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Wstep

Komunikowanie jest obecne w zyciu spoteczenstw od czasu organizowania
pierwszych struktur. Dzi§ trudno wyobrazi¢ sobie ich funkcjonowanie bez
porozumiewania si¢ i wymiany informacji. Przy wykorzystaniu klasycznych
srodkow masowego przekazu (prasy, radia i telewizji) rozwinety si¢ i nabraty
nowego wymiaru takie formy komunikowania masowego, jak: propaganda
spoteczna oraz polityczna, public relations czy reklama, stwarzajac pole
aktywno$ci dla szerokiej rzeszy specjalistow i praktykow. Potrzeba szybkiego
i latwego przekazu informacji istniala od zawsze. Najpierw role t¢ spetniaty
wszelkiego rodzaju pisma (rozporzadzenia oraz przekazy ustne), pozniej szybko
rozwijajace si¢ formy prasowe. W drugiej potowie XIX wieku w Stanach
Zjednoczonych rozpoczeta si¢ kariera radia, wiek XX przyniost gwattowny rozwoj
telewizji, a w ostatnich dziesigcioleciach pojawit si¢ nowy kanal komunikacyjny —
Internet.

Dodatkowo urynkowienie gospodarki polskiej na poczatku lat 90-tych
XX wieku spowodowato zmiang¢ funkcjonowania podmiotow 1 jednostek
gospodarczych. Konieczne stalo si¢ uruchomienie procedur przeobrazajacych
dotychczasowe relacje ekonomiczne i wprowadzajacych zupetnie odmienne zasady
funkcjonowania gospodarki. Docenianie gry rynkowej oraz otwarcie gospodarki
polskiej na §wiat spowodowalo wzrost zainteresowania kierownictwa
przedsigbiorstw tym, jak firma jest postrzegana przez otoczenie zewngtrzne
1 wlasnych pracownikéw. Wazne stalo si¢ podejmowanie zintegrowanych dziatan
komunikacyjnych dla ugruntowania pozycji rynkowej firmy i budowania
pozytywnego wizerunku w otoczeniu. Szczegdlng role spetniaja w tym zakresie
srodki masowego przekazu.

W pracy podjeto probe odpowiedzi na nastgpujace pytania: jaka jest rola
kreatywnosci i dialogu w budowaniu relacji migdzy menedzerami i pracownikami?
jakie cechy i umiejetnosci spoteczne przywodcy decyduja o sukcesie w kierowaniu
firma? w jaki sposob przedsigbiorstwa buduja przewage konkurencyjng oraz jakie
nowe narzedzia komunikacji wykorzystuja one w kontaktach z klientami?

Praca sklada si¢ z trzech czgsci. Sg nimi: 1. Spoteczny wymiar
komunikowania instytucjonalnego, Il.  Public relations w  rozwoju
przedsigbiorczosci, III. Nowe narzedzia komunikowania przedsigbiorstw
z klientami.

W czeg$ci pierwszej zwrocono uwage na relacje migdzy jednostka
a zespotem oraz rolg dialogu w tym procesie, przyblizono cechy i umiejetnosci
spoteczne przywodcow oraz ich znaczenie w funkcjonowaniu organizacji, a takze
formy komunikacji istotne w skutecznej motywacji pracownikow.



Czes¢ druga monografii dotyczy roli public relations w rozwoju
przedsigbiorczosci. Przedstawiono w nim nowe metody mierzenia skutecznosci
dziatan public relations oraz znaczenie wizerunku w budowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw.

W  czesSci trzeciej zaprezentowano nowe narzedzia komunikacji
przedsigbiorstw zorientowane na klienta, omoéwiono metody komunikacji spotek
publicznych z uczestnikami rynku kapitalowego oraz systemy komputerowe
wspomagajace prace rolnikéw i doradcéw rolniczych.

Uwzglednione w publikacji obszary problemowe nie oddaja calej
ztozono$ci procesoOw komunikowania, tym bardziej iz wigkszo$¢ problemow
zostata w publikacji tylko zasygnalizowana. Moga one stanowi¢ inspiracj¢ do
dalszych poszukiwan badawczych.

Pragng podzigkowa¢ Autorom za trud przygotowania opracowan,
Recenzentom za wklad pracy w podniesienie jakosci zamieszczonych
w monografii artykuléw, Pracownikom i Doktorantom Katedry Ekonomiki
Edukacji, Komunikowania i Doradztwa za poswigcony czas 1 pomoc
w przygotowaniu niniejszej publikacji.

Dr hab. Krystyna Krzyzanowska, prof. SGGW
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Spoleczny wymiar komunikowania
Instytucjonalnego






Franciszek Kampka
Wydzial Nauk Humanistycznych
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego

Kreatywnos¢ w przedsiebiorstwie — pomiedzy jednostka
a zespolem

Creativity in enterprise — among individuals and teams

Wstep

Firmy, ktére odnosza sukces, a wigc ludzie, ktorzy za tym sukcesem stoja,
dysponuja jedna zasadnicza cecha: umiejgtnoscia przewidywania zmian,
dostrzegania ich i dostosowywania si¢ do nich badz nawet ich wyprzedzania. Przez
dziesigciolecia intensywnego rozwoju technologii przemystowej decydujacymi
czynnikami dla powodzenia przedsigbiorstwa byta wydajnos¢ osiagana dzieki
masowej produkcji, specjalizacji pracy, obcinaniu kosztéw, szybkiej adaptacji
nowych metod produkcji, a takze efektywny marketing masowy, bieglosé
finansowa i kwalifikacje zawodowe pracownikoéw. Koniec XX wieku przynidst
zasadniczg zmiang. I cho¢ dzi$ trudniej niz kiedykolwiek wczesniej wyrokowaé
0 mozliwych kierunkach rozwoju, prawdopodobnych tendencjach, trendach,
zjawiskach, pewne przestanki pozwalaja na przypuszczenie, co decydowac bedzie
o sukcesie przedsiebiorstwa w najblizszej przysztosci. Przede wszystkim bedzie to
umiejetno$¢ decentralizowania wiladzy, rozpraszania jej. Co jednak istotne,
towarzyszy¢ temu musi wzrost samodyscypliny. Innymi stowy chodzi o zastapienie
odgornych  biurokratycznych  nakazéw,  zinternalizowanymi  zasadami,
wynikajacymi ze wspolnych aspiracji, wartosci czy wizji. Wigze si¢ z tym nowy
charakter relacji podleglosci i nowe metody budowania zespotu. Kierowanie nie
ma by¢ wymuszaniem postuszenstwa czy podporzadkowania, ale polega¢ ma na
wyzwalaniu checi dobrowolnego przylaczenia si¢ do grupy, dobrowolnego
poddania si¢ kierownictwu. To wymaga jednak zmiany zarzadzania. Zarzadzania,
ktore dzi§ w wigkszym niz dotad stopniu opiera¢ si¢ musi na mysleniu
systemowym i komunikacji.

1 W. O’Brien: Po co budowa¢ organizacje uczaca si¢ (perspektywa dyrektora). W: Piata dyscyplina. Materiaty dla
praktyka. Jak budowa¢ organizacj¢ uczaca si¢. Peter M. Segne i in., Przel. G. Luczkiewicz. Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2002, s. 28.
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Kapital ludzki podstawa rozwoju przedsi¢biorczosci

Jak wiadomo w przedsigbiorstwie wyrdzni¢ mozna cztery gtowne rodzaje
komunikacji®>. Po pierwsze, sa to przede wszystkim komunikaty zwiazane
bezposrednio z wykonywana pracg, konkretnymi zadaniami. Inny rodzaj
komunikacji nazwa¢ mozna porzagdkowym, zaliczy¢ nalezy tu wszelkie informacje
dotyczace spraw socjalnych (przydzial miejsc na parkingach, odbior Kkart,
mozliwosci wykupu obiadu itd.), kadrowych (kto gdzie zostaje przeniesiony, kto
awansowal), jednym slowem wigkszo$¢ wiadomosci, jakie zawierajg zaktadowe
gazetki, tablice ogloszeniowe i tym podobne $rodki przekazu. Dla strategicznego
rozwoju firmy duze znaczenie maja dwa pozostate typy komunikacji. Zaden z nich
nie wptywa bezposrednio na biezaca dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, ale obydwa sg
niezbedne, by organizacja mogta trwaé i rozwija¢ si¢. Chodzi o integracje ludzi
tworzacych firme, wigzanie pracownikow z warto$ciami, wizja 1 celami
przedsigbiorstwa. Ten rodzaj komunikacji nadaje wykonywanej pracy znaczenie,
pokazuje ja w szerszym kontekScie, a przez to prowadzi do wigkszego
zaangazowania. | wreszcie ostatni rodzaj komunikacji — obejmujacy wszelkie
przekazy dotyczace funkcjonowania przedsiebiorstwa. W tym nurcie mieszcza si¢
debaty prowadzace do nowych rozwigzan, dyskusje w poszukiwaniu nowych
koncepcji.

M. Crozier analizujacy mozliwo$ci rozwoju wspotczesnych organizacji
pisze o konieczno$ci zmiany metafory, ktdéra narzuca nam sposob myslenia
0 rzeczywistosci. Chodzi o wyobrazenie szefa przedsigbiorstwa jako architekta
wznoszacego wedtug okreslonych planow budowle, jaka jest firma. Btad tego
obrazu polega na tym, ze przedsigbiorstwo nie jest czym$ zewnetrznym w stosunku
do pracujacych w nim ludzi. Wrecz przeciwnie — kazda organizacja to przede
wszystkim ludzie, ktorzy ja tworza, stosunki pomiedzy nimi, wypracowane przez
nich zwyczaje, zasady, reguly”.

Aby relacje miedzyludzkie mogly rozwija¢ si¢ sluzac organizacji, ktorg
ksztaltuja, konieczne jest porozumienie. Ono za§ wymaga dobrego rozpoznania
wszystkich uczestnikow procesu komunikacji. Nieznajomos$¢ adresata przekazu
grozi btgdnym sformutowaniem lub niewlasciwym odczytaniem komunikatu.
Wspolczesny cztowiek, zyjacy W sytuacji zmiany spotecznej i kulturowe;j,
zmuszany jest do cigglego samookre$lania sie. Elastyczny i ptynny rynek pracy
takze wymusza state dopasowywanie si¢ do kolejnych regut i zmiany r6l. Coraz
wigcej mozliwosci wyboru, jesli chodzi o spoteczne przynalezno$ci i kulturowe
odniesienia, rozszerzenie spektrum spotecznych kontekstow egzystencji jednostki,
sprawiaja, ze tozsamos$¢ ,jako koncepcja siebie jest zbudowana przez jednostke,

2 K. Weinstein: Komunikowanie si¢. W: Praktyka kierowania. Jak kierowa¢ soba, innymi i firmg. Red. naukowa
D. M. Stewart, Przet. A. Ehrlich. Panstwowe Wydaw. Ekonomiczne, Warszawa 1994, s. 322-341.

® M. Crozier: Przedsigbiorstwo na podstuchu. Jak uczyé si¢ zarzadzania postindustrialnego. Przet. K. Bolesta-
Kukutka. Panstwowe Wydaw. Ekonomiczne, Warszawa 1993, s. 163.
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anie jej nadawana, jest zadaniem realizowanym przez jednostke™. W samym

terminie tozsamos$¢ mieszczg si¢ dwa przeciwstawne znaczenia. Tozsamo$¢ to
jednoczesnie to, co taczy mnie z innymi, jak i to, co mnie od nich odr6znia. Jesli
budowanie tozsamosci oznacza zdobywanie wiedzy o sobie, nie ulega watpliwosci,
ze odbywa si¢ to przede wszystkim w kontaktach z innym ludzmi. Wykorzenienie
i fragmentarycznos$¢ to powtarzajace si¢ w wielu pracach okreslenia wspotczesnej
tozsamosci. Poréwnujac dawniejsze i obecne strategie budowania tozsamosci,
zauwazy¢ mozna zastepowanie wspolnotowosci indywidualizmem, ale co za tym
idzie — w miejsce zaufania wynikajacego ze stalosci struktury spotecznej, mamy do
czynienia z niepewnoscig. Zmiana ta wymaga od jednostek przedsigbiorczosci
W miejsce dawnej postawy roszczeniowej 1 innowacyjno$ci zamiast
wczesniejszego  konserwatyzmu.  Jednocze$nie  przewazajace  dawniej
podporzadkowanie (grupie, warunkom zewngtrznym itd.) wypierane jest przez
poczucie podmiotowosci’. Tozsamo$é jednostki tworzona jest w relacjach
zinnymi. Jej budowie stluza wzorce kulturowe, warto$ci i istniejace w danej
strukturze spotecznej modele rol. I cho¢ podstawowe zrgby tozsamosci tworzone sg
w socjalizacji pierwotnej, w domu rodzinnym, to ksztaltowana jest ona w duzej
mierze w trakcie socjalizacji wtornej, na przyktad poprzez relacje w srodowisku
pracy.

Kiedy zmieniaja si¢ ludzie, zmieni¢ si¢ moze organizacja. Niewatpliwie
za$ zmiany technologiczne i rewolucja komunikacyjna, ktorej doswiadczamy,
wptywaja nie tylko na §wiat otaczajacy cztowieka, w tym jego Srodowisko pracy,
ale takze na samego czlowicka. Nowe sposoby komunikowania si¢, rozwoj
Internetu sprawiaja, ze najmtodsze pokolenie pracownikdéw zdecydowanie rdzni si¢
od pokolenia najstarszego. Oto w jednym zakladzie pracy spotykaja sie ludzie
w wieku lat 55, 35 i 25. Kazde z tych pokolen ma inne wyobrazenie o pracy,
inaczej podchodzi do swojej kariery zawodowej, inaczej wreszcie traktuje zespot,
w ktorym pracuje.

Analizy dotyczace relacji migdzy generacjami w Stanach Zjednoczonych
i dyskusje na temat pokolenia baby boom, generacji X i generacji Y pokazujg
réznice w sposobie podejécia do pracy i zarzadzania®. Dla ludzi urodzonych
w latach 1946-1960 (amerykanskie pokolenie baby boom) praca jest tym, co
okres$la ich tozsamo$¢é. Model ich kariery to zwigzanie z jednym miejscem pracy
i stopniowe awansowanie. Czesto praca stawiana jest przez nich na pierwszym
miejscu, pracownik traktowany jest jako gracz zespotowy, lojalny wobec firmy,
w ktorej zasady postgpowania sg wypracowane i oczywiste. Dla pokolenia z lat
1960-1978 (pokolenie X) celem jest nie tyle sukces, pienigdze i uznanie, co dobre

*1. Szlachcicowa: Trwanie i zmiana: miedzygeneracyjne roznice w strategiach opracowywania zmiany spofecznej.
W: Zmiana a tozsamos¢. Red. naukowa I. Szlachcicowa. Wydaw. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2003,
s. 13.

® Tamze, s. 17.

® K. Ritchie: Marketing to Generation X. The Free Press, New York 1995; R. Hicks, K. Hicks: Boomers, X-Ers,
and Other Strangers. Tyndale House Publisher, Wheaton Illinois 1998.
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zycie. Ludzie ci cenig niezalezno$¢ 1 indywidualny rozwdj. W miejsce
bezdyskusyjnego poddawania si¢ zasadom zakorzenionym w organizacji oczekujg
wigkszej kontroli nad powierzonymi im zadaniami. Zmieniajg miejsca pracy, nie
wigza si¢ z jedng firmg. Osiagnigcie dobrej pozycji oznacza dla nich wytrwanie
przy swoich przekonaniach i zdobycie réznorodnych doswiadczen. I wreszcie
pokolenie dopiero wchodzace na rynek pracy, tzw. pokolenie Y, urodzeni po roku
1978. Dla nich sukces jest mozliwy do osiggnigcia niemal od razu. Sa gotowi
cigzko pracowac, uczy¢ sig, ale jednoczesnie duzo szybciej niz przedstawiciele
wczesniejszych pokolen, czuja si¢ ekspertami w swojej dziedzinie. Pokolenia te
r6znig si¢ miedzy soba w podejsciu do komunikacji. Pokolenie najstarsze wybiera
formalny, wertykalny system przekazywania informacji, a jednoczesnie nie chce
wiedzie¢ wszystkiego, chce by¢ tylko dobrze poinformowane. Pokolenie X ktadzie
nacisk na ciagly przeptyw dwustronnej komunikacji i jej szczeros¢. Najmlodsi
muszg by¢ ciagle w kontakcie, rozmawiaja o wszystkim i chca wiedzie¢
o wszystkim. Dla najstarszego pokolenia ludzmi godnymi zaufania sa ci, ktorzy
przedstawiaja peing analizg, zespdl za$ jest czym$ cennym, ale to indywidualny
wktad posuwa prace do przodu. Pokolenie X ceni ludzi nowatorskich, wierzy
w skuteczno$¢ zespotu, pod warunkiem, ze panuje w nim rodzinna atmosfera
i ludzie nie tylko pracuja razem, ale takze razem si¢ bawia. Pokolenie Y ufa
ludziom wyluzowanym i nadajacym na tych samych falach, zespot traktuje jako
co$ wiecej niz sume indywidualnych wkladow’. Te — sila rzeczy upraszczajace —
zestawienia pokazuja ogrom wyzwan, przed jakimi stajg wspotczesni
przedsigbiorcy i pracodawcy, chcacy odnies¢ sukces. Wymaga on bowiem od
liderow umiejetnosci jednoczenia ludzi o diametralnie réznych oczekiwaniach
i stylach dziatania, roznice te za$, przektadajace si¢ na konkretne zachowania,
rodzi¢ moga liczne konflikty. Do§wiadczony pracownik uwazajacy si¢ za eksperta
w swojej dziedzinie konfrontowany jest nagle z mlodym cztowiekiem, ktéremu
wydaje sie, ze wszystko mozna osiagnaé szybko. Dodatkowo okazuje sie, ze
srodowisko, w ktorym toczy si¢ gra, jest znacznie blizsze i bardziej zrozumiate
wlasnie dla tego mtodego czlowieka, a doswiadczony pracownik czuje, ze jego
wiedza i umiejetnosci zdaja si¢ traci¢ wartos¢ w §wiecie, w ktérym wszystkiego
mozna si¢ dowiedzie¢, korzystajac z Internetu. Przed liderem staje wigec zadanie
nie tylko zintegrowania pracownikow z misja 1 kulturg firmy, ale takze
zapobiezenia konfliktom, u zrédet ktorych nierzadko tkwi obawa przed deprywacija
czy utrata twarzy.

Kreatywno$¢ nowa forma bogactwa

Kreatywno$¢ to jedno ze stow-kluczy wspodtczesnosci. Umigjetnosée
kreatywnego myslenia, innowacyjno$¢ to jedne z najbardziej pozadanych cech

" S. Hamlin: Jak méwié, zeby nas stuchali. Komunikacja we wspotczesnym miejscu pracy. Przet. S. Jaskiewicz-
Budek. Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2008, s. 30.
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dzisiejszych menedzeréw®. Co kryje sie pod tymi pojeciami? Wydaje sie, ze do
atrybutéw kreatywnosci zaliczy¢ mozna miedzy innymi ponadprzecigtng
wrazliwo$§¢ na problemy. Odkrycie punktu spornego, niedookreslonego,
ktopotliwego jest pierwszym etapem procesu rozwigzania problemu.
Kontynuowanie tego procesu mozliwe jest za$ jedynie wowczas, gdy pojawia si¢
dazenie do wielostronnego spojrzenia na dane zagadnienie. Kreatywny lider nie
rosci sobie pretensji do calosciowej i pewnej wiedzy, nie uznaje zadnej opinii za
niepodwazalna, a zadnej interpretacji za jedyna poprawng. Jest przeciwnikiem
formalnych autorytetow, ceni jedynie dowiedzione kwalifikacje. Kreatywnos¢ jest
szczegdlnym splotem duzej pewnosci siebie i jednoczesnie duzej pokory. Zgoda na
przyjecie innych punktéw widzenia oznacza bowiem réwniez zgode na zalozenie,
ze lider moze si¢ myli¢, co wymaga z kolei odpornosci na frustracje, ktora moze
pojawic sie, gdy znalezienie dobrego rozwigzania jest bardzo trudne, a wszystkie
propozycje po zweryfikowaniu sa stopniowo odrzucane. Swiadomo$é wiasnej
osobowosci, wlasnych mozliwosci, zwlaszcza tworczych, wysoki potencjat energii,
autarkiczne = przetwarzanie  rzeczywistosci,  sklonno$¢ do  zachowan
nonkonformistycznych, silna wewnetrzna motywacja, otwarto$¢ na nowe
doswiadczenia to niewatpliwie cechy sprzyjajace innowacyjnemu mysleniu.
Kreatywnos¢ wymaga takze pewnej dozy introwertyczno$ci — gromadzacy
réznorodne spostrzezenia i opinie lider musi umie¢ odcigé si¢ od zewngtrznych
bodzcow, aby niezaleznie od nich, w skupieniu poszukiwaé whasnych rozwiazan®.

Nieprzypadkowo odnalezé mozna wiele analogii w opisie idealnego
kreatywnego menedzera i charakterystykach wyjatkowych  wynalazcow
i odkrywcow, czyli sprawdzonych juz innowatorow. Pewna zywos$¢ mysli,
intelektualna czy umystowa ruchliwo$¢, na ktorg sktada sie inteligencja, logika,
pamig¢, zdolno$¢ koncentracji i abstrakcyjnego myslenia nakazuje im gromadzié¢
informacje, analizowaé je i zestawia¢, a przez to poglebia¢ fachowa wiedze,
reorganizowa¢ dotychczasowe struktury, konstruowa¢ nowe modele. Filarem,
ktory umozliwia takie dziatanie, jest odwaga, ktora pozwala ptynaé pod prad, nie
ba¢ si¢ zdecydowanych rozstrzygnie¢, budowaé S$miate podobienstwa oraz
formutowa¢ konstruktywna krytyke. Trzeba przeciez pamigtaé, ze — jak pisat
W. Trotter - ,,Umyst ludzki tak nieche¢tnie znosi cudze koncepcje jak organizm
obce biatko, reaguje tez na nie rownie energicznie. Nie bedzie chyba przesadnym
stwierdzenie, ze nowe koncepcje sa najszybciej dzialajacymi antygenami, jakie zna
nauka”.

Wspomniana umystowa ruchliwo$§¢ owocuje bogactwem mysli
i r6znorodnos$cia, sprzyja uwaznej obserwacji, ale tym, co pozwala przekué
zdobyte doswiadczenia na konkretne dziatania jest samodyscyplina, umiejetnosé

8 M. Novak: Business as a Halling: Work and the Examined Life. The Free Press, New York 1996, s. 119-125.
? K. Ladensack: Kreativitit im Management. I. H. Sauer Verlag, Heidelberg 1992, s. 13-36.
1 W. I B. Beveridge: Sztuka badah naukowych. Przet. L. Zebrowski, Pafstwowy Zaklad Wydawnictw
Lekarskich, Warszawa 1960, s.148.
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porzadkowania, ustanawiania kryteriow, wreszcie - wytrwatos¢. Nowe pomysty
powstaja najczesciej wowczas, gdy korzysta si¢ z roznorodnych, dzi$
powiedzieliby§my — interdyscyplinarnych — zasoboéw pamigci i doswiadczen.
Odkrycie i pozniejsza realizacja nowych rozwigzan polega zwykle na powigzaniu
nowych spostrzezen lub koncepcji z juz przyjetymi. Innowacyjno$¢ wymaga duzej
niezalezno$ci. Emocje 1 fantazja, pozornie odlegle od zestawu niezbednych
atrybutow idealnego menedzera, ktérego celem jest planowe i zdroworozsadkowe
dzialanie, w rzeczywisto$ci w duzej mierze decyduja o powodzeniu w dazeniu do
zatozonych celow. Chociazby entuzjazm dla postgpu, niezadowolenie
z dotychczasowego stanu rzeczy sa pobudka do osiggania pewnych celow i daja
sile wytrwania w obliczu najrozmaitszych przeszkod. Przestrzenia, w ktérej wyraza
si¢ ludzka indywidualnos$¢ jest na pewno wyobraznia oraz intuicja. XIX-wieczny
angielski pisarz J. Masefield pisat: ,,Cztowiek sktada si¢ z ciala, umystu
i wyobrazni; jego cialo jest niedoskonate, jego umyst zawodny, ale jego
wyobraznia uczynila go znakomitym”. Niezalezno$¢ mysli jest podstawa
wyobrazni i intuicji, intuicja zas$ jest nieswiadomg inteligencja, ktéra prowadzi do
wiedzy bez rozumowania lub wnioskowania. Przypomina ona iskre, btysk
pozwalajacy na natychmiastowe zrozumienie lub poznanie bez rozsadnego
przemyslenia.

Nierzadko zrodlem takiego blysku jest kontakt z innymi ludzmi. Relacje
zinnymi to kolejna przestrzen, w ktorej szuka¢ nalezy wymogow, jakie spenié
musi kreatywny lider. Zrozumienie siebie prowadzi¢ powinno go ku zrozumieniu
innych, od kreatywnego menedzera oczekuje si¢ fatwosci wspdtzycia z ludzmi,
umiejetnosci organizowania zespotow, przekonywania innych. Jedng z najbardziej
owocnych form spotkania z innymi jest dyskusja. Stanowi ona podniete dla mysli,
dyskusja nawet z osobami, ktéorym dany problem jest zupelnie obcy, nierzadko
umozliwia wyrwanie si¢ z jalowego kierunku myslenia, jest impulsem, ktory
kieruje w strone rozwigzania.

Spotkanie i dialog jako zrodlo kreatywnosci

Miegjsce pracy jest przestrzenia, w ktorej czlowiek stale spotyka sie¢
z innymi ludzmi: kolegami, wspolpracownikami, przetozonymi, klientami. Dzigki
tym spotkaniom moze pozna¢ samego siebie, gdyz inni sg zwierciadtem, w ktérym
si¢ przegladamy, aby si¢ poréwnac, lepiej poznac siebie i innych. Przy czym warto
pamigtaé, ze ludzie niepewni swej tozsamosci, nie potrafigcy okresli¢ miegjsca,
grupy, kultury, do ktérej przynaleza, moga najtatwiej ulec pokusie utozsamienia
innego z wrogiem. Niebezpieczenstwo takie nasila si¢ tez w kontek$cie nieustannej
rywalizacji, z czym czgstokro¢ mamy do czynienia w S$rodowisku pracy.
Wspodlczesny czlowiek wielokrotnie zmieniajacy miejsce pracy  czgsto
konfrontowany jest z grupa, ktora jest dla niego obca, do ktorej dopiero stara si¢
dotaczy¢.
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Obcy to ci, ktérzy sg nam nie znani, r6znia si¢ od nas i z ktorymi stykamy
si¢ po raz pierwszy. Spotkaniu z innym towarzyszy lek. Jak udowadniaja liczne
badania i eksperymenty psychologiczne, Iek ten ma kilka przyczyn. Boimy sie, ze
ucierpi nasz obraz samego siebie. Jestesmy niepewni, jak nieznany cztowiek si¢
zachowa, czy nie bedzie chcial nas wykorzysta¢ lub zdominowaé, nie potrafimy
przewidzie¢ jego reakcji, odczyta¢ intencji. A jednoczesnie boimy sie, ze
zostaniemy odrzuceni, niezaakceptowani, ocenieni wedtug stereotypow, cho¢ my
sami rOwniez w zetknieciu z innym do stereotypow si¢ uciekamy.

Przedsigbiorstwo jest miejscem, w ktorym indywidualny wktad kazdego
z pracownikow uzyskuje wigksza moc, kiedy staje si¢ czgscig zespotu pracujacego
nad konkretnym zadaniem. Efektywna wspolpraca pojawia si¢, gdy jednostki
otwieraja si¢ na spotkanie z innymi, sa gotowe do podjecia dialogu. W pracy,
podobnie jak w wielu innych zyciowych sytuacjach kooperacja i dialog wymagaja
wysitku, a nawigzanie ich napotyka czesto trudnosci. M. Buber, ktory wielokrotnie
pisal o wartosci spotkania, wskazuje na problemy, ktére utrudniaja podjecie
dialogu. Jednym z nich jest pozorowanie, a wigc troszczenie si¢ przede wszystkim
o to, jakie wrazenie wywieramy na innych, koncentrowanie si¢ na wizerunku, jaki
chcemy im zaproponowaé. Przeciwienstwem takiego ,,zycia zobrazu” jest
pokazywanie w kontaktach z innymi, kim naprawdg jesteSmy. Wymaga to, rzecz
jasna odwagi, sktonnos¢ do ukrywania si¢ za maska jest zrozumiata, gdyz wynika
z ludzkiej potrzeby uzyskania potwierdzenia w oczach innych, co — jak nam si¢
wydaje — bedzie tatwiejsze, gdy pokazemy si¢ innym z tej, naszym zdaniem,
lepszej strony. Buber uleganie pozorowi nazywa ,,prawdziwym tchorzostwem
czlowieka, opieranie sic mu, prawdziwym mestwem”''. Natgzona rywalizacja
1 tworzenie tymczasowych zadaniowych grup, z jakimi mamy czesto do czynienia
w rozmaitych firmach, sprzyja pokusie ulegania pozorom i celowego ich
tworzenia.

Nie zawsze jestesmy $wiadomi naszych procesoOw poznawczych, ulegamy
naszym nawykom i pozwalamy im si¢ prowadzi¢, korzystajac niejako z funkcji
poznawczego autopilota. Psychologowie wyr6znili szereg mechanizmow
uruchamianych przez jednostki w procesie interakcji, wiele z nich raczej utrudnia
niz ulatwia prawdziwe spotkanie z innym. Spotkanie zakladajace otwartos¢
i pragnienie zrozumienia. Jedno z gléwnych zatozen symbolizmu interakcyjnego
glosi, Ze nie istnieje obiektywny $wiat oso6b, wszyscy nieustannie interpretujemy
si¢ wzajemnie i zgodnie z przyjeta interpretacja modyfikujemy nasze zachowania.
»Nie istnieje jaka$ »niezmienna realno$¢« drugiej osoby, oczekujaca na nasze
odkrycie. Cechy, jakie przypisujemy innym, sg oparte na dostepnych nam
wskazoéwkach oraz na niepowtarzalnym sposobie, w jaki je interpretujemy. Nasza
percepcja drugiej osoby, cho¢by wydawala si¢ pewna, jest oparta na ciaglej

' M. Buber: Ja i Ty. Wybér pism filozoficznych. Przet.: J. Doktor. Instytut Wydawniczy Pax, Warszawa 1992,

5.144.
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niepewnosci”*2. Wiele nieuswiadomionych zabiegéw — jak chociazby ukryte teorie
osobowosci (kiedy przypisujemy innym wiele dodatkowych cech na podstawie
nielicznych, ktore znamy), korzystanie ze skryptow sytuacyjnych (czyli
przewidywanie reakcji innych, odgadywanie ich motywacji, opierajac si¢ na
podstawie wczesniejszych podobnych sytuacji), etykietowanie, kategoryzowanie,
generalizowanie — wszystko to, ulatwiajac nam kontakt z innymi, jednoczes$nie
utrudnia jego poglebienie.

Tym, co utrudnia mi lub uniemozliwia stuchanie partnera, bedace przeciez
warunkiem wstepnym jakiekolwiek efektywnej kooperacji, jest stereotyp, ktory
deformuje postrzeganie innego. Stereotypy dzialaja obustronnie; jezeli traktujemy
je jako krzywdzace dla osob i grup objetych stereotypowym obrazem, to
oczywiscie mamy racje, racja ta jest jednak tylko czescig prawdy. Uzupehic ja
trzeba, wskazujac na to, jak bardzo stereotyp zuboza nas samych, w pewnych za$
sytuacjach nawet nam zagraza. W spoteczenstwie pluralistycznym przedstawiciele
roznorodnych grup ze szczeg6lna tatwoscia konstruujg stereotypy i postuguja sig
nimi, gdyz sa one narz¢dziem symplifikacji nadto skomplikowanego obrazu
rzeczywistosci oraz utatwiaja komunikacje z przedstawicielami wiasnej grupy.

Dialog gwarantuje zachowanie swojej specyfiki, a zarazem wzajemne
zrozumienie. Dazenie do wspotdziatania nie oznacza przeciez nigdy bezbarwnej
jednolitosci ani przymusowej uniformizacji. Podjecie dialogu jest trudne. Od
uczestnikow wymaga otwartosci i spelnienia podstawowego zatozenia, jakim jest
poszukiwanie tego, co prawdziwe, dobre i sprawiedliwe dla kazdego, dla nas i dla
tych, ktoérych nazywamy obcymi. Dlatego tak wielkg ucigzliwoscig dla wielu
menedzer6w i pracownikow sg czeste i czasochtonne narady, ktore nie przynosza
oczekiwanych rozwiazan i nie sprzyjaja innowacyjnosci, poniewaz nie opieraja si¢
na tym, co stanowi niezbedny warunek zaistnienia twdrczego i owocnego dialogu:
na wzajemnej akceptacji i1 otwarciu, wymaga od uczestnikow jasnego
formutowania wtasnego komunikatu.

Nawet najszczersze i najpelniejsze wstuchanie si¢ w glos partnera nie
pomoze, jezeli i on, i my sami nie bedziemy formutowa¢ swych mysli w sposob
przejrzysty i jednoznaczny. Jasno$¢ i zrozumialo$¢ facza si¢ z intencjg wejscia
W swiat poje¢ naszego rozmoOwcy. Najczestszy typ nieporozumien, z jakim
spotykamy si¢ w dyskusji i dialogu, wynika z nietozsamosci jezykow, ktorymi
poshuguja si¢ partnerzy. Filozofowie jezyka wyroznili powierzchniowa i gleboka
strukture jezyka, przy czym ta pierwsza jest bezosobowa, stosunkowo tatwo
przekazywalna i obejmuje zasoby leksykalne oraz gramatyke danego jezyka
narodowego. Druga zas$ jest uwiktana w doswiadczenie konkretnego podmiotu lub
niewielkiej spotecznosci, takiej jak rodzina czy mieszkancy malej miejscowosci,
obejmuje pewne sposoby zycia i specyficzne ,,gry jezykowe” (jak je nazywatl
Wittgenstein), w ktorych ludzie wyrazaja swoje doswiadczenia, hierarchig

2 W. W. Wilmot: Transakcyjna natura spostrzegania osoby. W: Mosty zamiast muréw. Podrecznik komunikacji
interpersonalnej. Red.: J. Stewart. Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 193.
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warto$ci, aspiracje, kompleksy itp. Nieprzystawalno$¢ owych glebokich struktur
jezyka, odrebnych niemal dla kazdego z nas, generuje réznorodne konflikty, ktore
wszakze traca swa ostro$¢ 1 wreszcie caltkowicie nikng, gdy ludzie staja si¢ sobie
blizsi, gdy uczestnicza w swoich sprawach i problemach, zyskuja wspolne
do$wiadczenie™®. W komunikacji w miejscu pracy wazne miejsce zajmuje tzw.
zawodowy zargon. Jego uzycie wydaje si¢ rozprasza¢ jezykowe niejasnosci.
Niemniej jednak procesy komunikacyjne, ktore przyczyniaja si¢ do wzrostu
kreatywnosci, a co za tym idzie — zwigkszenia potencjalu rozwojowego formy
wychodza poza profesjonalny zargon, Swietnie sprawdzajacy si¢ w zawodowej
codzienno$ci. Sformulowanie misji przedsigbiorstwa, wypracowanie idei i celow,
ktore zjednocza i zmotywuja pracownikéw wymaga odwolania si¢ szerszego
kontekstu. I tu juz pamigtac trzeba o zasadzie relatywizmu jezykowego, ktora gtosi,
ze jezyk determinuje sposob postrzegania $wiata', a zatem rozmawiajac z innym,
obcuje si¢ z kim§, kto w tym samym momencie widzi §wiat odmiennie i inaczej go
rozumie.

W tym miejscu wypada podkresli¢ zalezno$¢ pomigdzy postulatem
jasnosci wiasnego przekazu a wymogiem wzajemnej akceptacji i wstuchania si¢
W glos partnera. Dopdki on do mnie nie dotrze, z nim za$§ bodaj czastkowe
informacje dotyczace jego Swiata i wilasciwej mu ,,struktury glebokiej” jezyka,
dopdty nie mam szans na odnalezienie odpowiedniego ksztattu wlasnego przekazu.
Aby zrozumie¢ i by¢ zrozumianym, musze wejS¢ w §wiat rozmowcey 1 udostepnic
mu swoj, zachowujac przy tym $wiadomos$¢, iz zaden z tych §wiatoéw nie podlega
absolutyzacji, iz kazda ,,struktura glgboka” jezyka zaswiadcza zaledwie o jednej
strefie poznania rzeczywistosci - tej, ktora dostepna jest dla konkretnego podmiotu.
Gdy zechcemy wtasne doswiadczenie uogdlnia¢ i nadawa¢ mu rangg uniwersalnie
obowigzujacej wiedzy, tracimy mozliwos¢ komunikacji. W praktyce objawia si¢ to
niezdolnoscia do nawigzywania do wypowiedzi rozmowcy, traktowaniem dialogu
jako ,,monologu w odcinkach”, kiedy nasze kolejne wypowiedzi za punkt wyjscia
przyjmujg zawsze porzucong mysl wypowiedzi poprzedniej, gdy okazujemy si¢
glusi na doswiadczenia i racje interlokutora, ktére nieraz rozpaczliwie usituje nam
przekaza¢. Pozory dialogu maskuja woéwczas zimng obojetnos¢ i lekcewazenie
rozmowcy.

Dialog nie jest wymiang zdan ani luzng pogawedka, w ktorej
interlokutorzy jedynie podtrzymujg niezobowigzujace formy kontaktu, czynigc
zado$¢ wymogom kurtuazji. Nie jest tez zdawkowym przekazywaniem danych
statystycznych, analiz i prognoz. Najczg$ciej mamy do czynienia z wiazka
rownoczesnych, mimowolnie interferujgcych ze sobg, monologéw. Nie jest to
dialog, bo nikt nikogo nie stucha, nikt nie wktada najmniejszego wysitku
W zrozumienie tego, co moéwi cztowiek obok, nikt wreszcie nie nawigzuje do tego,

¥ . Wittgenstein: Dociekanie filozoficzne. Przet.: B. Wolniewicz. PWN, Warszawa 1972, s. 26; M. Heller:
Wszechs$wiat i Stowo. Znak, Krakow 1981, s. 134,
1B, Lee Whorf: Jezyk, mysl i rzeczywistosé. Przet.: T. Holéwka. Wydaw. KR, Warszawa 2002, s. 297.
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co mowia inni. Bez shluchania niemozliwy jest jakikolwiek kontakt i wymiana
mysli. Oczywiscie, sluchania nie nalezy tu pojmowac jako zmystowej percepcji
okreslonych sygnaléw akustycznych; jest ono raczej postawa otwarcia
i gotowoscia do modyfikacji dotychczasowych prze§wiadczen, pokornym
uznaniem, iz nie jestem posiadaczem wszelkiej mozliwej wiedzy. W akcie
stuchania dobrowolnie otwieram przestrzen mojego ,,ja” i pozwalam partnerowi
dialogu na to, by do niej wkroczyl i wzbogacit swoim stowem, gotow jestem
przyjac i zasymilowac to stowo, a przez nie sta¢ si¢ w pewnym sensie kim$ innym,
niz bylem przedtem, wlaczy¢ innos¢ rozméwcy we wlasng tozsamos¢ po to, bySmy
obaj zblizyli si¢ do znalezienia rozwiazania trapigcego nas problemu®. Jak pisze na
temat metod przywodczych J. Welch: ,,przywddcy musza pytaé, dopytywac sig
z cieckawos$cig, ktora graniczy ze sceptycyzmem i sprawi¢, by odpowiedzi
przekuwano w czyny”'®. Kreatywny lider umie prowokowa¢ do dyskusji, ale by
przynosita ona pozadane skutki, konieczne jest stworzenie warunkow, w ktorych
mozliwe jest podjecie dialogu. Niezbedne dla dialogu stuchanie réwna sig
odrzuceniu wszelkich form narcyzmu, ktéore w réoznym stopniu charakteryzujg
kazdego z nas. Otwierajac si¢ na drugiego czlowieka, wychodze z ograniczajacej
mnie orbity wlasnej subiektywnosci i ryzykuje zetknigcie z rzeczywistoscia.
Narcyzm, bedacy po prostu psychoanalitycznym pseudonimem préznosci, nie
pozwala mi na to zetknigcie i zaklamuje $wiat realny, podpowiadajgc, iz
prawdziwa jest jedynie sfera moich mysli i uczué. Jak w greckim micie, Narcyz
znajduje w $wiecie zewngtrznym wiasne odbicie i interesuje go on tylko w takiej
mierze, w jakiej potwierdza jego wyobrazenia o sobie. Jesli nie przetamie tej
dobrowolnej izolacji i nie nawiaze dialogu z rzeczywistoscia, stanie si¢ catkowicie
bezbronny wobec $wiata, ktory przeciez - niezaleznie od naszych przeswiadczen na
ten temat - istnieje naprawde’’.

Przedsiebiorstwo to $wiat codziennych spotkan i interakcji. Dlatego tez
dazenie do jakichkolwiek zmian w $rodowisku pracy, pragnienie zmobilizowania
ludzi wokot nowej idei czy kolejnego zadania, wymaga znajomosci codziennych
realiow §rodowiska. Przywotywany juz M. Crozier przestrzega przed zludzeniem,
ze realia te mozna pozna¢ poprzez badania opinii czy badania motywacji.
Wyrwane ze spotecznego kontekstu odpowiedzi nie oddaja bowiem procesow
$cierania si¢ wartosci, nie pozwalaja na zrekonstruowanie regut gry spotecznej
wypracowanych w danym przedsigbiorstwie. M. Crozier przypomina tez, ze skargi
pracownikéw na brak komunikacji w firmie nie oznaczaja braku zakladowej
gazetki, ale §wiadcza o poczuciu, ze nikt ich nie stucha®®. Najczgéciej poprawianie
komunikacji w przedsigbiorstwie ogranicza si¢ do zwigkszenia ilosci

5], Ratzinger: Wesen und Auftrag der Theologie. Versuche zu ihrer Ortsbestimmung im Disput der Gegenwart.
Einsiedelnn, Freiburg 1993 s. 27.

18 J. Welch, S. Welch: Jak by¢ liderem. ,,Newsweek” 10.04.2005.

¥ E. Fromm: O sztuce stuchania. Terapeutyczne aspekty psychoanalizy. Przet.: R. Saciuk, Wydaw. Naukowe PWN,
Warszawa-Wroctaw 1996, s. 164.

8 M. Crozier: op. cit., s. 168.
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jednokierunkowej informacji przekazywanej przez zarzadzajacych. Tymczasem
relaCJe Zaw1qzywane W pracy, wspoltworzenie zespo%u jest okazja szczegolnle
sprzyj ajch innowacyjnosci. Sa dwa tego powody. Po pierwsze, gruntowne zmiany
wymagajg zespotowego dziatania. Jednostka nie jest w stanie wprowadzac
innowacyjnych pomystow, jesli pozostali uczestnicy interakcji nie zmieniajg
swoich 10l. Zespol pozwala takze od razu testowa¢ w codziennosci jako$¢
proponowanych rozwigzan. Po drugie, roznorodno$¢ kontaktow nawigzywanych
w srodowisku pracy, wielo$¢ uczestnikow interakcji tworzy obiecujgcy fundament
dyskusji i wzajemnego sluchania. A to wlasnie wzajemne sluchanie pozwala
przetamywac lgk przed innymi, Iek, ktory ogranicza dazenie do zmian i paralizuje
innowacyjnos¢. Stuchanie dostarcza wiedzy, jaka daje nie tylko roznorodnosé¢
ludzkich reakcji, ale przede wszystkim zetkchw si¢ i konkurowanie ze soba
odmiennych punktéw widzenia i interpretacji®.

Tak jak niezdolno$¢ stuchania byla skutkiem zawierzenia spotecznym
stereotypom, tak i niemozno$¢ rzeczowego moéwienia wynika z uwiklania
w niesformutowane (czasem nawet nieuswiadomione) przestanki ideologiczne
i przesady, ukryte w jezykowych kliszach, ktorych nie poddajemy logicznej
weryfikacji. Teoretyk dialogu D. Bohm pisat o fragmentacji mysli jako wirusie
atakujacym wszelkie inicjatywy. Chodzi o powszechne zjawisko kategoryzowania
przez ludzi $wiata wedlug indywidualnych kryteriow. Z czasem te subiektywne
klasyfikacje i rozroznienia jednostki zaczynaja traktowaé jako powszechnie
obowigzujace, co utrudnia, a czegsto uniemozliwia wspotprace i dialog. To
przywiazanie do wiasnych kategorii ocen i analizy przeszkadza w porozumieniu
przedstawicieli r6znych dziedzin. W tym tkwig nierzadko przyczyny konfliktow
i nieporozumien poszczegdlnych dziatdéw przedsigbiorstw. Menedzerowie z dziatu
marketingu, ,,przypisani do myslenia”, nie potrafiag porozumie¢ si¢ z pracownikami
produkcji, ktorzy wedtug etykietki, majg przede wszystkim dziata¢. Skutkiem tego
jest ciagla obrona wlasnych racji i proby przekonywania innych o stusznosci swego
stanowiska w miejsce porozumienia i wspdlnego poszukiwania sposobow wyjscia
z kryzysowej sytuacji.

Prowadzac dialog, ludzie uczg si¢ razem mysle¢. Rozpoznajg i stwarzaja
elementy wspolnej wiedzy, zbiorowa wrazliwos¢, wspolne rozumienie pojeé,
emocp i wynikajacych z nich dziatan. A jak tw1erd211 D. Bohm, ,,Jesh obserwuje
si¢ korzenie mysli, to same te mysli zdaja si¢ zmienia¢ na lepsze”®. To wiasnie
zmiana na lepsze jest przeciez tym, do czego ma prowadzi¢ kreatywnosc. Tym, co
gwarantuje rozwoj jakiegokolwiek przedsiebiorstwa.

% M. Crozier: op. cit., 5.169.
20 \W. Isaacs: Dialog. W: Peter M. Senge i in., Pigta dyscyplina. Materiaty dla praktyka. Przet.: G. Luczkiewicz.
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 418.
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Streszczenie

Jednym z czynnikow decydujacych o konkurencyjnosci i mozliwosciach rozwoju
wspotczesnych przedsicbiorstw jest kreatywno$é. Stanowi ona pochodng indywidualnych
predyspozycji lidera iumiejetnego wykorzystania potencjatu zespotu. Niezbednym warunkiem
zaistnienia i wykorzystania kreatywnosci jest komunikacja oparta na dialogu i otwarciu na innych.

Summary
Nowadays, creativity is one of the main factors that influence enterprise competitiveness
and its development abilities. This creativity arises from the individual leader’s skills and the ability

to make use of team members potential. The crucial condition for creativity to occur and be useful is
communication, which is based on dialogue and openness to others.
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Cechy i umiejetnosci spoleczne przywodcy i ich znaczenie
w funkcjonowaniu organizacji

Features and social abilities of the leader and the importance
In organization functioning

Wstep

Dokonujace si¢ zmiany polityczne, coraz dalej postepujacy proces
globalizacji powoduja zmiany w celach i sposobach funkcjonowania organizacji.
Nowe warunki, wymuszajg zmian¢ sposobu zarzadzania nie tylko instytucjami, ale
przede wszystkim kapitalem ludzkim. Zrozumiata zatem staje si¢ ogromna rola
przywodcoéw, menedzeréow, ktorzy sa odpowiedzialni za rezultaty dziatan
poszczegdlnych organizacji. Charakter i dynamika nowych okolicznosci
zarzadzania spowodowaly, iz nieodzowne stalo si¢ interdyscyplinarne podejscie
do tej problematyki. Literatura przedmiotu korzysta zatem z dorobku nie tylko
nauk ekonomicznych, ale takze dziedzin humanistycznych. Na poziomie
jednostkowym nieoceniony udzial w tematyke przywodztwa i zachowan ludzi
w organizacji posiada psychologia. Efektem aktywnosci psychologow jest wiedza
na temat uczenia si¢, motywacji, réznorodnosci postrzegania, osobowos$ci, emocji
czy postaw pracownikow i liderow w organizacji. Na poziomie grupowym
natomiast socjologia bada system spoleczny, w ktorym jednostki odgrywaja swoje
role, dzieki czemu przywodcy moga poszerza¢ swoja wiedze na temat zwigzkow
migdzyludzkich w organizacjach formalnych i ztozonych. Meritum kierowania
stanowig takie elementy, jak: dynamika grup, struktura zespotéw, komunikacja czy
biurokracja. To wiasnie wysitek socjologow pozwala przyblizy¢ te tresci.
Dorobkowi psychologii spotecznej za§ zawdzigcza si¢ wiedzg na temat zamiany
zachowan, postaw oraz grupowego podejmowania decyzji. Zrozumienie roznic
migdzy warto$ciami, zachowaniami czy postawami przywodcow 1 podwladnych
w odmiennych kulturach i organizacjach umozliwia aktywnos$¢ podejmowana
przez antropologéw. Problematyka przywodztwa stanowi rowniez przedmiot badan
politologéw. Cho¢ czesto tego nie dostrzega si¢, wyniki ich pracy w znacznym
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stopniu ulatwiajg zrozumienie zachowan ludzi w organizacji nie tylko
o charakterze politycznym. Powstanie, podzial i1 porzadkowanie wladzy,
strukturyzacja konfliktow wreszcie manipulacja to wktad politologdw w tematyke
przywodztwa, ktora jest zagadnieniem skomplikowanym, wymagajacym obszernej
wiedzy teoretycznej, aby w dalszej kolejnosci mogta by¢ stosowana w praktyce.
Zarzadzanie i kierowanie powinno by¢ zatem postrzegane i traktowane jako sztuka
przewodzenia ludziom.

Wspolczesnie coraz trudniej doszukaé si¢ ostrych granic miedzy
terminami lider (przywodca), a menedzer (kierownik), wystepuje bowiem dos¢
czeste naktadanie si¢ funkcji zarzadzania i przewodzenia. Liderem nie trzeba si¢
urodzi¢, mozna nauczy¢ si¢ nim by¢, jednak niezbgdna jest gotowos¢ i ochota do
piastowania tej funkcji.

W artykule wyjasniono réznice migdzy takimi terminami, jak: kierownik,
przywodca 1 lider, omoéwiono przywodztwo transakcyjne, transformacyjne
i charyzmatyczne, przyblizono cechy osobowe, umiej¢tno$ci komunikacyjne,
negocjacyjne 1 motywacyjne przydatne skutecznemu przywddcy oraz ich rolg
w funkcjonowaniu organizacji.

Kierownik — przywoédca — lider

W jezyku potocznym, jak i w literaturze przedmiotu zdarza sie, ze terminy,
kierowanie, przewodzenie czy tez liderowanie traktowane sg tak samo
1 stosowane jako synonimy. Na wymienne stosowanie terminéw kierownik
i przywodca zwrocit uwage T. Pszczotowski'. Natomiast S. P. Robins® oraz
J. A. F. Stoner i Ch. Wankel® w swoich ksiagzkach utozsamiaja style kierowania ze
stylami przywddztwa. Jednak analiza publikacji zajmujacych si¢ opisem pracy
kierowniczej oraz zmian zachodzacych w relacjach przetozeni — podwtadni sktania
do przyjecia przeciwnego stanowiska. W ramach niego wyraznie rozrdznia si¢
pojecia kierownik, przywodca i lider oraz stosuje je w odniesieniu do 0sob
spetniajacych okreslone warunki.

Pojecie ,kierowanie” moze byé roznie definiowane. J. Zieleniewski
rozpatruje kierowanie w wezszym i szerszym zakresie. Przez proces kierowania
W Szerszym znaczeniu /...] rozumiemy dziatanie zmierzajqce do spowodowania
funkcjonowania innych rzeczy, zgodnego z celem tego, kto nimi kieruje natomiast
[...] przez kierowanie w wezszym znaczeniu, scislej kierowanie ludzmi rozumiemy

! T. Pszczotowski: Mata encyklopedia prakseologiii teorii organizacji. Wydaw. Ossolineum. Wroctaw- Warszawa-
Krakow-Gdansk 1978, s. 200.

2'S. P. Robins: Zachowania w organizacji. PWE, Warszawa 1998, s. 243 — 254.

3J. A, F. Stoner, Ch. Wankel: Kierowanie. PWE, Warszawa 1997, s. 385-390.

* I. Zieleniewski: Organizacja zespotow ludzkich. PWN, Warszawa 1982, s. 380-381.
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dzialanie zmierzajgce do spowodowania dziatania innych ludzi zgodnego z celem
tego, kto nimi kieruje”. Wedlug L. H. Habera® kierowanie to , nie tylko
eksponowanie stanowiska — pozycji, ale rowniez przewodzenie — umiejetne
wplywanie na zachowanie pracownicze i nawigzywanie bezposredniej wspotpracy
na zasadach parmerstwa”. Natomiast J. A. F. Stoner i Ch. Wankel® okreslaja
kierowanie  ,jako proces planowania, organizowania, przewodzenia
i kontrolowania dziatalnosci cztonkéw organizacji oraz wykorzystania wszystkich
innych jej zasobow do osiggniecia ustalonych celow”. Podobnie istote kierowania
postrzega M. Mroziewski’, ktory twierdzi, ze jest to spoleczne dzialanie
wynikajgce z podziatu pracy miedzy rozinych wykonawcow i podporzqdkowania
opartego na wladzy, ktore po uwzglednieniu parametrow sytuacji zmierza do
spowodowania przez kierownika pozgdanych zachowan o0sob kierowanych —
czlonkow formalnego zespotu — w celu osiggniecia ustalonych celow.

W tradycyjnym ujeciu kierownik zespolu pracownikow jest to osoba
wyznaczona przez wtadze organizacji, bedaca zwierzchnikiem danego zespotu
ludzkiego, posiadajaca z tytutu zajmowanego stanowiska odpowiednie uprawnienia
decyzyjne i kontrolne. Prowadzi to do hierarchicznego podporzadkowania
i uzaleznienia wykonawcéw. Kierownik pelni w zespole rolg reprezentanta
interesOw organizacji, wytycza koncowy cel dzialania, okresla jego ogélny
kierunek 1 sporzadza ramowa instrukcje wykonywanych czynno$ci oraz
dostosowuje w razie potrzeby sposob dziatania do zmieniajacych si¢ warunkow.
Miarg oceny pracy kierownika jest jego zdolno$¢ do pobudzania wykonawcéw do
realizacji przydzielanych im zadan®.

Uwaza si¢, ze termin  ,przywodztwo” jest znacznie wezszym niz
,kierowanie”. Wedtug C. Sikorskiego® przywoédztwo jest tylko jedna z funkcji
kierowniczych i okreslane jest jako oddzialywanie na zachowanie innych osob,
polegajace na ustanawianiu nowych wzorcéw zachowan, zmianie czgstosci
wystepowania okreslonych zachowan oraz dostarczaniu wskazéwek dotyczacych
modyfikacji zachowan. Natomiast w nowszych ujeciach przywodztwo traktuje si¢
zarbwno jako proces, jak i jako wlhasciwosé. Wedlug R. M. Stogdill™
»Przywodztwo polega na nieprzymusowym ukierunkowywaniu i koordynowaniu
dziatan czlonkow  zorganizowanej grupy dla osiggniecia grupowych celow”,

% L.H. Haber: Management, zarys zarzadzania matg firmg. WPSB, Krakéw 1996, s. 126-127.
6 J.AF. Stoner, Ch. Wankel: op. cit,, s., 23.
" M. Mroziewski: Style kierowania i zarzadzania. Wybrane koncepcje. Wydaw. Difin, Warszawa 2005, s.15.
8 A. Pietruszko-Ortyl, A. Potocki: Przywodztwo i style kierowania. W: Zachowania organizacyjne. Wybrane
zagadnienia. Red. naukowa A. Potocki. Wydaw. Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. z 0.0., Warszawa
2005, s. 206.
° C. Sikorski: Zachowania ludzi w organizacjach. Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 83.
10 7a R. M. Strodgill W: C. Sikorski: Zachowania ludzi w organizacji. Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 83-84.
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a przywodztwo jako wihasciwos¢ jest ,zbiorem cech osobowosciowych
przypisywanych tym, ktorych postrzega sie jako stosujgcych takie oddziatywanie
z powodzeniem”. Cechy te w istotny sposob wyrdzniaja prawdziwych
przywodcéw. Modne jest dzisiaj wyrdznianie przywodztwa transakcyjnego,
transformacyjnego i charyzmatycznego™. Przywodztwo transakcyjne opiera si¢ na
regule wymiany. Przywodca gwarantuje swoim zwolennikom, ze zapewni im np.
dobrg atmosfere w zespole, ze bedzie si¢ o nich troszczyl, nagradzat za dobrze
wykonywang prace, otoczy ich opiekg czy bedzie dbat o ich rozwoj. W zamian za
to jego stronnicy bgda mu okazywac szacunek, postuszenstwo, lojalnos¢ i beda
uznawaé za przywodce. Przywodztwo transakcyjne zaklada, ze cztowiek jest
racjonalny, motywowany gtownie przez pieniadze i proste nagrody, a wigc jego
zachowanie mozna przewidzie¢. Natomiast przywodca transformacyjny to ktos, kto
nie stawiajagc nawet niepisanych warunkéw, stara si¢ o rozwdj swoich
pracownikéw, po to, aby zaspokoi¢ oni mogli potrzeb¢ samorealizacji, aby
doskonalili swoje kwalifikacje i umiejetnosci. Taka osoba opracowuje wizje,
nastepnie umiej¢tnie przekazuje swoim wspolpracownikom, jednoczesnie szukajac
drog do realizacji owej wizji. Przywodca transformacyjny swoim zaangazowaniem
porywa innych do dziatania, daje dobry przyktad, ufa sobie i innym. Przywodca
transformacyjny, z istoty rzeczy, chce zmieni¢ organizacje lub jej czes¢. Ale gdy
organizacja i zatrudnieni w niej ludzie nie zechcg si¢ zmieniaé, liderowi takiemu
pozostaje jedynie frustracja. Z kolei przywédztwo charyzmatyczne? mozna
zdefiniowac¢ jako ,,umiejetnos¢ sktaniania zwYklych ludzi do tego, aby w obliczu
przeciwnosci robili rzeczy niezwykie”. Przywodcy charyzmatyczni sg postrzegani
jako osoby potrafigce (lub czeSciowo potrafigce) przewidywacé przysztosc,
posiadajace niezwykle wlasciwosci i umiejetnosci (np. hipnotyzujace oczy i glos,
niezwykla umiejetnos$¢ przemawiania).

Nawiazujac do wyzej przedstawionych koncepcji nalezy stwierdzi¢, ze we
wspotczesnych organizacjach znacznie czgSciej, (je§li nie zawsze) mamy do
czynienia z przywodztwem transakcyjnym. Przywddztwo transformacyjne ciagle
jeszcze w codziennym Zyciu pozostaje raczej konstrukcja teoretyczng niz faktem.
Nie oznacza to jednak, ze nie ma menedzerow stosujacych w swej codziennej
pracy z ludzmi elementéw dziatania charakterystycznego dla przywddztwa
transformacyjnego. Na calym $wiecie sg to jednak przypadki rzadkie
i spektakularne.

1 Por. J. M. Szaban: Zachowania organizacyjne. Aspekt miedzykulturowy. Wydaw. Adam Marszatek, Torun
2007, s. 200-201 i A. Pietruszko-Ortyl, A. Potocki: Przywodztwo i style kierowania. W: Zachowania
organizacyjne. Wybrane zagadnienia. Red. naukowa: A. Potocki. Wydaw. Centrum Doradztwa i Informacji Difin
Sp. z 0.0., Warszawa 2005, s. 225 — 230.

2 N. Chmiel: Przywodztwo a zarzadzanie. W: Psychologia pracy i organizacji. Red. naukowa: N. Chmiel. GWP,
Gdansk 2003, s. 324.

24



Pewnym typem przywodcy jest lider'®, a wigc osoba okreslana mianem
profesjonalisty i pragmatyka, potrafigca rozwigzywaé problemy i prowadzi¢ do
pozytywnych zmian oraz jednoczes$nie posiadajaca jasno okre$long wizje celu
i umiejaca wywiera¢ wplyw na ludzi. Wspolczesny lider przede wszystkim
inspiruje i animuje niezbgdne dzialania. Stawia na kompetencje, zaangazowanie,
samodzielno$¢ 1 odpowiedzialno$¢ wspodtpracownikéw. Jedng z najwazniejszych
funkcji lidera jest kierowanie rozwojem ludzi, ktore przejawia si¢ migdzy innymi
budowaniem i utrzymywaniem ich wiary w siebie. Od lidera wymaga si¢, aby
dobrze traktowal Iudzi i miat do nich pozytywny stosunek. Jest to rowniez osoba
reagujaca emocjonalnie, podatna na nowe wizje, wczuwajgca si¢ W cudze potrzeby
1 nastroje, zafascynowana projektami wielkich innowacji. Liderzy zespoléw nie
muszg mie¢ nadzwyczajnych cech przywddczych, ani nie potrzebuja
wszechstronnego szkolenia, wazne jest, aby wierzyli w swoj cel 1 w swoich
pracownikow.

Natomiast R. Stach i L. Gorniak™ definiuja pojecie lidera jako czlowieka,
ktoremu poprzez wplywanie na innych ludzi udaje si¢ przekonaé ich do
wspotdziatania ze sobqg i innymi ludZmi oraz nakioni¢ zwolennikow Ilub
wspoipracownikow do spetniania swoich oczekiwan i wypetniania polecen. Z Kolei
A. Brzezinska i A. Potok' uwazaja, ze lider to osoba, ktéra skutecznie przewodzi
ludziom w procesie prowadzgcym do realizacji ich wlasnych potrzeb.

Umiejetnos¢ bycia przywodca jest cecha charakteryzujaca tylko niektorych
ludzi, a jej posiadanie zalezy w duzej mierze od cech osobowosciowych jednostki
oraz od chgci wyuczenia w sobie pewnych sklonnosci. Przywodztwo to pewien
proces majacy swoja dynamike, mozna go wiec w sobie rozwija¢ przechodzac
przez kolejne etapy ksztattowania wizerunku doskonatego lidera.

Trzeba jednak pamigta¢ o tym, ze nie ma standardowego zespolu cech
psychofizycznych, ktore zagwarantowatyby wlasciwe wypetnianie roli przywddcy,
lidera czy kierownika. Analiza osobowosci wielu wybitnych liderow
1 przywddcow, ktorzy osiagneli sukcesy, wskazuje, ze niezwykle waznym
sktadnikiem bycia liderem jest jego zintegrowana, harmonijnie uksztattowana
1 dojrzata osobowos¢.

Integralnos¢ osobowosci mozna okresli¢ jako zgodnos¢ tego co si¢ mysli
i czuje z tym, co si¢ moéwi i1 robi. U podtoza integralnosci lezy wyznawany

B Por. T. Oleksyn: Sztuka kierowania. Wydaw. Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci im.
B. Janskiego, Warszawa 1997, s. 23 i A. Pietruszko-Ortyl, A. Potocki: Przywddztwo i style kierowania.
W: Zachowania organizacyjne. Wybrane zagadnienia. Red. naukowa: A. Potocki. Wydaw. Centrum Doradztwa
i Informacji Difin sp. z 0.0., Warszawa 2005 s. 209 — 210.
¥ R. Stach, L. Gérniak: Szkola lideréw spolecznosci wiejskiej. Cz. 1. Wydaw. Centrum Doradztwa i Edukacji
w Rolnictwie Oddziat w Krakowie, Krakow 1997, s. 9.
5 A. Brzezinska, A. Potok: Ksztalcenie lideréw spotecznosci wiejskich. Wydaw. Fundusz Wspolpracy.
Cooperation Fund, Poznan 1996, s.57.
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i konsekwentnie realizowany system wartosci. Jesli np. praca uznawana jest za
wazng warto$¢, jesli mamy do niej szacunek to dotyczy¢ to powinno zaréwno
pracy wlasnej, jak i pracy innych ludzi.

Osobowo$¢ harmonijnie uksztaltowana to taka, w ktorej wszystkie istotne
sktadniki rozwinigte sa w jednakowym stopniu, wzajemnie si¢ wspomagaja
1 uzupetniaja (np. poczucie przynaleznosci do grupy spolecznej harmonizuje
Z poczuciem wspolodpowiedzialnosci za jej losy).

Natomiast osobowo$¢ dojrzata to taka, w ktérej mechanizmy regulujace
zachowanie sg adekwatne do roli spolecznej i ogdlnej sytuacji zyciowej czlowieka.
Waznym elementem osobowosci dojrzatej jest akceptacja migdzyludzkich norm
i zasad, ,liczenie si¢” z prawami i potrzebami innych ludzi oraz dbatos¢
o realizacje wtasnych praw i potrzeb.

Metodologia badan wlasnych

Aby przyblizy¢ peing 1 obiektywna charakterystyke przywddcy organizacji
material empiryczny zebrany zostal gltownie za pomocg metody sondazu
diagnostycznego, na ktora ztozyly si¢ trzy techniki badawcze: wywiad wedlug
kwestionariusza, obserwacja swobodna i literatura przedmiotu. Badania wlasciwe
przeprowadzone zostaly w 2006 r. Objeto nimi 124 osoby mieszkajace na terenie
woj. mazowieckiego.

Wsréd badanych dominowaty osoby w wieku od 26 do 35 roku zycia
(40%), druga w kolejnosci grupa byly osoby mtode ponizej 25 roku (34%).
Najmniej liczng grupe ankietowanych stanowily osoby powyzej 45 roku (7%).
W badanej populacji bylo 44% mezezyzn i 56% kobiet. Wyksztalceniem
zasadniczym legitymowalo si¢ 12% badanych, 40% posiadato wyksztatcenie
srednie i 48% - wyksztalcenie wyzsze. W badanej populacji dominowali
pracownicy umystowi (68%), na drugim miejscu uplasowali si¢ pracownicy
fizyczni (23%), a na trzecim kierownicy i dyrektorzy (9%).

Cechy osobowe i umiejetnosci spoleczne przywodcow organizacji
w opinii badanych

Opracowanie kryteriow identyfikacji przywodcow (liderow) zalezy od
sposobu podejscia do definicji tych pojeé. Jesli lidera bedziemy utozsamiaé
z menedzerem, wowczas powinnismy kierowaé si¢ stanowiskiem, jakie dana
osoba zajmuje. Natomiast w przypadku utozsamiania lidera z pozycja spoteczna,
bedziemy bra¢ pod uwage szacunek, jakim obdarzani sg tzw. liderzy spoteczni.

Obserwacja badawcza objeto menedzerow reprezentujacych rozne
instytucje i organizacje, w ktorych pracowali respondenci. Do identyfikacji liderow
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wykorzystano dwie grupy cech charakterystycznych dla przywodcow tj. cechy
osobowosci i1 posiadane umiejetnosci. Dane na ten temat zaprezentowano na
rysunku 1.

Posiadanie poparcia 0s0b
wplywowych D 16

Posiadanie wizji dziatania I 6,5

Charyzmaty'crzna 137
osobowosé —’—I

Do$wiadczenie zawodowe | 17,7
Umiejetnos¢ wspierania 20,2
Umigj¢tno$é inspirowania | 38,7
| | |
T L T
0 10 20 30 40 50

RYSUNEK 1: Cechy osobowe i umiej¢tnosci spoteczne skutecznego przywodcey (w%)
Zrédto: badania wasne

Za najwazniejsze cechy osobowe i umiejetnosci przywodcy respondenci
uznali: umiejetno$¢ inspirowania (38,7%), umiejetnos¢ wspierania (20,2%),
posiadane doswiadczenie zawodowe (17,7%) 1 charyzmatyczng osobowos¢
(13,7%).

Bardzo waznym sktadnikiem osobowosci jest charakter, poniewaz
rozstrzyga o relacjach miedzy ludzmi. Przejawia si¢ w stawianiu i realizowaniu
celow, ustosunkowaniu do innych oséb oraz ustosunkowaniu do siebie samego
i wlasnej pracy. W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie: jakie cechy
Charakteru posiada wiarygodny przywodca? Dane na ten temat przedstawia
rysunek 2.
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Odpowiedzialny

Konsekwentyny | 54

Stowny | 13,7
|
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RYSUNEK 2. Cechy charakteru wiarygodnego przywodey (w%)
Zrédto: badania wiasne

Jako najwazniejsza ceche wiarygodnego przywodcy badani uznali
konsekwencje¢ w dziataniu (54%), na drugim miejscu uplasowala si¢
odpowiedzialno$¢ (16,9%), a na trzecim dotrzymywanie stowa (13,7%).Wsrod
osob, ktore zdecydowaly, ze konsekwencja zapewni liderowi wiarygodno$¢
dominowaty kobiety (62,7%) oraz osoby miode - do 35 roku zycia (77,6%).

Umiejetnosci motywacyjne

Nie ulega watpliwo$ci, ze dobrze umotywowani pracownicy moga
przyczynia¢ sie do sukcesu zatrudniajacej ich firmy. Motywowanie, jako funkcja
kierowania, ma zasadnicze znaczenie zarowno dla pracownikow, gdyz umiejetnie
stosowane daje im poczucie zadowolenia, pozwala zaspokaja¢ istotne potrzeby, jak
i dla firmy, ktora dzigki dobrze zmotywowanym pracownikom na ogo6t odnosi
sukcesy. Jesli menedzer chce skutecznie motywowaé swoich pracownikow
powinien postepowaé wedlug nastepujacych zasad'™: byé przekonanym do
stusznosci wybranych celow i umie¢ je wyznaczy¢ swoim podwladnym, delegowac
wladze, mie¢ zaufanie i wierzy¢ w dobre intencje pracownikow, identyfikowac ich
potrzeby i stwarza¢ mozliwosci zaspokojenia, zauwaza¢ osiggniecia i dawaé temu
wyraz, wykorzystywac¢ przyktady zachowan innych osob, ktore doprowadzity je do
osiagnigcia sukcesu, uswiadamia¢ pracownikom te aspekty dziatania, do ktérych
oni przywigzuja szczeg6lng wage, zacheca¢ do wspdtzawodnictwa na
umiarkowanym poziomie, dazy¢ do wspoétudzialu pracownikow w dziatalnosci

16 p, Wachowiak: Profesjonalny menedzer. Umiejetnosci petienia rél kierowniczych. Wydaw. Difin, Warszawa
2001, s. 130 — 134.
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organizacji, zapewni¢ przynalezno$¢ do grupy oraz zacheca¢ do wykonywania
swoich zadan.

W przeprowadzonych badaniach testowano, w czym przejawialy si¢
umiejetnosci motywacyjne przywodcOw organizacji oraz jakie popelniali oni
btedy. Dane na ten temat zawiera tabela 1.

TABELA 1. Umiej¢tnosci motywacyjne przywodcy wedtug plci i wyksztatcenia (w%)

Umiej¢tnos$ci motywacyjne | Ogotem | Pte¢ Wyksztatcenie

N=124 |Kobieta |Mezczyz | Zasadnicze | Srednie | Wyzsze

na

Nagradza i dostrzega kazde | 32,5 57,5 42,5 17,5 275 55,0
osiagniecia
Okazuje zaufanie i wiar¢ w 14,6 72,2 27,8 5,6 38,8 55,6
realizacje zadan przez
podwladnych
Dostosowuje zadania do 13,8 52,9 471 11,8 58,8 29,4
pracownikow
Informuje pracownikéw o 9,8 41,7 58,3 8,3 50,0 41,7
ich osiagnigciach
Sam demonstruje wysoka 7.3 75,0 25,0 - 50,0 50,0
motywacje
Stwarza mozliwos¢ wyboru | 7,3 22,2 77,8 11,0 33,3 55,6
sposobu realizacji zadania
Okresla jasno cel 6,5 55,6 444 11,2 444 44 4
Przekonuje do swoich racji 57 71,4 28,6 14,2 42,9 429
Pomaga, gdy jest taka 24 33,3 66,7 33,3 66,7 -
potrzeba

Zrddlo: badania wlasne

Wedlug 32,5% respondentdow system kar 1 nagréd najbardziej
oddziatywuje na aktywno$¢ podejmowang przez podwladnych. Perspektywa
zdobycia dodatkowej korzysci wedlug 58,3% mezczyzn najsilniej wplywa na
motywacje i dziatania cztonkéw zespotu. Prawie potowa badanych migdzy 26 a 35
rokiem zycia bylta przekonana, ze pozytywna opinia przywodcy i docenianie przez
niego zashug personelu przyczynia si¢ do zwigkszenia efektywnosci ich pracy.
Zaufanie lidera okazalo si¢ waznym czynnikiem dla 14,6% respondentow.
Swiadomo$é poparcia i wiary przywodcy w mozliwosci podwladnych silnie
wplyngta na % kobiet migdzy 26 a 35 rokiem zycia (33,3%) oraz osoby
z wyksztalceniem wyzszym (55,6%). Znajomos$¢ predyspozycji i umiejetnosci
zespotu oraz kwalifikacji niezbednych do realizacji danego projektu, gwarantuje
menedzerowi maksymalne zaangazowanie jednostek w osiggnigcie celu. Badanie
wykazato rowniez, ze respondenci cenili niezalezno$¢ i samodzielnos¢, czego
wyrazem byta mata che¢ korzystania z pomocy zwierzchnika (2,4%).
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Umiejetno$ci komunikacyjne

Podstawg wszelkich stosunkéw spotecznych jest komunikowanie si¢ ludzi.
Umiejetnosci  skutecznego komunikowania si¢ maja podstawowe znaczenie
w wypelnianiu 16l kierowniczych przez menedzeréw. Aby efektywnie je wypekniac¢
muszg oni nawigzywa¢ kontakt ze swoimi przetozonymi, podwtadnymi,
wspotpracownikami i kontrahentami. Powoduje to, ze wigksza cze$¢ czasu pracy
menedzer spgdza na porozumiewaniu si¢ z innymi osobami. Badania na grupie
menedzerow dowiodly, ze menedzerowie komunikujg si¢ z otoczeniem przez okoto
70% czasu trwania swojej pracy, z czego 9% spedzaja piszac, 16% czytajac, 30%
rozmawiajac i 45% stuchajac’’. W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie,
w czym przejawiajq si¢ umiejetnosci komunikacyjne przywodcow? Dane na ten
temat zawiera tabela 2.

TABELA 2. Umiejetnosci komunikacyjne przywodcy (w%)

Wyszcze- Ogolem | Ple¢ Wiek (lata) Wyksztatcenie
gblnienie N=124 'k M <25 [26-35]36-45[>45 | Zasad. [ Srednic | Wyzsze
Stuchanie 73,2 56,7 43,3 [344 [400 (189 |6,7 10,0 [389 51,1
innych

Prowadzenie | 18,7 52,2 |478 [304 [392 |[174 [130 |[130 [435 43,5
dialogu

Tworzenie 49 66,7 333 [333 (333 |333 |- 333 |333 334
dobrego

nastroju

Zwalczanie 33 50,0 |50,0 [50,0 |50,0 |- - - 75,0 25,0
plotki

Zrbddlo: badania wlasne

Nie ma watpliwosci co do tego, ze skuteczny menedzer powinien umiec
porozumiewaé si¢ zarowno z tymi, ktorzy mu podlegaja, jak i z tymi, ktorym on
podlega. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych byla przekonana, ze efektywne
komunikowanie lidera polega gtownie na stuchaniu wspotrozmowcy i1 rozumieniu
jego wypowiedzi. Gtownie osoby mtode (ponizej 35 roku zycia) wskazywaty, ze
uwazne stuchanie drugiej osoby dowodzi faktu, iz szanujemy te osobg. Im
respondent byt lepiej wyksztatcony, tym bardziej rozumiat trudnos$¢ i potrzebe
powstrzymywania si¢ od prezentowania wlasnej opinii oraz umozliwienia
wspotrozmowcey wyrazania swojego punktu widzenia. Co pigty ankietowany uznat,
7ze skuteczny przywddca powinien umie¢ prowadzi¢é rozmoweg ze swoOimi
przetozonymi, podwtadnymi i kontrahentami.

7'p_ Wachowiak: op. cit., s. 68.
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Umiejetnosci negocjacyjne

Negocjowanie jest zjawiskiem powszechnym. Wspotczesne nurty teorii
zarzadzania wskazujg na to, ze organizacja jest polem nieustannych przetargow,
negocjacji i gier. Teza o powszechnosci negocjowania opiera si¢ na
przeswiadczeniu o kluczowej roli wspdtdziatania w rozwoju kazdej organizacji.
Zdolno$ci negocjacyjne sa nieodzownym elementem wykorzystywanym na
stanowisku menedzerskim. Jakie cechy i umiejetnosci lidera gwarantuja mu
skuteczno$¢ w trakcie rokowan? Informacje na ten temat zawiera tabela 3.

TABELA 3. Umiejetno$ci negocjacyjne przywodcy wedhlug pici , wieku i wyksztatcenia (w%)

\ Pte¢ Wiek (lata) Wyksztatcenie
Wyszczegolnienie Ogblem
Y N=124 K M <25 |25-35|36-45|>45 |Zasad. |Sred. | Wyzsze
Opanowanie 29,3 61,1 |389 (30,6 (388 [250 |56 16,7 |19,4 |63,9

Odpornosé¢ na | 13,8 706 |294 |588 (294 |59 59 59 29,4 | 64,7

stres

Profesjonalizm 12,2 46,7 |53,3 |60,0 [333 |6,7 - - 66,7 |33,3
Podejmowanie 10,6 76,9 |231 (538 |154 |308 |- 231 |385 (385
ryzyka

Poczucie humoru | 9,8 50,0 |50,0 |16,6 |50,0 |16,7 |16,7 |16,7 |58,3 |25,0
Wpltywanie  na | 9,8 50,0 |50,0 |- 584 |83 |333 |- 50,0 |50,0
innych

Koncentrowanie 8,1 40,0 |60,0 [20,0 |60,0 [20,0 |- - 60,0 |40,0

si¢ na interesach
Dobre 6,5 250 |750 |125 |50,0 |375 |- 25,0 [50,0 |25,0

przygotowanie

Zrodlo: badania wlasne

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze respondenci za najwazniejsza
umiejetno$¢ dobrego negocjatora uznali opanowanie podczas prowadzenia
rozmow. Na zdolno$¢ oddzielenia emocji od meritum jako zalete wskazywaty
glownie kobiety (61,1%) oraz osoby legitymujace si¢ wyksztatceniem wyzszym
(63,9%). Na drugim miejscu znalazta si¢ odporno$¢ na stres i frustracje, ktorg
dostrzegly przede wszystkim kobiety (70,6 %), osoby miode (ponizej 25 roku
zycia) oraz z wyksztalceniem wyzszym (64,7%). Doswiadczenie i profesjonalizm
menedzera 12,2% badanych okreslito jako pozadang umiejetno$¢ negocjacyjna.
Zarowno kobiety, jak i mezczyzni stwierdzili, ze fachowo$¢ negocjatora polega
glownie na zastosowaniu obiektywnych kryteriéw i zdolnosci oddzielania ludzi od
problemu. Aktualne pozostalo przekonanie, ze proces negocjacji to sztuka $cisle

31



skorelowana z odwaga w podejmowaniu decyzji o duzym stopniu ryzyka. Nie
potwierdzilo si¢ natomiast prze§wiadczenie, ze poczucie humoru, koncentracja na
interesach czy tez dobre przygotowanie merytoryczne  utatwiajg liderowi
prowadzenie negocjacji.

Podsumowanie

Kluczem do sukcesu we wszystkich poczynaniach jest zdolnosé¢
przewodzenia innym ludziom. Kazdy z nas przewodzi innym na pewnym poziomie
umiej¢tnosei. Zatem umiejetnosci przywodcze sg determinanta poziomu sukcesu
zardwno przywodcy jak i 0sob, z ktérymi wspotdziata. Zasadniczymi elementami
przywodztwa sa  wiec: osobowos¢, wiedza, umiejetnosci, do$wiadczenie
1 wspolpraca z innymi. Wykorzystujac we wlasciwy sposob te elementy, mozemy
osiaggnac zamierzony cel.

W przeprowadzonych badaniach testowano cechy osobowe oraz
umiejetnosei spoteczne skutecznego przywodcy. Za najwazniejsze cechy osobowe
1 umiejetno$ci przywodcy respondenci uznali: umiejetno$¢ inspirowania,
umiejetno$¢ wspierania, posiadane do$wiadczenie zawodowe i charyzmatyczna
0s0bowos¢.

Umiejgtnosci  motywacyjne menedzeréw przejawiaty si¢ gltéwnie
W nagradzaniu i dostrzeganiu osiggni¢¢ pracownikow, okazywaniu zaufania
1 wiary w realizacj¢ zadan przez podwladnych oraz dostosowywaniu zadan do
mozliwosci personelu.

Umiejetnosci komunikacyjne przywodcy polegaly gtownie na stuchaniu
wspotrozmowey i rozumieniu jego wypowiedzi (¥4) oraz na prowadzeniu dialogu
ze swoimi przetozonymi, podwtadnymi i kontrahentami (18,7%).

Natomiast podczas prowadzenia negocjacji przydatne okazato sie:
opanowanie w czasie prowadzenia rozmow, odporno$¢ na stres i frustracje,
doswiadczenie i profesjonalizm oraz odwaga w podejmowaniu decyzji o duzym
stopniu ryzyka.

Literatura

Brzezinska A., Potok A.: Ksztalcenie liderow spotecznosci wiejskich. Wydaw. Fundusz Wspolpracy.
Cooperation Fund, Poznan 1996.

Chmiel N.: Przywodztwo a zarzadzanie. W: Psychologia pracy i organizacji. Red naukowa:
N. Chmiel. GWP, Gdansk 2003.

Haber L.H.: Management, zarys zarzadzania mata firma. WPSB, Krakéw 1996.

Hybel J., Kozuch A., Leczycki K.: Vademecum dla lideréw i przedsiebiorcow. Wydaw. Krajowy
Zwiagzek Rolnikow, Koétek i Organizacji Rolniczych , Warszawa 2001.

Mroziewski M.: Style kierowania i zarzadzania. Wybrane koncepcje. Wydaw. Difin, Warszawa 2005.

32



OleksynT.: Sztuka kierowania. Wydaw. Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Przedsigbiorczosci im.
B. Janskiego, Warszawa 1997.

Pszczotowski T.: Mata encyklopedia prakseologiii teorii organizacji. Wydaw. Ossolineum. Wroctaw-
Warszawa-Krakow-Gdansk 1978.

Robins S.P.: Zachowania w organizacji. PWE, Warszawa 1998.

Sikorski C.: Zachowania ludzi w organizacjach. Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2001.

Stach R., Gorniak L.: Szkota lideréw spotecznosci wiejskiej. Cz. II. Wydaw. Centrum Doradztwa
i Edukacji w Rolnictwie Oddzial w Krakowie, Krakow 1997.

Stoner J. A. F., Ch. Wankel: Kierowanie. PWE, Warszawa 1997.

Szaban M.: Zachowania organizacyjne. Aspekt mi¢dzykulturowy. Wydaw. Adam Marszalek, Torun
2007.

Wachowiak P.: Profesjonalny menedzer. Umiejetno$ci petnienia rdl kierowniczych. Wydaw. Difin,
Warszawa 2001.

Zieleniewski J.: Organizacja zespotéw ludzkich. PWN, Warszawa 1982.

Streszczenie

W artykule wyjasniono réznice miedzy takimi terminami, jak: kierownik, przywddca
i lider, oméwiono przywddztwo transakcyjne, transformacyjne i charyzmatyczne, przyblizono cechy
osobowe, umiejetnosci  komunikacyjne, negocjacyjne i motywacyjne przydatne skutecznemu
przywodcy oraz ich rolg w funkcjonowaniu organizacji.

Summary

Difference between such terms as: manager, leader and director has been shown in this
article. Also different ways of management such as: transactional, transformational and charismatic
have been emphasized. Personal features and communication, negotiable and motivational skills
which are useful for effective leader and their importance in organization functioning have been run
in this article.
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Komunikowanie jako narzedzie skutecznej motywacji
pracownikow

Communication as a tool of efficient motivation of workers

Wstep

Nie ulega watpliwos$ci, iz proces komunikowania stanowi nieodtaczny
element dziatan kadrowych, poczawszy od procesu doboru, motywowania,
oceniania, szkolenia a na zwolnieniach konczgc. Aby moéwi¢ o efektywnosci
dzialan w ramach funkcji personalnej, nalezy szczegélny nacisk potozy¢ wiasnie
na procesy komunikowania. Przejrzyste zasady odnoszace si¢ do przekazywania
informacji sprzyjaja tworzeniu odpowiedniej atmosfery pracy, wpltywajac tym
samym na zaangazowanie pracownikéw i ich zadowolenie z wykonywanej pracy.
Mozna zatem $miato postawi¢ tezg, iz komunikowanie spetnia w organizacji rolg
motywatora, wptywajac na relacje, jakie zachodza miedzy pracownikami, oraz
pracownikami i przetozonymi. Jak bowiem motywowac¢ ludzi do pracy, zwigkszac
ich zaangazowanie, zach¢ca¢ do wspotpracy w ramach grup zadaniowych, jesli
organizacje nie rozpoczng swych dziatan w wyzej wymienionych obszarach
wlasnie od usprawnienia procesé6w komunikowania. Cho¢ moze si¢ wydawac, iz
motywacja finansowa - uznawana za najbardziej wtasciwg i skuteczng — nie jest
zwigzana z procesami komunikowania, to jednak warto przedstawi¢ jej zwiazek
Z procesami porozumiewania si¢ ludzi. Warto polaczyé proces komunikowania
z innymi narzgdziami motywacyjnymi 1 zwrdci¢ na niego uwagg rowniez
w aspekcie motywacyjnej funkcji wynagrodzef. Stwierdzenie, iz motywacja
finansowa - wynagrodzenie - jest najbardziej oczekiwanym motywatorem przez
pracownikéw, cho¢ oczywiscie dla organizacji zwigzana jest z kosztami, wydaje
si¢ by¢ stwierdzeniem shusznym biorac pod uwage chociazby fakt, iz jest to
motywator 0 charakterze uniwersalnym, a wigc pozwalajacy zaspokoié
indywidualne potrzeby kazdego pracownika. Motywator ten pozwala wyjs¢
naprzeciw oczekiwaniom cztonkdéw organizacji, bez koniecznosci przeprowadzania
szczegOtowych badan odnoszacych sie do potrzeb pracownikéw i ich preferencji
w zakresie stosowanych narzgdzi motywowania. Niewatpliwie sila pieniedzy, ktore
otrzymuja pracownicy tkwi wlasnie w tym, iz kazdy dodatkowe zasoby finansowe
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moze przeznaczy¢ na realizacje tych celéw czy marzen, ktéore uwaza za
najwazniejsze na danym etapie zycia. Zanim jednak przedstawione zostang kwestie
laczace procesy komunikowania z motywowaniem pracownikow - w tym réwniez
motywowaniem o charakterze finansowym oraz znaczenie procesOw
komunikowania w motywowaniu pracownikéw do aktywnego wspotuczestniczenia
w grupach zadaniowych, przedstawione zostang rodzaje motywatoréw i na ich tle
ukazane znaczenie porozumiewania si¢ w organizacji, zarowno komunikowanie
wertykalne, horyzontalne, jak i diagonalne.

Narzedzia wykorzystywane w procesie motywowania pracownikow

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna réznorodne podziaty narzedzi
(srodkow) motywowania. Cho¢ wigkszo$¢ z nich zawiera takie narzedzia, jak
atmosfera pracy czy kultura organizacyjna, nie ma wsrdd nich wyrdznionego
procesu komunikowania, ktory przeciez bezposrednio wptywa i ksztaltuje ows
atmosfer¢ i kultur¢ organizacyjng. To przeciez specyficzny jezyk organizacyjny,
sposob ubioru, sposob powitania czy rozmieszczenie pracownikow przy stole
konferencyjnym — to wszystko sa elementy komunikowania wplywajace na
specyfike dziatan kadrowych w ramach danej organizacji oraz ksztaltujace
indywidualng kulture organizacyjna, ktéra stanowi wyznacznik przedsigbiorstwa
na rynku. Kazde bowiem przedsigbiorstwo ma swojg wlasng kulture organizacyjna,
ktora jest ksztatltowana przez lata i wptywa na zachowania pracownikéw. Mozna
$miato zaryzykowal stwierdzenie, iz relacje miedzy kultura organizacyjna
i komunikowaniem sa dwustronne — to uksztalttowana kultura organizacyjna
wplywa na to, jak ludzie wewnatrz organizacji rozmawiajg ze soba, jakie, kiedy
i ile informacji sobie przesylaja, czy chetnie dzielg si¢ posiadang wiedzg — co
w aspekcie procesOw zarzadzania wiedza ma obecnie istotne znaczenie -
a jednoczesnie to komunikowanie, wykorzystywane nowoczesne narzgdzia, srodki
i formy komunikowania wplywaja i ksztaltuja a nawet zmieniaja kulture
organizacyjna.

W procesie motywowania wykorzystywane sg roznorodne bodzce zaréwno
o charakterze finansowym jak i niefinansowym, ktére pozwalaja na realizacje
celow pracownikoéw, poprzez zaspokojenie ich potrzeb, tym samym stymulujac ich
do lepszej pracy. W stowniku Zarzgdzania kadrami motywowanie definiowane jest
jako ,.$wiadome oddziatywanie na zachowania ludzi za pomocg odpowiednich
bodzcow materialnych i pozamaterialnych w celu realizacji ich potrzeb badz
wartosci, dla osiaggnigcia celow motywujacych. Jest to proces, ktory — poprzez
wywotywanie zmian w hierarchii potrzeb lub w systemach warto$ci ludzi —
warunkuje okre§lone postawy pracownicze™. Zatem wykorzystywane $rodki
motywowania wptywaja na motywacje pracownikoéw, a wiec sile, ktora pcha ich do

! Stownik zarzadzania kadrami. Praca zbiorowa pod redakecja T. Listwana. Wydaw. C.H. BECK, Warszawa 2005,

s. 89.
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dzialania, pracy, angazowania si¢ w postawione im zadania oraz wspotprace
w ramach grupy pracowniczej. Motywacja zatem, jak stwierdza S. P. Robbins, ,.to
jest che¢ dokonania czego$, uwarunkowana mozliwoscia zaspokojenia przez to
dziatanie jakiej$ potrzeby jednostki”?. Celem zatem motywowania jest pobudzenie
w pracownikach owej checi do realizacji postawionych przed nimi zadan, ktére
przyczynia¢ si¢ beda do sukcesu rynkowego catej organizacji. Jest to wazne
stwierdzenie, ktore odzwierciedlone jest w teorii zarzadzania w postaci jednej
z funkcji zarzadzania. Obok planowania, organizowania i kontrolowania,
motywowanie jest wyrézniane jako jedna z funkcji zarzadzania organizacjg. Nic
wigc dziwnego, ze procesy motywowania, tworzenie systemow motywacyjnych
wykorzystujacych roznorodne, ale przy tym skuteczne $rodki stanowi jeden
z wazniejszych obszarow nie tylko w ramach realizowanej przez organizacje
funkcji personalnej — zarzadzania zasobami ludzkimi, ale szerzej zarzadzania cata
organizacja. To przeciez od pracy poszczegélnych czlonkéw organizacji, ich
wysitku, umiejetnosci wspolpracy i wiedzy zaleze¢ bedzie pozycja firmy na rynku.
I tak, jak wazni sg pracownicy i ich wktad w sukces organizacji, tak samo wazne
jest komunikowanie z wszelkimi jego formami i $rodkami, bowiem wpltywa
bezposrednio na motywacje 1 zaangazowanie pracownikow. Co wigcej
komunikowanie, ktore przenika wilasciwie kazdy element funkcji personalnej
wplywa takze na tworzenie wizerunku firmy, czego przykladem moze by¢
chociazby proces doboru, a wlasciwie jego drugi etap — selekcja pracownikow. Na
tym etapie bowiem firma ma mozliwo$¢ zaprezentowania swoich mozliwosci,
wyznawanych warto$ci, sposobu traktowania potencjalnych pracownikéw. To
bowiem sposdb, w jaki przeprowadzana jest chociazby rozmowa kwalifikacyjna,
czy sposob powiadamiania o niej lub o odrzuceniu danego kandydata, wptywa na
ksztatltowany w spoteczenstwie wizerunek firmy.

Powracajac do procesu motywowania — nalezy stwierdzi¢, ze rdéwniez
proces doboru ma wplyw na motywacje, czyli che¢ kandydatow do pracy w danej
firmie. Sposob przeprowadzania selekcji czy adaptacji pracowniczej moze wptynaé
pozytywnie na kandydatow i pracownikow, zwickszajac ich motywacje do
podjecia pracy w danej firmie i wykonywania efektywnie powierzonych im zadan,
ale réwniez — cho¢ dotyczy to juz przyjetych pracownikéw na etapie adaptacji
pracowniczej — wplywa na identyfikacje z firma, jej celami i przyjeta strategia.
Zatem proces motywowania pracownikéw odbywac si¢ moze i powinien by¢
planowany juz od momentu zatrudnienia nowego pracownika i jego wejscia do
organizacji. Od tego momentu réwniez proces komunikowania powinien byc¢
podporzadkowany strategii motywacyjnej przyjetej przez dang organizacje. Jednak
zanim szerzej rozwinigta zostanie ta kwestia, przedstawione zostang rodzaje
motywatorow wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa oraz miejsce, jakie wsrod
nich zajmuje proces komunikowania. Jak wspomniano wczesniej wsrod

2 3.P. Robbins: Zasady zachowania w organizacji. Wydaw. Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 57.
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dostepnych narzgdzi motywowania mozna wyrozni¢ te o charakterze finansowym
i pozafinansowym. Z. Pawlak® przedstawiajac strukture wynagrodzen, wskazuje na
jego poszczegdlne czesci, dzielagc je wilasnie na wynagrodzenie finansowe
i pozafinansowe. Bioragc pod uwage ten podzial oraz fakt, iz kazdy sktadnik
wynagrodzenia moze petli¢ role motywujaca pracownikow do wydajnej pracy,
wyr6zni¢ mozna nastgpujgce narzedzia motywowania:

1. Motywatory finansowe — maja charakter gotowkowy. Zaliczy¢ mozna do
nich place zasadnicza, nagrody finansowe, premi¢ czy prowizje, ale
rowniez akcje i obligacje, czy udziaty w zysku firmy.

2. Motywatory pozafinansowe — nie wplywaja bezposrednio na sytuacje
finansowa pracownikow, cho¢ niektore z nich (np. szkolenia, telefon
komoérkowy) moga zmniejszy¢ koszty, jakie pracownik sam musiatby
ponies¢ optacajac kursy, czy kupujac nowy telefon komorkowy. Zaliczy¢
do nich zatem mozna szkolenia, réwniez roéznego rodzaju nagrody
rzeczowe, S$wiadczenia socjalne czy bytowe oraz motywatory
niematerialne. Do motywatoré6w niematerialnych mozna zaliczy¢ miedzy
innymi ustne i pisemne pochwaty, listy gratulacyjne, miejsce na parkingu,
elastyczny czas pracy, atmosfere pracy, kulture organizacyjna, posiadanie
oddzielnego gabinetu, miejsca na parkingu itp.

Z powyzszego podzialu $rodkow  motywujacych  wynika, iz
komunikowanie mozna zaliczy¢ do motywatorow o charakterze niematerialnym.
Jednakze tego typu usytuowanie procesOw wymiany informacji bytoby
niewlasciwe, gdyz nie przedstawialoby mozliwosci, jakie komunikowanie
dostarcza kadrze zarzadzajacej w tworzeniu sprawnych systemow motywacyjnych.
Tak naprawde komunikowanie jest elementem skladowym nie tylko kazdej
strategii motywacyjnej, towarzyszy i wspiera wykorzystanie wszelkich
motywatorow czy to o charakterze gotowkowym (finansowym), czy
pozafinansowym, ale rowniez jest srodkiem wspierajacym kazda decyzje kadrowa,
wpierajac tym samym realizacj¢ funkcji personalnej kazdej organizacji. Wptywa na
podejmowanie wszelkich decyzji z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi, ale
roOwniez wspiera inne obszary dziatalno$ci przedsigbiorstw. W odniesieniu do
kwestii zwigzanych z motywowaniem pracownikow, mozna stwierdzi¢, iz
komunikowanie taczy i wzmacnia dzialanie wykorzystywanych w firmie
motywatorow, wplywajac w znacznym stopniu na ich skuteczno$¢. Miejsce jakie
zajmuje  komunikowanie =~ ws$rod  innych  narzedzi = motywacyjnych
wykorzystywanych przez organizacje przedstawia rysunek 1.

% Por. Zbigniew Pawlak: Personalna funkcja firmy. Procesy i procedury kadrowe. Wydaw. Poltext, Warszawa
2003, s. 237-254.
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Procesy komunikowania

Finansowe narzg¢dzia
motywowania
pracownikow

Pozafinansowe narzedzia
motywowania
pracownikow

RYSUNEK 1. Miejsce procesow komunikowania w strategii motywacyjnej przedsigbiorstw
Zrodto: opracowanie wlasne

Zatem komunikowanie wspiera i wzmacnia oddzialywanie wszelkich
motywatorow, zaréwno tych o charakterze finansowym, jak i pozafinansowym.
Jaka bowiem site mogg posiada¢ finansowe narzedzia motywowania takie, jak
premia czy nagrody finansowe, jesli pracownicy nie znaja zasad wedlug, ktérych
sa one przydzielane, badz owe zasady nie sa jasne i przejrzyste, lub sa one rézne
dla r6znych pracownikéw, nawet tych ktorzy wykonuja te sama prace lub pracuja
w tym samym dziale na réwnorzednych stanowiskach?

Informacje na temat zasad przyznawania nagrod finansowych
1 pozafinansowych, awansow, szkolen, premii powinny by¢ zrozumiale dla
pracownikéw. Ich istnienie warunkuje tworzenie pozytywnych relacji w grupach
pracowniczych, wptywajac na atmosfere pracy, minimalizujgc ryzyko wystapienia
konfliktow czy niezdrowej rywalizacji. Zatem pracownicy, niezaleznie od tego jaki
rodzaj narzedzi motywowania wybiera firma, powinni by¢ informowani o tym, co
nalezy zrobi¢, by tego typu nagrody moéc uzyskaé. Tak, wiec proces
komunikowania bezposrednio zwigzany jest z pozostalymi motywatorami, nawet
tymi o charakterze finansowym, wptywajac na efektywno$¢ wykorzystania owych
narzedzi motywacyjnych. Nalezy przy tym zwrdci¢c rdéwniez uwagg na
przywodztwo — ktéore réwniez moze stanowi¢ instrument motywowania. To
bowiem od kierownika zalezy atmosfera pracy, spdjno$¢ grupy pracowniczej,
sposob przekazywania informacji, jaki jest wykorzystywany przez pracownikdéw
danego dzialu. Przywoddztwo zatem mozna zdefiniowaé ,jako proces
komunikacyjny, ktory pomaga grupom organizowac si¢ tak, by osigga¢ pozadane
cele’™. W zaleznosci od rodzaju przywodztwa, zmienia sie sposéb komunikowania

*S. P. Morreale, B. H. Spitzberg, J. K. Barge: Komunikacja mi¢dzy ludzmi. Motywacja, wiedza i umiejetnosci.
PWN, Warszawa 2007, s.477.
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w danej grupie pracowniczej, mozliwo§¢ uzyskania waznych z punktu widzenia
pracownika informacji dotyczacych np. omawianych wcze$niej zasad czy procedur
kadrowych zwigzanych z awansowaniem czy szkoleniem. Przywodztwo wpltywa
rowniez na charakter komunikowania, a wigec na to, czy komunikowanie jest
w danej jednostce organizacyjnej dwukierunkowym czy jednokierunkowym
procesem. Biorgc pod uwage omawiany charakter komunikowania mozna méwic
o przywodztwie demokratycznym, ktére sprzyja dwukierunkowemu przeptywowi
informacji, a wi¢c ,,zwigzane jest z dwustronng komunikacja miedzy ludzmi
majacymi jednakowa wladzg, ktorzy wspdlnie podejmuja decyzje. W tym
przypadku przywodcy i podwladni maja rowny status i zbiorowo okreslaja
kierunek dziatah grupy™. Mozna takze wyrdozni¢ przywédztwo autokratyczne,
ktére charakteryzuje si¢ jednokierunkowym przeptywem informacji od
przetozonego (przywddcy — czesto jedynie o charakterze formalnym) do
podwiadnego. Ten typ przywddztwa ,pojawia sie¢ w przypadku przywodcow,
ktorzy dzierza wigcej wiladzy niz ich podwladni i uzywaja komunikacji
jednostronnej, by kierowaé i przewodniczy¢ dziataniom podwiadnych®.
Przywodcy autokratyczni beda wykorzystywali komunikowanie w celu wydawania
polecen 1 sprawdzania (kontroli) czy owe polecenia sg wypetniane przez
pracownikéw i na jakim poziomie. Ponadto ,,przywddcy autokratyczni podejmuja
decyzje indywidualnie, a komunikacja stuzy im do wydawania podwladnym
polecen realizacji ich decyzji”’. Oczywiscie kazdy styl przewodzenia tak, jak
charakter komunikowania bedzie wptywal nie tylko na relacje przetozony -
podwladny, pracownik - pracownik, ale bedzie ksztaltowal atmosfere pracy
1 wptywal na wybor odpowiednich motywatoréw, zmniejszajac badz zwigkszajac
ich skuteczno$¢, tym samym zwigkszajac badz zmniejszajac zaangazowanie
w pracg poszczegolnych czlonkdéw organizacii.

Powracajac jednak do rysunku 1, ktory przedstawia komunikowanie jako
jeden z glownych czynnikow motywacyjnych, wplywajacy na efektywnosc¢
oddzialywania pozostatych motywatoréw. Nalezy podkresli¢, iz tak, jak proces
komunikowania oddziatywuje 1 scala wszelkie wykorzystywane w ramach
organizacji motywatory, tak mozna $miato stwierdzi¢, iz wplywa on roéwniez
obok motywowania pracownikéw na kazdy inny element funkcji personalnej
(rysunek 2).

®S. P. Morreale, B. H. Spitzberg, J. K. Barge: op. cit., 5. 479-480.
® Tamze, s. 480.
" Tamze, s. 480.
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Procesy komunikowania

Motywowanie Szkolenie i Ocenianie Zwalnianie
pracownikow rozwoj pracownikow

pracownikow

RYSUNEK 2. Komunikowanie w sferze dziatan kadrowych
Zrodto: opracowanie wiasne

Niezaleznie od tego z jakimi dziataniami kadrowymi ma si¢ do czynienia
oraz jaki jest sposob ich realizacji, komunikowanie wptywa na ich jako$¢
i efektywnos$¢. Kazdy element zarzadzania zasobami ludzkimi jest zwigzany
z komunikowaniem. Tylko $wiadome wykorzystanie proceséw komunikowania
w sferze dziatan kadrowych, moze wptywaé na ich powodzenie, sprzyjajac tym
samym rozwojowi catej organizacji. I tak, jak komunikowanie jako element
strategii motywacyjnej jest jednym z narzedzi motywowania pracownikow,
wptywa na ich sile oddzialywania oraz wzmacnia wszelkie dziatania kadrowe
realizowane w ramach funkcji personalnej, tak samo proces przekazywania
informacji wptywa na wszelkie obszary dziatalnosci przedsigbiorstw, a wiec nie
tylko na zarzadzanie zasobami ludzkimi, ale réwniez na marketing, finanse,
logistyke itp. Dane na ten temat przedstawia rysunek 3.

Procesy komunikowania

Zarzadzanie Finanse Marketing Logistyka
zasobami ludzkimi

RYSUNEK 3. Procesy komunikowania w dziatalnosci przedsigbiorstw
Zrédlo: opracowanie wlasne

Powyzsze rysunki wskazuja miejsce i znaczenie procesow komunikowania
w dziatalno$ci przedsicbiorstw. Mozna zatem stwierdzi¢, iz komunikowanie jest
narzgdziem wspierajacym wszelkie dziatania kadry menedzerskiej wszystkich
szczebli, zwigzane nie tylko z realizacjg omawianej powyzej funkcji personalnej,
ale réowniez z zarzadzaniem finansami czy public relations. Komunikowanie
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przenika procesy zarzadzania, usprawniajac realizacj¢ podstawowych funkcji
zarzadzania, poczawszy od dziatan planistycznych, az na kontroli skonczywszy.
»Jest wiec oczywiste, ze komunikacja jest wszechobecna czescia wszystkich
czynno$ci kierowniczych™®. Nie mozna zatem méwié o sprawnym zarzadzaniu
organizacja bez uwzglednienia proceséw komunikowania. Bowiem to od jako$ci
i skutecznos$ci przeptywu informacji w ramach struktur organizacyjnych zaleze¢
bedzie sprawnos¢ wykonywanych przez pracownikdéw zadan, jako$¢ obstugi
klienta i realizacja celow strategicznych przedsigbiorstw.

Jednakze w odczuciu autorki najwazniejsza role procesy komunikowania
odgrywaja w sferze zarzadzania zasobami ludzkimi, w tym wlasnie w obszarze
motywowania. To przeciez od pracownikow, ich lojalnosci, motywacji,
zaangazowania, stopnia w jakim identyfikuja si¢ z celami i1 misjg firmy, zaleze¢
bedzie sukces rynkowy caltej organizacji. Dostarczanie na czas potrzebnych,
aktualnych i sprawdzonych informacji staje si¢ w obecnych czasach
wyznacznikiem owego sukcesu. Nie bez znaczenia pozostajg tutaj technologie
informatyczne, ktore usprawniaja realizacje wielu dzialan z zakresu funkcji
personalnej ale takze kazdego innego obszaru dziatan organizacji. Warto przy tym
wspomnieé, iz nowoczesne rozwigzania technologiczne w sferze komunikowania
mogg rowniez stanowi¢ bodziec motywujacy pracownikéw i zwiekszajacy ich
zaangazowanie w wykonywana prace. Nagrody rzeczowe w postaci telefonow
komoérkowych, laptopow, bezptatnego dostepu do Internetu staja si¢ obecnie
jednym z podstawowych czynnikoéw usprawniajacych prace cztonkow organizacji
i wptywajacych na ich zadowolenie z pelnionej roli zawodowe;.

Metody komunikowania wspierajace motywacyjny charakter procesu
porozumiewania si¢ ludzi

Pamigtac nalezy takze, iz wérdd funkeji jakie pelni proces komunikowania
obok przekazywania informacji, znajduje si¢ roéwnie wazna funkcja wyrazania
emocji. Ta funkcja réwniez wspiera motywacyjny charakter komunikowania
poniewaz dostarczanie pracownikom wsparcia, tworzenie poprzez procesy
porozumiewania si¢ atmosfery otwartosci na pomysty czionkéw grup
pracowniczych, to tylko niektore kwestie ksztaltujace relacje w grupach, a tym
samym wplywajace na zaangazowanie pracownikow oraz spojnos¢ grup. Zatem
niezmiernie wazne w procesie motywowania jest wytworzenie odpowiedniej
atmosfery pracy, klimatu grupowego. ,,Wspierajacy klimat grupowy tworzy sie,
kiedy ludzie uzywaja komunikacji empatycznej, opisowej, ukierunkowanej na
rozwigzywanie problemow, spontanicznej, przekazujacej rownos¢ oraz wyrazajacej
otwarto$¢ na rozne pomysty”. Taki whasnie klimat grupowy, oddziatujacy
pozytywnie na zachowania pracownikoéw, mozna uzyska¢ dzigki odpowiednim

8 R. W. Griffin: Podstawy zarzadzania organizacjami. PWN, Warszawa 1996, s. 555.
°S. P. Morreale, B. H. Spitzberg, J. K. Barge: op. cit., s. 489.
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procesom komunikowania, a wiec dzigki potwierdzaniu i odzwierciedlaniu'®.

Potwierdzanie jest metoda komunikowania, ktéra pozwala wyrazi¢ nam

zrozumienie dla spraw poruszanych przez rozmowce, a takze zrozumienie sytuacji,

w ktorej sie znajduje nadawca komunikatu. Mozna wyrdzni¢ dwie funkcje, ktorym

stuzy potwierdzanie:

e potwierdzanie pozwala na §ledzenie toku dyskusji kazdemu cztonkowi grupy
pracowniczej. ,,Poprzez podkreslanie punktéw, w ktérych opinie czionkoéw
roéznig si¢, a w ktorych sa zgodne oraz wskazywanie, jak duzy jest postep prac
i jakie decyzje zostaly podjgte, cztonkowie grupy moga zorientowac sig,
w ktorym miejscu dyskusji sie znajduja™;

e  potwierdzenie moze wpltywac pozytywnie na motywacje pracownikoéw, co jest
zwigzane z docenianiem ich zaangazowania w prace czy jakosSci
wykonywanych zadan. ,,Kiedy wklad cztonkéw grupy zostaje doceniony,
kiedy pozytywne momenty interakcji sa chwalone i kiedy ci¢zka praca zostaje
glosno doceniona, cztonkowie grupy wiedza, czego si¢ od nich oczekuje
i beda bardziej sktonni doktadaé staran, by zrealizowa¢ zadanie™. Funkcja ta
potwierdza zatem znaczenie komunikowania w procesie motywowania
pracownikéw do lepszej pracy.

Odzwierciedlanie za§ pozwala wskaza¢ i podkresli¢ uczucia wyrazone
przez nadawce. ,,Pomaga to sprawdzi¢, czy cztonkowie grupy zrozumieli nasza
wypowiedz, pozwala im poczu¢ potwierdzenie i uznanie oraz pomaga cztonkom
grupy zrozumie¢ wymiar emocjonalny tego, co moéwia inni”'*. Oczywiscie ta
metoda komunikowania réwniez wplywa motywujaco na pracownikdéw, pokazujac
im, iz to co czuja i mysla jest wazne, ze sg sluchani i szanowani. Wszystko to
razem wplywa na atmosfere pracy, klimat grupowy oraz ch¢é¢ pracownikow do
uczestniczenia w zyciu danej grupy, identyfikowania si¢ z jej celami oraz ksztattuje
pozytywne relacje wewnatrzgrupowe.

Niewatpliwie takie metody komunikowania, jak: odzwierciedlanie czy
potwierdzanie sprzyjaja tworzeniu odpowiedniego klimatu grupowego, wpltywaja
na satysfakcje pracownikow zwigzang ze wspotpraca z ludzmi, ktérzy darza ich
szacunkiem i uznaniem. Wszystko to razem wplywaé moze na motywacje
pracownikéw i ich zaangazowanie w wykonywane zadania.

Podsumowanie

Proces komunikowania towarzyszy cztowiekowi przez cale zycie od
narodzin, az do $mierci. Jest czynnikiem, ktory utatwia realizacj¢ postawionych

105, P. Morreale, B. H. Spitzberg, J. K. Barge: op. cit., . 489-490.
" Tamze, s. 489.

12 Tamze, s. 489.

3 Tamze, s. 489.

¥ Tamze, s. 489-490.
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celow, potrzeb i oczekiwan. Umozliwia kazdemu efektywne funkcjonowanie
w grupach, w tym réwniez w grupach tworzonych w ramach organizacji — grupach
zarowno o charakterze formalnym, jak i nieformalnym. Cho¢ rzadko jest
wymieniany jako narzedzie motywacyjne, warto jednak podkresli¢, iz jego
oddzialywanie na zachowania i postawy pracownikow jest na tyle silne, iz
powinien by¢ postrzegany jako narz¢dzie motywacyjne i wykorzystywany w tym
celu przez kierownikow przewodzacych grupom pracowniczym. Niezaleznie
bowiem od narzedzi motywacyjnych stosowanych i wykorzystywanych w praktyce
Zycia organizacyjnego, nalezy zawsze pamigtac, iz ich skuteczno$¢ zaleze¢ bedzie
w duzej mierze od komunikowania, informowania pracownikow o efektach ich
pracy, mozliwosciach zwigzanych z awansowaniem, otrzymaniem premii Czy
nagrod rzeczowych. Na kazdym etapie realizacji funkcji personalnej wazna jej
czgscig jest proces przekazywania informacji, ktére nie tylko umozliwiaja
podejmowanie decyzji, ale rowniez wptywaja na relacje interpersonalne w ramach
organizacji, atmosfer¢ pracy i klimat grupowy. Zatem mozna zaryzykowaé
stwierdzenie, iz komunikowanie to nie tylko narzedzie motywacyjne, ale réwniez
czynnik laczacy, wspierajacy i wzmacniajacy oddziatywanie innych motywatorow
na czlonkéw catej organizacji.
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Streszczenie

Artykut dotyczy kwestii zwiazanych z rola komunikowania w procesie motywowania
pracownikOw oraz umiejscowieniem procesu porozumiewania si¢ ludzi w kontekscie wykorzystania
innych narzgdzi motywacyjnych wykorzystywanych przez organizacje. Mozna zaryzykowaé
stwierdzenie, iz komunikowanie jest procesem, ktdry taczy i wzmacnia oddzialywanie innych
motywatoréw, wplywajac tym samym na ich efektywno$¢. Nalezy zatem podkresli¢, iz
komunikowanie cho¢ czgsto jest pomijane, powinno by¢ uwzgledniane w strategii motywacyjnej
kazdej organizacji.

Summary

Acrticle covers issues associated with the merits of communication in the process of
motivating workers and addresses positioning of the human communication in the context
of applying other motivational tools used by corporations. It may be safe to assert that communication
is a process which binds and reinforces influences of other motivators having an effect on
their effectiveness. Thus it is important to emphasize that communication, often overlooked, should
be a part of the motivational strategy of each corporation.
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Wizerunek jako wazny element budowania przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa

Role of company image in building competitive advantage

Wstep

Wspotczesnie, w przedsiebiorstwach o zasiegu globalnym, istotnego
znaczenia nabiera wizerunek jako podstawowe zrodto przewagi konkurencyjneyj.
Przedsigbiorstwo wchodzace na nowy rynek, ma za zadanie uksztattowac
tak wizerunek swoich produktéw, aby jak najlepiej odpowiedzie¢ na wymagania
potencjalnych  konsumentéw. Wymaga to stworzenia strategii, ktéra
uwzgledniataby zatozenia dotyczace: stworzenia marki, sponsorowania marki,
nazwy, strategii i repozycjonowania marki.
Artykut stanowi probe odpowiedzi na nastgpujace pytania:
o czy wizerunek moze stanowi¢ istotne zrodto przewagi konkurencyjnej?
o jak przedsicbiorstwa globalne powinny ksztattowa¢ swoje strategie
wizerunkowe?
@ na ile dziatania marketingowe firm zagranicznych sa skuteczne
w budowaniu wizerunku marki?

Stan badan

Istnieje dos¢ bogaty dorobek publikacyjny dotyczacy wizerunku
i tozsamo$ci oraz ich znaczenia w budowaniu przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa. Doswiadczen interesujacych z punktu widzenia poznawczego
dostarczajag badania amerykanskie. Stany Zjednoczone uznaje si¢ bowiem za
kolebke public relations i badah nad wizerunkiem®. Badania nad wizerunkiem
pozostaja w kontekscie strategii firm na rynku globalnym. Szczegoélnie bogaty
dorobek z tego zakresu tworza badacze amerykanscy (Levitt?, Keegan Warren®),

! A. Sznajder: Sztuka promocji. S. Bussines Press, Warszawa 1995, s. 123.
2 Th. Levitt: The globalisation of markets. “Harvard Business Reviev”, May-June, 1983.
® W. Keegan, M. Green : Global Marketing. Prentice Hall, New Yersey 1999.
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a poglebienie badan z tej dziedziny stanowi analiza efektu kraju pochodzenia
w komunikacji na rynku globalnym (Roth, Romeo*, Laroche®).

Jesli chodzi o polski dorobek publikacyjny obejmujacy analize wizerunku
i dzialan promocyjnych to jest on do$¢ bogaty zarowno pod wzgledem
teoretycznym, jak i badawczym. Problematyka ta zajmuja si¢ bowiem zaréwno
naukowcy z dziedziny zarzadzania, ekonomii i marketingu (Bazarnik, Grabinski,
Kacik, Mynarski, Sagan®, Mynarski’, Gregor®, Kaczmarek-Sliwinska®, Wojcik'®,
Daszkiewicz", Mazurek-Lopacinska'?, Czerwinski'), ale takze z dziedzin
pokrewnych jak turystyka i rozwdj regionalny (Nawrocka', Ryniejska-
Kieldanowicz", Zabinska™, Olszewska'’ Stanowicka-Traczyk'®) czy zywienie
czlowicka i konsumpcja (Sliwinska'®®, Drzazga®, Dewalska-Opitek®).
Szczegblne miejsce wsrdd badan poswigconych problematyce wizerunku zajmuje

4 M. S. Roth, J. B. Romeo: Matching product category and country image perception. Journal of International
Business Studies, Quarter 3, vol.24, 1992.

5 M. Laroche, N. Papadopoulos, L. A. Heslop, M.Mourali.: The Influence of country image structure on consumer
evaluation of foreign products. “International Marketing Review”, vol. 22/1, 2005.

©J. Bazamik, T. Grabinski, E. Kaciak, S. Mynarski, A. Sagan: Badania marketingowe. Metody i oprogramowanie
komputerowe. Canadian Consortium of Management Schools AE w Krakowie. Warszawa - Krakow 1992.

"'S. Mynarski: Badania rynkowe w przedsiebiorstwie. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie. Krakow 2001.
8 B. Gregor, M. Grzegorczyk. Marka w warunkach Nowej Gospodarki - od brandingu komunikacji do brandingu
relacji. W: Zarzadzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki. Red. naukowa: J. Kall, B. Sojkin.
Wydaw. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 379-385.

® M. Kaczmarek-Sliwiniska. Problematyka pomiaru efektywnosci dziatan Internet PR. W: Public Relations.
Skuteczna komunikacja w teorii i praktyce. Red. naukowa: H. Przybylski, Wydaw. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach. Katowice 2006.

0 K. Wojcik. Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Wydaw. Placet. Warszawa 2005.

" M. Daszkiewicz: Public relations w tworzeniu wizerunku przedsiebiorstw na rynku polskim. Prace Naukowe AE
we Wroctawiu 1171, Wroctaw 2007.

2 K. Lopacinska - Mazurek: Metody badan marketingowych. Wydaw. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1996.

13 B. Czerwinski: The image of insurance institutions in the opinion of men and women. W: The status of women
in insurance. Threats, prevention and insurance protection. Red. naukowa: 1. Jedrzejczyk, Wydaw. Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2004.

1 E. Nawrocka: Miejsce wizerunku obszaru i sposoby jego ksztattowania w planach strategicznych jednostek
samorzadowych wojewddztwa dolnoslaskiego. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej. Wroctaw 2006.

%5 M. Rynigejska-Kietdanowicz: Ksztattowanie wizerunku Polski jako cel public relations w krajach Unii
Europejskiej. Niepublikowana praca doktorska. Uniwersytet Wroctawski. Wroctaw 2004.

16 T, Zabinska: Marketing w rozwoju turystyki w regionach przygranicznych. Podejscie relacyjne. Prace Naukowe,
Wydaw. AE , Wroctaw 2003.

7). Olszewska: Marketingowa strategia kreowania wizerunku gminy. Podstawy, instrumenty, recepcja.
Niepublikowana praca doktorska. Akademia Ekonomiczna w Katowicach. Katowice 2005.

8 A, Stanowicka-Tkaczyk. Ksztaltowanie wizerunku miasta na przyktadzie miast polskich. BRANTA Oficyna
Wydawnicza. Bydgoszcz 2008.

9 K. Sliwinska: Marketingowe instrumenty komunikowania si¢ firmy z rynkiem. Wybrane problemy.
Wydawnictwo Slaskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania w Katowicach, Katowice 1999.

2 K. Sliwinska (red.): Rola marketingu w tworzeniu przewagi konkurencyjnej. Wydaw. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach. Katowice 2007.

I M. Drzazga: Komunikacja marketingowa w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. W: Rola
marketingu w tworzeniu przewagi konkurencyjnej. Red.: K. Sliwinska. Wydaw. Akademii Ekonomicznej
w Katowicach. Katowice 2007.

2 A. Dewalska-Opitek: Kreowanie wizerunku marki produktéw konsumpcyjnych szkodliwych dla zdrowia (na
przyktadzie rynku tytoniowego w Polsce). Niepublikowana praca doktorska. Slaska Wyzsza Szkola Zarzadzania
im. Gen. J. Zigtka, Katowice 2005.
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analiza wpltywu dzialan promocyjnych na jego ksztaltowanie (Slusarczyk, Swida,
Tworzydto™, Gotab, Daszkowska®, Wyszomierska®, Baruk®). W polskim
dorobku publikacyjnym znalazty si¢ tez prace poswiecone tworzeniu korzystnego
wizerunku marki krajowej na rynku migdzynarodowym, z wykorzystaniem
instrumentéw jej identyfikacji (Figiel®’, Sikora®).

Istota wizerunku i tozsamosci

Przedsi¢biorstwo dziatajace na rynku speilnia okreslone role: zaspokaja
potrzeby indywidualne czy tez zbiorowe, daje ludziom prace, oddziatuje na
srodowisko naturalne, rozwija technologie itp. Dziatania te wplywaja na
postrzeganie przedsigbiorstwa przez otoczenie i ksztaltujag wyobrazenie o firmie.
Wiedza na temat tych wyobrazen oraz umiej¢tne kierowanie przez firme¢ wlasnym
wizerunkiem wptywa w duzej mierze na sukces finansowy przedsigbiorstwa.

Aby firma byla odbierana przez otoczenie jako spojna wewnetrznie
1 zewnetrznie, powinna okres§lic swoja tozsamos$¢. Tozsamo$¢ firmy to wedlug
E. M. Cenker® zbior elementoéw identyfikujacych dang firme takich, jak: misja,
cel, formy dziatania i wyr6zniajaca przedsigbiorstwo sposrod innych podmiotow.
Tozsamos$¢ to zatem niematerialna warto$¢ firmy odrézniajacych je od innych
przedsicbiorstw. Natomiast J. Wiktor® definiuje tozsamo$é¢ jako zbior cech,
atrybutow nadawcy, przez pryzmat ktoérych chce by¢é on postrzegany przez
otoczenie i ktore tworza okreslone tlo czy kontekst dla procesu komunikacji
marketingowej. Na tozsamo$¢ sktadaja sic wedtug S. Black™: filozofia, historia,
kultura, strategia, styl zarzadzania, reputacja, zachowania pracownikdéw i innych
reprezentantow przedsicbiorstwa. W. Budzynski natomiast® podkresla, iz elementy
tozsamosci powinny:

o odpowiadac¢ specyfice przedsigbiorstwa,

o by¢ tatwe do zapamigtania,

o r6zni¢ si¢ od odpowiadajacych elementdéw w innych przedsigbiorstwach,
o by¢ wolne od niekorzystnych skojarzen,

o by¢ tatwo adaptowalne do r6znych technik public relations,

2 'S. Slusarczyk, J. Swida, D. Tworzydio (red.): Public Relations w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej
organizacji. Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszéw 2001.

% E. Gotgb, M. Daszkowska: Marketing partnerski jako przestanka budowy przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa ustugowego. W: Edukacja menedzerska w nowej gospodarce. Zarzadzanie organizacja. Red.
nauk.: A. Tubielewicz, Wydaw. Politechniki Gdanskiej. Gdansk 2001.

% B. Wyszomierska: Ksztaltowanie tozsamosci jako element strategii przedsigbiorstw. Niepublikowana praca
doktorska. Szkota Glowna Handlowa. Warszawa 2007.

% A 1. Baruk: Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy. Wydaw. Difin. Warszawa 2006.
27 A, Figiel: Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne. PWE, Warszawa 2004.

%8 T. Sikora: Znaczenie efektu kraju pochodzenia dla komunikacji w biznesie migdzynarodowym. SGH, Warszawa
2007.

2 E. M. Cenker: Public Relations. Wydaw. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 42.

% J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. PWN, Warszawa 2001, s. 72.

%3, Black: Public relations. Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 96.

% W. Budzynski: Public Relations. Zarzadzanie reputacja firmy. Wydaw. Poltext, Warszawa 1997, s. 73-74.
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o rzucac si¢ w oczy.

Tozsamos¢ i wizerunek przedsicbiorstwa to pojecia powigzane, jednak nie
tozsame. Wizerunek jest bowiem ,,swego rodzaju obrazem firmy w $wiadomosci
innych osob, ktére z nig si¢ stykaja w sposob bezposredni (np. jako klienci) lub
posredni (ogolnie jako uczestnicy rynku)”®, Wizerunek jest to zatem wyobrazenie
o przedsiebiorstwie, ktore pojawia si¢ w umystach 0s6b z otoczenia firmy
W procesie postrzegania®. Jednoczeénie warto dodaé, ze wizerunek nigdy nie jest
pojeciem statycznych. Moze bowiem przeksztatca¢ si¢ pod wplywem zmiany
upodoban i pogladow. Nie s3 to jednak zmiany identyczne ze zmianami tozsamosci
— niektore obrazy pozostajg bowiem w $wiadomos$ci otoczenia mimo widocznych
zmian w przedsigbiorstwie. Tym bardziej zatem tozsamo$¢ i wizerunek
przedsigbiorstwa powinny stanowi¢ przedmiot wnikliwych analiz i planowania
strategicznego przedsigbiorstwa przy zatozeniu, ze tozsamo$¢ powinna stanowic¢
punkt wyjScia, a wizerunek jest celem podejmowanych dziatan
komunikacyjnych®.

Z badan nad wizerunkiem udato si¢ wyrozni¢ cztery podstawowe typy
wizerunku:

s wizerunek zwykly, czyli potoczne opinie na temat danej firmy,

s wizerunek lustrzany, ktory odzwierciedla jak instytucja ocenia samg siebie
(chodzi tu gléwnie o opini¢ kadry zarzadzajacej, ewentualnie pozostatych
pracownikéw),

o wizerunek pozadany, czyli taki, jaki przedsiebiorstwo chcialoby posiada¢
(tworzony na podstawie misji organizacji, zaktada realizacje w przeciagu
Kilku-kilkunastu lat, czgsto jest na tyle wyidealizowany, ze firma moze
mie¢ problem z jego osiagnigciem),

= wizerunek optymalny, czyli realny do osiggni¢gcia na podstawie
wyznaczonych celow™.

Poruszajac kwesti¢ kreowania wizerunku nie sposéb pomina¢ elementow,
z jakich wizerunek si¢ sktada. Jest on bowiem poje¢ciem bardzo ztozonym i trudno
opisa¢ go wyczerpujaco. Jednak za najwazniejsze elementy wizerunku uwaza sig:

o nazwg przedsiebiorstwa,

o wiek, tradycje, wielkos¢ i zakres dziatania,

o site finansowa i widoki na przysztosc,

= misje przedsicbiorstwa,

o oferte produktowa przedsiebiorstwa,

o stosowang strategi¢ marketingowa przedsigbiorstwa,

o filozofi¢ zarzadzania, polityke przedsigbiorstwa,

o jako$¢ kadr zarzadzania,

3 E. M. Cenker: Public Relations. Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 42.

* W. Budzynski: Public Relations. Zarzadzanie reputacja firmy. Wydaw. Poltext, Warszawa 1997, s. 12.

* G. Hajduk: Wizerunek jako wyznacznik pozycji konkurencyjnej wspotczesnej firmy. Transfer wiedzy i dziatan
innowacyjnych w obszarze agrobiznesu. Rzeszow 2007, s.72.

% B, Rozwadowska: Public Relations — teoria, praktyka, perspektywy. Wyd. Studio Emika, Warszawa 2002, s. 58.
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= wyglad zewnetrzny i zachowanie pracownikow,
o zachowania rynkowe i typowe dla firmy form;/ zachowan,
o wewnetrzny i zewnetrzny wystroj budynkow®’.

Do rozpowszechniania pozytywnego wizerunku firmy wykorzystuje si¢
system promocji firmy oraz produktow i wuslug przekazujac wiedze
0 poszczegolnych elementach wizerunku. Mozna réwniez korzystac
z instrumentéw promocji wizerunkowej, czyli ksztattujace ,,polityke sympatii do
przedsicbiorstwa” - nie zawiera ona zadnej bezposredniej oferty sprzedazy
a jedynie przekazuje wiedz¢ o firmie. Celem takich dziatan promocyjnych jest
uzyskanie przychylnej opinii o przedsigbiorstwie przez upowszechnienie jego
misji, filozofii i sposobu dziatania na rynku®.

Na rysunku 1 przedstawiono podstawowe zadania promocji
w ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa. Nalezg do nich: rozpowszechnianie
informacji o firmie, organizowanie kontaktow i utrzymywanie wigzi z otoczeniem,
podtrzymywanie celow i stylu dziatania przedsi¢biorstwa, wspomaganie sprzedazy,
stabilizowanie pozycji przedsigbiorstwa i zabezpieczenia si¢ przed zagrozeniami,
ksztattowanie 1 upowszechnianie obrazu przedsigbiorstw oraz harmonizowanie
dziatalno$ci gospodarczej z dziatalno$cig spoteczng firmy.

e OrgAriEow atne
rezpowszechrienie Lontalktiw i

informacii w srodowiska utrzymyw anie wiezi z podtrzymywanie celdw i
ZeWHIEITITm i atocE eniem stylu dziatanda
wewnr;trzln;nn . przedagbiorstwa oraz
przedsghiorsiwa jego roli na rywku

ZADANIA wspomagarde sprzedaty

—1 PROMOC.II LHH““‘-E* procuktéw poprzez

bt tn omiz o ande
driatalnodci gospodarcze)

ze spoleczig poTyiywLLe
odpowisdz dnadeig oddzishpwanie wizerunku
przedsgbiorstera \ firmy

v .

ksztattowarde 1 wpow szechmerde umactianie 1 stabilizow arde
obrazu przedsighiorstwa oraz pozyei preedsghi orstera i
ifiorm acyt charakteryzujgeych zabezpieczanie sig pred
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RYSUNEK 1. Zadania promocji
Zrodto: D. Bojarska, Wizerunek a tozsamosé firmy. www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=311&itemcat=1
za: E. M. Cenker. Public Relations. Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000.

% J. Tkaczyk, J. Rachwalska. Wszystko jest obrazem... Ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa. 2008.
www.rynkologia.pl/flush.php/I_id/77/l_plik/ ARTKA4.pdf.
* D. Bojarska, Wizerunek a tozsamos¢ firmy. 2008. http://www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=311&itemcat=1.
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Podstawowym narzedziem kreowania i utrwalania wizerunku jest public
relations, jednak takze pozostale elementy promotion mix (reklama, sprzedaz
osobista, promocja sprzedazy czy sponsoring) mogg skutecznie uzupehiaé
planowanie wizerunku przedsi¢biorstwa.

Prezentacja instrumentéw promocyjnych

Decyzja dotyczaca wyboru instrumentéw ksztaltowania wizerunku jest
uzalezniona od specyfiki przedsigbiorstwa i jego indywidualnych kierunkow
dzialania. Przedsigbiorstwo ma bowiem do wyboru calg game instrumentow
promocyjnych, migdzy ktérymi istnieje szereg zwiazkdéw zarowno o charakterze
komplementarnym, jak i substytucyjnym. Sg to: reklama, sponsoring, promocja
sprzedazy, marketing bezposredni, sprzedaz osobista czy public relations.
Skoordynowanie dzialan instrumentéw bezposrednio zwigzanych z tworzeniem
wizerunku jak public relations, jak i instrumentéw uzupeiniajacych dzialania
wizerunkowe jak promocja sprzedazy, powinno by¢ podstawowym zalozeniem
profesjonalnej kampanii wizerunkowej przedsigbiorstwa. Wszystkie instrumenty
promocyjne wptywaja bowiem na wyobrazenie otoczenia o przedsigbiorstwie.

Public relations jest narzedziem, ktére ma w zalozeniu planowy
i nieustanny wysitek skierowany na tworzenie i utrzymanie dobrej reputacji
przedsigbiorstwa oraz wzajemne zrozumienie migdzy firma a odbiorcami jej
dziatan, wiec wszystkie dziatania maja na celu budowanie pozytywnego wizerunku
firmy. Dziatania PR sg z zasady dzialaniami planowanymi i Systematycznymi,
1 moga polegaé na:

o nawigzywaniu i utrzymywaniu dobrych kontaktow z mediami,

o publikowaniu materiatow prasowych o firmie,

o organizowaniu ogolnodostepnych wyktadow i prelekcji promujacych

firme i jej dziatalnosc,

s publikowaniu materiatéw jubileuszowych,

@ organizowaniu imprez umozliwiajacych zintegrowanie przedsiebiorstwa

z otoczeniem (np. ,,dni otwartych drzwi”)

o opracowywaniu i publikowaniu sprawozdan 1 raportow na temat

dziatalnosci przedsigbiorstwa,

o rozdawaniu upominkow zwigzanych z wizerunkiem firmy, itd.%.
Pozostate instrumenty promocji realizuja r6zne cele marketingowe, ale moga takze
ksztaltowaé tozsamos¢ przedsicbiorstwa poprzez:

o styl i retoryke przekazow reklamowych (szczegoélnie tych, ktore eksponuja
nazwe, marke 1 osobowos$¢ calego przedsigbiorstwa — reklama
korporacyjna i wizerunkowa),

% J. W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. PWN, Warszawa 2001, s. 231-233.
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o styl i sposob zachowania przedstawicieli przedsigbiorstwa w miejscach
sprzedazy osobistej, hostess, sprzedawcow, pracownikow kontaktujacych
si¢ z klientem,

o wyglad i1 odpowiednie przygotowanie salondw sprzedazy, stoisk
handlowych i informacyjnych przedsi¢ebiorstwa,

o styl kontaktow interpersonalnych podczas wystaw, targow czy spotkan
biznesowych,

o konsekwencje w stosowaniu atrybutdéw firmy (nazwy, loga, koloréw i form
graficznych identyfikujacych firme),

o przygotowanie atrakcyjnej strony internetowej,

o sponsorowanie i wspieranie dziatan charytatywnych i sportowych®.
Drziatania takie wywotuja pozytywne skojarzenia z przedsiebiorstwem oraz
rozpowszechniajg znajomos¢ firmy i jej oferty wsrod klientow i kontrahentow.
Dzigki temu pozytywnie wpltywaja na budowanie wizerunku przedsigbiorstwa.

Wizerunek - kontekst strategii przedsigbiorstwa

Problematyka wykorzystania wizerunku w budowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstwa na rynku nabiera wspodtczesnie coraz wiekszego
znaczenia w warunkach promocji wolnych sit rynkowych w Europie i stosowania
globalnego marketingu przez koncerny migdzynarodowe. Marka i zwigzany z nig
bezposrednio wizerunek, staje si¢ obecnie narzedziem strategicznym, pozwala na
lepsze pozycjonowanie firmy i jej produktow na rynku, stwarza szanse zbudowania
lojalno$ci nabywcow, a tym samym przyczynia si¢ do utrwalania pozycji rynkowej
przedsigbiorstw na rynku globalnym. Znaczenie pojgcia ,,przewaga
konkurencyjna”- obejmuje — oprocz klasycznego ujecia tej kategorii jako
unikatowej pozycji przedsicbiorstwa w sektorze w stosunku do konkurentow —
rowniez sposOb jego postrzegania przez konsumentow. Ze wzgledu na interes
odbiorcéw przewaga konkurencyjna jest kategorig subiektywna i oznacza wyzsza
sumg wartos$ci za produkt proponowanag przez przedsiebiorstwo odbiorcy.

Wspotczesnie wigkszo$¢ sektorow wytwarzajacych artykuly 1 ustugi
konsumpcyjne, znajduje si¢ w fazie wzrostu lub dojrzatosci. Podstawa budowania
przewagi konkurencyjnej w tego typu sektorze jest cena, wizerunek firmy i marki
produktowej. W przedsigbiorstwach o zasiggu globalnym, istotnego znaczenia
nabiera wizerunek jako podstawowe zrodto przewagi konkurencyjnej*’. Wizerunek
stanowi integralny element dtugookresowej strategii firmy i sposob jego kreacji
powinien by¢ uwzgledniony w misji przedsigbiorstwa. Wizerunek wyraza realng

0 G. Hajduk: Wizerunek jako wyznacznik pozycji konkurencyjnej wspotczesnej firmy. Transfer Wiedzy i dziatan
innowacyjnych w obszarze agrobiznesu. Rzeszoéw 2007, s.74-75.

* ). Szwacka: Competitive Forces and its Implications for Strategy Shaping of Food Industry In Poland.
Proceedings of the 8" International Conference of the Faculty of Management Koper. University of Primorska.
Portoroz, Slovenia 2007, s. 437- 444.
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percepcje i projekcje, precyzujac, co grupy adresatow mys$la na temat
przedsigbiorstwa.

Budowanie wizerunku firmy (marki) jest nierozerwalnie zwigzane
z adekwatnym wykorzystaniem aktywow marketingowych, a w szczegdlnosci
promocyjnych, przedsigbiorstwa. Aktywa rynkowe w szerokim rozumieniu
obejmujg wszystkie elementy wspottworzace sile konkurencyjng i wartos$¢
przedsigbiorstwa. Analiza stanu aktywow rynkowych ma zasadnicze znaczenie dla
ustalenia biezacej sytuacji przedsiebiorstwa, okreslenia perspektyw jego rozwoju,
wyboru konkretnych celow 1 strategii ich realizacji. Znaczenie aktywow
promocyjnych przedsigbiorstwa jest tym wigksze, im trudniejszy jest rynek, na
ktéorym ono dziata. Sytuacja ta jest znamienna dla wspdtczesnego rynku
swiatowego, charakteryzujacego si¢ wysokim stopniem nasycenia 1 niska
stabilnoscig popytu.

Analiza aktywow firmy w dziedzinie komunikacji z nabywcami obejmuje
zardbwno dotychczas stosowane instrumenty promocyjne, jak i rezultaty ich
oddzialywania wyrazajace si¢ okreslonym stosunkiem nabywcow do firmy i jej
produktéow. W pierwszym przypadku chodzi o analiz¢ ogélnej struktury
kompozycji promocyjnej. Firma wypracowuje okreslone instrumenty, stanowiace
zasOb aktywow promocyjnych. W drugim przypadku mamy na mys$li ocene
skutecznos$ci instrumentow promocyjnych stosowanych przez przedsigbiorstwo.
Ma ona zaréwno wymiar ilo$ciowy, jak i jako$ciowy.

Koncepcje dzialania na rynku zagranicznym

Woprowadzanie marek producentéw zagranicznych na dany rynek, wigze
si¢ z wykorzystaniem dwoch strategii: standaryzacji lub adaptacji dziatan (Levitt *,
Keegan®). Standaryzacja polega na stosowaniu zunifikowanej strategii
w skali miedzynarodowej. Adaptacja stanowi przeciwienstwo standaryzacji
i opiera si¢ na respektowaniu lokalnych zasad. Sg to zatem dwie przeciwstawne
koncepcje dzialania na rynku zagranicznym, ktére w swojej istocie uwzgledniaja
istnienie znaczacych podobienstw, jak tez roznic w zachowaniach konsumentow na
rynku europejskim i $wiatowym (Figiel*, Szwacka™):

1. Standaryzacja dziatan marketingowych przedsigbiorstw oferujacych produkty na
rynku §wiatowym.

2. Adaptacja, czyli dostosowanie produktu do lokalnych warunkow i preferencji
nabywcow.

Standaryzacja dziatah marketingowych wynika z:

“2Th. Levitt: The globalisation of markets. “Harvard Business Reviev”, May-June, 1983.

“W. Keegan, M. Green: Global Marketing. Prentice Hall, New Yersey 1999.

* A. Figiel: Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne. PWE, Warszawa 2004.

% J. Szwacka: Uwarunkowania zachowan konsumenckich na rynku zywno$ciowym w stadium globalizacji.
Roczniki Naukowe SERiA, VIII(3), Poznan 2006.
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o zblizonych oczekiwan konsumentow dotyczacych jakosci i cen produktow
(trudnosci w réznicowaniu),

= dazenia firm do wzrostu efektywnosci dziatania,

o obnizania barier handlowych i1 inwestycyjnych na skutek porozumien
migdzynarodowych, co sktania do przenoszenia sprawdzonych strategii na
nowe rynki.

Standaryzacja moze mie¢ wymiar ogolnokrajowy lub tez moze dotyczy¢ jedynie
lokalnych rynkéw. Atutem standaryzacji jest przede wszystkim obnizka kosztow
dziatalnosci w skali migdzynarodowej, spdjno§¢ w kreowaniu wizerunku
globalnego czy tez lepsza kontrola firmy i szerzenie jednolitych idei w skali
swiatowe;.

Strategia adaptacji pojawia si¢ w wyniku dywersyfikacji zachowan
konsumenckich na rynku migdzynarodowym. Argumenty przemawiajace za
stosowaniem strategii adaptacji sg nastepujace:

o brak homogenicznosci gustdow, mimo standaryzacji dziatan firm
mie¢dzynarodowych,

o zroéznicowany charakter barier wejécia na nowe rynki,

o protest konsumentow wobec standaryzacji dziatan marketingowych firm.

Komunikacja na rynku miedzynarodowym

Najwazniejsze znaczenie z punktu widzenia budowania strategii
wizerunkowych przedsigbiorstw miedzynarodowych ma promocja. Stosowanie
ujednoliconych form promocji w komunikacji globalnej daje mozliwosé
promowania jednej marki i okreslonego sposobu zycia na catym rynku $wiatowym.
Wiele firm migdzynarodowych traktuje rynek Unii jako jeden paneuropejski, na
ktorym doszto do znacznej konwergencji nawykow i upodoban konsumpcyjnych.
Konsekwencjg takich strategii jest utrwalenie wizerunku firmy poprzez
wzmocnienie $wiadomosci marki. Istnieje jednakze niebezpieczenstwo
w komunikacji marki i budowania jej wizerunku na rynkach poza europejskich na
zasadach standaryzacji. Pojawiaja si¢ bowiem bariery w komunikacji na skutek
roznic jezykowych, jak tez systemOéw wartosci i roznic w zwyczajach, gustach
1 oddzialywaniu medidow na nabywcow. Mozna zauwazy¢ pewna ewolucje
w ksztattowaniu podejscia do §wiatowych strategii wizerunkowych, polegajaca na
poszukiwaniu optymalnych relacji pomiedzy standaryzacja i adaptacja promocji.
Konsekwencja tego podejscia jest proponowanie dwoéch rodzajéow kampanii
wizerunkowych. Dla realizacji celow strategicznych zalecane sa globalne
(ujednolicone) strategie. Natomiast w ramach realizacji celow taktycznych
zalecane sg zrdznicowane strategie, oparte na adaptacji do warunkéw lokalnych.
Spojnos¢ strategii standaryzacyjnych wyraza si¢ zarowno w tworzeniu jednolitych
kampanii na calym rynku $wiatowym, jak tez ujednoliceniu tozsamosci firmy.
Komunikowanie jednolitego wizerunku na $wiatowym rynku wymaga
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adekwatnego  wykorzystania specyficznych instrumentéw promocyjnych.
Szczegodlnego znaczenia nabiera tu reklama medialna 1 internetowa, jako
spektakularny element budowania wizerunku oraz public relations i w ostatnich
latach system odpowiedzialnosci spotecznej (Corporate Social Responsibility -
CSR). Dziatania public relations i z zakresu CSR sg wykorzystywane
w budowaniu pozytywnego wizerunku firmy, uwiarygodnieniu jej misji,
pozyskaniu zaufania i lojalnosci klientow. Wplywaja réwniez na poprawe
wizerunku wlasnego przedsigbiorstwa poprzez wzrost identyfikacji pracownikow
z firma 1 zwigkszenie ich lojalnosci.

Rozpoznawalnos¢ marek producentow zagranicznych na rynku
polskim

Ciekawych informacji z punktu widzenia poznawczego, dostarczaja wyniki
badan konsumenckich dotyczace wizerunku marek producentow zagranicznych
w Polsce. Rozpoznawalno$¢ marek producentdow zagranicznych jest staba wsrod
Polakow. Konsumenci czegsto ulegajg iluzji, ze kupujg produkt polski mimo, ze
zostal on wytworzony poza jej granicami lub marka produktu nalezy do
producentdéw zagranicznych.

Z badan jednoznacznie wynika, ze dzialania imitacyjne producentow
zagranicznych sa skutecznie prowadzone. Stosowanie polsko-brzmigcych nazw
produktow, przektada si¢ na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku Kkraju
pochodzenia produktu.

Jednoczesnie nalezy podkreslic, ze wsérod Polakow przewazaja cechy
etnocentryzmu konsumenckiego. Preferuja oni produkty rodzime. Otwarcie
deklaruja che¢ kupowania produktow rodzimych. Swiadcza o tym wyniki badan
prowadzonych przez Pracowni¢ Badan Spotecznych w Sopocie na probie 1033
0s6b w 2003 roku. Wynika z nich, ze 66% klientow preferuje polskie produkty
w stosunku do importowanych. Majac do wyboru produkty krajowe polskich
producentow i produkty wyprodukowane w Polsce, ale pod nazwami
zagranicznych producentow, w wiekszosci wybierane byly produkty rodzime, co
stanowilo 56% udzielonych przez respondentéw wypowiedzi.

Podsumowanie

W warunkach promocji wolnych sit rynkowych w Europie i stosowania
globalnego marketingu przez koncerny migdzynarodowe, problematyka
wykorzystania wizerunku w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa
nabiera coraz wigkszego znaczenia.

Mozna wyrézni¢ dwa przeciwstawne scenariusze dziatania przedsigbiorstw
na rynkach =zagranicznych, ktore w swojej istocie uwzgledniajg istnienie
znaczacych podobienstw, jak tez roznic w zachowaniach konsumentéw na rynku

56



swiatowym. Optymalng strategia dzialania przedsigbiorstw na rynku globalnym
jest standaryzacja czgSciowa, ktora laczylaby cechy zachowan globalnych
dostosowanych po czgsci pod wzgledem pozycjonowania do warunkéw lokalnych,
z uwzglednieniem aspektu kulturowego i ,,przynaleznosciowego” w ksztalttowaniu
zachowan konsumentow.

Istotne znaczenie z punktu widzenia realizacji strategii firm zagranicznych
na danym rynku ma stworzenie korzystnego wizerunku marki krajowej,
z wykorzystaniem instrumentow jej identyfikacji. Bowiem rozpoznawalno$¢ marek
producentéw zagranicznych moze stanowi¢ istotng przestanke tworzenia
wizerunku firmy na rynku globalnym.
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Streszczenie

Artykut prezentuje charakterystyke wizerunku jako waznego elementu budowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa. W pierwszej czgsci zaprezentowano polski i zagraniczny dorobek
naukowy w zakresie badania wizerunku przedsigbiorstwa oraz znaczenie promocji w budowaniu
wizerunku przedsigbiorstwa. W dalszej czesci artykutu przedstawiono gtowne strategie marketingowe
na rynku globalnym, czyli standaryzacj¢ dziatan marketingowych przedsigbiorstw oferujacych
produkty na rynku §wiatowym oraz adaptacje, czyli dostosowanie produktu do lokalnych warunkéw
i preferencji nabywcow.
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Summary

This paper presents company image as an essential element of building competitive
advantage. In the first part of the article domestic and foreign scientific achievements in research on
company image is shown and significance of promotion in creating company image is described.
Furthermore we present main marketing strategies on global market, i.e. standardization of marketing
activities of a company operating on global market, and adaptation of products to local conditions and
consumer preferences.
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Mierzenie skutecznos$ci dzialan public relations

Measuring the efficacy of PR activities

Wstep

Coraz wigcej przedsigbiorstw wspomaga proces komunikacji z rynkiem
poprzez wykorzystanie narzedzi public relations. Nie jest to juz moda, ale
koniecznos$¢, ktora pozwala firmie na skuteczng komunikacje z otoczeniem
zewngtrznym i wewnetrznym.

W Polsce o PR tak naprawd¢ mowi si¢ dopiero od 10 lat. Nie ma wigc
dlugich tradycji i krajowych doswiadczen. Jednak dziedzina ta zdobywa sobie
coraz wigkszg rzesze ,,wielbicieli” starajacych si¢ wykorzystaé¢ ja we wilasnych
firmach.

Sfera dziatan public relations obejmuje miedzy innymi: wspolprace
z mediami, tworzenie systemu tozsamo$ci firmy, organizacje i uczestnictwo
w imprezach (sponsoring, dziatania charytatywne), dziatania lobbingowe na rzecz
okreslonych grup intereséw, utrzymywanie wilasciwych relacji firmy z jej
otoczeniem (kontakty z lokalnymi spotecznosciami, organizacja seminariow) Oraz
tzw. wewngtrzne PR (skierowane do pracownikow firmy).

Dodatkowym problemem staja si¢ koszty, ktorych podczas badan nie da si¢
uniknaé. Przeprowadzenie rzetelnych badan daje wigksza pewnos$¢ stosowania
bardziej ekonomicznych rozwiazan i efektywnej komunikacji z grupami otoczenia.
Udowadnia réwniez konieczno$¢ stosowania public relations w przedsigbiorstwie.

W artykule przedstawiono najczesciej stosowane metody badania
skutecznosci dzialan public relations. Zaprezentowano roéwniez przyklady
definiowania pojecia public relations.

Definiowanie public relations (PR)

Wykorzystanie narze¢dzi public relations daje wiele szans na wykreowanie
wizerunku 1 wypromowanie zaré6wno jednostki organizacyjnej jak i pojedynczej
osoby. Do szeregu narzgdzi PR zewnetrznego najczesciej stosowanych przez firmy
zalicza si¢ migdzy innymi: informacje promocyjne, sprawozdania, SIW (System
Identyfikacji Wizualnej), plakaty, ulotki, foldery, gazetki, konferencje, witryny
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internetowe, imprezy firmowe, otwarte drzwi, sponsoring, prezentacje i wiele
innych.

Warto podkresla¢ i moéwic¢ o dziataniach PR, definicjach poniewaz ciggle
jeszcze pokutuje przyzwyczajenie i opinia, ze public relations jest niejako
substytutem reklamy. Nic bardziej btednego. Naukowcy i praktycy od lat staraja
si¢ jak najlepiej i najtrafniej wyrazi¢ w postaci definicji czym jest public relations.

Definicji public relations w literaturze jest obecnie ponad 2000.
Powszechnie stosowang jest definicja autorstwa Institut of Public Relations. Brzmi
nastepujaco: public relations to twoja reputacja — rezultat tego, co robisz, mowisz,
i tego, co inni mowig o tobie. Public relations to dziedzina, ktora troszczy sig
0 twojg reputacje zabiegajgc o zrozumienie, poparcie oraz wplyw na opinie
i zachowania.

Wedlug Miedzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations PR jest
funkcjq zarzqdzania o cigglym i planowym charakterze, dzieki ktorej organizacja
pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych, ktorymi jest
zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci — poprzez
badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich
swoich celow i swojej dziatalnosci, aby osiggngé — poprzez planowe, szerokie
rozpowszechnianie informacji — lepszqg wspdiprace ze spoleczenstwem oraz
skutecznie realizowac swoje interesy".

Jednoznaczne zdefiniowanie i sprecyzowanie pojecia PR jest prawie
niemozliwe. Trudno$¢ w tlumaczeniu tego terminu oraz stosunkowo krotki okres
funkcjonowania firm PR na polskim rynku sprawia, ze menadzerowie czesciej
kojarza omawiane zjawisko z reklama niz z kreowaniem wizerunku. Czym
w istocie zajmuje si¢ public relations?

Komunikowanie si¢ z mediami jest tylko jednym z wielu zadan, jakie
realizuje si¢ w ramach public relations. Najprosciej ujmujagc, PR jest to wszelka
dzialalno$¢ firmy, dzieki ktorej mozliwe staje si¢ wykreowanie i utrwalenie
w otoczeniu wizerunku ulatwiajacego firmie realizacje jej podstawowych celow®.

Autorzy uznanego 1 cenionego amerykanskiego podrecznika z tego
zakresu, Scott M. Cutlip, Allen H. Center i Glen M. Broom, w nastepujacy sposob
sformutowali definicje PR — jest funkcjg zarzgdzania, ktora nawigzuje
i podtrzymuje wzajemne korzystne stosunki miedzy instytucjg oraz grupami
(publics), od ktérych zalezy jej sukces lub kleska®.

Definicje podawane przez mig¢dzynarodowe stowarzyszenia zawieraja
wiele elementow, ale jednym z wazniejszych jest komunikacja dwustronna. Chodzi
o to, ze firma nie tylko powinna méwié¢ o sobie, ale takze sprawdza¢ co odbiorca
o0 niej wie, co mysli i czy rozumie kierowany do niego przekaz. W PR trzeba wigc

s, Cutlip, A. Center: Effective Public Relations. Englewood Cliffs 1978, s. 15.

2J. Cianciara, B. Uscinska: Komunikacja spoteczna. Wydaw. Astrum, Wroctaw 1999, s. 16.

® T. Goban-Klas: Public relations czyli promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania. Wydaw.
Businessman Book, Warszawa 2000, s. 22.
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co najmniej tyle samo mowi¢ co shuchaé, a jesli juz mowi¢ to pomagac odbiorcy
w rozumieniu. Czyli prawdziwy PR polega na dialogu, w ktorym wykorzystuje si¢
niezliczone narzgdzia komunikacji dwustronnej. Oczywiscie taki PR wymaga
profesjonalizmu, etyki i wysitku intelektualnego. Ale tez wszedzie na $wiecie
wiadomo, ze taki wlasnie PR jest najlepsza inwestycja firmy w przysztos$¢
i rozwoéj*.

Jedno jest pewne - public relations to dtugofalowe i spojne dziatania catej
jednostki organizacyjnej, ktore maja na celu dwustronng komunikacje z grupami
otoczenia postugujac si¢ rzetelng i prawdziwg informacjg podang trafhie dobranym
kanatem w sposob precyzyjny i dopasowany do mozliwosci docelowego odbiorcy.

Zasady badan public relations

Problem pomiaru efektywnosci dziatah PR jest od lat obecny wsrod
teoretykow 1 praktykow w tej dziedzinie. Nie opracowano do tej pory jednego
idealnego sposobu czy modelu mierzacego doktadnie efektywnosé PR.

Mierzenie efektow PR jest dla wielu specjalistow PR tematem drazliwym
w kontaktach zaré6wno z klientami, jak i przelozonymi. Szczegolnie, gdy zadaja
pytanie o konkretne efekty takich dziatan. Moze to dziwi¢, zwazywszy na jedna
z bardziej rozpowszechnionych definicji PR, czyli ,,planowych, i systematycznych
wysitkbw na rzecz efektywnej komunikacji (wzajemnego zrozumienia)
z otoczeniem”. Public relations czgsto opisuje si¢ jako komunikacje
dwukierunkowa, co oznacza, ze PR zajmuje si¢ nie tylko mdéwieniem ale
i stuchaniem®.

Badanie efektywnosci i skuteczno$ci dziatan PR jest traktowane jako
wyraz sukcesu lub porazki podmiotu, ktory stosowal dang strategic. W zaleznosci
od przyjetych celéw pomiar bedzie odmienny.

Jednym z kluczowych zadan, jakie stajg przed projektujagcym kampani¢ lub
odpowiedzialnym za dziatania PR w organizacji, jest ocena skuteczno$ci
i efektywnos$ci. Czgsto obydwa pojecia sg ze soba mylone, docelowo za$
zdecydowanie si¢ rdznig. Skuteczno$¢ dzialan public relations nalezy rozumieé
jako stopien, w jakim zaplanowane projekty, kampanie czy kompleksowa strategia
zostaly zrealizowane, a wyniki, ktore zaplanowano - osiagnicte. Efektywnos¢
natomiast mozemy zdefiniowa¢ jako relacje migdzy zasobami, jakie zostang
wykorzystane do realizacji dziatan PR, a osiggni¢tymi wynikami. Relacja
pienigzna migdzy wynikami finansowymi przeprowadzonej kampanii lub
realizowanej strategii PR, a wielkosciag poniesionych naktadow okreslana jest jako
efektywnos$¢ finansowa. W przypadku dzialan wizerunkowych niezwykle trudne
jest ostateczne zidentyfikowanie efektow, ktore bardzo czesto sa niewymierne,

* P. Czarnowski: Zanim powiesz ,,Public Relations” www.epr.pl.
® R. Szymczak: Mierzenie efektywnosci w PR. W: Sztuka public relations. Z doswiadczen polskich praktykow.
Praca zbiorowa. Wydaw. Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 267.
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wrecz ulotne. Dlatego atwiej mowi¢ o efektywnos$ci operacyjnej, ktora dotyczy
zmian W postrzeganiu organizacji, zmian Ww relacjach wewngtrznych
1 z zewngtrznymi grupami otoczenia, liczbg i jakos$cig materiatdw medialnych,
ktore ukazaly sie¢ w zwiazku z podejmowanymi dziataniami PR, niz o efektywnosci
finansowej, na ktora ma wptyw wiele czynnikéw nie tylko zaliczonych do
prowizerunkowych®.

W 1997 roku Instytut Badan i Edukacji w zakresie Public Relations
(Institute for Public Relations Research and Education) przedstawil siedem
zasadniczych wskazowek dla ustalania standardéw badan PR:

1. Ustalenie jasnych celow operacyjnych programu oraz oczekiwanych
rezultatow koncowych, bezposrednio potaczonych z celami ogdlnymi
organizacji.

2. Odroznienie pomiaru ,,produktu posredniego” (output) public relations,
zazwyczaj krotkotrwatego i powierzchownego od wyniku koncowego
(outcome) public relations, zazwyczaj dalekosigznego i o wigkszym
znaczeniu (np. zmiana §wiadomosci, postaw, a nawet zachowan).

3. Pomiar zawarto$ci w mediach problematyki dotyczacej organizacji jako
pierwszy krok w procesie oceny public relations. Pomiar taki ma
ograniczenia, poniewaz nie okre§la czy odbiorcy docelowi
w rzeczywistosci odebrali przekaz i czy na niego zareagowali.

4. Swiadomos¢, ze jedna technika nie wystarczy do oceny efektywnosci
dziatan public relations. Ocena ta wymaga raczej kombinacji technik, od
analizy mediow do analizy cyberprzestrzeni, od badan w grupach
fokusowych do badan panelowych i sondazy.

5. Wystrzeganie si¢ prob porownywania efektywnosci public relations
z efektywnoscig reklamy.

6. Najbardziej wiarygodnym pomiarem efektywno$ci public relations jest
pomiar prowadzony przez organizacj¢, ktora ma jasno okreslong kluczowa
mys$l przewodnig, audytorium 1 pozadane kanaty komunikowania.
I przeciwnie, im organizacja mniej pewna jest swoich celow, tym mniej
wiarygodny bedzie pomiar wynikow public relations’.

Oczywiscie sg to pewne uogolnienia, jednak bez podjgcia takich zatozen
i zastosowania pewnych uniwersalnych zasad jakikolwiek pomiar efektywnosci nie
ma racji bytu. Dtugofalowo wiaze si¢ to z opracowaniem strategii PR dla danego
przedsigbiorstwa i trzymanie si¢ wyznaczonych w niej celow.
Ocena programéw public relations jest uzalezniona od kilku czynnikoéw®:

1. Ustalenie mierzalnych celéw programu public relations.

® D. Tworzydto: Pomiar efektywnosci public relations. W: Public relations. Znaczenie spofeczne i kierunki
rozwoju. Red. naukowa: J. Oledzki, D. Tworzydto: Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 125.

" F.P. Seitel: Public relations w praktyce. Wydaw. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 115.

® Ibidem, s. 128.
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2. Zapewnienia zaangazowania kierownictwa stuzby public relations oraz
kierownictwo zawsze powinny najpierw dojs¢ do porozumienia w sprawie
celow programu, aby umozliwi¢ jasng ocen rezultatow. Jesli nie przekona
si¢ kierownictwa, ze program jest obiektywny i dobrze ukierunkowany,
moze ono nie uwierzy¢ w jego rezultaty.

Wyboru najodpowiedniejszych miar rezultatow.

Okreslenia najlepszego sposobu uzyskania danych o rezultatach.

Sktadanie sprawozdan kierownictwu. Nalezy poinformowac¢ kierownictwo
o tym, co ustalono w trakcie oceny rezultatow. Odpowiada to zatozeniu, ze
public relations wnosza swoj wklad w osigganie celow organizacji.

ok~ w

Metody mierzenia skutecznoS$ci

O sposobach mierzenia skutecznosci PR duzo si¢ méwi. Kazdy jednak kto
kiedykolwiek miat do czynienia z PR wie, ze catkowicie i doktadnie skutecznosci
nie da si¢ zmierzy¢. Powodzenie lub nie pomiaru uzaleznione jest przede
wszystkim od celu jaki zostat postawiony podczas realizacji strategii PR i narzedzi
wykorzystanych do tejze realizacji. Wielu menedzeréw wlasnie ze wzgledu na brak
doktadnych informacji o skutecznos$ci dziatan PR nie decyduje si¢ na nie.
Powodem jest rowniez dhugofalowos¢ dzialan, a co za tym idzie czgsto brak
cierpliwosci w oczekiwaniu na pomys$lne rezultaty. Waznym jest uswiadomienie
sobie faktu, ze niebywale trudno zmierzy¢ jest efektywno$¢ catego programy PR.
Czesciej postugujemy si¢ metodami i technikami, ktére pomagaja w ewaluacji
pojedynczych dziatan stosowanych przez przedsiebiorstwa.

Najczesciej stosowanym narzedziem wsrdd specjalistow PR sg ciagle
jeszcze tzw. wycinki czyli monitoring medidw. Popularno$¢ tej metody
uzasadniona jest latwoscia przygotowania i niewysokimi kosztami. Monitoring
medidow daje bardzo duza swobode, jesli chodzi o czas zbierania materiatow do
analizy. Oczywiscie jest wiele kryteriow oceny efektywnosci tego typu dziatan PR:
data publikacji, czestotliwos¢, naktad, zasieg geograficzny, miejsce i stopien
ekspozycji, rodzaj publikacji (krotka informacja, artykul), nacechowanie
(pozytywne, negatywne, neutralne), liczba stow uzytych na przyktad w notatce
zgodna lub nie z pierwotnie przestanym materiatem.

Postep techniczny i rosnaca konkurencja na rynku monitoringu mediéw
doprowadzity do wzbogacenia oferty o np. automatyczne wyliczanie ekwiwalentu
reklamowego, mozliwo$¢ tworzenia zestawien i wykresdOw. Monitoring mediow
obejmuje swym zasiggiem wszystkie media: prase, radio, telewizjg, Internet.

Szczegblnie waznym stat si¢ monitoring mediow internetowych. Pozwala
on oceni¢ skuteczno$¢ prowadzonych przez firm¢ dziatan e-PR. W tym celu
przeszukuje si¢ zasoby indeksowane przez sieciowe wyszukiwarki — ze
szczegblnym uwzglednieniem serwisoOw prasowych, biuletynéw i pism — pod
katem wykorzystania przez nie publikowanych przez firm¢ komunikatow
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prasowych. Pozwala wytapa¢ niedociagniecia, czy to w polityce informacyjnej
firmy, czy tez w systemie obstugi klienta. Daje tez mozno$¢ odnalezienia
komentarzy na temat jakosci wyrobow badz ustug. Jesli firma jest oceniana
pozytywnie, dostarcza zastuzonej satysfakcji z wystawianej przez internautow
pochlebnych cenzurek®.

Obecnie firmy monitorujgce media udostepniajag wyniki monitoringu na
platformach internetowych, z ktérych mozna korzysta¢ 24 godziny na dobe. Ten
sposob przekazywania informacji jest niezwykle dogodny dla pracownikéw PR,
ktorzy otrzymuja kompleksowy wynik monitoringu mediow elektronicznych za
posrednictwem serwisu on-line w godzing po emisji materiatu. Pozwala to na
szybka reakcje w roznych sytuacjach, np. nadchodzacego kryzysu. Moga oni
w dowolny sposob przetwarza¢ przekazane dane, tworzy¢ schematy i wykresy.
Poza tym monitoring daje wiele mozliwosci w identyfikacji dziennikarzy
zajmujacych si¢ dang tematyka.

W literaturze mowi si¢ o pigciu podstawowych modelach mierzenia
skutecznosci PR. Pierwszy z nich model S. W. Cutlipa, opracowany w 1985 roku,
nazywany jest on rownie modelem PII, od angielskich stow Preparation,
Implementation i Impact. Oparty jest na mierzeniu dziatan w kolejnych fazach
prowadzenia dziatan public relations, poczawszy od przygotowania informacji,
poprzez jej dystrybucje, konczac na ocenie rezultatdéw. Na podobnych zalozeniach
zostal oparty trojstopniowy model J. MacNamara opracowany przez niego
w 1992 roku. Powstaty w 1993 roku model W. Lindenmanna zbudowany jest na
innych zatozeniach: na poczatku ustala si¢ mozliwe do zmierzenia cele dziatan
public relations. Sg one pdzniej mierzone na jednym z trzech pozioméw efektow
opisanych przez Lindenmanna jako: outputs (produkt public relations np. liczba
informacji prasowych Iub uczestnikdw spotkania), outtakes (np. opinie
o zorganizowanych wydarzeniach) i outcomes (np. zmiana postawy). Ten dos¢
skomplikowany model zaklada wykorzystanie zaawansowanych metod
badawczych m.in. zogniskowanych wywiadéw grupowych czy Dbadan
eksperymentalnych. Odpowiedzig na ten ztozony sposob ewaluacji byly dwa
uproszczone modele autorstwa T. Watsona: model krotkoterminowy i model
kontynuacji*®.

Zastosowanie odpowiedniej metody uzaleznione jest od celow jakie
zostang postawione przed programem public relations. Bardzo waznym dziatanie
PR s3 media relations. Jedng z ciekawszych metod upowszechnianych wérdd
praktykow jest mierzenie zwrotu z naktadéw inwestycyjnych poniesionych na
budowe i podtrzymywanie tak waznych dla przedsigbiorstwa relacji z mediami. Sg
to tzw. ROI czyli Return on Investment, ktéory wskazuje stope zwrotu
z poniesionych naktadéw. ROI stosowany byt dlugo przez branze finansowa.
Pojecie ROI wystepuje nawet w stowniku wspodtczesnej ekonomii. W przypadku

°J. P. Szyfter: Public relations w Internecie. Wydaw. HELION, Gliwice 2005, s. 94.
0B, Orpiszewska: Zmierzyé, zwarzyé i wyceni¢. www.proto.pl/artykuty.
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zastosowania media relations okresla si¢ tzw. media relations ROI czyli
relacjc miedzy wydatkami na komunikacje a korzysciami dla organizacji.
Wskaznik wylicza si¢ z nastgpujacych wzorow: ROI = korzysci/naktadow x 100%
lub ROI = warto$¢ koncowa/naktadow x 100%.

Obliczona warto$¢ wskaznika wyraza si¢ procentowo lub w okreslonej
walucie™. W finansach méwi si¢ o ROI jako wskazniku, ktéry okresla, ile groszy
udato si¢ uzyskac z kazdej zainwestowanej ztotowki.

Wycinki, wskaznik ROI, metody znanych teoretykow: S. W. Cutlipa,
J. MacNamara, W. Lindenmanna, T. Watsona to nie wszystko. Pozostaja jeszcze
metody ilosciowe i jakosciowe, ktore przedstawiono w tabeli 1.

TABELA 1. Badania ilosciowe i jako§ciowe

Badania ilo$ciowe Badania jako$ciowe

Wywiady bezposrednie Indywidualne wywiady glgbinowe
Wywiady telefoniczne Zogniskowane wywiady grupowe

Ankiety pocztowe Wywiady poglebione z liderami opinii
Ankiety faksowe Badania postaw elitarnych grup odbiorcow
Ankiety on-line Badania przed i po okre$lonych dziataniach
Badania w centrach handlowych Badania etnograficzne

Panele Eksperymentalne projekty badan

Ankiety typu ,,omnibus” Badania statystyczne

Ankiety zawarto$ci

Zrédlo: A. Szymanska: Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Oficyna Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2005, s. 203.

Niezwykle popularna metoda jest przeprowadzanie ankiet, ktore
wspomagaja badania wizerunkowe i opinie pracownikow na tematy dotyczace
szeroko pojetej firmy. W ten sposob dokonuje sie¢ réwniez oceny prezentacji,
konferencji prasowej i eventow™ w ogéle. Metoda stosunkowo prosta, ogdlnie
dostepna i na dobre zakorzeniona w dziatach PR polskich firm.

Wielu zwolennikow ma indeks oceny efektywnosci AVE (Advertising
Value Equivalence), czyli warto$¢ reklamy w okre§lonym medium réwna
wielko$ci materialu na dany temat lub czasowi trwania w mediach elektronicznych.
Jest to metoda znana od dawna, akceptowana przez menedzerow, gdyz dostarcza
informacji o ,warto$ci” zaoszczedzonych S$rodkéw, ktore w  przypadku
zastosowania reklamy sg zawsze znacznie wyzsze. Wskaznik ten podlega dosy¢
czestej krytyce ze strony aktywnych pracownikow PR, ktorzy wskazuja liczne
stabosci tej metody.

Wedhug praktykow nie bardzo wiadomo, dlaczego mozna bytoby zatozy¢,
ze publikacja na temat firmy ma wptyw na odbiorcéw w jaki$ proporcjonalny
sposob (mozliwy do obliczenia poprzez przemnozenie przez odpowiedni

1 http://www.instituteforpr.org/files/uploads/2006_ROI_LRW.pdf.
2 Event to ogblnie wydarzenie skupiajace wieksza licze uczestnikéw typu konferencja prasowa, seminaria,
jubileusze, targi i inne.
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wspotczynnik) do reklamy na tej samej powierzchni. Wydaje sie, ze wiarygodnos¢
informacji — a zatem i jej wplyw — w duzo wigkszym stopniu zalezag od
konkretnego medium, rodzaju audycji/publikacji czy konkretnego dziennikarza —
autora materiatu. Zupetnie inna jest natura reklamy, ktora zaklada powtarzalnos¢
tego samego komunikatu. Natomiast materiaty informacyjne w réznych mediach
nigdy nie sg identyczne. Trudno zatem zaktada¢, ze ich oddziatywanie sumuje si¢
w ten sam sposob, jak przy reklamie. Wreszcie zwraca si¢ takze uwagg na
techniczne ograniczenia, np. brak ekwiwalentu reklamowego dla publikacji na
oktadce czy w trakcie programu informacyjnego. Z tych powodow przyjmuje sig,
ze AVE ma do$¢ ograniczone zastosowanie, gldownie w sytuacjach, gdy chcemy
porowna¢ upowszechnienie naszego przekazu/informacji o naszym produkcie
z poprzednim okresem lub z konkurencja®.

Do oceny efektywno$ci kampanii PR mozna réwniez wykorzystaé
diagnozg stanu wyjsciowego. To bardzo dobra metoda na przyklad w ocenie
wizerunku firmy. Polega na doktadnej diagnozie wizerunku przed wdrozeniem
strategii PR, a nastepnie porownaniu z wizerunkiem uzyskanym po wprowadzeniu
strategii. Metoda ta ukazuje rowniez niedociggnigcia wdrozonego programu.

Kolejng metoda oceny dziatan public relations jest macierz celéow
wizerunkowych. Macierz ma za zadanie wskazanie organizacji miejsca w jakim si¢
znajduje, okreslenie dalszych dziatan PR, ktore rowniez moze przyczynic si¢ do
identyfikacji sytuacji kryzysogennych.

Macierz celow wizerunkowych opracowywana jest na podstawie badan
ilo$ciowych na grupach docelowych organizacji, zarowno grupach wewnetrznych
jak 1 zewnetrznych. Aby uzyska¢ doktadne wyniki, doboér respondentéw
w poszczegdlnych grupach powinien by¢ dokonany na podstawie zasad pomiaru
statystycznego, przy zatozeniu jak najmniejszego bledu. Przede wszystkim
poddajemy badaniom wszystkich pracownikoéw organizacji. By wyniki byly
precyzyjne, konieczne jest przeprowadzenie badan anonimowych, co zwigksza
wiarygodnos¢ uzyskanych wynikow i zmniejsza blad oszacowania'®. Podstawa sa
tu badania ankietowe.

Podsumowanie

Przytoczone metody pomiaru skutecznosci dziatan PR naleza do
najbardziej znanych. Teoretycy wespot z praktykami caly czas pracuja nad ich
udoskonaleniem. Nie powstata jednak do tej pory jedna uniwersalna, gotowa do
wykorzystania we wszystkich dziataniach public relations. Brak uniwersalnej
metody oraz trudno$¢ w szacowaniu korzysci finansowych ptynacych

3 R. Szymczak: Mierzenie efektywnosci w PR. W: Sztuka public relations. Z do§wiadczen polskich praktykow.
Praca zespotowa, Wydaw. Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 273.

¥ D. Tworzydto: Pomiar efektywnosci dziatan public relations. W: Public relations. Znaczenie spoleczne
i kierunki rozwoju. Red. naukowa: J. Oledzki, D. Tworzydto, Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 130.
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z wykorzystania PR sprawiaja, ze wielu menedzerow wciaz jeszcze nie wierzy i nie
decyduje si¢ na prowadzenie dlugofalowych strategii PR. Ewaluacja jest
warunkiem koniecznym nie tylko do prawidlowej oceny jakosci pracy dziatu PR
lub agencji PR, ale do prowadzenia odpowiedzialnej i celowej komunikacji
z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym. Public relations staja si¢ coraz bardziej
dostrzeganym i docenianym ogniwem w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem. Rosnie
coraz bardziej prestiz PR jako zawodu, a kolejne osiagnigcia techniki, nowe
technologie komputerowe, kreatywno$¢ ludzi PR sprawiaja, ze coraz wyrazniej
wida¢, jak wiele moze skorzysta¢ przedsigbiorstwo, ktore postawilo na public
relations.
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Streszczenie

Coraz wiecej przedsigbiorstw wspomaga proces komunikacji z rynkiem poprzez
wykorzystanie narzedzi public relations. Nie jest to juz moda, ale konieczno$¢, ktora pozwala firmie
na skuteczna komunikacje z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym.

Pomiar efektywnos$ci dziatan public relations nie nalezy do tatwych. Naukowcy caty czas
staraja si¢ opracowac uniwersalny model przydatny dla wszystkich narzedzi PR. Kolejng barierg jest
nieche¢ menedzerow do finansowania badan niezbednych do okreslenia skutecznosci PR. Jak
wykazuja badania efektywno$¢ PR mierzy si¢ sporadycznie.

Summary

More and more enterprises facilitate the process of market communication by using PR
tools. This is no longer a fashion, but a necessity which allows the company to communicate more
successfully with the external and internal neighbourhood.

Measuring the efficacy of PR activities is not easy. Scientists try all the time to work out
a universal model applicable to all PR tools. Another barrier is managers' disinclination from
financing surveys necessary to measure the efficacy of PR. As surveys indicate the efficacy of PR is
measured sporadically.
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Wykorzystanie narze¢dzi public relations w kreowaniu
wizerunku firmy na przykladzie hotelu InterContinental
Warszawa

Using PR instruments in the company image creation based
on the InterContinental Warszawa Hotel

Wstep

Jednym z podstawowych wyznacznikéw skutecznego funkcjonowania firm
we wspotczesnych realiach rynkowych jest konkurencyjnosé otoczenia. Wskazuje
to przedsiebiorcom, iz w sytuacji dostgpnosci roznorodnych produktéw przewage
mozna zdoby¢ dbajac juz nie tylko o jakos¢ produktu, jego innowacyjnos$¢ czy
bezpieczenstwo dla konsumenta, ale co najwazniejsze - dbajac o wlasciwa
percepcj¢ wizerunku firmy przez jej otoczenie.

W dzisiejszych czasach, w czasach ogromnej konkurencji nie wystarcza
dobry produkt, atrakcyjna cena, rozlegta sie¢ sprzedazy lub intensywna promocja.
Aby firma odniosta sukces, by rzeczywiscie zaistnie¢c w $wiadomos$ci odbiorcy
(obecnego i potencjalnego), firmy muszg si¢ z nim komunikowaé, a efektem tej
komunikacji jest wytworzenie okreslonego wizerunku'. Pozytywny wizerunek
pozwala m.in. na: réznicowanie produktéw, marek i przedsicbiorstw, tworzenie
wigzi z klientami, tworzenie wigzi z pracownikami, budowanie zaufania do firmy.

Pozytywny wizerunek firmy ksztalttowany jest poprzez réznorodne
dzialania, dzigki ktérym nawiazywane s3 i podtrzymywane trwate i wlasciwe
relacje z klientami. Do takich dzialan, na przyktad zaliczy¢é mozna szeroko
rozumiang dobroczynnos¢, typu: akcje na rzecz ochrony przyrody, pomoc w takich
problemach spotecznych, jak ubdstwo, bezdomnos¢, bezrobocie, czy tez wlasciwe
traktowanie pracownikoéw. Pozytywny wizerunek firmy w otoczeniu coraz czesciej
swiadczy o sukcesie badz sromotnej przegranej nawet wielkich $wiatowych
koncernéw.

Jednym z wazniejszych instrumentéw kreowania wlasciwego wizerunku
firmy jest public relations. Dzigki wszechobecnosci i r6znorodnosci stosowanych

! W. Budzynski: Wizerunek firmy kreowanie, zarzadzanie, efekty. Wydaw. POLTEXT, Warszawa 2002, s. 11.
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srodkéw public relations tworzy najwicksze mozliwosci zdobycia wigkszego
spektrum konsumentow na rynku konkurencji. Artykul prezentuje dziatania
w zakresie public relations podejmowane przez hotel InterContinental Warszawa.

Miejsce public relations w procesie kreowania wizerunku firmy

Wizerunek — jak kazde dziatanie w sferze komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem powinien by¢ doktadnie zaplanowany, a jego ksztaltowanie powinno
odbywac¢ si¢ po doktadnej analizie sytuacji oraz podlega¢ kontroli. Wizerunek
firmy jest wiec obrazem firmy ws$rdd ludzi. Ludzie kontaktuja si¢ z firma
W Sp0sob posredni (opinia innych ludzi, prasa, media) badZz bezposredni.

Wizerunek firmy zalezy od wielu elementéw i nie jest stabilny w czasie.
Jest to bardzo istotny punkt aktywow przedsigbiorstwa i dlatego wazne jest, by
zarzadza¢ nim w sposob wilasciwy 1 dzieki temu zdoby¢ przewage nad
konkurencja. Musimy jednak pamigtac, by stale go broni¢ i wzmacnia¢ przed kontr
wizerunkami konkurencyjnych firm. To, w jaki sposéb mozemy kreowac
wizerunek firmy przedstawia rysunek 1.

Komunikacia
marketingowa

Reklama

Identyfikacia |—e Tozsamosc
— .
wizualna firmny

Tizerunek
- {marld) produltun | —&

Komunikacja
pozamarketingowa | —B

- — Public Relations .

TWizerunek kraju
it lidera firmy

RYSUNEK 1. Czynniki wptywu na wizerunek firmy
Zrodlo: W. Budzynski: Wizerunek firmy kreowanie, zarzadzanie, efekty. Wydaw. POLTEXT,
Warszawa 2002, s.70.
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W jezyku polskim spotykamy si¢ z tlumaczeniem PR jako stosunki
organizacji z otoczeniem, stosunki spoteczne, relacje spoteczne, kreowanie
reputacji firmy, komunikacja z otoczeniem. Zaden z tych odpowiednikéw polskich
nie oddaje w pelni znaczenia PR. Jest rozumiany réznie. E.M. Cenker dzieli
wszystkie definicje PR na dwie grupy i tym samym wyrdznia dwa ujecia PR.
W pierwszym ujeciu public relations rozumiany jest, jako pigty element
marketingu- mix (reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public
relations i publicity oraz sprzedaz osobista)?. Traktowanie PR, jako narzedzie
promocji oddaje nam tylko czes¢ prawdziwego sensu PR. P. Kotler pisze, iz public
relations jest czesto traktowane, jako element miksu promocyjnego o mniejszym
znaczeniu, ale madra firma podejmuje zdecydowane kroki, by utrzymac¢ dobre
stosunki ze swoja publiczno$cig. Wigkszo$¢ firm ma dzialy public relations, ktore
monitorujg nastawienie publicznosci do firmy i rozpowszechniaja informacje
tworzace renome firmy. Najlepsze dzialy PR po$wiecajg czas na przekonywanie
$cistego kierownictwa, by postugiwato si¢ programami o pozytywnym wydzwicku
i zarzucato nieetyczne praktyki, wystrzegajac si¢ tym samym negatywnych opinii’.

Szersze pojecie ilustruje M.E. Cenker przytaczajac definicje uzgodniong
przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA), ktére podaje:
public relations jest funkcja zarzadzania o cigglym i planowym charakterze, dzigki
ktorej  organmizacja  pozyskuje i  podtrzymuje  zrozumienie,  Sympati¢
i poparcie tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana
w przysztosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego
dostosowania do nich swoich celow i swojej dziatalnosci, aby osiggngé — poprzez
planowane, szerokie rozpowszechnianie informacji — lepszq wspolprace ze
spoteczenstwem oraz aby skuteczniej realizowac swoje interesy”.

K. Wojcik cytuje amerykanski podrecznik autorstwa Scotta M. Cutlipa,
Allena H. Centera i Glena M. Brooma, gdzie public relations jest definiowany jako
funkcja zarzadzania o charakterze cigglym i planowym, dzieki ktoérej organizacja
pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych, ktorymi jest
zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci — przez
badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich
swoich celéw i swojej opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do
nich swoich celéow i swojej dziatalno$ci, dla osiggnigcia — przez planowe, szerokie
rozpowszechnianie informacji — lepszej wspotpracy ze spotecznoscig oraz
skuteczniejszej realizacji swoich interesow”.

Jako jeden z gltownych celow PR podaje si¢ ksztaltowanie pozadanego
wizerunku firmy. Jest to jednak zadanie bardzo zlozone. Poniewaz majg tu
znaczenie rowniez i wydarzenia, sytuacje, zjawiska spoleczne niezalezne od

2 E. M. Cenker: Public Relations, Wydaw. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2007, s.14.

3 P. Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 627-628.

* E. M. Cenker: Public: op. cit., s. 14.

5 K. Wojcik: Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydaw. PLACET, Warszawa 2005, s. 25.
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kreatora PR. On jednak nie moze by¢ wobec nich pasywny — powinien je
wykorzystywa¢ dla swoich celow.

PR oddziatywuje na zewngetrzne oraz wewnetrzne otoczenie. Na podstawie
tego wyrozniamy zewngtrzne (external) oraz wewnetrzne (internal) public
relations.

Wewnetrzne public relations (ang. internal public relations) polega na
odpowiednim zarzadzaniu zatoga, pozwala wplywna¢ na zewngtrzny wizerunek
firmy i1 tworzy wlasciwa atmosfere w pracy. Wewngetrzne PR nakierowane jest na
pracownikow.

Zewnetrzne public relations (ang. external public relations) pozwala
oddzialywywaé na zewngtrzne grupy otoczenia. Stosuje si¢ rézne narzedzia
w zalezno$ci od grupy otoczenia, do ktérej chcemy dotrze¢. Do takich grup
otoczenia mozna zaliczy¢ akcjonariuszy i inwestorow, klientow, dostawcow, mass
media, banki i instytucje fnansowe, witadze panstwowe i lokalne oraz firmy
konkurencyjne®.

W zwiazku z wyzej wymienionymi dziataniami mozna wyr6zni¢ szereg
form dzialan PR w organizacji. Wszystkie te aktywnosci taczy jednak jeden
podstawowy element — komunikacja. Oczywiscie w dziataniach PR kazda z tych
form jest wykorzystywana w roznym stopniu i sg one réznorodnie taczone ze sobg.

Do najczesciej stosowanych form public relations naleza:

e forma prasowa - notatki prasowe, wywiady w prasie, reportaze,
oswiadczenia prasowe, konferencje prasowe;

o forma telewizyjna i radiowa — reportaze, filmy video, audycje;

o forma wydawnicza — broszury, druki firmowe, kalendarze firmowe,
gadzety z nadrukiem logo firmy, wydawnictwa zaktadowe;

e forma wystawiennicza - wystawy dorobku firmy, stoiska informacyjne na
prestizowych targach i wystawach;

e forma pocztowa - wysytanie listow okolicznosciowych, wysytanie zyczen
swiatecznych, wysylanie zaproszen;

e forma upominkowa- wrgczanie upominkéw firmowych;

e spotkania - spotkania z klientami, utrzymywanie kontaktow z ludzmi
biznesu, ekspertami, sympozja, konferencje, seminaria, lobbing, obiady,
przyjecia, bankiety, koktajle, imprezy specjalne;

e zwiedzanie - ,,dni otwarte”, zwiedzanie zaktadu, pokazy pracy ciekawych
jednostek przedsigbiorstwa, spotkania z ekspertami;

e $wiadczenia charytatywne - przekazywanie $srodkéw finansowych na cele
charytatywne, utrzymanie domu dziecka, przekazywanie urzadzen
jednostkom spotecznie uzytkowym, fundowanie stypendiow;

8 K. Wojcik: op. cit., s. 739 — 740.
" Opracowanie whasne na podstawie A. Szymanska: Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji
marketingowej, Oficyna Wydawnicza ,,Unimex”, Wroctaw 2004.
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e sponsoring - sponsorowanie zawodow sportowych, sponsorowanie druzyn
sportowych,  sponsorowanie imprez  kulturalnych, sponsorowanie
dziatalno$ci naukowe;j.

Charakterystyka grupy InterContinental Hotels Group

InterContinental Hotels Group (IHG) wywodzi si¢ z firmy Bass Brewing,
ktora zostata zatozona w Wielkiej Brytanii w roku 1777. Z biegiem lat wzrastat
rozwoj firmy jako wiodacego browaru na rynku krajowym i zagranicznym.
Nastgpnie w 1967 roku firma ta potaczyta si¢ z firma Carringtons w Londynie
i powstata jedna z najwickszych sieci browarow i pubow w Wielkiej Brytanii.
Kolejne wazne wydarzenia: 1988 r. — Nabycie Holiday Inns International
1990 r. — Wchitonigcie North American Business Holiday Inn, 1991 r. — Otwarcie
Holiday Inn Express, 1994 r. — Otwarcie Crowne Plaza, 1997 r. — Rozwdj
Staybridge Suite przez Holiday Inn, 1998r. — Nabycie InterContinental Hotels &
Resorts, 2000 r. — Nabycie Southern Pacific Hotels Corp (Australia), 2000 r. —
Nabycie Bristol Hotels & Resorts Inc. (USA), 2000 r. — Sprzedaz sieci browarow.

Po sprzedazy w 2001 roku swojej dzialalnosci zwigzanej z gorzelnictwem,
Bass Brewing zmienia nazwe¢ na Six Continents (Szes¢ Kontynentow). Kolejne
wazne wydarzenia datuje si¢ na 2001, gdzie Six Continents nabywa Posthouse
Chain (Wielka Brytania), a nastepnie w 2003 r. dochodzi do oddzielenia cze$ci
hotelowej i Softdrink od sprzedazy detalicznej. Ostatecznie w roku 2003 dochodzi
do zmiany nazwy na InterContinental Hotels Group PLC, czyli nazwe, ktéra teraz
powszechnie uzywamy. Dzisiaj, firma ta posiada, zarzadza, dzierzawi lub tez
udziela koncesji franchisingowych blisko 3600 hotelom w ponad 100 krajach,
ktore dysponuja tacznie ponad pot milionem pokoi.

Gléwne hasto calej grupy IHG brzmi: ,,Great Hotels Guests Love”, czyli
w wolnym tlumaczeniu: wspaniate hotele (hotelu grupy IHG) sa kochane przez
gosci, czyli grupa ma, badz tworzy wspaniale hotele, ktére goscie kochajg, a nie
przecigtne/normalne, ktére goscie najzwyczajniej tylko lubia.

InterContinental Hotels Group posiada rozlegla sie¢ hoteli na catym
swiecie. Hotele najwyzszego 1 wysokiego segmentu rynku, czyli marki
InterContinental i Crowne Plaza, sa usytuowane w gldéwnych miastach $wiata,
zaspokajajac w ten sposob potrzeby osob podrézujacych w sprawach stuzbowych.
Grupa zapewnila sobie rowniez silng pozycje w takich krajach, jak: Stany
Zjednoczone, Wielka Brytania i Chiny dzigki markom z segmentu $redniego -
Holiday Inn i Express Holiday Inn. Hotele Staybridge Suites sa przeznaczone na
dtuzsze pobyty za$ hotele Indigo to do§¢ nowy pomyst na krotkie pobyty.
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TABELA 1. Liczba pokoi i hoteli grupy IHG w poszczegolnych krajach

Liczba hoteli Liczba pokoi

Stany Zjednoczone 2706 350474
Wielka Brytania 241 32540
Kanada 118 18922
Meksyk 102 16672
Francja 69 8164
Chiny 67 22665
Niemcy 65 13754
Whochy 52 7168
Australia 35 8470
Kraje Beneluksu 30 5029
Polska 5 1500

Zrodlo: badania wlasne
Prezentacja hotelu InterContinental Warszawa

Hotel InterContinental Warszawa jest to nowoczesny pieciogwiazdkowy
hotel, ktory zostal otwarty 19 listopada 2003 r. Jest najwyzszym hotelem w Polsce.

Hotel posiada 326 pokoi goscinnych, od najmniejszych o powierzchni 34
m? do apartamentu prezydenckiego (170m?). W hotelu znajduje si¢ 85 pokoi dla
niepalacych oraz pokoje o podwyzszonym standardzie Club InterContinental, ktore
maja zapewni¢ gosciom dodatkowe wygody 1 ustugi. Dodatkowo hotel posiada 76
luksusowych apartamentow (,,Residence Suits”) z aneksem kuchennym
przeznaczonych na dluzsze pobyty. Wszystkie pokoje i apartamenty w hotelu sg
klimatyzowane. Do standardowego wyposazenia pokoju naleza sejfy dopasowane
wielko$cia do laptopow, podwojne linie telefoniczne z szybkim laczem
internetowym oraz telefony z poczta gtosowa. Ponadto w pokoju znajduje si¢
zelazko, deska do prasowania, zestaw do parzenia herbaty i kawy oraz telewizja
interaktywna z platnymi programami telewizyjnymi. Wszystkie tazienki
wyposazone s3 w wanng, oddzielna kabine prysznicowg oraz telefon.

Do dyspozycji gosci jest rowniez Club Lounge czynne przez catg dobe,
mieszczace si¢ na 41 pietrze hotelu. Mozna tam skorzysta¢ z szybkiego,
bezprzewodowego Internetu, zje$¢ $niadanie, odpoczaé przy kawie badz
porozmawia¢ o interesach przy wygodnych stolikach. Ponadto hotel zapewnia
24 godzinny Room Service i ustugi pralnicze. Hotel posiada réwniez parking
podziemny, ktory pomiesci 175 samochodow.

InterContinental Warszawa dysponuje 11 w pelni wyposazonymi,
o$wietlonymi $wiattem dziennym salami konferencyjnymi o lacznej powierzchni
ponad 1030 m?% Gloéwna sala balowa ma powierzchnic 438 m” Kazda z sal
wyposazona jest w sprzet konferencyjny, szybki dostgp do Internetu, video-
konferencje oraz projektory multimedialne. Imprezy konferencyjno - bankietowe
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sa koordynowane przez pracownikéw Dziatu Konferencji. Hotel proponuje obstuge
gastronomiczng imprez zewnetrznych pod marka ,,Catering’s Best”.

Dodatkowo na 43 i 44 pigtrze hotelu znajduje si¢ RiverView Wellness
Centre z salonem odnowy biologicznej, suchg i parowa saung, jacuzzi, solarium,
basenem o wymiarach 6 x18m, salonem pigknosci i salonem fryzjerskim.
W ofercie hotelu znajduja si¢ rowniez 3 restauracje, bar i kawiarnia, gdzie
zasmakowa¢ mozna polskiej i $wiatowej kuchni.

Na rysunku 2 przedstawiono struktur¢ organizacyjng hotelu
InterContinental Warszawa. Dyrektorem Generalnym hotelu jest Christian
Henkemeier. Jego zastepcg jest Thomas Fehlbier, a prawa rcka Rettig Klaus.
Kazdy z wymienionych na rysunku 2 dyrektorow odpowiada za caly swoj
departament bezposrednio przed Dyrektorem Henkemeierem, jego =zastgpca
i Dyrektorem Finansowym. Dziataniami PR zajmuje si¢ Alexandra Zopf, ktora jest
pracownikiem Dziatu Sprzedazy i bezposrednio podlega Dyrektorowi Dziatu
Sprzedazy i Marketingu, czyli Wolfgangowi Putz. Takze jej praca jest zwigzana
bardzo $cisle z catym dziatem sprzedazy.

Dyrektor Generalny

Z-ca Dyrektora Generalhego Dyrektor Finansowy Dyrektor ds.

/ x‘\‘ Personalnych

Dyrektor ds. Daogchodu Dyrektor ds.

Konferencji i Kierownik
Bankietow

Dyrektor ds. Sprzedazy
i Marketingu Dyrektor ds. F & B

Dziat Sprzedazy i Marketingu,

w sktad ktorego wchodza:

- Z-ca Dyrektora ds. Sprzedazy

- Kierownicy ds. Sprzedazy,

- Koordynator ds. Sprzedazy

- Alexandra Zopf - Specjalista ds.
Marketingu & PR

RYSUNEK 2. Struktura organizacyjna hotelu
Zrbdlo: opracowanie wiasne na podstawie materiatdéw hotelu
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Dzialania public relations prowadzone przez hotel

Na wizerunek hotelu InterContinental Warszawa wptywa przede
wszystkim wizerunek catej grupy InterContinental Hotels Group, czyli wizerunek
wszystkich hoteli InterContinetal na catym $wiecie, jak rowniez pozostatych marek
hotelowych grupy IHG, czyli Crown Plaza, Holiday Inn, Express by Holiday Inn,
hotel Indigo, Staybridge Suites, Candlewood Suites.

Srodki, ktére wykorzystuje hotel sa podzielone ze wzgledu na zasieg dziatan.

Nalezg do nich dziatania podejmowane na rynku lokalnym, czyli w Polsce oraz

dzialania na szersza skale, czyli obejmujace obszar Germany + (Niemcy, Czechy,

Wegry 1 Ukraing) oraz o jeszcze szerszym znaczeniu, czyli obejmujacy region

EMEA (Europe Middle East Africa).

Dziataniami PR w hotelu zajmuje si¢ Alexandra Zopf i petni ona funkcje
PR & Marketing Executive/ Specjalista ds. PR i Marketingu.

Dziatania PR w hotelu wygladaja nastgpujaco:

1. Prasa anglojezyczna np. Warsaw Business Journal, Warsaw Insider, Poland
Monthly, Warsaw Voice. Przez mozliwe kanaly dystrybucji sa rozsytane
notatki prasowe, zdjecia, artykuly, wywiady, wszelkie informacje, nowe
promaocije etc.

2. Utrzymywanie statych kontaktéw z dziennikarzami i waznymi ludzmi
w $wiecie mediow.

3. Hotel organizuje réznego rodzaju eventy, specjalne akcje, tak jak np. na
Wielkanoc badz Walentynki. Dziatanie na Wielkanoc polegalo na tym, ze
kazda osoba z dzialu sprzedazy odwiedzala nowe firmy, potencjalnych
klientow w towarzystwie dwoch ludzi przebranych w stroje kolorowych
krolikow. Kroliki miaty za zadanie wrgczaé wszystkim pracownikom danej
firmy czekoladowe jajeczka. Drugim przykladem takiej akcji moze by¢ pomyst
na Walentynki. Tu juz aktorzy przebrani w stroje aniotow spotykajac kogos$ na
ulicy albo odwiedzajac biurowce w poblizu hotelu wreczali wszystkim
napotkanym kobietom kwiaty i czekoladki, za§ mezczyznom czekoladki.

4. Czegstym dziataniem hotelu jest sponsoring:

e sponsoruje on turniej galowy Ryder Cup, ktoéry jest na terenie Polski
i Niemiec,

e hotel jest partnerem festiwalu muzycznego Jazz na Starowce, cyklicznej,
corocznej imprezy, odbywajacej si¢ w miesigcach lipiec — sierpien,

e wspotpracuje z Patacem Kultury i Nauki, np. przy Festiwalach Filmowych
tam organizowanych,

e cala grupa IHG sponsoruje zesp6t Hals Mountain Bike Team.

5. Na terenie lokalnym hotel wspiera szkoly np. przy okazji loterii, czy
konkursow, gdzie oferuje vouchery na lunche, kolacje, nocleg.

6. Angazuje si¢ w akcje charytatywne i wspiera positkami, przysmakami szkoty
specjalne, pomaga bezdomnym.
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7. Wspotpracuje z Agencja PR, ktéra odpowiada m.in. za polskojezyczna prase,
kontakty z dziennikarzami.

Dziatania hotelu InterContinental Warszawa skierowane sa gtownie na
businessmandw i businesswoman. Sg to przede wszystkim pracownicy na szczeblu
menadzerskim w duzych, miedzynarodowych firmach. Go$¢mi hotelu sg gtéwnie
pracownicy firmy z USA, Anglii, Niemiec, Hiszpanii, ktore maja siedzib¢/oddziat
w Polsce, w Warszawie. Dlatego tez hotel zainteresowany jest przede wszystkim
pismami, instytucjami, osobami anglojezycznymi, firmami z mi¢dzynarodowym
potencjatem.

Mimo, iz Hotel Intercontinental Warszawa kieruje swoje ustugi gtownie do
klientow sfery biznesu, menedzer6w duzych miedzynarodowych firm
posiadajacych swoje oddzialy w Polsce, jednak jak kazde przedsigbiorstwo
powinien dazy¢ do stworzenia pozytywnego wizerunku w §rodowisku lokalnym.

Poniewaz wizerunek firmy moze wynika¢ zaréwno z wiasnego
doswiadczenia, jak i z do§wiadczen, przezy¢, wspomnien innych osob czy tez
poglosek, przeprowadzono badania sondazowe na populacji 50 przypadkowo
spotkanych na ulicach Warszawy osob. Badania te miaty na celu poznanie, jak
oceniany jest hotel, jego dziatalno$¢ i wizerunek przez mieszkancow Warszawy.
Uzyskane wyniki potwierdzity pierwotne zatozenia, iz nazwa InterContinental
doskonale kojarzona jest z hotelem, przy czym prawie polowa respondentow
potrafita wskazac¢ jego kategorie. Badani wypowiadali si¢ rowniez na temat wrazen
i odbioru wizerunku hotelu i jego logo. Dla 64% respondentow hotel kojarzy si¢
z luksusem i niezawodnym serwisem i jest pozytywnie odbierany. Jezeli chodzi
0 logo to dla 36% ankietowanych nie przedstawia ono nic ciekawego, nie kojarzy
si¢ z niczym specjalnym, jest przecietne a nawet nudne. Odpowiedzi sa, wigc mato
satysfakcjonujace, gdyz hotel jest hotelem luksusowym, najlepszym z catej grupy
IHG.

INTERCONTINENTAL.

WARSZAWA

RYSUNEK 3. Logo hotelu InterContinental Warszawa
Zrédlo: materiaty wiasne hotelu

Mimo, iz nazwa hotelu byta znana respondentom, to jednak niewiele
potrafili oni powiedzie¢ o jego ofercie poza oferta noclegowa. Dlatego tez
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przydatne moga by¢ sugestie badanych dotyczace dziatan PR prowadzonych przez
hotel. Wyniki badan w tym zakresie przedstawiono na rysunku 4. Bardzo duza
przewage zdobyl rozgtos w mediach, jako dzialanie, ktore nalezaloby
zintensyfikowa¢ w celu polepszenia wizerunku firmy. Rownie duza liczbg glosow
zdobyly akcje sponsoringowe i akcje charytatywne. Na trzecim miejscu pod
wzgledem liczby oddanych gltoséw byta organizacja ,,drzwi otwartych”.

80%
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20%
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0%

RYSUNEK 4. Dziatania, ktore nalezy zintensyfikowac¢ w celu ulepszenia wizerunku firmy
Zrédto: badania wiasne

Z danych na rysunku 4 wynika rowniez, ze takie czynniki, jak poprawa
jakosci lub obnizenie cen nie sg az tak konieczne, czyli to nie one decyduja o braku
popularno$ci hotelu InterContinental Warszawa wsrdéd spotecznosci lokalnej.
Ankietowani zapytani o to, czego najbardziej brakuje hotelowi odpowiadali prawie
jednoglosnie (90% odpowiedzi), ze rozglosu.
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RYSUNEK 5. Dziatania, ktorych brakuje hotelowi
Zrédlo: badania whasne

Az 90% respondentow uwazalo, ze hotelowi potrzebny jest rozgtos.
20% ankietowanych zwracato uwagg, ze dzialania podejmowane przez hotel
powinny by¢ prezniejsze. Jednakze 12% uznato, ze nic nie brakuje hotelowi, zas
prawie znikome byly glosy wskazujace na wyposazenie i dobra obstuge.

Podsumowanie

Bardzo wazny jest pozytywny wizerunek firmy. Najlepsza metoda w jego
kreowaniu jest public relations, ktéry tworzy zupelnie nowy wyraz
konkurencyjnosci. PR ma niezwykle szeroki wachlarz form wyrazu. W jego
zakresie dzialan sg nie tylko klienci, ale tez szeroko rozumiane spoteczenstwo.
Dzigki public relations firmy staja si¢ bardziej przyjazne dla otoczenia. Public
relations powinien by¢ podstawa kazdego przedsigwzigcia realizowanego przez
firmy.

Hotel InterContinental Warszawa jest przykladem firmy, ktorej PR jest
jeszcze do$é stabo rozwinigty. Tym samym wizerunek hotelu jest raczej neutralny
w oczach spoteczenstwa. Hotel jest rozpoznawany tylko w podstawowym zakresie.
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Streszczenie

Celem niniejszej pracy jest ocena dziatan public relations w kreowaniu wizerunku firmy.
Obejmuje ona teoretyczne ujecie wizerunku jako bardzo istotnego sktadnika wartosci firmy, dziatan
public relations jako najwazniejszego narzedzia w kreowaniu wizerunku oraz analize i oceng dziatan
PR prowadzonych przez hotel InterContinental Warszawa.

Summary

The purpose of my Thesis is the rating of public relations efforts in creating the image of
Intercontinental Warszawa. The project contains a theoretical analysis of Company’s Image as an
integral part of company’s positioning in the market. It also shows a breakdown of Public relations
activities and their impact on company’s image as well as provides a rating of those efforts.
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Komunikowanie wewnetrzne w instytucjach
medialnych i opiniotworczych

Internal communication in media and public opinion
research institutions

Wstep

W literaturze przedmiotu nie czgsto jest analizowany proces
komunikowania w instytucjach zbierajacych, przetwarzajacych (,,produkujacych”)
1 wysytajacych informacje oraz ksztaltujacych opini¢ publiczng. Wsréd takich
instytucji mozna wymieni¢: Centrum Informacyjne Rzadu (wcze$niej Biuro
Prasowe Rzadu), Telewizje Polska S.A., Polskie Radio S.A., TNS OBOP
(wczesniej Osrodek Badania Opinii Publicznej Sp. z o. o.). Dlatego warto
przynajmniej zasygnalizowa¢ ztozono$¢ i wage tej problematyki .

Komunikowanie traktowaé nalezy jako wielopoziomowy proces, ktory

w instytucjach wymienionych powyzej ma szczego6lny i niepowtarzalny charakter.
Jest niewatpliwie daleko bardziej skomplikowany i1 wieloplaszczyznowy niz
w ,,zwyklym” przedsigbiorstwie. W zwigzku z tym autor przyjat na potrzeby tego
opracowania nastepujaca definicje komunikacji: ,,komunikacja jest procesem
szczegOlnego rodzaju polegajacym na wymianie informacji pomiedzy nadawca
i odbiorcg, przy czym w wymianie tej zachodzi sprzezenie zwrotne™. Tak wigc
komunikacja jest szczegdlnym przypadkiem informacji. Sprzgzenie zwrotne
(feedback) i traktowanie komunikacji jako szczegdlnego ,.przypadku” informacji
ma swoje pelne uzasadnienie we wskazanych instytucjach.
Ponadto w opisywanych strukturach dostrzec mozna rowniez to, ze
,komunikowanie si¢ jest $rodkiem, poprzez ktéry sg wyrazane normy grupowe,
sprawowana kontrola spoteczna, przydzielone role, osiggana koordynacja
wysitkow™. To ujecie podkresla socjologiczng istote tego procesu.

! Komunikat ten powstal na podstawie obserwacji wtasnych autora, obserwacji uczestniczacych, bezposrednich,
jawnych — dzi$ ,,przywotanych” ex post.

% Z. Mastyniak: Organizacja i zarzadzanie. Wydaw. Antykwa, Krakéw — Kluczbork 2001.

% M. DeFleur: Understanding Mass Communication. Houghton Mifflin Company, New York 2002.
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Podstawowe tezy dotyczace komunikowania instytucjonalnego

Komunikowanie w wymienionych we wstegpie instytucjach, ktore poza
Biurem Prasowym Rzadu traktowa¢ mozna jako swoiste przedsigbiorstwa,
powinno by¢ wrecz wzorcowo sprawne. Wymaga tego specyfika realizowanych
zadan. Czesto decyzje zapadaja tam btyskawicznie. Przykladem moga by¢ np.
ustalenia kolegium w Telewizyjnej Agencji Informacyjnej®, ktore diametralnie
zmienialy sie, gdy zaistnialy zdarzenia niespodziewane, ale jednocze$nie bardzo
wazne. Pracownicy w tych instytucjach (moze z wyjatkiem Os$rodka Badania
Opinii Publicznej) bardzo czesto wykonuja zadania pozostajac pod presja czasu
i w natloku wydarzen. Szybko$¢ przekazu informacji w Biurze Prasowym Rzadu,
a zwlaszcza w agencjach informacyjnych zarowno TVP S.A. i PR S.A. jest
(przynajmniej byta) nieporownywalna  z obiegiem informacji (wewngtrznej
i zewnetrznej) w OBOP.

Komunikowanie wewnetrzne obejmuje roézne osoby, zajmujace rdzne
stanowiska 1 petnigce rozne funkcje w strukturach organizacyjnych wyzej
wymienionych instytucji. Dotyczy ono takze réznych informacji® oraz odmiennych
form i kanaléw ich przekazu, a zatem mozna sformutowaé kolejng teze, ze nie
mozna méwi¢ o jednym sposobie komunikowania si¢. Jest ono bowiem
zréznicowane co do tresci i formy (na przyklad komunikowanie si¢ czynnego
dziennikarza spehniajacego jednoczesnie funkcj¢ administratora i szefa redakcji
radiowej czy telewizyjnej). Musi on porozumiewaé si¢ z podwladnymi przy
pelieniu rownolegle dwoch zasadniczo odmiennych rol — z jednej strony roli
dziennikarza, a z drugiej kierownika formalnej struktury. Pojawia si¢ przynajmniej
potencjalny konflikt rol, gdyz jest on czlonkiem spotecznosci dziennikarskiej,
a jednoczesnie kierownikiem i przetozonym swoich kolegow.

Z powyzszymi stwierdzeniami wiaze si¢ kolejna teza wynikajaca ze
wspomnianego umocowania w strukturach i z petnionych rol spotecznych oraz
zawodowych. Mianowicie nalezy bra¢ pod uwagg stopien wtajemniczenia
wynikajacy z zakresu dostgpu do informacji regulowanego stosownymi
certyfikatami. Stad tez teza wskazujaca, ze taka jest komunikacja, jaki stopien
wtajemniczenia, zarowno co do tresci jak i formy. Jednym z rzadowych rozwigzan
zapewniajagcym komunikowanie si¢ ze swoim politycznym zapleczem byto
utworzenie w kwietniu 1993 roku, poprzez przyjecie stosownej regulacji prawnej
przez Rade Ministréw, gabinetow politycznych przy premierze, wicepremierach
1 ministrach. Kadra tych gabinetow a zwlaszcza ich dyrektorzy posiadali bardzo
szerokie uprawnienia dostepu do informacji, znaczacy stopien wtajemniczenia.
W pozostatych, omawianych tu instytucjach podobna rolg¢ odgrywali asystenci
i doradcy. Dzi§ mozna zaobserwowac pewien renesans tych struktur.

* Dzi§ Agencja Informacji.
® Sg wérod nich informacje jawne i niejawne np. zastrzezone, poufne, tajne..., tajemnice handlowe.
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Teza czwarta dotyczy komunikacji pionowej, gdyz nalezy zauwazy¢, ze
komunikacja w dot przewaza nad komunikacja ku gorze. W Kancelarii Premiera,
w Centrum Informacyjnym Rzadu jest to oczywiste. W pozostalych instytucjach
dotyczy to komorek administracyjnych, w istotnie mniejszym stopniu dziennikarzy
i ich przetozonych. Tutaj wystepuje wigksza ,.komunikacyjna” autonomia. Warto
przypomnie¢ dziennikarska zasade, ze trzeba by¢ dobrze poinformowanym, gdyz
sprzyja to funkcjonowaniu w innych, nawet w ,czysto” administracyjnych
zawodach. Oczywiscie wystgpuje tez komunikacja pozioma, chociaz z racji
wyraznego zhierarchizowania tych instytucji w mniejszym zakresie. Nalezy
jednoczesnie mie¢ na uwadze zalezno$¢ pomigdzy strukturg organizacyjna,
a strukturami komunikacyjnymi, ktore ulegaja czgstym przeobrazeniom wraz
z kolejnymi zmianami organizacyjnymi w poszczegdlnych instytucjach.

Warto rowniez zauwazy¢ ze niektore osoby zajmujace wysokie stanowiska
w strukturach i poinformowani urzgdnicy budowali swoja pozycje (badz sama ona
si¢ ustalata) wskutek dostgpu do niedostepnej dla wszystkich informacji. W tezie
tej chodzi zwtlaszcza o tzw. informacj¢ sprawczg. Ma ona zasadnicze znaczenie
w funkcjonowaniu biznesu i wszelkich podmiotéw rynkowych. Warto jednak
uswiadomic¢ sobie jej wage np. w pracy dziennikarzy $ledczych, czy urzednikow
marzacych o urzedniczej karierze. To wiasnie w instytucjach ,,produkujacych”
1 ,,przetwarzajacych” informacje oraz ksztattujacych opinie bardzo widoczna jest
strukturo-tworcza rola dostepu do informacji. Pozycja urzednika, pracownika,
dziennikarza (np. w Biurze Prasowym Rzadu nierzadko funkcja urzednika taczona
byta z rola dziennikarza) zalezala (i najpewniej zalezy do dzi$) od wspomnianego
juz dostepu do informacji. Stad wysokie pozycje ekspertow, czgsci prawnikow
1 dziennikarzy majacych dostgp do zrodet informacji.

Informacja moze by¢ takze narzedziem walki o wplywy, o pozycje
(formalne i nieformalne) wewnatrz danej struktury. Szczegoélnie mozna si¢ tego
spodziewa¢ przy duzym zroznicowaniu proweniencji politycznej kadry
kierowniczej i jej zaplecza, a takze wtedy, gdy dana instytucja przechodzi faze
restrukturyzacji czy komercjalizacji.

Kolejna teza brzmi: terazniejszo$¢ a zwlaszcza przysztos¢ nie ma podstaw
bez informacji archiwalnych. Wiele gazet i czasopism juz dawno docenito t¢
konstatacj¢. Wazne sg dla funkcjonowania wyzej wymienionych instytucji dane
archiwalne. Z jednej strony te dotyczace podejmowanych decyzji i ich skutkow
w ramach wewngtrznego zarzadzania firma, a z drugiej informacje wysylane na
zewnatrz w postaci ,,produktu”. Jest to prawie zawsze informacja przetworzona —
wystarczy porownaé¢ np. komunikaty Polskiej Agencji Prasowej z tym, co
przekazuja odbiorcom podstawowe audycje informacyjne poszczegoélnych stacji
telewizyjnych i radiowych.

Teza nastgpna glosi: w omawianych instytucjach (poza OBOP) jest
wieksze prawdopodobienstwo wystapienia barier emocjonalnych w komunikacji
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niz w innych firmach. Do tych ograniczen naleza wspomniane wcze$niej — presja
czasu, nattok wydarzen i dodatkowo swoista miedzyludzka konkurencja, nierzadko
zazdros$¢, a nawet czasem lgk o prace, o posadg. Innego rodzaju barier¢ stanowi
tzw. ,,przetadowanie” informacjami jako pochodna nattoku wydarzen.

Istotng cze$¢ nieformalnej komunikacji wewnetrznej w wielu strukturach
organizacyjnych stanowi plotka. Narastanie plotek, poglosek szczegolnie
w sytuacjach niepewno$ci i zmian np. personalnych czy tez zwigzanych ze
zmianami wewnetrznych regulacji moze by¢ definiowane jako oznaka stabo$ci
wewngtrznego public relations. Przy wspomnianej dominacji przeptywu informacji
gora - dot plotkowanie, szerzenie si¢ poglosek nie powinno w zadnym wypadku
dziwié. Jest dos¢ ,,swoista” normg. Cho¢ nie mozna plotkowania w omawianych tu
przypadkach uzna¢ za element komunikowania masowego, to jednak wydaje sie,
ze znalaztaby tu swoje zastosowanie teoria przeciwstawnego dekodowania.

Wsrdd sytuacji komunikacyjnych charakterystycznych dla tych instytucji
wazne sg takze tzw. spotkania z zatoga. Moga to by¢ (i byly) spotkania zarzadow
ze wszystkimi pracownikami danej firmy np. z okazji jubileuszy, $wiat badz
spotkania kierownictw poszczegolnych dziatdow ze swoimi podwladnymi. Oprocz
tych okazjonalnych kontaktow odbywaja si¢ - zwlaszcza w instytucjach
medialnych - regularne spotkania robocze, jak np. kolegia, odprawy, szkolenia
z udzialem reprezentantow réznych dziatoéw, wydzialéw, redakc;ji.

Osobnym zagadnieniem sg spotkania zarzagdow z Kierownictwami
zaktadowych zwigzkow zawodowych. Mimo wszystko jest to wazny i dzi$
niedoceniany kanal komunikowania si¢ kierownictwa z zalogg. Czlonkowie
pracowniczych zwiazkow zawodowych ° jednoczesnie pracownicy struktur
zhierarchizowanych, maja w duzej mierze nieskrepowang mozliwos¢
artykutowania swoich ocen i pogladéw. Stanowig one cenne zrodto wiedzy dla
wladz danej spotki. W tym dialogu pojawiaja sie dos¢ silne emocje, ale takze
wiedza o bolgczkach, niezrealizowanych zamierzeniach, niezaspokojonych
potrzebach.

Takie struktury jak TVP S.A i PR S.A. s3 fascynujacymi instytucjami,
cho¢by tylko z socjologicznego punktu widzenia. Zatrudniaja one szczegdlnie
zréznicowane grupy spoleczno-zawodowe, rozpoczynajac od dziennikarzy
(ré6znych co do znaczenia anten, audycji), poprzez kadr¢ administracyjng, po
inzynierow roéznych specjalnosci. Nalezy pamigta¢ tez o regionalnych stacjach
telewizyjnych i radiowych, a w przypadku Centrum Informacyjnego Rzadu
o rzecznikach prasowych i ich biurach w poszczegdlnych resortach,
wojewodztwach oraz wszelkiego rodzaju agencjach 1 innych instytucjach
panstwowych. Wymaga to od kadry kierowniczej elastyczno$ci, umiej¢tnosci
godzenia, czasem sprzecznych oczekiwan, intereséw itd. Pomocni powinni w tym

® Poza pracownikami CIR.
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by¢ nie tylko pracownicy szeroko rozumianego HR, w tym pracownicy dzialow
kadr, ale takze public relations i biur zarzadéw omawianych instytucji.

Podsumowanie

Komunikacja wewnetrzna’ w instytucjach  odpowiedzialnych za
komunikowanie si¢ ze spoteczenstwem musi by¢ szczegélnie sprawna, wrecz
wyprzedzajaca i skuteczna. Kierowanie ludzmi — czesto wrazliwymi, czasem
nadwrazliwymi (dziennikarze, analitycy, urzednicy) wymaga duzej wiedzy
z zakresu skutecznego komunikowania interpersonalnego, elastycznosci
i otwartosci na feedback. Przydatna jest zatem m.in. umiej¢tno$¢ wystuchania
wszystkich glosow, nawet tych z pozoru nie na miejscu, nie w swoim czasie
i nawet nie na temat. Przy wspomnianym zhierarchizowaniu omawianych struktur
w wiekszym stopniu niz w innych organizacjach, wymagaé trzeba tego od kadry
kierowniczej. Mozna to osiggna¢é miedzy innymi poprzez usprawnienie
wewnetrznej komunikacji w tych przedsigbiorstwach (np. w Polskim Radiu S.A.
chetnie czytany byl wewnetrzny biuletyn stanowigcy swoista kronike radiowych
wydarzen). Rozwdj] nowych technologii wybitnie to wulatwia, np. dzigki
udostepnieniu pracownikom zasobow Intranetu. Jednak nic tak nie jest skuteczne
jak osobisty, bezposredni kontakt przelozonych z podwladnymi przy kazdej
nadarzajacej si¢ okazji.
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Streszczenie

W literaturze przedmiotu nie czgsto jest analizowany proces komunikowania w instytucjach
zbierajacych, przetwarzajacych (,,produkujacych™) i wysylajacych informacje oraz ksztattujacych
opini¢ publiczng. Wérdd takich instytucji mozna wymieni¢: Centrum Informacyjne Rzadu ( wezesniej
Biuro Prasowe Rzadu), Telewizje Polska S.A., Polskie Radio S.A., TNS OBOP (Osrodek Badania
Opinii Publicznej Sp. z 0.0.). W komunikacie autor zasygnalizowal (na podstawie obserwacji
uczestniczacych) zlozono$¢ i wage tej problematyki. Komunikowanie traktowa¢ nalezy jako
wielopoziomowy proces, ktory w omawianych tu strukturach ma szczego6lny, niepowtarzalny

" Swiadomie pominieto jako$¢, sposoby (zewnetrznego) komunikowania sie radia, telewizji, rzadu, instytucji
demoskopijnych z grupami otoczenia.
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charakter. Jest niewatpliwie daleko bardziej skomplikowany (wieloptaszczyznowy) niz w ,,zwyktym”
przedsigbiorstwie.

Summary

Process of communication in institutions collecting, processing (“producing”) and sending
information and also forming public opinion is not very often analysed in the subject literature. In the
present statement the author desires only to signal (the base of participant observation) the complexity
and importance of this problem. Communication should be treated as a multilevel process which in
discussed structures (Government Press Office, Television, Radio, TNS OBOP) has its peculiar
unique character. It is undoubtedly far more complicated (multilevel) than in “ordinary” enterprise.
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Internetowe narzedzia komunikacji zorientowane na klienta

Internet means of communication orientated on client

Wstep

Dynamiczny rozwdj informatyki i telekomunikacji, a przede wszystkim
pojawienie si¢ ogdlnie dostepnego Internetu spowodowalty przelamanie wszelkich
barier zwigzanych z miejscem i czasem w procesie komunikacji. Wszystko to
doprowadzito do powstania rynku internetowego, w ktérym kazda ze stron kanatu
komunikacji (dostawcy, odbiorcy, producenci i konsumenci) potaczona jest
elektronicznie, a wigkszo$¢ transakcji dokonywanych jest przez Internet.

Podstawowymi cechami Internetu jest globalny zasigg i masowosc,
a glownym jego elementem jest spotecznos¢, ktéra nieustannie wykorzystuje go
w poszukiwaniu informacji i komunikacji z innymi uzytkownikami.

W?zrost zmienno$ci otoczenia oraz zwickszanie ilosci informacji
docierajacych do odbiorcéw wymuszajg na wspotczesnych przedsiebiorstwach nie
tylko pozyskiwanie klientow i sprzedaz produktéow czy uslug, ale przede
wszystkim utrzymywanie z nimi wigzi i nieustanng wspotprace. Przynosi to firmie
wymierne korzysci w postaci wzrostu sprzedazy, zwigkszenia $wiadomosci
istnienia firmy oraz budowania trwatych relacji z klientami.

Nowoczesne sposoby komunikacji odgrywajg tak wazng role, gdyz
pozwalajg na znacznie szybszy niz dotychczas kontakt z Kklientem, biezace ich
informowanie, a takze otrzymywanie informacji zwrotnych.

Przedmiotem niniejszego  opracowania jest analiza mozliwo$ci
wykorzystania najnowszych technologii i ustug internetowych w komunikacji
pomiedzy przedsicbiorstwem a klientem.

Komunikacja w sieci

Komunikacja powszechnie definiowana jest jako proces wymiany
informacji pomig¢dzy uczestnikami za pomocg r6znych nosnikéw danych.
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Przedstawiony na rysunku 1 klasyczny schemat procesu komunikacji
mozna rowniez odnie$¢ do komunikacji internetowej, w ktorej nadal wystepuja
standardowe elementy przekazu takie jak nadawca i odbiorca, kanat komunikacji
oraz proces kodowania 1 dekodowania komunikatéw (dostosowany do
wykorzystywanego kanatlu), wzbogacone 0 nowe narzedzia wymiany informacji.

Szum
Nadawca ¢ Odbiorca
2 L 2 3 L 2 4
Kodowanie > Przekaz kanatami d Odkodowanie
A A
1 5
Tresé Tresé
A A
8 P 7 _ 4
Odkodowanie < A Przekaz kanatami Y Kodowanie
(Odbiorca) T (Nadawca)
Szum

RYSUNEK 1. Proces komunikacji
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: R. W. Griffin: Podstawy zarzadzania organizacjami.
PWN, Warszawa 2002, s. 556

W procesie komunikacji internetowej zarowno nadawca, jak i odbiorca sg
nieokresleni w czasie i miejscu. Na etapie kodowania nalezy pamigta¢ o globalnym
charakterze przekazu, dlatego tez powinien by¢ on na tyle ujednolicony, aby trafit
do mozliwie jak najwiekszej grupy odbiorcow.

W literaturze spotka¢ mozna wiele rodzajow komunikacji internetowej.
Biorac pod uwage kryterium czasu, komunikacje w sieci mozna podzieli¢ na
synchroniczng i asynchroniczng. Komunikacja synchroniczna umozliwia wymiang
informacji w czasie rzeczywistym, natomiast komunikacja asynchroniczna jest
metoda polegajaca na wymianie komunikatéw na przestrzeni czasu.

Patrzac na komunikacje internetowa z perspektywy przedsiebiorstwa
mozna jg podzieli¢ na komunikacj¢ typu push, w ktorej jednostronny przekaz jest
wysylany przez przedsigbiorstwo do odbiorcow docelowych  (klienci,
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dystrybutorzy, kooperanci) i komunikacj¢ typu pull, w ktérej wymagana jest
aktywnos¢ ze strony tychze odbiorcow.

Komunikacja w sieci moze by¢ réwniez podzielona ze wzgledu na
formy komunikacji, w ktérych wystepuje indywidualny dialog pomigdzy
przedsigbiorstwem a odbiorcg docelowym oraz komunikacje masows, co zostato
przedstawione na rysunku 2.

= £ o
1] { Klient
|- - 3
J Internet 3 3
Firma Przekaz ; Klient

-

Klient

Grupa klienow

RYSUNEK 2. Kanaty komunikacji w sieci
Zrédto: A. Dejnaka: Internetowa komunikacja z klientem. Strategie marketingu internetowego
e-marketing. http://www.e-marketing.pl/artyk57.php (data dostepu 10.09.08 r.)

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa do podstawowych celow komunikacji
internetowej zalicza si¢ dotarcie do potencjalnego klienta za pomoca odpowiednich
technik informacji handlowej, a w konsekwencji reakcja (zainteresowanie)
odbiorcy na wystany komunikat.

Istotne jest, aby w planowaniu strategii komunikacji w Internecie firmy
wybieraly odpowiednie narzedzia wymiany informacji. Optymalny ich dobor
zalezy od celow, jakie zostaly okreslone przez firmg. Przekazywanie informacji
klientowi za pomocg kanatu komunikacji indywidualnej jest skuteczne w sytuacji,
gdy odbiorca jest zainteresowany produktami czy uslugami firmy i dobrowolnie
udostepnia swoje dane osobowe. W przeciwnym razie przekaz reklamowy moze
zosta¢ potraktowany jako niechciany i w konsekwencji negatywnie wptynaé na
wizerunek firmy. W takich sytuacjach skuteczniejszy jest przekaz masowy za
pomocg zamieszczania informacji na stronie WWW firmy, czy reklamy
internetowej. Dlatego tez w planowaniu strategii komunikacji internetowej,
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niezwykle istotne jest dostosowanie kanatéw komunikacji do preferencji
odbiorcow.

Szybki kanal komunikacji, jakim niewatpliwie jest Internet pozwala
roOwniez na biezace monitorowanie zmieniajacego si¢ rynku oraz analizowanie
potrzeb odbiorcow i state dostosowywanie si¢ do nich.

Wybrane narzedzia komunikacji firmy z klientami w Internecie

Istniejg  r6znorodne narzedzia komunikacji firmy =z klientami

1 wspdtpracownikami w Internecie (rysunek 3). Do najbardziej popularnych naleza:

- poczta elektroniczna (e-mail),

- komunikatory internetowe,

- grupy i fora dyskusyjne,

- chat,

- telefonia internetowa VoIP,

- Net Meeting.

telefonia internetowa VolP

Internet ) el =2

Net Mecting

komunikatory internetowe n

grupy ifora dyskusyjne

RYSUNEK 3. Narzedzia komunikacji w Internecie

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: A. Dejnaka: Internetowa komunikacja z klientem.
Strategie marketingu internetowego e-marketing oraz http://www.e-marketing.pl/artyk57.php (data
dostepu 10.09.08 r.)
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Jednym z najbardziej popularnych narz¢dzi komunikacji internetowej jest
poczta elektroniczna (e-mail), ktéra pozwala na prowadzenie korespondencji
z jedng lub wieloma osobami naraz.

Na przestrzeni ostatnich kilku lat zaobserwowa¢ mozna zmiane
w podejsciu do poczty elektronicznej jako nosnika informacji, gdzie coraz czesciej
wykorzystywana jest jako forma dystrybucji ustug. Odbiorcy dokonujg rezerwacji,
prenumerujg droga mailowa réznego rodzaju kursy, otrzymuja kody dostgpowe do
zabezpieczonych zasobow itp. W przeciwiefstwie do roéwnie popularnych
komunikatoréw internetowych niewatpliwg przewagg tacznosci za pomocg poczty
elektronicznej jest jej asynchronicznos¢. W tym przypadku nie ma potrzeby, aby
strony kanatu komunikacyjnego porozumiewaty sie¢ w tym samym czasie. Serwer
przechowuje wiadomosci do momentu, gdy docelowy odbiorca jest gotowy je
odebrac, co pozwala na priorytetyzacj¢ komunikacji.

Pierwotna funkcja poczty elektronicznej ulegla zatem znacznej ewolucji,
a jej zastosowanie stalo si¢ bardzo szerokie. Naturalnym nastepstwem rozwoju tej
formy komunikacji bylo wykorzystanie e-maila w dzialaniach marketingowych
firmy takich jak:

- komunikacja wewnetrzna,
- programy lojalnoSciowe,
- promocje,

- badania marketingowe,

- dziatania public relations,
- relacje inwestorskie.

W praktyce najbardziej efektywna jest komunikacja mailowa, ktora
posiada odpowiednio zbudowang i racjonalnie zarzadzana wlasng baze adresowa.
Narzedziem komunikacji wykorzystujacym poczte elektroniczng jest tzw. e-mail
marketing. Coraz czesciej firmy wykorzystujg rozmaite narzedzia do prowadzenia
e-mail  marketingu:  zarzadzanie @ baz¢  adresowa, przygotowywanie
indywidualizowanych przesylek oraz analiza i zarzadzanie historig kontaktow
uzytkownika z dana firmg. Zrodtem skutecznosci tej formy promocji jest masowa
personalizacja komunikacji z potencjalnym klientem. Dzigki temu zapewniony jest
wysoki  poziom akceptacji wiadomosci, a wykorzystanie opisanego
oprogramowania daje mozliwo$¢ automatycznego przygotowania duzej ilosci
e-maili, przy jednoczesnej efektywnosci kosztowej. Wysytana wiadomo$¢ moze
mie¢ forme tekstu z linkiem do serwisu firmy, badz tez moze przybiera¢ forme
atrakcyjniejsza graficznie. Istnieje kilka technik tworzenia listu reklamowego,
w tym technologie powstate na potrzeby tworzenia stron WWW. Obecnie odchodzi
si¢ od wysytania reklam w postaci zatacznikow do maili (np. plikow z edytoréw
tekstu).

E-mail marketing w potaczeniu z baza klientow danej firmy, odpowiednia
segmentacja adresatow i poszanowaniem ich prywatnosci jest jedng z najbardziej
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efektywnych form komunikacji internetowej. Podobnie jak proces zarzadzania
obejmuje analizowanie, planowanie, realizacje i kontrolg nastepujacych czynnosci:

- wysylka wiadomosci e-mail,

- tworzenie i aktualizacja baz adresow e-mail,

- zarzadzanie bazami adreséw e-mail,

- przygotowywanie tresci oraz kreacji wiadomosci e-mail,

- obsluga informacji zwrotnych,

- tworzenie schematoéw komunikacji wykorzystujacej poczte elektroniczng.

E-mail marketing za pomoca takich narzedzi jak newsletter czy biuletyn
wewnetrzny dazy do budowania lojalno$ci wsrod klientéw, tworzenia relacji
z odbiorcami oraz ksztattowania pozadanego wizerunku firmy.

Powstata idea nowego podejscia do e-mail marketingu, ktora opiera si¢ na
zacheceniu potencjalnych klientéw do prowadzenia mi¢dzy sobg komunikacji
w imieniu firmy. Klient przesytajacy dalej list elektroniczny staje si¢ ambasadorem
marki, dajac tym samym najlepsza rekomendacje¢ oraz uwiarygodnia przekaz.
Sposobem wykorzystania poczty elektronicznej do celow komercyjnych jest
réwniez tzw. direct mailing. Ta forma komunikacji polega na tworzeniu
odpowiednich list odbiorcow i sprzedawaniu ustugi do korzystania z niej firmom
chcacym przekazaé poczta wiadomosci o swoich produktach. Za pomoca tej formy
komunikacji internetowej mozna nie tylko wysyla¢ elektroniczne katalogi firmy,
ale rowniez przesyta¢ zyczenia i zaproszenia dla klientow czy tez informowac ich
o waznych wydarzeniach dla firmy.

Coraz wicksza popularnos¢ zyskujg rowniez komunikatory internetowe
(Instant Messenger - natychmiastowa komunikacja), a wigc programy pozwalajace
na bezposrednie komunikowanie si¢ przez Internet lub sie¢ lokalng. Programy te
pozwalaja na prowadzenie rozméw z osobami podiagczonymi do sieci, jednak
warunkiem komunikacji za pomocg tego typu narzedzi jest posiadanie przez
uzytkownikow identycznych lub kompatybilnych ze soba komunikatorow.
W pordéwnaniu do poczty elektronicznej bezposrednia komunikacja prowadzona
jest w czasie rzeczywistym. Poczatkowo komunikatory internetowe umozliwiaty
prowadzenie rozméw wylacznie w trybie tekstowym, kolejne aplikacje byty
wzbogacane o mozliwo$¢ przesylania obrazéw, a obecnie plikow dzwigkowych
i audiowizualnych. Najbardziej popularnymi rozwigzaniami sg komunikatory 1CQ
(I Seek You), ktore pozwalaja na bezposredni kontakt z innymi uzytkownikami tej
ustugi, kontakt z klientami i wymiang¢ informacji. Wigkszo$¢ komunikatorow 1CQ
zawiera nie tylko liste znajomych, z ktorymi mozliwa jest rozmowa, ale roéwniez
pozwala na prezentacj¢ stanu danej osoby (dostepny, zajety, nieobecny/ukryty,
status opisowy). Poza podstawowa funkcja, jaka jest kontaktowanie si¢
uzytkownikow, ICQ umozliwia takze transfer plikow, wysylanie SMS’0w, czy
wideokonferencje.

ICQ zaczyna przeksztatca¢ si¢ w program komercyjny do uzytku
firmowego. Czgsto firmy oprocz adresow e-mail swoich wspotpracownikow
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i klientow podaja adresy UIN (Universal Internet Number) umozliwiajace ich
identyfikacje. Klient ma mozliwos¢ wyboru formy kontaktu, natomiast firma
mozliwo$¢ wyboru sposobu promocji firmy i jej oferty.

Kolejnym narzgdziem komunikacyjnym w Internecie sa grupy i fora
dyskusyjne.

Grupy dyskusyjne pozwalajg na automatyczng wymiang réznego rodzaju
pisemnych komunikatow lub e-maili pomig¢dzy uzytkownikami o wspolnych
zainteresowaniach w obrebie pewnej grupy oséb. Ze wzgledu na dostgp grupy
dyskusyjne mozna podzieli¢ na zamkniete (dostepne tylko dla wybranej grupy
0sob), pototwarte (dostepne dla wszystkich, ale pod pewnymi warunkami),
catkowicie otwarte (dostepne dla wszystkich bez ograniczen), moderowane
(dostepne dla wszystkich, ale wysytane komunikatory sg cenzurowane przez
wyznaczong osobg) oraz otwarte dla subskrybentéw (dostepne dla wszystkich,
ktorzy si¢ do niej zapisali i sg nicocenzurowane). Natomiast ze wzgledu na
stosowang technologie grupy dyskusyjne dzielg si¢ na: e-mailowe listy dyskusyjne,
grupy funkcjonujace w hierarchii Usenet oraz grupy dyskusyjne dostepne przez
strony WWW (fora dyskusyjne).

Internetowe grupy dyskusyjne sa stosowane rowniez w obrebie firm Iub
instytucji i udostepniane tylko w ramach ich sieci lokalnej. W przeciwienstwie do
klasycznych grup dystrybucyjnych poczty elektronicznej archiwum grupy zostaje
na serwerze i moze by¢ cennym zbiorem wiedzy dla innych pracownikéw firmy.
Tego typu narzgdzia maja na celu zbieranie informacji bezposrednio od klienta
i dostosowywanie produktu do potrzeb odbiorcow.

Ogolnoswiatowy system grup dyskusyjnych zwany Usenet News, z ktorego
mozna korzysta¢ przez Internet sktada si¢ z wielu tysigcy grup tematycznych,
utozonych w strukture hierarchiczng. Wiadomosci (posty), przypominajace typowe
e-maile uzytkownicy wysytaja do specjalnych serwerow, ktore nastepnie
automatycznie wymieniajg je migdzy soba.

Fora dyskusyjne to przeniesione do struktury stron WWW formy grup
dyskusyjnych, ktore stuza do wymiany informacji i pogladow pomiedzy
uzytkownikami o podobnych zainteresowaniach przy uzyciu przegladarki
internetowej. Fora dyskusyjne dzieli si¢ na anonimowe (niewymagajace
rejestracji), fora restrykcyjne (wymagajace od uzytkownika rejestracji sie
i potwierdzenia jego tozsamosci), fora prywatne (przeznaczone dla okreslonej
grupy uzytkownikow). Obecnie fora dyskusyjne stajg sie coraz bardziej popularng
formg grup dyskusyjnych w Internecie. Prowadzi je wigckszo$¢ portali i sa one
takze powszechne na stronach wielu firm i instytucji.

Mozliwo$¢ prowadzenia rozmowy z wieloma uzytkownikami jednoczesnie
w czasie rzeczywistym daje chat. Firmy mogg wykorzystywaé tego rodzaju
narzedzia komunikacji, umieszczajac je na stronach firmowych i uzyskiwaé
informacje o firmie, czy produktach bezposrednio od swoich klientow.
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W praktyce firmy zazwyczaj wykorzystuja chat’y w formie
zorganizowanej dyskusji. Na stronie internetowej firmy ukazujg si¢ informacje
dotyczace terminu i rodzaju prowadzenia dyskusji na okreslony temat. Zazwyczaj
do dyskusji zapraszani sa specjaliSci z danej branzy, a uzytkownicy maja
mozliwo$¢ wiaczenia si¢ do prowadzonej rozmowy. Po skonczeniu dyskusji na
stronie umieszczana jest transkrypcja przebiegu dyskusji. Chat’y buduja wizerunek
firmy i pozwalaja pozna¢ opinie klientow na dany temat.

Natomiast NetMeeting jest potaczeniem mozliwo$ci rozmowy w czasie
rzeczywistym z tablica, na ktorej mozna umieszczac informacje graficzne (rysunki,
wykresy, itp.) oraz dotaczy¢ dzwigk i obraz (wideokonferencje). Net Meeting daje
ogromne mozliwo$ci promocyjne firmie i pozwala na nowoczesng obstuge
zaréwno przed jak i posprzedazowa.

Wsrod waznych narzedzi komunikacji w Internecie wymieni¢ mozna
telefoni¢ internetowg VolP.

Rozmowa telefoniczna jest podstawowa metoda kontaktu na odlegtos¢. Za
sprawa coraz szybszych i niezawodnych taczy internetowych coraz czgsciej
korzysta si¢ z telefonii sieciowej, niewymagajacej wnoszenia optat za czas
prowadzonych rozméw. Zaleta jest mozliwos¢ komunikacji w czasie rzeczywistym
oraz przekazania nie tylko tresci, ale rowniez emocji. Wykorzystanie darmowych
rozmow internetowych stworzyto rowniez nowe mozliwosci komunikacyjne na
plaszczyznie klient-firma.

Monitoring komunikacji w Internecie

W zwigzku z ogromnym tempem rozprzestrzeniania si¢ informacji
w Internecie coraz wieksze znaczenie ma monitoring tego medium. Wsrdd
najpowszechniejszych narzedzi stluzacych do tego celu zalicza si¢ wyszukiwarki
internetowe, wyszukiwarki wiadomosci i blogow oraz czytniki RSS.

Powszechnie uzywane wyszukiwarki takie jak Google, OnetSzukaj,
Szukacz czy Netsprint przeszukujg Internet analizujgc zawarto$¢ stron. Na wpisane
w wyszukiwarce zapytanie otrzyma si¢ tacza do stron, ktére uzna za najbardziej
odpowiadajace, w zalezno$ci od uzytego algorytmu.

Innymi réwnie powszechnie stosowanymi narz¢dziami sg wyszukiwarki
wiadomos$ci. Wyszukiwarki wiadomosci nie wymagaja instalowania aplikacji,
jednak w przeciwienstwie do tradycyjnych wyszukiwarek posiadajg bardziej
zaawansowane funkcje. Dajg mozliwo$¢  przeszukiwania  wiadomosci
(w konkretnym przedziale czasowym, czy pod katem ich zgodnosci ze stowem
kluczowym) oraz informowanie o nowych wiadomo$ciach na dany temat za
pomocg poczty elektronicznej lub kanatu RSS.

Za sprawg wyszukiwarek blogow mozliwe jest przegladanie tresci
zamieszczonych na blogach. Daja mozliwo$¢ monitorowania aktywnos$ci
anonimowych internautdéw mierzonej czestotliwo$cia publikowania wpisow,
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popularnos$cia danych stéw, ogladalnoscig blogéw czy iloscia komentarzy. Wyniki
prezentowane sg zazwyczaj w formie wykresow graficznych lub wynikow dla
kilku haset. Niewatpliwa wada tej metody monitorowania Internetu jest
ograniczenie wynikow tylko do najnowszych wpisow oraz ograniczony obszar
wyszukiwania do blogdéw zarejestrowanych.

Pomocne w przeszukiwaniu Internetu sg czytniki (agregatory) RSS.
,»Czytnik kanatéow pozwala wczytywa¢ nagltowki wiadomosci publikowanych
w kanatach informacyjnych dostepnych w Internecie. Nagléwek zawiera tytul,
zwigzly opis oraz link odsytajacy do bardziej szczegdtowej informacji, znajdujace;j
si¢ w serwisie prowadzonym przez wydawce kanahu.”*

Zdecydowanie bardziej zaawansowanym rozwigzaniem s3 systemy
monitorowania komunikacji w Internecie. Systemy te pod wzglgdem uzytkowania
sg podobne do obslugi wyszukiwarek wiadomos$ci, jednak umozliwiaja
zaawansowang analiz¢ informacji, jak na przyktad jakos¢ i popularnos¢ przekazow
informacyjnych oraz posiadajg opcje zarzadzania informacja.

Przysztoscia komunikacji w Internecie jest wprowadzanie na rynek
zaawansowanych technologicznie rozwigzan monitorujacych tresci tworzone przez
uzytkownikow tzw. User Generated Content, jak fora internetowe, czy blogi.

Podsumowanie

W dobie silnej konkurencji, globalizacji handlu, szybko zmieniajgcego si¢
otoczenia przedsicbiorstw i rozwoju techniki cyfrowej, aby osiagna¢ sukces na
rynku, nalezy pozna¢ istote i narzedzia komunikacji internetowej. Rozwoj
Internetu stat si¢ przyczyna ogromnych zmian spotecznych i zdominowat kulturg
masowg. Sie¢ umozliwila komunikacj¢ i dostep do informacji na bardzo szeroka,
niespotykang dotychczas skale.

Rowniez firmy zostaly zniewolone przez nowoczesne, masowe s$rodki
komunikacji. Coraz mniej istotne w porozumiewaniu si¢ i przekazywaniu
informacji staja si¢ czynniki takie, jak czas i miejsce. Wszystkie dziedziny i formy
aktywnos$ci spotecznej tacza sie¢ na fundamencie tworzonym przez rozwoj
i ekspansje technologii informacyjno-komunikacyjnych. Interaktywne cyfrowe
media coraz czgSciej wystepuja w roli narzgdzi posredniczacych w relacjach ze
$wiatem, w tym takze w kontaktach pomigdzy firma a jej klientami.
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Streszczenie

Celem opracowania jest przedstawienie procesu komunikacji sieciowej, nakres$lenie
najwazniejszych elementow dialogu pomigdzy firma a klientem oraz pokazanie sposobu budowania
lojalnosci klienta wobec firmy za pomoca wymiany informacji. Artykul zawiera przeglad wybranych
narzg¢dzi komunikacji z klientem w Internecie ze szczegdlnym uwzglednieniem: poczty elektroniczne;j
(e-mail), komunikatoréw internetowych, grup i for6w dyskusyjnych oraz komunikacji bezposredniej
takich jak chat, telefonia internetowa i Net Meeting.

Summary

Presentation of process of net communication is purpose of elaboration, outlining of
element of most important dialog among firm but client and showing manner of construction loyalty
of client in accordance with firm behind assistance exchange of information. Article includes review
of chosen means of communication with client in Internet with particular taking into consideration:
e-mail, internet communicators, groups and discussion forums and direct communication like chat,
internet telephony and Net Meeting.
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Znaczenie reklamy internetowej w polityce komunikacyjnej
przedsi¢biorstw

The role of internet advertising in communication policy of
a company

Wstep

Strategia firmy powinna znalez¢ odzwierciedlenie w strategii komunikacji.
W ten sposdb mozna osiggnaé trwale pozytywny wizerunek, jak i znacznie
zwigkszy¢ mozliwo$¢ pozycjonowania firmy wobec konkurencji. Jednak zbyt
wiele informacji moze z drugiej strony powaznie utrudnia¢ dotarcie do
konkretnego odbiorcy i powodowac wzrost kosztow korzystania z mediow. Migdzy
innymi te uwarunkowania zmuszaja firmy do optymalizacji polityki komunikacji,
ktora polega przede wszystkim na koordynacji wszelkich dziatan komunikacyjnych
przy wykorzystaniu wiasciwych kanalow przesytania informacji. Dlatego na
znaczeniu zyskuje obecnie zintegrowane komunikowanie marketingowe
i zastosowanie Internetu jako medium tgczacego w sobie takze cechy innych
narzgdzi komunikacji. Oznacza to, ze ten sam komunikat moze by¢ jednoczesnie
narzgdziem reklamy, jak i promocji sprzedazy czy public relations, a wiasnie
koordynacja dziatah marketingowych jest istotg zintegrowanego komunikowania
marketingowego. Internet umozliwia poza tym utrzymywanie ciaglego kontaktu
pomiedzy firmg a otoczeniem i w ramach przedsigbiorstwa, a wynika to przede
wszystkim z interaktywnego charakteru tego medium. O rosnacej roli Internetu,
w tym reklamy internetowej $wiadczy rowniez dynamika zmian na rynku reklamy
charakteryzujgca sie migdzy innymi wyraznie rosngcym udzialem reklamy
internetowej, ktora coraz czesciej jest zauwazana przez przedsigbiorcoOw.

Reklama internetowa a pozostale rodzaje reklam

Reklama internetowa taczy w sobie cechy pozostatych rodzajow reklam,
jak np. reklamy telewizyjnej, prasowej, czy reklamy zewngtrznej. Mimo to rozni
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si¢ od wskazanych rodzajéw reklam sposobem prezentacji, ktorego stopien
inwazyjnosci jest oceniany jako nizszy. To odbiorca przekazu reklamowego
decyduje, czy rezygnuje z dalszego kontaktu z komunikatem, czy tez podejmuje
interakcje (niepowtarzalna cecha charakterystyczna tylko dla Internetu), a kolejne
komunikaty zachecaja do dzialania juz w obrebie danej witryny WWW-",

Internet jest postrzegany jako medium o nieograniczonych mozliwo$ciach
audiowizualnych i kreacyjnych, a takze jako narzedzie komunikacji o niskich
kosztach realizacji celéw mediowych. Wynika to miedzy innymi z faktu relatywnie
niskiego kosztu dotarcia do audytorium, a interaktywny charakter tego medium
uprawnia do stwierdzenia, ze jest to najefektywniejsza kosztowo forma
komunikacji marketingowej, bowiem jest tanim narz¢dziem pozyskiwania, obstugi
klientéw oraz utrzymywania relacji’.

Reklame internetowa rozni takze od reklam w innych mediach mozliwos$¢
potaczenia do wilasnej witryny WWW, gdzie mozna uzyska¢ peilna informacje
o firmie wraz z danymi kontaktowymi. Mozliwosci techniczne Internetu
sprawiaja, ze w przypadku firm uslugowych internauci maja mozliwo$¢ rezerwacji
lub tez zakupu ushlugi, a mierzalnos$¢ reakcji odbiorcéw na konkretny przekaz jest
fatwiejsza i bardziej doktadna.

Zasada sieci jest komunikacja dwustronna - w przeciwienstwie np. do
telewidza, bowiem ,zadne z mediow tradycyjnych nie oferuje mozliwosci
uzyskania tak petnej wersji informacji zwrotnej od odbiorcy przy wykorzystaniu
tego samego kanatu komunikacyjnego, ktorym zostal do nadawcy przekazany
pierwotny komunikat™®. Natomiast czas kontaktu uzytkownika z reklama jest
znacznie dtuzszy, poniewaz jest on dostepny 24 godziny na dobe¢. Ponadto, im
bardziej serwis jest uzyteczny, tym czas przebywania w jego obrebie bedzie
dhuzszy.  Uzytkownik reklamy internetowej jest zatem aktywnym a nie tylko
pasywnym odbiorca. Jednak niekorzystnym dla rozwoju tej formy reklamy jest
wcigz jeszcze ograniczony dostep do Internetu, chociaz corocznie jest
odnotowywany znaczny wzrost liczby internautow.

1S, Briggs: Marketing w turystyce. Polskie Wydaw. Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 145.
2 Internet to tanie medium reklamowe. www.tezmedium.pl.
3 A. Leéniewska: Reklama internetowa. Wydaw. Helion, Gliwice 2006, s. 75.
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TABELA 1. Zalety i wady poszczegdlnych rodzajow reklam

Rodzaj Zalety Wady
reklamy
e Reklama e tania i tatwa do zapamigtania e nie zawsze akceptowana przez
internetowa e fatwa w wykonaniu odbiorcow
e interesujaca z uwagi na mozliwo$¢ | e trudna do okreslenia pod
zastosowania efektow dzwickowych i wzgledem grupy docelowej
animacji
o dynamika wzrostowa zasiggu
o relatywna fatwos¢ pomiaru
efektywnosci
o Reklama e mozliwo$¢ dotarcia do duzej grupy | e wysoki koszt dotarcia do grupy
telewizyjna odbiorcow, chociaz wyznacza to zasieg docelowej i produkcji reklamy
nadawcy e zmgczenie reklamami
® mozliwosé pokazania dziatania telewizyjnymi
produktu i emocji, jakie budzi nietrwato$¢ przekazu
e wysoka wiarygodno$¢ i  prestiz zmienno$¢ dobowa
nadawcy ma duzy wpltyw na sprzedaz ogladalnosci
e moze dociera¢ do okreslonej grupy dhugi czas realizacji reklamy
odbiorcoOw matla elastyczno$¢ w przypadku
wprowadzania zmian
o Reklama e jest dobrze odbierana przez klientow, | ¢ brak mozliwosci pokazania
radiowa mniej ,,natretna” produktu w przypadku pewnej
e mozna dotrze¢ do  okre$lonych grupy produktow
segmentow rynkowych e ulotnos$¢ informacji i reklamy w
e jest tania nattoku wielu reklam
e mozna szybko przekaza¢ informacje | ¢ trudno  przekazaé  ztozona
lokalne o promocjach, obnizkach itp. informacje
Reklama w e dobre pokrycie rynku e niska przydatno$¢ w przekazach

prasie codziennej

e mozliwo$¢ dotarcia do czytelnika w
godzinach porannych

e latwo$¢ dotarcia do  $rodowiska
lokalnego

e szybkos¢ ukazywania si¢ ogloszen i
fatwo$¢ zmiany ich tresci oraz formy

emocjonalnych z uwagi na brak
mozliwoéci pokazania i1 brak
dzwigku

e ograniczona kontrola miejsca
reklamy, poniewaz o tym
decyduje redakcja

e konkurencja o uwagge czytelnika
z innymi informacjami

Reklama w
czasopismach

e stata grupa odbiorcéOw

e dluga zywotno$¢

e duza wiarygodno$¢ i prestiz w opinii
czytelnika

e mozliwo§¢ wykorzystania palety barw
i kolorow

o relatywnie niski koszt zamieszczenia
ogloszenia

e niska przydatno$¢ w przekazach
emocjonalnych z uwagi na brak
mozliwosci pokazania i brak
dzwigku

e dlugi czas oczekiwania na
zamieszczenie reklamy

e konkurencja o uwagge czytelnika
z innymi informacjami

¢ Reklama
zewngetrzna

e duza zauwazalnosé przez
potencjalnych klientow

o niski koszt wykonania

o trwalos¢ reklamy

o duze koszty wykupienia
miejsca prezentacji reklamy

e trudno$é skonstruowania
efektywnego przekazu
reklamowego i przekazania
wszystkich informacji

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie A. Dejnaka: Strategia reklamy marki, produktow i ushug.
Wydaw. Helion, Gliwice 2006. s.138
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W chwili obecnej w Polsce reklam¢ w Internecie doceniajg kierownicy firm
o roznym profilu dziatalnosci. Najwigkszy udziat w reklamie internetowej, jak
wynika z raportu IAB Polska za 2007 rok, majg podmioty z sektoréw mediow
1 rozrywki, telekomunikacji i ustug finansowych. Natomiast nalezy zauwazy¢, ze
e-reklama nie postuguja si¢ praktycznie przedsigbiorstwa z branzy spozywczej,
ktora z kolei swoje kampanie reklamowe planujag w oparciu o tradycyjne nosniki
reklamy.

»W 2006 roku najwyzsza dynamike w pordéwnaniu z rokiem 2005
odnotowaly: reklama internetowa (+59,3%) oraz reklama kinowa (+21,3%).
Powyzej S$redniej rynkowej wzrosty rowniez naktady na reklame w telewizji
(+12%). Poréwnywalny przyrost odnotowalty radio i reklama zewnetrzna™.
Natomiast w roku 2007 udziat reklamy internetowej w rynku reklamy wyniost
8,7%, tj. 742,8 mln zI°. W latach ubieglych warto$¢ rynku reklamowego on - line
podawana w raportach IAB Polska uwzgledniata praktycznie tylko reklamg
graficzng. Wyjasnia to fakt, ze warto§¢ rynku reklamy z 2007 roku znacznie
przewyzsza estymacj¢ rynku podang w raporcie za 2006 rok, bowiem na tg wartos¢
sktadajg sie¢ obok reklamy graficznej takze pozostale formy, jak np.: e — mail
marketing, reklama wyszukiwarkowa, ogloszenia. W ten sposob reklama
internetowa miata wigkszy udzial niz reklama radiowa, ktorej udziat w 2007 roku
wyniost 8,2%. Uprawnione jest zatem stwierdzenie, ze wydatki reklamodawcow na
e — reklamg¢ przewyzszaty warto$¢ budzetow reklamowych firm przeznaczanych na
reklame¢ radiowa. Nadal najpopularniejsza forma reklamy internetowej pozostaje
reklama graficzna, chociaz eksperci prognozuja szybki rozwdj dziatan
reklamowych w wyszukiwarkach.

Rosnagce znaczenie reklamy internetowej jest takze rezultatem
zmieniajgcych si¢ postaw odbiorcow wobec mediow. Coraz mniej zauwazalna staje
si¢ tradycyjna — ,,bierna” telewizja, a wzrasta zainteresowanie wielowymiarowymi
1 interaktywnymi kanatami przesylania informacji, a takim jest wlasnie Internet.
Zainteresowanie firm inwestycjami w Internet, wynika z wysokiej skutecznosci
reklamy on-line. Dotychczasowe analizy prezentowane w literaturze przedmiotu
wskazuja, ze glowng zaleta inwestowania w reklame on-line jest wysoka
efektywnos$¢, zwlaszcza w polaczeniu z mediami tradycyjnymi np. telewizja.
Dodatkowo Internet jest postrzegany jako medium, ktore przynosi wigkszy zwrot
z inwestycji, niz reklama tradycyjna.

Rodzaje i formy reklamy internetowej
Niektore formy reklamy internetowej bardzo przypominaja reklamy

w pozostatych mediach. Reklama pocztowa ma swoj odpowiednik w postaci tzw.
mailingu, banery mozna porowna¢ do modutéw reklamowych w prasie, do ktérych

* Rynek reklamowy 2006. www.mediarun.pl. )
® Raport strategiczny IAB Polska ,,Internet 2007. Polska, Europa, Swiat”. www.iabpolska.pl.
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dotgczone sa ulotki lub prospekty dostarczajace kompleksowych informaciji.
Przyktadem moze tez by¢ reklama typu ,,video ad” w Internecie, ktora jest po
prostu spotem telewizyjnym w formie plikéw do pobrania lub obejrzenia na
stronach WWW. Witryny WWW to formy reklamy taczace w sobie cechy reklam
charakterystycznych dla wszystkich mediow. Mamy tu do czynienia tak
z elementami graficznymi calostronicowymi, jak i tekstami informacyjnymi
(a zatem prasa i broszura), z dodatkowa mozliwosécia zamieszczenia efektow
dzwiekowych (spoty radiowe), krotkich filméw animowanych (spoty telewizyjne).

Podstawowym kryterium klasyfikacji internetowych form reklamowych
jest stopien narzucania internaucie kontaktu z komunikatem reklamowym.
Pierwotnie reklamy internetowe przypominaty reklame prasowa i1 wtedy
uzytkownik decydowal, czy ma ochote skupi¢ swoja uwage na emitowanym
przekazie, a reklama nie ograniczata kontaktu z medium. Przyktadami takiej
reklamy sa wszelkie formy banerowe, ktére nie zastaniajg tresci redakcyjnych na
serwisie, a internauta decyduje, czy ma ochot¢ na interakcj¢ z przekazem
reklamowym. Formy typu pull byly konsekwencjg rozwoju technologicznego,
a tym samym wzrostu kreatywnych mozliwosci twoércéw. Formy pull,
przypominajace w zalozeniach reklame radiowa czy telewizyjna, przerywaja
kontakt z medium, a internauta jest zmuszany do chwilowej przerwy w korzystaniu
z zawartosci serwisu.

Obserwowany obecnie staly rozwo6j nowych form reklamy sprawia, ze
trudno jest zaprezentowac pelen katalog oferowanych aktualnie na rynku rodzajow
reklamy internetowej. Najpopularniejsze formy reklamy internetowej to®:

o Banner — najstarsza, a zarazem najpopularniejsza forma reklamy
internetowej. Banner tradycyjny jest graficzng reklama dynamiczna umieszczang
na gorze strony. Jego kliknigcie powoduje automatyczne przejécie do
reklamowanej strony. Zalety tej formy reklamy sa nastepujace: bardziej atrakcyjny
wyglad niz tzw. odsytacze ( linki), fatwo$¢ wykonania i umieszczenia na stronach
WWW. Jednak coraz czgséciej wskazuje si¢ na mniejsza skutecznos¢ tej formy.
Obok banneru tradycyjnego wymienia si¢ takze banner rozwijalny (interaktywny,
out-banner) i banner ptywajacy. Pierwszy z nich charakteryzuje si¢ tym, ze po
najechaniu na niego kursorem myszy "rozwija si¢" do wigkszego rozmiaru, co
pozwala na pokazanie dodatkowych komunikatow prezentujacych reklamodawce.
Natomiast banner ptywajacy to taki, ktory po wyswietleniu jest stale widoczny
w tym samym miejscu w oknie przegladarki uzytkownika, niezaleznie od
przewijania w dot lub w gore tresci strony. W ten sposob reklama pozostaje zawsze
widoczna dla odwiedzajgcego serwis.

o Skyscraper, ktory jest znacznie wigkszy od tradycyjnego bannera
reklamowego i jest umieszczany pionowo w prawej czgsci strony. Ta forma
graficznej reklamy dynamicznej ma swoje dwie podstawowe odmiany,

® A. Le$niewska: op. cit., s. 46 — 66.
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a mianowicie skyscraper rozwijalny (out-skyscraper), ktory po najechaniu na niego
kursorem myszy '"rozwija si¢" do wigkszego rozmiaru, co pozwala na
wykorzystanie dodatkowej powierzchni do prezentacji i skyscraper ptywajacy
widoczny stale po wyswietleniu niezaleznie od przewijania w dot lub w gore
tresci strony.

o Megabanner nazywany takze billboardem, ktory jest takze forma reklamy
graficznej umieszczang na gorze strony w migjscu tradycyjnego bannera, ale
o zdecydowanie wickszych rozmiarach. Podobnie wyrdznia si¢ billboard
rozwijalny, ktory po najechaniu na niego kursorem myszy "rozwija si¢" do
wigkszego rozmiaru i pltywajacy stale widoczny po wys$wietleniu.

o Box $rodtekstowy - graficzna reklama dynamiczna umieszczana centralnie,
wewnatrz treSci prezentowanych na stronie. Ze wzglgdu na ograniczenia
techniczne oraz tre§ciowe box S$rodtekstowy moze by¢ wyswietlany jedynie na
niektorych stronach serwisow.

o Pop — up, ktory jest reklamg graficzng emitowang w oddzielnym oknie
przegladarki (wyswietla si¢ ,, na wierzchu” tego okna) po wejsciu uzytkownika do
danego serwisu. Moze by¢ wywotywana przez banner reklamowy albo niezaleznie
od bannera, jako osobna forma reklamy.

o Pop — under r6zni si¢ 0d wymienionego powyzej sposobem wyswietlania.
Pokazuje si¢ ,,pod spodem” gléwnego okna przegladarki, a kontakt z reklamg
nastepuje po zamknigciu okna przegladarki.

o Brandmark (shaped pop - up) - graficzna reklama w formie okna pop-up
mogaca jednak przybiera¢ dowolny ksztalt. Brandmark wys$wietlany jest nad
trescig strony w przegladarce, mozna przesuwaé go w obrebie okna przegladarki,
w ktorym wyswietlana jest strona. Musi zawiera¢ przycisk zamkniecia "X",
przycisk minimalizacji do postaci belki oraz przycisk powrotu do pierwotnej
postaci.

o Link sponsorowany - reklama tekstowa w postaci linku wyrdznionego
napisem "link sponsorowany"” emitowana na stronach wyszukiwarek na jednej
z trzech pierwszych pozycji listy linkow lub na stronach katalogu WWW na
pierwszej pozycji listy linkoéw. Link sponsorowany w wyszukiwarkach jest
wyswietlany w powigzaniu z wybranymi przez reklamodawce stowami
kluczowymi, przy czym reklamodawca moze wykupi¢ jedynie najwyzsza aktualnie
wolng pozycje w powigzaniu z danym stowem kluczowym. W przypadku katalogu
WWW - link sponsorowany jest wyswietlany w wybranych kategoriach
tematycznych katalogu.

o Mailing — czyli tzw. list poczty elektronicznej w formie pliku tekstowego
lub html wystany do uzytkownikéw kont pocztowych.

o Spot internetowy (interstitial, mediabreak) - graficzna reklama w formie
petnoekranowej animacji z mozliwoscia zawarcia efektow dzwickowych,
catkowicie przykrywajaca tres¢ strony. Kazda reklama tego typu musi zawieraé
przycisk zamykania reklamy umieszczony w prawym goérnym rogu. Konieczne jest
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podanie ograniczenia liczby kontaktow z reklamg na uzytkownika (maksymalnie
1, poniewaz jest ona bardzo inwazyjna).

o Toplayer - graficzna reklama w formie animacji z mozliwo$cig zawarcia
efektow dzwigkowych, wyswietlana nad trescig strony w dowolnym jej miejscu.
Kazda reklama tego typu musi zawiera¢ przycisk zamykania reklamy umieszczony
W prawym gornym rogu.

o Tapeta (watermark) - reklama graficzna wys$wietlana na catej stronie
serwisu w tle tresci tej strony.
o Witryna WWW - zbiér stron WWW poswicconych prezentacji danej

firmy, produktu ustugi (chociaz nie jest wymieniana przez wszystkich w katalogu
reklam internetowych). Petnig bardzo wazne funkcje marketingowe, a przede
wszystkim dostarczaja poszukiwanych informacji. W przypadku ciekawego,
dobrze zaprojektowanego i przemyslanego serwisu kontakt uzytkownika z nim
moze trwa¢ nawet do 10 minut, zatem sita reklamowej perswazji jest duza, ale
serwis WWW wymaga statych aktualizacji i zmian, by zapewni¢ jego ciagla
atrakcyjnosc¢ dla odbiorcy.

Wedhug danych zaprezentowanych w raporcie strategicznym [IAB Polska
JInternet 2007. Polska, Europa, Swiat” ponad 42% wydatkéw na reklame
w Internecie przypada na rézne formy reklamy graficznej, np. bannery, pop — upy
itd. Jak wskazujg jednak trendy z rynkow bardziej rozwinigtych, mozna
przypuszczaé, ze najszybciej rosnacym segmentem rynku reklamy internetowej
bedzie reklama w wyszukiwarkach. Dla poréownania ten rodzaj e-marketingu
stanowi w Wielkiej Brytanii - 57% w segmencie reklamy internetowej, a w Polsce
- 20%. Udziat pozostalych rodzajow wynosit w 2007 r.: ogloszenia - 21,3%;
e — mail marketing - 6,0% i inne - 10,7 %. Natomiast udzial poszczegdlnych form
reklamy graficznej byl nastepujacy: formy wbudowane w tre$¢ strony stanowity -
63,2%, sponsoring serwisu - 15,2%, a formy wyswietlane nad trescig strony -
21,6%.

Skutecznos¢ reklamy internetowej w procesie komunikacji
przedsi¢biorstwa z otoczeniem

Wobec dostgpu do coraz wigkszej liczby zrodet informacji i wzrastajacych
w zwigzku z tym zasobow wiedzy w przedsigbiorstwie, niezwykle istotne staje si¢
zarzadzanie informacja i komunikowanie otoczeniu spoteczno — rynkowemu
0 dzialalno$Sci przedsigbiorstwa. Wymaga to sprawnego zorganizowania
komunikacji wewnatrz przedsiebiorstwa i w kontaktach z otoczeniem, z uwagi na
to ze ograniczenie si¢ do jednego kanatu komunikacyjnego moze okazac sie¢
niewystarczajagce. Uwaga ta moze dotyczy¢ takze obecnosci firmy tylko
w Internecie na stronie WWW, ale jest to z kolei narzedzie, ktére ulatwia
integracje dziatan komunikacyjnych. Kazda taka aktywno$¢ powinna by¢
zaplanowana w zwigzku z analizg celow, jakie przedsigbiorstwo zamierza osiggnac
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i jaki budzet reklamowy zamierza przeznaczy¢ na realizacj¢ tych celow.
Réwnoczesnie przedsigbiorstwo powinno rozpoznaé, jakie efekty moze przyniesé
zastosowanie  okre$lonego narzedzia komunikacji  marketingowej, np.
w kampaniach promocyjno - reklamowych. Natomiast niezwykle istotne jest
pamigtanie o tym, ze niezaleznie od tego czy celem kampanii jest budowa
$wiadomosci marki, czy wywolanie reakcji bezposredniej, uwzglednienie Internetu
w media planach znacznie zwicksza zasigg kampanii i pozytywnie wptywa na jej
efekty. Dane liczbowe ilustrujace powyzsza zaleznos$¢ zostaly przedstawione na
rysunku 1.

41 byl TV
549{ wzrost & )
) i B TV + intarnat
asiead B
0/ Znajormosc 27,
6? /{} przekazu
I +5%

21 4% rdidamy e
I 4%

0y intencia 2%
EOO /E:- Zakupu _ -

RYSUNEKI1: Wzrost efektywnosci kampanii reklamowej z udziatem Internetu
Zrodto: Efektywno$¢ w dziataniu z innymi mediami. www.tezmedium.pl

W przypadku Internetu i reklamy internetowej skutecznos¢ tych narzedzi
mozna prze$ledzi¢ na podstawie korzySci ptynacych z zastosowania witryny
WWW w polityce komunikacyjnej przedsigbiorstwa, bowiem jest to narzedzie
ktére, pozwala zaobserwowal oszczedno$ci zaréwno po stronie komunikacji
wewnetrznej, jak i zewnetrznej, w tym w sieci firm wspotpracujacych. Po stronie
korzyséci i oszczednosci wewnatrz organizacji mozna wymieni¢: zmniejszenie
kosztow poprzez eliminowanie korespondencji papierowej (szczeg6lnie
w przypadku podmiotow rozproszonych terytorialnie), zmniejszenie kosztow
przygotowania, powielania i dystrybucji dokumentow; zmniejszenie wplywu
odleglosci na mozliwosci wspolpracy oraz skrocenie czasu przeptywu informacji
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wewnatrz przedsigbiorstwa. Natomiast zrédla oszczednosci w komunikacji
zewnetrznej moga byé nastepujace’:

e obnizenie pracochtonnosci dzialan zwigzanych z bezposrednig obsluga
i informowaniem klienta,

e obnizenie kosztow ustug typu call center i infolinia, poprzez zachecenie
klientéw do korzystania z sieci,

e obnizenie kosztow wytworzenia, powielenia i dystrybucji materiatow
promocyjnych lub informacyjnych,

e skrocenie czasu potrzebnego do prowadzenia komunikacji z klientami,
szczegdlnie w przypadku standardowych, powtarzalnych dziatan
kierowanych do klientow.

Skuteczno$¢ reklamy internetowej jest mierzona z zastosowaniem rdéznych
wskaznikow. Wérdd najbardziej znanych sa wymieniane takie, jak: SOV, CPT,
CPC oraz CTR. Pierwszy z wymienionych (Share of VVoice) informuje o tym, jaki
procent ogodlnej liczby odston banneréw na danej stronie stanowia odstony
bannerow danej firmy. W ten sposéb mozliwe jest poréwnanie skutecznosci
prowadzonej kampanii z dziataniami podjgtymi przez konkurencje. Z kolei
wskaznik CPT (Cost Per Thousand) pozwala poréwnaé¢ koszty kampanii
realizowanej na roznych stronach, a CPC (Cost Per Click) informuje, ile kosztuje
sktonienie internauty do kliknigcia w banner reklamujacy strong WWW. Ostatni
z wymienionych, czyli CTR ( Click Trough Rate ) jest stosunkiem liczby o0sob,
ktore kliknety na element reklamowy do catkowitej liczby odston. Budujac jednak
plan kampanii reklamowych w Internecie kierownictwo przedsicbiorstwa powinno
pamigta¢ o uwarunkowaniach, ktore zapewniaja wysoka efektywnos$¢ reklamy
internetowej. Wsrod nich wymienia sie m.in. takie, jak®:

e zdolno$¢ zapamietywania reklamowanej marki poprzez koordynacje
dziatan on-line i off-line,

e zawarto$¢ reklamy, ktéora budzi gotowo$¢ internauty do klikniecia na
okreslony banner,

e rzeczowe komunikowanie korzysci reklamowanego produktu lub ustugi,

e unikanie agresywnych form reklamy, ktore wprawdzie moga podnosi¢
wskaznik CTR, ale nie wptywa to na zapamigtywalno$¢ komunikatow
reklamowych.

Oceniajac skuteczno$¢ kampanii reklamowych internetowych nie mozna
jej postrzegaé¢ jedynie poprzez pryzmat wymienionych wyzej wskaznikow, ale
nalezy podejmowac rowniez analize ich wplywu na postawy i zachowania osob,
ktore zetknety sie z reklamg. Dlatego tez warto pozna¢ opinie samych internautow
na temat wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa rodzajéw reklam
internetowych, bowiem np. pop — upy i pop-undery, brandmarki sg postrzegane

" H. Mruk: Komunikowanie si¢ w marketingu. PWE, Warszawa 2004, s.56.
8 H. Mruk: op. cit., 5.60.
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jako irytujace i ciesza si¢ zla opinia wsérdd internautéw, poniewaz utrudniaja
korzystanie ze stron WWW. Z drugiej strony charakteryzuja si¢ tym, Ze osiagaja
relatywnie wysoka skuteczno$¢ mierzong wskaznikiem CTR. Internauci
stosunkowo dobrze reaguja na bannery i interstitale.

Niezwykle istotne z punktu widzenia przedsigbiorstwa jest takze tzw.
targetowanie behawioralne w segmencie rynku reklamy graficznej. Kierunek znany
juz wczesniej, ale w ostatnich latach zyskuje na znaczeniu, m.in. dzigki nowym
mozliwo$ciom technologicznym. Odpowiednie tzw. ,,zaawansowane algorytmy”
umozliwiajg analizowanie §ciezek poruszania si¢ internautéw (potencjalnych
klientow), a tym samym pozwalaja identyfikowa¢ wspolne zachowania na
podstawie wielu kryteriow réwnoczesnie i automatycznie dokonywac¢ segmentacji
konsumentéw oraz tworzy¢ profile behawioralne dla grup serwiséw/witryn, na
ktorych mierzony jest ruch. Z drugiej strony sa tworzone takze analizy i profile,
ktéore w optymalny sposéb dopasowuja si¢ do indywidualnych potrzeb
reklamodawcéw i zatozen ich kampanii. Takie nowoczesne rozwigzania pozwalaja
takze taczy¢ dane behawioralne z danymi demograficznymi, co stwarza szanse dla
lepszej segmentacji i precyzyjnego opisu profilu konsumenta oraz przewidywania
jego zachowan na rynku. Dla firm jest to coraz bardziej efektywna metoda dotarcia
do okreslonej grupy celowej i wzrost efektywnosci dziatan reklamowych. Wedlug
firmy eMarketer, amerykanscy reklamodawcy wydali w 2007 roku na kampanie
z wykorzystaniem targetowania behawioralnego 2,6% wszystkich wydatkéw na
reklame on-line®. Na polskim rynku reklamy jest to metoda znana, jednak jej
zastosowanie nie opiera si¢ jeszcze na najnowszych rozwigzaniach
technologicznych.

Podsumowanie

Zastanawiajac si¢ nad pozycja reklamy internetowej w polityce
komunikacyjnej przedsiebiorstwa, nalezy pamigta¢, ze zadaniem skutecznej
reklamy internetowe;j jest nie tylko sktonienie uzytkownika Internetu do kliknigcia
w okreslonym miejscu, lecz takze informowanie i oddzialywanie na postawy
w kierunku okreslonych zachowan konsumenckich. Aby osiagna¢ ten cel
niezwykle istotna jest dbato$¢ o jakos¢ kreacji reklamowych tworzonych na
potrzeby kampanii on-line. Taki kierunek pozwoli utrzymac¢ dotychczasowy duzy
wzrost wartosci wydatkéw na te forme reklamy i uchroni¢ konsumentow przed
zmeczeniem oraz przesyceniem ta forma reklamy. Rynek konsumenta juz w tej
chwili wysyla sygnaly informujace o zmeczeniu np. reklamami telewizyjnymi.
Reklama internetowa, podobnie jak pozostate rodzaje reklam, charakteryzuje si¢
pewnymi wadami i zaletami, ktore beda warunkowaly decyzje przedsigbiorcow

® Raport strategiczny IAB Polska ,,Internet 2007. Polska, Europa, Swiat”. www.iabpolska.pl.
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i tym samym wielko$¢ rynku reklamy internetowej. Bardzo latwo mozna np.
sprawdzi¢, ile razy dana strona byla odwiedzana, ale nie mozna stwierdzi¢, jak
doktadnie dana strona byla $ledzona a takze, co najwazniejsze, czy zapamigtano
jakiekolwiek informacje. W znacznym stopniu, o przysziosci reklamy internetowe;j
decydowac¢ bedzie jej cena oraz efektywnos$¢. W szczegdlny sposob dla matych
i $rednich przedsigbiorstw moze sta¢ si¢ atrakcyjnym narzedziem komunikacji
przedsigbiorstwa z otoczeniem, pod warunkiem zachowania wzrostowego trendu
popularnosci, relatywnie niskich cen i nizszych kosztow dotarcia do odbiorcow
oraz nie tak dtugiego, jak w przypadku czasopism, opdznienia miedzy zleceniem
reklamy, a jej faktycznym dotarciem do odbiorcy. Uwzglednienie zatem reklamy
internetowej w polityce komunikacyjnej umozliwia przedsi¢biorstwu bezposrednio
komunikowa¢ szerokiemu otoczeniu wszelkie podejmowane dziatania wynikajace
ze strategii firmy.
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Streszczenie

Reklama internetowa jest postrzegana jako efektywne narzedzie komunikacji
marketingowej, a w szczegdlnos$ci pozyskiwania, utrzymywania relacji i obstugi klientow. To co jest
rownie warte podkreslenia, to fakt, ze uwzglednienie Internetu w media planach znacznie zwigksza
zasi¢g kampanii 1 pozytywnie wplywa na ich efekty. Dlatego w artykule zostala podj¢ta proba
okreslenia pozycji tej formy reklamy w polityce komunikacyjnej przedsigbiorstw. W tym celu zostata
przedstawiona jej charakterystyka w porodwnaniu z pozostatymi rodzajami reklam, ze szczegdlnym
zwrdceniem uwagi na zalety i wady z punktu widzenia reklamodawcow oraz ocena jej skutecznosci
decydujaca o wykorzystaniu tego narzedzia w kampaniach promocyjno — reklamowych
przedsigbiorstw.

Summary

Internet advertising is perceived as an effective marketing tool, particularly in attracting,
maintaining relations and serving the client. Moreover, including Internet advertising in media plans
broadens the scope of the marketing campaign and has positive impact on its results. This article is an
attempt to define the position of this form of advertising in company communication policy. It will
present the characteristics of internet advertising as compared to other forms of advertising with the
focus on the advantages and disadvantages for the advertiser as well as the evaluation of its
effectiveness determining its use in marketing campaigns.
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Relacje inwestorskie — nowoczesne metody komunikacji
spolek publicznych z uczestnikami rynku kapitalowego

Investor relations - modern methods of communication
between public company and capital market participants

Wstep

Przeksztalcenie firmy w spotke publiczng wymaga wiele wysitku, czasu
1 pieniedzy. Jednak wiele firm decyduje si¢ na to ze wzgledu na korzysci, jakie
przynosi. Najwazniejsza korzyscig upublicznienia przedsigbiorstwa jest dostep
do kapitalu niezbednego do rozwoju biznesu. Ponadto spotka zyskuje
rozpoznawalno$¢ rynkowa, co jednoczesnie ufatwia jej dostep do kredytow
1 pomaga w kontaktach z interesariuszami. Oprocz korzysci, upublicznienie spotki
to takze wysitek i poniesione koszty. Podstawowe koszty tego procesu zwigzane sa
z debiutem gieldowym i pdzniejsza obecnoscig na rynku. Spotka publiczna musi
rowniez podejmowaé wysitki w celu statego i kompleksowego informowania
uczestnikow rynku kapitalowego oraz dazenia do spelniania oczekiwan
inwestorow’.

Komunikowanie si¢ spotki gietdowej z otoczeniem inwestorskim okreslane
jest mianem relacji inwestorskich (investor relations).

Relacje inwestorskie maja w Polsce krotka historie, ze wzgledu na fakt, iz
polski rynek gieldowy jest mlody — pierwsza sesja na Gieldzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie odbyla si¢ 16 kwietnia 1991 roku. Od tego czasu
obserwowany jest rozwdj tej dzialalnosci w Polsce. Najwyzszy poziom
zaawansowania relacji inwestorskich ma miejsce na najbardziej rozwinigtych
rynkach kapitalowych: w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych, gdzie
zjawisko to dynamicznie rozwija si¢ od poczatku lat 30. XX wieku.

Wedlug M. Macierzynskiego i W. Macierzynskiego relacje inwestorskie
mozna uzna¢ za najtrudniejszy rodzaj komunikowania w przedsigbiorstwie,
poniewaz skutki podawanych przez firme¢ informacji bardzo szybko przybieraja

! D. A. Niedzidtka: Relacje inwestorskie. Wydaw. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 2.
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konkretne i wymierne odzwierciedlenie w kursie akcji oraz decyduja o rynkowej
wartosci firmy®.

W niniejszym artykule podjeta zostata proba syntetycznego ujecia
zagadnienia relacji inwestorskich i ocena stanu faktycznego funkcjonowania IR
w polskich spotkach gieldowych w swietle badan ogdlnopolskich.

Zagadnienia metodologiczne

Najnowsze badanie relacji inwestorskich przeprowadzone zostato
w okresie od wrzesnia 2005 roku do stycznia 2006 roku przez Polski Instytut
Relacji Inwestorskich. Podstawowym narzgdziem badawczym byly dwa
kwestionariusze ankiety. Pierwszy skierowano do os6b odpowiedzialnych za
relacje inwestorskie w 88 spotkach notowanych na Gietdzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie, drugi natomiast do 33 analitykow i inwestorow
instytucjonalnych obecnych na polskim rynku kapitatowym.
Glownym celem badania byto uzyskanie informacji w nastepujacych
obszarach:
e ocena jakosci relacji inwestorskich przez departamenty IR w spotkach;
e ocena jakosci  relacji  inwestorskich  przez  inwestorow
instytucjonalnych;
e pordéwnanie opinii departamentéw IR o przekazywanych przez spotke
informacjach z ich oceng przez inwestorow;
e zidentyfikowanie  obszarow  najwickszych  roéznic  pomiedzy
oczekiwaniami inwestorow a stanem faktycznym w zakresie relacji
inwestorskich polskich spotek®.

Istota relacji inwestorskich

Wedhlug Polskiego Instytutu Relacji Inwestorskich (PIRI) zagadnienie
relacji inwestorskich nie jest jeszcze w Polsce dostatecznie znane i whasciwie
rozumiane. Potwierdzily to wyniki badan, z ktérych wynika, Ze niemal
% ankietowanych opowiedzialo si¢ za stabg popularyzacja tematu IR w Polsce.
Szczegotowe dane na temat przedstawia rysunek 1.

2 M. Macierzynski, W. Macierzynski: Public relations instytucji finansowych i gietdowych. W: Public Relations.
Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju. Red. Naukowa J. Oledzki i D. Tworzydto, Wydaw. Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 265.

% Relacje inwestorskie w Polsce — wyniki ankiety przeprowadzonej przez Polski Instytut Relacji Inwestorskich,
www.piri.pl.
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73%
O IR jest zagadnieniem znanym i
rozumianym

@ IR nie jest zagadnieniem
znanym

M brak zdania

4%

RYSUNEK 1. Opinie respondentow na temat popularyzacji tematu relacji inwestorskich w Polsce
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Relacje inwestorskie w Polsce — wyniki ankiety
przeprowadzonej przez Polski Instytut Relacji Inwestorskich, www.piri.pl

Gtowna przyczyng stabej popularyzacji tematu IR jest wedlug
respondentdw krotka historia i mate do$wiadczenie zardowno spoélek, jak
i inwestorow w tym obszarze. W literaturze z zakresu relacji inwestorskich
wystepuje obecnie wiele definicji tego zagadnienia. Wickszo$¢ z nich powstato
w krajach anglosaskich, gdzie maja one najdtuzsza historig.

Wedhug D. A. Niedziotki relacje inwestorskie to wzajemnie korzystny
proces dwustronnej komunikacji spotki z inwestorami i ich $rodowiskiem
opiniotworczym. Gtowne cele tej dziatalnosci to informowanie inwestorow
o dziatalnosci sp6tki, budowanie zaufania, obnizenie kosztu kapitatu i osiagnigcie
petnej wyceny spotki®.

M. Macierzynski i W. Macierzynski relacje spotki z inwestorami definiuja
jako proces polegajacy na zarzadzaniu informacjami w takich obszarach jak:
finanse, planowanie, marketing, produkcja i kontrola. Nadrzednym celem IR jest
zatem budowanie zaufania mie¢dzy uczestnikami rynku kapitalowego, a takze
zapewnienie prawidtlowych i satysfakcjonujacych obie strony relacji migdzy
przedsigbiorstwem i jego akcjonariuszami’.

Natomiast zdaniem B. Paczynskiej, relacje inwestorskie oznaczaja
catoksztalt komunikacyjnych dziatan spotki pozwalajagcych na skuteczne
zarzadzanie przeptywem informacji pomigdzy spotka a uczestnikami rynku
kapitalowego. Celem tych dzialan jest budowanie wiarygodnosci firmy w oczach
inwestorow i analitykow?®,

Na uzytek niniejszego artykutu wybrano definicj¢ D. A. Niedziotki, ktora
w zwigzly sposob przedstawia Kluczowe cechy relacji inwestorskich takie, jak:
podmioty relacji, dwustronno$§¢ komunikacji i obustronno$¢ korzysci oraz
charakter dzialan jako procesu. Definicja ta bedzie punktem wyjscia do dalszych
rozwazan.

*D. A. Niedziotka: op. cit., s. 4.

® M. Macierzynski, W. Macierzynski: op. cit., s. 265.

® B. Paczynska: Relacje inwestorskie. W: Sztuka Public Relations. Z do$wiadczen polskich praktykow. Wydaw.
Zwiazek Firm Public Relations, Warszawa 2006, s. 306.
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Dobrze przeprowadzony proces komunikacji  spotki  publicznej

z uczestnikami rynku kapitatowego pozwala firmie zrealizowac przyjeta strategie.

Najwazniejsze formy aktywno$ci w ramach relacji inwestorskich

sprowadzaja si¢ zatem do:

wzbudzania i utrzymania zaufania do spotki u inwestorow,

promowania wiarygodno$ci i reputacji firmy,

budowania korzystnych relacji z uczestnikami rynku finansowego,
formutowania  strategii komunikacyjnej w zgodzie z celami
przedsigbiorstwa,

informowania o obecnych i przysztych potrzebach kapitalowych,

obrony przed wrogim przejeciem,

przygotowywania danych dla mediow,

organizacji spotkan i przygotowywania prezentacji,

tworzenia i rozszerzania bazy danych o akcjonariuszach,

badania opinii akcjonariuszy, analitykow finansowych 1 innych
uczestnikow rynku kapitatowego na temat spotki’.

W ramach dziatan z zakresu relacji inwestorskich wyodrebni¢ mozna kilka

powigzanych ze soba komponentdw: ujawnianie informacji, pozyskiwanie
informacji zwrotnych, wykorzystywanie informacji zwrotnych i ksztattowanie
struktury akcjonariatu, co przedstawia rysunek 2.

ujawnianie
informacji

pozyskiwanie
informacji
zwrotnych

ksztattowanie
struktury
akcjonariatu

komponenty
relacji
inwestorskich

wykorzystanie

informacji
zwrotnych

RYSUNEK 2. Komponenty relacji inwestorskich
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: D. A. Niedziotka: Relacje inwestorskie. Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 4

Ujawnianie informacji jest najwazniejszym i najbardziej skomplikowanym

komponentem relacji inwestorskich. Stanowi fundament omawianego zjawiska.

" M. Macierzynski, W. Macierzynski: op. cit., s. 267 - 268.
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Celem ujawniania informacji przez spotki publiczne jest umozliwienie poznania
1 zrozumienia przez nich pelnej wartosci potencjatu spotki. Informacje te sa
podstawa podejmowania decyzji inwestycyjnych przez inwestorow gieldowych.
Jesli informacje ujawniane przez spotke spelniaja warunki kompletnosci,
aktualno$ci 1 uczciwosci, sa podstawg mocnych 1 pozytywnych relacji
inwestorskich®.

Przedsiebiorstwo notowane na gietdzie papierow warto§ciowych ujawnia
dwojakiego rodzaju informacje:

e obligatoryjne — prawnie okre$lone przez regulatorow rynku kapitatowego
np. sprawozdania finansowe, raporty kwartalne i roczne,

° dolgarowolne — dodatkowe informacje na temat spotki np. prognozy, trendy,
itp”.

Jak wynika z badan, potrzeby informacyjne inwestorow nie ograniczaja si¢
wylacznie do obligatoryjnych informacji ujawnianych przez spotke. Z punktu
widzenia inwestorow obowigzkowe informacje nie sg wystarczajace do
zbudowania pelnego obrazu spétki. Szczegotowe dane na ten temat zawiera
rysunek 3.

kursy akcji

prognozy finansowe

dane dot. Wartosci firmy

informacje o otoczeniu rynkowym

wskazniki operacy jne

trendy

wyniki finansowe

informacje doty czace strategii

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M najbardziej O $rednio O najmniej

RYSUNEK 3. Potrzeby informacyjne inwestorow
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Relacje inwestorskie w Polsce — wyniki ankiety
przeprowadzonej przez Polski Instytut Relacji Inwestorskich, www.piri.pl

Jak wynika z rysunku 3, inwestorzy, przy podejmowaniu kluczowych
decyzji, w najwigkszym stopniu potrzebowali danych na temat strategii

8 M. B. Goodman: Today’s Corporate Communication Function.. W: Handbook of Corporate Communication and
Public Relations. Wydaw. Routledge, London — New York 2004, s. 213.
°D. A. Niedziékka: op. cit., 5.30.
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przedsiebiorstwa (82%). Najmniej istotne okazaty si¢ dla nich biezace i archiwalne
informacje dotyczace kursow akcji danej spotki .

Drugi komponent relacji inwestorskich, pozyskiwanie informacji
zwrotnych, odnosi si¢ bezposrednio do dwukierunkowego charakteru
komunikowania si¢ spotki z inwestorami. Przedsiebiorstwo powinno nie tylko
wysylta¢ komunikaty, ale i je odbieraé, a nastgpnie wykorzystywac.

Spotki publiczne pozyskuja informacje zwrotne na rozmaite sposoby, co
potwierdzaja wyniki badan. Najczesciej potrzeby informacyjne odbiorcéw dziatan
IR badane sa podczas indywidualnych spotkan z akcjonariuszami (ponad
’l; respondentow). Najrzadziej firmy korzystaja ze wspolpracy z doradcami
zewnetrznymi (‘/3o ankietowanych). Dane na ten temat przedstawia rysunek 4.

wspolpraca z doradcami zewnetrzny mi

badania uzytkownikow stron internetowych

badania jako$ci IR wsrdd inwestrow, analitykow i
innych

informacja zwrotna od brokeréw

telefoniczny follow - up po spotkaniu

indywidualne spotkania z inwestorami

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

RYSUNEK 4. Sposoby pozyskiwania informacji zwrotnych do akcjonariuszy przez spotki publiczne
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Relacje inwestorskie w Polsce — wyniki ankiety
przeprowadzonej przez Polski Instytut Relacji Inwestorskich, www.piri.pl

Kolejny komponent relacji inwestorskich — wykorzystywanie informacji
zwrotnych — w praktyce sprowadza si¢ do:

e analizowania i interpretowania opinii spotecznosci inwestorskiej,

e doradzania zarzadowi w sprawach decyzyjnych,

e formutowania, wdrazania i oceny programéw komunikacyjnych w celu
zdobycia zrozumienia i zaufania, niezb¢dnych do zrealizowania zamierzen
firmy.

Zatem wykorzystywanie informacji zwrotnych jest $cisle zwigzane
z zarzgdzaniem warto$cig firmy, ktorego podstawowym celem jest maksymalizacja
wartoéci firmy dla akcjonariuszy w dtugim horyzoncie czasowym?™.

Ostatnim komponentem relacji inwestorskich jest ksztaltowanie struktury
akcjonariatu, ktora zalezy od takich czynnikéw, jak: kapitalizacja spotki, branza,

D, A. Niedziotka: op. cit., s.30 - 31.
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w ktorej dziala czy tempo rozwoju firmy. W strukturze tej wyr6ézni¢ mozna
inwestorow indywidualnych i instytucjonalnych, a takze pracownikow firmy
i spekulantow.

Kluczem do sukcesu firmy na gietdzie jest, zdaniem D. A. Niedzidiki,
dostosowanie informacji do potrzeb rynku. Pierwszym krokiem w tym kierunku
jest poznanie struktury akcjonariatu. Jak wynika z badan Polskiego Instytutu
Relacji Inwestorskich, ponad potowa spotek w ogole nie bada struktury
akcjonariatu, a ponad 40% prowadzi badania z r6zna czgstotliwo$cig (raz do roku,
kwartalnie). Jedynie 7% przedsigbiorstw bada struktur¢ akcjonariatu na biezaco.
Dane na temat przedstawiono na rysunku 5.

51%

42%

7%
O na biezaco B z r6zng czestotliwodcig Ow ogole

RYSUNEK 5. Badanie struktury akcjonariatu przez spoiki gietdowe
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Relacje inwestorskie w Polsce — wyniki ankiety
przeprowadzonej przez Polski Instytut Relacji Inwestorskich, www.piri.pl

Adresaci relacji inwestorskich

Zdaniem D. A. Niedziotki podstawa dobrych relacji inwestorskich jest
poznanie i zrozumienie specyficznych potrzeb odbiorcow dziatan z zakresu relacji
inwestorskich, ktorzy tworzg bardzo heterogeniczne otoczenie rynku kapitalowego.

Wyrézni¢ mozna nastgpujace grupy adresatow relacji inwestorskich:
akcjonariusze i inwestorzy (indywidualni i instytucjonalni),
analitycy gieldowi (zinstytucjonalizowani i niezalezni),
agencje ratingowe (wystawiajace rekomendacje spotkom),
fundusze inwestycyjne, emerytalne i towarzystwa ubezpieczeniowe,
maklerzy i doradcy inwestycyjni,
media masowe (gtdownie ekonomiczne i branzowe),
instytucje  regulujace runek kapitatlowy (Gietda Papierow
Wartosciowych, Komisja Papierow Wartosciowych i Gietd),

e banki i inne instytucje finansowe (zaangazowane w finansowanie lub
posredniczace w obrocie papierami wartosciowymi)*.

11 B, Paczynska: op. cit., s. 210.
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Formy komunikowania w ramach dzialan z zakresu
relacji inwestorskich

W obszarze relacji inwestorskich wyrdznia si¢ dwie podstawowe formy
komunikowania, wykorzystujace rozmaite narzedzia IR, co przedstawia rysunek 6.

formy komunikowania
IR

1 1
[ bezposrednie ] [ posrednie ]
walne zgromadzenie ) ( prospekt emisyjny
akcjonariuszy I J
f spotkania i prezentacje ) 1 raport roczny
N 1\ 4 N N 1\
telekonferencje raporty okresowe i biezace

4 1\
komunikaty do mediéw

list do akcjonariuszy

tradycyjna wysytka
informacji

(" Internet (strony WWW), )
newsletter

(.

RYSUNEK 6. Formy komunikowania w ramach relacji inwestorskich
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: D. A. Niedziotka: Relacje inwestorskie, Wydaw.
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 54-66

Komunikowanie bezposrednie w ramach relacji  inwestorskich
wykorzystuje jezyk mowiony i realizowane jest poprzez takie narzedzia jak: walne
zgromadzenie akcjonariuszy, spotkania indywidualne z inwestorami i prezentacje
oraz telekonferencje'.

2D. A. Niedziotka: op. cit., s.54 — 66.
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Komunikowanie posrednie za§ obejmuje informacje docierajace do
odbiorcow w utrwalonej formie i dysponuje wiekszg iloscig narzg¢dzi, do ktorych
zaliczy¢ mozna: prospekty emisyjne, raporty (roczne, okresowe, biezace),
komunikaty do mediow, listy do akcjonariuszy, czy informacje przekazywane za
pomoca Internetu®.

Inny podzial narzgdzi relacji inwestorskich proponuje S. M. Bragg, ktory
dzieli narzedzia relacji inwestorskich na: podstawowe (basic tools),
sredniozaawansowane (intermediate tools) i zaawansowane (advanced tools).
Szczegoélowe dane na ten temat przedstawia rysunek 7.

narzedzia
relacji
inwestorskich

basic intermediate advanced
tools tools tools
N\ 4 . N\ ( N\ 4 N\
raporty komunikaty raporty o road
= roczne do prasy produktach show -
& J & J & J & J
( R 2\ 4 N\ ( 2\ . N\
spotkania z strona speech dni otwarte
= inwestorami internetowa, transcripts dla -
L IS newsletter ) L ) | inwestorow
( 2\ 4 2\ ( 2\ ( 2\
walne fact conference
= zgromadzenia sheet reklama calls =
L akcjonariuszy )

(. / - / /

RYSUNEK 7. Narzedzia relacji inwestorskich wedtug S. M. Bragg
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bragg S. M.: Investor Relations. The Comprehensive
Guide. Wyd. Accounting Tools LLC, Centennial Colorado 2008, s. 17 — 20

Narzgdzia podstawowe (basic tools) stuzg wypetnianiu obowigzkow
informacyjnych spotki publicznej. Wigza si¢ zatem z ujawnianiem informacji
obligatoryjnych. Do narzedzi tych zalicza sig¢: raporty roczne (annual reports),
spotkania z inwestorami (annual meeting) oraz walne zgromadzenia akcjonariuszy
(proxy solocitation).

Sredniozaawansowane narzedzia relacji inwestorskich (intermediate tools)
dotycza tworzenia nowych informacji na temat przedsiebiorstwa i oznaczaja
ujawnianie informacji dodatkowych. Narzgdzia sredniozaawansowane to migdzy

B D. A. Niedziotka: op. cit., s.54 — 66.
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innymi: komunikaty do prasy (zwlaszcza branzowej), aktualna i spelniajaca
oczekiwania inwestorow strona internetowa spotki (bedaca czegsto pierwszym
zrodlem informacji o firmie dla potencjalnego inwestora), newsletter w formie
elektronicznej, dokumenty zawierajace aktualne fakty na temat spotki, a takze
raporty o produktach czy przychodach.

Ostatnig grupa narzedzi IR wymieniang przez S. M. Bragg jest grupa
narzedzi zaawansowanych, bedacych w ocenie autora najskuteczniejszymi
formami komunikowania si¢ spolki z uczestnikami rynku kapitalowego.
Najbardziej popularne narzedzie z tej grupy (rowniez w Polsce) — road show — to
bezposrednie, indywidualne i specjalnie dostosowane spotkanie z inwestorami.
Duzym powodzeniem i uznaniem wsrdd inwestoréw ciesza si¢ takze dni otwarte
oraz telekonferencje, ktore wymagaja profesjonalnego przygotowania si¢ 0sob
odpowiedzialnych za relacje inwestorskie w spétce publiczne;.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez PIRI, najczesciej
wykorzystywanym przez polskie spotki publiczne narzedziem relacji inwestorskich
byly indywidualne spotkania z inwestorami (88%) oraz strona internetowa (85%).
Bardzo popularnym $rodkiem komunikacji z inwestorami byt zdaniem badanych
road show (niemal % respondentéw) oraz kontakt telefoniczny (%5 badanych).
Najrzadziej wykorzystywanym narzedziem relacji inwestorskich okazat sig
newsletter w formie elektronicznej (18%) i dni otwarte dla inwestoréw
(“/s ankietowanych).

Niezmiernie wazne w relacjach inwestorskich jest zapoznanie si¢ z opinig
inwestorow na temat narzgdzi IR. Najbardziej preferowane Zrodta informacji dla
inwestorow o spotkach publicznych przedstawia rysunek 8.

konferencje prasowe

dni inwestorskie

road shows

kontakt telefoniczny

strona www

newsletter

indywidualne spotkania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W najbardziej Osrednio O najmniej
RYSUNEK 8. Najbardziej preferowane przez inwestoréw zrodta informacji o spotkach publicznych.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie: Relacje inwestorskie w Polsce — wyniki ankiety
przeprowadzonej przez Polski Instytut Relacji Inwestorskich, www.piri.pl
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Wedhug badan PIRI, najbardziej preferowanym kanatem dystrybucji
informacji dla inwestorow byty indywidualne spotkania z przedstawicielami spotki
(niemal 80%). Inwestorzy rownie chetnie korzystali z elektronicznych zrodet
informacji:  newsletter (prawie 60% badanych) i strona internetowa
przedsiebiorstwa (44%). Okazalo si¢ rowniez, ze inwestorzy nie odniesli zbyt
duzych korzysci z kontaktow ze spotkami w czasie konferencji prasowych i dni
inwestorskich, ktore jako najmniej preferowany kanal dystrybucji informacji
uznato odpowiednio 42% 1 29% badanych.

Podsumowujac niniejsze badania mozna wysung¢ wniosek, ze zaré6wno
w ocenie spolek jak 1 inwestorOw najwyzej cenionym narzedziem relacji
inwestorskich okazaty si¢ spotkania indywidualne.

Podsumowanie

Relacje inwestorskie stanowig obecnie jedno z najwazniejszych zagadnien
w procesie budowy i funkcjonowania nowoczesnego rynku kapitalowego.
Odpowiednie ich ksztaltowanie zwigksza szanse spoOtki publicznej na sukces na
rynku finansowym i umozliwia inwestorom osiagnigcie oczekiwanego zwrotu
z kapitatu®™.

Jednak dynamicznemu rozwojowi na polskim rynku kapitalowym nie
towarzyszy szybki rozwoj relacji inwestorskich. Prawie ¥4 badanych spotek uwaza,
ze zagadnienie to nie jest w Polsce dostatecznie znane i rozumiane. Duzg staboscia
polskiego rynku jest takze niezadowalajacy zakres i jako$¢ ujawniania informacji
przez spotki gietdowe, ktére czesto ograniczaja si¢ do ujawniania informacji
obligatoryjnych. Prawdopodobnie wynika to 2z krotkiej historii relacji
inwestorskich w Polsce i braku do§wiadczenia zardwno spoélek, jak i inwestorow
w tym zakresie.

Podsumowujac powyzsze rozwazania mozna stwierdzié, ze jako$¢ relacji
inwestorskich w Polsce wymaga poprawy. Sprzyja¢ bedzie temu wiele czynnikow.
Po pierwsze, rosngca konkurencja na rynku kapitalowym spowoduje
wyeliminowanie firm, ktére niewtasciwie komunikuja si¢ ze spotecznoscia
inwestorow™. Po drugie, na jako$¢ relacji inwestorskich wplywaé beda
mig¢dzynarodowe standardy regulujace rynki finansowe. Wyzwaniem dla polskich
przedsigbiorstw bedzie zatem poglebienie znajomosci zagadnien finansowych,
migdzynarodowych standardow sprawozdawczosci, rachunkowosci i raportowania.

Jednak najwiekszym wyzwaniem jest obecnie uswiadamianie znaczenia
relacji inwestorskich w spotkach gietdowych i mozliwych do osiagniecia wskutek
tej dziatalnosci korzysci.

¥ D. Dziwago, A. Gajewska — Jedwabny: Relacje inwestorskie — nowoczesna komunikacja spotek
z rynkiem. CEO, 2006 nr 04.
B D. A. Niedziotka: op. cit., s.67 — 69.
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Streszczenie

Przeksztalcenie firmy w spotke publiczng jest najwigkszym przedsigwzigciem w Kierunku
pozyskania kapitatu. Oprocz oczywistych korzysci, upublicznienie spotki wigze sie takze z kosztami
i ogromnym wysitkiem. Podstawowe koszty tego procesu zwigzane sa z debiutem gieldowym
1 podzniejsza obecnoscia na rynku. Spétka publiczna musi réwniez podejmowaé wysitki w celu statego
i kompleksowego informowania oraz dazenia do speliania oczekiwan inwestorow.
To komunikowanie si¢ spotki gietdowej z otoczeniem inwestorskim okreslane jest mianem relacji
inwestorskich. Glowne cele tej dziatalnosci to informowanie inwestorow o dzialalnosci spokki,
budowanie zaufania, obnizenie kosztu kapitalu i osiagnigcie pelnej wyceny spotki.

Summary

Going public is the biggest step an emerging company can take in its search for capital.
Except obvious benefit, going public means costs and huge effort. Basic cost of these processes are
related with stock debut and on market presence. Public company must take efforts for constant and
complex information and aspirations for granting expectation of investors. This kind of
communication is called investor relations. Main purposes of this activity are: giving appropriate
information to investors, construction of reliance, drop of cost of capital and full company pricing
achievement.

124



Anna Sieczko

Katedra Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa
Leszek Sieczko

Katedra Do$wiadczalnictwa i Bioinformatyki

Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego

Systemy komputerowe wspomagajgce prace rolnikow
| doradcow rolniczych

Computer systems supporting the work of farmers
and agricultural advisors

Wstep

W nadchodzacym czasie konkurencja na rynkach mi¢dzynarodowych staje
si¢ coraz silniejsza, poniewaz do istniejacych rynkow produktéw rolnych dotaczaja
kraje rozwijajace si¢, a dystrybucja §wiezej zywnosci nawet na odlegle obszary nie
jest juz utrudniona. Rolnictwo polskie, tak jak i europejskie w coraz wigkszym
stopniu powinno polega¢ na wigekszym zréznicowaniu produkcji, innowacyjnosci
1 wytwarzaniu poszukiwanych przez konsumentéow produktéw. Prowadzenie
gospodarstwa rolnego w takich warunkach wymaga stalego inwestowania
w gospodarstwo rolne, poszukiwania punktow oparcia zar6wno w doradztwie
indywidualnym jak i masowym np. z wykorzystaniem Internetu. Wydaje sig, ze to
ostatnie, obecnie jest doradztwem elitarnym. Jego adresatem sg rolnicy bardziej
aktywni 1 przedsigbiorczy, ktorym zalezy na wprowadzaniu innowacji we wiasnym
gospodarstwie, ale rowniez uproszczeniu pracy, zastgpieniu jej przynajmniej
cze$ciowo nowymi technologiami. To wlasnie oni odczuwaja che¢ do zmian,
modernizacji, chca duzo wiedzie¢, szukaja, pytaja i si¢gaja po wszelkie mozliwe
rozwigzania.

W nowoczesnym rolnictwie komputery kryja si¢ w ciggnikach, maszynach,
budynkach inwentarskich'. Elektronika wspomaga prace maszyn, ale nie zastapi
decyzji podejmowanych przez rolnika. Istniejg na rynku systemy wspomagajace
podejmowanie decyzji (z ang. Decision Support Systems DSS), ktore moga
odcigzy¢ cztowieka od pamigtania mnostwa danych oraz z zimng kalkulacja nie
narazajac si¢ na stres i zmeczenie podpowiedza €0, gdzie, jak — uprawiac,

! www.agrocompolska.pl.
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hodowaé, produkowac¢?. Wydajno$é wspotczesnych komputerow jest tak ogromna,
poniewaz moga one przechowywac informacje tysiecy gospodarstw, przez co
adresatami takich rozwigzan sa takze doradcy rolniczy.

Celem opracowania jest przedstawienie wykorzystania wybranych
systemow wspomagajacych prace rolnikéw oraz doradcdéw rolnych.

Znaczenie Internetu w procesie doradczym

Po przemianach ustrojowych w Polsce rolnicy zaczeli interesowac si¢
zagadnieniami  rachunku ekonomicznego, marketingiem, pozyskiwaniem
dodatkowych dochodow, rolnictwem ekologicznym, agroturystyka i wieloma
innymi zagadnieniami, ktéore umozliwialyby rozw6j gospodarstw rolnych
1 podniesienie dochodow. Zawsze mogli liczy¢ na doradcow rolniczych, ktorzy
podobnie jak rolnicy poznawali nowe zagadnienia, a nastgpnie przekazywali je
rolnikom na licznych kursach, szkoleniach czy spotkaniach indywidualnych.

Obecnie przed polskim rolnictwem znowu stoja nowe wyzwani -
komputeryzacja procesoOw pracy wraz z wykorzystaniem informacji satelitarnych.
Pomimo, iz doradztwo na rzecz rolnictwa $wiadczy wiele podmiotéw: osrodki
doradztwa rolniczego, wyzsze szkoly rolnicze, instytuty rolnicze, Centralna
Biblioteka Rolnicza, organizacje zrzeszajace rolnikow, administracja i samorzady,
wytworcy srodkow produkeji dla rolnictwa, handel, zaktady przetworcze, media
w tym programy radiowe, telewizyjne, czasopisma branzowe, wydaje si¢, ze coraz
wigkszego znaczenia bgdzie nabieralo zaréwno doradztwo indywidualne jak
1 masowe wykorzystujace Internet. Zastosowanie Srodkéw masowego przekazu
w doradztwie byto i jest rzecza powszechna. Przyjmuje sie¢, ze odgrywa ono wazng
role w przekazywaniu wiedzy, w formowaniu i zmianie pogladéw a nawet zmianie
zachowan.

W czasach obecnych do $rodkéw masowego przekazu dolaczyt Internet.
W odréznieniu od prasy, radia i telewizji umozliwia on komunikacj¢ poprzez
wielorakie technologie. Zakres mozliwo$ci wykorzystania tego medium stale ulega
rozszerzeniu. Obecnie pozwala on rolnikowi na:

- zapewnienie szybkiego dostgpu do informacji, wiedzy i porad ekspertow
zar6wno zajmujacych si¢ rolnictwem, jak i innymi dziedzinami nauk np.
ekonomig, prawem, itp.

- obnizenie kosztow komunikowania si¢ zaréwno z instytucjami, jak
i innymi uzytkownikami sieci (poczta e-mail, komunikatory internetowe),

- wykorzystanie =~ najnowocze$niejszych  technologii  satelitarnych  do
pozycjonowania obiektow oraz dostep do najswiezszych informacji

pogodowych,

2 J. Leény, R. Juszczak, H. Ratajkiewicz i inni: Mozliwosci wspomagania podejmowania decyzji
w rolnictwie z wykorzystaniem Wielkopolskiego Internetowego Serwisu Informacji Agrometeorologicznej.
”Przeglad Naukowy Inzynieria i Ksztattowanie Srodowiska”, 2007, Zeszyt 3(37), s. 39-47.
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- ulatwienie pozyskiwania unijnych funduszy dzigki zwigkszeniu dostepu do
informacji, umozliwieniu przesylania wnioskow Internetem oraz korzystania
z ushug internetowej bankowosci,

- ulatwienie zdobywania wyksztatcenia i doskonalenia umiejetnosci (e-learning
prowadzony migdzy innymi przez Centrum Doradztwa Rolniczego),

- utatwienie dostepu do szerokiego rynku produktéw oraz ustug, rownoczesnie
umozliwiajac porownywanie cen,

- podniesienie spotecznej aktywnos$ci mieszkancow dzieki mozliwosci wymiany
doswiadczen i1 uczestnictwa w grupach, Srodowiskach i spotecznosciach
o wspolnych zainteresowaniach i celach®.

Praca przy komputerze podiaczonym do globalnej sieci pozwala, na
rozszerzenie lokalnych zasobow programowych komputera o inne rozproszone
w sieci. Dzigki oprogramowaniu rolnik otrzymuje kolejne narzedzia, za pomoca
ktorych rozszerza swoje mozliwosci poprzez dostep do najnowszych technologii
informatycznych. Mozliwo$¢ posiadania oprogramowania specjalistycznego
pozwala na lepsze, bardziej optymalne zorganizowanie cyklu produkcyjnego.
Cyfrowy przeptyw informacji w wielu przypadkach eliminuje barier¢ dostgpu do
wiedzy (Internet jest wszedzie a ksiegarnie specjalistyczne czy biblioteki tylko
w duzych miastach). Zdobycie W sieci technologii uprawy nowych roslin jest
prostsze niz kiedykolwiek wczesniej. Rolnicy chcac uprawia¢ nowe gatunki
(np. z grupy ros$lin energetycznych) bez wigkszych problemow zdobeda
podstawowg wiedzg¢ w Internecie. To tu, na specjalistycznych forach internetowych
podzielonych tematycznie, mogg spotka¢ si¢ rolnicy, hodowcy, studenci,
przedsigbiorcy, ktorzy chetnie wymienig i udostepnia swa wiedzg innym. Dyskusje
przeprowadzane na forach sa archiwizowane a dostep do nich nawet po wielu
miesigcach jest zawsze prosty poprzez technologie wyszukiwania stow
kluczowych. Producent rolny chcac zdoby¢ $rodki do produkcji po najnizszych
cenach czesto sigga do sklepow czy aukcji internetowych, chociazby po to, zeby
zorientowac¢ si¢ w cenach. Najwigkszy polski serwis aukcyjny Allegro.pl od
niedawna wprowadzil kategorie sprzedazy produktow pod hastem ,,rolnictwo™,
liczy ona obecnie ponad 14 tys. aukcji. Serwisy aukcyjne, pozwalajg takze
rolnikowi na sprzedaz swoich produktow i ushug. Sklepy internetowe stajg si¢
coraz bardziej popularne i wykorzystywane przez ludno$¢ wiejska do sprzedazy nie
tylko zywno$ci (np. tradycyjnej), ale roéwniez lokalnego rekodzieta
(np. w biatogardzkim sklepie internetowym mozna zakupi¢ miedzy innymi pickne
serwety wykonywane na szydetku i na drutach oraz oryginalne obrazy stworzone
przy pomocy techniki krawieckiej)®. Internet stuzy do szybkiego komunikowania
si¢ i przeptywu informacji, w tym doradczej w obrebie grupy producenckiej czy

% K. Malecka: Znaczenie dostepu do Internetu w rozwoju wsi. W: Internet w rozwoju malej gminy. Wydaw.
Fundacja Wspomagania Wsi, Warszawa 2006, s. 2-7.

* www.allegro.pl/16704_rolnictwo.html (15-90-2008).

5 M. Lotys: Internet w wiejskiej spofecznosci. W: Internet w rozwoju matej gminy. Wydaw. Fundacja
Wspomagania Wsi, Warszawa 2006, s. 22-25.
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stowarzyszenia (np. strona stworzona przez skupiajace rolnikow Stowarzyszenie
Eko-Centrum-Zelow upowszechnia metody upraw ekologicznych i dziatania
uruchamiajace lokalne przetwoérstwo produktow markowych)®.

Pomimo niewatpliwie wielu zalet wykorzystania Internetu w masowym
doradztwie dalej problemem pozostaje wciaz infrastruktura ograniczajaca dostep
do Internetu.

Informatyzacja obszaréw wiejskich

Odsetek gospodarstw domowych posiadajacych komputer na obszarach
wiejskich wzrost w 2007 roku w stosunku do poprzedniego roku prawie
0 10 punktoéw procentowych i wynosit 46%. Wyposazenie gospodarstw domowych
w komputery w miastach do 100 tysiecy mieszkancow wynosit 54,8%,
a w miastach o liczbie mieszkancow powyzej 100 tysiecy warto$¢ ta wynosita
60%’. Z powyzszych danych wynika, iz prawie co drugie gospodarstwo domowe
polozone na obszarach wiejskich byto wyposazone w komputer.

W rolnictwie stosuje si¢ wiele programoéw i narzedzi informatycznych.
Jedne z nich s3 juz zintegrowane z maszynami i urzadzeniami zwigzanymi
z produkcjg rolniczg. Znaczng czg$¢ programow komputerowych oraz systemow
informatycznych rolnik instaluje na komputerach osobistych (stacjonarnych
i przeno$nych). Popularno$¢ takiego oprogramowania wigze si¢ z kilkoma
czynnikami. Najwazniejszym jest uzyteczno$¢ i przydatnos¢ rolnikowi. Nastepnym
kryterium, ktore bardzo czgsto determinuje wykorzystanie oprogramowania jest
jego cena. Jest przekonanie, iz rolnik jak mato kto zastanowi si¢ kilka razy zanim
wyda kazda zlotowke. Problem ten nie dotyczy oprogramowania bezplatnego,
ktore w duzych iloSciach wystepuje w sieci Internet. Niestety i tu moze pojawic si¢
kolejna bariera. Oprogramowanie to w wigkszosci jest w wersji anglojezycznej a to
moze stanowi¢ problem z obstugg lub wrecz z odnalezieniem go. Z danych GUS
wynika, iz na wsi wyzsze wyksztatcenie posiada tylko 6,4%, policealne i $rednie
24,6% o0sob. Wigkszo$¢ ludnosci zamieszkujacej wies w wieku ponad 13 Ilat
posiada wyksztatcenie podstawowe (29,1%) lub zasadnicze zawodowe (28,5), co
nie gwarantuje przewaznie wsrod starszej cze$ci ludnosci znajomosci jezyka
angielskiego. Jak wynika z danych GUS (RYSUNEK 1), znaczna czgé¢
uzytkownikow gospodarstw rolnych jest w wieku powyzej 35 lat, co oznacza, iz
szkote podstawowa i $rednig skonczyli w PRL-u, gdzie nacisk na nauke jezyka
angielskiego byl niewielki.

S M. Lotys: op. cit., s. 23.
" GUS, Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2007 r., Warszawa 2007. (badania wykonano w kwietniu 2007 roku).

128



w

Rozpatrujac

(rysunek 2).

100%

20%

E0% 4

wiek
latach
75+
70-74
65-69
60 -64
55-59
50 - 54
45-49
40 - 44
35-39
30-34
25-29
20-24
18-19
1517

kobiety mezczyzni

=

tys. os6b

wielkos¢

-100 0

RYSUNEK 1. Uzytkownicy gospodarstw rolnych wedhug plci i wicku
Zrodio: GUS, Charakterystyka gospodarstw rolnych w 2007

i wiek pracujacych w
gospodarstwach mozna zauwazy¢, ze blisko potowa uzytkownikow gospodarstw
powyzej 15 ha jest w wieku ponizej 45 lat, a okoto 30% jest w wieku ponizej 35 lat

100

200

300

40%% 1

20% 4

0%

o-1

Odo 24 lat

O 45

RYSUNEK 2. Struktura wieku pracujacych w indywidualnych gospodarstwach rolnych wedtug

54

powierzchni uzytkow rolnych
Zrodho: GUS, Charakterystyka gospodarstw rolnych w 2007

(5]

5-10

o 25-34
O 355-64

129

15 - 20

30 -

O
|

50 100ha
W isce

35 -44

832 lati wiec

indywidualnych



Wsrod rolnikow prowadzacych obecnie gospodarstwa istnieje znaczaca
bariera edukacyjna uniemozliwiajgca wdrozenie nowych technologii, ktore
W znacznej mierze nie sg zaadoptowane do polskich warunkéow. Dlatego sg one
gléwnie adresowane do doradcow rolniczych oraz ludzi miodych, zaréwno
bedacych wiascicielami gospodarstw, jak rowniez dzieci rolnikéw - ucznidw
szkoty gimnazjalnej czy $redniej wspomagajacych swa wiedza rodzicow a nawet
naktaniajacych ich do zastosowania danego systemu.

Istnieje na rynku wiele programéw wspomagajacych prace i podejmowanie
decyzji technologicznych zwigzanych z produkcja rolniczg. Niektore z nich sa
prostymi rozwigzaniami, ktore skupiajg si¢ wokot jednego zadania. W wielu takich
programach mozna byloby wyrozni¢ czgs¢ wspdlng, ktora jest zwigzana np.
z wykorzystaniem parku maszynowego, organizacja lub ekonomig zabiegu
(zadania)®. Zadania takie moga by¢ realizowane w jednym wspolnym systemie
informatycznym, co datoby korzySci wynikajace ze wspdlnego interfejsu, ale co
najwazniejsze dostgp do danych bylby prostszy i szybszy. Czy to w firmie, czy
w gospodarstwie rolniczym nie ma zadan wykonywanych bez dostepu do danych
i ich analizowania. Wszelkie decyzje produkcyjne podejmowane sg po
przeanalizowaniu wielu, czesto pochodzacych z réznych zrédet danych, dopiero
one dostarczaja informacji i wiedzy potrzebnych do wykonania zadania’. Dlatego
tez uzytkowanie jednego kompleksowego systemu informatycznego bytoby
najkorzystniejsze. Informatyzacja rolnictwa jest jednak w fazie wstgpnej
1 potrzebuje czasu na rozwoj. Oprocz rozwoju sprzetowego wazny jest takze
rozwoj oprogramowania i co za tym idzie umiejetno$¢ jego zastosowania i obstugi.

W dalszej czeSci pracy przedstawione zostang wybrane rozwigzania
informatycznej obstugi zadan wykonywanych w rolnictwie. W $rednich 1 duzych
firmach odpowiedzialnymi za obstuge informatyczna sa specjalne dziaty IT
(z angielskiego Information Technology), rolnika nie sta¢ na budowanie takiej
struktury. O$rodki doradztwa rolniczego organizuja wiele kursow z obshugi
systemow informatycznych dla rolnictwa. Korzystaja z nich rolnicy a przede
wszystkim doradcy, ktorzy przejmuja cze$¢ zadan zwigzanych z obstugg systemow
komputerowych. OczywiScie nie jest to w pelni obstuga kompleksowa
gospodarstwa, ale doradcy staja si¢ ogniwem pomigdzy rolnikiem a systemem
informatycznym. Taki stan powoduje iz, coraz wigcej rolnikow sigga do
oprogramowania, ktore pomoze im W codziennej pracy.

8 A. Zaliwski., J.Hotaj: Wybrane aspekty wspomagania decyzji technologicznych w gospodarstwie rolnym.
,Pamietnik Putawski” 2001 nr 124, s. 421 - 428.

® W. Zigtara: Zasob informacji niezbednych do podejmowania decyzji w gospodarstwach i przedsigbiorstwach
rolniczych. ,,Pamigtnik Putawski” 2001 nr 124, s. 465 - 477.
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Systemy informatyczne w produkcji roslinnej

W duzych gospodarstwach problemem moze by¢ odtworzenie informacji
o dziatkach (ich wielkos$¢, obecne uprawy, ptodozmian, zabiegi agrotechniczne,
uzyskiwane plony, wystepujace chwasty, choroby, szkodniki) aktualnie,
a szczegolnie W latach poprzedzajacych. W tym zakresie rolnik moze positkowac
si¢ systemami. Przykladami oprogramowania do zarzgdzania gospodarstwem Sg:
Agronom, BitFarma czy eLMID. Systemy te maja duzo funkcji zwigzanych
z rejestrem dzialek rolnych, od prowadzenia ewidencji, poprzez nanoszenie
i planowanie upraw do mozliwosci drukowania wnioskéw o doptaty bezposrednie
do produkcji rolnej. Wspotczesne rolnictwo korzysta obecnie z zaawansowanych
technologii nawigacji satelitarnej GPS, gdzie poprzez odpowiednie moduty
i urzadzania przeno$ne moga by¢ zbierane dane bezposrednio w polu i przenoszone
do systemu w celu dalszego wykorzystania. Systemy te czgsto pomagaja
w gospodarce magazynowej. Dzieki nim mozna sprawniej zaplanowaé zakupy
nawozow, srodkow ochrony roslin czy paliwa do ciggnikéw i maszyn.

Nowoczesne nawozenie opiera si¢ na przygotowaniu precyzyjnego planu
nawozenia, ktéry jest zalezny od wielu czynnikéw. Czynnikami takimi jest
znajomos$¢ rosliny pod wzgledem zapotrzebowania na makro i mikroelementy,
zasobno$¢ podioza, na ktorym wysiejemy, sposob przeprowadzanych zabiegow
agrotechnicznych i wiele innych. R6znorodno$é czynnikow i ich wielo$¢ prowadzi
do ztozonosci tego prostego zabiegu. Aby osiagna¢ maksimum zyskoéw w postaci
duzego i zdrowego plonu, przy tym ponoszac jak najmniejsze koszty rolnik czgsto
stosuje systemy wspomagania nawozenia. System taki stosujg takze doradcy do
ktérych moze zwréci¢ si¢ rolnik. Po podaniu niezbednych danych wejsciowych
i przewidywanego plonu mozna otrzyma¢ indywidualny plan nawozenia dla danej
rosliny w danym roku uprawianej na konkretnej dzialce. Instytut Uprawy
Nawozenia i Gleboznawstwa (IUNG) w Putawach juz od 30 lat zajmuje si¢
doradztwem nawozowym, poczatkowo byt to system korespondencyjny, a obecnie
stosowane sg programy instalowane na komputerach klasy PC. W latach 1980 tych
byt to program NAW-1, a obecnie najnowsza udoskonalona wersja to NawSald.

Aby nawozenie byto skuteczne i efektywne coraz czesciej stosuje si¢
specjalne rozsiewacze zaopatrzone w komputer, odbiornik GPS, mapy zasobnosci
dziatek i oprogramowanie pomagajace precyzyjnie wysia¢ nawozy uwzgledniajac
zrdéznicowanie glebowe a tym samym zapotrzebowanie ro$lin. Takie postepowanie
czesto nazywane jest rolnictwem precyzyjnym.

Wspdtczesny doradca aby mogl pomdc nowoczesnemu rolnikowi powinien
dobrze zna¢ najnowsze technologie nie tylko komputerowe ale i systemy
wspomagajace nowoczesne maszyny.

Ochrona ro$lin wymaga znajomosci ro$lin, szkodnikéw, chordb
i chwastéw. Wielorako$¢ zroéznicowania powoduje, iz znajomo$¢ tylu obiektow
i ich wilasnosci (budowa, czas wystapienia, sposob zwalczania) jest trudna do
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przyswojenia cztowiekowi. Rolnicy i doradcy rolni czesto wspomagajg si¢ bazami
danych chwastow, szkodnikéw i chorob po to aby szybko a przede wszystkim
bezbtednie rozpoznaé zagrozenie dla plantacji.

Przyktadem aplikacji wspomagajacej identyfikacje szkodnikow jest
Rzepinfo'®, ktory nakierowany jest na ochrong rzepaku ozimego. W Internecie
mozna odnalez¢ witryny, ktére pomoga dobra¢ preparat w sytuacji jezeli udato
nam si¢ zidentyfikowaé szkodnika, chwast Iub chorobe. Na stronach portalu
http://www.ochronaroslin.com/ bezptatnie mozna po podaniu gatunku uprawy
i agrofaga ktorego chcemy zwalcza¢ dosta¢ wykaz srodkow zalecanych, wraz
z lista innych agrofagéw dla ktorych sg zalecane. Podobne rozwigzania mozna
znalezé na witrynach producentow $rodkéw ochrony ros$lin np. Bayer
CropScience™’. Taki sposob doradztwa jest wygodny ale zobowiazuje do
umiejetnosei identyfikacji agrofagow.

Nowoczesne opryskiwacze podobnie jak wcze$niej wspomniane
rozsiewacze wyposazone s3 w komputerowe sterowanie. Umozliwia to precyzyjne
rozprowadzenie cieczy, a tym samym zwickszenie skutecznosci zabiegu

pielegnacyjnego.
Systemy informatyczne w produkcji zwierzecej

W gospodarstwach, gdzie hoduje si¢ duze ilosci zwierzat (bydlo, trzoda
chlewna, owce, kozy, konie) istnieje problem przechowywania i szybkiego dostepu
do dokumentacji kazdego z nich. Przystepujac do UE polski rolnik zostat
obcigzony prowadzeniem dokumentacji indywidualnej dla kazdego zwierzegcia.
Spowodowalo to utrudnienia, a w przypadkach duzych stad zwierzat wrecz
niemoznos$¢ prowadzenia ewidencji przy pomocy przystowiowej kartki i olowka.
Przyktadem aplikacji wspomagajacej zarzadzanie hodowla bydta sg programy
Ranczo, Zootechnik, Afifarm, Alpro oraz Dairy Plan'?. Programy te realizuja takie
funkcje jak: prowadzenie ksigg bydta, drukowanie ksigg lub kart, prowadzenie
terminarza zdarzen dla kazdej sztuki, drukowanie dokumentacji na potrzeby
ARIMR". Dane takie raz wprowadzone do systemu sa przechowywane w trwatej
pamieci, a zarazem dostep do nich jest szybki. Wykorzystanie informacji
o zwierzeciu moze odbywaé si¢ przez rézne moduly programéw wielokrotnie,
a takze rolnik dostaje mozliwos¢ wykorzystania modutow statystycznych tak aby
przeanalizowa¢ rozne zdarzenia zwiazane ze zwierzgtami w przesztosci. Takie
analizy pomagajg lepiej zaplanowa¢ produkcje aby mozna byto zoptymalizowac jej
przebieg.

R, J. Koztowski , J. Weres: Komputerowe wspomaganie identyfikacji szkodnikéw i choréb rzepaku ozimego.
Inzynieria Rolnicza” 2007 nr 2(90), s. 109-117.
\www.bayercropscience.pl.
12 J Szlachta.: Komputerowe systemy zarzadzania stadem krow. ,,Inzynieria Rolnicza” 2006 nr 2, s. 17- 33,
3 \www.agropower.pl.
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Zywienie zwierzat jest procesem statym a zarazem zmiennym ze wzgledu
na przyrost i rozwdj. Programy doradcze uwzgledniaja wiele czynnikow, ktore
muszg by¢ brane pod uwage podczas wyznaczania dawki zywieniowej. Na
podstawie bazy danych skladnikow pokarmowych pasz oraz energii, mozna
tworzy¢ receptury odpowiednie dla grupy zwierzat, oraz typu uzytkowania.
Programy takie umozliwiajg stworzenie zbilansowanej pod wzgledem bialka,
energii, aminokwasow, wtokna i sktadnikow mineralnych odpowiedniej mieszanki.
Przy pomocy takich systemow rolnik moze zoptymalizowaé receptury pod
wzgledem roznych kryteriow, np. kosztow, koncentracji sktadnikow pokarmowych
lub zawarto$ci sktadnikow mineralnych. W przypadku uzywania sktadnikéw pasz,
ktorych brak jest w programie istnieje mozliwo$¢ wprowadzenia ich. Podobna
funkcja umozliwia wprowadzenie wilasnych receptur tak, aby program mogl je
realizowaé. Przykladem takim jest program Anapasz™*.

Podsumowanie

Lista programéw i zadan, ktére sg rozwigzywane w rolnictwie jest bardzo
dluga. Nie wszystkie problemy, na ktére napotyka rolnik moga by¢ wspomagane
komputerowo (na danym etapie rozwoju informatyki). Istnieje jednak bardzo dtuga
lista systemow dla rolnictwa z réznych kategorii, niektére z nich nie zostaly tu
omoOwione. Waznymi grupami nie wymienionymi sa systemy zwigzane
bezposrednio z produkcja rosling, gdzie mozna wyznaczy¢ zapotrzebowanie na
skfadniki odzywcze w trakcje wegetacji™ Inng duzg grupg programow sg programy
zwigzane ze zdrowiem i kondycja zwierzat. Nastepng grupa programow bardziej
zwigzang z usprawnieniem niz doradztwem sg programy dotyczace prowadzenia
rachunkowosci rolnej oraz wypelnianiem wnioskow o doptaty bezposrednie.

Rynek systemoéw informatycznych dla rolnictwa moze wkrotce okazaé si¢
tak znaczacy, iz przyciagnie on wiele firm z branzy IT tworzacych
oprogramowanie. Aby tak si¢ stato, rolnik musi widzie¢ wymierne korzysci
ptynace ze stosowania systemow wspomagajacych jego prace. Na danym etapie
rozwoju i wykorzystania technologii informatycznych, dla wiekszosci rolnikow
pozostaje korzystanie z bezplatnego oprogramowania. Duze znaczenie w rozwoju
1 popularyzacji oprogramowania dla rolnictwa majg doradcy, ktorzy korzystajac
z nich przy rolniku doradzajagc mu przy wspomaganiu komputera pokazuja mu
droge rozwoju. Istniejaca bariera technologiczna zaczyna z roku na rok ustgpowac,
a komputer czy dostep do Internetu w znacznej mierze dotart juz ,,pod strzechy”.
Bariera edukacyjna z biegiem czasu zacznie tez mie¢ mniejszy wpltyw. Istniejg
programy restrukturyzacyjne, ktore maja na celu odmiodzenie rolnictwa oraz
zwigkszenie obszaru gospodarstwa. Kolejng istotng barierg jest optacalnos¢

¥ http://jay.au.poznan.pl/~zbigniew/
5 A.'S. Zaliwski, Cz.Pietruch: Narzedzia informatyczne w produkcji roslinnej. ,,Inzynieria Rolnicza” 2007 nr
2(90), s. 333-339.
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nabywania i stosowania systemow doradczych. Wraz z wejSciem na rynek
wigkszej liczby firm produkujacych oprogramowanie dla rolnictwa, mozna liczy¢
na spadek cen oprogramowania. Teraz i w przysztosci rolnicy mogg posiadac
1 wykorzystywaé oprogramowanie bezptatne, ktére w mniejszym lub wigkszym
stopniu zapewnia podstawowe funkcje. Wazng role w promowaniu i tworzeniu
bezptatnego oprogramowania maja uczelnie wyzsze, ktore ksztalcac swych
absolwentow daja im rozszerzong wiedz¢ z zakresu informatyki. Nie nalezy tez
zapomnie¢ o doradcach rolnych i firmach produkujacych $rodki do produkcji, ktore
to bardzo czgsto na potrzeby swoich klientéw 1 doradcow tworzg oprogramowanie
wspomagajace wykorzystanie ich produktow.
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Streszczenie

W artykule zawarto przeglad komputerowych systemdéw wspomagajacych podejmowanie
decyzji w prowadzeniu nowoczesnego gospodarstwa rolniczego. Wykazano role doradcy, jako
ogniwa posredniczacego pomiedzy rolnikiem a komputerowym programem doradczym.

Summary

This article shows an overview of computer systems supporting the decision-making in the
conduct of modern agricultural farms. Demonstrated the role of advisors, as an intermediary link
between the farmer and a computer program advisory.
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