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ZASTOSOWANIE NARZEDZI PUBLIC RELATIONS (PR)
W POLITYCE KOMUNIKACYJNEJ PRZEDSIEBIORSTWA

Agnieszka Werenowska
Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Tomasz Duczek
Grupa Firm Kolporter

Streszczenie. Public relations staje si¢ niezb¢dnym elementem funkcjonowania kazdej jed-
nostki organizacyjnej. Sposob i zasigg wykorzystania narzedzi PR w polskich przedsigbior-
stwach jest bardzo zréznicowany. Wynika to migdzy innymi ze sposobu zarzadzania oraz
znajomosci nowych trendéw w branzy public relations.

W opracowaniu oparto si¢ na wynikach badan przeprowadzonych w 2008 roku wsréd ka-
dry zarzadzajacej spotki Grupa Firm Kolporter. W badaniach dokonano préby wskazania
stosowanych narzedzi public relations przez kadr¢ zarzadzajaca oraz okreslenia stopnia
$wiadomosci ich wykorzystywania przez kadre zarzadzajaca.

Stowa Kkluczowe: public relations, swiadomos¢, wizerunek, komunikowanie wewngtrzne
i zewngtrzne, Grupa Firm Kolporter

WSTEP

Nie mozna skutecznie zarzadzaé firma, prowadzi¢ efektywne dziatania z zakresu
marketingu pomijajac ogromna rol¢ public relations w budowie wizerunku i tworzeniu
pozytywnej reputacji. Bardzo wazna jest akceptacja w otoczeniu zardéwno zewnetrznym,
jak i wewnetrznym. Stworzenie profesjonalnego i akceptowalnego obrazu organizacji to
zadanie public relations (PR), ktdre jest zardéwno funkcja zarzadzania organizacja, jak
i filozofig jej dziatania. Niewatpliwie umiejetnos¢ oraz swiadomos¢ stosowania narzgdzi
public relations jest oznaka wspotczesnego podejscia do zarzadzania i szeroko pojetej
przedsigbiorczoscei.

Adres do korespondencji — Corresponding authors: Agnieszka Werenowska, Katedra Ekonomiki
Edukacji, Komunikowania i Doradztwa, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, ul. Nowoursy-
nowska 166, 02-787 Warszawa agnieszka werenowska@sggw.pl
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CELE I METODY BADAN

W badaniach dokonano proby wskazania stosowanych narzedzi public relations przez
kadr¢ zarzadzajaca na przyktadzie Grupy Firm Kolporter oraz okreslenia stopnia $§wiado-
mosci ich wykorzystywania przez kadr¢ zarzadzajaca.

Cel poznawczy dotyczyt okreslenia stanu faktycznego funkcjonowania public rela-
tions w Grupie Firm Kolporter. Cel praktyczny byt proba okreslenia zakresu stosowania
poszczegdlnych narzegdzi public relations przez kadre zarzadzajaca Grupy Firm Kolporter
oraz stopnia $wiadomosci ich stosowania.

Dawniej uwazano, ze jesli co$ znajduje si¢ w zasiggu uwagi, to automatycznie musi
znalez¢ si¢ w obrgbie swiadomosci. Obecnie przyjmuje si¢, ze pole uwagi jest szersze od
$wiadomosci, dlatego tez mozliwa jest koncentracja na bodzcach, z ktorych istnienia nie
zdajemy sobie sprawy. Analizujac zwiazki uwagi ze §wiadomoscia rozroznia si¢ jej dwa
rodzaje: introspekcyjna — polegajaca na zdawaniu sobie sprawy z wilasnych procesow
psychicznych, czyli z tego, ze co§ wiemy, o czym$ myslimy, co§ spostrzegamy, oraz
percepcyjng — polegajaca na zdawaniu sobie sprawy z tego, co dzieje si¢ W otoczeniu
(w tym we wiasnym ciele) [Necka 1997].

W pracy wykorzystano procz metody sondazowej analize literatury przedmiotu i ma-
teriatéw zrodtowych oraz obserwacj¢ uczestniczaca.

W badaniach brato udzial 40 oséb stanowigcych kadr¢ zarzadzajaca, w tym 11 ko-
biet i 29 mezczyzn, co odpowiednio stanowito 27,5 i 72,5% wszystkich respondentow.
Wsrod badanych nie bylo zadnej osoby w przedziale wiekowym 18-25 lat, natomiast
w przedziale 46-55 lat bylo dwoch mezezyzn. Az 60% respondentéw odnotowano
w przedziale wiekowym 3645 lat, gdzie 42,5% stanowili m¢zczyzni, a 17,5% kobiety.
W badaniu wzigto udziat 14 dyrektorow i 26 kierownikdow.

WYBRANE FORMY PUBLIC RELATIONS

Nie jest mozliwe stworzenie uniwersalnego zestawu form i narzedzi PR dla kazdego
przedsigbiorstwa. Jednak ich r6znorodnos¢ daje mozliwosé opracowania najefektywniej-
szego zestawu dla danej jednostki.

Formy PR, jakie nalezy zastosowa¢ w danej organizacji, zalezne sa od wielu czynni-
kow, takich jak np.: cel, dziatalnos¢ organizacji, kultura organizacji, odbiorca, do ktorego
jest kierowana informacja, miejsce, czas.

Komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z grupami jego otoczenia podmiotowego moze
odbywac si¢ w sposob przypadkowy, nieplanowany lub w sposob planowany i ciagly. Je-
dynie drugi ze wskazanych mozna utozsamia¢ z dziatalnos$cig public relations. Znajduje
to swoje potwierdzenie w koncepcjach tradycyjnego i nowoczesnego komunikowania sig¢
organizacji z otoczeniem, przedstawionych przez G. Downinga [Budzynski 2006].

Zgodnie z nowoczesng koncepcje przedsigbiorstwa, jest ono nie tylko jednostka pro-
dukcyjno-marketingows, ale takze $cisle powiazana z ta jednostka instytucja spoleczna.
Przedsigbiorstwo, jako system produkcyjno-marketingowy, prowadzi planowa dziatal-
nos¢, ukierunkowang na rynek. Rola przedsigbiorstwa, jako instytucji spotecznej, prze-
jawia si¢ natomiast w planowym, ciagtym oddzialywaniu na jego otoczenie podmioto-
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we. Zapewniona jest jednoczesnie wzajemna zgodnos$¢é pomigdzy tym oddziatywaniem
a dziatalnoscig gospodarcza, ktora oddziatywanie to wspiera. Przy ustalaniu celow dzia-
ania przedsigbiorstwa bierze si¢ pod uwage takze cele public relations i dopiero w tym
przypadku mozna powiedzieé, ze organizacja prowadzi dziatalno$¢ public relations [Bu-
dzynski 2006].

Nowoczesng koncepcj¢ przedsigbiorstwa w poréwnaniu z tradycyjng nalezy ocenié
pozytywnie, a przemawiajg za tym: wyobrazenie o przedsigbiorstwie ksztaltowane jest
W sposdb planowy, przedsigbiorstwo poprzez okreslone planowe dziatania powinno by¢
postrzegane w tej sytuacji na rynku nie tylko jako jednostka produkcyjno-handlowa, ale
takze jako podmiot tego rynku, celem przedsigbiorstwa nie jest tylko osiaganie zysku,
ale takze realizacja okreslonych celéw spotecznych, np.: rozwoj infrastruktury lokalnej,
ochrona $rodowiska naturalnego, wzrost gospodarczy regionu.

W wielu przedsigbiorstwach dziatania z zakresu public relations maja drugorzedne
znaczenie. Jest to btedne podejscie, poniewaz takie firmy, jak np. IBM, Nike, Microsoft,
Gilette nadaty PR bardzo duze znaczenie w swoim procesie komunikacji marketingowej
i strategii marketingowej. By¢ moze panujaca jeszcze powszechnie ostroznos¢ i nieuf-
nos¢ do stosowania public relations wynika z faktu, ze PR uchodzi na §wiecie za wazny,
silny, ale jednoczesnie najbardziej niepewny i najtrudniejszy do oszacowania (uwzgled-
niajac ponoszone koszty i uzyskiwane efekty) instrument w procesie komunikacji przed-
sigbiorstw [Drzazga 2004].

WIEDZA NA TEMAT STOSOWANYCH NARZEDZI PUBLIC RELATIONS
W GRUPIE FIRM KOLPORTER

W celu okreslenia stopnia $wiadomego stosowania narze¢dzi PR przez kadr¢ zarzadza-
jaca w Grupie Firm Kolporter dokonano proby zdefiniowania kilku pojeé, m.in. public
relations, komunikacja firmy z otoczeniem. Sposrdd dziewigciu mozliwych odpowiedzi
kazdy ankietowany musiat zaznaczy¢ pie¢ najistotniejszych. Analiza przeprowadzonych
badan wykazata, ze odpowiedz ,.komunikacja firmy z otoczeniem” zostata zaznaczona
przez wszystkich respondentéw, natomiast odpowiedz ,.komunikacja wewnatrz orga-
nizacji” zaznaczyto 57,5% badanych. Dla 42% respondentéw pojecie public relations
zwiazane bylo z identyfikacja z firma, a dla potowy z promocja. Lobbing wskazywato
30% respondentow, a 22,5% public relations wiazato tylko ze sponsoringiem. Wsrdd re-
spondentow znalazly si¢ osoby, ktore przez pojgcie public relations rozumialty marketing
(47,5%) oraz reklamg (30%). Pojecie public relations bardzo ogdlnie kojarzono z marke-
tingiem (53,8%), co oznacza, ze ponad potowa 0sdb na tym stanowisku zle rozumiata to
pojecie. Wsrdd dyrektorow taka odpowiedz wybrato 35,7% badanych. Reklamg z poje¢-
ciem public relations kojarzyto 21,4% dyrektoréw oraz 34,6% kierownikow. Odpowiedz
»zarzadzanie” zaznaczylo 25% wszystkich badanych.

Na podstawie konfiguracji poszczegolnych odpowiedzi respondentdéw stworzono ko-
lejng zmienna, czyli ,,swiadomo$é stosowania narzedzi public relations”. Jest to zmienna
na poziomie nominalnym. Respondenci zostali poszeregowani wedtug niej na grupg oséb
$wiadomych i nie§wiadomych stosowania narz¢dzi public relations. Do grupy nieswiado-
mych zaliczono osoby, ktore zaznaczyly blgdne odpowiedzi, czyli marketing i reklame,
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a takze tych, ktérzy zaznaczyli mniej niz trzy poprawne odpowiedzi (osoby z brakiem
wymagane] liczby pigciu odpowiedzi). I tak, osoby, ktore zaznaczyly 5 odpowiedzi,
w tym 3 dobre i 2 zle, zostaly uznane za nieswiadome stosowania narz¢dzi PR, osoby
o 3 poprawnych odpowiedziach uznano za $swiadome stosowania narz¢dzi PR, osoby,
ktére zaznaczyly 2 lub mniej poprawnych odpowiedzi zaliczono do grupy osob nieswia-
domych stosowania narzedzi PR. Sposréd wszystkich respondentéw 17,5% zostato za-
klasyfikowanych jako osoby swiadome stosowania narzedzi public relations.

Rozktad poziomu swiadomosci w zaleznosci od plci jest o tyle ciekawy i zaskakujacy, ze
36,4% kobiet sposrdd wszystkich bioracych udziat w badaniu okazato si¢ by¢ $wiadomymi
stosowania narzedzi PR, podczas gdy w$rdd mezczyzn jest tylko 10,3% swiadomych. Celem
dokonania oceny ewentualnego zwiazku stanowiska respondentéw ze swiadomoscia stoso-
wania narzedzi public relations zastosowano test statystyczny Chi-kwadrat. Uzyskano naste-
pujacy wynik: Chi-kwadrat (1) =4,569; 0,033. Poziom istotnosci asymptotycznej $wiadczy,
iz obecne miedzy grupami respondentdw rdznice sg istotne statystycznie: (p = 0,033 =>p <
< 0,05). Migdzy dyrektorami a kierownikami jest istotna statystycznie réznica w swiado-
mosci stosowania narzedzi public relations. W przypadku kierownikéow 73,1% z nich byto
nieswiadomych. Wsrod dyrektorow wynik ten ksztattowat si¢ na poziomie 100%.

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, ze pracownicy Grupy Firm Kolporter
wchodzacy w sktad kadry zarzadzajacej nieSwiadomie stosuja narzedzia public relations.
Tylko co szosta badana osoba narzedzia public relations stosuje w sposéb §wiadomy. Na
taki wynik najprawdopodobniej wptyneta polityka firmy, ktéra gtdéwnie oparta jest na
dziataniach zwiazanych z marketingiem i reklama.

DZIALANIA PUBLIC RELATIONS W STOSUNKU DO WEWNETRZNYCH
GRUP OTOCZENIA

Najcenniejszym zasobem przedsigbiorstwa sa oddani i lojalni pracownicy. Skuteczny
system wewngetrznej komunikacji jest podstawa w efektywnym zarzadzaniu zasobami
ludzkimi. Analiza przeprowadzonych badan wykazata, ze we wszystkich spotkach Grupy
Firm Kolporter organizowane sa imprezy sportowe, integracyjne, okolicznosciowe itp.
Swoja stuprocentowg obecnos$é na organizowanych imprezach okreslito pigciu dyrek-
toréw i o$miu kierownikow, co stanowito 35% badanej populacji. Tylko jedna osoba
sposrod ankietowanych nie brata nigdy udziatu w tego typu imprezach. Wszyscy respon-
denci uwazali, ze motywacja pracownikdw ma wielkie znaczenie w procesie osiggania
zatozonych przez firme celow.

Prawie wszyscy badani (95%) byli zdania, ze komunikacja wewnetrzna utatwia reali-
zacj¢ wyznaczonych celow. Innego zdania byli jeden dyrektor i jeden kierownik, ktorzy
uwazali, ze komunikacja wewnetrzna nie ulatwia realizacji wyznaczonych celow.

W dziataniach public relations istotne znaczenie odgrywa komunikacja wewngtrzna
w organizacji. Na rysunku 1 przedstawiono formy komunikacji, ktore byty najczesciej
stosowane przez badanych. Prawie potowa sposrdd badanych najczgsciej w procesie ko-
munikacji wykorzystywata poczt¢ elektroniczng. Niewiele mniej (40%) wybierato forme
bezposrednia (twarza w twarz). W grupie tej znalazto si¢ siedmiu dyrektorow, co stano-
wito 50% wszystkich badanych na tym stanowisku.
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poczta
elektroniczna
45,0%

intranet
0,0%
forma forma tradycyjna
bezposrednia (pisemna)
(twarza w twarz) 0,0%
40,0% ’
telefon
15,0%

Rys. 1. Preferencje respondentow dotyczace form komunikacji

Fig. 1.  The respondents’ preferences concerning the form of communication
Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Self research.

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

Najmniej stosowana forma komunikacji przez kadr¢ zarzadzajaca Grupy Firm Kol-
porter byta forma tradycyjna (pisemna), ktora zaznaczyto 75% osob (rys. 2). Wsrod tych
0s6b znalazto si¢ 85% dyrektorow i 69% kierownikéw sposrdd wszystkich na tym sta-
nowisku.

telefon

poczta forma
: 2,5% . .
elektroniczna ° bezposrednia
0,
0,0% (twarza w twarz)

5,0%

intranet

forma tradycyjna 17,5%

(pisemna)
75,0%

Rys. 2. Najmniej stosowane formy komunikacji
Fig. 2.  The least used forms of communication
Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Self research.

Komunikacja wewngtrzna odgrywa istotne znaczenie w dziataniach public relations.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze nie wszystkim pracownikom odpowiadaty za-
proponowane przez Grupg Firm Kolporter formy komunikacji. Az co piata badana osoba
byta niezadowolona z zaproponowanych form komunikacji, co moze skutkowa¢ ztym
przeptywem informacji wewnatrz firmy. Z kolei staba komunikacja wewngtrzna spowo-
duje, ze zatozone przez firmg cele beda trudne do osiagnigcia.
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PUBLIC RELATIONS W GRUPACH OTOCZENIA ZEWNETRZNEGO

Kadra zarzadzajaca Grupy Firm Kolporter przywiazuje duza wage do wygladu ze-
whnetrznego zaréwno swojego, jak swoich podwladnych. Swiadcza o tym ich prefe-
rencje dotyczace tej kwestii. Dla 40% badanych wyglad zewngtrzny byl bardzo istot-
ny. Dla ponad potowy badanych (52,5%) znaczenie wygladu zewngtrznego jest istotne,
a tylko dla 7,5% mialo to znaczenie niezbyt istotne.

Wigkszo$¢ respondentow wiedziata o aktywnym udziale firmy w dziataniach spon-
sorskich (70%). Kazda spotka wchodzaca w sktad Grupy Firm Kolporter brala udziat
w sponsoringu. Oznacza to, ze badani, ktorzy na to pytanie odpowiedzieli przeczaco, byli
pracownikami o krotkim stazu w danej spotce lub sa niedoinformowani o przedsigwzig-
ciach swojej firmy.

Z badania wynika, ze wsrod osob, ktore wiedzialy o przedsigwzigeciach swoich firm
w zakresie sponsoringu, byto 10,7%, dla ktorych sponsoring nie ma zadnego wpltywu
na dziatalnos¢ firmy. Dla pozostatych 89,3% sponsoring mial wplyw istotny lub bardzo
istotny.

W badaniu zadano pytanie o opini¢ firmy na polskim rynku. Okazato sig, ze tylko
jedna osoba nie miata na ten temat zdania, a analiza wynikow pokazata, ze jest to osoba
nieswiadoma stosowania narzedzi public relations. Pozostali uczestnicy badania uwazali,
ze firma ma opini¢ dobra lub bardzo dobra (rys. 3). I tak, Grupa Firm Kolporter miata
opini¢ bardzo dobra wedtug 20% respondentéw, a dobra wedtug 77,5% respondentow.

Takie stanowisko kadry zarzadzajacej moze by¢ wynikiem tego, ze badani identyfi-

dobra
77,5%

bardzo dobra
20,0%

nie mam zdania

2,5%
’ staba zla

00% 0%
Rys. 3. Opinia firmy na polskim rynku wedug respondentow
Fig. 3. The company’s reputation on the Polish market according to the respondents
Zrodto:  Badania whasne.
Source: Self research.

kuja si¢ z firma, w ktorej pracuja i jednoczesnie tworza dobrg atmosfere wewnatrz firmy
wsrod swoich podwitadnych. Wskutek tego wszyscy pracuja efektywniej, poniewaz duzo
fatwiej jest osigga¢ wyznaczone cele w dobrej i sympatycznej atmosferze.

W Grupie Firm Kolporter stosowane sg rézne formy public relations. Wedtug kadry
zarzadzajacej Grupy Firm Kolporter, najczgsciej wykorzystywang forma public relations
byta forma prasowa, a wskazato ja 32,5% wszystkich uczestniczacych w badaniu. Wy-
nika to z faktu, ze dominujaca dziatalnoscig Grupy Firm Kolporter jest kolportaz prasy.
Spotka Kolporter S.A., aby mogta sprawnie funkcjonowa¢ na rynku prasowym, musi

Acta Sci. Pol.



Zastosowanie narzedzi public relations (PR)... 281

nawiazywaé wspotprace z nowymi wydawcami i utrzymywaé dobre relacje z obecnie
wspolpracujacymi. Dlatego tez forma prasowa byta wskazana przez co trzecia osobe,
a form¢ wydawnicza wskazato 15% sposrod badanych. W duzym stopniu wykorzystywa-
ne byly réwniez formy public relations w postaci internetu i spotkan. Obie te formy wska-
zato 20% badanej populacji. Wsrod zaproponowanych form public relations znalazty si¢
trzy formy, ktore wedlug badanych nie naleza do grupy najczesciej wykorzystywanych
form: forma pocztowa, zwiedzanie (drzwi otwarte) oraz sponsoring.

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, ze tylko 27,5% respondentdw nie spo-
tkato si¢ osobiscie z negatywna postawa wobec Grupy Firm Kolporter. Az 72,5% kierowni-
kéw i dyrektoréw przynajmniej raz ustyszalo osobiscie zte zdanie na temat badanej firmy.

Wedhug ankietowanych forma telewizyjna nalezata do najrzadziej wykorzystywanych
form public relations (rys. 4). Wedlug 12,5% o0s6b zbyt rzadko wykorzystywano formeg
w postaci zwiedzania (drzwi otwartych). Mimo ze forma prasowa byta najczesciej wyko-
rzystywana, w Grupie Firm Kolporter znalazlo si¢ 10% osob, ktore uwazaty, ze forma ta
powinna by¢ wykorzystywana czgsciej niz w chwili obecne;j.

spotkania
. 2,5% pocztowa
wydawnicza internet 5,0%
2,5% 5.0%
telewizyjna )
40,0% upominkowa
5,0%
$wiadczenia
charytatywne
5,0%
zwiedzanie sponsoting
(drzwi otwarte) radiowa N
12,5% prosowa 7,5% >0%
’ 10,0%

Rys. 4. Rzadko wykorzystywane przez firme¢ formy public relations
Fig. 4. Forms of public relations rarely applied by the company
Zrédto:  Badania wiasne.

Source: Self research.

Analizujac wyniki badan zaobserwowano réwnomierny rozktad preferencji respon-
dentéw do nastgpujacych form public relations: sponsoring, §wiadczenia charytatywne,
forma upominkowa (wobec klientéw i pracownikdw), pocztowa oraz internet.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w Grupie Firm Kolporter wykorzystywane
sg rézne narzedzia public relations, jednak najczgsciej stosowanym byta forma prasowa.
Uwazala tak co trzecia badana osoba, przy czym co 6smy respondent uwazat, ze ta forma
jest zbyt czesto wykorzystywana przez Grupe Firm Kolporter.

Okazato si¢ rowniez, ze az 40% badanych bylo zdania, ze narz¢dzie public relations
w postaci formy telewizyjnej jest zbyt rzadko stosowane przez firme. Biorac pod uwage
szeroki zakres dziatalnosci Grupy Firm Kolporter, nalezatoby sprawdzié, czy mozliwosci
zwigzane ze stosowaniem narzgdzi public relations sg optymalnie w niej wykorzystywane.
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PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Wyniki przeprowadzonych badan wskazaty na nieswiadomie wykorzystywanie na-
rzedzi public relations. Tylko co szosta osoba sposrdd badanych stosowata je w sposdb
swiadomy. Narzedzia public relations swiadomie stosowane byly przez co trzecia kobiete
i tylko przez co dziesiatego mezczyzne. Wynik ten okaze si¢ jeszcze bardziej zaskakuja-
cy, gdy spojrzymy na niego z perspektywy biologiczno-spotecznej. Faktem powszechnie
znanym jest, ze wsrod populacji meskiej poziom testosteronu jest zdecydowanie wyzszy
niz w populacji kobiet. Im wyzszy poziom testosteronu, tym wigksza sktonnos¢ do za-
chowan agresywnych, a tym samym do ryzyka. Kobiety za$ zazwyczaj sa ostrozne w wy-
razaniu swojej opinii w sytuacjach kluczowych dla nich. Zdaniem autoréw, niski poziom
$wiadomosci moze wynika¢ z matej ogolnej liczby zaznaczonych odpowiedzi w pytaniu
pierwszym. Podejscie to nalezy potraktowac jako asekuracyjne czy nawet obronne. Py-
tanie tylko, dlaczego osoby genetycznie zaprogramowane na podejmowanie ryzyka sa
nastawione obronnie bardziej niz kobiety, ktére sa mato sklonne do ryzyka. Fakt ten
poteguja sily uzyskanych wynikéw o niskiej swiadomosci mezczyzn pomimo ich gene-
tycznych uwarunkowan.

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, ze dyrektorzy stosowali narzgdzia PR
catkowicie nie§wiadomie. Jednym z powodow takiego wyniku moze by¢ fakt, ze public
relations jest przez dyrektoréw traktowane jako uzupetnienie dziatan zwiazanych z mar-
ketingiem i reklama. Potwierdzeniem tego jest fakt, ze co trzeci dyrektor przez pojgcie
public relations kojarzyt marketing, a co piaty reklame¢. Najczgsciej stosowana forma
public relations przez Grupg¢ Firm Kolporter byta forma prasowa.
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THE USE OF PUBLIC RELATIONS (PR) IN COMPANY’S COMMUNICATIVE
POLICY

Abstract. Public relations is becoming an indispensible element in every organizational
unit. The way as well as the scope of use of public relations are different in Polish com-
panies. It is the result of how the company is run and the knowledge of the new trends in
public relations.
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The study is based on the findings of the research carried in 2008 among the management
staff in Kolporter Group. The study attempts to indicate public relations tools used by the
management staff and to determine the extent of their conscious use by the management
staff.

Key words: public relations, consciousness, image, external and internal communication.
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