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Streszczenie. Public relations staje si� niezb�dnym elementem funkcjonowania ka�dej jed-

nostki organizacyjnej. Sposób i zasi�g wykorzystania narz�dzi PR w polskich przedsi�bior-

stwach jest bardzo zró�nicowany. Wynika to mi�dzy innymi ze sposobu zarz�dzania oraz 

znajomo�ci nowych trendów w bran�y public relations.

W opracowaniu oparto si� na wynikach bada� przeprowadzonych w 2008 roku w�ród ka-

dry zarz�dzaj�cej spó�ki Grupa Firm Kolporter. W badaniach dokonano próby wskazania 

stosowanych  narz�dzi public relations przez kadr� zarz�dzaj�c� oraz okre�lenia stopnia 

�wiadomo�ci ich wykorzystywania przez kadr� zarz�dzaj�c�.

S�owa kluczowe: public relations, �wiadomo��, wizerunek, komunikowanie wewn�trzne 

i zewn�trzne, Grupa Firm Kolporter

WST�P 

Nie mo�na skutecznie zarz�dza� 	 rm�, prowadzi� efektywne dzia�ania z zakresu 

marketingu pomijaj�c ogromn� rol� public relations w budowie wizerunku i tworzeniu 

pozytywnej reputacji. Bardzo wa�na jest akceptacja w otoczeniu zarówno zewn�trznym, 

jak i wewn�trznym. Stworzenie profesjonalnego i akceptowalnego obrazu organizacji to 

zadanie public relations (PR), które jest zarówno funkcj� zarz�dzania organizacj�, jak 

i 	 lozo	 � jej dzia�ania. Niew�tpliwie umiej�tno�� oraz �wiadomo�� stosowania narz�dzi 

public relations jest oznak� wspó�czesnego podej�cia do zarz�dzania i szeroko poj�tej 

przedsi�biorczo�ci. 
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CELE I METODY BADA�

W badaniach dokonano próby wskazania stosowanych narz�dzi public relations przez 

kadr� zarz�dzaj�c� na przyk�adzie Grupy Firm Kolporter oraz okre�lenia stopnia �wiado-

mo�ci ich wykorzystywania przez kadr� zarz�dzaj�c�.

 Cel poznawczy dotyczy� okre�lenia stanu faktycznego funkcjonowania public rela-

tions w Grupie Firm Kolporter. Cel praktyczny by� prób� okre�lenia zakresu stosowania 

poszczególnych narz�dzi public relations przez kadr� zarz�dzaj�c� Grupy Firm Kolporter 

oraz stopnia �wiadomo�ci ich stosowania.

Dawniej uwa�ano, �e je�li co� znajduje si� w zasi�gu uwagi, to automatycznie musi 

znale
� si� w obr�bie �wiadomo�ci. Obecnie przyjmuje si�, �e pole uwagi jest szersze od 

�wiadomo�ci, dlatego te� mo�liwa jest koncentracja na bod
cach, z których istnienia nie 

zdajemy sobie sprawy. Analizuj�c zwi�zki uwagi ze �wiadomo�ci� rozró�nia si� jej dwa 

rodzaje: introspekcyjn� – polegaj�c� na zdawaniu sobie sprawy z w�asnych procesów 

psychicznych, czyli z tego, �e co� wiemy, o czym� my�limy, co� spostrzegamy, oraz 

percepcyjn� – polegaj�c� na zdawaniu sobie sprawy z tego, co dzieje si� w otoczeniu 

(w tym we w�asnym ciele) [N�cka 1997].

W pracy wykorzystano prócz metody sonda�owej analiz� literatury przedmiotu i ma-

teria�ów 
ród�owych oraz obserwacj� uczestnicz�c�.

W badaniach bra�o udzia� 40 osób stanowi�cych kadr� zarz�dzaj�c�, w tym 11 ko-

biet i 29 m��czyzn, co odpowiednio stanowi�o 27,5 i 72,5% wszystkich respondentów. 

W�ród badanych nie by�o �adnej osoby w przedziale wiekowym 18–25 lat, natomiast 

w przedziale 46–55 lat by�o dwóch m��czyzn. A� 60% respondentów odnotowano 

w przedziale wiekowym 36–45 lat, gdzie 42,5% stanowili m��czy
ni, a 17,5% kobiety. 

W badaniu wzi��o udzia� 14 dyrektorów i 26 kierowników.

WYBRANE FORMY PUBLIC RELATIONS 

Nie jest mo�liwe stworzenie uniwersalnego zestawu form i narz�dzi PR dla ka�dego 

przedsi�biorstwa. Jednak ich ró�norodno�� daje mo�liwo�� opracowania najefektywniej-

szego zestawu dla danej jednostki. 

Formy PR, jakie nale�y zastosowa� w danej organizacji, zale�ne s� od wielu czynni-

ków, takich jak np.: cel, dzia�alno�� organizacji, kultura organizacji, odbiorca, do którego 

jest kierowana informacja, miejsce, czas.

Komunikowanie si� przedsi�biorstwa z grupami jego otoczenia podmiotowego mo�e 

odbywa� si� w sposób przypadkowy, nieplanowany lub w sposób planowany i ci�g�y. Je-

dynie drugi ze wskazanych mo�na uto�samia� z dzia�alno�ci� public relations. Znajduje 

to swoje potwierdzenie w koncepcjach tradycyjnego i nowoczesnego komunikowania si� 

organizacji z otoczeniem, przedstawionych przez G. Downinga [Budzy�ski 2006].

Zgodnie z nowoczesn� koncepcj� przedsi�biorstwa, jest ono nie tylko jednostk� pro-

dukcyjno-marketingow�, ale tak�e �ci�le powi�zan� z t� jednostk� instytucj� spo�eczn�. 

Przedsi�biorstwo, jako system produkcyjno-marketingowy, prowadzi planow� dzia�al-

no��, ukierunkowan� na rynek. Rola przedsi�biorstwa, jako instytucji spo�ecznej, prze-

jawia si� natomiast w planowym, ci�g�ym oddzia�ywaniu na jego otoczenie podmioto-



Zastosowanie narz�dzi public relations (PR)...  277

Oeconomia 9 (3) 2010

we. Zapewniona jest jednocze�nie wzajemna zgodno�� pomi�dzy tym oddzia�ywaniem 

a dzia�alno�ci� gospodarcz�, któr� oddzia�ywanie to wspiera. Przy ustalaniu celów dzia-

�ania przedsi�biorstwa bierze si� pod uwag� tak�e cele public relations i dopiero w tym 

przypadku mo�na powiedzie�, �e organizacja prowadzi dzia�alno�� public relations [Bu-

dzy�ski 2006].

Nowoczesn� koncepcj� przedsi�biorstwa w porównaniu z tradycyjn� nale�y oceni� 

pozytywnie, a przemawiaj� za tym: wyobra�enie o przedsi�biorstwie kszta�towane jest 

w sposób planowy, przedsi�biorstwo poprzez okre�lone planowe dzia�ania powinno by�  

postrzegane w tej sytuacji na rynku nie tylko jako jednostka produkcyjno-handlowa, ale 

tak�e jako podmiot tego rynku, celem przedsi�biorstwa nie jest tylko osi�ganie zysku, 

ale tak�e realizacja okre�lonych celów spo�ecznych, np.: rozwój infrastruktury lokalnej, 

ochrona �rodowiska naturalnego, wzrost gospodarczy regionu.

W wielu przedsi�biorstwach dzia�ania z zakresu public relations maj� drugorz�dne 

znaczenie. Jest to b��dne podej�cie, poniewa� takie 	 rmy, jak np. IBM, Nike, Microsoft, 

Gilette nada�y PR bardzo du�e znaczenie w swoim procesie komunikacji marketingowej 

i strategii marketingowej. By� mo�e panuj�ca jeszcze powszechnie ostro�no�� i nieuf-

no�� do stosowania public relations wynika z faktu, �e PR uchodzi na �wiecie za wa�ny, 

silny, ale jednocze�nie najbardziej niepewny i najtrudniejszy do oszacowania (uwzgl�d-

niaj�c ponoszone koszty i uzyskiwane efekty) instrument w procesie komunikacji przed-

si�biorstw [Drzazga 2004].

WIEDZA NA TEMAT STOSOWANYCH NARZ�DZI PUBLIC RELATIONS 

W GRUPIE FIRM KOLPORTER

W celu okre�lenia stopnia �wiadomego stosowania narz�dzi PR przez kadr� zarz�dza-

j�c� w Grupie Firm Kolporter dokonano próby zde	 niowania kilku poj��, m.in. public 

relations, komunikacja 	 rmy z otoczeniem. Spo�ród dziewi�ciu mo�liwych odpowiedzi 

ka�dy ankietowany musia� zaznaczy� pi�� najistotniejszych. Analiza przeprowadzonych 

bada� wykaza�a, �e odpowied
 „komunikacja 	 rmy z otoczeniem” zosta�a zaznaczona 

przez wszystkich respondentów, natomiast odpowied
 „komunikacja wewn�trz orga-

nizacji” zaznaczy�o 57,5% badanych. Dla 42% respondentów poj�cie public relations 

zwi�zane by�o z identy	 kacj� z 	 rm�, a dla po�owy z promocj�. Lobbing wskazywa�o 

30% respondentów, a 22,5% public relations wi�za�o tylko ze sponsoringiem. W�ród re-

spondentów znalaz�y si� osoby, które przez poj�cie public relations rozumia�y marketing 

(47,5%) oraz reklam� (30%). Poj�cie public relations bardzo ogólnie kojarzono z marke-

tingiem (53,8%), co oznacza, �e ponad po�owa osób na tym stanowisku 
le rozumia�a to 

poj�cie. W�ród dyrektorów tak� odpowied
 wybra�o 35,7% badanych. Reklam� z poj�-

ciem public relations kojarzy�o 21,4% dyrektorów oraz 34,6% kierowników. Odpowied
 

„zarz�dzanie” zaznaczy�o 25% wszystkich badanych. 

Na podstawie kon	 guracji poszczególnych odpowiedzi respondentów stworzono ko-

lejn� zmienn�, czyli „�wiadomo�� stosowania narz�dzi public relations”. Jest to zmienna 

na poziomie nominalnym. Respondenci zostali poszeregowani wed�ug niej na grup� osób 

�wiadomych i nie�wiadomych stosowania narz�dzi public relations. Do grupy nie�wiado-

mych zaliczono osoby, które zaznaczy�y b��dne odpowiedzi, czyli marketing i reklam�, 
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a tak�e tych, którzy zaznaczyli mniej ni� trzy poprawne odpowiedzi (osoby z brakiem 

wymaganej liczby pi�ciu odpowiedzi). I tak, osoby, które zaznaczy�y 5 odpowiedzi, 

w tym 3 dobre i 2 z�e, zosta�y uznane za nie�wiadome stosowania narz�dzi PR, osoby 

o 3 poprawnych odpowiedziach uznano za �wiadome stosowania narz�dzi PR, osoby, 

które zaznaczy�y 2 lub mniej poprawnych odpowiedzi zaliczono do grupy osób nie�wia-

domych stosowania narz�dzi PR. Spo�ród wszystkich respondentów 17,5% zosta�o za-

klasy	 kowanych jako osoby �wiadome stosowania narz�dzi public relations.

Rozk�ad poziomu �wiadomo�ci w zale�no�ci od p�ci jest o tyle ciekawy i zaskakuj�cy, �e 

36,4% kobiet spo�ród wszystkich bior�cych udzia� w badaniu okaza�o si� by� �wiadomymi 

stosowania narz�dzi PR, podczas gdy w�ród m��czyzn jest tylko 10,3% �wiadomych. Celem 

dokonania oceny ewentualnego zwi�zku stanowiska respondentów ze �wiadomo�ci� stoso-

wania narz�dzi public relations zastosowano test statystyczny Chi-kwadrat. Uzyskano nast�-

puj�cy wynik: Chi-kwadrat (1) = 4,569; 0,033. Poziom istotno�ci asymptotycznej �wiadczy, 

i� obecne mi�dzy grupami respondentów ró�nice s� istotne statystycznie: (p = 0,033 => p < 

< 0,05). Mi�dzy dyrektorami a kierownikami jest istotna statystycznie ró�nica w �wiado-

mo�ci stosowania narz�dzi public relations. W przypadku kierowników 73,1% z nich by�o 

nie�wiadomych. W�ród dyrektorów wynik ten kszta�towa� si� na poziomie 100%.

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, �e pracownicy Grupy Firm Kolporter 

wchodz�cy w sk�ad kadry zarz�dzaj�cej nie�wiadomie stosuj� narz�dzia public relations. 

Tylko co szósta badana osoba narz�dzia public relations stosuje w sposób �wiadomy. Na 

taki wynik najprawdopodobniej wp�yn��a polityka 	 rmy, która g�ównie oparta jest na 

dzia�aniach zwi�zanych z marketingiem i reklam�.

DZIA�ANIA PUBLIC RELATIONS W STOSUNKU DO WEWN�TRZNYCH 

GRUP OTOCZENIA 

Najcenniejszym zasobem przedsi�biorstwa s� oddani i lojalni pracownicy. Skuteczny 

system wewn�trznej komunikacji jest podstaw� w efektywnym zarz�dzaniu zasobami 

ludzkimi. Analiza przeprowadzonych bada� wykaza�a, �e we wszystkich spó�kach Grupy 

Firm Kolporter organizowane s� imprezy sportowe, integracyjne, okoliczno�ciowe itp. 

Swoj� stuprocentow� obecno�� na organizowanych imprezach okre�li�o pi�ciu dyrek-

torów i o�miu kierowników, co stanowi�o 35% badanej populacji. Tylko jedna osoba 

spo�ród ankietowanych nie bra�a nigdy udzia�u w tego typu imprezach. Wszyscy respon-

denci uwa�ali, �e motywacja pracowników ma wielkie znaczenie w procesie osi�gania 

za�o�onych przez 	 rm� celów.

Prawie wszyscy badani (95%) byli zdania, �e komunikacja wewn�trzna u�atwia reali-

zacj� wyznaczonych celów. Innego zdania byli jeden dyrektor i jeden kierownik, którzy 

uwa�ali, �e komunikacja wewn�trzna nie u�atwia realizacji wyznaczonych celów.

W dzia�aniach public relations istotne znaczenie odgrywa komunikacja wewn�trzna 

w organizacji. Na rysunku 1 przedstawiono formy komunikacji, które by�y najcz��ciej 

stosowane przez badanych. Prawie po�owa spo�ród badanych najcz��ciej w procesie ko-

munikacji wykorzystywa�a poczt� elektroniczn�. Niewiele mniej (40%) wybiera�o form� 

bezpo�redni� (twarz� w twarz). W grupie tej znalaz�o si� siedmiu dyrektorów, co stano-

wi�o 50% wszystkich badanych na tym stanowisku.
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Forma tradycyjna (pisemna) oraz intranet nie nale�a�y do najcz��ciej stosowanych 

przez kadr� zarz�dzaj�c� form komunikacji.

Najmniej stosowan� form� komunikacji przez kadr� zarz�dzaj�c� Grupy Firm Kol-

porter by�a forma tradycyjna (pisemna), któr� zaznaczy�o 75% osób (rys. 2). W�ród tych 

osób znalaz�o si� 85% dyrektorów i 69% kierowników spo�ród wszystkich na tym sta-

nowisku. 

Komunikacja wewn�trzna odgrywa istotne znaczenie w dzia�aniach public relations. 

Z przeprowadzonych bada� wynika, �e nie wszystkim pracownikom odpowiada�y za-

proponowane przez Grup� Firm Kolporter formy komunikacji. A� co pi�ta badana osoba 

by�a niezadowolona z zaproponowanych form komunikacji, co mo�e skutkowa� z�ym 

przep�ywem informacji wewn�trz 	 rmy. Z kolei s�aba komunikacja wewn�trzna spowo-

duje, �e za�o�one przez 	 rm� cele b�d� trudne do osi�gni�cia.

telefon

15,0%

forma

bezpo�rednia

(twarz� w twarz)

40,0%

poczta

elektroniczna

45,0%

intranet

0,0%

forma tradycyjna 

(pisemna)

0,0%

Rys. 1.  Preferencje respondentów dotycz�ce form komunikacji

Fig. 1.  The respondents’ preferences concerning the form of communication 

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Self research. 
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(twarz� w twarz)
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intranet
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(pisemna)

75,0%

poczta

elektroniczna

0,0%

Rys. 2.  Najmniej stosowane formy komunikacji

Fig. 2.  The least used forms of communication 

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Self research. 
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PUBLIC RELATIONS W GRUPACH OTOCZENIA ZEWN�TRZNEGO 

Kadra zarz�dzaj�ca Grupy Firm Kolporter przywi�zuje du�� wag� do wygl�du ze-

wn�trznego zarówno swojego, jak swoich podw�adnych. �wiadcz� o tym ich prefe-

rencje dotycz�ce tej kwestii. Dla 40% badanych wygl�d zewn�trzny by� bardzo istot-

ny. Dla ponad po�owy badanych (52,5%) znaczenie wygl�du zewn�trznego jest istotne, 

a tylko dla 7,5% mia�o to znaczenie niezbyt istotne. 

Wi�kszo�� respondentów wiedzia�a o aktywnym udziale 	 rmy w dzia�aniach spon-

sorskich (70%). Ka�da spó�ka wchodz�ca w sk�ad Grupy Firm Kolporter bra�a udzia� 

w sponsoringu. Oznacza to, �e badani, którzy na to pytanie odpowiedzieli przecz�co, byli 

pracownikami o krótkim sta�u w danej spó�ce lub s� niedoinformowani o przedsi�wzi�-

ciach swojej 	 rmy.  

Z badania wynika, �e w�ród osób, które wiedzia�y o przedsi�wzi�ciach swoich 	 rm 

w zakresie sponsoringu, by�o 10,7%, dla których sponsoring nie ma �adnego wp�ywu 

na dzia�alno�� 	 rmy. Dla pozosta�ych 89,3% sponsoring mia� wp�yw istotny lub bardzo 

istotny.  

W badaniu zadano pytanie o opini� 	 rmy na polskim rynku. Okaza�o si�, �e tylko 

jedna osoba nie mia�a na ten temat zdania, a analiza wyników pokaza�a, �e jest to osoba 

nie�wiadoma stosowania narz�dzi public relations. Pozostali uczestnicy badania uwa�ali, 

�e 	 rma ma opini� dobr� lub bardzo dobr� (rys. 3). I tak, Grupa Firm Kolporter mia�a 

opini� bardzo dobr� wed�ug 20% respondentów, a dobr� wed�ug 77,5% respondentów. 

Takie stanowisko kadry zarz�dzaj�cej mo�e by� wynikiem tego, �e badani identy	 -

kuj� si� z 	 rm�, w której pracuj� i jednocze�nie tworz� dobr� atmosfer� wewn�trz 	 rmy 

w�ród swoich podw�adnych. Wskutek tego wszyscy pracuj� efektywniej, poniewa� du�o 

�atwiej jest osi�ga� wyznaczone cele w dobrej i sympatycznej atmosferze.

W Grupie Firm Kolporter stosowane s� ró�ne formy public relations. Wed�ug kadry 

zarz�dzaj�cej Grupy Firm Kolporter, najcz��ciej wykorzystywan� form� public relations 

by�a forma prasowa, a wskaza�o j� 32,5% wszystkich uczestnicz�cych w badaniu. Wy-

nika to z faktu, �e dominuj�c� dzia�alno�ci� Grupy Firm Kolporter jest kolporta� prasy. 

Spó�ka Kolporter S.A., aby mog�a sprawnie funkcjonowa� na rynku prasowym, musi 

nie mam zdania

2,5%

bardzo dobra

20,0%

dobra

77,5%

s�aba

0,0%

z�a

0,0%

Rys. 3.  Opinia 	 rmy na polskim rynku wed�ug respondentów

Fig. 3.  The company’s reputation on the Polish market according to the respondents  

�ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Self research.
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nawi�zywa� wspó�prac� z nowymi wydawcami i utrzymywa� dobre relacje z obecnie 

wspó�pracuj�cymi. Dlatego te� forma prasowa by�a wskazana przez co trzeci� osob�, 

a form� wydawnicz� wskaza�o 15% spo�ród badanych. W du�ym stopniu wykorzystywa-

ne by�y równie� formy public relations w postaci internetu i spotka�. Obie te formy wska-

za�o 20% badanej populacji. W�ród zaproponowanych form public relations znalaz�y si� 

trzy formy, które wed�ug badanych nie nale�� do grupy najcz��ciej wykorzystywanych 

form: forma pocztowa, zwiedzanie (drzwi otwarte) oraz sponsoring.

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, �e tylko 27,5% respondentów nie spo-

tka�o si� osobi�cie z negatywn� postaw� wobec Grupy Firm Kolporter. A� 72,5% kierowni-

ków i dyrektorów  przynajmniej raz us�ysza�o osobi�cie z�e zdanie na temat badanej 	 rmy.

Wed�ug ankietowanych forma telewizyjna nale�a�a do najrzadziej wykorzystywanych 

form public relations (rys. 4). Wed�ug 12,5% osób zbyt rzadko wykorzystywano form� 

w postaci zwiedzania (drzwi otwartych). Mimo �e forma prasowa by�a najcz��ciej wyko-

rzystywana, w Grupie Firm Kolporter znalaz�o si� 10% osób, które uwa�a�y, �e forma ta 

powinna by� wykorzystywana cz��ciej ni� w chwili obecnej.

Analizuj�c wyniki bada� zaobserwowano równomierny rozk�ad preferencji respon-

dentów do nast�puj�cych form public relations: sponsoring, �wiadczenia charytatywne, 

forma upominkowa (wobec klientów i pracowników), pocztowa oraz internet. 

Z przeprowadzonej analizy wynika, �e w Grupie Firm Kolporter wykorzystywane 

s� ró�ne narz�dzia public relations, jednak najcz��ciej stosowanym by�a forma prasowa. 

Uwa�a�a tak co trzecia badana osoba, przy czym co ósmy respondent uwa�a�, �e ta forma 

jest zbyt cz�sto wykorzystywana przez Grup� Firm Kolporter.

Okaza�o si� równie�, �e a� 40% badanych by�o zdania, �e narz�dzie public relations 

w postaci formy telewizyjnej jest zbyt rzadko stosowane przez 	 rm�. Bior�c pod uwag� 

szeroki zakres dzia�alno�ci Grupy Firm Kolporter, nale�a�oby sprawdzi�, czy mo�liwo�ci 

zwi�zane ze stosowaniem narz�dzi public relations s� optymalnie w niej wykorzystywane.
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Rys. 4.  Rzadko wykorzystywane przez  	 rm� formy public relations

Fig. 4.  Forms of public relations rarely applied by the company 

�ród�o: Badania w�asne.

Source:  Self research. 
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PODSUMOWANIE I WNIOSKI 

Wyniki przeprowadzonych bada� wskaza�y na nie�wiadomie wykorzystywanie na-

rz�dzi public relations. Tylko co szósta osoba spo�ród badanych stosowa�a je w sposób 

�wiadomy. Narz�dzia public relations �wiadomie stosowane by�y przez co trzeci� kobiet� 

i tylko przez co dziesi�tego m��czyzn�. Wynik ten oka�e si� jeszcze bardziej zaskakuj�-

cy, gdy spojrzymy na niego z perspektywy biologiczno-spo�ecznej. Faktem powszechnie 

znanym jest, �e w�ród populacji m�skiej poziom testosteronu jest zdecydowanie wy�szy 

ni� w populacji kobiet. Im wy�szy poziom testosteronu, tym wi�ksza sk�onno�� do za-

chowa� agresywnych, a tym samym do ryzyka. Kobiety za� zazwyczaj s� ostro�ne w wy-

ra�aniu swojej opinii w sytuacjach kluczowych dla nich. Zdaniem autorów, niski poziom 

�wiadomo�ci mo�e wynika� z ma�ej ogólnej liczby zaznaczonych odpowiedzi w pytaniu 

pierwszym. Podej�cie to nale�y potraktowa� jako asekuracyjne czy nawet obronne. Py-

tanie tylko, dlaczego osoby genetycznie zaprogramowane na podejmowanie ryzyka s� 

nastawione obronnie bardziej ni� kobiety, które s� ma�o sk�onne do ryzyka. Fakt ten 

pot�guj� si�y uzyskanych wyników o niskiej �wiadomo�ci m��czyzn pomimo ich gene-

tycznych uwarunkowa�. 

Z analizy przeprowadzonej w badaniu wynika, �e dyrektorzy stosowali narz�dzia PR 

ca�kowicie nie�wiadomie. Jednym z powodów takiego wyniku mo�e by� fakt, �e public 

relations jest przez dyrektorów traktowane jako uzupe�nienie dzia�a� zwi�zanych z mar-

ketingiem i reklam�. Potwierdzeniem tego jest fakt, �e co trzeci dyrektor przez poj�cie 

public relations kojarzy� marketing, a co pi�ty reklam�. Najcz��ciej stosowan� form� 

public relations przez Grup� Firm Kolporter by�a forma prasowa.
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THE USE OF PUBLIC RELATIONS (PR) IN COMPANY’S COMMUNICATIVE 

POLICY

Abstract. Public relations is becoming an indispensible element in every organizational 

unit. The way as well as the scope of use of public relations are different in Polish com-

panies. It is the result of how the company is run and the knowledge of the new trends in 

public relations. 
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The study is based on the 	 ndings of the research carried in 2008 among the management 

staff in Kolporter Group. The study attempts to indicate public relations tools used by the 

management staff and to determine the extent of their conscious use by the management 

staff. 
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