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MARKETINGOWE PUBLIC RELATIONS

Zarys tres$ci: Nawstepie zaprezentowana zostanie charakterystyka public
relations w klasycznym ujeciu, tj. wykorzystywanego w celach informacyjnych.
Nastepnie przedstawiona zostanie kategoria komunikowania stosowanego w ce-
lach perswazyjnych i zjawisko marketingowego public relations (MPR). Podkre-
$lone zostang rowniez réznice pomig¢dzy public relations jako dziatalno$cig stricte
informacyjna a jego marketingowa wersja, wykorzystywana m.in. w celu wywie-
rania wplywu na konsumenta oraz réznice pomigdzy public relations i reklama.
W koncowej czeg$ci opracowania zwrdcona zostanie uwaga na wzrastajacg role
marketingowego public relations.

Stowa kluczow e: public relations; marketingowe public relations
WSTEP

Public relations w obecnym ksztatcie zaczeto strukturyzowac i powszech-
nie wykorzystywac na poczatku XX w. jako odpowiedz na potrzebe infor-
mowania spoteczenstwa. Tak wigc z zalozenia public relations byto dzia-
falno$cig informacyjng i tak uyjmowane powinno by¢ w klasycznym tego
stowa znaczeniu, bez wzgledu na to, czy aktywno$¢ ta wptywa posrednio
na zmian¢ opinii lub postaw. Dodatkowo, gdy przekazywana informacja
pomaga w budowie wspdlnoty np. komunikacyjnej, mozemy méwic o pu-
blic relations w ujeciu humanistycznym lub spotecznym.

Kwestia dyskusyjng moze by¢ czysto informacyjny charakter ww. kla-
sycznego public relations, cho¢by ze wzgledy na grupy interesu zaintere-
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sowane propagowaniem tej dziatalno$ci, ktorych zasadniczym celem byta
poprawa relacji pomigdzy biznesem a spoteczenstwem i wzrost spotecznej
akceptacji dla biznesu. Majac na wzgledzie potrzebe uzyskania pozytywne-
go komunikatu zwrotnego od odbiorcy, nasuwa si¢ pytanie, na ile wytwa-
rzane przez nadawceg komunikaty przekazuj¢ petng i rzetelng informacje,
a na ile jedynie wybrane aspekty tej informacji. Jak rowniez, na ile komu-
nikat odgrywa rol¢ jedynie informacyjna, a nie np. — posrednio — rowniez
perswazyjna. Niemniej jednak public relations w klasycznej postaci byto
odpowiedzig na postulat, ze ,,spoteczenstwo nalezy informowac¢” [Tworzy-
dto, Oledzki, 2008], ktory to postulac jest wciaz podtrzymywany.

Public relations byto rowniez wykorzystywane w celach stricte per-
swazyjnych, np. rowniez w starozytnosci, kiedy jeszcze nie funkcjonowa-
ta wspotczesna nazwa tej dziatalno$ci. Z czasem tez zaczeto wykorzysty-
wacé je coraz szerzej w obszarze wspotczesnego marketingu i utozsamiaé
marketingowe public relations z public relations jako takim. Istotne jest
natomiast rozréznianie dzialalno$ci public relations w klasycznym — in-
formacyjnym — wydaniu, od komunikatow, ktore majg wywotac okreslony
i zamierzony efekt, czyli komunikatéw perswazyjnych. Istotnos¢ ta wy-
nika przede wszystkim z etycznego punktu widzenia, zarowno w odnie-
sieniu do praktykowania public relations, jak i jego spotecznej percepciji.

1. DEFINICJE PUBLIC RELATIONS

Jak wspomniano powyzej, dziatania, ktére wspotczesnie okre§lane sa
mianem public relations, znane byly juz w starozytnosci. Przybieraty one
ksztalt np. manipulowania informacjami, zdobywania zaufania i popar-
cia spotecznego czy budowania konsensusu. Rozwdj ww. aktywnosci
miat miejsce w epoce renesansu i w czasie rewolucji francuskiej. Nato-
miast public relations w obecnym ksztalcie rozwinat sic w USA w XX w.
[http://www.gmazurek.com/download/public/zajecia2.pdf]. Powstanie
public relations w Stanach Zjednoczonych poprzedzit m.in. XIX-wiecz-
ny rozwoj techniki i mediow masowych oraz taniej prasy poszukujacej
sensacji. Za ojcow wspoélczesnego (amerykanskiego) public relations
uwazani sg [vy Ledbetter Lee i Edward L. Bernays [ Tworzydto, Oledzki,
2008]. W Polsce zainteresowanie tym, jak np. organizacje postrzegane
sg przez zewngtrzne otoczenie i nadanie ekonomicznego znaczenia ka-
tegorii wizerunku, zaczeto wzrastaé po przetomie ustrojowym 1989 r.
[Cenker, 2000].
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Public relations to w dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego
okreslenie: publiczne relacje. Odnosi si¢ ono do dziatalnosci komunika-
cyjnej, ktorej efektem sa obopolnie korzystne relacje z publicznoscig. Sa
to relacje danej instytucji/organizacji/osoby z jej publicznoscia, odgrywa-
jaca role zarowno odbiorcy, jak i nadawcy komunikatéow. Public relations
jest to wiec forma komunikacyjnej interakcji (wzajemnego oddziatywania)
[por. Parkes, 2013], ,,jest to, w najszerszym ujeciu, forma komunikowania
spotecznego”. Prof. J. Oledzki definiuje public relations jako wyzsza forme
komunikowania spotecznego, jako komunikacje spoteczng z otoczeniem
instytucji. Komunikacja ta jest nie tylko przekazywaniem komunikatow,
ale tez tworzeniem wspolnoty ,,w trakcie i na skutek komunikowania”
[Oledzki, 2006, s. 26]” [Parkes, 2013, s. 154—155]. Wyzej wymienione
charakterystyki przypisywane sg informacyjnemu ujeciu public relations.
W ujeciu informacyjnym zaktada si¢ konieczno$¢ przekazywania otocze-
niu prawdziwej, petnej i rzetelnej informacji, jak i uczciwy, ujmowany
z perspektywy humanistycznej, spoteczny dialog, dzigki ktéremu mozemy
budowac i podtrzymywac relacje oparte na zaufaniu [ Tworzydto, Oledzki,
2008].

Kolejnym podejsciem w ujmowaniu public relations jest tzw. podejscie
zarzadcze, odnoszace si¢ gtownie do funkcjonowania organizacji gospo-
darczych. W tym ujeciu public relations okreslane jest jako funkcja zarza-
dzania, ktéra ma za zadanie oceng spotecznego nastawienia wobec organi-
zacji 1 jej produktéw/ustug i ustalenie zgodnego z interesem spotecznym
kierunku dziatania firmy. Efektem realizacji tak rozumianego public rela-
tions powinno by¢ pozyskanie spotecznego zrozumienia i akceptacji [Cen-
ker 2000] oraz podtrzymywanie pozytywnej reputacji przedsigbiorstwa
1 wzajemnego zrozumienia pomie¢dzy instytucja a odbiorcami jej dziatan
[Gregory, 2005, s. 12]. Np. definicja K. Wdjcik wpisuje si¢ w takg cha-
rakterystyke — public relations okreslane jest jako ,,zarzadzanie procesami
komunikacyjnymi miedzy organizacjg i osobami a ich grupami odniesienia
przez $wiadome, celowe i systematyczne ksztattowanie tych proceséw”
[Wojcik, 1997, s. 16].

Jak widzimy na podstawie przytoczonych powyzej definicji, zarowno
w informacyjnym, jak i zarzadczym ujeciu komunikacja w public relations
ma dwukierunkowy charakter. Jest to kluczowy element odr6zniajacy je od
propagandy, ktora jest komunikowaniem jednokierunkowym, czyli przeka-
zywaniem komunikatow bez mozliwosci reakcji zwrotnej. Na skutek swo-
jego jednokierunkowego komunikacyjnego charakteru, poprzez komuniko-
wanie jednego punktu widzenia, propaganda jest wykorzystywana m.in. do
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wywieraniu wptywu na odbiorce [por. Tworzydto, Oledzki, 2008]. Public
relations to komunikowanie o charakterze dwukierunkowym, niemniej jed-
nak rowniez jest ono wykorzystywane — posrednio lub bezposrednio — do
wywierania wptywu na odbiorcg. W odniesieniu do bezposredniego wy-
wierania wplywu rolg t¢ spetnia public relations w ujeciu marketingowym,
charakteryzujace si¢ perswazyjnym charakterem. Perswazja definiowana
jest jako ,,namawianie do czego$ lub odradzanie czegos$ z przytoczeniem
odpowiednich argumentéw” [http://sjp.pwn.pl/sjp/perswazja;2571293],
czyli przekonywanie do swojego punktu widzenia. Perswazyjny charak-
ter komunikatéw charakteryzuje public relations w trzecim ujeciu, tj. mar-
ketingowym, gdzie jest ono okres$lane nie tylko jako informowanie, ale
i przekonywanie [Gregory, 2005, s. 12]. W odniesieniu do ujecia marketin-
gowego, public relations wykorzystywane jest do bezposredniego przeko-
nywania do danego punktu widzenia, np. w celu sfinalizowania sprzedazy
lub tez w celu budowy i podtrzymywania pozadanego wizerunku [Sznajder,
2000, s. 120], wspierajacego sprzedaz.

2. PUBLIC RELATIONS
W ASPEKCIE INFORMACYJNYM I PERSWAZYINYM

Nalezy rozdzieli¢ spoteczny i marketingowy aspekt public relations, za-
roéwno uczac tej dyscypliny, praktykujac ja lub tez dbajac o jej wlasny wi-
zerunek. Wspodtczesne natgzenie dziatan z zakresu marketingowego public
relations powoduje, ze MPR utozsamiany jest z public relations jako takim,
podczas gdy MPR powinien by¢ traktowany raczej jako jego komercyj-
na wersja. Klasyczne public relations, polegajace na wymianie informacji,
roéwniez moze wywiera¢ wptyw, ale nie powinno by¢ wykorzystywane bez-
posrednio w tym celu. Podczas gdy narzgdzia marketingowego public rela-
tions stuza stricte budowie marki i w efekcie — maksymalizacji sprzedazy.

Klasyczne public relations, tj. PR w aspekcie informacyjnym, moze-
my okresli¢ jako informacjg, ktéra jest uczciwa i obiektywna, fachowa
i kompetentna, szybka, przyjazna dla mediow i opinii publicznej, etyczna
i odpowiedzialna” [Dobek-Ostrowska, 2007, s. 339]. Jest to obiektywnie
poprawne rozumienie dyscypliny public relations i tak powinna by¢ ona
definiowana. W obiektywnym informacyjnym znaczeniu dyscypliny ,,pod-
stawa jest szybkie i rzetelne przekazywanie informacji, co do ktorej na-
lezy zachowa¢ zasady bezstronnosci i odpowiedzialnosci” [Parkes, 2013,
s. 155-156]. Rzetelnos¢ i obiektywizm przekazywanych informacji w dzia-
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faniach public relations podkreslany jest rowniez przez czotowych specjali-
stow z tej dziedziny i przez profesjonalne organizacje, zajmujace si¢ wdra-
zaniem kodeksow etycznych dla tego zawodu [patrz: Parkes, 2013].

»Wigcej kwestii problematycznych pojawia si¢ przy definicjach public
relations o charakterze perswazyjnym, gdzie nacisk potozony jest np. na:
korzys$¢ dla nadawcy, zmiang postaw klientow czy uzyskanie ich akcepta-
cji dla danej instytucji” [Dobek-Ostrowska, 2007, s. 339]. W tej sytuacji,
szczegoblnie przy marketingowym ujmowaniu public relations, np. wspie-
rajagcym sprzedaz, kwestie obiektywnej i rzetelnej informacji mogg stac
si¢ problematyczne. Nawet przy produktach czy ustugach o wysokich ja-
kosciowo i cennych walorach, przy wysokim poziomie konkurencyjnosci
i wielo$ci oferowanych dobr, wcigz pozostaje potrzeba wyrdznienia si¢ na
rynku, zwrocenia uwagi potencjalnego klienta i naklonienia go do nabycia
oferowanego dobra” [Parkes, 2013, s. 156]. To z kolei wiaze si¢ nie tylko
z koniecznoscig informowania — przekazywania rzetelnej i pelnej informa-
cji, ale robwniez z taka trescig 1 forma przekazu tej informacji, ktéra w mak-
symalnym stopniu naktoni potencjalnego konsumenta do nabycia ofero-
wanego towaru. Tak wigc, w obszarze marketingu, public relations moze
przyjmowac charakter silnie i bezposrednio perswazyjny, czesto oparty
na mechanizmie wywierania wptywu spotecznego [por. Cialdini, 2001].
W public relations w ujgciu marketingowym stosowany jest bowiem prze-
kaz, w ktorym zawarte jest ukryte poparcie ze strony osoby trzeciej i ktory
peni funkcje zarowno informowania, jak i przekonywania [Gregory, 2005,
s. 12; por. Parkes, 2013].

Jak wspomniano na wstepie, kwestia dyskusyjng jest wytworzenie ko-
munikatu o czystej informacyjnej lub perswazyjnej postaci. Komunikat
informacyjny wywiera wptyw na odbiorce, perswazja natomiast zawiera
w sobie element informacji. Sadzg, ze komunikaty maja w przewazajacej,
jesli nie w catkowitej mierze, charakter mieszany, ze zmienng procento-
wa informacyjng i perswazyjng zawartoscia. Przyktadowo, organizacje re-
alizujace kampanie spoteczne, naglagniajace wazne spotecznie problemy,
nie tylko informujg i propaguja dang inicjatywe, ale i wywieraja wpltyw
na spoleczng percepcje danego zjawiska. Ich celem jest bowiem ,,pozy-
skanie poparcia spotecznego. Tu pojawia si¢ kolejne zagadnienie, a mia-
nowicie czy etyczne jest stosowanie komunikatow silnie oddziatujacych
na emocje odbiorcy dla tzw. szczytnego celu, czyli co tak naprawde i czy
w ogoble — jest w interesie odbiorcy komunikatu, czy wcigz jest to realizacja
celu nadawcy? Jak twierdza specjalisci: «mozna mie¢ oczywiscie uzasad-
nione obawy, ze tak prowadzone kampanie sg blizsze dziataniom propa-
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gandowym, co jednakze nie dezawuuje ich pozytywnego edukacyjnego
znaczenia w ksztattowaniu pozadanych spotecznie zachowan i postaw, jesli
prowadzone sg zgodnie z zasadami zawodowej etyki PR-owca» [Oledzki,
2006, s. 24]” [Parkes, 2013, s. 156-157].

3. MARKETINGOWE PUBLIC RELATIONS —
CHARAKTERYSTYKA

Jak zostalo wspomniane na wstepie, public relations jest coraz powszechniej
wykorzystywane w dziatalno$ci marketingowej. Uzasadnieniem rosnacego
zainteresowania PR moze by¢ np. spadek zaufania do klasycznej reklamy
i zastepowanie reklamy wlasnie public relations. Zwigzane moze to by¢
rowniez z dostrzeganiem wielkiego potencjatu PR w odniesieniu do ,,budo-
wania $wiadomosci i preferencji publicznosci, a takze pozycjonowania, re-
pozycjonowania i obrony produktu na kazdym rynku” [Dobek-Ostrowska,
2007, s. 332]. Poza tym ,,badania przeprowadzone w USA wykazatly, ze
MPR jest bardzo skuteczny w tworzeniu §wiadomosci u klientow i wiedzy
o markach, zarowno nowych, jak i starych, w pozyskiwaniu poszczegdl-
nych segmentéw publicznos$ci, lokalnych spotecznosci, w docieraniu do
grup spotecznych, etnicznych etc. W efekcie MPR moze przyczynia¢ si¢ do
osiggania celow stricte marketingowych. Przez wykorzystanie catej gamy
narzedzi dostepnych pracownikom public relations buduje si¢ swiadomos¢
marki instytucji, organizacji, przedsiebiorstwa, oferowanych przez nie pro-
duktow, a takze osob lub idei” [Dobek-Ostrowska, 2007, s. 333].

Marketingowe public relations ma na celu wspieranie sprzedazy, tak
wiec jego charakter jest przede wszystkim perswazyjny. Perswazja polega
tu na naktonieniu konsumenta do dokonania danego wyboru, czy to na polu
dziatalno$ci organizacji gospodarczych, politycznych, czy tez organizacji
non profit etc. Perswazja nie wyklucza informacji, jednakze dazenie do re-
alizacji sprzedazy moze determinowac charakter komunikatow w zalezno-
$ci od tego, ktore z nich lepiej przyczynia sie do realizacji zatozonego celu.
Marketingowo ujmowane public relations jest okre$lane jako Marketingo-
we Public Relations (MPR) [Szymanska, 2005].

Marketingowe Public Relations (MPR) mozna przedstawi¢ graficz-
nie jako czes¢ wspdlng marketingu i public relations. MPR jest rowniez
okreslane jako cze$¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej (lub zin-
tegrowany marketingowy proces komunikacji), ktorej celem jest budowa
spojnego 1 wyraznego przekazu odnosnie do organizacji i jej produktow
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[Szymanska, 2005]. Przyktadem marketingowego narz¢dzia wykorzysty-
wanego przez MPR jest np. system identyfikacji wizualnej (SIW). Jest
on domeng marketingu i rowniez czgscig zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej [Szymanska, 2005].

MARKETING MPR PUBLIC RELATIONS
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Rysunek 1. Przyktady dziatan w obszarze marketingu, marketingowego public re-
lations i public relations

Zrodlo: https:/lilwoggy.files.wordpress.com/2010/03/marketing-pr-diagram1.jpg
[22.05.2015].

W marketingowym ujeciu public relations moze by¢ wykorzystywane
do sterowania opinig publiczng w celu budowy pozadanego wizerunku lub
wywotania popytu na produkt [patrz: Szymanska, 2005]. Jego celem nie
jest tu wigc bezposrednio informowanie czy dialog z publicznoscia, ale wy-
warcie wplywu na jej opinie, postawy i zachowania [patrz: Parkes]. Wptyw
ten moze by¢ wywierany np. poprzez kreowanie wizerunku firmy, ale
i marki. ,,Analizy rynkowe jasno wskazuja, ze w warunkach ostrej konku-
rencji, o wielkos$ci sprzedazy porownywalnych jakosciowo i cenowo pro-
duktow, decyduje wizerunek organizacji i jej postrzeganie przez publicz-
no$¢. Z tego tez powodu coraz wicksze znaczenie firmy przywiazuja do
tzw. spolecznego zaangazowania biznesu. W profesjonalnie zarzadzanych
organizmach powotuje si¢ specjalne grupy marketingowego public rela-
tions (MPR). Ich celem jest wzmocnienie strategii marketingowych przez
promocje¢ firmy i jej produktow oraz tworzenie i zarzadzanie wizerunkiem
tak, aby przelozyto si¢ to na zwigckszenie sprzedazy konkretnych towarow
i ustug” [Dobek-Ostrowska, 2007, s. 333].

MPR jest jednym z elementéw marketingu mix, czyli tzw. koncepcji
4 x P, w sktad ktorej wchodza nastepujace grupy zjawisk: product — pro-
dukt, price — cena, place — dystrybucja i promotion — promocja. Promocja
obejmuje m.in. reklame, public relations, promocj¢ sprzedazy i sprzedaz
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bezposrednia [por. Gregory, 2005, s. 11-12]. PR jest tu wiec traktowane
jako czgs¢ dziatan promocyjnych [Parkes, 2013, s. 155]. Produkt (product)
moze obejmowac takie kategorie, jak np.: asortyment, jako$¢, marke, cena
(price) to np. rabaty czy warunki ptatnosci, dystrybucja (place) to np. kana-
ty lub zasieg terytorialny. Kiedy natomiast analizujemy promocje¢ (promo-
tion), wyr6zniamy wsrod niej takie formy, jak np. public relations, reklame,
sprzedaz bezposrednig czy promocj¢ sprzedazy [Kotler, 1994]. PR jest tu
wigc jednym z marketingowych narzedzi wspierajacych promocje.

Tabela 1. Cztery elementy marketingu mix — 4 x P

MIEJSCE
PRODUKT CENA PROMOCJA (DYSTRYBUCJA)

Asortyment Cena Reklama Sklepy
Jakos$é Rabaty (znizki) Promocja sprzedazy Kanaty
Wzor Upusty Public relations Zasieg terytorialny
Cechy Warunki kredytowe Sprzedaz osobista Oferowany asortyment
Marka Terminy ptatnosci Marketing bezposredni | Transport
Opakowanie | Strategie cenowe Poziom zapaséw
Rozmiary
Obstuga
Gwarancja

Zrodto: http://blogiceo.nq.pl/the-immortals/moduly-kursu/modul-3/ [20.05.2015]: na
podstawie P. Kotler, Marketing, Gebethner i ska, Warszawa 1994.

Jak widzimy na przyktadzie powyzszej tabeli, zarbwno public rela-
tions, jak i reklama stanowig narze¢dzia promocji. Wystepuja jednak pomie-
dzy nimi istotne réznice. Najbardziej oczywistg jest to, kto jest nadawca
komunikatow reklamowych i komunikatoéw public relations. Przyjmuje sie,
ze nadawcg w reklamie jest sam zainteresowany, tzn. ten, na kogo korzysé¢
dziata komunikat reklamowy. Podczas gdy nadawcag w dziataniach public
relations sg inne opiniotworcze podmioty. Wizualnie ww. roznice prezentu-
je ponizsza ilustracja. Reklama jest tu wydawania pozytywnej opinii 0 so-
bie samym, podczas gdy public relations to wydawanie pozytywnej opinii
0 nas przez inne podmioty.
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Advertising vs. Public Relations
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Rysunek 2. Graficzna reprezentacja réznicy pomiedzy reklama a public relations

Zrodto: https://amandawaymire.wordpress.com/marketing-concept/advertising-and-
-public-relations/ [22.05.2015]

Ponadto public relations rézni si¢ od reklamy tym, ze za emisj¢ prze-
kazu reklamowego reklamodawca ptaci bezposrednio, decyduje, w jakim
srodku przekazu, jak czgsto bedzie nadawany i dyktuje tres¢ komunika-
tu. PR moze wptywa¢ na wszystkie te elementy, jednak nie kieruje nimi
bezposrednio. Najczesciej postuguje sie technika press release, czyli przy-
gotowaniem materialow dla dziennikarzy, w ktorych firma zwraca si¢ do
srodkéw przekazu o umieszczenie danych informacji w komunikatach lub
programach informacyjnych [por. Szymanska, 2005], technika sponsorin-
gu, wspolpracg z mediami, udziatem w targach i wystawach czy organiza-
cja wydarzen specjalnych [Cenker, 2000]. Np. tzw. sponsorowany artykut
reklamowy nie jest dziatalnoscig public relations, a jedynie platnym do-
datkiem reklamowym, ktory jest optacony i zredagowany przez nadawce
i stanowi forme reklamy [patrz: Parkes]. Jak pisze D. Kaznowski w odnie-
sieniu do $rodowiska Internetu, artykuty sponsorowane sg tekstowa for-
mg reklamy. ,, Tekst dostarczany przez reklamodawce jest zamieszczany
w wybranym serwisie wsrod zwyktych tekstow redakcyjnych. Zazwyczaj
tytuty 1 linki tego typu wyr6zniane sg innym kolorem czcionki i wyraz-
nym napisem «reklamay. Artykuty sponsorowane majg zastosowanie przy
promocji ztozonych produktow, ktore wymagaja poza budowaniem $wia-
domosci produktu takze dostarczenia bardziej szczegdtowych informacji
konsumentom” [Kaznowski, 2007, s. 145—-146]. Artykut sponsorowany bez
oznaczen wskazujgcych, ze jest to reklama, bywa postrzegany jako pozor-
ny public relations lub ukryta forma reklamy. Sam sponsoring natomiast,
jak wspomniano powyzej, jest uznawany za narzedzie marketingowego pu-
blic relations [Cenker, 2000].
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Tabela 2. R6znice pomigdzy reklama i public relations

REKLAMA PUBLIC RELATIONS
za umieszczenie przekazu w mediach umieszczenie przekazu w mediach nie musi
zleceniodawca ponosi optate (cho¢ moze) wigzac sig z opfatg
zleceniodawca decyduije o tresci i formie | tresci i forma komunikatu mogg (cho¢ nie
komunikatu muszg) zosta¢ zmodyfikowane przez media
przekaz jednokierunkowy przekaz dwukierunkowy
istniejg produkty, ktdrych reklama jest dowolno$¢ w promowaniu produktu, instytu-
nieskuteczna lub zabroniona cji, idei etc.
to co organizacja/osoba mowi o sobie to co inni m6wig o organizacji/osobie

Zrodto: opracowano na podstawie: https://www.akademiaparp.gov.pl/pigulka-wie-
dzy/414/reklama-a-public-relations-czym-sie-roznia [22.05.2015], B. Dobek-
-Ostrowska, (2007), Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa,
A. Gregory, (red.), (2005), Skuteczne techniki PR, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk.

Powyzsza tabela prezentuje wybrane roznice pomiedzy dziatalnos$cia
public relations a reklama. Pierwsza rdznica jest ptatnos$¢ za umieszczenie
tekstu reklamowego w wybranym medium, gdzie przy reklamie stawki za
umieszczenie i emisje sa Scisle okreslone, podczas gdy umieszczenie infor-
macyjnego przekazu nie musi wigza¢ si¢ z dokonaniem optaty. Reklamo-
dawca decyduje roéwniez o formie i tresci reklamy, podczas gdy informacja
public relations przekazana np. dziennikarzowi moze zosta¢ przez niego
uzyta w zmienionej formie. Reklama jest przekazem jednokierunkowym,
podczas gdy public relations zaktada dwukierunkowo$¢ przekazu, umozli-
wiajaca podjecie spotecznego dialogu. W tym sensie reklama ma za zada-
nie wywrze¢ bezposredni wptyw na odbiorce, podczas gdy public relations
moze, ale nie musi zaktada¢ bezposredniego oddzialywania. Oddziatywa-
nie PR moze mie¢ charakter bezposredni, ale moze tez mie¢ charakter po-
sredni i skupiac sie przede wszystkim na budowie relacji z klientami oraz
pozyskiwaniu ich zaufania i lojalnosci, przyczyniajac si¢ tym do wspiera-
nia celéw marketingowych. I, co istotne, public relations moze by¢ wy-
korzystywane w obszarach, gdzie reklama produktu jest nieskuteczna lub
zabroniona/ograniczona, np. w odniesieniu do produktéow alkoholowych.

Roéznice pomiedzy reklama a public relations ulegaja niekiedy zatarciu,
np. w medium Internetu. ,,Miedzy reklamg internetowa i e-marketingiem
a e-PR jest cienka granica. PR internetowy nie wymaga jednak tak duzych
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naktadéw finansowych od firm i bywa czgsto o wiele skuteczniejszy” [Oko-
nek, 2009, s. 9]. Dziatania firm przenoszone sg w coraz wigkszym stopniu
na plaszczyzng internetows, ze wzgledu na rosngce znaczenie i popular-
no$¢ tego srodka przekazu. Internet, ,,0 ile jeszcze kilka lat temu byt uwaza-
ny za medium niszowe, dzi$ jego pozycja umocnila si¢ i zaczyna zagrazaé
pozycji tradycyjnych mediow, takich jak telewizja, prasa, radio czy kino.
Zapewne w najblizszej przysztosci sie¢ nie zdominuje innych nosnikow in-
formacji, ale niewatpliwie zmieni ich pozycje i ksztatt” [Kaznowski, 2007,
s. 10]. Wzrost znaczenia Internetu wigze si¢ ze wzrostem jego popularnosci
i dostepnosci, a co z tego wynika — przenoszeniem coraz wigkszej ilosci
aktywnosci do jego obszaru. Jak piszg R. Laermer i M. Prichinello: ,,w na-
szej epoce $wiatowej sieci mozesz zaistniec, jesli dotrzesz ze swoja historia
do waznych witryn i magazyndéw internetowych. Wiele z nich zajmuje si¢
prezentowaniem nowych spraw, a przegladajg je codziennie miliony ludzi.
Ponadto tatwo jest si¢ efektownie zaprezentowaé, korzystajac z popular-
nych czatow, ustug biuletynowych oraz postugujac si¢ innymi powszech-
nie stosowanymi metodami. Tradycyjne media na pewno zauwaza, o czym
ostatnio si¢ pisze w sieci, 1 nagle moze si¢ okazaé, ze pojawiasz si¢ na ekra-
nie kazdego komputera i niemal na kazdej stronie internetowej” [Laermer,
Prichinello, 2004, s. 13].

Zjawisko zacierania si¢ granic pomig¢dzy reklamg a public relations, wi-
doczne tez w Internecie, wigze si¢ takze z tym, ze ,,Internet od poczatku byt
wykorzystywany do poszukiwania informacji, w tym takze o produktach
i ushugach, jednak dotychczas wynikiem wyszukiwania byta najczesciej
witryna producenta lub dystrybutora” [Kaznowski, 2007, s. 13] — interne-
towa reklama w wyszukiwarkach. ,,W dobie serwiséw spoteczno$ciowych
1 Web 2.0 sytuacja si¢ zmienita. [1os¢, szybkos¢ i jakos¢ tresci tworzonych
przez internautéw o produktach i markach sprawia, ze coraz czgsciej kon-
sumenci poszukujacy informacji o produkcie najpierw trafiaja na oceny
i opinie o produkcie wyrazone przez innych uzytkownikow. Oznacza to dla
firmy faktyczng utrat¢ kontroli nad informacjami o produktach i ustugach”
[Kaznowski, 2007, s. 13]. Jak dalej pisze D. Kaznowski: ,,nie brak zwolen-
nikow teorii, ze wspottworzenie przez uzytkownikow tresci i wspotdecy-
dowanie o ich eksponowaniu jest naturalng drogg rozwoju internetu i me-
diéw w ogole. Zgodnie z tg teorig media masowe (tradycyjne) ewoluowaty
najpierw w stron¢ medidw spersonalizowanych, gdzie odbiorcy decyduja
o tym, co chcg otrzymywac, by nastepnie przerodzic¢ si¢ w Web 2.0 i decy-
dowac¢ nie tylko o selekcji przekazu, ale takze samodzielnie go tworzy¢”
[Kaznowski, 2007, s. 56]. Trudno jest jednak zweryfikowac, czy tresci
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umieszczone w serwisach lub blogach sg wiarygodng i niezalezng opinig
uzytkownika, czy reklamowym tekstem sponsorowanym. Tym bardziej
ze wedhug wynikoéw badania z 2007 r. wsréd amerykanskich internautow
,,blogi coraz czgsciej wykorzystywane sg tez jako narzedzie marketingowe.
Co ciekawe, jest to forma dosy¢ dobrze akceptowana przez internautow.
30 proc. czytelnikow blogdw lubi czytac recenzje produktow i ustug pisane
przez zaufanych autorow blogéw. 20 proc. nie ma nic przeciwko temu, by
przekaz reklamowy byt zawarty w tre$ci bloga. Ponad 30 proc. internautow
twierdzi tez, iz prowadzenie bloga korporacyjnego prze firme podnosi ich
opini¢ o niej” [Kaznowski, 2007, s. 16]. Tak wigc obecnos$¢ samej reklamy
w mediach spoteczno$ciowych wydaje si¢ akceptowana. Kwestig dysku-
syjng pozostaje wspomniana powyzej potencjalna trudnos¢ z rozroznie-
niem, kiedy mamy do czynienia z reklama, a kiedy z oryginalnym i wolnym
glosem tworcy serwisu czy bloga.

PODSUMOWANIE

Odrézniajac MPR od reklamy i klasycznego PR, nalezy zauwazy¢, ze jest
ono wspotczesnie powszechnie wykorzystywane nie tylko w odniesieniu do
inicjatyw gospodarczych, ale tez do dziatan politycznych (polityczne MPR)
oraz spotecznych (spoteczne MPR). Np. w odniesieniu do produktéw poli-
tycznych i politycznego public relations, ,,ktoére w systemach dojrzatej de-
mokracji powinno przyja¢ forme¢ dialogu pomiedzy aktorami politycznymi
a obywatelami, przynajmniej podczas komunikowania publicznego [patrz:
Dobek-Ostrowska 2007]. Natomiast w procesie komunikowania politycz-
nego (glownie podczas wyboréw) bezposrednim celem public relations jest
wzmocnienie pozycji danego aktora politycznego i wygrana, trudno wiec
tu unikng¢ stosowania technik wywierania wptywu spotecznego w rdz-
nej postaci [patrz: Gancarz, 2009, s. 129]. O dialogu politycznym trudno
tez moéwi¢ w miodych, rozwijajacych si¢ demokracjach z niewyksztatco-
nym spoteczenstwem obywatelskim, gdzie szczegdlnie podczas kampanii
wyborczych celem nadrzednym jest walka o wtadze [Dobek-Ostrowska,
2007]. W takich sytuacjach, gdzie czgsto pomijane jest opisane powyzej
etyczne podej$cie humanistyczne [Oledzki, 2006, s. 17], mozna zada¢ pyta-
nie o stosowanie np. zasady bezstronnosci w przekazywanych informacjach
czy przestrzegania zasad kodeksow etycznych przez agencje public rela-
tions, szczegodlnie gdy podejmowane dziatania marketingowe nakierowane
sa na cel i maksymalizacje korzysci” [Parkes 2013, s. 156]. Zwigzane jest
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to rowniez z traktowaniem polityki i politykow jako produktu i stosowania
wobec nich tych samych zasad marketingowych, jakie wykorzystywane
sa w promocji towarow i ushlug. ,,Zasady marketingowego PR, stosowane
w biznesie, zostaty przelozone na potrzeby zbiorowych i indywidualnych
aktorow politycznych, jak partie polityczne, instytucje wladzy publiczne;j,
przywodcy partyjni, prezydenci panstw, szefowie rzadow etc. W dojrza-
tych demokracjach, o wyzszym poziomie profesjonalizacji komunikowa-
nia politycznego i kultury politycznej, podmioty polityki przywiazuja duza
wage do marketingowego public relations. Jego narzedzia wykorzystuja
nie tylko w okresie kampanii wyborczej, aby poprawi¢ dorazng ,,sprzedaz”
swoich produktow (kandydatow w wyborach), ale wykazujg dbatos¢ o wi-
zerunek w dhugim okresie miedzy wyborami” [Dobek-Ostrowska, 2007,
s. 334].

MPR jest tez powszechnie praktykowane celem promowania nieko-
mercyjnych inicjatyw spotecznych. Przyktadem sg tu np. akcje marketingu
spotecznego, promujacego przedsiewzigcia spotecznie uzyteczne. Marke-
ting spoteczny, nastawiony na zmian¢ spotecznie szkodliwych zachowan
i na ,,wspieranie celow spotecznych w ramach marketingu komercyjnego”
[Kowalska, Kowalski 2010, s. 72], moze wykorzystywac techniki tzw. mar-
ketingu partyzanckiego (guerrilla marketing), charakteryzujacy sie niekon-
wencjonalnymi formami dziatalnosci marketingowej, majacymi przyniesé
maksymalne rezultaty przy minimalnych naktadach [Levinson, 1998]. Mar-
keting partyzancki, wykorzystywany poczatkowo w kampaniach spotecz-
nych 1 matych przedsigbiorstwach bez zaplecza finansowego, jest obecnie
powszechnie wykorzystywany rowniez do promocji produktow zasobnych
finansowo globalnych organizacji.

Jak widzimy na kilku powyzszych przyktadach, popularnos¢ marke-
tingowego public relations obejmuje zarowno szerokie pole dziatania firm
(biznesu), ale rowniez wychodzi daleko poza obszar wspierania celdéw mar-
ketingowych szeroko rozumianego biznesu. Coraz czgsciej stosowane jest
np. w promocji inicjatyw spotecznych czy kampanii politycznych i spetnia
funkcje wspierajaca nie tylko sprzedaz towaru, ustugi czy osoby, ale row-
niez coraz czgséciej — samej idei.
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MARKETING PUBLIC RELATIONS

Abstract: At the outset, the characteristics of public relations in a classical sen-
se, that is PR used for informational purposes, will be presented. Then, the cate-
gory of communication used for persuasive purposes and marketing phenomenon
of public relations (MPR) will be described. Furthermore, the differences between
public relations considered as an informational activity and its marketing version,
used in order to influence the consumer, as well as differences between public
relations and an advertisement, will be highlighted. In the final part of the study,
the attention will be returned to the increasing role of marketing public relations,
not only in the business field, but also in the political and social campaigns.

Keywords: pubic relations; marketing public relations



