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ANALIZA POROWNAWCZA KANALOW KOMUNIKACJI,
REKLAMY I PUBLIC RELATIONS NA PRZYKLADZIE
PRZEDSIEBIORSTWA BANKOWEGO ORAZ
PRODUKCYJNEGO. STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie:

Niniejsze opracowanie pokazuje podstawowe pojecia kanatéw  komunikacii.
Wyjasniamy pojecie reklamy, public relations w odniesieniu do szczegélowe; literatury
przedmiotu. Dokonano istotnej dla XXI wicku oryginalnej analizy poréwnawczej
kanaléw komunikacji, reklamy i public relations na przykladzie przedsigbiorstwa
bankowego oraz produkcyjnego.

Slowa kluczowe: analiza pordwnawcza, komunikacja, reklama, public relations, bank,
przedsigbiorstwo produkcyjne
Abstract:

The present study shows the basic concepts of communication channels. We explain the
concept of advertising, public relations in regard to the detailed literature. There have
been significant for the twenty-first century original comparative analysis of the
channels of communication, advertising and public relations as an example of a banking
company and production.

Keywords: comparative analysis, communication, advertising, public relations, bank,
manufacturing company.

Wstep

W obecnych czasach XXI wicku nasze dzialania jako zarzadcow w
organizacji skupiaja si¢ na zrealizowaniu sprawnej komunikacji, wykorzystania
jak najskuteczniejszych kanaléw komunikacyjnych, dbatosci o prawidlowy
wizerunek, reklame oraz PR. Wszystkie badane formy aspektow sa jednolite i
oczywiste dla studivjacych literatur¢ przedmiotu zarzadzania zasobami
ludzkimi.
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kanatow komunikacji, reklamy i public relations zaréwno dlg przedsiebiorstwa
bankowego, Jak i produkcyjnego- dokonujac 0sobnego poréwnania tych
obszarow, Obecny stan biezacego poréwnania W I kwartale 2013 roky
zakonczono wynikam;j,

Dbajac o oryginalnog¢ tematyk; j zwigkszony stopiefi zaawansowania
Przeprowadzonych badan autorzy dokonalj analizy Poréwnawczej kanatéw

komum'kacji. reklamy i public relations na przykladzie przedsigbiorstwa
bankowego j produkcyjnego.

uczestniczacej.

Mamy nadzieje, ze niniejszy artykuj stanie si¢ inspiracja do podjecia
dalszych  dziatan dla Poszczegolnych niezidentyﬁkowanych badawczo
POszczegolnych sektoréw sektorow,

1. Zarzadzanie zasobami ludzkimi- definicja

Zarzadzanie zasobami  Judzkimi OzZnacza  dzialania Zwigzane z

Znaczenie. Pojecie wZarzadzanie zasobami ludzkimi” zaczglo pojawiaé si¢ w
literaturze 2 zakresu zarzadzania na poczatku lat 70.XX wieku i stopniowo
Wypierato wezesniej uzywane Pojgcia, takie jak »Zarzadzanie personelem™ czy
wZarzadzanie kadramj®. Zmiana stosowanej terminologii wynika 7 odmiennego

zatrudnionych pracownikéw. ! 2

' W. Golnay (pod red.), Zarzadzanie zasobami ludzkimi, CeDeWy Wydawnictwa
Fachowe, Warszawa 2004,5. 11,
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Zdefiniowanie zarzadzania zasobami ludzkimi wymaga wyjasnienia
poje¢cia zasobu ludzkiego. Ludzie nie sg zasobem, lecz nim dysponuja. Zasob
ten to 0gd! cech i wiasciwosci uciclesnionych pracownikach, ktére umozliwiaja
pelnienie réznych funkcji w organizacji. Na zasob sklada si¢: wiedza, zdolnosci,
umiej¢tnosci, zdrowie, postawy i wartosci oraz motywacja. Wlascicielem
zasobu ludzkicgo sg poszczegodlni pracownicy i to oni ostatecznic decyduja o
stopniu zaangaZowania tego zasobu podczas pracy.’ *

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji zarzadzania zasobami
ludzkimi. Wedlug M. Armstronga jest to ,strategiczne, spojne 1 wszechstronne
spojrzenie na problemy zwiazane z kicrowaniem i rozwojem zasobow ludzkich
w ramach struktury przedsigbiorstwa, przy czym kazdy aspekt tego procesu
stanowi istotny element zarzadzania organizacja jako calosciag. W istocie
zarzadzanic zasobami ludzkimi oznacza pewna ideologi¢, oparta na
przekonaniu, iz organizacje (struktury) istnicja po to, by dostarczaé¢ klientom
pewnych wartosci (débr). Zarzadzanie zasobami ludzkimi postrzega ludzi jako
cenne zrodio sukcesow firmy i traktuje ich nie jako koszty zmienne, lecz raczej
Jako majatek trwaly, stad teZ stoi na stanowisku, iz nalezy im zapewnié jak
najlepszych przywodcow 1 mozliwosci pelnego rozwoju posiadanych
zdolnosci™.’

Analizujac powyzsze rozwazania, termin zarzadzanie zasobami ludzkimi
rozumic¢ nalezy jako strategiczng koncepcjg, traktujaca ten zaséb organizacii,
Jjakim sg jej pracownicy w sposob podmiotowy — uwzgledniajac ich potrzeby,
oczekiwania i optymalnie wykorzystujaca ten zaséb w odpowiednim miejscu i

? Z. Nejman, Analiza narzedzi motywacji w wybranym przedsigbiorstwie, Praca
inzynierska, Politechnika Poznanska, Wydzial Inzynierii Zarzadzania, 2009, s. 9.

¥ A. Pocztowski, Zarzadzanic zasobami ludzkimi. Strategie - procesy — metody, PWE,
Warszawa 2003, s. 36.

*Z. Nejman, A. Kawecka-Endler, Motywacja- analiza przypadku w wybranym
przedsigbiorstwie, Koncepcja zarzadzania wspoélczesnymi organizacjami, WWZPCZ,
Czgstochowa 2014, s. 91.

*M. Ammstrong, Zarzagdzanic zasobami ludzkimi. Strategia i dzialanie, Wyd.
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1996, s. 9.
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czasic zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak i jakosciowym, zgodnie z

celami, a takZe misja organizacji.* ’

Cele zarzadzania zasobami ludzkimi:*

* osiagni¢cie wyznaczonych celow poprzez zaangazowanie personelu,

* wykorzystanie mozliwosci i umicjetnoéci wszystkich zatrudnionych os6b,

* zwickszenie zaangazowanic pracownikow w prac¢ poprzez Scisla kontrole
Jjakosci ich dziatan, a takze kontrolg jakosci calej organizacji,

* integracja zasad polityki dotyczacej zasobéw ludzkich z planami rozwoju
firmy oraz umacnia¢ odpowicdnig kulture,

* opracowanie sp6jnego zestawu zasad polityki personalnej i zatrudnienia, co
ma na celu optymalng obsade stanowisk oraz poprawg jakosci pracy,

* stworzy¢ takie warunki pracy, dzicki ktérym beda si¢ mogly uwolnié
drzemigce w pracownikach poklady energii i kreatywnosci,

® stworzenie takich warunkow, w ktorych nowatorstwo, praca zespolowa oraz
jakos¢ totalna beda si¢ mogly w pelni rozwijaé,

* podtrzymywanie gotowosci do clastycznego dzialania w ramach tzw.
worganizacji zdolnej do adaptacji”, a zarazem po to, aby wciaz dazyé do
doskonatosci™.

Za podstawowe komponenty zarzadzania zasobami ludzkimi przyjmuje
-

* planowanie (strategiczne, taktyczne i operacyjne),

* rekrutacje i selekeje (obstuga stanowisk pracy, kontakty z organizacjami),

® oceng (ocena wynikow pracownikéw i ich mozliwoscei rozwoju),

* wynagrodzenie (motywowanie pracownikéw),

® rozwdj (rozwdj personelu i spolecznego wizerunku organizacji).

® L. Koziol, A. Piechnik-Kurdziel, J. Kope¢, Zarzadzanie zasobami ludzkimi w firmie —
Teoria i praktyka, Biblioteczka Pracownicza, Warszawa 2000, s. 25. .

'z Nejman, A. Kawecka-Endler, Analiza procesu rekrutacji pracownikow na
przykiadzie Urzedu Miasta, Zeszyty Naukowe Politechniki Poznaiskiej “Organizacja
1 Zarzadzanie™ nr 61 , Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej.

* M. Armstrong, Zarzadzanie ..., op. cit., s, 17-18.

* M. Kostera, Zarzgdzanie personelem, PWE, Warszawa 1994, s. 31.
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1.1. ZZL w komunikacji

Komunikacja to proces przekazywania komunikatow, podczas ktorego
ludzie daza do dziclenia si¢ smaczeniami za posrednictwem symbolicznych
komunikatéow. Odbywa si¢ to W sposob  zauwaZzalny, gdyz komunikaty
przekazywane sa pomi¢dzy nadawca a odbiorca. Przekaz mowiony 1o taki,
dzicki ktoremu ludzie dziela si¢ informacja i uczuciami oraz tworza znaczenia
poprzez wymiang werbalnych i niewerbalnych komunikatow.

Proces komunikowania W organach wystgpuje na kazdym ctapie
wykonywanych prac przez pracownikow. Komunikacja przybicra rozne formy:
pisemna, artykulacyjna (wizualna, foniczng). Komunikowanic wystgpuje

pomigdzy przetozonymi, podwladnymi, pracownikami oraz innymi osobami

spoza organizacji.""

komunikat komunikat komunikat komunikat

NADAWCA KODOWANIE KANAL DEKODOWANIE ODBIORCA

\

SPRZEZENIE ZWROTNE

Rys. 1. Proces komunikacji
Zrodio: Opracowanie na podstawie J. Stankiewicz, Komunikowanie si¢ W organizacji,
Wydawnictwo ASTRUM, Wroclaw 1999r.

Nadawca (Rys.1) to osoba, kiora formutuje komunikat i ma okreslony cel
w przekazaniu g0 innej osobic. Nadawca dokonuje wigc zakodowania
wiadomosci, czyli tlumaczy tres¢ na symbole (np. slowa, rysunki, gesty).
Podczas kodowania nadawca dba o to, aby odbiorca rozumiat znaczenie
symboli. Nadawca przekazuje wiadomosé odbiorcy za pomoca okreslonych
érodkow czy drogi kontaktu (kanatu). Decyzja, jaki sposob komunikacji
powinien zosta¢ wybrany uzalezniona jest od cech informacji, waznosci, a takze
latwosci jej zakodowania. Odbiorca odczytuje znaczenie wiadomosci poprzez

10 R W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami. PWN, Warszawa 2002, s. 555.
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Jej dekodowanie. Nastepnie odbiorca przekazuje nadawcy informacje o
sposobie zrozumienia Znaczenia  wiadomosci, Sprzg¢zenie przyjmuje formy
bezposrednie (ustne potwierdzenie przyjecia komunikatu) i posrednie (dziatanie
czy dokumentacje). Silne Sprzgzenie  zwrotne przyczynia si¢  do
skutecznicjszego komunikowania si¢.  Proces komunikacji  mozna
scharakteryzowaé za pomoca nastepujgcych pytan:'

* kto mowi?

® comowi?

* W jaki sposob?

* do kogo?

® 2z jakim skutkiem?

1.2. Zaklécenia komunikacyjne

Czynnikami zaklécen w nadawaniu i odbiorze informacji najezesciej sa:
Szum, emocje, niezgodnosé komunikatéw, nicufnosé. Szum to czynnik, ktory
powoduje zaklécenie w porozumicwaniu sig. Szumy slyszy sie w zaleznosci od
ich charakterystyki czgstotliwosciowej.” Moga one Wystgpowaé na etapic
przyjmowania, a takze przekazywania informacji." Istotne tez 53 emocje, ktore
Wyrazaja miedzy innymi gniew, nienawisé, zawis¢, zazdrosé, Iek, agresje,
bezsilnosé, frustracje, poczucie niskiej wartosci, spadek motywacji, poczucic
braku zainteresowania. Podstawowg funkcja emocji jest odzwierciedlenie |
sygnalizowanie niezgodnosci zwiazanych z zachowaniem celowym lub
reaktywnym. " Niezrozumienie emocjonalnych reakcji  pracownikéw i
nieradzenie sobic z nimi moze wplywaé na pojawiajace si¢ zaklGcenia,
Nieufnosé moze by¢ pochodng braku uczeiwosci albo braku kompetencji. Biad

': C. Sikorski, Zachowania ludzi w organizacji, PWN, Warszawa 2002, s. 196,

" H Januszek, J. Sikora: Komunikowanie si¢ ludzi w organizacji. TNOIK, Bydgoszcz
1995, 5.61.

" B. Urbariski, Elektroakustyka, Wydawnictwo Naukowo-Techniczne, Warszawa 1993,
s.37.

" E. Knosala, Organizacja administracji publicznej. Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Zarzadzania i Marketingu, Sosnowiec 2005, 5.31.

" Cz. Nosal, Psychologia pracy. Wydawnictwo Politechniki Wroclawskiej, Wroclaw
1997, 5.108.
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myslenia figuralnego moze wprowadzi¢ do ukltadu zaklécenia. Polega na tym, iz
pracownik pewne zwroty obrazowe sformulowane przez siebic lub innego
pracownika bicrze w znaczeniu doslownym i wysnuwa nieprawdziwe wnioski.'®
Zrodiem zaklocen moga tez by¢ réwniez roznice kulturowe pomigdzy nadawcea
a odbiorcg informacji. Kultura obejmuje wartosci spoleczne, do ktorych
zaliczamy: normy, rzeczy, znaki, postawy, wzory mySlenia i zachowan,
ujmowane w  perspektywie wzajemnych, symbolicznych zwiazkow
znaczeniowych.”

2. Pojecie reklamy i public relations

Reklama stanowi podstawowa forma komunikowania si¢ organizacji z
rynkiem. Obejmuje 0gél czynnosci i srodkéw stosowanych w celu zwrdcenia
uwagi na dany towar, producenta, lub sprzedawce w celu zachgcenia klientow
do zakupu. Jest platna i bezosobowa forma publicznej prezentacji oferty przez
okreslonego nadawce.'® Reklama dotyczy przede wszystkim produktow
masowej konsumpcji. Informacje o tej samej tresci docieraja do bardzo wielu
konsumentow, ktorzy maja mozliwosé poréwnania informacji kierowanych do
nich przez rozne przedsigbiorstwa. Dobor informacji zawartych w reklamie jest
subicktywny. Jego celem jest wyeksponowanie pozytywnych cech firmy i jej
produktow.'’

Reklama charakteryzuje sig:™
e teleologiczno$é — komunikat reklamowy jest nosnikiem pewnej informacji, a

druga jego cecha jest ch¢é przekonania czy naklaniania,

16 7. Ziembinski, Logika praktyczna. PWN, Warszawa 1994, s.141.

17 J. Stachowicz, J. Machulik, Kultura organizacyjna przedsigbiorstw przemystowych.
Wyd. Zumacher, Kiclce 2001, s.18.

18 ). Pindakiewicz ,,Podstawy Marketingu”, oficyna wydawnicza SGH, Warszawa 1997
s. 210.

:’ A. Sznajder, Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, s. 7.

** ). Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 48.
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Jednostronno$¢ ~odznaczajaca si¢ tym, Ze nadawca komunikatu kieruje swoj
przekaz do duzego, anonimowego grona odbiorcow, ktére na jego apel nie
moze odpowiedzieé,
publicznos¢ — kazdy akt komunikacji zaklada udzial przynajmniej dwéch
uczestnikéw. Jeden z nich wystepuje w roli nadawcy, a drugi w roli odbiorcy,
multimedialno$¢ — mnogo$¢ uzytych kanalow i kodéw. Komunikat
reklamowy uzywa jednakowych srodkéw i kodow Jak pozostale formy
kultury masowej,
komercyjno$¢ — wigze si¢ z przeplywem pieniedzy. Daje mozliwosé
rozgraniczenia reklamy od propagandy oraz wylaczenia z obrebu zainteresowania
szczegblnego typu reklamy, jakim jest reklama nickomercyjna.

Reklama speinia dwadziescia cztery funkcje, a mianowicie:*'
inicjacja, specyfikacja, lokacja, kontakt, identyfikacja, warunki, termin.
przypomnienie, dzialanie, korzy$¢ (dziesig¢ funkcji prezentacji) — zadaniem tych
funkcji jest prezentacja nadawcy i jego oferty, dzicki nim nadawca ma szans¢
zorientowania si¢, ze dany sprzedawca w ogéle istnicje, jaki towar lub ustuge
oferuje, gdzie moze dojs¢ do potencjalnej transakcii, kiedy i w jaki sposob moze
dojs¢ do nawigzania kontaktu; funkcje te maja dalej informowaé nabywce o
symbolach rozpoznawczych firmy, jej makwlogo; staraé si¢ ustali¢
rozpoznawanie produktéw po opakowaniu, ceng¢ czy moZliwe obnizki,
sezonowe wyprzedaze czy specjalne okazje; powinny tez przypominaé i
utrwala¢ nazwg firmy; zacheca¢é do skorzystania z prébek, uczestnictwa w
prezentacji oraz prezentowaé sposoby i mozliwosci uzycia produktu,
opis, pordwnanie, wspoizawodnictwo (trzy funkcje kontrastujace) — maja
udowodni¢ wyzszos¢ prezentowanego produktu nad innym; poda¢ nabywcy
podstawowe informacje o produkcie, jak np. skladniki, rozmiary, uzyte
materialy; okresli¢ zalety prezentowanego produktu, poréwnujac je z innymi
podobnymi produktami; prezentowa¢ zalety danego produktu oraz elementy,
ktorych konkurencyjne produkty nie posiadaja,

! P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 27-29,
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* oznajmicnie, weryfikacja, Swiadectwo, uzasadnienic, emocjonalizacja,
wzmocnienie (szes¢ funkcji perswazyjnych) - celem tych funkcji jest
logicznie lub emocjonalnie uzasadni¢ wybér prezentowanej oferty poprzez
udowodnienic je¢j nowosci i zachgcenic do wyprébowania: przytoczy¢
histori¢ firmy i jej doswiadczenia w celu podkreslenia wiarygodnosci;
prezentowac opinie oficjalnych instytucji czy zadowolonych uzytkownikéw:
podkresli¢ jakosci danego produktu i korzysci plynace z Jjego uzywania;
odwolywaé si¢ do innych produktéow firmy, kitére odniosty juz sukces:;
zapewni¢ przyszie perspektywy: charakterystyczne jest uzycie tekstow,
obrazow, dzwickéw o tadunku emocjonalnym,

* zasicg, ckspansja, zalemoic, wsparcie,  perspektywy  (pie¢ funkcji
kwalifikacyjnych) — wazne s3 glownie w relacjach miedzy producentem a
sprzedawcg czy dystrybutorem, majg za zadanie wywrze¢ wrazenie zasiggiem i
rozmachem kampanii reklamowej, informowaé o oplacalnosci sprzedazy danego
pmdukmmpcmﬁéot)mzcdanypmduktwspomgasprzcdazinnych,
przypomnie¢  dotychczasowe sukcesy w sprzedazy produktu i umozliwi¢
zasiggniccie rady czy dodatkowych informacji, w koricu informowac nabywce o
podjetych dziataniach do osiagniecia wspolnego celu.

Public relations wg definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Reklamy to
»forma  komunikacji kierownictwa przedsigbiorstwa, ktorej celem jest
oddziatywanic na odczucia, opinic lub przekonania klientéw, zaréwno
obecnych, jak i potencjalnych, akcjonariuszy, dostawcow, pracownikow i
innych grup docelowych, dotyczacych organizacji, jej produktéw lub ushug”.*
Inny autor tej definicji zwraca uwage na to, e public relations to »komunikacja
z ludzmi, ktérzy sa wazni dla komunikujacego w celu zwrocenia ich uwagi 1
nawigzania wspélpracy, w sposob, ktory sprzyja jego interesom lub interesom,
ktére reprezentuje”.* Wedlug K. Bialeckiego jest to w~Planowe i ciagle wysitki
majace na celu stanowicnie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia mi¢dzy dang

21w, Wiktor, Promocja [w:] Podstawy marketingu pod redakcja J. Altkorna, Instytut
Marketingu, Krakow 2006, s. 308.

A Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007,
$s.19-21.
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organizacja a spoleczefstwem” zwiazane z utrzymaniem Jjak najlepszych sto-
sunkow przedsigbiorstwa z otoczeniem, podkresla dlugofalowos¢ dzialan w
realizacji celéw PR.* I. Biclski uwaza, iz public relations jest to o typowo dhu-
gofalowe dzialanie przedsigbiorstwa, w celu stworzenia i utrwalenia
pozytywnego wizerunku firmy. Nastgpnie prowadzi to do zdobycia i utrzymania
lojalnej grupy klientow.
Public relations stat si¢ dziataniem majacym na celu nie tylko troske o reputacje
firmy w otoczeniu zewnetrznym, uzyskanie zrozumienia dla Jej dzialan i poparcia
spoleczenstwa, ale takze stat si¢ dzialaniem, ktérego celem Jest wplyw na opinie i
postgpowanic otoczenia wewnglrznego — pracownikow. Podstawowym dzialaniem
specjalistow public relations jest tworzenie wizerunku przedsicbiorstwa, Niewlasciwe
informacje przekazywane otoczeniu moga skutkowaé niewlasciwym image’em.
Zatem podstawowymi zadaniami public relations sa:*°
* troska o dobrg reputacje firmy, ( rozpowszechnianic informacji wewnatrz i
na zewnatrz),

* stymulowanic pozytywnego zainteresowania podejmowanych przez firme,

¢ ksztaltowanic opinii przez mass media,

* wspomaganie dzialan marketingowych firmy (np. imprezy firmowe, targi,
konferencje prasowe),

* utrzymywanie pozytywnych relacji z akcjonariuszami oraz z instytucjami
mie¢ wplyw na wlasciwe funkcjonowanie firmy,

¢ dzialalnos¢ charytatywna,

* Zzbudowanie wiasciwych relacji migdzy przedsicbiorstwem a Jej pracownikami.

Public relations pelni funkcje, ktére najogélnicj okresli¢ mozna jako
komunikacyjne. Wszelkie dzialania prowadzone w jego ramach wiazg si¢ w

* K. Bialecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz-
Warszawa-Lublin 2006, s. 265.

* 1. Bielski, Wspétezesny marketing, Studio EMKA, Warszawa 2006, s. 410,

%M, Drzazga, Systemy promocji przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2006, s.131.
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mnicjszej lub wigkszej mierze z kreowaniem i przekazywaniem informacji.

Mozna zatem mowi¢ o nast¢pujacych funkcjach public relations:”’

funkcja informacyjna - przekazywanic informacji do otoczenia

wewnetrznego i Zewnetrznego organizacji;

funkcja ksztattowania kontaktow - ksztaltowanie i dbalos¢ o wigzi z

otoczeniem bedacym w kregu zainteresowania;

funkcja reprezentacji — reprezentowanie wszystkich organoéw partii, dzialow

organizacji w otoczeniu, majace na celu objasnienie krokoéw przez nie

podejmowanych;

funkcja tworzenia wizerunku firmy - kreowanie i podtrzymywanie

pozytywnej opinii 0 organizacji

funkcja stabilizujgca — budowanic odpornosci na sytuacje kryzysowe oraz

ataki z otoczenia;

funkcja aktywizujaca klienta, elektorat — stymulowanie poprzez pozytywny

wizerunek i reputacje;

funkcja kontynuacji jednosci kierunku dziatania — kontrolowanie spojnosci

dzialan w zakresic budowy tozsamosci organizacji wewnatrz i na zewnatrz,
Narzedziami public relations (technikami, instrumentami) nazywa¢ mozna

sposoby dziatania i umiejetnosci pozwalajace organizacji na osiagnigcie

zamierzonych celow, przeksztalcenie poniesionych nakiadéw na wyniki oraz na

poprawna komunikacj¢ firmy z otoczeniem. W zakresie zewngtrznej i

wewnetrznej komunikacji public relations przedsigbiorstwa maja do dyspozycji

nast¢pujace narzedzia:™*

materialy kreujace tozsamo$¢ firmy - logo, wizytowki, formularze,
wszystkie te materialy przyczyniaja si¢ do ksztaltowania wizerunku firmy
oraz /aja na rozpoznawalnos¢,

strona internetowa - stanowi doskonale narzedzie budowania wizerunku
firmy i przekazywania informacji o jej dziataniach,

7 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer

Polska, Krakoéw 2006, s.235-236.

* J. Altkomn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 313.
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e kontakt z mediami (media relations) - na ktory skladaja si¢ m.in.
konferencje prasowe z udzialem mediow, wywiady udziclane mediom,
artykuly sponsorowane, materialy lub dane statystyczne zwigzane z
dzialalnoscia firmy,

e sponsoring - ktéry nie jest jednoznacznie okreslany jako narzedzie z zakresu
public relations,

o kontakty pocztowe - kartki $wiateczne, Zyczenia okolicznosciowe itp.
wyjatkowo korzystnie wplywaja na ksztaltowanie wizerunku firmy w oczach
klienta. Podstawowa zaleta tego jest to, iz wysylka jest kicrowana imiennie,
co pozwala na wytworzenie wiczi i podtrzymywanie relacji z klientem™.

Public relations niec zawsze przestrzega zasad i norm uznawanych na
éwiecie za naturalne. Z uwagi na fakt, iz istota public relations jest budowanie

pozytywnego wizerunku, dbanie o reputacjg, co mozna osiagna¢ tylko i

wylacznie, dzialajac etycznie. Najbardziej przejrzystym kodeksem etycznym

jest ,.Dekalog Specjalisty Public Relations™ opracowany przez dr Ew¢ Hope.

Potraktowala ona zasady postgpowania w sposob humorystyczny, ale dobitnie

ukazujacy jak nalezy dziala¢ w sposéb zgodny z normami:*’

1. Nie bedziesz traktowat PR jako czgéci dziatan marketingowych.

2. Nie bedziesz uzywal okreslenia PR jako synonimu matactwa,

pozorowanego dzialania lub propagandy.

Pamietaj, ze dziatania PR to budowanie pozytywnych relacji.

Przestrzegaj zasad rzetelnosci zawodowej zawartej w kodeksach branzowych.

Szanuj wszystkich, z ktérymi laczy Cig relacja zawodowa.

o v s W

Nie niszcz ducha wspolpracy poprzez dziatania oszczercze, pomoéwicnia 1

insynuacje.

7. Nie wchodz w cudze kompetencje — nie tacz pracy specjalisty PR z praca
dziennikarska.

8. Nie kradnij cudzych pomystow, idei, sformulowan.

9. Nie klam.

¥ Wojtaszek. H, Wzorowy wspdlczesny menadzer, w: Organizacja i Zarzadzanie. (red.)
Smolag. K i inni(...)Wyd. Naukowe, Politechniki Slaskiej, Czestochowa 2014, 5.215.
* www.etycznypr.pl
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10. Nie podwazaj dobrego imienia konkurentéw w interesach, przeciwnikow w
pogladach politycznych, wspolpracownikow w branzy.

3. Analiza kanaléw w bankowoSci:

Dokonana analiza kanaléw w bankowosci: komunikacji, reklamy, public
relations jest o tyle istotna, Ze pozwoli przyblizy¢ specyfik¢ w tym zakresie
sektora bankowego na podstawie wynikow badan przeprowadzonych w banku
komercyjnym.

3.1. w komunikacji

Ankicta zostala przeprowadzona w kwietniu 2014 r. w badanym banku.
79% losowo wybranych pracownikéw (w réznym wieku, o réznym staZzu pracy,
wyksztalceniu oraz pici) zajmujgcych stanowiska bankowe odpowiedzialo na
dwadziescia pytan. Badania przeprowadzono w celu uzyskania informacji o
najczgstszych sposobach komunikacji na stanowisku bankowym.

Sposoby komunkacji- bank
Komunikaty... Fi= A S S S U
' tel. Sluzbowe ._ E ‘:
tel. Prywatne j— ‘ ' ‘ '
'komunkatory SIS ‘ ‘
portaly... = | | |
' poczta email _—l— 4 1

0 2 4 6 8 10 l
|

Wykres or.1. Najczgscicj stosowane sposoby komunikacji na stanowisku bankowym.
Zrédio: opracowanie wiasne

Podjeto probe wskazania najczgstszych form sposobow komunikacji
sposrod:  komunikatéw  stron  Www, telefonéw  stuzbowych, telefonow
prywatnych, komunikatorow, portaléw spolecznosciowych oraz poczty ¢ mail.

167



Z badania jednoznacznie wynika, Ze najczgstszym sposobem komunikacji
w banku sa zamieszczone komunikaty na stronach www oraz poczty emailowe;.
Kolejnym  czynnikiem wykorzystywanym w  procesie komunikacji sa
komunikatory. W badanym banku komercyjnym s3 to komunikatory gg, ktére
w zaloZeniu celowosci badania stuza do kontaktow zwigzanych z praca.

3.2. Reklamy

Stopieri  zaawansowania reklamy pokazuje zasadnosé wspoéimiernosei
dzialania na lokalnym rynku bankowych, jest bezposrednia przyczyna
zwigkszenia portfela klientow w aspekcie banku jako organizacji, w tym
zarowno zarzadcow, jaki i pracownikéw bankowych. Istotnym elementem sa
rodzaje rcklamy, jak i zaréwno nosniki reklamy. Stanowig one elementarne
zaplecze wizerunku banku. W ponizszej tabeli (nr.1) przedstawiono rodzaje 1
nosniki reklamy wykorzystywane w banku komercyjnym.

Tabela 1
Rodzaje i nosniki reklamy w banku komercyjnym.
Rodzaje reklamy Nosmsk reklamy

Reklama prasowa * ogloszenia

* whiadks tzw. mserty

* artvkuly reklamowe
Reklama telewizvina 1 filmowa * plansza

* nugawka

* film reklamowy (tzw. spot)
Reldlama radiowa * ogloszenie

audveja reklamowa
Rekiama wydawnicza * wformatory

* foldery

* ulothka

* plakary
Reklama zewnetrzna * tablice przvdrozae

* gablory uliczne

* ogloszenia na drodkach komunikacyi
* plansze na stadionach

* szvldy. symbole, logo

Reklama pocztowa » list reklamowy
* kartka reklamowa
* katalog

Reklama mremerowa * SIrona intemetowa
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internetowa — \

- pocztowa J_ | 1

| zewnetrzna | — ! *
wydawnicza “_ .

| radiowa | |

| telewizyjna ﬁ_ . .

prasowa 4—

|

10

o

~
=
o
oo

Wykres nr.2. Najczgsciej stosowance rodzaje reklamy w banku komercyjnym.
Zrodio: opracowanie wiasne

Najczesciej stosowanymi rodzajami reklam w banku komercyjnym $a
reklamy internctowe, prasowe oraz zewngtrzne. W sklad zakres rcklamy
internetowej wchodzi strona internctowa banku, ktéra zawiera wszelkiego
rodzaju krotkie filmy zachecajace, emtokimony, odnoséniki, wyjasnienia oraz
szczegbtowe okreslenie profitow z korzystania z tego rodzaju ustug. W sktad
reklam prasowych wchodza: ogloszenia, wkiadki (inserty) oraz artykuly
reklamowe.

Reklamy zewnetrzne

| :
[ artykuty reklamowe RS ‘ ]
witadlki (inserty) |
ogloszenia x— |
0 2 4 6 8 10 |

Wykres nr.3. Rodzaje najczgscie] stosowanych reklam zewngtrznych
Zrédlo: opracowanie wlasne

Najczgsciej stosowanymi reklamami prasowymi s ogloszenia w prasic,
pozniej wkladki tgz. inserty. Dokonujgc poréwnania reklam prasowych
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zauwazono niewielkie réznice w jakosci wynikéw finalnych poréwnywanych
danych, co s$wiadezy o wickszosciowym ukladzie wszystkich czynnikow
reklamy prasowe;j.

Rodzaje reklamy- bank

internetowa  IEE————————
pocztowa  EEEEE——
szyldy,symbole,logo B T e e Ty |
plansze na stadionach sm—
ogloszenia w $rodkach komunkacji  EsE—
gabloty uliczne EEE——
tablice przydrozne ‘7

0 2 B 6 8 10

Wykres nr.4. Reklamy przydrozne.
Zrédto: opracowanie wiasne

3.3. public relations

Public relations jest waznym elementem stosowanym w bankowosci przy
zaloZeniu zastosowania zestaw narzedzi marketingowych wykorzystywanych
do osiagni¢cia celow marketingowych. Elementami tej kompozycji sa promocija
marketingowa (promotion), produkt (product), cena (price) i dystrybucja
(place).

Produkt Dystrybucja Cena Promocja
(produkt) (place) (price) (promotion)
Rysunek nrl.

Zrodio: hisp://www. wsz-pou. edapﬁmgazyn/?sanmmag_gawmnhk86&m=86&p=
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Wykorzytanie kanatu Public relations W latach
2004-2013

Wykres nr.2. W YKOTZYS e kanaty Public relations w banku komercyinym
7cadlo: opracowanie wiasne

Dokonano analizy stopuia wykorzystania badania kanatu Public relations W
latach 2004-2013. Z ktorego jednoznacznie wynika, ze ma on tendencie
wazrostowa, poza spadkami W latach od 2007 do 2010. Dane odnosza si¢ do
sytuacji zachodzacego kryzysu, zaostrzenia przez banki polityki kredytowej,
czego nastgpstwem bylo zatrzymanie dzialan, a bardziej doprecyzowujac
ograniczone przekazywanie érodkéow na realizacj¢ budzetu public relations.
Obecna sytuacja i tak wiazataby si¢ Z brakiem mozliwosci zaoferowania
klientowi kredytu. Zalozenie badancgo wystepujacego zjawiska zaklada, iz
istotnym elementem dziatalnoéci banku jest dziatalnoéé kredytowa przynoszaca
glowne zrodio dochodu.

4. Analiza kanalow w przedsiebiorstm‘e produkcyjnym

Dokonana analiza kanalow W przedsigbiorstwie produkcyjnym
komunikacji, reklamy, public relations jest o tyle istotna, ze pozwoli przyblizy¢
specyfike w tym zakresie przedsigbiorstwa produkcyjnego na podstawie
przeprowadzonych wynikow badan.
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4.1. w komunikacji

Ankieta zostala przeprowadzona w kwietniu 2014 r. w badanym
przedsigbiorstwie produkcyjnym 79% losowo wybranych pracownikéw (w
roznym wicku, o roznym stazu pracy, wyksztalceniu oraz plci) zajmujacych
stanowiska produkcyjne odpowiedzialo na dwadziescia pytan. Badania
przeprowadzono w celu uzyskania informacji o najczestszych sposobach
komunikacji na stanowisku produkcyjnym.

Sposloby komunkacji- przedsieb. produkcyjne
|

l
mnieyoe IS
|

1 \
o tuowe TSRS

4

tel. Prywatne - ‘

|
‘ | 1 ? 1

komunkatory ' | ‘
\
‘ 1
portaly spotecz } |
| | |
\ 4 | |
0 2 4 6 8 10

Wykres nr.5. Najczescicj stosowane sposoby komunikacji na stanowisku
produkcyjnym.
Zrodlo: opracowanie wlasne

Podjeto probe wskazania najezgstszych form sposobow komunikacji
sposréd:  komunikatow stron  www, telefonow stuzbowych, telefonow
prywatnych, komunikatorow, portaléw spolecznosciowych oraz poczty ¢ mail.
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Z badania jednoznacznie wynika, ze najczgstszym sposobem komunikacji
w przedsigbiorstwic produkcyjnym sa telefony shuzbowe, komunikaty www
oraz poczta e-mail. Stanowisko produkcyjne jest specyficznym forma pracy,
gdyz na biezaco musi by¢ kontakt z pracownikiem np. w celu zgloszenia usterki
maszyny, biezacego nadzorowania produkcji. Kolejnym réwnic istotnym
clementem komunikacji jest Poczta email, ktora swoja prezentacja zawicra
wszelkic informacje np. o bieZace] produkgji, zwolnieniach lekarskich
pracownikéw, zmianach, zamianach w grafiku itp. Ostatnim- wymienionym
jako jedno z istotnych clementow sa komunikaty www. Pozwalaja na biezaco
§ledzi¢ pracownikom informacje biezace 0 wszelkich kwestiach poruszanych
we wezesnicjszym wywodzie.

4.2. Reklamy

Stopien zaawansowania reklamy pokazuje zasadno$¢ wspétmiernosci
dzialania na lokalnym rynku bankowych, jest bezposrednig przyczyna
zwiekszenia portfela klientow w aspekcie banku jako organizacji, w tym
zardwno zarzadcow, jaki i pracownikow bankowych. Istotnym clementem sa
rodzaje reklamy, jak i zarowno noéniki reklamy. Stanowia one elementarne
zaplecze wizerunku banku™.

W ponizszej tabeli (nr.2) przedstawiono rodzaje i nosniki reklamy
wykorzystywane w przedsigbiorstwie produkeyjnym.

' H. Wojtaszek, Wzorowy wspdiczesny menadzer, w: Organizacja i Zarzadzanie. (red.)
Smolag. K i inni(...)Wyd. Naukowe, Politechniki Slaskicj, Czgstochowa 2014, s.101-
108.
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Rodzaje i nogniki wykorzy

Tabela 2

stywane w przedsigbiorstwie produkcyjnym

Rodzaje reklamy

Nosuki reklamy

Reklama prasowa

* ogloszenia
* whiladki 1zw, inserty
* artvkuly reklamowe

Reklama telewizyina § filmowa

* plansza
* migawka
* filn reklamowy (17w spot

Reklama radiowa

* ogloszenie
saudyeia reklamowa

Reklama wydawnicza

* informatory
* foldery

* ulotk:

» plakary

Reklama zewnetrzna

* tablice przydrozne

* gabloty uliczne

* ogloszenia na srodkach komunikacyi
* plansze na stadionach

* szyldy. svmbole, logo

Reklama pocztowa

] * st reklamony
* kartka reklamowa
| *karalog

Reklama mremetowa

| * strona internetona

Rodzajereklamy- przedsieb. produkcyjne

Wykres nr. 6. Najczedciej stosowane rodzaje reklamy w przedsigbiorstwie

produkcyjnym.
Zrédto: opracowanie wiasne
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Najezgsciej  stosowanymi rodzajami  reklam W przedsigbiorstwie
produkcyjnym sa reklamy internetowe Oraz zewnetrzne. W skiad zakres
reklamy internetowe; wchodzi strona internetowa banku, ktéra zawiera
wszelkiego rodzaju krotkie filmy zachgcajace, emtokimony, odnosniki,
wyjasnienia oraz szczegolowe okreslenie profitow z korzystania z tego rodzaju
ustug. W skiad reklam zewngtrznych wchodza: tablice przydrozne, gabloty
uliczne, ogloszenia © érodkach komunikacji, plansze na stadionach, szyldy,
symbole i logo.

Rodzaje reklamy zewnetrzne

—

» | |
plansze na stadionach | ; .
| ___ |
d | ‘ | ‘
l ' ‘
| | | |
1 | | I

gabloty uliczne - !l ‘ 1 }

‘ 1 ‘ \ | \

| tablice przydrozne — |
| ' 1 ‘ i

1 0 2 4 6 8 10

Wykres nr. 7. Najczgsciej stosowanc rodzaje reklamy zewnetrznej W
przedsigbiorstwie produkcyjnym.
Zrodlo: opracowanie wiasne

Najczgstsza ~ stosowana reklama zewngtrzng W przedsigbiorstwic
produkcyjnym  sa ogloszenia na érodkach komunikacji, poznicj tablice
przydrozne oraz szyldy, symbole i logo.
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2005 j\ '
2004 \\

Wykres nr.4. Wykorzystanie kanaluy Pypjic relations w przedsigbiorstwie

produkcyjnym,
Zrédio: Opracowanie wiasne

Ponoszonych nakladow ﬁnansowych Wykorzystywanych, poniewaz
wyprodukowane produkty szybciej znajdujg konkretnego nabywee i pje
Potrzebujg takiej formy reklamy,

5. Analiza Poréwnawcza Przedsiebiorstwa bankowego oraz
produkcyjnego.
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Sposoby komunkacji- bank & przedsieb
produkcyjne

| omunikaty www |
| tel. Stuzbowe — 1
. tel.Prywatne -L | |
‘ komunkatory h— j

portaly spotec e | |
poczta email - R ———

0 2 4 6 8 10

Wykres.5. Najczesciej stosowane sposoby komunikacii.
Legenda:
Nicbieski-bank
Czerwony-przedsigbiorstwo produkcyjne
Zrodio: opracowanic wiasne

W sposobach komunikacji poczta email w obu badanych obszarach jest na
Jednolitym wysokim poziomie. Telefony shuzbowe sa bardzo istotnym
elementem komunikacji w przedsigbiorstwach produkcyjnym, stanowia
najwigksza wartos¢ sposrod wszystkich badanych zmiennych. Pozostate
czynniki takic jak: portale spolecznosciowe®, telefony prywatne sa na
Jjednolitym poziomie. Wigksza popularno$¢ w uzywaniu komunikatorow jest w
banku niz w przedsigbiorstwie produkcyjnym.

“H: Wojtaszek, Wzorowy wspolczesny menadzer, w: Organizacja i Zarzadzanie. (red.)
Smolag. K i inni(...)Wyd. Naukowe, Politechniki Slaskiej, Czestochowa 2014, s.124.
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Rodzaje reklamy bank& przeds. prod.
internetowa -
4 | “ I

pocztowa ‘ ,
|
- Zewngtrzna “ ,1

|

- “ |
- wydawnicza  [EENEEINES | J |
| ] J |
| radiowa ErESSRERC

| J |

| telewizyina [ .‘ ‘l ||
1 | [ |
. prasowa h l
! 0 2 4 6 8 10
B J
Wykres nr.6. Najczedciej stosowane rodzaje reklamy,
rédio: opracowanie wiasne

Najczesciej Stosowanymi rodzajami reklamami w obu badanych obszarach
sa reklamy internetowe, poznigj reklamy wewnetrzne. Reklama prasowa
wystepuje w wickszej czesci w przedsigbiorstwie bankowym. Pozostale badane
czynniki sg na Jjednolitym poziomie.
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; Wykorzytanie kanatu Public relations w latach

2013 |
2012
}2011
2010

12004

2 4 6 10

o

Wykres nr.7. Wykorzystanie Public relations.
Legenda:
Nicbieski-bank
Czenwony-pmdsiqbiorslwo produkcyjne
Zrodlo: opracowanic wiasne

Z przedstawionego wykresu wynika, ze inwestycja w Public relations jest
bardziej dokonywana W banku na przetomie lat 2004- 2013. Przedsigbiorstwa
produkeyjne posiadaja latwicjsza formg slecenia zaméwien sprzedazy
przysziym odbiorcom niz bankom.

Podsumowanie

W niniejszym niniejszym opracowaniu pokazano podstawowe pojecia
kanatow komunikacji. Wyjasniono pojecie reklamy, public relations W
odniesieniu do szczegotowej literatury przedmiotu. Dokonano istotnej dla XXI
wieku oryginalnej analizy porownawczej kanalow komunikacji, reklamy i
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public relations na przykladzie przedsi¢biorstwa bankowego  oraz
produkeyjnego™,

Autorzy  przeprowadzili gruntowng literatur¢  przedmiotu badanych
Obszarow w  zakresic banku komercyjnego  oraz przedsigbiorstwa
produkcyjnego celowo zestawiaja wyniki obu analiz, Czego wynikiem finalnym
staja si¢ badania z 2013 roku okreslajace istotne clementy zarzadzania w XXI
wieku,

Badania wyraznie wskazujg na wigksze oraz stabilne potrzeby w zakresie
wykorzystania wigkszych  nakiadow Da media, reklame i PR dla
przedsigbiorstwa bankowego z uwagi na racjonalne zadowalajace efekty
zyskownosci, ponicwaz w przypadku ich braku moze doprowadzi¢ to do
Sytacji kryzysowe;. Przedsigbiorstwa produkcyjne pracuja na konkretnym
modelu produkcyjnym, SWa  specyfika moga szybciej  dotrze¢  do
zainteresowanych 0s6b w formie produktow finalnych, gdyz wilasnie takie
produkty beda poszukiwane.

Reasumujac planowanie procesu przedsicbiorstwa w wyborze kanatu
bankowego lub produkcyjnego musi wigza¢ si¢ z okre$leniem posiadanych

naklady finansowe niz banki.
Mamy nadzieje, iz opracowanie zacheci do podjecia dalszych rozwazan w
zakresie przedstawionej problematyce badawczej,
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