpowiedzialno$¢  biznesu realizowana jest
przez firme¢ poprzez jej cele, czynigc to w dlugim hory-
zoncie czasowym, poprzez zapewnienie wilasciwych relacji

z gléwnymi interesariuszami, w toku post¢gpowania zgodnego

z prawem i spolecznie przyjetymi normami etycznymi.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: J.A.F. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert
Jr., Kierowanie, PWE, Warszawa 1997, s. 114; A. Sokolowska, Spoteczna odpowiedzial-
nosé matego przedsigbiorstwa — przejawy i dylematy, E-mentor nr 5 (32) / 2009, ss. 31-37;
RXNV. Grifhin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa, 1996, s. 154; W.
Gasparski, Wyktad z etyki biznesu: Nowa edycja, WSPiZ, Warszawa 2004, s. 403.

Wspélczesnie obserwuje si¢ réwniez zmiang w tendencji postrzegania spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu. Coraz czgéciej jest ona kojarzona nie tyl-
ko z duzymi korporacjami, ale réwniez z matymi i §rednimi przedsigbiorstwa-
mi, ktére dostrzegly potencjal konkurencyjny, ktéry mozna osiagnaé¢ budu-
jac pozytywny wizerunek organizacji. Zwraca si¢ uwage na to, ze prowadze-
nie przedsigbiorstwa w oparciu o idee spolecznej odpowiedzialnosci zwigk-
sza jej wiarygodnos$¢, co ma bezposrednie przelozenie na wspédtprace firmy
z interesariuszami.

Rysunek 1. Korelacja koncepcji CSR i strategii rozwoju przedsiebiorstw
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Zrédlo: Z. Waskowski, Uwarunkowania rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
i przedsigbiorstwa w swietle badan [w:] Z. Waskowski (red.), Sposoby budowania przewagi
konkurencyjnej przedsi¢biorstwa, DWSHM, Gniezno 2009, s. 19.
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Przedstawiony powyzej schemat obrazuje proces wdrazania koncepcji CSR
w przedsi¢biorstwie (rysunek 1). Jak sygnalizuje autor schematu, jest to pro-
ces uproszczony, jednak zawierajacy kluczowe elementy opisywanego proce-
su. Punkt wyjscia dla wdrozenia koncepcji CSR stanowi uswiadomienie so-
bie probleméw spolecznych przez przedsi¢biorstwa. Wazne jest réwniez, aby
przedsi¢biorstwo wyrazalo che¢ ich rozwiagzywania. Takie podejscie prowadzi
do wpisania koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu do strategii dzia-
tania przedsi¢biorstwa. Dobrze wdrozona i realizowana koncepcja CSR przy-
czynia si¢ do wzrostu wartosci przedsi¢biorstwa poprzez jego pozytywny wize-
runek w otoczeniu.

Rozwaj sektora ustug medycznych w Polsce

Analizujac rozwéj sektora opieki zdrowotnej w Polsce, nalezy scharakteryzo-
wac proces przemian, jaki nastapil w XX wieku. Po pierwszej wojnie $wiatowej
Polska odzyskata niepodlegtos¢ i powstato Ministerstwo Zdrowia Publicznego,
a nastepnie wprowadzono w zycie Ustawe o zdrowiu publicznym. Zdrowie pu-
bliczne pojmowane bylo jako wspélna odpowiedzialno$¢ za zaspokojenie pod-
stawowych potrzeb zdrowotnych. W okresie migdzywojennym wprowadzo-
ne zostaty kasy chorych, ktére byly niezaleznymi instytucjami ubezpieczenio-
wymi. Ubezpieczenia zdrowotne objely 15% populacji, stanowity obowiazek
dla pracownikéw najemnych, ale nie obejmowaly swym zakresem chlopéw.
W tym czasie istniata mieszana struktura dostawcéw ustug zdrowotnych — pu-
bliczna i niepubliczna. Dokonany zostal podzial na dwie grupy: 1) dostawcy
ustug — lekarze rodzinni, 2) platnicy — fundusze ubezpieczeniowe [Kautsch,
Whitfield, Klich 2001, s. 37].

Istotne zmiany w systemie opieki zdrowotnej zostaly przeprowadzo-
ne po drugiej wojnie $wiatowej. W 1948 roku znacjonalizowano wszyst-
kie zaklady ochrony zdrowia, a w drugiej kolejnosci takze apteki (1950 r.)
oraz zlikwidowano niezalezne medyczne stowarzyszenia zawodowe. Dla sek-
tora opieki zdrowotnej zastosowano przyjety dla calej gospodarki — mo-
del centralnego planowania. W zwiazku z tym $rodki finansowe dla zakla-
déw opieki zdrowotnej pochodzily z budzetu i byly przydzielane centralnie.
W konsekwencji $rodki nie mogly by¢ rozdzielane zgodnie z potrzeba-
mi spoleczefistwa, natomiast w Scistym zwiazku z uwarunkowaniami po-
litycznymi. Ponadto opieka zdrowotna finansowana byla w oparciu o fi-
nansowanie infrastruktury, tak wigc, aby otrzymaé wigksze $rodki finan-
sowe mozna bylo jedynie powickszy¢ liczbe tézek szpitalnych. System po-
siadal wiele niedociagni¢é, a niektére obszary opieki zdrowotnej, jak np.
przeszczepy organéw, nie zostaly uregulowane prawnie [Kautsch, Whit
field, Klich 2001, ss. 37-38]. Nowy model opicki zdrowotnej, ktérego pod-
stawa byt model radziecki (tak jak w pozostatych krajach Europy Srodko-
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wo-Wschodniej) zaczal obowiazywaé w Polsce po drugiej wojnie $wiatowe;j.
J. Leowski jest zdania, ze wprowadzony w Polsce system Siemaszki posiadat
skladowe brytyjskiego systemu ochrony zdrowia, co umozliwiato wspélistnie-
nie sektora spéldzielczego i prywatnego. Uchwalona w pazdzierniku 1950 roku
Ustawa o zawodzie lekarza dotyczyla sytuacji lekarzy w PRL, a w szczegdlnosci
okreglata uprawnienia zawodowe lekarzy oraz umozliwiata swobodne prowa-
dzenie indywidualnej praktyki prywatnej, w sytuacji gdy lekarz byl zatrudnio-
ny w wymaganym wymiarze godzin w uspolecznionym zaklfadzie pracy [Le-
owski 2004, s. 163].

Nastepnie na przefomie lat osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych XX wieku
w Polsce nastapily przeksztalcenia systemowe w wielu sferach dziatalnosci gospo-
darczej oraz ushugowej. Wedtug M. Kachniarza zmiany te w zasadzie nie dotyczy-
ty systemu ochrony zdrowia, ktéry praktycznie do konca lat dziewigédziesiatych
pozostal w niezmienionej formie pod wzgledem struktury systemu i efektywno-
$ci. W tym czasie system stanowil scentralizowana strukture, podlegla bezposred-
nio administracji paristwowej. Finansowanie pochodzito z budzetu, ale brakowa-
Yo odpowiedniej kontroli kosztéw biezacego funkcjonowania oraz celowosci do-
konywanych inwestycji i zakupéw sprzetowych. Podstawows jednostke organi-
zacyjna stanowil zaklad opieki zdrowotnej (byta to najczesciej jednostka budzeto-
wa wiasciwego urzedu wojewddzkiego badz bezposrednio ministra). Najczesciej
kierujacy tymi jednostkami lekarze nie posiadali do§wiadczenia i kwalifikacji
w obszarze administracji i zarzadzania. Finansowanie odbywalo si¢ zgodnie
z obowigzujaca zasady dotacji budzetowej na ogélng dziatalnos¢ jednostki (nie
bylo szczegdtowej weryfikacji kosztéw jej funkcjonowania). System ten nalezy
oceni¢ jako nieefektywny pod kilkoma wzgledami: nadzoru, kontroli i bezpo-
$redniego zarzadzania. Podstawowy cel dziatalnosci jednostek — ratowanie zycia
i zdrowia pacjentéw — powodowal, ze ustalanie rzeczywistych kosztéw dziatal-
nosci stawalo si¢ sprawa drugorzedna. W wyniku tego powszechne stalo si¢ za-
dhuzanie jednostek i coraz cz¢éciej wystepujacy ujemny wynik finansowy, mimo
wystepowania akcji oddtuzeniowych [Perechuda, Kowalewski 2008, ss. 13—14].

W 1989 roku rozpoczela sig reforma systemu opieki zdrowotnej, ktéra byla
mozliwa jedynie dzigki daleko posunigtej zmianie ustroju politycznego i go-
spodarczego Polski. Jednakze mimo odrzucenia decentralizacji procesu de-
cyzyjnego i odgdrnego planowania, wprowadzanie zmian nast¢gpowalo dosy¢
wolno, a ponadto przeprowadzane bylo réznie w poszczegdlnych cze¢sciach kra-
ju. Istotnym problemem byt brak wspélnej wizji srodowiska politycznego dla
sektora opieki zdrowotnej w latach dziewigédziesiatych XX wieku, co stano-
wito znaczacy czynnik hamujacy dynamiczny rozwdj nie tylko sektora me-
dycznego, ale réwniez innych dziedzin gospodarki [Kautsch, Whitfield, Klich
2001, s. 41].
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Schemat polskiego systemu opieki zdrowotnej zostal przedstawiony na ry-
sunku 2. Zaznaczone zostaly istniejace powiazania, zaréwno pomiedzy or-
ganem nadrzgdnym, czyli Ministrem Zdrowia a podlegtymi mu jednostka-
mi, jak tez pomie¢dzy organizacjami funkcjonujacymi w sektorze opieki zdro-
wotnej, czyli $wiadczeniodawcami, platnikiem, $wiadczeniobiorcami oraz in-
nymi instytucjami. Do §wiadczeniobiorcéw zaliczajg si¢ klienci indywidualni
i klienci zbiorowi. Pierwsza grupa to pacjenci objeci powszechnym ubezpiecze-
niem zdrowotnym, ale tez osoby niemajace takiego ubezpieczenia. Druga gru-
pa, czyli klienci zbiorowi, to: Narodowy Fundusz Zdrowia, przedsigbiorstwa
wykupujace dla pracownikéw ustugi z zakresu medycyny pracy. Natomiast do
$wiadczeniodawcéw ustawodawca zalicza samodzielne publiczne zaklady opie-
ki zdrowotnej, niepubliczne zaktady opieki zdrowotnej oraz praktyki lekarskie
lub pielegniarek czy poloznych.

Rysunek 2. System opieki zdrowotnej w Polsce
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Producenci i dostawcy:
- leki

- aparatura medyczna

- materialy medyczne

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: M. Kautsch (red.), Zarzqdzanie w opiece zdro-
wotnej. Nowe wyzwania, Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 68.

Z analizy systemu opieki zdrowotnej w Polsce wynika, ze Narodowy Fun-
dusz Zdrowia jest gtéwnym platnikiem. Kolejna instytucja jest Ministerstwo
Zdrowia, ktdrego rola skupia si¢ na funkcjach organizacyjnych i kontrolnych.
Ministerstwo Zdrowia inicjuje takze dzialania legislacyjne i sprawuje nadzér
nad wieloma instytucjami m.in.: Gléwnym Inspektorem Sanitarnym, Naro-



Wptyw koncepcji CSR na budowanie... 223

dowym Funduszem Zdrowia, jednostkami badawczo-rozwojowymi czy tez
akademiami medycznymi.

Kluczowymi czynnikami réznicujacymi strategie szpitali s3: strukeura za-
tozycielska i whasnosciowa [Seliga, Wozniak 2013, ss. 119-128]. W Polsce pod-
stawowg klasyfikacje szpitali wprowadzita Ustawa z 30 sierpnia 1991 r. o zakla-
dach opieki zdrowotnej [tekst. jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr 14, poz. 89 z péin.
zm.], ktéra wprowadzita podzial zakladéw opieki zdrowotnej na publiczne
i niepubliczne. Klasyfikacja ta zwiazana jest z rodzajem podmiotu zalozyciel-
skiego, co decyduje o tym, czy dany zaklad opieki zdrowotnej ma status nie-
publicznego czy publicznego. Podmiotami uprawnionymi do utworzenia pu-
blicznych zaktadéw opieki zdrowotnej naleza: minister lub centralny organ ad-
ministracji rzadowej, wojewoda, jednostka samorzadu terytorialnego, publicz-
na uczelnia prowadzaca dziatalno$¢ dydaktyczna i badawcza w dziedzinie nauk
medycznych lub uczelnia medyczna. Zaklady opieki zdrowotnej, utworzone
przez inne podmioty niz wyzej wymienione, sa niepublicznymi. Niepubliczne
zaklady opieki zdrowotnej mogg zosta¢ utworzone przez [Glowacka, Galicki,
Mojs 2009, ss. 30—35; Karkowski 2010, ss. 35-36]:

— fundacje,

— kosciét lub zwiazek wyznaniowy,

— pracodawce,

— zwiazek zawodowy,

— stowarzyszenie,

— sp6tke niemajaca osobowosci prawnej,

— samorzad zawodowy,

— inng krajowa lub zagraniczna osobe prawna niz wyzej wymienione.

Ze wzgledu na duza réznorodnos¢ podmiotéw zalozycielskich szpitali,
mozna wyrdzni¢ wiele rodzajéw szpitali publicznych i niepublicznych w Pol-
sce. Natomiast w powigzaniu ze strukturg wlasnosciowg lub tez innymi czyn-
nikami jest ich zdecydowanie wigce;.

Wyniki badan

Analiza wplywu wdrozenia koncepdji spoltecznej odpowiedzialnosci biznesu
przez jednostki medyczne w Polsce na ksztaltowanie ich wizerunku w otocze-
niu zostala oparte o badania ilosciowe.

Przeprowadzone badania miaty wskaza¢, czy wdrozenie koncepcji spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu w jednostkach medycznych w Polsce w znacza-
cy sposéb wplywa na poprawe ich wizerunku w otoczeniu. Przyjetym zagad-
nieniem badawczym byta diagnoza oraz analiza mozliwosci skutecznego wdro-
zenia koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w jednostkach medycz-
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nych w Polsce. Badania mialy charakter badan w terenie, polegajacych na ze-
braniu materiatu ze Zrédel pierwotnych.

Badania mialy charakter pilotazowy, w ankiecie zadano 6 pytan typu za-
mknigtego oraz dodatkowo 4 pytania metryczki. Wyniki badan sa nierepre-
zentatywne i stanowi¢ moga jedynie poczatek dalszych poglebionych badan
w tym zakresie.

Charakterystyka préby badawczej

Badania przeprowadzono w latach 2013-2014 na prébie 976 oséb z woje-
wodztw: ¥6dzkiego, wielkopolskiego, mazowieckiego.

Wsréd badanych najwicksza grupe (38%) stanowili mieszkacy wojewddz-
twa f6dzkiego. Najmniej liczna grupa badanych byli mieszkancy wojewddztwa
mazowieckiego (17%). Badanie przeprowadzono réwniez wsréd mieszkaficéw
wojewddztwa wielkopolskiego (45%).

Respondentami byly gtéwnie osoby w wieku 26—45 lat (46%) oraz w wie-
ku 19-25 lat (44%). Najmniej reprezentowana grupg oséb w badaniu byty oso-
by w wieku ponizej 18 lat (3%).

W przeprowadzonym badaniu uczestniczylo 539 mezczyzn, co stanowi
55% ogdlnej proby badawcze;.

Wsréd badanych 41% stanowily osoby posiadajace wyksztalcenie Srednie.
Wyksztalcenie wyzsze posiadato 56% o0séb bioracych udzial w badaniu, a 3%
0s6b ankietowanych to osoby z wyksztalceniem podstawowym.

Tabela 3. Charakterystyka préby badawczej — miejsce zamieszkania

Lp. Wojewédztwo/Kraj | Liczba 0s6b | Udzial procentowy
1 16dzkie 367 38%

2 mazowieckie 163 17%

3 wielkopolskie 446 45%

Suma: 976 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014.

Tabela 4. Charakterystyka préby badawczej — wiek

Lp. Wiek Liczba os6b [ Udzial procentowy
1 ponizej 18 lat 23 3%

2 19-25 lat 297 44%

3 26—45 lat 307 46%

4 |powyiej 45 lat |41 7%

Suma: 668 100%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari w latach 2013-2014.
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Tabela 5. Charakterystyka préby badawczej — ple¢

Lp. Ple¢ Liczba oséb Udzial procentowy
1 Kobieta 437 45%

2 Mezczyzna 539 55%

Suma: 976 100%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014.

Tabela 6. Charakterystyka préby badawczej — wyksztalcenie

Lp. Wyksztalcenie Liczba oséb Udzial procentowy
1 podstawowe 26 3%

2 $rednie 397 41%

3

wyzsze 553 56%

Suma: | 976 100%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari w latach 2013-2014.

Wyniki przeprowadzonych badan
Wyniki przeprowadzonych badan zaprezentowane zostana w postaci tabela-
rycznej.

Tabela 7. Czy zalozenia koncepgji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
sa Panu/i znane?

Tak 43%
Nie 57%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014.

Z przeprowadzonego badania wynika ze 43% ankietowanych zna zalo-
zenia koncepcji spoltecznej odpowiedzialnosci biznesu, 57% badanych nigdy
o powyzszej koncepcji nie styszalo. Takie rozlozenie wynikéw moze mieé
zwiazek z poziomem wyksztalcenia badanych oséb.
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Tabela 8. W skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza bardzo niska ocene, a 5 bar-
dzo wysoka oceng, prosz¢ Pana/ia o ocenienie wizerunku poszczegélnych
jednostek medycznych

Rodzaj jednostki medycznej/skala | bardzo ni- bardzo wy-
ocen ska ocena soka ocena
1 2 3 4 5
Jednostka medyczna publiczna 5% 25% |43% |17% |[10%
Jednostka medyczna niepubliczna 3% 14% [40% |24% [19%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014

Wyniki badan ukazuja zréznicowanie w postrzeganiu poszczegélnych jed-
nostek medycznych przez ich klientéw. Jednostki publiczne sa zdecydowanie
nizej ocenianie w poréwnaniu z jednostkami niepublicznymi. Ocena ma bez-
posrednie przetozenie na wizerunek danej jednostki medycznej. 43% biora-
cych udzial w badaniu ocenia wizerunek niepublicznej jednostki medycznej
na do$¢ wysokim poziomie. Ocena wizerunku jednostki publicznej oscyluje
w granicy oceny $redniej (3).

Tabela 9. Co wedtug Pana/i wplywa na ksztaltowanie wizerunku jedno-
stek medycznych w Polsce?

W powyzszym pytaniu ankietowany moégl zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpo-
wiedzi.

Czynnik ksztaltujacy wizerunek jednostki medycznej Odpowiedzi w %
Jakos¢ swiadczonych ustug 80%
Jako$¢ administracyjnej obstugi klienta 15%
Opinia wsrdd znajomych 56%
Znajomo$¢ marki jednostki medycznej 50%
Zakres $wiadczonych uslug 25%
Wyglad pomieszczeri danej jednostki medycznej 41%
Reklama 30%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari w latach 2013-2014.

Analiza wynikéw powyzszego pytania wskazuje na trzy gtéwne czynni-
ki ksztattujace wizerunek jednostek medycznych: jako$¢ §wiadczonych ustug
(80%), opinia wérdéd znajomych (56%) oraz znajomo$¢ marki jednostki me-
dycznej (50%).

Nalezy jednak pokresli¢, ze respondenci, jako gtéwny czynnik budujacy
wizerunek jednostki medycznej, wskazali jako$¢ $wiadczonych ustug,.
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Tabela 10. Jakie zadania wedlug Pana/Pani powinna prowadzi¢ jednost-
ka medyczna, aby mozna bylo stwierdzi¢, ze jest jednostka spolecznie od-
powiedzialna?

W powyzszym pytaniu ankietowany mégl zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpo-
wiedzi.

Zadania spolecznie odpowiedzialne jednostek medycznych Odpowiedzi w %
Organizacja dni zapobiegania poszczegdlnym chorobom (profilak-

tyka zdrowotna) 35%

Powinna by¢ uczciwa w stosunku do pacjenta 95%

Powinna leczy¢ najlepszymi dla pacjenta rodkami medycznymi 48%

Powinna wspiera¢ medycznie wydarzenia kulturalne 20%

Powinna zatrudniaé uczciwy personel 96%

Nie mam zdania 4%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014.

Wedlug ponad 95% ankietowanych jednostka medyczna, cheaca by¢ or-
ganizacja spolecznie odpowiedzialna, powinna by¢ uczciwa w stosunku do pa-
cjenta (95%) oraz powinna zatrudnia¢ uczciwy personel (96%). Dodatkowo
pacjenci oczekuja, ze dana jednostka medyczna bedzie ich leczyta najlepszy-
mi §rodkami medycznymi (48%). Waznym dla pacjenta sa réwniez eventy or-
ganizowane przez jednostki medyczne, majace na celu zapobieganie chorobom
(profilaktyka zdrowotna). Tylko 4% bioracych udziat w badaniu nie ma zda-

nia na powyzszy temat.
Tabela 11. Jakie korzysci wedlug Pana/i moze mie¢ jednostka medyczna,
ktéra realizuje koncepcj¢ spolecznej odpowiedzialnosci biznesu?

W powyzszym pytaniu ankietowany mdgt zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpo-
wiedzi.

Korzyici dla jednostek medycznych z wdrozenia CSR-u Odpowiedzi w %
Poprawa wizerunku jednostki medycznej 80%
Zwickszenie przewagi konkurencyjnej w sektorze 30%

Pozyskanie nowych klientéw 72%
Zwigkszenie zadowolenia obecnych klientéw 67%

‘Wzrost motywacji pracownikéw 31%

Inne 7%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014.

Ankietowani dostrzegaja wymierne korzysci stosowania koncepcji spolecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu dla jednostek medycznych. Wedtug 80% bada-
nych jednostki. stosujac powyzsza koncepcje. moga poprawi¢ swéj wizerunek.
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72% badanych stwierdzito réwniez, ze poprzez takie zarzadzanie dana jed-
nostka medyczna moze pozyska¢ nowych klientéw oraz zwigkszy¢ zadowole-

nie obecnych (67%).
Tabela 12. Czy wedlug Pana/i jednostki medyczne przestrzegaja zasad

etycznych?

Skala Odpowiedzi w %
Zdecydowanie tak 27%

Raczej tak 28%

Raczej nie 26%
Zdecydowanie nie 13%

Nie wiem 6%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan w latach 2013-2014.

Wedtug ponad 55% ankietowanych jednostki medyczne przestrzegaja za-
sad etycznych. 13% badanych ocenia jednostki medyczne negatywnie tzn., ze
nie stosujg si¢ do norm etycznych.

Podsumowanie

Zmiany, jakie zaszly po reformie systemu opieki zdrowotnej w Polsce, umozli-
wily gwaltowny rozwdj sektora ustug medycznych. Powstaty niepubliczne jed-
nostki medyczne, ktére w dzisiejszych czasach tworza silng konkurencje dla
publicznych jednostek medycznych. Nalezy jednak podkresli¢ fake, ze na jed-
nostkach publicznych oparty jest system medyczny w Polsce. Jednakze niepu-
bliczne jednostki medyczne coraz cz¢sciej dyktuja metody zarzadzania tego
typu organizacjami. Coraz powszechniejsze stajg si¢ metody zarzadzania opar-
te o marketingowe koncepcje, takie jak marketing relacji czy spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu. Dostrzezono rolg klienta, przedstawiono sposéb jego po-
strzegania, przechodzenia ze strony biernej w czynna.

W dobie duzej konkurencji w sektorze ustug medycznych w Polsce co-
raz wazniejsze jest réwniez, obok $wiadczenia ustug medycznych na wiasci-
wym poziomie, budowanie wizerunku wsréd pacjentéw (klientéw) jednostek
medycznych. W tym celu wykorzystuje si¢ wszelakie narzedzia i koncepgje,
w tym réwniez koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Przedstawio-
ne w artykule wyniki badari jednoznacznie wskazuja na konieczno$¢ stoso-
wania tego typu rozwiazan w procesie zarzadzania jednostkami medycznymi.
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