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Bardzo waznym elementem konkurowania na wspdtczesnym rynku jest
system komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem. System ten na przestrzeni
kilkunastu ostatnich lat znacznie si¢ zmienil. Oprécz reklamy, sprzedazy
osobistej czy promocji uzupetniajacej, przedsigbiorstwa wiaczaja do systemu
komunikacji z rynkiem dziatania z zakresu public relations, czyli dzialania
kreujace pozytywny wizerunek firmy.

Pozytywny wizerunek, czyli opinia o firmie w jej otoczeniu, jest bardzo
waznym elementem funkcjonowania firmy, gdyz utatwia zarzadzanie, moze
rowniez wptywac na wzrost popytu, zwigkszenie zainteresowania inwestorow
czy poprawe pozycji negocjacyjnej. Kazda §wiadoma tych faktéw organizacja
stara si¢ obecnie dba¢ o swdj wizerunek, kreowac go, ale réwnocze$nie po-
winna pamietaé, ze jeSli jest Zle zorganizowana, nieefektywna i nieetyczna,
to nawet za pomoca dzialan public relations w dluzszym okresie nie bedzie
w stanie zdoby¢ zaufania opinii publiczne;.

Zdobywanie reputacji wymaga czasu i wysitku przede wszystkim od same;j
organizacji. Dzialania public relations nie bgda skuteczne, jesli produkt po-
zbawiony bedzie atrybutéw atrakcyjnych dla klienta. Organizacje nie istnieja
po to, by produkowaé swoje wyroby, lecz po to, by je sprzedawaé. Sprzedaz
z kolei zalezy od zaakceptowania przez spoteczeiistwo zaréwno produktow,
jak i samej organizacji.
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Pozytywny wizerunek firmy ma szczegdlne znaczenie w przypadku, gdy
oferowanym na rynku produktem sa ustugi. Niematerialny charakter ustug
powoduje, iz konsumenci nie moga ich oceni¢ na podstawie funkcjonalnos$ci
czy wygladu zewnetrznego, dlatego poszukuja innego, niematerialnego po-
twierdzenia jakoSci. Bardzo duza rolg odgrywa wigc reputacja ustugodawcy
i jego wizerunek na rynku.

Typowa organizacja ustugowa sg banki. Duza liczba bankéw obecnych na
rynku powoduje konieczno§¢ walki z konkurencja, czego elementem moze
by¢ prowadzenie dziatan z zakresu public relations.

Public relations jest czgsto definiowane jako zespét (zbidér) metod i dzia-
an, wykorzystywanych w procesie zarzadzania komunikacja przedsigbiorstwa
Z otoczeniem wewngtrznym i zewnetrznym, ktére maja doprowadzi¢ do po-
wstania wizerunku ulatwiajacego realizacje celéw organizacijil.

Najstarsza definicj¢ public relations odnaleziono w Biblii w liscie $w.
Pawta do Hebrajczykéw (13-16), w ktérym czytamy: ,,O dobrych uczynkach
i ich rozgtaszaniu nie zapominaj”?. Inna definicja okresla, ze public relations
to funkcja zarzadzania, ktéra ocenia nastawienie spoteczne, ustala kierunki
dziatania i sposéb postepowania osoby fizycznej lub prawnej (firmy) zgodnie
z interesem spotecznym oraz realizuje program dziatan w celu zyskania spo-
tecznego zrozumienia i akceptacji’.

W zwiazku z powyzszym, celem artykutu jest wskazanie roli i znaczenia
dziatan public relations w kreowaniu wizerunku bankéw na przyktadzie ban-
kéw funkcjonujacych w Rzeszowie. Dla realizacji powyzszego celu przepro-
wadzono badania ankietowe wS$réd przedstawicieli kadry zarzadzajacej ban-
kéw rzeszowskich oraz wsréd klientéw indywidualnych. Dla potrzeb badan
opracowano dwa kwestionariusze ankietowe.

Pierwsza ankieta zawierala pytania dotyczace m.in.: znaczenia dziatai
public relations dla banku, obszaréw zadaniowych oraz narzedzi PR stosowa-
nych w bankach i byta skierowana do kadry zarzadzajacej banku.

Druga ankieta skierowana do klientéw indywidualnych bankéw w Rzeszo-
wie zawierata pytania dotyczace znaczenia dziatan public relations w kontek-
Scie podejmowania decyzji o wyborze banku oraz wptywu elementéw ksztat-
tujacych wizerunek banku na opinie o nim.

'D.-Tworzyto, G.Wrébel, Promocja. Sztuka komunikacji, Rzeszé6w: Grupa
Inwestor 2000, s. 87.

D.Tworzydto, Public relations. Teoria i studia przypadkéw, Rzeszéw: Wyzsza
Szkota Informatyki i Zarzadzania 2003, s. 15.

327.Zemler, Public relations. Zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 1992, s. 9.
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Badania przeprowadzono wiosng 2004 roku. Na pytania zawarte w pierw-
szej ankiecie odpowiedzi udzielity 23 osoby reprezentujace zarzady w 23 ban-
kach Rzeszowa®. Na pytania zawarte w drugiej ankiecie odpowiedzi udzielito
406 oséb. Jest to wiasciwa wielko§é préby w badaniach regionalnych®.
Wyniki badai zostaly opracowane z wykorzystaniem programu Statistica.

Dla potrzeb niniejszego artykutu zaprezentowano ponizej fragmenty prze-
prowadzonych badari oraz ich wyniki. Na wykresie ponizej przedstawiono
wyniki odpowiedzi respondentdw na pytanie o znajomo$¢ terminu public
relations. Respondentami w tym przypadku byli cztonkowie kadry kierowni-
czej bankéw na terenie Rzeszowa.

Wykres 1. Znajomos¢ terminu public relations

44%

47 8% @ Znam bardzo dobrze
W Znam dobrze
O Znam stabo
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Jak wynika z wykresu, zdecydowana wigkszo$§¢ ankietowanych przyznaje,
iz zna termin public relations bardzo dobrze lub dobrze (95,6%) a tylko 4,4%
zna slabo. Znajomo§¢ terminu public relations jest zjawiskiem bardzo pozy-
tywnym i zapewne wynika z faktu, iz w ostatnich latach duza rolg przywia-
zuje si¢ do ksztattowania wizerunku firmy (termin public relations pojawia
si¢ czgsto w literaturze, organizuje si¢ wiele konferencji po§wigconych PR,
a w mediach wyraznie widoczne jest wykorzystywanie narzgdzi PR przez
firmy). Dla kadry zarzadzajacej w bankach Rzeszowa termin ten nie jest po-
jeciem catkowicie obcym, chociaz zastanawiajacy jest fakt, ze tylko okoto
48% ankietowanych termin ten zna bardzo dobrze. Niestety sa réwniez praco-
whnicy bankow, ktérzy znaja ten termin stabo (4,4%). Nikt nie odpowiedziat,

4 Liczba bankéw w Rzeszowie w maju 2004 roku wynosita 23.

5JLBazarnik, T.Grabidski, E.Kaciak, SMynarski, A. S a-
g a n, Badania marketingowe. Metody i oprogramowanie komputerowe, Warszawa—Krakow:
Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 1992, s. 16.
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ze termin public relations jest mu nieznany. Mozna stad wnioskowad, iz
zarzady bankéw (znajdujace si¢ w wigkszoSci poza terenem miasta, a nawet
kraju) nie przypisuja problemom zwigzanym z kreowaniem wizerunku banku
wystarczajaco duzej roli, by odpowiednio ksztalci¢ nie tylko kadre kierowni-
cza, ale i szeregowych pracownikéw bankéw. Jest sprawa wiadoma, ze wigza-
loby si¢ to z dodatkowymi kosztami, ale w dtuzszej perspektywie czasu byly-
by to inwestycje korzystne dla banku. Poza tym $wiadoma zaloga, o szero-
kich horyzontach mys§lowych, dumna z faktu, iz inwestuje si¢ w zwyktego
pracownika, wptywa na opini¢ o wlasnej instytucji, a nie wolno zapominaé,
ze pracownik — to cz¢S¢ spoleczeristwa, jednostka otoczona rodzing i znajo-
mymi — potencjalnymi klientami instytucji, w ktérej ten pracownik jest za-
trudniony.

Kolejne pytanie skierowane do kadry zarzadzajacej bankéw dotyczyto pro-
wadzenia przez bank dziatan public relations. Wyniki badan przedstawiono
na wykresie 2.

Wykres 2. Prowadzenie dziatan public relations
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Jak wynika z wykresu, 95,7% ankietowanych odpowiedziato, ze w ban-
kach, w ktérych pracuja, prowadzone sa dziatania public relations. 4,4%
respondentéw stwierdzito, ze takich dziatan w ich banku si¢ nie prowadzi.
Widoczne jest powiazanie znajomoSci tego terminu z prowadzeniem dziatan
public relations. Respondenci znajacy ten termin informuja réwniez, ze takie
dziatania prowadzone sa w ich bankach. Po przeanalizowaniu wykreséw 11 2
nasuwa si¢ jednak pytanie: czy kadra, pracujaca w bankach i znajaca termin
public relations dobrze, organizuje dzialania public relations tylko ,,dobrze”,
a nie jak pozostali respondenci deklarujacy bardzo dobra znajomos$¢ tego
terminu?

Na kolejnym wykresie przedstawiono wyniki badai informujace o znacze-
niu dzialan public relations dla banku (wykres 3).
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Wykres 3. Znaczenie dziatan public relations
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Wyniki badan pokazuja, iz respondenci widza bardzo duze (43,5%) lub
duze (52,2%) znaczenie dziatain public relations dla funkcjonowania banku.
Jedynie 4,3% respondentéw uznato, ze PR ma Srednie znaczenie dla banku.
Docenianie znaczenia public relations jest zjawiskiem pozytywnym, jednakze,
jak wynika z wykresu, mniej respondentéw wskazuje na bardzo duze znacze-
nie, a wigcej na znaczenie duze. Mozna wigc wysnu¢ wniosek, ze public
relations nie jest jednak najwazniejsza forma promocji. Mozna przypuszczac,
ze firmy przywiazuja wigksza wage do innych narzedzi promocji. Public
relations jest tylko uzupelnieniem dziataii promocyjnych firmy.

W ankiecie zapytano réwniez o sfery zadaniowe wykorzystywane przez
banki w Rzeszowie. Wyniki badan zaprezentowano na wykresie 4.

Wykres 4. Sfery zadaniowe public relations
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Jak wynika z wykresu, najpopularniejsza sfera zadaniowa public relations
wsréd bankéw Rzeszowa jest wspoélpraca z mediami. Wskazato na nig 96%
ankietowanych. Media sa najwazniejszym elementem ksztattowania wizerunku
firmy. Moga one wizerunek poprawié, ale réwniez w bardzo prosty sposéb
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pogorszyé. Wilasciwa wspélpraca z dziennikarzami jest wigc bardzo waznym
zadaniem dla stuzb public relations w firmie. Kolejnym popularnym obsza-
rem PR  ksztaltujacym pozytywny wizerunek firmy” jest sponsorowanie
(83%). W ostatnich latach znaczenie sponsoringu znacznie wzrosto, co wyni-
ka m.in. z nadmiaru reklam i promocji sprzedazy. Sponsoring, w poréwnaniu
z reklama czy promocja, jest narzgdziem promocji przynoszacym korzysci nie
tylko firmie — sponsorowi, ale réwniez sponsorowanemu. Sponsorowanie
jakiego§ wydarzenia kulturalnego lub sportowego, ktére bez sponsoréw mo-
globy si¢ nie odbyé, jest zjawiskiem powszechnie akceptowalnym i pozy-
tywnym. Trzecim z kolei waznym dla bankéw obszarem zadaniowym PR
okazat si¢ system identyfikacji wizualnej. Wyrdznianie si¢ firmy z otoczenia
poprzez logo, nazwe czy kolory firmowe, jest waznym elementem ksztattu-
jacym wizerunek szczegd6lnie w przypadku firm ustugowych, jakimi sa banki.
Pozostate sfery zadaniowe public relations: wewngtrzny PR, zarzadzanie
w sytuacjach kryzysowych czy dziatalno$¢ charytatywna, tez zostaty wska-
zane przez respondentdw, jednakze, jak wynika z badan, sa wykorzystywane
rzadziej (wykres 4). Najrzadziej wykorzystywana przez banki sfera zadaniowa
okazata si¢ dziatalno$¢ charytatywna. Wskazalo na nig 43% ankietowanych.
Mozna sadzié, ze wynika to z faktu, iz dziatalno$¢ charytatywna ma naj-
mniejsze oddzialtywanie promocyjne.

Proporcje, ktére zaznaczone sa na schemacie, wykazuja, ze banki wykorzy-
stuja — w mniejszym lub wigkszym stopniu — kazda ze sfer zadaniowych PR,
co oznaczaloby, ze ta problematyka jest im znana. O stosowanych przez
banki Srodkach dziatan public relations informuje wykres 5.

Wykres 5. Srodki dziatan public relations
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Najpopularniejszym Srodkiem dziatan public relations okazato si¢ wysyta-
nie zyczen S$wiatecznych. Wskazato na nie 91,3% ankietowanych. Jest to
Srodek oddzialywania w ramach wewnetrznego public relations. Drugim waz-
nym Srodkiem sa kalendarze firmowe, a na trzecim miejscu wymieniono
wywiady dla prasy. Pomimo iz wspoéipraca z mediami jako obszar dziatan
public relations jest uwazana za najwazniejsza, to jednak wsréd Srodkow
dzialan wymienia si¢ ja na trzecim miejscu. Najrzadziej stosowanymi §rodka-
mi PR sa reportaze w radio oraz w telewizji (21,8% wskazan). Banki jako
instytucje ustlugowe rzadko promuja swoja dziatalno§¢ w postaci reportazy.
Interesujace bedzie poréwnanie znaczenia tych Srodkéw PR dla klientéw
bankow.

W badaniach zapytano takze o grupe docelowa bankéw w Rzeszowie.
Wyniki przedstawiono na wykresie 6.

Wykres 6. Adresaci dziatan public relations

Pracow nicy 9

Klienci

Spotecznosc lokalna 2

Inwestorzy 1

Placowki oSwiatowe

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
4

Giéwna grupa docelowa rzeszowskich bankéw, jezeli chodzi o stosowanie
dziatan public relations, to klienci (87%). Poza tym dziatania PR kierowane
sq réwniez do spotecznoS$ci lokalnej (65,2%) oraz pracownikéw (60,9%).
Zastanawia¢ moze fakt, iz stosunkowo niewielka wage przypisuje si¢ inwesto-
rom; mozna wysunaé wniosek, ze instytucje bankowe wychodza z zatozenia,
iz potencjalni inwestorzy i tak skorzystaja z ich ustug lub, ze prawdziwie
cennym klientem dla banku jest klient juz pozyskany.

Poniewaz gtéwna grupa docelowa, do ktorej kierowane sa dziatania public
relations przez banki, sg klienci indywidualni, w ankiecie skierowanej do
klientéw bankéw w Rzeszowie zapytano o znaczenie prowadzonych przez
bank dzialah ksztaltujacych pozytywny wizerunek. Ilustracja odpowiedzi na
to pytanie jest wykres 7.
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Wykres 7. Znaczenie dziatan ksztattujagcych pozytywny
wizerunek banku
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Jak wynika z wykresu, wedtug ponad polowy ankietowanych dzialania
banku ksztaltujace jego pozytywny wizerunek, maja dla klientéw duze zna-
czenie. Na bardzo duze znaczenie tych dzialarn wskazato jedynie 23% ankieto-
wanych. Okazuje si¢ wigc, ze dla klientéw wazniejsze sa inne elementy dzia-
lalno$ci bankéw niz dziatania PR. Badania pokazaly jednak, ze tylko dla 1%
ankietowanych dziatania te nie maja zadnego znaczenia. Jest to wyraZne
wskazanie, ze takie dzialania ze strony instytucji, jaka jest bank, powinny by¢
prowadzone, modyfikowane i zintensyfikowane.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze wsrdd kadry zarzadzajacej bankami
Rzeszowa znany jest termin public relations. Jednak tylko niespeina potowa
kadry zna zagadnienie public relations bardzo dobrze. Pozostali okredlili, iz
znaja public relations dobrze. Odpowiedzi te wskazuja na pewne braki praco-
wnikéw banku zwiazane z problematyka public relations i na potrzeby szko-
leniowe w tym zakresie. W zdecydowanej wigkszosci bankéw Rzeszowa sa
prowadzone dziatania public relations, jednakze tylko niespetna potowa an-
kietowanych wskazuje na bardzo duze znaczenie tych dziatan dla ich bankéw.
Najwazniejszym i najczeSciej stosowanym przez banki Rzeszowa obszarem
zadaniowym public relations jest wspdlpraca z mediami. Wsréd najwazniej-
szych Srodkéw dziatan public relations pracownicy bankéw wskazuja wysyta-
nie zyczen Swiatecznych oraz kalendarze firmowe. Dla klientéw indywidual-
nych dziatania public relations, prowadzone przez banki Rzeszowa, maja
znaczenie, ale nie sa najwazniejszym elementem decydujacym o wyborze
banku.
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ACTIVITIES OF PUBLIC RELATIONS IN THE SCOPE
OF CREATING A BANK IMAGE ON EXAMPLE
OF BANKS IN RZESZOW

Summary

In the article there was presented a problem of public relations and its role in creating an
image by banks. On the ground of carried out empirical research it was indicated that public
relations activities performed by the Rzeszéw banks are important both for the managing
personnel of the banks and their customers. The research was carried out in spring 2004. The
research showed that activities of public relations are carried out by a deciding majority of
the Rzeszéw banks, however, only about half of the inquired persons indicates a very great
significance of public relations activities for their banks.

The most important and most often used task area of public relations used by the Rzeszow
banks is cooperation with media. For individual customers of the Rzeszéw banks public rela-
tions activities are not the most essential element influencing their opinion on a bank.

Stowa kluczowe: public relations, wizerunek, bank.

Key words: public relations, image, banks.



