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Problematyka pracy

Praca doktorska pt. ,,Analiza skuteczno$ci media relations branzy motoryzacyjnej w Pol-
sce” podejmuje zagadnienia zwigzane z metodami oceny dziatan media relations oraz ze stoso-
waniem narzedzi informatycznych w dziataniach public relations. Gtownym celem badan jest
udowodnienie postawionej tezy oraz odpowiedz na pytania zwigzane z pracg PR manageréw oraz
ewaluacjg ich dziatan, przy zatozeniu, ze moga by¢ one oceniane zar6wno przez samych PR ma-
nageréw oraz zarzad, jak i1 dziennikarzy, czyli odbiorcéw tych dziatan. Badania dotycza homoge-
nicznej branzy motoryzacyjnej, w ktorej skuteczne dziatania public relations wptywaja na prospe-
rowanie oraz rozwoj poszczegolnych marek.

W pracy prowadzone sa rozwazania na temat media relations, ich wplywu na wspotprace
oraz relacje z dziennikarzami, jak rowniez wykorzystania narzedzi informatycznych, zwtaszcza
internetowych, utatwiajacych skuteczng komunikacj¢ z mediami oraz umozliwiajacych przeptyw
informacji. Wazne jest rowniez ustalenie, czy opinie jednej grupy o drugiej zalezne sa od oceny
dziatan public relations oraz oceny i monitorowania pracy dziennikarzy, a takze jak wplywaja na
osiggane efekty. Najwazniejsza jest bowiem obopdlna korzy$¢ wynikajaca ze wspodtpracy jedno-
stek funkcjonujacych w tym samym Srodowisku, identyfikacja potrzeb, profesjonalne podejscie,
wiasciwa komunikacja oraz wzajemne zrozumienie.

W rozprawie doktorskiej przedstawione zostaty analizy dotyczace media relations, ocena
kwestii wykorzystania narz¢dzi informatycznych we wspomnianych relacjach, narz¢dzi uta-
twiajacych skuteczng komunikacje z mediami oraz umozliwiajacych obopdlnie korzystny
przeplyw informacji. W branzach zwigzanych z produkcja, takich jak branza motoryzacyjna,
praca PR manageréw ma bezposredni wptyw na sprzedaz aut. W praktyce jednak ze wzglgedu

na dlugoterminowg realizacj¢ celow oraz liczbe innych dziatan skierowanych do klienta kon-



cowego jest ona jedynie cze$cig calej strategii. Ma jednak (obok marketingu oraz strategii fi-
nansowych) najwigkszy wplyw na postrzeganie marki. Przy czym ze wzgledu na komplemen-
tarne i zbiezne dziatania poszczegdlnych dzialow, sktadajace si¢ na wspdlna strategie, prak-
tycznie niemozliwe jest okreslenie efektywnosci finansowej bezposrednio powigzanej
wylacznie z dziataniami public relations. Najprawdopodobniej jest to gtdéwny powadd, dla kto-
rego wcigz nie ma ujednoliconych standardow oraz wskaznikow.

Z zatozenia wszelkie prowadzone dziatania powinny sprowadza¢ si¢ do osiggniecia po-
stawionych, zgodnych z ogdlnie przyjeta strategia celow, ktore musza by¢ mierzalne — co nie-
odzownie zwigzane jest z analizg zarowno przed, jak 1 po ich zakonczeniu. Jedynie w ten spo-
s6b mozna stwierdzi¢, czy dzialania te przyniosty spodziewane efekty. Jezeli zaktadamy ich
mierzalnos$¢, musimy uzywac z gory okreslonych wskaznikéw/miernikow.

W XX wieku pisano, ze ,,akcja PR promujaca pewien produkt moze zosta¢ skutecznie
przeprowadzona za 10% kosztéw odpowiadajacej jej akcji reklamowe;j?. Rodzi sie zatem py-
tanie, czy faktycznie tak jest. Jak bardzo zmienity si¢ proporcje aktywnos$ci poszczegdlnych
dzialow, skoro specjalisci PR tak chetnie opierajg mierzenie swoich dziatan na coraz czesciej
potepianym wskazniku AVE? Jak nalezy liczy¢ akcje wizerunkowe badz shuzace jedynie po-
prawie relacji z mediami? Czy te zagadnienia w ogole sa mierzalne?

Dotychczas nikt nie podjat si¢ badan dotyczacych relacji PR managerow i dziennikarzy
oraz ich pracy w polskiej branzy motoryzacyjnej. Mamy jedynie dostep do raportow na temat
wysokosci sprzedazy aut i ich segmentacji. Analizujac obraz naszego rodzimego rynku, na kto-
rym nie ma przeciez producentow aut, z jednej strony 27 dziatléw public relations migdzynaro-
dowych marek samochodéw osobowych wydaje si¢ by¢ liczbg zawrotng, z drugiej strony — jest
to przeciez zaledwie niewielki odsetek wszystkich istniejacych firm i przedstawicielstw obec-
nych w Polsce. Realia, w ktorych dziatajg, sa oczywiscie podobne, jednak branza motoryza-
cyjna, oferujgca dobra luksusowe, jest na tyle charakterystyczna, ze rowniez dziatania PR
w niej prowadzone sg dos$¢ specyficzne.

Badania przeprowadzone w ramach dysertacji w znacznej mierze nawiagzuja do juz istnie-
jacych i uzupetniajg je. Tym zagadnieniem zajmowali si¢ w ostatnim czasie przede wszyst-
kich reprezentanci branzy public relations, np. Anna Miotk? Dariusz Tworzydto® oraz Sta-
womir Gawronski®. Podstawowa réznica polega jednak przede wszystkim na grupie

respondentow, bowiem wyzej wymienieni autorzy nie prowadzili badan w branzy motoryza-
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cyjnej, a ponadto cze$¢ analiz pochodzi sprzed kilku, a nawet kilkunastu lat. Oprocz tego
w przeprowadzanych badaniach korzystano przede wszystkim z metod iloSciowych. Zasadni-
czo mozna wiec stwierdzi¢, ze w tej dziedzinie jest jeszcze wiele niezbadanych obszarow.

Kazdego dnia specjaliSci public relations przyjmuja kolejne wyzwania. Pisza blogi,
tworzg wpisy w mediach spotecznosciowych, akceptujg filmy promocyjne czy sesje zdje-
ciowe. Oprocz tego przygotowujg odpowiednie informacje dla mediow, odpowiadajg na
dziesigtki e-maili i telefonow. W rzeczywisto$ci nie jest to praca tatwa. Osoby na tych sta-
nowiskach muszg by¢ bardzo otwarte i lubi¢ ludzi. Niezbedna ich cechg powinna by¢ cheé
ciggltego poznawania nowych technologii, narz¢dzi, trendow, muszg si¢ nieustannie UCZy¢
I by¢ gotowe poswiecaé swoj prywatny czas na kontakty z przedstawicielami mediow.
Z jednej strony — internet utatwia dziatanie i wykonywanie poszczegolnych zadan, z drugiej
za$ sprawia, ze specjalisci public relations muszg by¢ dyspozycyjni niemalze dwadzie$cia
cztery godziny na dobe. Dodatkowo mimo pracy w cigglym niemal pospiechu przesytane
przez nich materialty musza by¢ zawsze merytoryczne, na temat i przynajmniej poprawne
jezykowo, te przygotowywane w biegu, niestaranne albo — przeciwnie — zawierajace nad-
mierng ilo$¢ ozdobnikoéw zazwyczaj od razu sg odrzucane. | co chyba najwazniejsze, Specja-
li$ci public relations powinni przy tym zachowywac¢ dystans zarowno do siebie i swojej pra-
cy, jak i do ewentualnych probleméw wynikajacych z odmiennego zdania innych, ich
pogladow czy rozumienia potrzeb.

Obecnie pomimo mozliwosci, jakie daje dostep do nowych technologii, a przede wszystkim
r6znego rodzaju danych, problemem wydaje si¢ brak odpowiedniej interpretacji dostepnych
wskaznikéw. Co prawda praktycy PR, w tym gléwnie najwigksze na $wiecie agencje public rela-
tions, coraz czgsciej siegaja po roznego rodzaju, zarowno gotowe, jak i dedykowane, modele
I mierniki, jednak wcigz dominujacy wydaje si¢ ekwiwalent reklamowy (AVE) — obecnie

uznawany wrecz za niewlasciwy.

Teza i cele pracy

Gléwnym celem badan przeprowadzonych na potrzeby pracy jest analiza aktualnego sta-
nu stosunkow specjalistow PR z dziennikarzami, zbudowanie modelowego PR managera oraz
modelowego press roomu, jak rowniez odpowiedz na pytania zwigzane z dziataniami media
relations. Badania pokazuja, ze ,,zarzgdzajacy dostrzegaja duzy potencjal technologii i rosng-

cg role klientow w ksztattowaniu strategii przedsigbiorstwa™. W $wiecie, w ktorym decyzja-

5 The customer-activated enterprise. Insights from the global C-suite study, https://mww-01.ibm.com/common/ssi/
cgi-bin/ssialias?htmlfid=GBE03572USEN&appname=skmwww [dostep: 01.2018].
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mi klientow rzadza posiadane przez nich informacje oraz opinie, bardzo duze, a czesto niedo-
ceniane znaczenie ma praca PR managerow. Oczywiscie zdarzaja si¢ przypadki, kiedy orga-
nizacja wypuszcza na rynek nowy produkt czy ustugg, ktore bez zadnych zbgdnych zabiegow
stajg si¢ bestsellerem. Z zatozenia jednak liczenie na taki cud przy duzej i silnej konkurencji
moze si¢ okaza¢ do$¢ bolesne, a na pewno kosztowne.

Sformutowana w pracy doktorskiej teza brzmi: Dzialania media relations oraz postawa
PR managerow przektadajq si¢ zarowno na relacje z mediami, jak rowniez majq istotny
wplyw na opinie, preferencje i ostateczne decyzje klientow. Odnosi si¢ ona do dziatan media
relations, jak réwniez wykorzystania dostepnych informacji przez réznego rodzaju media, a
tym samym wplywania na postawy, preferencje oraz decyzje czytelnikow, czyli potencjal-
nych klientoéw. Wskazuje na sedno problemu zwigzanego z wlasciwym podejsciem specjali-
stow PR do swojej pracy, z prawidlowa postawa zarowno w stosunku do mediow, jak i innych
grup otoczenia, ale takze dzialaniem zgodnym ze standardami, kodeksami oraz sztuka zawo-
du. Powyzsza tezg rozpisano na szereg pytan oraz pomocniczych hipotez badawczych.

Im wigcej lat XXI wieku mija, tym wigkszy wplyw na dziatania public relations wywie-
raja zarowno nowe media, jak i narzedzia dostgpne dzigki stosowaniu nowoczesnych rozwia-
zan, ktore oferuje przede wszystkim rozwéj internetu. Swiat nie tylko si¢ kurczy, ale zmniej-
sza si¢ tez znaczenie roznic kulturowych i spotecznych. Globalizacja i coraz bardziej
wyrownany dostep do informacji sprawiaja, ze zarowno dziennikarze, jak 1 PR managerowie
muszg nadaza¢ za nowymi technologiami oraz koncepcjami. By dalsza wspdtpraca mogta by¢
efektywna i prawidlowa, wazna jest wlasciwa ocena aktualnego stanu, co w znacznej mierze
przyblizy¢ moze analiza odpowiedzi na zadane w dysertacji pytania i testow postawionych

hipotez, jak rowniez badanie 1 przedstawienie relacji, postaw oraz oczekiwan obydwu grup.

Struktura pracy i metodyka badawcza

W rozdziale pierwszym poruszone zostaly kwestie zwigzane z zagadnieniem media rela-
tions, ich rolg w public relations oraz powigzaniem z innymi dziatami w organizacjach. Omo-
wiono definicje, wskazano ptaszczyzny oraz zasady nimi rzadzace, a takze zadania stawiane
przed jednostkami PR, dziatania oraz narzedzia. Uwzgledniono przy tym nowe kanaty komuni-
kacji, pojawiajace si¢ dzieki szybkiemu rozwojowi technologii i rozwigzan informatycznych —
zwlaszcza internetu — za ktorym stojg przede wszystkim media spotecznosciowe, liczne aplika-
cje i specjalistyczne oprogramowanie. Opisane zostaly narzedzia e-PR, wyodrebnione piate
medium oraz walka z fake newsami. W rozdziale przedstawiono wszystkie rodzaje mediow
wraz ze wskazanymi w przeprowadzonym badaniu jakosciowym ich zaletami i wadami. Po-

rownano rowniez kodeksy etyczne, a takze zasady i standardy praktykow public relations oraz
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stowarzyszen dziennikarzy. Omowiony zostal aktualny stan branzy motoryzacyjnej w Polsce
i na Swiecie oraz nowe wyzwania, jakie stawia przed nig wprowadzony Program Elektromobil-
nosci. Waznym punktem rozdziatu jest cz¢$¢ poswigcona mierzeniu efektow dziatan PR, ich
ewaluacji, poziomom efektywnosci oraz metodologii i wskaznikom stosowanym w procesie
pomiarow wykorzystywanych przez dzialty PR i agencje monitorujagce media. Przedstawione
zostaly modele oceny dziatan zaproponowane przez praktykoéw i srodowiska akademickie oraz
nowe trendy w mierzeniu zawartosSci tresci i szeroko wykorzystywany, a uznany za niewtasci-
wy, ekwiwalent reklamowy. Te¢ czg¢$¢ pracy zamyka przeglad badan oraz problematyki public
relations w literaturze.

Rozdziat drugi poswigcony jest metodologii wykorzystanej w dysertacji. W skrocie opi-
sane zostaly rodzaje badan mieszanych, w tym réwnolegla strategia zanurzeniowa. Postawio-
no pytania badawcze, hipotezy oraz tez¢. Rozdzial zamyka opis wstgpnych zalozen oraz
ograniczen napotkanych w trakcie prowadzenia badan.

Kolejny, trzeci rozdzial zawiera opis, wyniki oraz analize danych uzyskanych w badaniu
jakosciowym opartym na bezposrednich wywiadach z managerami public relations polskich
przedstawicielstw producentéw samochodéw osobowych oraz w badaniu ilo§ciowym
w postaci ankiety CAWI, przeprowadzonej wsrod dziennikarzy motoryzacyjnych. Na techni-
ke wywiadu bezposredniego, w postaci kwestionariusza zawierajagcego pytania zamkniete
i otwarte, prowadzonego za posrednictwem internetu, zdecydowano si¢ ze wzgledu na jego
niewatpliwe zalety, takie jak niski koszt, mozliwo$¢ udzielania odpowiedzi przez respondentow
w dowolnym czasie i miejscu, praktycznie nieograniczona liczba i rodzaj pytan oraz kontrola
nad danymi. Badanie ilosciowe zostato poddane analizie zarowno w kontekscie konkretnych
pytan, jak rdwniez zalezno$ci pomigdzy poszczegdlnymi odpowiedziami. Nie tylko wzigto pod
uwage liczbe odpowiedzi oraz ich procentowe udziaty, postuzono si¢ rowniez metodg krzyzowa
oraz bardziej zaawansowanymi testami statystycznymi, takimi jak test Shapiro-Wilka, U Man-
na-Whitneya oraz test Anova rang Kruskala-Wallisa. Obliczenia zostaty wykonane miedzy in-
nymi przy pomocy pakietu R w wersji 3.4.0, natomiast wyniki przedstawiono w postaci tabel,
wykresOw oraz opisow z uwzglednieniem cytatow dziennikarzy pochodzacych z otwartych py-
tan. Analize badania jakosciowego, ze wzglgdu na jego dopelniajaca role, przeprowadzono
metoda opisowa.

Rozdzial czwarty rozpoczyna analiza punktowa polskich i globalnych internetowych press
roomow dziesigciu marek najczesciej wymienianych przez dziennikarzy w przeprowadzonym
badaniu ilosciowym. Przy czym globalnymi press roomami autorka nazywa strony prasowe
prowadzone przez glowne jednostki PR, zawierajace materiaty dla dziennikarzy z calego $wia-

ta, natomiast polskimi — dla mediéw krajowych. Nastepnie w tej czesci pracy postawiono pyta-
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nia badawcze oraz przy pomocy wspoétczynnika rang rho-Spearmana zbadano korelacje,
wlacznie z zalezno$ciami pomig¢dzy zawarto$cig zamieszczanej tresci a oceng pracy PR ma-
nagerow. W kolejnym punkcie przedstawiono opinie dziennikarzy oraz specjalistow public
relations na temat przysztosci zmierzajacej ku dziataniom e-PR, jak rowniez opinie dotyczace
najstabszych punktow obydwu grup. Na podstawie badan jakosciowych i ilosciowych, analizy
punktowej oraz opisanych opinii przeprowadzono analiz¢ metodg rownoleglej strategii zanu-
rzeniowej, utworzono modelowy profil managera public relations oraz modelowy press room.

Dysertacj¢ zamykaja wnioski koncowe.

Zestawienie wynikow

Zastosowanie rownoleglej strategii zanurzeniowej pozwolito na przedstawienie fak-
tycznego stanu relacji oraz oceny dziatan obydwu grup, czyli PR managerow i przedstawi-
cieli mediow. Obie grupy sa zgodne co do konieczno$ci mierzenia skutecznosci dziatan PR
managerow, jednak zdecydowanie r6znig sie, jesli chodzi o sposob pomiaru. Wedtug dzienni-
karzy praca specjalistow public relations nie powinna by¢ oceniana przez pryzmat liczby uka-
zujacych sie publikacji bez uwzglednienia wydzwigku oraz jako$ci materiatow i ich bezposred-
niego przeliczania na ekwiwalent reklamowy. Kontakty z mediami nie powinny by¢ w zaden
sposob przektadane na liczby, chociaz z zatozenia wiadomo, ze wszelkie dziatania prowadzone
sa w celu zwigkszenia sprzedazy. Dziennikarze uwazaja réwniez, ze ocenie powinien by¢
poddawany, a niestety nie jest, takze sposob, w jaki managerowie PR odnosza si¢ do dziennika-
rzy oraz jak wykorzystuja narzedzia, z ktérych media najchetniej korzystaja 1 ktore potrzebne sa
w ich codziennej pracy. Odnosi si¢ to w gldwnej mierze do parku prasowego oraz strony dla
mediow. Internet jest bowiem dostepny w rownym stopniu dla wszystkich 1 fakt, ze jedne firmy
potrafig zbudowa¢ bardzo dobre i wysoko oceniane press roomy, a inne nie, §wiadczy o niezro-
zumieniu potrzeb dziennikarzy, niedopracowanych wytycznych, niesledzeniu konkurencji badz
braku warsztatu. PR managerowie odpowiadajg natomiast przed zarzagdem oraz swoimi bezpo-
$rednimi przetozonymi, ktorzy zdecydowanie lubig liczby. Nie powinien wige dziwi¢ fakt, ze to
wiasnie liczba publikacji, ich wydZzwigk, a jeszcze bardziej kwota ekwiwalentu reklamowego sa
dla nich najdogodniejszym 1 najbardziej wymiernym wskaznikiem.

Na podstawie zestawionych wynikow utworzony zostat obraz modelowego PR managera,
przedstawiajgcy najbardziej oczekiwane cechy osoby, ktora odpowiada za prawidtowg wspot-
prac¢ z mediami oraz innymi grupami z otoczenia firmy, wlasciwe postrzeganie marki i jej
intencji 1 niewatpliwie ma bezposredni wptyw na sprzedaz produktéw, a tym samym na roz-
woj 1 kondycje finansowg firmy. Konkluzja moze by¢ tylko jedna — bardzo wazna dla kazde-

go przedsigbiorstwa jest inwestycja w specjaliste, ktory nie tylko funkcjonuje zgodnie z okre-
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$lonymi standardami, ale takze respektuje rozne punkty widzenia oraz prowadzi wieloaspek-
towe, niejednostronne dziatania. Badania pokazuja rowniez, ze press room jest podstawg dzia-
tania zaréwno mediow, jak i PR managerow. Jest pierwszym zrédtem informacji, do ktérego
siggaja dziennikarze, oczekujac, ze znajda tam wszelkie niezbedne w ich pracy materiaty.
Muszg by¢ one nie tylko poprawne merytorycznie i stylistycznie, ale rowniez wyczerpujace i
ciekawe. Z drugiej strony jest to narzedzie, ktore w znacznym stopniu usprawnia prace mana-
gerow, pozwalajac im na utrzymanie kontaktu z dziennikarzami, przekazywanie informacji na
biezaco, a przede wszystkim na zasadniczg oszcz¢dnos$¢ czasu. Wielu serwisom dla mediow
daleko jest jednak do przedstawionego modelu. Zapewne istnieje wiele powodow takiego sta-
nu rzeczy, jednak aby sprosta¢ potrzebom i oczekiwaniom dziennikarzy, PR managerowie
wczesniej czy pozniej zmuszeni bedg dostosowac zawartosci swoich press roomow do najle-

piej ocenianych konkurentow.

Whioski koncowe

Whioski koncowe sg kontynuacja wnioskow wyptywajacych z analizy przeprowadzonej
za pomocg rownoleglej strategii zanurzeniowe;.

Poniewaz public relations to dziedzina, ktora ciggle si¢ zmienia, musi nadgzac¢ za nowymi
trendami i technologiami, a takze nowymi kanatami komunikacji. Musi wprowadza¢ je na
biezaco, taczac z tradycyjnymi narzedziami, a przede wszystkim mierzy¢ i rozwija¢. Dzieki
internetowi zatarly si¢ granice oraz bariery jezykowe, mozliwe sg kampanie i komunikacja
globalna, a pojawiajace si¢ wcigz nowe innowacyjne technologie pozwalajg na ukierunkowa-
nie dziatan na grupy docelowe. Co wigcej, zdaniem autorki nieuniknione przesuniecie ak-
tywnosci w kierunku internetu doprowadzi do rozdzielenia public relations na media
relations oraz e-PR, wzbogacajac je o elementy takich dziedzin, jak kognitywistyka czy
komunikacja spoleczna.

Dysertacja odpowiada na pytania o relacje z mediami, o ich potrzeby oraz opinie. Przedsta-
wia skuteczne narzg¢dzia | metody pomiaru efektow ich stosowania. Traktuje o sposobach wtasci-
wego dotarcia z informacjami do odbiorcow oraz dziataniach zachgcajacych dziennikarzy do
wspotpracy i aktywnosci. Zwlaszcza ze wypracowujac standardy oraz doktadne procedury, nalezy
uwzgledni¢ fakt, ze zar6wno sytuacje, wydarzenia, jak i obydwa srodowiska moga by¢ nieco nie-
przewidywalne z racji swojej charakterystyki — w duzej mierze tworza ja bowiem kreatywni i nie-
zalezni indywiduali$ci. Mianownikiem ich wspélnych dzialan powinno by¢ profesjonalne po-
dejscie do wykonywanej pracy, szanowanie i zrozumienie potrzeb drugiej strony oraz

mozliwie sprawne komunikowanie si¢ i przekazywanie informacji.
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Meritum sprawy wydaje si¢ stanowi¢ edukacja praktykow, specjalistow, menage-
row obecnych i przyszlych w zakresie wlasciwego planowania celéw oraz metod ewa-
luacji dzialan. Obecnie najwazniejsze pozostaja pytania nie tylko o ustandaryzowanie
Sposobow pomiarow dziatan public relations, ale o kierunek, w jakim PR bedzie podazac
W przysztosci. Jak przygotowac przysztych specjalistow? Jakimi cechami 1 umiej¢tnosciami
beda musieli si¢ wykazywad? Swiat si¢ zmienia, ale czy zmienia¢ si¢ bedzie rowniez public
relations? Jak wynika z powyzszych badan, w ktérych 70% PR managerow zadeklarowato,
Ze nie wyobraza sobie, ze ich dziatania opiera¢ si¢ beda wylacznie o e-PR, wazne beda za-
réwno obecne umiejetnosci, jak i te zwigzane z cyfryzacjg otaczajacego nas Swiata, czyli
rozumienie mediow spotecznosciowych, tworzenie tresci SEO, $ledzenie trendéw czy poda-
zanie za nowymi narz¢dziami i kanatami komunikacji. Dobry PR-owiec, podobnie jak
obecnie, bedzie musiat by¢ kreatywny i otwarty na nowe pomysty i nade wszystko dobrze
zorganizowany i zarzadzajacy czasem.

Skuteczna komunikacja z mediami uzaleZzniona jest od kilku elementdéw, niestety do$¢
prozaicznych, takich jak odpisywanie na e-maile, odbieranie telefonow badz oddzwanianie,
zapewnianie niezbgdnych materialtow. W przeciwnym razie efekt moze by¢ tylko jeden:
dziennikarze sami znajda odpowiedZ na swoje pytanie. Obowiazkiem PR managera jest nie
tylko oglaszanie $wiatu nowych produktow oraz wzrostow sprzedazy, ale réwniez pomoc
mediom w ich codziennej pracy, dostarczanie ciekawych historii i kompletnych materiatow,
na podstawie ktorych dziennikarze beda mogli zgodnie ze swoja wiedzg przygotowac intere-
sujaca publikacje. Przeplyw informacji musi by¢ nieograniczony, niczym niezakiocony, a za-
warto$¢ przekazu powinna by¢ wysokiej jakosci, kompletna, merytoryczna i bez zbgdnych
zachwytow wskazujacych na nadmierne utozsamianie si¢ z organizacja i samouwielbienie.

Pierwszy rozdziat dysertacji poswiecony zostal teorii i problematyce zwigzanej z ta-
kimi zagadnieniami, jak media relations i ich roli w public relations, narzedzia informa-
tyczne, a w szczeg6lnosci internetowe, media, kodeksy oraz branza motoryzacyjna. Zamiesz-
czono w nim réwniez przeglad literatury po§wigconej temu zagadnieniu. Wraz z rozwijajaca
sie technologia i coraz wiekszymi mozliwoSciami zwigzanymi z nowoczesna infrastruk-
tura, sprzetem i oprogramowaniem modyfikacji ulegajg rowniez znane dotychczas ka-
naly komunikacji oraz sposoby dostarczania informacji. Zmieniajg si¢ takze media —
coraz gtos$niej moéwi si¢ o wyodrebnieniu mediow spoteczno$ciowych jako niezaleznego
srodka przekazu. Rzadza si¢ one bowiem innymi prawami, posiadaja wtasne wskazniki
pomiaru i s w pelni interaktywne. Powoduje to rowniez zmiany w tradycyjnych dziala-
niach public relations oraz sposobach mierzenia efektow tych dziatan, jak rowniez wywotuje

potrzebe przedefiniowania dotychczasowych metod i standardow. Podobnie ma si¢ sprawa
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Z branzg motoryzacyjna, ktora stoi na krawedzi olbrzymich zmian zwigzanych z wprowadza-
niem pojazdow elektrycznych, a tym samym z odcinaniem si¢ od $wiatowych rynkéw ro-
py, co zapewne bedzie miato duzy wplyw na globalng zmiang sil gospodarczych oraz
oczywiscie na dzialania public relations. Waznym punktem rozdziatu jest cze$¢ poswiec0-
na mierzeniu efektéw dziatan PR, ich ewaluacji, poziomom efektywnos$ci oraz metodol o-
gii i wskaznikom wykorzystywanym w procesie pomiarow — Wykorzystywanych przez
dziaty PR, jak réwniez agencje public relations oraz monitorujace media. Wcigz pomimo
glo$nego protestu srodowiska akademickiego i praktykow najbardziej popularnym wskaz-
nikiem jest ekwiwalent reklamowy, ktory po wnikliwej analizie mozna uzna¢ za niewta-
sciwy, niestety bardzo wygodny i efektywny.

Jak wykazaty badania, na ocen¢ sktada si¢ bardzo wiele czynnikdow, wszystkie jednak
jednoznacznie wskazuja, ze wlasciwe dziatania oraz umiej¢tne korzystanie z dostepnych na-
rz¢dzi bezposrednio wplywaja na postrzeganie PR managerow, a co za tym idzie, na wspot-
prace oraz relacje. Zasadniczy wptyw na nie ma rowniez zachowanie PR managerow, ich spo-
sob bycia oraz to, jak odnoszg si¢ do dziennikarzy.

Branza motoryzacyjna jest dos¢ specyficzna, dotyczy dobr luksusowych, w dodatku bar-
dzo zaawansowanych technologicznie. Niezbedne jest wiec wykorzystywanie przez PR ma-
nagerow tradycyjnych narzedzi public relations, na ktére w tym przypadku sktadajg si¢ przede
wszystkim park prasowy, prezentacje, konferencje i wywiady. Co prawda, jak wynika z ba-
dan, internetowy press room przynosi najlepsze efekty, jednak nadal musi by¢ wspomagany
I uzupelniany przez inne narzgdzia, bowiem nie mozna opowiada¢ o czyms, czego samemu
si¢ nie poznato. Coraz bardziej uwidacznia si¢ rowniez roztam wsrod manageréw PR na ukie-
runkowanych na narzedzia wirtualne oraz tradycjonalistow, wedtug ktorych ,,zdecydowanie
najlepsze efekty przynosi zwigkszenie liczby nowych samochodéw testowych”. Swiadome
wykorzystanie tradycyjnych narzedzi moze przynosi¢ wiele korzysci, o czym $wiadcza stowa:
,jezeli chodzi o efekty jakosciowe, to na pewno lepsze przynosi PR tradycyjny, a jezeli mo-
wimy o efektach ilo$ciowych, to PR internetowy”.

Na pewno rozwdj narzedzi informatycznych, poczawszy od superszybkich komputerow,
urzadzeh mobilnych, oprogramowania oraz licznych aplikacji, jak réwniez nieograniczony
dostep do sieci internetowej praktycznie w kazdym miejscu na ziemi zmienity styl pracy oraz
wymogi stawiane przed nowoczesnymi public relations. Pojawity si¢ nowe kanaty komunika-
cji, takie jak media spolecznosciowe, traktowane — z jednej strony — jak narzedzie do przeka-
zywania informacji i samoprezentacji, a z drugiej — jak miejsce dialogu i feedbacka.

Praca PR manageré6w powinna by¢ monitorowana i oceniana — co do tego nie ma watpli-

wosci zadna z grup, przy czym dziennikarze uwazaja, ze niewlasciwa jest ocena aktywnosci
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dziatow PR przez pryzmat liczby ukazujacych sie¢ publikacji oraz AVE, ktore notabene sg
najczesciej wskazywane przez PR manageréw, pomimo zdania, ze ,,w przypadku dziatan PR
wyliczanie ekwiwalentu reklamowego, tego stawnego AVE, tez jest, umowmy sie, takie
umowne”. Wszystkie badane jednostki zlecaty monitoring mediéow agencji zewnetrznej, Ko-
rzystajac tym samym z proponowanych wskaznikdéw. Zapewne jest to dobre rozwigzanie, bo-
wiem w wymierny sposob pokazuje organizacj¢ na tle konkurencji. Jest ono roéwniez o tyle
wygodne, ze otrzymuje si¢ gotowe wykresy i liczby w Excelu, co tatwo przedstawi¢ zarzado-
wi w formie raportu. Na tym jednak ocena nie powinna si¢ konczy¢, bowiem nie uwzglednia
niemierzalnych efektéw dziatan PR manageréw oraz czynnikow dlugoterminowych wptywa-
jacych na postrzeganie marki i jej produktow — czyli nie dotyka sedna public relations. Przed-
stawione wyniki sg jakby na pograniczu PR i marketingu, ktory z zasady jest catkowicie mie-
rzalny i daje si¢ przetozy¢ na finanse i statystyke.

Public relations, a w szczegdlno$¢ media relations, sg czyms$ wigcej. To wiasnie tutaj,
a nie w zadnym innym dziale, wymierne korzysci przynosza dobre opinie oraz ocena nie tylko
produktow czy dziatalnosci przedsigbiorstwa, ale takze samych PR managerow — 0 czym, jak
wynika z badan, cz¢sto zapominajg. To wtasnie oni sg wizytdwka organizacji, zarbwno w do-
brych, jaki i ztych dla nich okresach. Musza wigec zawsze by¢ dyspozycyjni, przygotowani,
chetni do wspolpracy, szukajacy nowych wyzwan i mozliwosci, sprawiedliwi, otwarci i lubig-
cy innych ludzi. Oczywiscie nie zawsze przektada si¢ to bezposrednio na wysoko$¢ sprzeda-
zy, bowiem nawet najlepszy PR manager nie uzyska efektu, jesli marka nie ma nowych pro-
duktow, moze natomiast zatagodzi¢ momenty kryzysowe, tak by nie miaty wpltywu na
sprzedaz, badz tez wspomaga¢ pracg innych dzialo1l)w, by oferta przedsigbiorstwa stala si¢
prawdziwym hitem.

Coraz wigksza liczba dziennikarzy — zwlaszcza mtodych — ma zupelie odmienne podej-
scie zarowno do swojej pracy, kanaléw komunikacji, jak 1 dostepnych narzedzi. Jako grupa
dziennikarze korzystaja przede wszystkim z materialow przesytanych droga elektroniczna,
internetowych press rooméw oraz multimedialnych bankéw przeznaczonych dla prasy. Dos¢
czesto biorg takze udziatl w jazdach testowych, konferencjach prasowych oraz wyjazdach na
prezentacje nowych modeli. Troche stabiej wyglada kwestia spotkan bezposrednich, gdyz
ogrom pracy, nattok informacji do przerobienia oraz kolejnych zadan znacznie ogranicza obu
stronom czas. Dotyczy to rowniez udzialu np. w targach branzowych, poniewaz materiaty
prasowe na temat oferowanych produktéw dostepne sg w internecie | umozliwiajg wczesniej-
sze przygotowanie publikaciji.

Wraz z rozwojem nowych kanaldw komunikacji zmieniajg si¢ réwniez zasady dziatania

specjalistow PR. Media spoteczno$ciowe na przyklad rzadza si¢ zupelnie innymi prawami niz
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media tradycyjne, w ktérych w duzej mierze sytuacje kryzysowe zalezaty od sposobu przeka-
zania negatywnych informacji. W social mediach to wtasnie PR managerowie muszg odpo-
wiada¢ na niezreczne i czgsto bardzo trudne pytania, jak réwniez odréznia¢ konstruktywna
krytyke od coraz bardziej rozpowszechniajacego si¢ hejtu. Teksty powinny by¢ zwigzle i rzeczo-
we, napisane prostym i zrozumiatym jezykiem, a przede wszystkim atrakcyjne i pobudzajace do
dyskusji. Co ciekawe, dziennikarze, zwlaszcza internetowi, nie traktujg komentarzy w mediach
spotecznos$ciowych jako formy komunikacji.

Przeprowadzona analiza przy zastosowaniu rownoleglej strategii zanurzeniowej udowadnia
stawiang teze, ze dzialania media relations oraz postawa PR managerow przektadajq sie zarow-
no na relacje z mediami, jak rowniez majq istotny wplyw na opinie, preferencje i ostateczne decy-
zje klientow. Na jej podstawie uzupetnionej o opinie dziennikarzy oraz PR managerdw na temat
przysztosci zmierzajacej ku dziataniom e-PR, jak réwniez najstabszych punktéw obydwu grup,
utworzono modelowy profil managera public relations oraz modelowy press room. To, w jakim
stopniu wspolczesne dziaty PR i ich strony prasowe przeznaczone dla dziennikarzy sa z nimi
zbiezne, pokazuja przeprowadzone badania. Daja réwniez do myslenia, co mozna i nalezy
poprawié, aby przyblizy¢ si¢ do proponowanego modelu.

Podstawa dziatan PR manageréw powinien by¢ profesjonalizm. Badania i obserwacje
pokazuja jednak, Ze tak nie jest. Oczywiscie nie dotyczy to jedynie rynku polskiego, ale catej
branzy motoryzacyjnej, czego wyraz daja oficjalne wypowiedzi najbardziej cenionych dzien-
nikarzy bedacych jurorami prestizowego konkursu Car of the Year. Zdarza si¢ bowiem, ze
oceniane samochody dostaja zero punktéw, poniewaz PR managerowie kompletnie ignoruja
dziennikarzy, w ogole nie udostepniajg im aut testowych badz wspotpraca jest mocno ograni-
czona®. Zachowania takie sa oczywiscie naganne, niepozadane i nieakceptowalne nie tylko
przez media, ale takze przez zarzady firm motoryzacyjnych. Sg one tym bardziej niewytluma-
czalne, ze zdobycie tytulu na dany rok znaczaco wptywa na popyt auta, a co za tym idzie, za-
sadniczo zwigksza zyski z jego sprzedazy. Rodzi si¢ zatem pytanie, dlaczego tak si¢ dzieje.
Czy specjalista public relations traktujacy w ten sposob nie tylko uznanych dziennikarzy, ale
przypuszczalnie rowniez innych przedstawicieli mediow jest w stanie powiedziec, ze jest pro-
fesjonalistg 1 robi wszystko zgodnie ze sztukg i standardami oraz spetnia poktadane w nim
oczekiwania? I cho¢ niewatpliwie jest na pewno druga strona medalu oraz liczne powody wi-

dziane jego oczami, jednak odpowiedz moze by¢ tylko jedna. Model takich zachowan widocz-

& Car of the year 2018, opinie z uzasadnieniem przyznanej punktacji: ,,The 0 doesn’t go to the A8, but to Audi Italia
for »forgetting« that, in order to be professionally judged, cars need to be seriously tested”, ,,The 0 doesn’t go to the 5
Series but to BMW Italia for completely ignoring the work of us jury members”, http://www.caroftheyear.org/winners/
2018/voting-grid.php [dostep: 03.2018].
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ny jest rowniez na rynku lokalnym, we wspoétpracy z dziennikarzami krajowymi, czg¢sto nie mniej
cenionymi 1 do§wiadczonymi.

Badania przeprowadzone na potrzeby dysertacji pokazuja, jak r6zne moze by¢ spojrzenie
na public relations, nie w ujeciu przedstawicieli medidow vS. managerow PR, ale takze we-
wnatrz tych grup. Nadchodzace rewolucje technologiczna i1 spoteczna, ktore wplywaja takze
na form¢ komunikacji, a spowodowane sg dostepnoscia coraz wigkszej liczby narze¢dzi infor-
matycznych, poglebia jeszcze te roznice, zwlaszcza jesli chodzi o dziennikarzy. Zmiany za-
chodza bowiem w znacznie szybszym tempie niz mentalno$¢ przedstawicieli mediow. Osoby,
ktore nie wigczyty sie w nurt cyfryzacji i nie wykorzystujg dostepnych kanatéw komunikacji
oraz rozwigzan technologicznych, nie bedg w stanie konkurowa¢ z pozostatymi dziennika-
rzami. Rozwoj internetu, a przede wszystkim medidw spotecznosciowych zmienit nie tylko
sposob pracy, przez co materiaty, ktore nie zostaty opublikowane w ciaggu kilku dni, starzeja
si¢ 1 przestajg by¢ aktualne, ale takze charakter publikacji. Zupelnie inaczej jest w prasie, kto-
ra wcigz oceniana jest jako najbardziej merytoryczny $rodek masowego przekazu, jednak nie-
che¢ czytelnikéw do kupowania wydawnictw drukowanych oraz brak wparcia reklamowego
sprawiaja, ze z rynku znika coraz wiecej tytuldow — rowniez tych z wieloletnig tradycja.

Inaczej ta kwestia wyglada w srodowisku managerow, bowiem praca dla migdzynarodo-
wych korporacji zobowigzuje do bycia na biezaco z wprowadzanymi standardami. Badania
pokazuja jednak, ze firmy nie wspolpracuja ze soba, by standardy, w tym takze wskazniki
stuzace ocenie, byly spojne. Wylonilo si¢ kilka modeli dziatan i podej$¢ do podstawowych
kwestii zwigzanych z public relations, w tym rowniez do media relations. Pomimo faktu, ze
potrzeby i oczekiwania medidow sg takie same w stosunku do wszystkich firm, bardzo roéznie
sa one interpretowane. Obraz ten pokazuje, ze potrzebnych jest wiecej badan, a przede

wszystkim ciggta edukacja i wewngtrzna dyskusja w srodowisku PR managerow.

Zakonczenie

Jaki jest obecny stan polskiego public relations i czy odzwierciedla oczekiwania? Z jednej
strony PR bardzo mocno si¢ rozwinagl i na przykladzie koncernéw samochodowych mozna
stwierdzi¢, ze zgodny jest ze standardami jednostek centralnych. Patrzac jednak na public rela-
tions przez pryzmat teorii nalezy uznaé, ze niestety jeszcze wiele przed nami. Co wigcej, w re-
lacjach z mediami mozna zauwazy¢ btedne koto. SpecjaliSci public relations zyczg sobie, aby
dziennikarze rozgraniczali dzialania PR od marketingu i dziatan reklamowych, nie uwzgled-
niajac faktu, ze redakcje i tytuty w duzej mierze utrzymuja si¢ wlasnie z ogtoszen oraz mate-
riatow sponsorowanych. Nierzadko zaobserwowa¢ mozna obrazanie si¢ na media za nieprzy-

chylny material, a wrecz karanie ich brakiem wsparcia reklamowego. Analogiczne reakcje
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widoczne sg rowniez w zachowaniu mediow, ktore nie chcg pisa¢ materiatlow, gdy nie dostang
wsparcia w postaci reklam. Znacznym problemem, na jaki wskazuja dziennikarze, jest albo
zbyt stabe wyksztalcenie w tej dziedzinie, albo brak elastycznosci we wdrazaniu teorii w zy-
cie. Przedstawiciele mediow wyrazajg nawet opinie, ze niektorzy polscy pracownicy dziatow
PR firm motoryzacyjnych nie do konca sg odpowiednio przygotowani do petnionej funkcji
oraz kierujg si¢ stereotypami. Badania pokazuja, ze réwniez przedstawiciele mediéw nie po-
siadaja specjalistycznego wyksztatcenia, ani zwigzanego z dziennikarstwem, ani Z motoryzacja,
a duza réznorodno$¢ w tym obszarze swiadczy raczej o tym, ze dziennikarstwem motoryzacyj-
nym w gtdéwnej mierze zajmujg si¢ pasjonaci samochodow. Co wiecej, trudno jest nawet wska-
za¢ liczbe dziennikarzy motoryzacyjnych, bowiem zadna organizacja nie prowadzi takiego re-
jestru ani nie wydaje licencji, ktora pozwolitaby narzuci¢ odpowiednie standardy i kodeksy.
W efekcie dziennikarzem motoryzacyjnym moze w Polsce zosta¢ kazdy, kto cho¢ raz napisze
artykut poswiecony samochodom.

W branzach produkujacych dobra luksusowe, do ktérych pomimo popularnosci i po-
wszechnego uzytkowania nalezy zaliczy¢ auta osobowe, bardzo duze znaczenie ma wydzwigk
ukazujacych si¢ publikacji, audycji i programéw. To wilasnie one w najwigkszym stopniu,
oprécz medidw wlasnych oraz jazd testowych, wplywaja na opinie potencjalnych klientow.
Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze dziennikarze z jednej strony sga odbiorcami dziatan PR,
na podstawie ktorych ksztaltuja swoje opinie i przygotowuja autorskie publikacje, a z drugiej
strony sg przekaznikami gotowych informacji do klientow koncowych. Niezmiernie wazna
jest wiec wlasciwa postawa PR managerow, poznanie dziennikarzy, ich potrzeb 1 oczekiwan,
jak rowniez dostarczanie odpowiednio przygotowanych materialow réznego rodzaju kanata-
mi. Przeprowadzona na potrzeby dysertacji analiza wykazuje, ze ni € wszyscy specjaliSci pu-
blic relations przyktadaja do tego nalezytg uwage. By¢ moze jest to spowodowane niedosta-
teczng wiedzg na temat potrzeb dziennikarzy, brakiem szkolen badz tez zbyt osobistym
podejsciem do pracy oraz kierowaniem si¢ wlasnymi preferencjami. Wrecz zastanawiajace
jest, dlaczego niektore serwisy prasowe sg tak niekompletne, przesytane materiaty napisa-
ne w sposob zawily i niezgodnie ze sztuka, a PR managerowie nie odbierajg telefonow oraz
nie maja nawyku oddzwaniania i odpisywania na maile — na co uskarzaja si¢ dziennikarze,
ktorzy wzieli udziat w ankiecie.

Zdecydowanie najlepsza wizytdwka firmy jest dobry PR manager, kompetentny, rzeczo-
wy. Postawa 1 wszystkie informacje, ktore od niego wychodza, majg w rezultacie wptyw na
koncowa sprzedaz oraz postrzeganie marki. Traktujac nieprofesjonalnie dziennikarzy oraz ich
pracg, mozna spowodowaé hieche¢ nie tylko personalng, ale réwniez do produktéw firmy.

Zniechecone media za$ piszg 0 marce nieprzychylnie, a czgsto nie piszg wcale.
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Przedstawiciele mediow najche¢tniej korzystajg z materiatow przesytanych droga elektro-
niczng, internetowych press roomow oraz multimedialnych bankéw przeznaczonych dla pra-
sy. Do ich pracy niezbedny jest rowniez udziat w jazdach testowych, konferencjach oraz wy-
jazdach prasowych. Wszelkie materiaty dostgpne w wersji elektronicznej znacznie obnizaja
role wszelkiego rodzaju biuletynow, katalogow 1 wydawnictw wtasnych w formie papierowe;.
Na chwile obecng mato popularne, aczkolwiek organizowane coraz czeSciej, sg rowniez kon-
ferencje online, webinaria oraz podcasty. Nie mniej jednak w zakresie wykorzystywanych
narzedzi zauwazy¢ mozna tendencj¢ do przesuwania si¢ w kierunku tych, ktore oferowane sa
online. Wydaje si¢, ze masowe oraz coraz bardziej §wiadome korzystanie z internetu wymusi
przedefiniowanie dziatan public relations. Pytanie tylko, czy przyniesie to obop6lng korzys¢,
skoro styszymy glosy, ze ,kampania PR-owa (internetowa) rzadzi si¢ innymi prawami: ma
by¢ duzo publikacji, majg to by¢ porzadne publikacje i majg by¢ sporo warte”.

Zarébwno dziennikarze, jak i PR managerowie w badaniach wykonanych na potrzeby dy-
sertacji wyrazili nawzajem opinie na swoj temat. Ocena dokonana przez pierwsza grup¢ ma
charakter raczej subiektywny i w duzej mierze opiera si¢ na wtasnych relacjach z osobami
z dziatéw PR, dostepie do samochoddéw testowych 1 zaproszeniach na prezentacje, wsparciu
ze strony firm oraz jakosci 1 ilo$ci udostgpnionych materiatow. Wszystkie te sktadowe rzu-
tuja na ogdlng ocen¢ dziatan, a tym samym wptywaja na ocene catej firmy 1 jej produktow,
co z kolei odzwierciedlone jest w jakosci przekazywanych dalej informacji. Koncowym eta-
pem tego procesu jest bezposrednie wywieranie wptywu przez media na potencjalnego
klienta danej marki. Dodatkowo zdarza si¢, ze praca dziennikarzy podyktowana jest potrze-
ba dzialu reklamy oraz uzalezniona od relacji pomigdzy redakcja a dang marka. Ocena me-
diéw teoretycznie jest znacznie bardziej obiektywna, bowiem oparta jest o twarde dane, takie
jak liczba, jako$¢ i wydzwigk pojawiajacych sie materiatdéw. Z drugiej jednak strony — nieste-
ty — nie mierzy si¢ warto$Ci merytorycznej poszczegélnych materialow, a pewnego rodzaju
przychylno$¢ w stosunku do opisywanego modelu czy eventu. Co wigcej, wiele dziatan uza-
leznionych jest rowniez od osobistych znajomosci oraz zazytoSci stosunkow. W tym miejscu
pojawia si¢ takze pytanie o intencje: czy osoby z dzialow PR przyjaznig si¢ z dziennikarza-
mi, bo widzg w tym interes oraz maja Swiadomos$¢ wynikajacych z tego faktu korzysci, czy
dlatego ze spedzajg razem tak duzo czasu i w koncu, nawet mimo woli, zaczyna si¢ migdzy
nimi rodzi¢ wigz — i odwrotnie.

PR managerowie oceniani sg nie tylko przez media, ale rOwniez wewngtrznie, przez swo-
ich przetozonych. Zazwyczaj ich praca mierzona jest poprzez stopien osiggnigcia stawianych
celéw, zardwno jakoSciowych, jak i ilo§ciowych. Jeden z PR-owcoéw podkreslit nawet, ze

,pytanie o narzucone odgornie narzg¢dzia jest niezr¢gczne, poniewaz niezrecznie jest krytyko-
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wac decyzje swoich przetozonych”, co §wiadczy¢ moze o tym, ze nawet oni zauwazajg niedo-
skonatos¢ wskaznikéw uzywanych do oceny ich pracy. W efekcie ocena dziatan media rela-
tions w duzej mierze sprowadza si¢ do analizy ukazujacych si¢ publikacji, audycji czy pro-
gramow, ale takze poréwnania do konkurencji. Co oczywiscie znowu przektada si¢ na relacje
z mediami oraz roznego rodzaju wsparcie, ktore ma sprawi¢, by stosunki te byty jak najlep-
sze, czego efektem jest wigksza liczba dobrych publikacji. Zalezno$¢ taka wydaje si¢ dos¢
logiczna, niestety jednak nie jest ona zbiezna z opracowanymi kodeksami etycznymi obu
stron. Problemem PR managerow jest rowniez formutowanie celéw w taki sposob, ze ich rea-
lizacji nie da si¢ zmierzy¢ za pomoca liczb, a jedynie na podstawie badan jako$ciowych, do
ktorych naleza miedzy innymi: zwigkszanie §wiadomosci marki, edukowanie klientow, po-
prawa wizerunku organizacji. Efektem tak postawionych celow jest proba wykorzystania jak
najwickszej liczby wskaznikow, ktore z zasady i tak nie przedstawig wiarygodnych wynikow.

Dodatkowym czynnikiem wptywajacym na dziatanie PR managerow jest coraz efektyw-
niejszy e-PR. Dzigki zastosowaniu najnowszych rozwigzan informatycznych, w tym w gtow-
nej mierze internetu, coraz wigksze znaczenie ma bezposrednie dotarcie do potencjalnych
klientow przy pomini¢ciu mediow. Z jednej strony dzigki mediom spotecznosciowym, wia-
snym stronom internetowym czy obecnosci w roznego rodzaju portalach firmy uzyskaty moz-
liwos¢ przekazywania oczekiwanej tresci wprost do okreslonych grup. Z drugiej jednak stro-
ny za takim rozwigzaniem nie stoja autorytety, przez co spada ich wiarygodno$¢, a coraz
wigksza ich liczba sprawia, ze w rezultacie odbierane sa jako jeden wielki szum.

W dysertacji padto pytanie, czy ocena PR manageréw faktycznie wplywa na wielkos¢
sprzedazy nowych aut. Odpowiedz jest do§¢ oczywista: gdyby tak nie bylo, dzialy PR nie
miatyby racji bytu. Nalezy raczej spyta¢ nie czy, ale w jakim stopniu. Analiza wynikow
przeprowadzonych badan wyraznie wskazuje na fakt, ze bardzo wazne jest zrozumienie
istoty public relations oraz wlasciwe stosowanie si¢ do ustalonych standardow przy zacho-
waniu — z jednej strony — petnego profesjonalizmu, a z drugiej — ,,ludzkiej” postawy, spra-

wiedliwej i empatycznej.
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