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PUBLIC RELATIONS VERSUS MARKETING'

Wprowadzenie

XXI w. jest era informacji, w ktdorej public relations maja kluczowe znacze-
nie we wszystkich najwazniejszych ptaszczyznach zycia cztowieka, poczawszy
od spoteczno-politycznej, a na ekonomicznej skonczywszy, zarowno w uktadzie
miedzynarodowym, jak i w skali poszczegélnych panstw. W public relations
wypracowano bowiem model komunikowania oparty na przekazywaniu szcze-
rych, otwartych, aktualnych, szczegdétowych i wartosciowych informacji na inte-
resujace spoleczenstwo tematy oraz co niezwykle wazne i co stanowito site PR
z zachowaniem dialogu i wzajemnej rownoprawnej komunikacji wraz z daze-
niem do poszukiwania obustronnych kompromiséw’. Wszystko na to wskazuje,
ze rola PR z uplywem czasu bedzie si¢ nadal zwigksza¢, zwlaszcza w sferze go-
spodarcze;j.

Roéwnoczesnie tradycyjne instrumenty ekonomicznego oddziatywania na
rynek i klienta, takie jak marketing i reklama’ okazuja si¢ coraz mniej skuteczne.
W rezultacie wybitni naukowcy i praktycy, ktorzy od wielu juz lat zajmuja si¢
marketingiem i reklama przyjeli strategi¢ inkorporowania osiagni¢¢ public rela-
tions czy tez niektdrych ich instrumentow, traktujac w przesztosci PR jako funk-
cj¢ zarzadzania, wprowadzajac zintegrowana komunikacj¢ marketingowa,
a ostatnio koncepcje¢ Marketingu 3.0. Temu problemowi jest poswigcony niniej-
szy artykul. Dokonano w nim préby limityzacji public relations od marketingu.
Catos¢ poprzedza przedstawienie rozwoju public relations i marketingu w per-
spektywie historyczne;j.

Na temat relacji zachodzacych migdzy public relations a marketingiem i reklama w szerszym,
ale nieco innym ujgciu pisze K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem.
Wydawnictwo Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2013, s. 158-177.

K. Wojcik: Przedmowa do polskiego wydania. W: F.P. Seidel: Public relations w praktyce. Fel-
berg SJA, Warszawa 2003, s. XXII.

Juz ponad dziesig¢ lat temu zwracali na to uwagg A. Ries i L. Ries w swojej pracy: Upadek re-
klamy i wzlot public relations. PWE, Warszawa 2004, s. 9-99.



PUBLIC RELATIONS VERSUS MARKETING 119

1. Geneza marketingu i public relations

W artykule a priori nieco wigcej miejsca poswigcono genezie marketingu
i public relations. W sporze bowiem miedzy zwolennikami marketingu i public
relations, dotyczacym tego co jest wazniejsze i co jest czego czgScia, istotnym
argumentem moze by¢ odpowiedz na pytanie: co bylo pierwsze — marketing czy
public relations?

Dziatania w obydwu formach nie byly sygnowane pod obecna nazwa, nie
tylko dlatego, Zze znaczenie i zakres ich stosowania byl wowczas nieporowny-
walnie mniejszy, ale rowniez z powodu prymatu taciny i greki, dla ktorych jezyk
angielski nie stanowit zadnej alternatywy, bo po prostu jeszcze nie zaistniat. Wy-
stgpowalo tez wowczas wyrazne rozgraniczenie marketingu od public relations.
Marketing i reklama opanowaly calkowicie sfer¢ gospodarcza, gtownie handel
produktami rolnymi i wyrobami rzemiosta, natomiast public relations sfer¢ poli-
tyczna. W obydwu przypadkach byly to zaledwie zalazki obecnie nam znanych
profesjonalnych i kompleksowych dziatan, z jednej strony z powodu chronicz-
nego deficytu towaréw, opisanych w teorii ekonomii, jako koncepcja psychozy
leku przed brakiem towardw, z drugiej za§ dominacji autorytarnych form spra-
wowania witadzy, charakterystycznych dla pierwszej fali rozwoju ludzkiej cywi-
lizacji — ery agrarne;.

Konstatacja ta jest o tyle wazna, ze prymat rolnictwa przez cate wieki oka-
zat si¢ skutecznym hamulcem rozwoju gospodarczego, a tym samym cywiliza-
cyjnego. Profesjonalna reklama, a przede wszystkim marketing i public relations
zaistnialy dopiero na okreSlonym wysokim poziomie rozwoju spoteczno-
-gospodarczego. Nieprzypadkowo to Stany Zjednoczone sa kolebka marketingu
oraz public relations, gdyz to wlasnie one w minionym stuleciu staly si¢ potega
gospodarcza, a nastepnie polityczna i militarna.

W starozytnej Grecji i Rzymie, jak i we wcze$niejszych cywilizacjach ist-
niala reklama i pierwsze proby marketingowego oddziatywania na klienta. Pro-
ducenci i sprzedawcy towardéw rolno-spozywczych zawsze borykali si¢ z pro-
blemem krotkiego terminu ich spozycia oraz niska elastycznoscia podazy
wzgledem popytu i ceny. Cykl produkcyjny wielu artykutléw rolnych okresla
bowiem przyroda i nie mozna go w zasadzie ani przyspieszy¢, ani zatrzymac.
Wystepuja tez ograniczone mozliwosci zmiany struktury produkcji. W rezultacie
konczacy si¢ termin ich spozycia, czy tez ,klegska urodzaju” oraz $wiadomos¢
kosztow i dolegliwo$ci zwiazanych z ich ponownym transportem oznaczat ko-
nieczno$¢ uplynnienia zalegajacych na straganach towarow. Dominowata wow-
czas reklama ustna i werbalny przekaz marketingowy stymulujacy klientow do
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zakupu. Nieliczne napisy zachowane na $cianach budynkéw, kamiennych lub te-
rakotowych szyldow karczm potwierdzaja jednak, Ze istniata juz tez reklama pi-
semna. W starozytnej Grecji i Rzymie obejmowata ona takze informacje o maja-
cych si¢ odby¢ wydarzeniach kulturalnych i sportowych.

Mozna wyobrazi¢ sobie jak wygladaly w przesziosci takie proby reklamo-
wo-marketingowe, obserwujac zachowania sprzedawcéw na wspotczesnych tar-
gowiskach, krzykliwie informujacych o korzystnych cenach oraz zachwalaja-
cych cechy swoich towarow, zwlaszcza w krajach rozwijajacych sig, gdzie
mozliwosci dalszego przechowywania towarow rolno-spozywczych w chlod-
niach sa nadal wysoce ograniczone.

Za pierwowzor public relations w starozytno$ci w sferze politycznej mozna
z kolei uzna¢ dziatalno$¢ sofistow w Grecji w V w. p.n.e. Przygotowywali oni
politykéw do funkcjonowania w Zyciu publicznym poprzez nauczanie retoryki,
ale rowniez filozofii, polityki i etyki. Brali takze bezposrednio udzial w walce
politycznej, podkreslajac podczas wystapien na atenskiej agorze, czy tez w licz-
nych greckich amfiteatrach, zalety i cnoty wspieranych przez siebie kandydatow
politycznych. Umiejgtno$¢ komunikowania sig, przekonywania do wilasnych ra-
cji zwolennikow i przeciwnikow politycznych oraz ksztattowania wlasnego do-
brze postrzeganego wizerunku byta bowiem ceniona w starozytnej Grecji, w tym
przede wszystkim starozytnych Atenach. Za egzemplifikacje skutecznych dzia-
tan tego typu moga postuzy¢ pierwsze filipiki Demostenesa, obok Cycerona
najwybitniejszego mowcy starozytnosci. Jednemu z najwigkszych filozofow sta-
rozytnosci Sokratesowi przyszto z kolei zaptaci¢ wysoka ceng za lekcewazenie
znaczenia ksztattowania wlasnego pozytywnego wizerunku.

W starozytnym Rzymie jeszcze w wigkszym stopniu przywiazywano wage
do dziatan, ktore dzisiaj sa okreslane jako public relations. To woéwczas po raz
pierwszy pojawily sig pojecia zwiazane z public relations — publicznos¢ i relacje.
Co wigcej, dziatania te mialy systemowy charakter, a za takie mozna uznaé
pierwsze formy statego dostarczania informacji w relacji wtadza-spoteczenstwo
w postaci Acta Diurna (Wiadomosci Dnia) i Acta Senatus (Wiadomosci Senac-
kie) oraz przedsiewzigcia, majace charakter dzisiejszych eventow, choc
w znacznie bardziej rozbudowanej formie: ,,chleba i igrzysk™ (panem et circen-
ses), triumfy 1 owacje zwycigskich rzymskich wodzow. W pierwszym przypadku
chodzilo o tagodzenie napig¢ spotecznych i zdobycie popularnosci potrzebnej
w dziatalno$ci politycznej. Kontakty z ludem byty tez dla przywodcow okresu
Republiki Rzymskiej, a nastepnie cesarzy okazja do poznania panujacych wsrod
niego nastrojow i mozliwo$cia wplywania na jego opinig.



PUBLIC RELATIONS VERSUS MARKETING 121

W $redniowiecznej Europie catkowita dominacja feudalnych podstaw istnie-
nia wigkszosci owczesnych spoleczenstw, slaby rozwoj gospodarki towarowo-
-pienig¢znej nie sprzyjat dokonaniu jako$ciowego postgpu w zakresie marketingu
i reklamy, mimo ze podstawy technologiczne w postaci wynalezienia przez Jana
Gutenberga druku stworzyly taka mozliwos¢. Wprawdzie zaczely by¢ wydawane
pierwsze gazety, a w nich pierwsze reklamy prasowe, ale wysoki poziom analfabe-
tyzacji i niski poziom skolaryzacji 6wczesnego spoleczenstwa okazaly si¢ kolejna
skuteczng bariera w rozwoju nowoczesnej reklamy i marketingu.

W sferze politycznej natomiast w okresie funkcjonowania zinstytucjonali-
zowanego chrzescijanstwa polegajacego na istnieniu wspdlnoty religijnej euro-
pejskich narodow, ale takze spojnym bycie politycznym — instytucji, dziatajacej
w ramach potaczonej wladzy duchownej Kos$ciota lacinskiego papieza
i $wieckiej w osobie katolickiego cesarza, odwolywano si¢ przez stulecia do ca-
tego zespotu bardzo skutecznych instrumentéw oddzialywania na poddanych,
w ktorych gtowna rolg odgrywata religia. W sytuacji gdy ich skuteczno$¢ stawa-
fa si¢ coraz mniejsza, w 1622 r. w okresie pontyfikatu Grzegorza XV powotano
Swieta Kongregacje Kosciota Katolickiego do spraw Wiary (Sacra Congregatio
pro Propagande Fide). W tamtym okresie stowo propaganda nie miato negatyw-
nych konotacji. Powstaly one przede wszystkim w zwiazku z wykorzystywaniem
jej instrumentow na szeroka skalg przez komunistow i nazistow, ktorzy korzystali
z doswiadczen Kosciota Katolickiego w celu indoktrynacji spoteczenstwa i wpro-
wadzania w biad przywodcoéw demokratycznych panstw i migdzynarodowa opinig
polityczna®. Nazwa public relations narodzila si¢ zatem z koniecznosci wprowa-
dzenia nowego terminu w miejsce dotychczasowego — propagandy, ktéry ma jed-
noznacznie pejoratywne znaczenie i jeszcze przez wiele lat bedzie obciazeniem
dla public relations.

Powstanie profesjonalnego marketingu jest Scisle zwigzane z rewolucja
techniczno-przemystowa z przetomu XVIII i XIX w. Wprawdzie w gospodarce
nadal sprawdzato si¢ prawo Jeana Babtiste Saya, ale w pewnych segmentach
rynku, czy tez okresach coraz czgéciej w miejsce niedoborow po stronie podazy
pojawiata si¢ nier6wnowaga kreowana przez zbyt maly popyt. W literaturze
przedmiotu za autora postrzegania marketingu jako funkcji zarzadzania przed-
sigbiorstwem uznaje si¢ amerykanskiego przedsigbiorce i wynalazce Cyrusona
McCormicka. Zdefiniowat on podstawowe instrumenty wspotczesnego marke-
tingu, takie jak: analiza i badanie rynku, pojgcie pozycji przedsigbiorstwa na

4 Propaganda podzielita los jednoznacznie obecnie kojarzonych z nazizmem idei korporacjoni-
zmu oraz swastyki.
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rynku, nowoczesna polityka cenowa, serwis, kredyt ratalny. Stworzyt tez rozbu-
dowang sie¢ przedstawicieli handlowych. Prezentowali oni w terenie mozliwos$ci
sprzedawanych maszyn potencjalnym klientom, w tym stynnej zniwiarki udo-
skonalonej i opatentowanej wlasnie przez McCormicka.

Geneza wspotczesnych public relations takze $cisle wiaze sig¢ z amerykan-
skim terytorium. Juz w Deklaracji Niepodlegtosci uchwalonej 4 lipca 1776 r.
pod wplywem pogladéw myslicieli os§wieceniowych, w tym przede wszystkim
Johna Locke’a znalazly si¢ sformutowania, w ktorych zapowiadano powstanie
panstwa funkcjonujacego na nowych zasadach. Zgodnie z ich istota, obywatel
przestat by¢ przedmiotem wiadzy, a stat si¢ jej podmiotem, legitymizujac man-
dat wladz do jej sprawowania w wolnych demokratycznych wyborach’. Zasady
te zostaly potwierdzone w pierwszej na $wiecie demokratycznej Konstytucji
Stanow Zjednoczonych Ameryki uchwalonej 17 wrzesnia 1787 r. Roéwnie wazne
bylo przyjecie pierwszych dziesigciu poprawek do Konstytucji w postaci Karty
Praw, ktora zaczeta obowiazywac od 15 grudnia 1791 r. Z punktu widzenia per-
spektyw rozwoju dla public relations kluczowe znaczenie miata pierwsza po-
prawka, w ktorej obywatelom zagwarantowano, ze: ,,Zadna ustawa Kongresu nie
moze wprowadzi¢ religii ani zabroni¢ swobodnego praktykowania jej, ograni-
cza¢ wolnosci stowa lub prasy ani prawa ludu do spokojnych zgromadzen lub do
sktadania naczelnym witadzom petycji o naprawienie krzywd”®.

Poczatkowo public relations w USA mialo, podobnie jak w poprzednich
epokach, wysoce instrumentalny charakter, stojac w sprzecznosci z elementar-
nymi wymogami etyki. Dotyczy to w pierwszej kolejnosci sfery gospodarcze;.
Dazenie do maksymalizacji zysku za wszelka ceng powodowalo, ze trudno wia-
$ciwie nazwac te relacje public relations. Mialy one jednostronny charakter
1 shuzyly biznesowi, w tym przede wszystkim wielkim korporacjom wykorzystu-
jacym swoja monopolistyczna przewage. Dopiero obawa wladz przed niepoko-
jami spotecznymi, rosnacy w sit¢ w Europie ruch robotniczy artykutujacy rady-
kalne postulaty, aktywno$¢ mediéw w ujawnianiu nierzadko skandalicznych

,»(...)Uwazamy nastgpujace prawdy za oczywiste: ze wszyscy ludzie stworzeni sa rownymi, ze
Stwoérca obdarzyt ich pewnymi nienaruszalnymi prawami, ze w sktad tych praw wchodzi zycie,
wolno$¢ i swoboda ubiegania sig o szczgscie, ze celem zabezpieczenia tych praw wylonione zo-
staty wérdd ludzi rzady, ktorych sprawiedliwa wladza wywodzi si¢ ze zgody rzadzonych, ze je-
zeli kiedykolwiek jakakolwiek forma rzadu uniemozliwiataby osiagnigcie tych celow, to nardd
ma prawo taki rzad zmieni¢ lub obali¢ i powota¢ nowy, ktérego podwalinami beda takie zasady
i taka organizacja wladzy, jakie wydadza si¢ narodowi najbardziej sprzyjajace dla szczgécia
i bezpieczenstwa (...)” Por. Konstytucje Wielkiej Brytanii, Stanéw Zjednoczonych, Belgii,
Szwajcarii. Red. A. Burda, M. Rybicki. Wroctaw-Warszawa-Krakow 1970, s. 60.

Konstytucja Stanéw Zjednoczonych Ameryki. Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2002, I po-
prawka.
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praktyk zmusity wladze do podjecia legislacyjnych inicjatyw, ktore regulowaty
normy postgpowania przedstawicieli biznesu, dos¢ skutecznie ktadac tame tego
rodzaju niekorzystnym zjawiskom. W rezultacie pojawila si¢ szansa na ksztat-
towanie 1 uprawianie public relations, ktore oddawalyby w pelni istotg tej nazwy.
W literaturze amerykanskiej za tworce nowoczesnych public relations uznaje si¢
Ivy'ego Ledbettera Lee, ktory poczawszy od 1903 r. konsekwentnie glosit po-
glad, ze ,,(...) spoteczenstwo nalezy informowac szczerze, otwarcie, doktadnie
i zdecydowanie, a firma powinna dazy¢ do zdobycia zaufania i reputacji w spo-

teczenstwie™’.

2. Limityzacja public relations i marketingu

Spektakularne i systematyczne zwigkszanie si¢ roli public relations w sze-
roko rozumianym zyciu spoleczno-politycznym i gospodarczym powoduje nie
tylko wzrost zainteresowania ta problematyka, ale ch¢¢ inkorporowania jej osia-
gnigé, czy tez niektorych instrumentow do poszczegolnych dziedzin nauki i spe-
cjalnosci, czego najlepsza egzemplifikacje stanowi juz od bardzo wielu lat mar-
keting, a takze reklama. Skutecznego zawlaszczenia public relations dokonat
guru marketingu — Philip Kotler, ktory swego czasu PR okresdlit, jako ,,(...)
wszelkie dzialania majace na celu promowanie i/lub ochrong image'u przedsig-
biorstwa lub produktu®. Traktowanie public relations jako cze$é sktadowa mar-
ketingu mocno ugruntowato si¢ w $wiadomosci ludzi nauki w Polsce — wybit-
nych profesorow ekonomistow, zwlaszcza z dziedziny nauk o zarzadzaniu. Takie
podejscie ma swoje obiektywne uzasadnienie. W Polsce bowiem najpierw poja-
wit si¢ marketing, pozniej dopiero profesjonalny public relations i to zaréwno
w programach studiéw, jak i w praktyce zycia gospodarczego. Pokolenie obec-
nych profesorow nauk ekonomicznych podczas swoich studiow przyjmowato do
wiadomosci, ze public relations sa cze$cia marketingu. Autor niniejszego artyku-
tu, ktory rowniez nalezy do tego pokolenia profesorow stoi na stanowisku, ze
nalezy konsekwentnie oddziela¢ marketing i reklam¢ od public relations, co
wigcej jest to dla PR swoiste szekspirowskie ,,By¢ albo nie by¢”, przede wszyst-
kim w dlugiej perspektywie czasowe;.

Zainteresowanie public relations nie wynika tylko z jego zwigkszajacej si¢
sity, ale przede wszystkim z pojawiajacej si¢ oraz majacej obiektywne uzasad-

7 F.P. Seidel: The Practice of Public Relations. Prentice Hall, New Jersey 2001, s. 30-31.
§ Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 546, 621.
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nienie stabosci marketingu i reklamy. Konsumenci staja si¢ o wiele mniej podat-
ni nawet na coraz bardziej wymyslne dziatania marketingowe, a skutecznos¢
przekazu reklamowego maleje czasami wprost proporcjonalnie do wzrostu jej
kosztow. W zasadzie, gdyby nie ugruntowane w $wiadomosci decydentow z rad
nadzorczych i1 zarzadow wielkich korporacji przekonanie, ze okreslony procent
nalezy bezwzglednie wyda¢ na marketing i reklamg, to ich znaczenie juz dzisiaj
bytoby zdecydowanie mniejsze. Niejednokrotnie gtownym beneficjentem wy-
datkéw na marketing i reklamg firm sa agencje marketingowe i reklamowe. Taka
konstatacja jest oparta na moich do$wiadczeniach biznesowych’.

Efektywno$¢ dziatan marketingowych i reklamy zmniejsza si¢ rowniez
z powodu postepujacych zmian w zachowaniach konsumentow. Wynikaja one
z jednej strony ze wzrostu §wiadomosci, bedacej pochodna wyzszego poziomu
scholaryzacji spoteczenstw oraz rosnacego poziomu dochodéw ludnosci. Wazna
rol¢ w zakresie utrzymania rownowagi mi¢dzy producentami a ostatecznymi od-
biorcami towardéw i uslug odegrat tez konsumeryzm. Pojawil si¢ on jako ruch
spoleczny wraz z masowa konsumpcja oraz coraz czgstszymi nieuczciwymi za-
biegami marketingowymi i reklamowymi producentow oraz dystrybutoréw to-
warow 1 ushug, polegajacymi na manipulacji §wiadomoscia nabywcy, nieuzasad-
nionemu zawyzaniu cen w stosunku do ponoszonych kosztow, nieuwzglednianiu
reklamacji, niejasno sformutowanych zapisach umow sprzedazy, niskiej jakosci
produktéw mogacej spowodowaé nawet zagrozenie dla zdrowia konsumentow.
Konsumeryzm wymusil na instytucjach panstwowych stworzenie infrastruktury
prawnej, ktéra uniemozliwiatyby badz znacznie ograniczataby tego typu prakty-
ki. Za egzemplifikacje moga tutaj stuzy¢ regulacje prawne i instytucjonalne
w panstwach skandynawskich, a zwtaszcza w Szwecji, gdzie utworzono nawet
w 1971 r. Komsumentombudsman, czyli rzecznika praw ochrony konsumentow,
ktory czuwa z urzgdu nad przestrzeganiem prawa i zasad uczciwego obrotu
w sferze cen oraz jakosci artykutow i ustug'®.

Nabywcy uzyskali tez w dobie Internetu coraz tatwiejszy dostep do licz-
nych zrodet informacji, co pozwala im poréwnywac produkty w zakresie ceny
i jako$ci (szczegdlnie mocno upowszechnila si¢ tzw. internetowa propaganda
szeptana) oraz zasiggac opinii o innych aspektach funkcjonowania firmy, jak np.
ochrona $rodowiska naturalnego czy przestrzeganie praw czlowieka. W rezulta-
cie pojawiaja sig coraz czesciej glosy, ze era marketingu, a przede wszystkim re-
klamy chyli si¢ ku upadkowi.

% W latach 1992-1999 autor artykutu zajmowat stanowiska managerskie w firmach Henkel Co-
smetic GmbH, Henkel Polska S.A. oraz Kulczyk Tradex sp. z 0.0.
1% P, Deszczynski: Europejskie systemy polityczne. Wydawnictwo WSB, Poznan 2008, s. 132-133.
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Odpowiedzig teoretykow i praktykow z zakresu marketingu i reklamy na te sy-
tuacjg stato si¢ stworzenie zintegrowanej komunikacji marketingowej, w ramach kto-
rej public relations nie sa juz tylko funkcja zarzadzania przedsigbiorstwem, ale od-
grywaja kluczowa rolg. Tak postrzegat public relations m.in. Al Ries, z kolei Philip
Kotler, akceptujac wzrost znaczenia public relations w ramach zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej, podkreslal, ze ,,(...) aby public relations byly najbardziej sku-
teczne, powinny by¢ planowane zgodnie ze strategia marketingowa' .

Tabela 1
Marketing klasyczny a marketing relacji'?
STRATEGIA MARKETING KLASYCZNY MARKETING RELACJI

= miejsce w $wiadomosci klienta = zdobycie zaufania
CEL = sprzedaz produktu = zapewnienie lojalnosci klientow

= zdobycie klientow = budowa relacji z nowymi klientami

= udziatl w rynku = wyzsza zyskowno$§¢ w dlugim okresie

= uniwersalna (orientacja na produkt) = opierajaca si¢ na wspolpracy
NATURA = segmentacja (orientacja na grupy) = wysoce zindywidualizowana
DZIALAN = bezosobowa = spersonalizowana

= taktyczna / krétkoterminowa = strategiczna / dlugoterminowa
ROLA = obserwacje zagregowanego rynku = zindywidualizowany system zbierania

= segmentacja na podstawie ogdlnych informacji
INFOMACII . L .. .

kryteriow = szeroki zasigg dokumentacji zachowan

O KLIENTACH o, . .,

= baza danych wynikow sprzedazy = baza danych klientow
KOMUNIKACTA . Jednostror.ma (do klienta) . qwustronna i @ndyw@uahzowana

= transakcyjna (tylko podczas zakupu) = interaktywna i dynamiczna

= reklama masowa = kontakt wielokanatowy
MEDIA = jednostronne przekazywanie informacji = wykorzystanie technik IT

= schematyczny tryb postgpowania = personalizacja

= natychmiastowa maksymalizacja zysku = zysk oparty na dlugoterminowej

= zysk z kazdej transakcji wspolpracy
CENA . .

= cena oparta na kosztach = cena oparta na wartosci postrzeganej

przez klienta
DYSTRYBUCIA = dystans r'm.dey pr(.)ducentem, . paﬂnerstv&{f) w ramach kanatow
hurtownikiem a klientem dystrybucji

= tworzony bez zastanowienia sig kto jest = tworzony dla i przy wspotudziale
PRODUKT nabywca nabywcow

= skierowany do ,,typowych klientow” = skierowany do konkretnych klientow
PROMOCIA = masowa / jednakowa dla wsz?/stk}ch . wyspfechjahz.owanra' i zréznicowana

= adresowana gt. do nowych klientéw = premiuje lojalno$¢

Zrodto: B. Deszezynski, P. Deszczyhski: Customer Relationship Management konsekwencja globalizacji.
W: Globalizacja gospodarki. Red. P. Deszczynski. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
2004, s. 171.

' Ph. Kotler: Marketing, analiza, planowanie..., op. cit., s. 62.

12 Wielce pomocne przy opracowaniu zestawienia w tabeli byty pozycje: J. Otto: Marketing rela-
cji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 30-37; J. Dyche:
CRM - Relacje z Klientami. Helion, Gliwice 2002, s. 20-40.
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Podstawowe roznice miedzy marketingiem klasycznym a marketingiem re-
lacji zawarto w tab. 1. CRM nie jest tutaj tylko kolejng adaptacja marketingu
klasycznego do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych. Stanowi jako$ciowo
nowe podejécie do roli przedsigbiorstwa i nabywcow na rynku. Klient nie stoi
juz bowiem na samym jego koncu, oczekujac finalnego produktu, lecz wspot-
uczestniczy w jego powstawaniu. CRM nie zajmuje si¢ tylko wybranymi seg-
mentami rynku, ale tworzy mozliwie duza i unikalna warto$¢ dla indywidual-
nych, identyfikowalnych nabywcow. Dzigki zapewnieniu dwustronnych
kontaktoéw, procesy zachodzace wewnatrz firmy, oparte na odpowiedniej kultu-
rze organizacyjnej i infrastrukturze technologicznej, sa nastawione na wytwa-
rzanie wartosci poszukiwanej przez konkretnych identyfikowalnych ludzi, a nie
dla tzw. typowego i anonimowego nabywcy. Dziatania firmy sa indywidualizo-
wane na masowa skale. Tworzy si¢ nieograniczona liczbg wariantow, ponoszac
jednoczesnie koszty zblizone do tych w marketingu masowym lub nawet nizsze.
Modyfikacja proceséw kreowania wartosci nie dotyczy tylko dziatow przedsig-
biorstwa majacych bezposredni kontakt z klientami, lecz obejmuje wszystkie
obszary przyczyniajace si¢ do tworzenia trwalej wigzi firmy i jej odbiorcoHw.
W przeciwienstwie wigc do marketingu masowego, sygnaly pochodzace z ryn-
ku, omijajac wewngtrzne bariery, przenikaja do wszystkich zainteresowanych
0s0b, ktore moga dzigki temu szybko reagowac i uruchomi¢ potencjat dostoso-
wawczy tkwiacy w organizacji'.

W 2005 r. twdérca nowoczesnego marketingu Philip Kotler wraz z Herma-
wanem Kartajaya i I[wanem Setiawanem w pracy Marketing 3.0: From Products
to Customers to the Human Spilit poszli jeszcze dalej — zaproponowali przejscie
z wczesniejszych modeli biznesowych — Marketingu 1.0 i 2.0 do Marketingu
3.0. (por. tab. 2). W uzasadnieniu autorzy wskazali, ze redefinicj¢ zatozen mar-
ketingowych wymusity dynamicznie zachodzace w dobie globalizacji przeobra-
zenia i to na wielu ptaszczyznach. Wraz ze zmiang otoczenia meta- i makroeko-
nomicznego przewartoSciowaniu ulegly takze zachowania klientow, co
w naturalny sposob prowadzi do zmian w marketingu'*.

W rezultacie nie tylko wyszli poza obszar Marketingu 1.0 — ery koncentra-
cji na produkcie, ktorego kwintesencja stalo si¢ cyniczne stwierdzenie Henry
Forda sformutowane przy okazji wprowadzania na rynek modelu T, Ze: ,,Klienci
moga kupi¢ ten samochdd w jakimkolwiek kolorze, na jaki maja ochote, pod

13 B. Deszczynski, P. Deszczyfiski: Customer Relationship Management konsekwencja globaliza-
cji. W: Globalizacja gospodarki. Red. P. Deszczynski. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Poznan 2004, s. 172.

" Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 3.0. Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa
2010, s. 11-12.
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warunkiem, ze bedzie to kolor czarny”, ale takze Marketingu 2.0 — ery koncen-
tracji na kliencie. Uznali bowiem, ze wprawdzie konsument jest w centrum zain-
teresowania, ale a priori traktuje si¢ go jedynie jako pasywny cel kampanii marke-
tingowych. Z tych wlasnie wzgledow proponuja przejscie do Marketingu 3.0 — ery
nakierowanej na wartosci. Oznacza to holistyczne podejscie do klienta jako wie-
lowymiarowego, wyznajacego wartosci cztowieka, ktory moze sta¢ sig aktywnie
wspotpracujacym partnerem, a rentowno$¢ jest rownowazona korporacyjna od-
powiedzialnoscia’.

Przedstawione powyzej podstawowe roéznice w podejSciu do marketingu
zawarto w tab. 2. Pelna lektura tekstow pracy Marketing 3.0: From Products to
Customers to the Human Spilit uprawnia do stwierdzenia, ze réwnie dobrze
w kolumnie trzeciej tab. 2 zamiast tytulu Marketing 3.0 mozna wpisa¢ public re-
lations, co wigcej taka konstatacja jest od kilku juz dekad wysoce uprawniona.

Tabela 2
Poréwnanie marketingu 1.0, 2.0, 3.0
Kryteria Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
i Speti¢ oczekiwania L
CEL Sprzedaé produkty . . Uczyni¢ $wiat lepszym
konsumenta i zatrzymac go
TRENDY Rewolucja przemystowa | Technologia informacyjna | Technologia nowej fali
o . . .| Czlowiek w pelnym tego
Masowi klienci Inteligentni konsumenci .
POSTRZEGANIE trzebami d | kierui . stowa znaczeniu,
z potrzebami dotyczacymi | kierujacy sig rozumem
RYNKU P . tyczacym . jacy sie posiadajacy umyst, serce
fizycznej natury produktu | i sercem .
i ducha
Koncepcja Opracowanie produktu Wyréznienie si¢ na rynku | Warto$ci
. Pozycjonowanie . .
Wytyczne Specyfikacja produktowa . Misja, wizja
produktu i firmy
L. . Funkcjonalna i emocjo- | Funkcjonalna,
Oferta wartosci Funkcjonalna ) ;
nalna emocjonalna i duchowa
. Transakcja jeden L. . Wspotpraca wielu
Interakcja z konsumentem . Relacja jeden z jednym .
z wieloma z wieloma

Zrodto: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 3.0. Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2010, s. 21.

Niezaleznie od tego, czy public relations zostanie przeniesione do Marke-
tingu 3.0, czy tez w zintegrowanej komunikacji marketingowej bedzie upodmio-
towione, badz tez tak jak w niedalekiej przesziosci byto ograniczane do jednej
z funkcji marketingowych lub instrumentu reklamy, Autor uwaza, ze dla dobra
public relations nalezy odcinaé si¢ od tego typu praktyk. Konsekwentnie trzeba

5 Ibid,, s. 12-19.
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zwraca¢ uwage na zasadnicze roznice wystgpujace migdzy marketingiem i re-
klama a public relations'®. Jezeli marketing i reklama musi si¢ zmieni¢, to niech
si¢ zmienia w kierunku budowy dlugookresowego nie tylko pasywnego, ale tak-
ze aktywnego zarzadzania relacjami z klientami (Customer Realtionship Mana-
gement — CRM)"", ale bez inkorporacji public relations, tym bardziej, ze maja
one w przeciwienstwie do marketingu i reklamy zdecydowanie szerszy zakres
oddziatywania.

Na zagrozenia tego typu juz ponad dwie dekady temu zwracal uwagg ,,0j-
ciec-tworca” nowoczesnego public relations Edward Louis Bernays, ktory
stwierdzil: ,,Nie podoba mi si¢ tendencja wchianiania duzych organizacji public
relations przez agencje reklamowe. To tak jakby producenci narzgdzi chirurgicz-
nych wchtaniali uczelnie medyczne, ksztalcace chirurgéw lub wydawcy ksiazek
prawniczych przejmowali uczelnie ksztatcace prawnikow™'®,

Marketing i reklama ex definitione sa zorientowane na krétkookresowe od-
dziatywanie na rynek i konsumenta, na transakcyjny model prowadzenia bizne-
su, ktdrego najwazniejszym, a niejednokrotnie jedynym celem przedsigbiorstwa
jest zawarcie jak najwigkszej liczby, jak najbardziej korzystnych dla niego trans-
akcji. W takich warunkach trudno o dialog, nie tatwo jest uwzgledni¢ interesy
W sposob rownoprawny obydwu stron — producentéow i ustugodawcow oraz kon-
sumentéw. Owa jednostronno$¢ komunikowania zawsze bedzie pokusa do ma-
nipulacji, do podejmowania nie do konca dziatan wiarygodnych, zgodnych
z etyka, czego egzemplifikacje¢ moze stanowi¢ w ostatnich latach agresywny
marketing bankow i instytucji finansowych, ktéry doprowadzit do swiatowego
kryzysu finansowego. Tymczasem przede wszystkim banki i instytucje finanso-
we powinny dba¢ o wiarygodno$¢ i nieskazitelny wizerunek. W pogoni za zy-
skiem o tym si¢ zapomina i marketing bankowy takze w polskiej bankowosci
dawno juz przekroczyl Rubikon przyzwoitosci. Jezeli tak si¢ dzieje w bankach
i instytucjach finansowych, to mozna sobie wyobrazi¢, co dzieje si¢ w zwyklych
firmach — od farmaceutycznych poczawszy a na spozywczych skonczywszy,
niezaleznie od przedstawianych koncepcji w ramach Marketingu 2.0 i 3.0.
W tych warunkach, gdzie nieuchronnie grozi nam kryzys zaufania spoteczenstwa do
firm 1 korporacji, przy rownolegle poglebiajacym si¢ kryzysie zaufania spoleczen-
stwa do politykow 1 demokracji, tym bardziej potrzebne jest ksztaltowanie public re-
lations na zasadach wypracowanych przez Ivy'ego Ledbettera Lee.

' K. Wojcik: Public Relations. Op. cit., s. 158-177.

17 Szerzej na temat CRM w: B. Deszczynski: CRM. Strategia. System. Zarzadzanie zmiana. Ofi-
cyna a Wolters Kluwer Businnes, Warszawa 2011, s. 11-239.

18 FP. Seidel: The Practice.. ., op. cit., s. 49.
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Podsumowanie

W sporze migdzy zwolennikami marketingu i public relations dotyczacym
tego, co jest wazniejsze i co jest czego czescia, istotnym argumentem jest odpo-
wiedz na pytanie; co bylo pierwsze — marketing czy public relations? Przedsta-
wione w artykule argumenty nie daja jednoznacznej odpowiedzi. Wydaje sig, ze
zarowno pierwsze przedsigwzigcia o charakterze marketingowym, jak i public
relations pojawily si¢ w tym samym czasie i raczej jest to zwigzane z uzyska-
niem przez spoteczenstwo okre§lonego poziomu rozwoju gospodarczego i spo-
teczno-politycznego. Nalezy natomiast zgodzi¢ si¢ z Krystyna Wojcik, ze profe-
sjonalne dziatania charakterystyczne dla PR byly podejmowane juz przed
rozwojem marketingu'’.

Co wigcej, czas pracuje na korzy$¢ public relations. XXI w. zostal po-
wszechnie uznany erg informacji, a to wlasnie informacja i mozliwo$¢ wzajem-
nego komunikowania si¢ jest domeng public relations. Guru zarzadzania Peter
F. Drucker w 2001 r. stwierdzil, Ze: ,,Globalizacja nie oznacza sprzedawania na ca-
lym $wiecie towaréw 1 ustug. Oznacza §wiatowy obieg informacji. On staje si¢
czynnikiem decydujacym™. W tej sytuacji w sposob naturalny zmniejszyto sig po-
le dla dziatalno$ci marketingu w dotychczasowych formach i pojawita si¢ w ich
miejsce strategia inkorporowania osiagni¢¢ public relations. Wyjsciem z tego moze
by¢ kompromis zaproponowany przez Sama Blacka, ktory odnoszac si¢ do pro-
blemu limityzacji public relations od marketingu stwierdzit: ,,Marketing, reklama
i public relations maja wiele elementdow wspolnych, ale nie thumaczy to préb klu-
sowania przez jedng z tych dziedzin na terenie innej. Duza firma zazwyczaj ma za-
réwno dzial marketingu, jak i public relations. Ich funkcje beda czasem stykaly sie,
ale w pewnych wypadkach beda absolutnie oddzielne. Problem oddzielenia obu
sfer catkiem sprawnie rozwiazata firma Vauxhall Motors. Public relations zajmuje

si¢ nazwa firmy i jej reputacja, marketing chroni marki i znaki towarowe’'.

Literatura

Black S.: Public relations. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999.

Deszczynski B., Deszczynski P.: Customer Relationship Management konsekwencja
globalizacji. W: Globalizacja gospodarki. Red. P. Deszczynski. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2004.

YK, Wojcik: Public Relations. Op. cit., s.158.
20 PF. Drucker: O zarzadzaniu, spoteczenstwie i gospodarce. Wyd. MT Biznes, Warszawa 2009, s. 216.
21 S, Black: Public relations. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 44.



130 Przemystaw Deszczynski

Deszczynski B.: CRM. Strategia. System. Zarzadzanie zmiang. Oficyna a Wolters Klu-
wer Businnes, Warszawa 2011.

Deszczynski P.: Europejskie systemy polityczne. Wydawnictwo WSB, Poznan 2008.

Drucker P.F.: O zarzadzaniu, spoteczenstwie i gospodarce. Wydawnictwo MT Biznes,
Warszawa 2009.

Dyche J.: CRM — Relacje z Klientami. Helion, Gliwice 2002.

Konstytucja Standéw Zjednoczonych Ameryki. Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa
2002.

Konstytucje Wielkiej Brytanii, Standw Zjednoczonych, Belgii, Szwajcarii. Red. A. Bur-
da, M. Rybicki. Wroctaw-Warszawa-Krakow 1970.

Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner & Ska,
Warszawa 1994.

Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1.: Marketing 3.0. Wydawnictwo MT Biznes, War-
szawa 2010.

Otto J.: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2001.

Ries A., Ries L.: Upadek reklamy i wzlot public relations. PWE, Warszawa 2004.
Seidel F.P.: Public relations w praktyce. Felberg SJA, Warszawa 2003.
Seidel F.P.: The Practice of Public Relations. Prentice Hall, New Jersey 2001.

Wojcik K.: Przedmowa do polskiego wydania. W: F.P. Seidel: Public relations w prak-
tyce. Felberg SJA, Warszawa 2003.

Wojcik K.: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Wydawnictwo Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2013.

PUBLIC RELATIONS VERSUS MARKETING
Summary

The article deals with distinction between public relations and marketing. In addi-
tion it covers the development of public relations and marketing in broader historical
perspective.



