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Problematyka pracy 

Praca doktorska pt. „Analiza skuteczności media relations branży motoryzacyjnej w Pol-

sce” podejmuje zagadnienia związane z metodami oceny działań media relations oraz ze stoso-

waniem narzędzi informatycznych w działaniach public relations. Głównym celem badań jest 

udowodnienie postawionej tezy oraz odpowiedź na pytania związane z pracą PR managerów oraz 

ewaluacją ich działań, przy założeniu, że mogą być one oceniane zarówno przez samych PR ma-

nagerów oraz zarząd, jak i dziennikarzy, czyli odbiorców tych działań. Badania dotyczą homoge-

nicznej branży motoryzacyjnej, w której skuteczne działania public relations wpływają na prospe-

rowanie oraz rozwój poszczególnych marek. 

W pracy prowadzone są rozważania na temat media relations, ich wpływu na współpracę 

oraz relacje z dziennikarzami, jak również wykorzystania narzędzi informatycznych, zwłaszcza 

internetowych, ułatwiających skuteczną komunikację z mediami oraz umożliwiających przepływ 

informacji. Ważne jest również ustalenie, czy opinie jednej grupy o drugiej zależne są od oceny 

działań public relations oraz oceny i monitorowania pracy dziennikarzy, a także jak wpływają na 

osiągane efekty. Najważniejsza jest bowiem obopólna korzyść wynikająca ze współpracy jedno-

stek funkcjonujących w tym samym środowisku, identyfikacja potrzeb, profesjonalne podejście, 

właściwa komunikacja oraz wzajemne zrozumienie. 

W rozprawie doktorskiej przedstawione zostały analizy dotyczące media relations, ocena 

kwestii wykorzystania narzędzi informatycznych we wspomnianych relacjach, narzędzi uła-

twiających skuteczną komunikację z mediami oraz umożliwiających obopólnie korzystny 

przepływ informacji. W branżach związanych z produkcją, takich jak branża motoryzacyjna, 

praca PR managerów ma bezpośredni wpływ na sprzedaż aut. W praktyce jednak ze względu 

na długoterminową realizację celów oraz liczbę innych działań skierowanych do klienta koń-
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cowego jest ona jedynie częścią całej strategii. Ma jednak (obok marketingu oraz strategii fi-

nansowych) największy wpływ na postrzeganie marki. Przy czym ze względu na komplemen-

tarne i zbieżne działania poszczególnych działów, składające się na wspólną strategię, prak-

tycznie niemożliwe jest określenie efektywności finansowej bezpośrednio powiązanej 

wyłącznie z działaniami public relations. Najprawdopodobniej jest to główny powód, dla któ-

rego wciąż nie ma ujednoliconych standardów oraz wskaźników.  

Z założenia wszelkie prowadzone działania powinny sprowadzać się do osiągnięcia po-

stawionych, zgodnych z ogólnie przyjętą strategią celów, które muszą być mierzalne – co nie-

odzownie związane jest z analizą zarówno przed, jak i po ich zakończeniu. Jedynie w ten spo-

sób można stwierdzić, czy działania te przyniosły spodziewane efekty. Jeżeli zakładamy ich 

mierzalność, musimy używać z góry określonych wskaźników/mierników.  

W XX wieku pisano, że „akcja PR promująca pewien produkt może zostać skutecznie 

przeprowadzona za 10% kosztów odpowiadającej jej akcji reklamowej”1. Rodzi się zatem py-

tanie, czy faktycznie tak jest. Jak bardzo zmieniły się proporcje aktywności poszczególnych 

działów, skoro specjaliści PR tak chętnie opierają mierzenie swoich działań na coraz częściej 

potępianym wskaźniku AVE? Jak należy liczyć akcje wizerunkowe bądź służące jedynie po-

prawie relacji z mediami? Czy te zagadnienia w ogóle są mierzalne? 

Dotychczas nikt nie podjął się badań dotyczących relacji PR managerów i dziennikarzy 

oraz ich pracy w polskiej branży motoryzacyjnej. Mamy jedynie dostęp do raportów na temat 

wysokości sprzedaży aut i ich segmentacji. Analizując obraz naszego rodzimego rynku, na któ-

rym nie ma przecież producentów aut, z jednej strony 27 działów public relations międzynaro-

dowych marek samochodów osobowych wydaje się być liczbą zawrotną, z drugiej strony – jest 

to przecież zaledwie niewielki odsetek wszystkich istniejących firm i przedstawicielstw obec-

nych w Polsce. Realia, w których działają, są oczywiście podobne, jednak branża motoryza-

cyjna, oferująca dobra luksusowe, jest na tyle charakterystyczna, że również działania PR  

w niej prowadzone są dość specyficzne.  

Badania przeprowadzone w ramach dysertacji w znacznej mierze nawiązują do już istnie-

jących i uzupełniają je. Tym zagadnieniem zajmowali się w ostatnim czasie przede wszyst-

kich reprezentanci branży public relations, np. Anna Miotk2, Dariusz Tworzydło3 oraz Sła-

womir Gawroński4. Podstawowa różnica polega jednak przede wszystkim na grupie 

respondentów, bowiem wyżej wymienieni autorzy nie prowadzili badań w branży motoryza-

                                                 

1 A. Grzegorczyk, Public relations, Instytut Promocji, Warszawa 1999, s. 10. 
2 A. Miotk, blog, www.annamiotk.pl [dostęp: 01.2018]. 
3 D. Tworzydło, blog, www.tworzydlo.pl [dostęp: 01.2018]. 
4 S. Gawroński, https://www.wsiz.rzeszow.pl/pl/Uczelnia/kadra/sgawronski/Strony/default.aspx [dostęp: 01.2018]. 

http://www.tworzydlo.pl/


Strona 3 z 15 

cyjnej, a ponadto część analiz pochodzi sprzed kilku, a nawet kilkunastu lat. Oprócz tego  

w przeprowadzanych badaniach korzystano przede wszystkim z metod ilościowych. Zasadni-

czo można więc stwierdzić, że w tej dziedzinie jest jeszcze wiele niezbadanych obszarów.  

Każdego dnia specjaliści public relations przyjmują kolejne wyzwania. Piszą blogi, 

tworzą wpisy w mediach społecznościowych, akceptują filmy promocyjne czy sesje zdję-

ciowe. Oprócz tego przygotowują odpowiednie informacje dla mediów, odpowiadają na 

dziesiątki e-maili i telefonów. W rzeczywistości nie jest to praca łatwa. Osoby na tych sta-

nowiskach muszą być bardzo otwarte i lubić ludzi. Niezbędną ich cechą powinna być chęć 

ciągłego poznawania nowych technologii, narzędzi, trendów, muszą się nieustannie uczyć  

i być gotowe poświęcać swój prywatny czas na kontakty z przedstawicielami mediów.  

Z jednej strony – internet ułatwia działanie i wykonywanie poszczególnych zadań, z drugiej 

zaś sprawia, że specjaliści public relations muszą być dyspozycyjni niemalże dwadzieścia 

cztery godziny na dobę. Dodatkowo mimo pracy w ciągłym niemal pośpiechu przesyłane 

przez nich materiały muszą być zawsze merytoryczne, na temat i przynajmniej poprawne 

językowo, te przygotowywane w biegu, niestaranne albo – przeciwnie – zawierające nad-

mierną ilość ozdobników zazwyczaj od razu są odrzucane. I co chyba najważniejsze, specja-

liści public relations powinni przy tym zachowywać dystans zarówno do siebie i swojej pra-

cy, jak i do ewentualnych problemów wynikających z odmiennego zdania innych, ich 

poglądów czy rozumienia potrzeb.  

Obecnie pomimo możliwości, jakie daje dostęp do nowych technologii, a przede wszystkim 

różnego rodzaju danych, problemem wydaje się brak odpowiedniej interpretacji dostępnych 

wskaźników. Co prawda praktycy PR, w tym głównie największe na świecie agencje public rela-

tions, coraz częściej sięgają po różnego rodzaju, zarówno gotowe, jak i dedykowane, modele  

i mierniki, jednak wciąż dominujący wydaje się ekwiwalent reklamowy (AVE) – obecnie 

uznawany wręcz za niewłaściwy. 

 

Teza i cele pracy 

Głównym celem badań przeprowadzonych na potrzeby pracy jest analiza aktualnego sta-

nu stosunków specjalistów PR z dziennikarzami, zbudowanie modelowego PR managera oraz 

modelowego press roomu, jak również odpowiedź na pytania związane z działaniami media 

relations. Badania pokazują, że „zarządzający dostrzegają duży potencjał technologii i rosną-

cą rolę klientów w kształtowaniu strategii przedsiębiorstwa”5. W świecie, w którym decyzja-

                                                 

5 The customer-activated enterprise. Insights from the global C-suite study, https://www-01.ibm.com/common/ssi/ 

cgi-bin/ssialias?htmlfid=GBE03572USEN&appname=skmwww [dostęp: 01.2018]. 



Strona 4 z 15 

mi klientów rządzą posiadane przez nich informacje oraz opinie, bardzo duże, a często niedo-

ceniane znaczenie ma praca PR managerów. Oczywiście zdarzają się przypadki, kiedy orga-

nizacja wypuszcza na rynek nowy produkt czy usługę, które bez żadnych zbędnych zabiegów 

stają się bestsellerem. Z założenia jednak liczenie na taki cud przy dużej i silnej konkurencji 

może się okazać dość bolesne, a na pewno kosztowne.  

Sformułowana w pracy doktorskiej teza brzmi: Działania media relations oraz postawa 

PR managerów przekładają się zarówno na relacje z mediami, jak również mają istotny 

wpływ na opinie, preferencje i ostateczne decyzje klientów. Odnosi się ona do działań media 

relations, jak również wykorzystania dostępnych informacji przez różnego rodzaju media, a 

tym samym wpływania na postawy, preferencje oraz decyzje czytelników, czyli potencjal-

nych klientów. Wskazuje na sedno problemu związanego z właściwym podejściem specjali-

stów PR do swojej pracy, z prawidłową postawą zarówno w stosunku do mediów, jak i innych 

grup otoczenia, ale także działaniem zgodnym ze standardami, kodeksami oraz sztuką zawo-

du. Powyższą tezę rozpisano na szereg pytań oraz pomocniczych hipotez badawczych.  

Im więcej lat XXI wieku mija, tym większy wpływ na działania public relations wywie-

rają zarówno nowe media, jak i narzędzia dostępne dzięki stosowaniu nowoczesnych rozwią-

zań, które oferuje przede wszystkim rozwój internetu. Świat nie tylko się kurczy, ale zmniej-

sza się też znaczenie różnic kulturowych i społecznych. Globalizacja i coraz bardziej 

wyrównany dostęp do informacji sprawiają, że zarówno dziennikarze, jak i PR managerowie 

muszą nadążać za nowymi technologiami oraz koncepcjami. By dalsza współpraca mogła być 

efektywna i prawidłowa, ważna jest właściwa ocena aktualnego stanu, co w znacznej mierze 

przybliżyć może analiza odpowiedzi na zadane w dysertacji pytania i testów postawionych 

hipotez, jak również badanie i przedstawienie relacji, postaw oraz oczekiwań obydwu grup. 

 

Struktura pracy i metodyka badawcza 

W rozdziale pierwszym poruszone zostały kwestie związane z zagadnieniem media rela-

tions, ich rolą w public relations oraz powiązaniem z innymi działami w organizacjach. Omó-

wiono definicje, wskazano płaszczyzny oraz zasady nimi rządzące, a także zadania stawiane 

przed jednostkami PR, działania oraz narzędzia. Uwzględniono przy tym nowe kanały komuni-

kacji, pojawiające się dzięki szybkiemu rozwojowi technologii i rozwiązań informatycznych – 

zwłaszcza internetu – za którym stoją przede wszystkim media społecznościowe, liczne aplika-

cje i specjalistyczne oprogramowanie. Opisane zostały narzędzia e-PR, wyodrębnione piąte 

medium oraz walka z fake newsami. W rozdziale przedstawiono wszystkie rodzaje mediów 

wraz ze wskazanymi w przeprowadzonym badaniu jakościowym ich zaletami i wadami. Po-

równano również kodeksy etyczne, a także zasady i standardy praktyków public relations oraz 
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stowarzyszeń dziennikarzy. Omówiony został aktualny stan branży motoryzacyjnej w Polsce  

i na świecie oraz nowe wyzwania, jakie stawia przed nią wprowadzony Program Elektromobil-

ności. Ważnym punktem rozdziału jest część poświęcona mierzeniu efektów działań PR, ich 

ewaluacji, poziomom efektywności oraz metodologii i wskaźnikom stosowanym w procesie 

pomiarów wykorzystywanych przez działy PR i agencje monitorujące media. Przedstawione 

zostały modele oceny działań zaproponowane przez praktyków i środowiska akademickie oraz 

nowe trendy w mierzeniu zawartości treści i szeroko wykorzystywany, a uznany za niewłaści-

wy, ekwiwalent reklamowy. Tę część pracy zamyka przegląd badań oraz problematyki public 

relations w literaturze. 

Rozdział drugi poświęcony jest metodologii wykorzystanej w dysertacji. W skrócie opi-

sane zostały rodzaje badań mieszanych, w tym równoległa strategia zanurzeniowa. Postawio-

no pytania badawcze, hipotezy oraz tezę. Rozdział zamyka opis wstępnych założeń oraz 

ograniczeń napotkanych w trakcie prowadzenia badań. 

Kolejny, trzeci rozdział zawiera opis, wyniki oraz analizę danych uzyskanych w badaniu 

jakościowym opartym na bezpośrednich wywiadach z managerami public relations polskich 

przedstawicielstw producentów samochodów osobowych oraz w badaniu ilościowym  

w postaci ankiety CAWI, przeprowadzonej wśród dziennikarzy motoryzacyjnych. Na techni-

kę wywiadu bezpośredniego, w postaci kwestionariusza zawierającego pytania zamknięte  

i otwarte, prowadzonego za pośrednictwem internetu, zdecydowano się ze względu na jego 

niewątpliwe zalety, takie jak niski koszt, możliwość udzielania odpowiedzi przez respondentów 

w dowolnym czasie i miejscu, praktycznie nieograniczona liczba i rodzaj pytań oraz kontrola 

nad danymi. Badanie ilościowe zostało poddane analizie zarówno w kontekście konkretnych 

pytań, jak również zależności pomiędzy poszczególnymi odpowiedziami. Nie tylko wzięto pod 

uwagę liczbę odpowiedzi oraz ich procentowe udziały, posłużono się również metodą krzyżową 

oraz bardziej zaawansowanymi testami statystycznymi, takimi jak test Shapiro-Wilka, U Man-

na-Whitneya oraz test Anova rang Kruskala-Wallisa. Obliczenia zostały wykonane między in-

nymi przy pomocy pakietu R w wersji 3.4.0, natomiast wyniki przedstawiono w postaci tabel, 

wykresów oraz opisów z uwzględnieniem cytatów dziennikarzy pochodzących z otwartych py-

tań. Analizę badania jakościowego, ze względu na jego dopełniającą rolę, przeprowadzono 

metodą opisową. 

Rozdział czwarty rozpoczyna analiza punktowa polskich i globalnych internetowych press 

roomów dziesięciu marek najczęściej wymienianych przez dziennikarzy w przeprowadzonym 

badaniu ilościowym. Przy czym globalnymi press roomami autorka nazywa strony prasowe 

prowadzone przez główne jednostki PR, zawierające materiały dla dziennikarzy z całego świa-

ta, natomiast polskimi – dla mediów krajowych. Następnie w tej części pracy postawiono pyta-
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nia badawcze oraz przy pomocy współczynnika rang rho-Spearmana zbadano korelacje, 

włącznie z zależnościami pomiędzy zawartością zamieszczanej treści a oceną pracy PR ma-

nagerów. W kolejnym punkcie przedstawiono opinie dziennikarzy oraz specjalistów public 

relations na temat przyszłości zmierzającej ku działaniom e-PR, jak również opinie dotyczące 

najsłabszych punktów obydwu grup. Na podstawie badań jakościowych i ilościowych, analizy 

punktowej oraz opisanych opinii przeprowadzono analizę metodą równoległej strategii zanu-

rzeniowej, utworzono modelowy profil managera public relations oraz modelowy press room. 

Dysertację zamykają wnioski końcowe. 

 

Zestawienie wyników 

Zastosowanie równoległej strategii zanurzeniowej pozwoliło na przedstawienie fak-

tycznego stanu relacji oraz oceny działań obydwu grup, czyli PR managerów i przedstawi-

cieli mediów. Obie grupy są zgodne co do konieczności mierzenia skuteczności działań PR 

managerów, jednak zdecydowanie różnią się, jeśli chodzi o sposób pomiaru. Według dzienni-

karzy praca specjalistów public relations nie powinna być oceniana przez pryzmat liczby uka-

zujących się publikacji bez uwzględnienia wydźwięku oraz jakości materiałów i ich bezpośred-

niego przeliczania na ekwiwalent reklamowy. Kontakty z mediami nie powinny być w żaden 

sposób przekładane na liczby, chociaż z założenia wiadomo, że wszelkie działania prowadzone 

są w celu zwiększenia sprzedaży. Dziennikarze uważają również, że ocenie powinien być 

poddawany, a niestety nie jest, także sposób, w jaki managerowie PR odnoszą się do dziennika-

rzy oraz jak wykorzystują narzędzia, z których media najchętniej korzystają i które potrzebne są 

w ich codziennej pracy. Odnosi się to w głównej mierze do parku prasowego oraz strony dla 

mediów. Internet jest bowiem dostępny w równym stopniu dla wszystkich i fakt, że jedne firmy 

potrafią zbudować bardzo dobre i wysoko oceniane press roomy, a inne nie, świadczy o niezro-

zumieniu potrzeb dziennikarzy, niedopracowanych wytycznych, nieśledzeniu konkurencji bądź 

braku warsztatu. PR managerowie odpowiadają natomiast przed zarządem oraz swoimi bezpo-

średnimi przełożonymi, którzy zdecydowanie lubią liczby. Nie powinien więc dziwić fakt, że to 

właśnie liczba publikacji, ich wydźwięk, a jeszcze bardziej kwota ekwiwalentu reklamowego są 

dla nich najdogodniejszym i najbardziej wymiernym wskaźnikiem. 

Na podstawie zestawionych wyników utworzony został obraz modelowego PR managera, 

przedstawiający najbardziej oczekiwane cechy osoby, która odpowiada za prawidłową współ-

pracę z mediami oraz innymi grupami z otoczenia firmy, właściwe postrzeganie marki i jej 

intencji i niewątpliwie ma bezpośredni wpływ na sprzedaż produktów, a tym samym na roz-

wój i kondycję finansową firmy. Konkluzja może być tylko jedna – bardzo ważna dla każde-

go przedsiębiorstwa jest inwestycja w specjalistę, który nie tylko funkcjonuje zgodnie z okre-
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ślonymi standardami, ale także respektuje różne punkty widzenia oraz prowadzi wieloaspek-

towe, niejednostronne działania. Badania pokazują również, że press room jest podstawą dzia-

łania zarówno mediów, jak i PR managerów. Jest pierwszym źródłem informacji, do którego 

sięgają dziennikarze, oczekując, że znajdą tam wszelkie niezbędne w ich pracy materiały. 

Muszą być one nie tylko poprawne merytorycznie i stylistycznie, ale również wyczerpujące i 

ciekawe. Z drugiej strony jest to narzędzie, które w znacznym stopniu usprawnia pracę mana-

gerów, pozwalając im na utrzymanie kontaktu z dziennikarzami, przekazywanie informacji na 

bieżąco, a przede wszystkim na zasadniczą oszczędność czasu. Wielu serwisom dla mediów 

daleko jest jednak do przedstawionego modelu. Zapewne istnieje wiele powodów takiego sta-

nu rzeczy, jednak aby sprostać potrzebom i oczekiwaniom dziennikarzy, PR managerowie 

wcześniej czy później zmuszeni będą dostosować zawartości swoich press roomów do najle-

piej ocenianych konkurentów. 

 

Wnioski końcowe 

Wnioski końcowe są kontynuacją wniosków wypływających z analizy przeprowadzonej 

za pomocą równoległej strategii zanurzeniowej. 

Ponieważ public relations to dziedzina, która ciągle się zmienia, musi nadążać za nowymi 

trendami i technologiami, a także nowymi kanałami komunikacji. Musi wprowadzać je na 

bieżąco, łącząc z tradycyjnymi narzędziami, a przede wszystkim mierzyć i rozwijać. Dzięki 

internetowi zatarły się granice oraz bariery językowe, możliwe są kampanie i komunikacja 

globalna, a pojawiające się wciąż nowe innowacyjne technologie pozwalają na ukierunkowa-

nie działań na grupy docelowe. Co więcej, zdaniem autorki nieuniknione przesunięcie ak-

tywności w kierunku internetu doprowadzi do rozdzielenia public relations na media 

relations oraz e-PR, wzbogacając je o elementy takich dziedzin, jak kognitywistyka czy 

komunikacja społeczna. 

Dysertacja odpowiada na pytania o relacje z mediami, o ich potrzeby oraz opinie. Przedsta-

wia skuteczne narzędzia i metody pomiaru efektów ich stosowania. Traktuje o sposobach właści-

wego dotarcia z informacjami do odbiorców oraz działaniach zachęcających dziennikarzy do 

współpracy i aktywności. Zwłaszcza że wypracowując standardy oraz dokładne procedury, należy 

uwzględnić fakt, że zarówno sytuacje, wydarzenia, jak i obydwa środowiska mogą być nieco nie-

przewidywalne z racji swojej charakterystyki – w dużej mierze tworzą ją bowiem kreatywni i nie-

zależni indywidualiści. Mianownikiem ich wspólnych działań powinno być profesjonalne po-

dejście do wykonywanej pracy, szanowanie i zrozumienie potrzeb drugiej strony oraz 

możliwie sprawne komunikowanie się i przekazywanie informacji.  
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Meritum sprawy wydaje się stanowić edukacja praktyków, specjalistów, menage-

rów obecnych i przyszłych w zakresie właściwego planowania celów oraz metod ewa-

luacji działań. Obecnie najważniejsze pozostają pytania nie tylko o ustandaryzowanie 

sposobów pomiarów działań public relations, ale o kierunek, w jakim PR będzie podążać 

w przyszłości. Jak przygotować przyszłych specjalistów? Jakimi cechami i umiejętnościami 

będą musieli się wykazywać? Świat się zmienia, ale czy zmieniać się będzie również public 

relations? Jak wynika z powyższych badań, w których 70% PR managerów zadeklarowało, 

że nie wyobraża sobie, że ich działania opierać się będą wyłącznie o e-PR, ważne będą za-

równo obecne umiejętności, jak i te związane z cyfryzacją otaczającego nas świata, czyli 

rozumienie mediów społecznościowych, tworzenie treści SEO, śledzenie trendów czy podą-

żanie za nowymi narzędziami i kanałami komunikacji. Dobry PR-owiec, podobnie jak 

obecnie, będzie musiał być kreatywny i otwarty na nowe pomysły i nade wszystko dobrze 

zorganizowany i zarządzający czasem.  

Skuteczna komunikacja z mediami uzależniona jest od kilku elementów, niestety dość 

prozaicznych, takich jak odpisywanie na e-maile, odbieranie telefonów bądź oddzwanianie, 

zapewnianie niezbędnych materiałów. W przeciwnym razie efekt może być tylko jeden: 

dziennikarze sami znajdą odpowiedź na swoje pytanie. Obowiązkiem PR managera jest nie 

tylko ogłaszanie światu nowych produktów oraz wzrostów sprzedaży, ale również pomoc 

mediom w ich codziennej pracy, dostarczanie ciekawych historii i kompletnych materiałów, 

na podstawie których dziennikarze będą mogli zgodnie ze swoją wiedzą przygotować intere-

sującą publikację. Przepływ informacji musi być nieograniczony, niczym niezakłócony, a za-

wartość przekazu powinna być wysokiej jakości, kompletna, merytoryczna i bez zbędnych 

zachwytów wskazujących na nadmierne utożsamianie się z organizacją i samouwielbienie.  

Pierwszy rozdział dysertacji poświęcony został teorii i problematyce związanej z ta-

kimi zagadnieniami, jak media relations i ich roli w public relations, narzędzia informa-

tyczne, a w szczególności internetowe, media, kodeksy oraz branża motoryzacyjna. Zamiesz-

czono w nim również przegląd literatury poświęconej temu zagadnieniu. Wraz z rozwijającą 

się technologią i coraz większymi możliwościami związanymi z nowoczesną infrastruk-

turą, sprzętem i oprogramowaniem modyfikacji ulegają również znane dotychczas ka-

nały komunikacji oraz sposoby dostarczania informacji. Zmieniają się także media – 

coraz głośniej mówi się o wyodrębnieniu mediów społecznościowych jako niezależnego 

środka przekazu. Rządzą się one bowiem innymi prawami, posiadają własne wskaźniki 

pomiaru i są w pełni interaktywne. Powoduje to również zmiany w tradycyjnych działa-

niach public relations oraz sposobach mierzenia efektów tych działań, jak również wywołuje 

potrzebę przedefiniowania dotychczasowych metod i standardów. Podobnie ma się sprawa 
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z branżą motoryzacyjną, która stoi na krawędzi olbrzymich zmian związanych z wprowadza-

niem pojazdów elektrycznych, a tym samym z odcinaniem się od światowych rynków ro-

py, co zapewne będzie miało duży wpływ na globalną zmianę sił gospodarczych oraz 

oczywiście na działania public relations. Ważnym punktem rozdziału jest część poświęco-

na mierzeniu efektów działań PR, ich ewaluacji, poziomom efektywności oraz metodolo-

gii i wskaźnikom wykorzystywanym w procesie pomiarów – wykorzystywanych przez 

działy PR, jak również agencje public relations oraz monitorujące media. Wciąż pomimo 

głośnego protestu środowiska akademickiego i praktyków najbardziej popularnym wskaź-

nikiem jest ekwiwalent reklamowy, który po wnikliwej analizie można uznać za niewła-

ściwy, niestety bardzo wygodny i efektywny. 

Jak wykazały badania, na ocenę składa się bardzo wiele czynników, wszystkie jednak 

jednoznacznie wskazują, że właściwe działania oraz umiejętne korzystanie z dostępnych na-

rzędzi bezpośrednio wpływają na postrzeganie PR managerów, a co za tym idzie, na współ-

pracę oraz relacje. Zasadniczy wpływ na nie ma również zachowanie PR managerów, ich spo-

sób bycia oraz to, jak odnoszą się do dziennikarzy.  

Branża motoryzacyjna jest dość specyficzna, dotyczy dóbr luksusowych, w dodatku bar-

dzo zaawansowanych technologicznie. Niezbędne jest więc wykorzystywanie przez PR ma-

nagerów tradycyjnych narzędzi public relations, na które w tym przypadku składają się przede 

wszystkim park prasowy, prezentacje, konferencje i wywiady. Co prawda, jak wynika z ba-

dań, internetowy press room przynosi najlepsze efekty, jednak nadal musi być wspomagany 

i uzupełniany przez inne narzędzia, bowiem nie można opowiadać o czymś, czego samemu 

się nie poznało. Coraz bardziej uwidacznia się również rozłam wśród managerów PR na ukie-

runkowanych na narzędzia wirtualne oraz tradycjonalistów, według których „zdecydowanie 

najlepsze efekty przynosi zwiększenie liczby nowych samochodów testowych”. Świadome 

wykorzystanie tradycyjnych narzędzi może przynosić wiele korzyści, o czym świadczą słowa: 

„jeżeli chodzi o efekty jakościowe, to na pewno lepsze przynosi PR tradycyjny, a jeżeli mó-

wimy o efektach ilościowych, to PR internetowy”. 

Na pewno rozwój narzędzi informatycznych, począwszy od superszybkich komputerów, 

urządzeń mobilnych, oprogramowania oraz licznych aplikacji, jak również nieograniczony 

dostęp do sieci internetowej praktycznie w każdym miejscu na ziemi zmieniły styl pracy oraz 

wymogi stawiane przed nowoczesnymi public relations. Pojawiły się nowe kanały komunika-

cji, takie jak media społecznościowe, traktowane – z jednej strony – jak narzędzie do przeka-

zywania informacji i samoprezentacji, a z drugiej – jak miejsce dialogu i feedbacka. 

Praca PR managerów powinna być monitorowana i oceniana – co do tego nie ma wątpli-

wości żadna z grup, przy czym dziennikarze uważają, że niewłaściwa jest ocena aktywności 



Strona 10 z 15 

działów PR przez pryzmat liczby ukazujących się publikacji oraz AVE, które notabene są 

najczęściej wskazywane przez PR managerów, pomimo zdania, że „w przypadku działań PR 

wyliczanie ekwiwalentu reklamowego, tego sławnego AVE, też jest, umówmy się, takie 

umowne”. Wszystkie badane jednostki zlecały monitoring mediów agencji zewnętrznej, ko-

rzystając tym samym z proponowanych wskaźników. Zapewne jest to dobre rozwiązanie, bo-

wiem w wymierny sposób pokazuje organizację na tle konkurencji. Jest ono również o tyle 

wygodne, że otrzymuje się gotowe wykresy i liczby w Excelu, co łatwo przedstawić zarządo-

wi w formie raportu. Na tym jednak ocena nie powinna się kończyć, bowiem nie uwzględnia 

niemierzalnych efektów działań PR managerów oraz czynników długoterminowych wpływa-

jących na postrzeganie marki i jej produktów – czyli nie dotyka sedna public relations. Przed-

stawione wyniki są jakby na pograniczu PR i marketingu, który z zasady jest całkowicie mie-

rzalny i daje się przełożyć na finanse i statystykę.  

Public relations, a w szczególność media relations, są czymś więcej. To właśnie tutaj, 

a nie w żadnym innym dziale, wymierne korzyści przynoszą dobre opinie oraz ocena nie tylko 

produktów czy działalności przedsiębiorstwa, ale także samych PR managerów – o czym, jak 

wynika z badań, często zapominają. To właśnie oni są wizytówką organizacji, zarówno w do-

brych, jaki i złych dla nich okresach. Muszą więc zawsze być dyspozycyjni, przygotowani, 

chętni do współpracy, szukający nowych wyzwań i możliwości, sprawiedliwi, otwarci i lubią-

cy innych ludzi. Oczywiście nie zawsze przekłada się to bezpośrednio na wysokość sprzeda-

ży, bowiem nawet najlepszy PR manager nie uzyska efektu, jeśli marka nie ma nowych pro-

duktów, może natomiast załagodzić momenty kryzysowe, tak by nie miały wpływu na 

sprzedaż, bądź też wspomagać pracę innych działó1)w, by oferta przedsiębiorstwa stała się 

prawdziwym hitem. 

Coraz większa liczba dziennikarzy – zwłaszcza młodych – ma zupełnie odmienne podej-

ście zarówno do swojej pracy, kanałów komunikacji, jak i dostępnych narzędzi. Jako grupa 

dziennikarze korzystają przede wszystkim z materiałów przesyłanych drogą elektroniczną, 

internetowych press roomów oraz multimedialnych banków przeznaczonych dla prasy. Dość 

często biorą także udział w jazdach testowych, konferencjach prasowych oraz wyjazdach na 

prezentacje nowych modeli. Trochę słabiej wygląda kwestia spotkań bezpośrednich, gdyż 

ogrom pracy, natłok informacji do przerobienia oraz kolejnych zadań znacznie ogranicza obu 

stronom czas. Dotyczy to również udziału np. w targach branżowych, ponieważ materiały 

prasowe na temat oferowanych produktów dostępne są w internecie i umożliwiają wcześniej-

sze przygotowanie publikacji. 

Wraz z rozwojem nowych kanałów komunikacji zmieniają się również zasady działania 

specjalistów PR. Media społecznościowe na przykład rządzą się zupełnie innymi prawami niż 
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media tradycyjne, w których w dużej mierze sytuacje kryzysowe zależały od sposobu przeka-

zania negatywnych informacji. W social mediach to właśnie PR managerowie muszą odpo-

wiadać na niezręczne i często bardzo trudne pytania, jak również odróżniać konstruktywną 

krytykę od coraz bardziej rozpowszechniającego się hejtu. Teksty powinny być zwięzłe i rzeczo-

we, napisane prostym i zrozumiałym językiem, a przede wszystkim atrakcyjne i pobudzające do 

dyskusji. Co ciekawe, dziennikarze, zwłaszcza internetowi, nie traktują komentarzy w mediach 

społecznościowych jako formy komunikacji. 

Przeprowadzona analiza przy zastosowaniu równoległej strategii zanurzeniowej udowadnia 

stawianą tezę, że działania media relations oraz postawa PR managerów przekładają się zarów-

no na relacje z mediami, jak również mają istotny wpływ na opinie, preferencje i ostateczne decy-

zje klientów. Na jej podstawie uzupełnionej o opinie dziennikarzy oraz PR managerów na temat 

przyszłości zmierzającej ku działaniom e-PR, jak również najsłabszych punktów obydwu grup, 

utworzono modelowy profil managera public relations oraz modelowy press room. To, w jakim 

stopniu współczesne działy PR i ich strony prasowe przeznaczone dla dziennikarzy są z nimi 

zbieżne, pokazują przeprowadzone badania. Dają również do myślenia, co można i należy 

poprawić, aby przybliżyć się do proponowanego modelu. 

Podstawą działań PR managerów powinien być profesjonalizm. Badania i obserwacje 

pokazują jednak, że tak nie jest. Oczywiście nie dotyczy to jedynie rynku polskiego, ale całej 

branży motoryzacyjnej, czego wyraz dają oficjalne wypowiedzi najbardziej cenionych dzien-

nikarzy będących jurorami prestiżowego konkursu Car of the Year. Zdarza się bowiem, że 

oceniane samochody dostają zero punktów, ponieważ PR managerowie kompletnie ignorują 

dziennikarzy, w ogóle nie udostępniają im aut testowych bądź współpraca jest mocno ograni-

czona6. Zachowania takie są oczywiście naganne, niepożądane i nieakceptowalne nie tylko 

przez media, ale także przez zarządy firm motoryzacyjnych. Są one tym bardziej niewytłuma-

czalne, że zdobycie tytułu na dany rok znacząco wpływa na popyt auta, a co za tym idzie, za-

sadniczo zwiększa zyski z jego sprzedaży. Rodzi się zatem pytanie, dlaczego tak się dzieje. 

Czy specjalista public relations traktujący w ten sposób nie tylko uznanych dziennikarzy, ale 

przypuszczalnie również innych przedstawicieli mediów jest w stanie powiedzieć, że jest pro-

fesjonalistą i robi wszystko zgodnie ze sztuką i standardami oraz spełnia pokładane w nim 

oczekiwania? I choć niewątpliwie jest na pewno druga strona medalu oraz liczne powody wi-

dziane jego oczami, jednak odpowiedź może być tylko jedna. Model takich zachowań widocz-

                                                 

6 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 [dostęp: 03.2018]. 

http://www.caroftheyear.org/winners/2018/voting-grid.php
http://www.caroftheyear.org/winners/2018/voting-grid.php
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ny jest również na rynku lokalnym, we współpracy z dziennikarzami krajowymi, często nie mniej 

cenionymi i doświadczonymi.  

Badania przeprowadzone na potrzeby dysertacji pokazują, jak różne może być spojrzenie 

na public relations, nie w ujęciu przedstawicieli mediów vs. managerów PR, ale także we-

wnątrz tych grup. Nadchodzące rewolucje technologiczna i społeczna, które wpływają także 

na formę komunikacji, a spowodowane są dostępnością coraz większej liczby narzędzi infor-

matycznych, pogłębią jeszcze te różnice, zwłaszcza jeśli chodzi o dziennikarzy. Zmiany za-

chodzą bowiem w znacznie szybszym tempie niż mentalność przedstawicieli mediów. Osoby, 

które nie włączyły się w nurt cyfryzacji i nie wykorzystują dostępnych kanałów komunikacji 

oraz rozwiązań technologicznych, nie będą w stanie konkurować z pozostałymi dziennika-

rzami. Rozwój internetu, a przede wszystkim mediów społecznościowych zmienił nie tylko 

sposób pracy, przez co materiały, które nie zostały opublikowane w ciągu kilku dni, starzeją 

się i przestają być aktualne, ale także charakter publikacji. Zupełnie inaczej jest w prasie, któ-

ra wciąż oceniana jest jako najbardziej merytoryczny środek masowego przekazu, jednak nie-

chęć czytelników do kupowania wydawnictw drukowanych oraz brak wparcia reklamowego 

sprawiają, że z rynku znika coraz więcej tytułów – również tych z wieloletnią tradycją.  

Inaczej ta kwestia wygląda w środowisku managerów, bowiem praca dla międzynarodo-

wych korporacji zobowiązuje do bycia na bieżąco z wprowadzanymi standardami. Badania 

pokazują jednak, że firmy nie współpracują ze sobą, by standardy, w tym także wskaźniki 

służące ocenie, były spójne. Wyłoniło się kilka modeli działań i podejść do podstawowych 

kwestii związanych z public relations, w tym również do media relations. Pomimo faktu, że 

potrzeby i oczekiwania mediów są takie same w stosunku do wszystkich firm, bardzo różnie 

są one interpretowane. Obraz ten pokazuje, że potrzebnych jest więcej badań, a przede 

wszystkim ciągła edukacja i wewnętrzna dyskusja w środowisku PR managerów. 

 

Zakończenie 

Jaki jest obecny stan polskiego public relations i czy odzwierciedla oczekiwania? Z jednej 

strony PR bardzo mocno się rozwinął i na przykładzie koncernów samochodowych można 

stwierdzić, że zgodny jest ze standardami jednostek centralnych. Patrząc jednak na public rela-

tions przez pryzmat teorii należy uznać, że niestety jeszcze wiele przed nami. Co więcej, w re-

lacjach z mediami można zauważyć błędne koło. Specjaliści public relations życzą sobie, aby 

dziennikarze rozgraniczali działania PR od marketingu i działań reklamowych, nie uwzględ-

niając faktu, że redakcje i tytuły w dużej mierze utrzymują się właśnie z ogłoszeń oraz mate-

riałów sponsorowanych. Nierzadko zaobserwować można obrażanie się na media za nieprzy-

chylny materiał, a wręcz karanie ich brakiem wsparcia reklamowego. Analogiczne reakcje 
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widoczne są również w zachowaniu mediów, które nie chcą pisać materiałów, gdy nie dostaną 

wsparcia w postaci reklam. Znacznym problemem, na jaki wskazują dziennikarze, jest albo 

zbyt słabe wykształcenie w tej dziedzinie, albo brak elastyczności we wdrażaniu teorii w ży-

cie. Przedstawiciele mediów wyrażają nawet opinie, że niektórzy polscy pracownicy działów 

PR firm motoryzacyjnych nie do końca są odpowiednio przygotowani do pełnionej funkcji 

oraz kierują się stereotypami. Badania pokazują, że również przedstawiciele mediów nie po-

siadają specjalistycznego wykształcenia, ani związanego z dziennikarstwem, ani z motoryzacją, 

a duża różnorodność w tym obszarze świadczy raczej o tym, że dziennikarstwem motoryzacyj-

nym w głównej mierze zajmują się pasjonaci samochodów. Co więcej, trudno jest nawet wska-

zać liczbę dziennikarzy motoryzacyjnych, bowiem żadna organizacja nie prowadzi takiego re-

jestru ani nie wydaje licencji, która pozwoliłaby narzucić odpowiednie standardy i kodeksy. 

W efekcie dziennikarzem motoryzacyjnym może w Polsce zostać każdy, kto choć raz napisze 

artykuł poświęcony samochodom. 

W branżach produkujących dobra luksusowe, do których pomimo popularności i po-

wszechnego użytkowania należy zaliczyć auta osobowe, bardzo duże znaczenie ma wydźwięk 

ukazujących się publikacji, audycji i programów. To właśnie one w największym stopniu, 

oprócz mediów własnych oraz jazd testowych, wpływają na opinie potencjalnych klientów. 

Warto w tym miejscu zaznaczyć, że dziennikarze z jednej strony są odbiorcami działań PR, 

na podstawie których kształtują swoje opinie i przygotowują autorskie publikacje, a z drugiej 

strony są przekaźnikami gotowych informacji do klientów końcowych. Niezmiernie ważna 

jest więc właściwa postawa PR managerów, poznanie dziennikarzy, ich potrzeb i oczekiwań, 

jak również dostarczanie odpowiednio przygotowanych materiałów różnego rodzaju kanała-

mi. Przeprowadzona na potrzeby dysertacji analiza wykazuje, że ni e wszyscy specjaliści pu-

blic relations przykładają do tego należytą uwagę. Być może jest to spowodowane niedosta-

teczną wiedzą na temat potrzeb dziennikarzy, brakiem szkoleń bądź też zbyt osobistym 

podejściem do pracy oraz kierowaniem się własnymi preferencjami. Wręcz zastanawiające 

jest, dlaczego niektóre serwisy prasowe są tak niekompletne, przesyłane materiały napisa-

ne w sposób zawiły i niezgodnie ze sztuką, a PR managerowie nie odbierają telefonów oraz 

nie mają nawyku oddzwaniania i odpisywania na maile – na co uskarżają się dziennikarze, 

którzy wzięli udział w ankiecie.  

Zdecydowanie najlepszą wizytówką firmy jest dobry PR manager, kompetentny, rzeczo-

wy. Postawa i wszystkie informacje, które od niego wychodzą, mają w rezultacie wpływ na 

końcową sprzedaż oraz postrzeganie marki. Traktując nieprofesjonalnie dziennikarzy oraz ich 

pracę, można spowodować niechęć nie tylko personalną, ale również do produktów firmy. 

Zniechęcone media zaś piszą o marce nieprzychylnie, a często nie piszą wcale. 
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Przedstawiciele mediów najchętniej korzystają z materiałów przesyłanych drogą elektro-

niczną, internetowych press roomów oraz multimedialnych banków przeznaczonych dla pra-

sy. Do ich pracy niezbędny jest również udział w jazdach testowych, konferencjach oraz wy-

jazdach prasowych. Wszelkie materiały dostępne w wersji elektronicznej znacznie obniżają 

rolę wszelkiego rodzaju biuletynów, katalogów i wydawnictw własnych w formie papierowej. 

Na chwilę obecną mało popularne, aczkolwiek organizowane coraz częściej, są również kon-

ferencje online, webinaria oraz podcasty. Nie mniej jednak w zakresie wykorzystywanych 

narzędzi zauważyć można tendencję do przesuwania się w kierunku tych, które oferowane są 

online. Wydaje się, że masowe oraz coraz bardziej świadome korzystanie z internetu wymusi 

przedefiniowanie działań public relations. Pytanie tylko, czy przyniesie to obopólną korzyść, 

skoro słyszymy głosy, że „kampania PR-owa (internetowa) rządzi się innymi prawami: ma 

być dużo publikacji, mają to być porządne publikacje i mają być sporo warte”. 

Zarówno dziennikarze, jak i PR managerowie w badaniach wykonanych na potrzeby dy-

sertacji wyrazili nawzajem opinie na swój temat. Ocena dokonana przez pierwszą grupę ma 

charakter raczej subiektywny i w dużej mierze opiera się na własnych relacjach z osobami 

z działów PR, dostępie do samochodów testowych i zaproszeniach na prezentacje, wsparciu 

ze strony firm oraz jakości i ilości udostępnionych materiałów. Wszystkie te składowe rzu-

tują na ogólną ocenę działań, a tym samym wpływają na ocenę całej firmy i jej produktów, 

co z kolei odzwierciedlone jest w jakości przekazywanych dalej informacji. Końcowym eta-

pem tego procesu jest bezpośrednie wywieranie wpływu przez media na potencjalnego 

klienta danej marki. Dodatkowo zdarza się, że praca dziennikarzy podyktowana jest potrze-

bą działu reklamy oraz uzależniona od relacji pomiędzy redakcją a daną marką. Ocena me-

diów teoretycznie jest znacznie bardziej obiektywna, bowiem oparta jest o twarde dane, takie 

jak liczba, jakość i wydźwięk pojawiających się materiałów. Z drugiej jednak strony – nieste-

ty – nie mierzy się wartości merytorycznej poszczególnych materiałów, a pewnego rodzaju 

przychylność w stosunku do opisywanego modelu czy eventu. Co więcej, wiele działań uza-

leżnionych jest również od osobistych znajomości oraz zażyłości stosunków. W tym miejscu 

pojawia się także pytanie o intencje: czy osoby z działów PR przyjaźnią się z dziennikarza-

mi, bo widzą w tym interes oraz mają świadomość wynikających z tego faktu korzyści, czy 

dlatego że spędzają razem tak dużo czasu i w końcu, nawet mimo woli, zaczyna się między 

nimi rodzić więź – i odwrotnie. 

PR managerowie oceniani są nie tylko przez media, ale również wewnętrznie, przez swo-

ich przełożonych. Zazwyczaj ich praca mierzona jest poprzez stopień osiągnięcia stawianych 

celów, zarówno jakościowych, jak i ilościowych. Jeden z PR-owców podkreślił nawet, że 

„pytanie o narzucone odgórnie narzędzia jest niezręczne, ponieważ niezręcznie jest krytyko-
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wać decyzję swoich przełożonych”, co świadczyć może o tym, że nawet oni zauważają niedo-

skonałość wskaźników używanych do oceny ich pracy. W efekcie ocena działań media rela-

tions w dużej mierze sprowadza się do analizy ukazujących się publikacji, audycji czy pro-

gramów, ale także porównania do konkurencji. Co oczywiście znowu przekłada się na relacje 

z mediami oraz różnego rodzaju wsparcie, które ma sprawić, by stosunki te były jak najlep-

sze, czego efektem jest większa liczba dobrych publikacji. Zależność taka wydaje się dość 

logiczna, niestety jednak nie jest ona zbieżna z opracowanymi kodeksami etycznymi obu 

stron. Problemem PR managerów jest również formułowanie celów w taki sposób, że ich rea-

lizacji nie da się zmierzyć za pomocą liczb, a jedynie na podstawie badań jakościowych, do 

których należą między innymi: zwiększanie świadomości marki, edukowanie klientów, po-

prawa wizerunku organizacji. Efektem tak postawionych celów jest próba wykorzystania jak 

największej liczby wskaźników, które z zasady i tak nie przedstawią wiarygodnych wyników. 

Dodatkowym czynnikiem wpływającym na działanie PR managerów jest coraz efektyw-

niejszy e-PR. Dzięki zastosowaniu najnowszych rozwiązań informatycznych, w tym w głów-

nej mierze internetu, coraz większe znaczenie ma bezpośrednie dotarcie do potencjalnych 

klientów przy pominięciu mediów. Z jednej strony dzięki mediom społecznościowym, wła-

snym stronom internetowym czy obecności w różnego rodzaju portalach firmy uzyskały moż-

liwość przekazywania oczekiwanej treści wprost do określonych grup. Z drugiej jednak stro-

ny za takim rozwiązaniem nie stoją autorytety, przez co spada ich wiarygodność, a coraz 

większa ich liczba sprawia, że w rezultacie odbierane są jako jeden wielki szum.  

W dysertacji padło pytanie, czy ocena PR managerów faktycznie wpływa na wielkość 

sprzedaży nowych aut. Odpowiedź jest dość oczywista: gdyby tak nie było, działy PR nie 

miałyby racji bytu. Należy raczej spytać nie czy, ale w jakim stopniu. Analiza wyników 

przeprowadzonych badań wyraźnie wskazuje na fakt, że bardzo ważne jest zrozumienie 

istoty public relations oraz właściwe stosowanie się do ustalonych standardów przy zacho-

waniu – z jednej strony – pełnego profesjonalizmu, a z drugiej – „ludzkiej” postawy, spra-

wiedliwej i empatycznej.  

  


