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Stosowanie narzedzi public relations
przez kadre zarzadzajaca

Wstep

Skuteczne zarzadzanie jednostka organizacyjna nie zalezy wyltacznie od
prawidtowo okreslonej i wdrozonej strategii dziatania danej organizacji. Istot-
na jest jej akceptacja w otoczeniu zardwno zewngtrznym, jak i wewngtrznym.
Stworzenie profesjonalnego 1 akceptowalnego obrazu organizacji to zadanie
public relations (PR), ktore jest zarowno funkcja zarzadzania organizacja, jak
1 filozofia jej dziatania. Niewatpliwie umiejgtnos¢ oraz §wiadomo$¢ stosowania
narzedzi public relations jest oznaka wspotczesnego podejscia do zarzadzania
1 szeroko pojetej przedsigbiorczosci.

Cele i metody badan

Celem badan bylo wskazanie stosowanych narzgdzi public relations przez
kadr¢ zarzadzajaca na przyktadzie Grupy Firm Kolporter oraz préba okreslenia
stopnia §wiadomosci ich wykorzystywania przez kadr¢ zarzadzajaca.

W badaniach wyznaczono dwa cele: poznawczy i praktyczny. Cel poznaw-
czy dotyczyt okreslenia stanu faktycznego funkcjonowania public relations
w Grupie Firm Kolporter. Cel praktyczny byl proba okreslenia zakresu stoso-
wania poszczegolnych narzedzi public relations przez kadrg zarzadzajaca Grupy
Firm Kolporter oraz stopnia §wiadomosci ich stosowania.

Dawniej uwazano, ze jesli co$ znajduje si¢ w zasiggu uwagi, to automatycz-
nie musi znalez¢ si¢ w obrgbie §wiadomosci. Obecnie przyjmuje sig, ze pole
uwagi jest szersze od $wiadomosci, dlatego tez mozliwa jest koncentracja na
bodzcach, z ktérych istnienia nie zdajemy sobie sprawy. Analizujac zwiazki uwa-
gi ze $wiadomoscia rozréznia sig jej dwa rodzaje: introspekcyjna — polegajaca
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na zdawaniu sobie sprawy z wlasnych proceséw psychicznych, czyli z tego, ze
co$ wiemy, o czym$ myslimy, co$ spostrzegamy oraz percepcyjna — polegajaca
na zdawaniu sobie sprawy z tego, co dzieje si¢ w otoczeniu (w tym: we wlasnym
ciele) [Necka 1997].

W pracy wykorzystano nastgpujace metody badawcze: analiza literatury
przedmiotu 1 materiatow zrodtowych, obserwacja uczestniczaca, metoda sonda-
Zowa.

W badaniu uczestniczyto 40 z 64 oséb z kadry (14 dyrektorow i 26 kierow-
nikow), co stanowito 62,5% wszystkich zatrudnionych na stanowiskach kierow-
niczych. W badaniach uczestniczyto 11 kobiet 1 29 mgzczyzn, co odpowiednio
stanowito 27,5% 1 72,5% wszystkich respondentoéw. Wérdd badanych nie byto
zadnej osoby w przedziale wiekowym 18-25 lat, natomiast w przedziale 4655
lat byto dwoch mezezyzn. Az 60% respondentow odnotowano w przedziale wie-
kowym 3645 lat.

Dostepne formy public relations

Istotnym elementem zjednywania klientow i uzyskiwania poparcia dla pro-
wadzonych dziatan jest wypracowanie odpowiedniej tozsamosci firmy. Na jej
tozsamo$¢ skladaja sig¢ elementy wyrdzniajace ja od pozostalych, czyli: nazwa
firmy, jej logo, oferowane produkty, ludzie i ich zachowanie. Wypracowanie od-
powiedniej tozsamosci to zadanie dla public relations, ktore moze wykorzystac¢
do tego wiele roznych form.

Formy PR jakie nalezy zastosowa¢ w danej organizacji zalezne sa od wielu
czynnikow, takich jak np.: cel, dzialalno$¢ organizacji, kultura organizacji, od-
biorca do ktorego jest kierowana informacja, miejsce, czas itp.

Takie formy public relations, jak prasowa, telewizyjna i radiowa gtownie
skierowane sa na zewnatrz organizacji i maja za zadanie budowanie pozytyw-
nego wizerunku organizacji. Duza role w PR odgrywaja media, ktore byly, sa
i prawdopodobnie beda najbardziej wplywowym partnerem z punktu widzenia
specjalistow inicjujacych i utrzymujacych z nimi komunikacje. Zbyt wiele zale-
zy od tego, co znajduje si¢ na szpaltach i na ekranie TV, by po prostu nie zwracaé
na to uwagi, zwlaszcza w public relations — dziedzinie, ktora oparta jest na gene-
rowaniu zainteresowania [Jabtonski 2006].

Komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z grupami jego otoczenia podmioto-
wego moze odbywac si¢ w sposob przypadkowy, nieplanowany lub w sposéb,
planowany i ciagly. Jedynie drugi ze wskazanych sposobéw mozna utozsamiac
z dziatalno$cia public relations. Znajduje to swoje potwierdzenie w koncepcjach



51

tradycyjnego i nowoczesnego komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem,
przedstawionych przez G. Downinga [Budzynski 2006].

Zgodnie znowoczesna koncepcja przedsigbiorstwa jest ono nie tylko jednost-
ka produkcyjno-marketingowa (w poréwnaniu z poprzednia koncepcja wskazuje
si¢ tutaj na rol¢ marketingu), ale takze $cisle powiazana z tg jednostka instytucja
spoteczna. Przedsigbiorstwo, jako system produkcyjno-marketingowy, prowadzi
planowa dzialalno$¢, ukierunkowana na rynek. Rola przedsigbiorstwa jako insty-
tucji spotecznej przejawia si¢ natomiast w planowym, ciagtym oddziatywaniu na
jego otoczenie podmiotowe. Zapewniona jest jednoczesnie wzajemna zgodno$¢
pomiedzy tym oddziatywaniem a dziatalno$cia gospodarcza, ktora oddziatywa-
nie to wspiera. Przy ustalaniu celow dzialania przedsigbiorstwa, bierze si¢ pod
uwagg takze cele public relations i dopiero w tym przypadku mozna powiedziec,
ze organizacja prowadzi dziatalnos¢ public relations [Budzynski 2006].

Nowoczesna koncepcj¢ przedsigbiorstwa w pordwnaniu z tradycyjna nale-
zy oceni¢ pozytywnie, a przemawiaja za tym: wyobrazenie o przedsigbiorstwie
ksztattowane jest w sposob planowy, przedsigbiorstwo poprzez okreslone pla-
nowe dzialania powinno by¢ postrzegane w tej sytuacji na rynku nie tylko jako
jednostka produkcyjno-handlowa, ale takze jako podmiot tego rynku, celem
przedsigbiorstwa nie jest tylko osiaganie zysku, ale takze realizacja okreslonych
celow spotecznych, np. rozwdj infrastruktury lokalnej, ochrona §rodowiska na-
turalnego, wzrost gospodarczy regionu itp.

W wielu przedsigbiorstwach dziatania z zakresu public relations zajmuja
drugorzedne znaczenie. Jest to btedne podejscie, poniewaz takie firmy, jak np.:
IBM, Nike, Microsoft, Gilette nadaly PR bardzo duze znaczenie w swoim pro-
cesie komunikacji marketingowej i strategii marketingowej. By¢ moze panujaca
jeszcze powszechnie ostroznos¢ 1 nieufnos¢ do stosowania public relations wy-
nika z faktu, ze PR uchodzi na $wiecie za wazny, silny, ale jednoczesnie naj-
bardziej niepewny i najtrudniejszy do oszacowania (uwzgledniajac ponoszone
koszty i1 uzyskiwane efekty) instrument w procesie komunikacji przedsigbiorstw
[Drzazga 2004].

Swiadomos$é stosowania narzedzi public relations
w Grupie Firm Kolporter

Firma Kolporter powstata w 1990 roku, a jej gtbwnym przedmiotem dziatal-
nosci jest dystrybucja prasy do matych punktéw detalicznych oraz osob prywat-
nych. Dzigki szybkiemu rozwojowi gospodarczemu w latach dziewigédziesia-
tych w Polsce firma przeobrazila si¢ w duza i rozpoznawalng firmeg. Grupa Firm



52

Kolporter to jedna z najwigkszych organizacji gospodarczych w Polsce. W jej
sktad wchodzi obecnie 13 spotek, ktore oferuja kompleksowa obstuge punktow
handlowych i sieci sprzedazy oraz §wiadcza ustugi w branzach z dziedziny logi-
styki, informatyki, reklamy, budownictwa, sprzedazy nieruchomosci, windyka-
cji, a takze organizacji targow, wystaw i1 konferencji.

W celu okreslenia stopnia $wiadomego stosowania narzedzi PR przez kadrg
zarzadzajaca w Grupie Firm Kolporter dokonano proby zdefiniowania kilku poje¢
m.in. public relations, komunikacja firmy z otoczeniem. Sposrod dziewigciu moz-
liwych odpowiedzi, kazdy ankietowany musial zaznaczy¢ piec najistotniejszych.
Analiza przeprowadzonych badan wykazata, Zze odpowiedz ,komunikacja firmy
z otoczeniem” zostata zaznaczona przez wszystkich respondentdow, natomiast od-
powiedz , komunikacja wewnatrz organizacji” zaznaczyto 57,5% badanych. Dla
42% respondentéw pojecie public relations zwiazane byto z identyfikacja z firma,
a dla potowy — z promocja. Lobbing wskazywalo 30% respondentow, a 22,5%
public relations wiazato tylko ze sponsoringiem. Wsrdd respondentow znalazty
sig¢ osoby, ktore public relations rozumiaty jako marketing (47,5%) oraz reklameg
(30%). Pojecie public relations bardzo og6lnie kojarzono z marketingiem (53,8%),
co oznacza, ze ponad potowa 0s6b na tym stanowisku Zle rozumiala to pojgcie. Na-
tomiast wsrdd dyrektorow taka odpowiedz wybrato 35,7% badanych. Z pojeciem
public relations reklame kojarzyto 21,4% dyrektorow oraz 34,6% kierownikow.
Odpowiedz ,,zarzadzanie” zaznaczylo 25% wszystkich badanych.

Na podstawie konfiguracji poszczeg6lnych odpowiedzi respondentow stwo-
rzono kolejna zmienna, czyli ,,swiadomos$¢ stosowania narzedzi public relations™.
Jest to zmienna na poziomie nominalnym. Respondenci zostali poszeregowani
wedlug niej na grupg oséb swiadomych i nieswiadomych stosowania narzedzi
public relations. Do grupy nieswiadomych zaliczono osoby, ktore zaznaczyty
btedne odpowiedzi, czyli marketing i reklame, a takze tych, ktorzy zaznaczyli
mniej niz trzy poprawne odpowiedzi (osoby z brakiem wymaganej liczby pigciu
odpowiedzi).

I tak: osoby, ktore zaznaczyty 5 odpowiedzi, w tym 3 dobre 1 2 zle oraz 2
lub mniej poprawnych zostaly uznane za nie§wiadome stosowania narzedzi PR;
osoby o 3 poprawnych odpowiedziach uznane zostaly za §wiadome stosowania
narzgdzi PR. Sposrod wszystkich respondentow 17,5% zostato zaklasyfikowa-
nych jako osoby §wiadome stosowania narzgdzi public relations.

Rozklad poziomu $wiadomosci w zaleznosci od plci jest o tyle ciekawy
i zaskakujacy, ze 36,4% kobiet, sposrod wszystkich bioracych udzial w bada-
niu, okazalo si¢ $wiadome stosowania narzgdzi PR, a w§rod mezczyzn jest tylko
10,3% $wiadomych. Celem dokonania oceny ewentualnego zwiazku stanowiska
respondentéw ze swiadomoscia stosowania narzedzi public relations zastosowa-
no test statystyczny Chi-kwadrat. Uzyskano nastgpujacy wynik: Chi-kwadrat (1)
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=4,569; 0,033. Poziom istotno$ci asymptotycznej swiadczy, iz obecne migdzy
grupami respondentdow rdznice sa istotne statystycznie — p = 0,033 => p < 0,05.
Pomigdzy dyrektorami a kierownikami jest istotna statystycznie réznica w $wia-
domosci stosowania narzedzi public relations. W przypadku kierownikow 73,1%
z nich byta nieswiadoma (rys. 1). Wérod dyrektoréw wynik ten ksztattowat sig¢
na poziomie 100%.

kierownik
$wiadomy
26,9%
kierownik
nieswiadomy
73,1%
Rysunek 1

Swiadomos¢ stosowania narzedzi PR ze wzgledu na stanowisko

Zrodio: badania wiasne.

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, ze pracownicy Grupy Firm
Kolporter wchodzacy w sktad kadry zarzadzajacej nieSwiadomie stosuja narzg-
dzia public relations. Tylko co szdsta badana osoba, narzedzia public relations
stosuje w sposob swiadomy. Na taki wynik najprawdopodobniej wptyngla poli-
tyka firmy, ktora gtownie oparta jest na dziataniach zwiazanych z marketingiem
1 reklama.

Narzedzia PR stosowane w Grupie Firm Kolporter
w grupach otoczenia wewnetrznego

Wewngtrzny public relations odgrywa istotna rolg w funkcjonowaniu firmy.
Analiza wynikow przeprowadzonych badan wykazata, ze we wszystkich spot-
kach Grupy Firm Kolporter organizowane sa imprezy sportowe, integacyjne,
okolicznosciowe itp. Strukture odpowiedzi na pytanie: jak czesto respondenci
uczestnicza w tego typu spotkaniach przedstawiono na rysunku 2. Swoja stupro-
centowa obecno$¢ na organizowanych imprezach okreslito pigciu dyrektorow
1 o$miu kierownikéw, co stanowito 35% badanej populacji. Tylko jedna osoba
sposrod ankietowanych nie brata nigdy udzialu w tego typu imprezach.

Wszyscy respondenci uwazali, ze motywacja pracownikéw ma wielkie zna-
czenie w procesie osiagania zatozonych przez firmg celow.

W dziataniach public relations istotne znaczenie odgrywa komunikacja we-
wngtrzna w organizacji.
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Prawie wszyscy badani (95%) byli zdania, ze komunikacja wewngtrzna ula-
twia realizacj¢ wyznaczonych celow. Innego zdania byt jeden dyrektor 1 jeden
kierownik, ktorzy uwazali, ze komunikacja wewngtrzna nie ufatwia realizacji
wyznaczonych celow.

Na rysunku 3 przedstawiono formy komunikacji, ktore byly najczesciej sto-
sowane przez badanych. Prawie potowa sposroéd badanych najczesciej w proce-
sie komunikacji wykorzystywata pocztg elektroniczna. Niewiele mniej, bo 40%

czgsto nigdy
35,0% 2,5%

czasami

Zawsze 30,0%
32,5%
Rysunek 2
Uczestnictwo respondentdow w organizowanych imprezach
Zrodio: badania wiasne.
poczta
elektroniczna
45,0%
intranet

0,0%

forma
bezposrednia forma tradycyjna
(twarza w twarz) (pisemna)
40,0% 0,0%
telefon
15,0%
Rysunek 3

Preferencje respondentéw dotyczace form komunikac;ji

Zrodio: badania wiasne.
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wybierata formg bezposrednia (twarza w twarz). W grupie tej znalazto sig sied-
miu dyrektordw, co stanowito 50% wszystkich badanych na tym stanowisku.

Forma tradycyjna (pisemna) oraz intranet nie nalezaty do najczgsciej stoso-
wanych przez kadre zarzadzajaca form komunikacji.

Najmniej stosowana forma komunikacji przez kadr¢ zarzadzajaca Grupy
Firm Kolporter (rys. 4) byta forma tradycyjna (pisemna), ktora zaznaczyto 75%
0s0b. Wsrod tych osob znalazto si¢ 85% dyrektorow i 69% kierownikow sposrod
wszystkich na tym stanowisku.

poczta telefon

elektroniczna 2,5% forma
0,0% bezposrednia
/ (twarza w twarz)

5,0%

intranet
17,5%

forma tradycyjna
(pisemna)
75,0%

Rysunek 4
Najmniej stosowane formy komunikac;ji

Zrédto: badania wiasne.

Komunikacja wewngtrzna odgrywa istotne znaczenie w dziataniach public
relations. Z przeprowadzonych badan wynika, ze nie wszystkim pracownikom
odpowiadaly zaproponowane przez Grupg Firm Kolporter formy komunikacji.
Az co piata badana osoba byta niezadowolona z zaproponowanych form komu-
nikacji, co moze skutkowa¢ niewtasciwym przeptywem informacji wewnatrz fir-
my. Z kolei staba komunikacja wewngtrzna spowoduje, ze zatozone przez firme¢
cele beda trudne do osiagnigcia.

Dziatania public relations w stosunku do zewnetrznych
grup otoczenia

Kadra zarzadzajaca Grupy Firm Kolporter przywiazuje duza wage do wygla-
du zewnetrznego zaréwno swojego, jak i swoich podwtadnych. Swiadcza o tym
ich preferencje dotyczace tej kwestii. Dla 40% badanych wyglad zewngtrzny byt
bardzo istotny.
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Dla ponad potowy badanych (52,5%) znaczenie wygladu zewngtrznego byto
istotne, a tylko dla 7,5% miato niezbyt istotne znaczenie.

Wigkszo$¢ respondentéw wiedziata o aktywnym udziale firmy w dziata-
niach sponsorskich (70%). Kazda spotka wchodzaca w sktad Grupy Firm Kol-
porter brata udziat w sponsoringu. Oznacza to, ze badani, ktérzy na to pytanie
odpowiedzieli przeczaco byli pracownikami o krotkim stazu w danej spotce lub
sa niedoinformowani o przedsigwzigciach swojej firmy.

Z badania wynika, ze wsrdd osob, ktore wiedzialy o przedsigwzigciach
swoich firm w zakresie sponsoringu byto 10,7%, dla ktérych sponsoring nie ma
zadnego wptywu na dziatalnos$¢ firmy. Dla pozostatych 89,3% sponsoring miat
istotny lub bardzo istotny wptyw.

W badaniu zadano pytanie o opini¢ firmy na polskim rynku. Okazato sig, ze
tylko jedna osoba nie miala na ten temat zdania, a analiza wynikow pokazata,
ze jest to osoba nieSwiadoma stosowania narzedzi public relations. Natomiast
pozostali uczestnicy badania uwazali, ze firma ma opini¢ dobra lub bardzo dobra
(rys. 5). I tak: Grupa Firm Kolporter miata opini¢ bardzo dobra wedtug 20% re-
spondentow, a dobra wedtug 77,5% respondentdw.

dobra

0,
bardzo dobra 77,5%

20,0%

nie mam zdania
2,5%

zia

staba
0,0% 0,0%

Rysunek 5
Opinia firmy na polskim rynku wedtug respondentow

Zrédto: badania wtasne.

Takie stanowisko kadry zarzadzajacej moze by¢ wynikiem tego, ze badani
identyfikujq si¢ z firma, w ktorej pracuja i jednoczesnie tworza dobra atmosfe-
r¢ wewnatrz firmy wsrod swoich podwtadnych. Wskutek czego wszyscy pracu-
ja efektywniej, poniewaz duzo tatwiej jest osiaga¢ wyznaczone cele w dobrej
1 sympatycznej atmosferze.

W Grupie Firm Kolporter stosowane sa rézne formy public relations. Wedtug
kadry zarzadzajacej Grupy Firm Kolporter najczgsciej wykorzystywang forma



57

public relations byta forma prasowa, a wskazato ja 32,5% wszystkich uczestni-
czacych w badaniu. Wynika to z faktu, ze dominujaca dziatalnoscia Grupy Firm
Kolporter jest kolportaz prasy. Aby mogta sprawnie funkcjonowac na rynku pra-
sowym spotka Kolporter S.A. musi nawigzywa¢ wspotprace z nowymi wydaw-
cami i utrzymywac dobre relacje z obecnie wspotpracujacymi. Dlatego tez forma
prasowa byta wskazana przez co trzecia osobg, a form¢ wydawnicza wskazato
15% badanych. W duzym stopniu wykorzystywane byly réwniez formy public
relations w postaci internetu i spotkan. Obie te formy wskazato 20% badanej
populacji. Wsrod zaproponowanych form public relations znalazly si¢ trzy for-
my, ktore wedlug badanych nie naleza do grupy najczgsciej wykorzystywanych
form: forma pocztowa, zwiedzanie (drzwi otwarte) oraz sponsoring.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze tylko 27,5% respondentdow nie spo-
tkalo sig osobiscie z negatywna postawa wobec Grupy Firm Kolporter. Az 72,5%
kierownikow 1 dyrektorow przynajmniej raz usltyszato osobiscie zte opinie na
temat badanej firmy.

Wedlug ankietowanych forma telewizyjna nalezata do najrzadziej wykorzy-
stywanych form public relations (rys. 6). Wedtug 12,5% 0s6b zbyt rzadko wyko-
rzystywano formeg przez zwiedzanie (drzwi otwartych). Mimo, ze forma prasowa
byla najczesciej wykorzystywana, w Grupie Firm Kolporter znalazto si¢ 10%
0sob, ktore uwazaty, ze forma ta powinna by¢ wykorzystywana czgsciej, niz jest
w chwili obecne;.

spotkania
0,
wydawnicza 2,5% pocztowa
2,5% internet 5,0%
5,0%
telewizyjna °
40,0% upominkowa
5,0%
$wiadczenia
charytatywne
5,0%
zwiedzanie
(drzwi otwarte) radiowa sponsoring
12,5% prasowa 7.5% 5,0%
10,0%
Rysunek 6

Rzadko wykorzystywane przez firme formy public relations
Zrédto: badania wiasne.
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Analizujac wyniki badan zaobserwowano rownomierny rozktad preferencji
respondentéw do nastepujacych form public relations: sponsoring, §wiadczenia
charytatywne, forma upominkowa (wobec klientow i pracownikow), pocztowa
oraz internet.

Okazalo si¢ roéwniez, ze az 40% badanych byto zdania, ze narzgdzie public
relations w postaci formy telewizyjnej jest zbyt rzadko stosowane przez firmg.
Biorac pod uwage szeroki zakres dziatalnosci Grupy Firm Kolporter nalezatoby
sprawdzi¢, czy mozliwosci zwiazane ze stosowaniem narzedzi public relations
sa optymalnie wykorzystywane przez firmeg.

Podsumowanie i wnioski

Kadra zarzadzajaca badanego obiektu w wigkszosci nieswiadomie wyko-
rzystywata narzedzia public relations. Tylko co szosta osoba sposrod badanych,
narzedzia public relations stosowata w sposob swiadomy. Wynik ten jest o tyle
ciekawy, ze narzedzia public relations $wiadomie stosowane sg przez co trzecia
kobietg i tylko przez co dziesiatego mezczyzng. Wynik ten okazat sig jeszcze bar-
dziej zaskakujacy, gdy spojrzymy na niego z perspektywy biologiczno-spotecz-
nej. Faktem powszechnie znanym jest, ze wsrod populacji meskiej poziom te-
stosteronu jest zdecydowanie wyzszy niz w populacji kobiet. Im wyzZszy poziom
testosteronu, tym wigksza sktonno$¢ do zachowan agresywnych, a tym samym
do ryzyka. Kobiety zazwyczaj sa ostrozne w wyrazaniu swojej opinii w kluczo-
wych dla nich sytuacjach. Zdaniem autorow niski poziom $§wiadomosci moze
wynika¢ z matej ogolnej liczby zaznaczonych odpowiedzi w pytaniu pierwszym.
Podejscie to nalezy potraktowac jako asekuracyjne, czy nawet obronne. Pytanie
tylko, dlaczego osoby genetycznie zaprogramowane na podejmowanie ryzyka sa
nastawione bardziej obronnie niz kobiety, ktore sa mato sklonne do ryzyka. Fakt
ten poteguja sity uzyskanych wynikow o niskiej §wiadomos$ci mezczyzn pomi-
mo ich genetycznych uwarunkowan.

Kierownicy charakteryzowali si¢ wigksza §wiadomoscia stosowania narze-
dzi public relations. Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, Ze nie ma
ani jednego przedstawiciela sposrdd grupy osob na stanowisku dyrektora, ktory
swiadomie stosuje narzedzia public relations, gdzie wsrod kierownikow narze-
dzia te Swiadomie stosuje co czwarta badana osoba. Jednym z powodoéw takiego
wyniku moze by¢ fakt, ze public relations jest przez dyrektorow traktowane jako
uzupehienie dziatan zwiazanych z marketingiem i reklama. Potwierdzeniem
tego jest fakt, ze co trzeci dyrektor przez public relations kojarzyt marketing,
a co piaty reklamg. Najczgsciej stosowana forma public relations przez Grupg
Firm Kolporter byta forma prasowa.
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Use of public relations tools by managers

Abstract

The activity of public relations includes among others: cooperation with the
media, building the company’s identity, the organization and participation in va-
rious events (such as sponsorship, charity), lobbying activities in favour group of
interest, maintaining appropriate relations between the company and the public
(contacts with local communities, organization of seminars) and so called inter-
nal PR (aimed at employees in companies).

The findings of the research, carried out in 2008 among the management
staff in Kolporter Group, are presented in the study. The article concerns the use
of public relations tools in the company and the attempts to determine their con-
scious use by the management staff. Some forms of public relations, possible to
use in the company, were presented.






