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MODEL PUBLIC RELATIONS
W KOMUNIKAC]JI MARKETINGOWE]

PUBLIC RELATIONS MODEL
IN MARKETING COMMUNICATION

Streszczenie: Mowiac o komunikacji i prowadzeniu dialogu pomiedzy organizacjg oferujaca na ryn-
ku towary czy ustugi a ich nabywca, nalezy zaznaczy¢ role public relations. Jest ona znaczaca dla
procesu realizowania wspolnych wartosci i uzyskiwania korzysci dla obu stron transakeji. Skuteczne
public relations wewnatrz organizacji eliminuje konflikty i sprzyja wzrostowi efektywnosci pracy.
Buduje réwniez tozsamos¢ organizacji. PR skierowane do konsumentéw pozwala informowac i prze-
konywa¢ do swoich produktow i ustug, uzyskiwa¢ informacje, czy proces ten jest efektywny. Pojecie
»model” w kontekscie public relations oznacza m.in. podstawowe zalozenia tej dziatalno$ci, logike
dzialania, dobdr odpowiednich zasobow, zakres i charakter relacji wewnetrznych jak i zewnetrznych,
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wspolprace z podmiotami zewnetrznymi oraz podstawowe zwigzki przyczynowo-skutkowe. Proba
konstrukcji opisu naukowego w formie modelu wymaga jednak szczegélnej ostroznosci i pokory.
Model bowiem moze by¢ identyfikowany z czyms$ naukowo przesadzonym w procesie gromadzenia
dowodoéw i trafnych odniesien. Powinien by¢ on wynikiem dochodzenia do ostatecznego zdefinio-
wania go, bedac przy tym otwartym na modyfikacje w zmieniajacej si¢ rzeczywistosci.

Slowa kluczowe: komunikacja, komunikacja marketingowa, public relations, model public rela-
tions, narzedzia mediow

Abstract: Speaking about communication and dialogue between organization, which offers goods
and services, and the buyer, the important role of Public Relations should be noticed. It is sig-
nificant for the process of sharing values and obtaining benefits for both sides of the transaction.
Effective Public Relations within the organization eliminates conflicts and promotes the growth of
productivity. Moreover, it builds the identity of the organization. PR directed to the consumers can
inform and persuade them company’s products and services and gives information about the effi-
ciency of this process. The concept of “model” in regard to Public Relations means a basic assump-
tion of this activity, the logic operation, selection of relevant resources, scope and nature of internal
and external relations, collaboration with external entities as well as the basic relationships of cause
and effect. The model can be also scientifically proven in the process of gathering evidence and rel-
evant references. It should be the result of an investigation leading to final definition of the model.
Throughout this process, one should be open to modifications connected with changing reality.

Keywords: Communication, marketing communication , public relations, model of public rela-
tions, media tools

Wstep

Komunikacja to jeden z podstawowych elementéw ksztaltowania relacji pomiedzy
ludZmi. Jest réwniez jednym z fundamentéw rozwoju cywilizacyjnego, odrézniajacym czlo-
wieka od innych gatunkéw zyjacych na ziemi. Komunikowanie, w kontekscie spotecznej
natury czlowieka, jest procesem przekazywania wiedzy, idei oraz dos§wiadczenia. Proces ten
stuzy rozwojowi zaréwno relacji indywidualnej, jak i masowej, z wykorzystaniem narzedzi
mediéw. W tym ujeciu komunikacja to ,,spoleczne dzialanie polegajace na wymianie infor-
magcji miedzy co najmniej dwoma czlonkami instytucjonalnego systemu stosunkéw (spo-
tecznego, miedzyludzkiego)™'. Odgrywa istotna role w stosunkach miedzyludzkich. Bez niej
nie jest mozliwa jakakolwiek interakcja miedzy podmiotami. Komunikacja jest podstawg
ewolucji i organizacji proceséw gospodarczych. Zgodnie z typologia komunikowanie moze
by¢: werbalne i niewerbalne, jak réwniez bezposrednie i posrednie.

Bezposrednie komunikowanie polega na osobistej stycznosci nadawcy i odbiorcy ko-
munikatu. Przykladem w tym ujeciu jest chociazby dyskusja na okreslony temat czy nara-
da wypracowujaca okreslony poglad, czesto bedacy synergia mysli 0sob ja prowadzacych.
Komunikowanie posrednie polega natomiast na wymianie informacji za posrednictwem

! E. Cenker, Public relations, Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2007, s. 68.
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réznorakich nosnikéw informacji, np. telefonu, komputera, telewizji czy chociazby pa-
pieru.

W procesie komunikowania nadawca, na ogét w sposéb §wiadomy, po nawiazaniu
kontaktu z wybranym odbiorca wysyla do niego komunikat w postaci sformutowanego
kodu, stosujac wybrany kanal komunikacyjny. Kod ten jest sposobem formulowania ko-
munikatu, np. za pomocg stéw, gestow, symboli, znakéw graficznych.

Wedlug Malgorzaty Moledy-Zdziech wszystkie formy komunikowania majg posred-
ni charakter. Jej zdaniem kazdy proces komunikowania posiada znak i jego nosnik mate-
rialny, czyli srodek komunikowania. No$nikiem takim moga by¢:

1. ,,Jezyk (jako srodek porozumiewania si¢ w danej spotecznosci);

2. Znaki jezykowe lub wszelkie systemy znakéw (stowo méwione, gest, mimika, obraz);

3. Kody pozwalajace konstruowa¢ przekazy (np. alfabet, sygnalizacja);

4. Nosniki sygnaléw (np. wibracje powietrza, fale $wietlne, papier, tasma filmowa, ptyta CD);

5. Instrumenty pozwalajgce na powielanie, transmisje lub odbiér przekazu (np. maszy-
na drukarska, odbiornik radiowy lub telewizyjny);

6. Instytucje, ktore tworza przekazy (telewizja, radio, prasa)™.

Narzedzia nowych mediéw umozliwily komunikacje bez wzgledu na odlegto$¢ oséb
komunikujacych sie ze sobg. Komunikacja prowadzona w ten rewolucyjny sposob prze-
kroczyla bariery w postaci granic krajow, omijajac skutecznie konieczno$¢ uzyskiwania
prawnej zgody na przebywanie w nich. Postep technologiczny pozwolil nadawcy komu-
nikatu na zaistnienie w skali globalnej. Urzadzenia mobilne tym bardziej umozliwily ko-
munikacje miedzyludzka w kazdym miejscu na ziemi bez jakichkolwiek ograniczen.

1. Public relations jako narzedzie komunikacji z otoczeniem

Strategia Europa 2020 obok projektéw przewodnich, tj. ,Europejska agenda cyfrowa”
»Mlodziez w drodze”, koncentruje si¢ w duzym stopniu na tzw. ,,Unii Innowacji”. Projekt
ten skupia sie na nowych wyzwaniach innowacyjnej przedsigbiorczosci, czyli m.in. na zre-
formowaniu krajowych systeméw prowadzenia dzialalnosci badawczo-rozwojowej i in-
nowacyjnej, zacie$nieniu wspolpracy miedzy uczelniami, spolecznoscia badawczg i biz-
nesem. Bardzo istotnym punktem jest wzmacnianie wspdltpracy miedzy $wiatem nauki,
$wiatem biznesu, badan i innowacji, wspierania przedsi¢biorczoséci, pomaganie mtodym
innowacyjnym przedsigbiorstwom. Cel ten ma by¢ realizowany m.in. z wykorzystaniem
Europejskiego Instytutu Innowacji i Technologii.

Jednym z niezbednym elementéw realizowania tego celu jest jego upowszechnienie
i zyskanie dla niego poparcia spolecznego wsréd obywateli Unii Europejskiej. Droga do
tego prowadzacg jest prawidtowo realizowana komunikacja marketingowa z wykorzysta-
niem jej instrumentu, jakim jest public relations. Z jego pomoca realizowane s3 dziatania,

2 M. Moleda-Zdziech, Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spoltecznej, Oficyna Wydawnicza Szko-
ty Gléwnej Handlowej, Warszawa 2001, s. 34.



412 Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzgdzanie

ktérych celem jest prowadzenie dialogu i budowanie regul wzajemnego komunikowa-
nia si¢ dla realizowania wspdlnych wartosci. Te wartosci to wzajemne korzysci oferenta
i klienta, w tym przypadku instytucji UE i jej obywateli.

Public relations stanowi wyzsza forme komunikowania si¢. To budowanie w swej
rozwinietej wersji relacji dwukierunkowej miedzy podmiotami zycia spolecznego. Jest
prowadzeniem dialogu i budowaniem regul wzajemnego komunikowania si¢ celem reali-
zowania wspdlnych wartosci. Public relations zmierza przy tym do uzyskania wysokich
wartosci zwigzanych z wizerunkiem organizacji. Stosowane w praktyce narzedzia public
relations moga zapewni¢ organizacji znaczaca przewage konkurencyjng, poniewaz po-
przez realizacje okreslonych dziatan organizacja wyrdznia si¢ na rynku, a odbiorcy moga
ja fatwo dostrzec i poprawnie identyfikowac®.

By skutecznie osiaggna¢ zaktadany cel, wypowiedz, ktéra zostala wyemitowana przez
nadawce, musi zosta¢ odpowiednio odkodowana przez odbiorce. Dlatego tez zaréwno
odbiorca, jak i nadawca musza postugiwac sie tym samym, zrozumiatym dla obu stron
systemem kodowania. Informacja musi by¢ podana w sposéb umozliwiajacy odbior-
cy bezproblemowe zrozumienie tresci. Najwazniejszym elementem w tym procesie jest
dostosowanie informacji do cech odbiorcy, czyli stworzenie kanalu odpowiedniego dla
adresata. Nastepnie osoba, otrzymujaca wiadomo$¢, moze, ale nie musi na nig odpowie-
dzie¢. W przypadku uzyskania odpowiedzi méwimy o komunikacji dwustronnej, czyli
dialogu. Proces komunikacji jest czesto zaklocany przez réznego rodzaju niepozadane
szumy komunikacyjne, ktére nalezy eliminowac*.

Rysunek 1. Schemat procesu komunikacji
Figure 1. Diagram of the communication process
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Zrédto: P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 828.

* E. Cenkier, Pubic Relations..., s. 33.

* J. Cianciara, B. Uéciniska, Komunikacja spoteczna. Komunikowanie si¢ z mediami w praktyce, [w:] H. Mruk, B.
Pilarczyk (red.), Marketing. Satysfakcja klienta i rozwéj przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2012, s. 34-38, s. 67.
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Kazda organizacja umiejscowiona jest w jej otoczeniu. Wplywa ono z zewnatrz na jej
zachowania, modyfikuje ja i przystosowuje. Moze stwarza¢ dla niej szanse rozwojowe jak
i zagrozenia prowadzace do ostabienia jej roli.

Otoczenie dzielimy na:

1. Mikrootoczenie - nazywane réwniez otoczeniem konkurencyjnym. Naleza do
niego: klienci i dostawcy przedsiebiorstwa. Charakterystyczng cechg mikrootoczenia jest
sprzezenie zwrotne, zachodzace miedzy jego elementami a przedsigbiorstwem.

2. Makrootoczenie — rozumiane jako zespét warunkow funkcjonowania przedsie-
biorstwa, do ktérego naleza m.in: otoczenie ekonomiczne, prawne, polityczne, spoteczne,
demograficzne, kulturowe, technologiczne i naturalne’.

»Public relations to instrument komunikacji marketingowej, ktéry zmierza do kre-
owania, podtrzymywania i utrwalania wzajemnie korzystnych stosunkéw pomiedzy
przedsiebiorstwem lub okreslong instytucja oraz dang grupa odbiorcéw (tzw. publics).
Celem public relations jest odpowiednie oddzialywanie na emocje i przekonania klien-
tow, ksztaltowanie ich przychylnych opinii, tworzenie korzystnego wizerunku organizacji
(umozliwiajacego stopniowe i perspektywiczne rozszerzanie jej rynku) oraz odpowied-
nie, elastyczne, reagowanie na niekorzystne informacje™.

W innym ujeciu public relations to proces zarzadzania komunikacja organizacji
z otoczeniem zaréwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym, uzyskujacy efekt prawidlowych
relacji z otoczeniem. Organizacje powinny systematycznie i profesjonalnie prowadzi¢
dziatania public relations zaréwno wewnatrz organizacji, jak i na zewnatrz’. W otoczeniu
wewnetrznym realizuje si¢ je w kontakcie z pracownikami organizacji réznych szczebli
i form zorganizowania. Public relations w otoczeniu wewnetrznym poprzedza si¢ zdefi-
niowaniem oczekiwan pracownikéw w stosunku do komunikacji wewnetrznej w orga-
nizacji oraz ich opinii o niej. Wprowadzane jest swiadomie, systematycznie i planowo.
Celem wewnetrznego public relations jest eliminowanie konfliktow, zwiekszanie moty-
wagcji pracownikéw, wzrost efektywnosci pracy i w konsekwencji sprawnie funkcjonujaca
organizacja.

Public relations w otoczeniu zewnetrznym polega na informowaniu i przekonaniu
otoczenia do swoich produktéw i ustug oraz odbieranie komunikatéw od adresatow z ze-
wnatrz. Najczedciej dziatania public relations opieraja si¢ na komunikacji jednokierunko-
wej, ktdra nie jest tak skuteczna jak dwukierunkowa - dialog.

* A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 82-83.

¢ Encyklopedia zarzgdzania, http://mfiles.pl/pl/

7 D. Tworzydto, T. Solinski (red.), Public Relations w przedsigbiorstwie, Wyzsza Szkola Informatyki i Zarza-
dzania w Rzeszowie, s. 179.
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Rysunek 2. Schemat komunikacji jedno i dwu kierunkowej
Figure 2. The communication scheme one and two directional

Przekaz
Nadawca > Odbiorca

Komunikacja jednokierunkowa

Przekaz
Nadawca > Odbiorca

+ I

I Sprzezenie zwrotne

Komunikacja dwukierunkowa

Zré6dto: B. Rozwadowska, Public relations - teoria, praktyka, perspektywy, Studio EMKA, Warsza-
wa 2002, s. 70.

W PR wykorzystuje si¢ wiele roznych sposobéow komunikacji. Wszystkie dzialania
prowadzone w celu skutecznego oddzialywania musza by¢ odpowiednio przekazane przy
uzyciu wlasciwych $rodkéw przekazu. Informacja musi by¢ poprawnie skonstruowana
(co, gdzie, kiedy, jak, dlaczego), ulozona zrozumialym dla odbiorcy jezykiem, dobranym
tak, by przekaz byl zaakceptowany.

Rysunek 3. Cechy komunikatu
Figure 3. Communication features
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Zré6dto: E. Cenkier, Pubic Relations, Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, Poznan 2007, s. 35.
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Public relations to celowe i zaplanowane dzialanie, by organizacja bedaca jego pod-
miotem byta ta powszechnie akceptowalng i przy tym by proponowane przez nia: idea,
produkt, ustuga byly chetnie nabywane przez jej odbiorcow. Wszystko to dzieje si¢ na
fundamentalnym dla PR obszarze komunikacji.

2. Model public relations

Konstruowanie modelu ma swoje uzasadnienie. Jest ono korzystne dla naukowych
opisow teoretycznych jak i w odniesieniu do dzialan praktycznych. Pozwala zrozumie¢
podstawowe zalozenia, zasady, sposéb myslenia i dzialania wewnatrz organizacji oraz
wskazywac znaczenie dzialania, charakter relacji, zwigzki przyczynowo-skutkowe na ze-
wnatrz, uzasadniajac sens i przydatno$¢ prowadzonych dziatan®.

Zgodnie z pogladem Wiestawa Sadowskiego ,,model odzwierciedla interesujacy nas
fragment rzeczywistosci z pomini¢ciem mniej istotnych elementdw tej rzeczywistosci™.
Stanowi zatem uproszczony opis, sprowadzony do najwazniejszych elementdw. Sprzyja
sposobom dokonywania modyfikacji i zmian w odniesieniu do otaczajacej rzeczywistosci,
weryfikujac uzyskane efekty. Jest takze podstawowym elementem stuzgcym zrozumieniu
zachodzacych w wyniku podjetego dziatania relacji.

Pojecie ,,model” oznacza¢ bedzie, w kontekscie rozwazan dotyczacych public rela-
tions, podstawowe zalozenia dzialalnosci, logike dzialania — wzorzec dzialania okresla-
jacy sposoby prowadzenia przedsigwzigcia, dobdr podstawowych zasobow, zakres i cha-
rakter relacji wewnetrznych i zewnetrznych, wspoétprace z podmiotami zewnetrznymi,
podstawowe zwigzki przyczynowo-skutkowe pomiedzy sktadnikami modelu.

Dazac do zrozumienia modelu public relations, warto przytoczy¢ rodzaje myslenia
marketingowego. Public relations bedzie bowiem w kazdym przypadku konsekwencja
szerokiej strategii dazenia do sprzedazy proponowanego produktu, ustugi czy idei.

Wchodzac w obszar dzialania marketingowego, warto przywota¢ Philipa Kotlera,
ktory prowadzac rozwazania nad modelami, wymienia 10 modeli marketingowych, wraz
z zalozeniem, zZe w praktyce prowadzonej dziatalnosci ulegajg one modyfikacjom lub wy-
korzystywane sg w roznym stopniu w stosunku do zalozen optymalnych:

1. Model marketingu masowego — przyklad stanowi coca-cola, produkt promowany
na calym $wiecie w tej samej formie.

2. Model ustawicznego innowatora — firmy takie jak Nosy i 3M. Poprzez sprawny sys-
tem zarzgdzania informacja oraz gromadzeniu pomystéw przez specjalne komitety, firmy te
opieraja swojg strategie na przewadze technologicznej i stalym dgzeniu do jej utrzymania.

3. Model ,na miar¢” (customization) — poprzez gromadzenie danych o klientach
przygotowuje konkretnemu odbiorcy produkt lub ustuge specjalnie dla niego przygoto-

8 W. Widera, Public relations jako narzedzie kreowania stosunkow organizacji z jej otoczeniem na przyktadzie
podmiotéw sfery publicznej, praca licencjacka napisana pod kierunkiem naukowym dr. Bernarda Grzonki.

® 'W. Sadowski, Teoria podejmowania decyzji: wstgp do badar operacyjnych, Pafistwowe Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 1976, s. 234.
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wang. Przykladem moze by¢ sie¢ hotelowa Ritz-Carlton, znana z wyjatkowego rozeznania
potrzeb swoich gosci.

4. Model zaufania do klienta — na przyklad amerykanska firma wysylkowa Finger-
hut, przyznajaca klientom coraz wyzsze limity kredytowe przy kolejnych zakupach. Dzie-
ki temu klienci wydajg coraz wyzsze kwoty.

5.  Model wspdlnoty klientéw - firma produkujaca motocykle Harley-Davidson, gdzie
klient, kupujac produkt, przejmuje caly styl zycia i zwyczaje zwigzane z jego posiadaniem.

6. Model wartosci opartej na cenie - istnieje w przypadku linii lotniczych South-
west Airlines, ktore kosztem tanszych biletow oszczedzaja na obsludze poprzez zlikwi-
dowanie positkéw czy wprowadzenie miejsc numerowanych. Klient jednak za mniejsze
pienigdze uzyskuje te sama ustuge.

7. Model prestizu - jest charakterystyczny w przypadku znanych, ekskluzywnych
i drogich marek, np. Mont Blanc.

8. Model kompletnego systemu — oferowany na przyklad przez dostawcow syste-
mow komputerowych lub firme chemiczng Du Pont, ktéra propaguje si¢ jako dostawca
»rozwigzan dla klientéw”, a nie tylko producenta chemikaliow.

9. Model dobrego obywatela — rozwigzywanie probleméw spolecznych czy cywi-
lizacyjnych, takich jak niszczenie Srodowiska naturalnego, przez firmy traktujace to za-
angazowanie na réwni ze swoja podstawowa dzialalnoscia. Przykladem moga by¢ firmy:
kosmetyczna Body Shop Anity Roddick i wytwornia lodéw Ben & Jerry.

10. Model estetyczny - opierajacy si¢ przede wszystkim na niepowtarzalnych wa-
lorach wzorniczych towaru. Przykladem jest producent sprzetu RTV - Bang & Olufsen
posiadajacy stanowisko wiceprezesa odpowiedzialnego za wzornictwo'’.

Jak podaje Agnieszka Zbikowska, przy tworzeniu modelu winno sie uwzgledniaé
dwie podstawowe zmienne: komunikacje (kierunek przeptywu informacji) oraz cele (po-
stawione przez organizacje). W roku 1984 James E. Gruning oraz Todd Hunt w oparciu
o komunikacje i jej cele stworzyli cztery modele, ktére charakteryzujg praktyczne dziata-
nia public relations podejmowane przez przedsigbiorstwa: publicity, informacja publicz-
na, asymetryczne komunikowanie dwukierunkowe oraz symetryczne komunikowanie
dwukierunkowe. Elementy ze wszystkich z modeli, na ktére trzeba zwrdci¢ uwage, to: cel
dzialan public relations, istota komunikacji, model komunikacji oraz szacowany odsetek
organizacji wykorzystujacych dany model, orientacja rynkowa przedsigbiorstw stosuja-
cych dany model oraz kryteria, ktére pomogly twércom wyodrebni¢ kazdy z nich''.

Pierwsze dwa zalicza si¢ do grupy modeli jednokierunkowych, czyli zastosowania
ukladu linearnego (od nadawcy do odbiorcy). Przyktad takiego komunikowania moze
stanowi¢ model Lasswella badz tez Shannona'>. Dwa kolejne modele opieraja si¢ na ko-
munikowaniu dwukierunkowym, w ktérym nastepuje sprz¢zenie zwrotne, gdzie do-

10" http://masterplan.pl/publikacje/090_kotler.php, za: Z. Widera, H. Pravdova, Marketing wydawniczy,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2015.

11 A 7Zbikowska, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 13-26.

2 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 1997, s. 78.
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chodzi do wymiany przekazu (model Schramma)®. W wielu instytucjach wymienione
powyzej modele wzajemnie przenikajg sie, mozna jednak wymieni¢ takze kilka statych
elementéw stosowanych przez poszczegolne organizacje'.

Modele public relations:

1. ,Press agentry” (inaczej zwany modelem publicity).

2. Informacyjny”.

3. Dwustronny asymetryczny.

4. Dwustronny symetryczny.

Poszczegoélne modele Public relations przedstawiaja si¢ nastepujaco:

1. MODELI - Press agentury/publicity

W tym modelu public relations i promocje traktowane sa réwnorzednie. Organizacja sku-
pia sie na wspolpracy z mediami poprzez zabieganie o pozytywne publikacje, ktore poprawiaja
wizerunek firmy, ale réwniez broniac si¢ przed negatywnymi. Opiera sie réwniez na zalozeniu
podatnosci odbiorcy na przekazywane informacje - jako atrakcyjne, sugestywne, niby waz-
ne, a niekoniecznie prawdziwe. Model ten stosowano gléwnie w latach 1850-1900. Wsrod
kluczowych stéw kojarzonych z modelem publicity nalezy wymieni¢ m.in.: rozglos, sensacja,
atrakcja, plotka, wrazenie czy chociazby postugiwanie si¢ nazwiskami znanych postaci®.

2. MODEL II - informowanie opinii publicznej

W tym modelu organizacja zobowiazana jest do przekazania prawdy nawet wtedy, gdy
nie jest to dla niej korzystne. Przekaz musi by¢ zgodny z prawda. To gtéwny cel tego mode-
lu komunikowania'é. Tutaj dziatania public relations majg zmniejszy¢ niewiedz¢ nabywcow
aktywnych w tym modelu. Przekazywanie informacji ma opiera¢ si¢ na dazeniu do prostoty
i jasnosci wypowiedzi. Odbiorca natomiast przyjmuje przekaz, wierzac w jego wiarygodnos¢
i kompetencje jego nadawcy. Gléwnym zadaniem jest doprowadzenie do pozyskania opinii
publicznej. Jest to jednak nie tyle wymuszenie reakcji u odbiorcy, ile dostarczenie niezbednych
informacji na dany temat'”. Model ten winno si¢ przypisac szczegdlnie organizacjom zaufa-
nia publicznego, szczegoélnie zobowigzanym do przekazywania informacji swoim petentom
i klientom, bez warto$ciowania tych dotyczacych waznych kwestii spolecznych.

3. MODEL III - komunikowanie asymetryczne
Model asymetrycznej komunikacji dwustronnej jest pierwszym, w ktérym dochodzi do
sprze¢zenia zwrotnego, a wiec pozadana jest reakcja ze strony odbiorcy, do ktdrego kieruje

13 Tbidem, s. 81.

" 'W. Madryas-Kowalska, Public relations w organizacjach szczegélnego ryzyka — zarzgdzanie informacjg czy
manipulacja?, Wydawnictwo Astrum, 2013, s. 7.

° W. Furman, Public relations: zmniejszanie czy powiekszanie nieréwnosci w sferze komunikowania?, Rze-
szOow 2007, s. 389.

6 'W. Madryas-Kowalska, Public relations w organizacjach szczegélnego ryzyka — zarzgdzanie informacjg czy
manipulacja?, Wydawnictwo Astrum, 2013, s. 6.

7" 'W. Furmam, Public relations: zmniejszanie czy powigkszanie nieréwnosci w sferze komunikowania?, Rze-
sz6w 2007, s. 389.
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sie przekaz, w postaci informacji zwrotnej — feedbacku'®. Pozycja nadawcy jest w tym mo-
delu silniejsza niz pozycja odbiorcy, lecz w pewien sposdb ograniczona, gdyz wystepuja inne
czynniki zewnetrzne, ktére wplywaja na rozumowanie odbiorcy. Kluczowym zagadnieniem
w tym modelu jest oddziatywanie sily perswazji, czyli przekonywanie opinii publicznej do
takiego samego punktu widzenia co prowadzaca proces komunikacji organizacja’. W mo-
delu tym moze dochodzi¢ do pewnej manipulacji, ktora polega na tym, ze organizacja jest
pokazywana przez uwypuklenie cech, ktére odbiorcy komunikatu najbardziej si¢ podoba-
ja. Obraz firmy jest zgodny z subiektywnymi wyobrazeniami i oczekiwaniami adresatéw
przekazu. Osoby zajmujace si¢ PR winny dokladnie pozna¢ potencjalnego odbiorcg, jego
uwarunkowania, po czym nakresli¢ konkretny plan dzialania, na ktéry sktadajg sie takie
elementy jak przekaz komunikatu czy dobor argumentacji*.

4. MODEL IV - komunikowanie symetryczne

Komunikacja symetryczna okreslana jest stusznie mianem dialogu®'. Nie sg to jednak
w tym przypadku indywidualne jednostki ale grupy. Jest to kolejny przyklad komuniko-
wania dwukierunkowego, z tym ze zmierza on do zachowania réwnowagi**. Polega on na
dyskusji, w ktorej kazdy rzeczowy argument jest mozliwy do przyjecia. Istotg jest wnikli-
we wstuchiwanie si¢ w formowane przez otoczenie organizacji tresci na jej temat. W tym
modelu partnerzy komunikuja si¢ na tej samej plaszczyznie, sa gotowi do przyjmowania
rzeczowych argumentéw jako podstawy przekazu. Prowadzona wymiana pogladéw z za-
lozenia jest nie tylko narzedziem do przychylnego nastawienia opinii publicznej wobec
organizacji, ale tez przyczynkiem do pozytywnych zmian wewnatrz przedsiebiorstwa®.

Pozycja odbiorcy od najstabszej, do tej stosunkowo mocnej wobec podmiotu prowa-
dzacego proces public relations, bedzie wyglada¢ nastepujaco:

Publicity -> komunikowanie asymetryczne -> informowanie -> komunikowanie
symetryczne*

8 B. Rozwadowska, Public relations - teoria, praktyka, perspektywy, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 49
19 W. Madryas-Kowalska, Public relations w organizacjach..., s. 6.

2 W. Furman, Public relations: zmniejszanie..., s. 390.

2l Tbidem, s. 390.

22 B. Rozwadowska, Public relations..., s. 49.

% W. Furman, Public relations: zmniejszanie..., s. 390.

24 Tbidem, s. 390.
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Tabela 1. Modele public relations
Table 1. Public Relations models
II Infor- IIT Asymetryczna | IV Systematycz-
Model I Publicity mowanie opinii | komunikacja dwu- | na komunikacja
publicznej stronna dwustronna
Przekonywanie na | Szukanie obustron-
. Rozpowszech- . . o
Zadania PR Propaganda Lo .. | podstawie prawdzi- | nego zrozumienia
nianie informacji . . .
wych informacji poprzez dialog
Cel organi- Kontrolz.i, 7 Pozyskanie opi- Kont.rola, zapano- Zgodno$¢ z opinia
. panowanie nad - . . wanie nad opinia .
zagji L . nii publicznej . publiczng
opinig publiczng publiczna
Doradztwo dla . Doradztwo dla or- Posredmctwo
Rola PR o Informowanie o miedzy organiza-
organizacji ganizacji I .
cja i otoczeniem
Sp osob}r Komunikacja J fednos.trf)nna | Dwustronna, nie- D\./vustr.onna,
komuniko- . liczy sie jednak . zmierzajaca do
. jednostronna réwna . .
wania prawda wyréwnania
Model komu- | Nadawca - od- | Nadawca - od- Nadavx.rc;; - odb}or— Dialog otwarty od
nikowania biorca biorca ca z Informacjy grupy do grupy
zwrotng (feedback)
Sprawdzenie
.| Niewielka - li- | Niewielka - wy- | adanie nastawie- | wzajemnego zro-
Rola badan . A nia przed i po kam- | zumienia przez
czy sie skutek cinki prasowe . . .
panii PR opinie¢ publiczng
i organizacje
P.rzedstaw1- PT. Barenum Ivy Lee Edward L. Bernays Edward, L 'Bgrnays
ciele (poiniej)

Obecnie sto-
sowane przez

Sport, teatr, pro-
mocja, sprzedaz,

Wiadze, zwiazki,
organizacje non-

Gospodarki konku-

Organizacje nasta-
wione spolecznie,

jacych model
obecnie

partie politycz- | profit, przedsie- | rencyjne, agencje e
p- ne, koscioty biorstwa przedsigbiorstwa
Szacunkowy
procent orga-
nizacji stosu- 15% 50% 20% 15%

Zrédlo: B. Rozwadowska, Public Relations, Studio Emka, Warszawa 2002, s. 49.

Kazdy z przedstawionych modeli nosi nazwe modelu idealnego. Jednak rzeczywisto$¢
te definicje skutecznie weryfikuje, gdyz trudno wskaza¢ na informacje, ktéra pozbawiona
bytaby perswazji czy znalez¢ doskonalg symetrie pomiedzy partnerami w rozmowach®.

3 A, 7Zbikowska, Public relations. .., s. 13-26.
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Przy konstrukeji modelu niezbedne sg elementy oceniajace, pozwalajace na jego sku-
teczng weryfikacje. Na przyklad do podstawowych elementéw oceniajacych — miernikow
sprawnosci ekonomicznej modeli biznesu naleza:

1. Stopien opanowania branzowych kluczowych czynnikéw sukcesu, uzyska-
ny dzieki przyjeciu danego modelu biznesu (determinujgcy charakter i sile przewagi
konkurencyjnej, potencjalng zdolno$¢ do silnego pozycjonowania oferty).

2. Sila (pozycja) przetargowa przedsiebiorstwa wobec dostawcow i odbiorcow, uzy-
skana w wyniku przyjecia danego modelu biznesu.

3. Zdolnos¢ przedsiebiorstwa do tworzenia alianséw strategicznych, fuzji, projek-
tow korporacyjnych.

4. Zdolnos¢ przedsigbiorstwa do realizacji autonomicznej strategii rynkowej, uzy-
skana dzigki przyjeciu danego modelu biznesu.

5. Latwos¢ wprowadzania zmiany modelu biznesu, zwana inaczej elastycznoscia
modelu.

6. Mozliwo$¢ adaptacji tworzonej wartosci finansowej, a zwlaszcza wskaznikow
rentownosci w ramach fancucha, co rzutuje na wyniki*.

Ocena modelu public relations dotyczaca zastosowania go w praktyce winna by¢
oparte na uwzglednianiu cech specyficznych dla obszaru, w ktéry ma zosta¢ wprowadzo-
ny. Konstrukcja modelu uniwersalnego wymaga podejscia uogélnionego. Wysoki stopien
opanowania wybranych kluczowych czynnikéw pozycji organizacji na rynku i silnego,
wyrazistego pozycjonowania oferty moze by¢ wyznacznikiem zalozen uwzglednionych
w modelu. Organizacja:

1. realizuje autonomiczna strategie PR;
jest otwarta na nowe doswiadczenia zdobywane przez siebie i inne organizacje;
posiada zdolno$¢ dokonywania zmian i modyfikacji;
ma mozliwo$¢ korzystania w budowaniu wartosci z potencjatu klientow;
nie posiada ograniczen w doborze i wykorzystywaniu narzedzi;

Nk »Dd

daje mozliwos¢ atrakcyjnej relacji pomiedzy nakltadami finansowymi a uzyskiwa-
nym efektem;

8. oferuje mozliwo$ci dywersyfikowania dzialan;

9. dziala zgodnie z zasadami etyki i obowiazujacego prawa.

Zgodnos¢ z zasadami etyki ma swoj gleboki sens spoteczny.

Podsumowanie

Nowoczesne podejscie do marketingu i komunikacji marketingowej nie jest obecnie
jednokierunkowym narzucaniem klientowi zachowan konsumenckich. Nie jest réwniez
jedynie odpowiedzig na identyfikowane przez dostawcéw towarow i ustug potrzeby. Jest
ofertg wspotpracy poruszajacg emocje odbiorcy oferty, zachecajac go do wspotuczestnictwa

% T. Golebiowski, M. Dudzik, T. Lewandowska, M. Witek-Hajduk, Modele biznesu polskich przedsigbiorstw,
Oficyna Wydawnicza Szkoly Gléwnej Handlowej, Warszawa 2008, s. 31-41.
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W procesie przygotowywania przedmiotu wymiany oferty. Relacja ta z jednej strony zwiek-
sza efekty dzialalnosci firmy, a z drugiej daje szanse na budowanie relacji stalej, dtugotrwate;.
Jest rownowaznym odnoszeniem korzysci przez obie strony relacji oferent — konsument?.

Myslac o konstrukeji opisu naukowego w formie modelu, nalezy to robi¢ rozwaznie,
z réznych punktéw widzenia. Nalezy wykorzysta¢ proces gromadzenia dowodéw i odnie-
sien, szczegdlowych obserwacji, zachowujac postawe otwarta na modyfikacje w zmienia-
jacej sie rzeczywistosci.

W odniesieniu do strategii ,,Europa 2020” niezbedna jest akceptacja spoleczna. Dzia-
lanie instytucji winno by¢ ukierunkowane na dialog i szeroko rozumiang otwartg komu-
nikacje¢, na dazenie do uzyskania zrozumienia i wsparcia spotecznosci europejskiej. Nie
mozna ulega¢ pokusie wykorzystania MODELU III - komunikowania asymetrycznego,
bedacego najczestsza praktyka rynku politycznego. Pozadane jest zachowanie zgodne
z MODELEM IV - komunikowania symetrycznego, czyli wnikliwego wstuchiwania si¢
w formowane przez otoczenie tre$ci. Nalezy uwzglednia¢ je przed i po wprowadzeniu
okreslonych rozwigzan, bowiem jedynie zarzadzanie z wykorzystaniem public relations,
oparte na dialogu, ma szans¢ na odniesienie sukcesu. Nalezy wierzy¢, iz nowo przyjeta
strategia ,,Europa 2020” wraz z jej planem ,Unia innowacji” odniesie sukces, ktéry tak
bardzo Europa w dzisiejszych czasach potrzebuje.
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