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Przyczynkiem do rozpoczgcia badan nad po-
strzeganiem public relations przez studen-
tow byly zajecia dydaktyczne, jakie autor od
kilku lat prowadzi w Instytucie Dziennikarstwa
Uniwersytetu Warszawskiego, a $cislej — po-
jawiajace si¢ w ich trakcie pytania (zarowno
studentéw, jak i samego prowadzacego). Czym
wlasciwie jest public relations? Czym si¢ zaj-
muje? Jaki ma wizerunek? Czemu tak czgsto PR
jest pokazywane w negatywnym $wietle? Czemu
studenci wybrali t¢ dziedzing? Czego oczekuja?
Co moze im da¢ uczelnia? Jak mozna udoskona-
la¢ programy? etc. Wszystkie sprowadzaja si¢ do
jednego — trzeba przyzna¢ do$¢ publicystyczne-
go 1 subiektywnego — pytania, czy jeste§ dumny
z bycia PR-owcem? Nalezy wyjasni¢, ze przez
bycie dumnym autor rozumie utozsamianie si¢
z wykonywanym (lub przysztym) zawodem,
poczucie przynaleznosci do grupy zawodowej,
jak tez che¢ pracy na rzecz udoskonalania rze-
czonej profesji i dyscypliny naukowej. Studenci
— przyszli adepci dziedziny, o krok od wejscia na
wymagajacy rynek pracy — wydawali si¢ najlep-
szg dostepna grupg badawcza. Warto podkreslic,
ze Instytut Dziennikarstwa, jako jeden z kilku
osrodkoéw naukowych w Polsce prowadzi studia

I stopnia z zakresu public relations oraz jako je-
dyny — studia II stopnia w tej dziedzinie'.
Kolejng przyczyna prowadzenia badan z za-
kresu postrzegania PR przez studentow byty do-
Swiadczenia autora, ktory od kilku lat pracuje
przy przygotowywaniu i dostosowaniu progra-
mow studidéw w ramach specjalnosci PRIMM,
wspolpracuje z organizacjami branzowymi,
ich cztonkami i uznanymi specjalistami public
relations. Celem wspotpracy jest zar6wno po-
zyskanie do§wiadczonych i warto§ciowych pro-
wadzacych zajecia, dostosowanie tresci przed-
miotow praktycznych do aktualnych potrzeb
studentow, jak i zmiana profilu programéw stu-
diéw w odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku.
Autor opracowal Krajowe Ramy Kwalifikacji
dla Specjalnosci PRiIMM 1 wspolpracuje ze
Zwiazkiem Firm Public Relations przy opraco-
waniu ram kwalifikacji dla zawodu specjalisty
PR. Zdobyte wiedza i doswiadczenie pozwolity
we wilasciwy sposob podejs¢ do analizowanego
zagadnienia 1 opracowa¢ dlugofalowy program
badawczy obejmujacy zardwno studentow dzie-
dziny public relations, jak i dziennikarstwa.
Autor podjat si¢ zbadania, jak studenci
dziedziny postrzegaja public relations. Wsrod

! Stan na okres prowadzenia badan, tj. rok akademicki 2013-14.



gléwnych sfer zainteresowania znalazly si¢ trzy
aspekty: 1) podejscie adeptéw do zawodu spe-
cjalisty public relations, 2) stosunek studentow
do etyki public relations, a co za tym idzie —
profesjonalizmu oraz 3) opinia studentow o pol-
skiej branzy PR i dzialajacych organizacjach.
Whnioski z przeprowadzonych badan pokazuja
nie tylko stosunek studentow do zawodu, bran-
zy 1 etyki public relations, ale takze dajg asumpt
do dyskusji nad stanem branzy i edukacji PR
w Polsce.

Opis badania
W badaniu wzi¢li udzial studenci specjalnosci
public relations i marketing medialny, ktorg In-
stytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego prowadzi w ramach kierunku dzienni-
karstwo 1 komunikacja spoteczna’. Badanie
objeto stuchaczy wszystkich trybow studiow
(stacjonarnego, niestacjonarnego wieczorowe-
go oraz niestacjonarnego zaocznego’). Nalezeli
do nich studenci trzech rocznikow studiow li-
cencjackich (I stopnia) 1 dwoch magisterskich
(IT stopnia). Populacja studentéw wspomnia-
nych kurséw wynosita lacznie 450 osob, nato-
miast w badaniu uczestniczyto 277 z nich.
Badanie przeprowadzono metoda ankieto-
w3, z uzyciem arkusza papierowego do samo-
dzielnego wypeiania, ktory zawieral 27 pytan
(w tym dwa otwarte, dwa z mozliwoscig do-
dania wilasnych propozycji, trzy wymagajace
uszeregowania cech) oraz cztery metryczkowe.
Badanie byto anonimowe, a metryczka miata za
zadanie zagregowac dane o plci, rodzaju, trybie
1 roku studiéw, na ktore uczeszczat ankietowa-
ny, jak réwniez informacje o pracy w public re-
lations. Zebrano 216 poprawnie wypetnionych
ankiet, co przy przyjetym 95-procentowym

2 Dotyczy roku akademickiego 2013-2014.
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zaufaniu daje maksymalny btad na poziomie
4,8 proc. Pytania podzielono na trzy kategorie
tematyczne: 1) postrzeganie zawodu public re-
lations, 2) stosunek do etyki zawodowej oraz
3) postrzeganie organizacji branzowych. Bada-
nie przeprowadzono na przetomie marca i kwiet-
nia 2014 roku na Uniwersytecie Warszawskim.

Wyniki diagnozy zostaty ogtoszone na kon-
ferencji ,,Dylematy etyczne w public relations
1 dziennikarstwie”, ktéra odbyta si¢ w Instytu-
cie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskie-
go 10 kwietnia 2014 roku. Konferencj¢ zorga-
nizowat Zaktad Public Relations i Marketingu
Medialnego ID, we wspoipracy z Polskim To-
warzystwem Komunikacji Spotecznej, pod pa-
tronatem Zwigzku Firm Public Relations oraz
portalu branzowego PRoto.pl.

Charakterystyka badanej grupy

Wsrod badanych studentow* znaczaca wigk-
szo$¢ stanowity kobiety (77 proc.), co — jak
mozna zaobserwowac — jest cechg charaktery-
styczng wszystkich grup specjalnosci PRiIMM
w ostatnich latach. Studenci stacjonarni stano-
wili 49 proc. wypetniajacych ankiete. Pozosta-
li to stuchacze studiow niestacjonarnych, od-
powiednio: 33 proc. wieczorowych i 18 proc.
zaocznych. Wiekszo$¢ badanych to stuchacze
studiow I stopnia (68 proc.), gtownie drugiego
1 trzeciego roku (odpowiednio: 28 1 27 proc.),
co stanowi niemal 47 proc. ogdtu studentow
I stopnia specjalno$ci PRiIMM. Przebadano tak-
ze ponad 50 proc. populacji studentéw Il stopnia
analizowanej specjalnosci. Mniejszo$¢ ankieto-
wanych (35 proc.) w chwili przeprowadzania
badania pracowata lub odbywata staz w instytu-
cji public relations. W$rdd pracujacych przewa-
zaja studenci trybu stacjonarnego (55,3 proc.),

3 Instytut Dziennikarstwa prowadzi tryb niestacjonarny zaoczny tylko dla studiow I stopnia; dotyczy to takze

specjalnosci public relations i marketing medialny.

* Pod uwagg byly brane jedynie prawidtowo wypetnione ankiety.
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Rodzaj studiow

Tryb studiow

Praca lub staz w PR

Niestacjonarne Licencjat I Tak
zaoczne Megr 11 13% 35%
18% 1
Mgrl
15%
Niestacjonarne Stacjonarne .
wieczorowe 49%, Licencjat III Licencjat II Nie
33% 27% 28% 65%

Wykres 1. Charakterystyka badanej grupy

Zrbdlo: opracowanie wlasne

zawodowo aktywna jest grupa 25 proc. studen-
tow wieczorowych i 19,7 proc. zaocznych. Jak
wynika z badan, procentowy rozklad pracuja-
cych studentow I i II stopnia wynosi 44 : 32.
Wspoétczynnik korelacji pomigdzy aktywnos$cig
zawodow3 a trybem studiéw wynosi dla stucha-
czy | stopnia 0,87, co daje bardzo duzg zbiez-
no$¢. Dla studentéw II stopnia jest rowny 1,
czyli daje petng zbieznos¢. Charakterystyke ba-
danej grupy studentéw przedstawia wykres 1.

Postrzeganie zawodu specjalisty
public relations

Jak wspomniano wczesniej, badanie podzielono
na trzy czesci tematyczne. Pierwsza dotyczyta
sposobu, w jaki zawod specjalisty public rela-
tions postrzegaja studenci, ktorzy w niedale-
kiej perspektywie maja zamiar go wykonywac.
Z dokonanej analizy wynika, ze zdecydowana
wiekszos¢ (81 proc.) postrzega public relations
pozytywnie, z czego 32,9 proc. — zdecydowanie
pozytywnie, a 48,1 proc. — raczej pozytywnie.
Negatywne zdanie o public relations deklaru-
je jedynie 6,1 proc. badanych. Jesli zestawic
te dane z wynikami dla sposobu postrzegania
public relations przez spoteczenstwo, studen-
ci w wiekszosci zdaja sobie sprawe z jego
negatywnego obrazu spolecznego (w sumie
61,6 proc.), podczas gdy 31,4 proc. uwaza, ze

PR ma dobrg prase¢ (wykres 2.). Zapytani, jak
mozna zmieni¢ jego pejoratywng percepcije
spoteczng, uznali, Zze nalezy edukowac spote-
czenstwo o istocie, mechanizmach 1 zadaniach
public relations (47,2 proc.). Ponadto ankieto-
wani uwazajg, ze poprawa standardéw etycz-
nych branzy oraz wyrazne i skuteczne oddzie-
lenie marketingu i reklamy od public relations
(odpowiednio: 13,9 1 6,5 proc.) moga przyczy-
ni¢ si¢ do zmiany wizerunku PR.

Respondenci uznali, ze zawdd specjalisty
public relations jest potrzebny (95,8 proc.), cie-
kawy (89,8 proc.), modny (88,9 proc.), wyma-
gajacy (83,3 proc.), przysztosciowy (80,6 proc.)
oraz — w mniejszym stopniu — satysfakcjonujacy
(67,6 proc.). Stwierdzili takze, ze jest to zaje-
cie trudne (75,5 proc.), niedoceniane (68 proc.)
1 zdecydowanie stresujace (79,2 proc.). Powyz-
sze wskazania potwierdzajg takze odpowiedzi na
pytania o pozytywne 1 negatywne aspekty zawo-
du specjalisty PR. W$rdd najczgsciej wymienia-
nych zalet znalazty si¢ kreatywnos¢ (71,8 proc.),
kontakt z ludzmi (59,3 proc.), r6znorodnosé
(49,1 proc.) i mozliwos¢ rozwoju (37 proc.).
Do najwigkszych wad profesji ankietowani
zaliczyli stres (71,3 proc.), niepewno$¢ za-
trudnienia (47,2 proc.), negatywny wizerunek
zawodu (42,6 proc.) oraz nienormowany czas
pracy (38 proc.).
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Zdecydowanie pozytywnie
Raczej pozytywnie
Neutralnie

Raczej negatywnie
Zdecydowanie negatywnie
Nie mam zdania

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam
Raczej si¢ nie zgadzam

Raczej si¢ zgadzam
Zdecydowanie si¢ zgadzam
Nie mam zdania

Jak Pan/Pani postrzega zawod specjalisty public relations?

Zawod specjalisty public relations jest dobrze postrzegany przez spoleczenstwo

48,1%

50,0%

Wykres 2. Postrzeganie public relations przez ankietowanych

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Respondentom zadano takze pytania o sko-
jarzenia z public relations. W opinii 85,6 proc.
badanych zawod specjalisty PR jest zwigzany
z komunikowaniem, 77,8 proc. laczy go z mar-
ketingiem, 67,1 proc. — z dziennikarstwem,
a odpowiednio 65,3 oraz 64,4 proc. — z zarza-
dzaniem i reklamg. Nalezy zwroci¢ uwage,
ze studenci utozsamiajg zglebiang przez sie-
bie dziedzing wtasciwie, kojarzac ja — przede
wszystkim — z procesami komunikowania,
natomiast nie satysfakcjonuje niedostateczne
powigzanie PR z zarzadzaniem. Wysokie od-
setki konotacji marketingowych i reklamowych
odzwierciedlaja powszechng opinig, ze PR jest
rodzajem dziatan marketingowych 1 wariantem
reklamy®. Te wyniki potwierdzaja takze odpo-
wiedzi ankietowanych na pytanie o skojarzenia
z terminem public relations. Wsrod wielu odpo-

wiedzi wlasnych najwigkszy odsetek przypadt
na asocjacje z komunikowaniem (33,3 proc.).
W dalszej kolejnosci byty to zarzadzanie wize-
runkiem (20,8 proc.) oraz szeroko rozumiane
relacje (13,9 proc.), m.in. z otoczeniem, media-
mi, jak 1 miedzyludzkie.

Pytani o najwazniejsze cechy specjalisty PR,
respondenci wskazali gldwnie komunikatyw-
nos¢ (44,4 proc.). Zdecydowanie mniejsza grupa
uwaza, ze niezbedne w tej profesji sg inteligencja
(21,3 proc.), profesjonalizm (19,9 proc.) i otwar-
to$¢ (9,3 proc.). Warto zaznaczy¢, ze jedynie po
1,4 proc. za istotne uznaje dobre wychowanie,
empati¢ 1 sympatig, a tylko 0,9 proc. — schlud-
no$¢. Taki rozktad wskazan potwierdzaja takze
odpowiedzi na pytanie o umiejgtnosci wyma-
gane w public relations. Ponownie najczesciej
wskazywano komunikatywnos¢ (44,4 proc.),

> Por. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 61-75; J. Oledzki,
Preambuta o public relations migdzy stuzbq organizacji i spoleczenstwu [w:] Public relations we wspotczesnym Swie-
cie: miedzy stuzbg organizacji i spoteczenstwu, red. tenze, Warszawa 2011, s. 12—14; K. Wojcik, Public relations.
Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 168—184.
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Komunikatywno$¢
Inteligencja
Profesjonalizm
Otwartos$¢

Dobre wychowanie
Empatia

Sympatia

Schludnos¢

44,4%

Wykres 3. Waznos$¢ cech zawodu specjalisty public relations

Zrédto: opracowanie wiasne

Zdecydowanie si¢ zgadzam 16,2%

Raczej si¢ zgadzam

Raczej si¢ nie zgadzam = 3,7%
0,
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam — 56’6‘5@,

. . 1,9%
Nie mam zdania r 5.1%

——————————————— 63,4%

| 25.5%

37,5%

34,7%

B PR wymaga ciagtego ksztatcenia

PR wymaga ksztalcenia kierunkowego

Wykres 4. Opinie o cigglym ksztatceniu i ksztatceniu kierunkowym w public relations

Zrédto: opracowanie wlasne

17,6 proc. badanych za istotng umiejetnos$¢ uzna-
je kreatywnos¢, po 12 proc. — sprawno$¢ w roz-
wigzywaniu problemow 1 odporno$¢ na stres.
Co warte odnotowania, umiejetno$¢ sprawnego
pisania (uznawana przez wielu autoréw za jedna
z kluczowych)® jest wazna tylko dla 6,5 proc. re-
spondentow... Na dalszych pozycjach znalazty
si¢ wyksztalcenie (4,6 proc.) oraz elastyczno$¢
(0,5 proc.), tak czgsto przywotywana w zyciory-
sach 1 listach motywacyjnych. Dos¢ zaskakujacy
wydaje sie niski odsetek wskazan znajomosci je-
zykow obcych jako niezbednej w PR. Takze i t¢
czesto podkreslang w procesach rekrutacyjnych

ceche zalicza do znaczacych zaledwie 0,9 proc.
pytanych (wykres 3.).

Interesujaco przedstawiajg si¢ powyzsze
wskazania w kontek$cie pytan o edukacje
public relations. Wedlug 88,9 proc. ankie-
towanych zawdd specjalisty PR wymaga
ciggltego ksztalcenia — przeciwnego zdania
jest 9,3 proc. badanych. Nieco ponad potowa
studentow (53,7 proc.) twierdzi, ze zawod
wymaga specjalnego wyksztalcenia kierun-
kowego. W tym aspekcie zdania sg do$¢ po-
dzielone, poniewaz 41,2 proc. ma odmienng
opini¢ (wykres 4.).

¢ Por. A. Adamus-Matuszynska, Wstep do praktyki public relations, Katowice 2012, s. 71-73; F.P. Seitel, Public
relations w praktyce, Warszawa 2003, s. 273-294; K. Wojcik, Public relations..., dz. cyt., s. 529-533.
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Ponowny wybér studiéow PR (wg rodzaju studiow)

Zdecydowanie tak, i raczej tak

Zdecydowanie nie, i raczej nie 56,3%

69,8%

30,2%
B Licencjat

43,8% Magisterskie

Komu rekomendowalby studia PR?

Obcemu zasiegajacemu rady
Cztonkowi rodziny
Przyjacielowi

Znajomemu

38,9% B Zdecydowanie nie,
AV i raczej nie
,97/0
n I Zdecydowanie tak,
36,6% iraczej tak
37,0%

Nie mam zdania

Wykres 5. Czy ponownie wybratby$ studia PR 1 komu je polecit?

Zrodto: opracowanie wiasne

Warto zaznaczy¢, ze wsrod doceniajacych
wyksztalcenie kierunkowe nieznacznie przewa-
7aja konczacy studia (zaréwno I, jak i II stopnia)
—55,2do 52,1 proc. Z przytoczonych danych wy-
nika, ze korelacja pomigdzy etapami ksztalcenia
a uznaniem wagi odpowiedniego wyksztatcenia
wynosi 1, co mozna przyja¢ za petng zbieznos¢.

Respondenci mieli takze za zadanie odnies$¢
si¢ do kwestii plci specjalisty PR. Jak poka-
zaly wyniki badania, dominujaca wigkszos¢
(92,6 proc.) uznaje t¢ ceche za nieznaczaca, na-
tomiast 4,2 proc. preferuje kobiety (w stosunku
do 3,2 proc. dlamezczyzn). Wérod zwolennikow
kobiet na tym stanowisku znacznie przewazaja
one same, za$ dla nieznacznej wigkszos$ci mez-
czyzn ich pte¢ lepiej sprawdza si¢ w zawodzie.
Kwestia ptci nie ma znaczenia w wigkszosci dla
kobiet (77,5 proc.).

Studenci zostali zapytani rowniez o to, czy
ponownie wybraliby studia z zakresu public re-
lations. Pozytywnie odpowiedziato 69,5 proc.
badanych, przeciwnie twierdzilo 22,2 proc.
Wsrod deklarujacych ponowny wybor specjal-
nosci PR 69,8 proc. stanowig studenci I stopnia,
a 30,2 — stopnia II. Takze wigkszy odsetek ne-
gatywnie nastawionych odnotowano wsrod stu-

dentéw licencjackich (56,3 proc.) niz magister-
skich (43,8 proc.). Respondenci zostali ponadto
zapytani o to, czy poleciliby swoje studia innym.
Jak wynika z odpowiedzi, konczony przez siebie
kierunek rekomendowatoby 39,7 proc. studen-
tow. Studenci obu stopni wykazuja zadowolenie
na podobnym poziomie (39,9 do 39,3 proc.).
Nalezy podkresli¢, ze spora grupa respondentéw
nie ma zdania w kwestii polecenia studiow in-
nym (38,2 proc.), a tylko 22,1 proc. odradzatoby
studia z zakresu PR. Ze szczegdtowej analizy od-
powiedzi na pytanie o rekomendacje wynika, ze
badani studenci polecaliby swoj kierunek w ko-
lejnosci: znajomemu (46,3 proc.), obcej osobie
(45,4 proc.), przyjacielowi (38,9 proc.). Cztonkowi
rodziny raczej odradzaliby podjecie tego rodzaju
studiow (31,5 proc.). Wielu ankietowanych (mig-
dzy 36,6 a 40,3 proc.) nie wie, komu rekomendo-
watloby, lub nie, wlasne studia (wykres 5.). Z zapre-
zentowanych danych wynika, ze wickszy odsetek
studentéw wybratby ponownie studia PR niz pole-
cat je innym. Warto si¢ zastanowi¢, czego jest to
przejaw — by¢ moze sg to obawy przed wzrastajaca
konkurencja na rynku pracy?

W kolejnej czesci ankiety zadano studentom
kluczowe pytanie badania: ,,Czy jestes dumny
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Zdecydowanie tak

Raczej tak
Raczej nie 4,6%
Zdecydowanie nie 2.3%

Nie mam zdania

20,4%

45,4%

27,3%

Wykres 6. Czy jeste§ dumny z bycia PR-owcem?

Zrodto: opracowanie wlasne

z bycia PR-owcem?” (wykres 6.). Z zebranych
danych wynika, ze 65,8 proc. odpowiedziato na
nie pozytywnie (w tym 20,4 proc. — zdecydowa-
nie tak i 45,4 proc. — raczej tak). Tej opinii nie
podzielato tylko 6,9 proc. pytanych, natomiast
spora grupa nie miata zdania (27,3 proc.). Dume
z przynaleznos$ci do grupy zawodowej specjali-
stow PR odczuwa 67,6 proc. studentow studiow
I stopnia, natomiast 32,4 proc. stanowig studen-
ci II stopnia. Wsrod tej pierwszej grupy 24 proc.
stanowig osoby konczace studia; w drugiej ten
odsetek wynosi 52,2 proc. Wsérod konczacych
studia, zaréwno I, jak 1 II stopnia, przewazaja
ankietowani wyrazajacy dume z bycia specjali-
stami PR (49 proc.), a jej brak przejawia o wiele
mniejsza grupa — zaledwie 8,3 proc. Interesu-
jacy jest natomiast odsetek niemajacych zdania
na ten temat, ktory wynosi 42,7 proc. Sposrod
pracujacych w zawodzie lub odbywajacych staz
az 77,6 proc. szczyci si¢ swoja profesja.

Stosunek do etyki public relations /
zawodowej

W drugiej czesci badani byli proszeni o od-
niesienie si¢ do kwestii etyki public relations
— tak czgsto podkreslanej przez naukowcow’
i obecnej w dyskusji publicznej®. Wiasciwie
prowadzone 1 odpowiedzialne public relations
zaktada kierowanie si¢ zasadami etycznymi
przyjetymi w kodeksach branzowych’ i jest
podstawowym wyznacznikiem profesjonal-
nych dzialan. Przez profesjonalizacj¢ dziatan
public relations nalezy rozumie¢ adekwatne
podejscie do wykonywanych zadah, uwzgled-
nianie wlasnych mozliwosci 1 umiejetnosci,
respektowanie innych stron itp. Profesjona-
lizm w public relations zaklada potaczenie
trzech gléwnych elementow: odpowiedniej
wiedzy merytorycznej, umiejetnosci personal-
nych i zawodowych oraz przestrzegania zasad
etycznych i moralnych'.

7 Por. J. Oledzki, Etyka w polskim public relations. Refleksje badawcze, Warszawa 2009, s. 35-40; E. Hope,
Etyka w zawodzie specjalistow public relations, Warszawa 2013, s. 22-27, 30 1 in.

8

Czy PR-owiec powinien dziala¢é etycznie? — wyniki konkursu, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemlI-

d=127265; REPR: tqczenie pracy dziennikarskiej i PR-owskiej jest wgtpliwe etycznie, http://www.proto.pl/archiwum/
info?itemld=127873; A. Piwek, Druzyna Pierscienia, czyli etvka w PR, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemI-
d=131695; L. Przybysz, Przybysz: PR-owski znaczy pozytywny, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemld=132439

[dostep: 30.07.2014].

® Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, 26.06.1996; Kodeks Dobrych Praktyk Zwigzku

Firm Public Relations, kwiecien 2004.

1" E. Hope, Etvka w zawodzie specjalistow..., dz. cyt., s. 49.
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Wiarygodno$¢ informacji
Prawdomownosé

Wysoka jako$é
Dostosowanie komunikacji

Umiejetnos$ci strategicznego zarzadzania

Terminowo$¢ 4,2%
Rzeczowosé 3,7%
Jawno$é 2,8%

29,6%
17,6%
13,9%
13,4%
10,6%

Wykres 7. Cechy profesjonalizmu w public relations

Zrédto: opracowanie wlasne

Ankietowani poproszeni 0 uszeregowa-
nie cech profesjonalizmu w public relations
za najwazniejszg uznali wiarygodno$¢ infor-
macji (29,6 proc.). Za mniej istotne uwazali
prawdomownos$¢ (17,6 proc.), wysoka jakosé
(13,9 proc.) i dostosowanie komunikacji do
grup odbiorcow (13,4 proc.). Szczegdlnie in-
teresujaca jest dysproporcja pomiedzy dwiema
pierwszymi cechami — wydaje si¢, ze respon-
denci nie w petni utozsamiajg prawdomoéwnos¢
z wiarygodnos$cia czy wysoka jakos$cig. Warto
nadmieni¢, ze niskie odsetki wskazan uzyskaly
tez takie, wydawatoby si¢ wazne, cechy prawi-
dtowo prowadzonych dziatan PR, jak umiejet-
nos¢ zarzadzania strategicznego (10,6 proc.)
czy terminowos¢ (4,2 proc.) (wykres 7.).

Powyzsze wyniki nalezy zestawi¢ z odpo-
wiedziami na pytanie o wptyw etyki na profe-
sjonalizm public relations. W opinii wigkszo$ci
(90,8 proc.) przestrzeganie zasad etycznych
public relations przektada si¢ na profesjonalne
wykonywanie zadan. Z tg tezg nie zgadza si¢
tylko 6,5 proc. badanych. Mozna zatem wnio-
skowac, ze studenci prezentujg wysoka swiado-
mos$¢ koniecznos$ci i zasadnosci przestrzegania
norm etycznych w pracy zawodowej i uwazaja
je za silnie oddzialujace na profesjonalne pode;j-
scie do dziatan. Co wigcej, utozsamiaja takowe
z regulty z wiarygodnoscig i prawdomoéwno-
$cig, ktore sg podstawa etycznego postepowa-
nia. Mozna zatem uznaé, ze korelacja miedzy

postrzeganiem etyki i profesjonalizmu dziatan
public relations jest wsrod studentow dziedziny
peha.

Nastepnie pytano studentdw o role kodek-
soOw etyki zawodowej oraz ich stosunek do
nich. Ponad potowa ankietowanych (52,3 proc.)
uznaje, ze shuza one tworzeniu standardow
etycznych branzy. Dla 44,4 proc. propaguja
one profesjonalne 1 odpowiedzialne zachowa-
nia, a wedlug 37,5 proc. petnig funkcje regula-
cyjng branzy. Natomiast 35,2 proc. krytycznie
odnosi si¢ do obowigzujacych obecnie kodek-
sOw branzowych, uznajac je za niewypelnia-
jace stawianych przed nimi zadan, do ktorych
zalicza si¢ powyzsze oraz ksztaltowanie postaw
moralnych w srodowisku (t¢ funkcje wskazato
29,2 proc. badanych). Cieszy fakt, ze zdecy-
dowana wigkszo$¢ (84,7 proc.) deklaruje sto-
sowanie si¢ do zasad zawartych w kodeksach
etycznych obowiazujacych polska branze PR
(z czego 30,1 proc. oznajmia to w sposob zde-
cydowany). Interesujgco przedstawiajg si¢ mo-
tywy 4,7 proc. ankietowanych, ktorzy zapowia-
daja niestosowanie si¢ do kodeksow etyki, jak
réwniez watpliwosci wyrazane przez 10,6 proc.
niemajacych zdania na ten temat (wykres 8.).

Ankietowani dostrzegaja potrzebg stosowa-
nia norm etycznych w public relations. W tym
miejscu nalezato zatem postawi¢ pytanie pod-
sumowujace te czgs¢ badania o etyczno$¢ pol-
skiej branzy PR. Respondenci bardzo krytycz-
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Zdecydowanie tak
Raczej tak
4,2%

Raczej nie

Zdecydowanie nie | 0,5%

Nie mam zdania 10,6%

30,1%

54,6%

Wykres 8. Kierowanie si¢ zasadami etyki PR w pracy zawodowej

Zrédto: opracowanie wlasne

Zdecydowanie tak | 0,0%
Raczej tak
Raczej nie
Zdecydowanie nie

9.3%

Nie mam zdania

22,2%

41,2%

27,3%

Wykres 9. Czy polska branza PR jest etyczna?

Zrédto: opracowanie wlasne

nie oceniaja dziatania rodzimych specjalistow
public relations — ponad potowa (50,5 proc.)
uznaje je za nieetyczne. Tylko 22,2 proc. pyta-
nych sadzi, ze branza PR w Polsce kieruje si¢
zasadami etyki zawodowej (warto zaznaczyc¢, ze
nikt nie uwaza tak w stopniu zdecydowanym).
Znaczace wydaje si¢ takze to, ze 27,3 proc.
ankietowanych nie umie odpowiedzie¢ na py-
tanie o etyczno$¢ PR w Polsce, wigc albo nie
maja oni zdania, albo wola nie wiedzie¢ (i nie
mowic) o tym, co dzieje si¢ w rodzimej branzy
(wykres 9.).

Postrzeganie public relations

i organizacji branzowych w Polsce
Trzecia cze¢$¢ badania nawigzuje bezposrednio
do poprzedniej 1 dotyczy postrzegania public
relations w Polsce, jednakze w aspekcie szer-
szym niz etyczny. Poproszono ankietowanych,
by odniesli si¢ zarowno do kwestii oceny dzia-

tanh branzy, jak i organizacji, ktdore maja w za-
mysle skupia¢ agencje PR, specjalistow czy
akademikow, a tym samym szerzyC najlepsze
standardy 1 prowadzi¢ dialog oraz edukowac
o public relations.

Podobnie jak w wypadku kwestii etycznej,
i tym razem PR w Polsce nie wypada najle-
piej w oczach przysztych PR-owcow. Choé
negatywne konotacje ma ono jedynie wsrdd
17,1 proc. respondentdw, to pozytywnie po-
strzega je tylko blisko jedna czwarta z nich
(24,5 proc., w tym tylko 1,4 proc. — zdecydo-
wanie). Ponad potowa (51,9 proc.) ma neu-
tralny poglad na temat polskiej branzy PR,
co moze $wiadczy¢ o niedostatecznym poin-
formowaniu o jej dzialaniach, ale rowniez —
o kierowaniu si¢ subiektywnymi odczuciami.
Na poparcie tej tezy nalezy przytoczy¢ opinie
ankietowanych pracujagcych (lub odbywa-
jacych staz) w public relations — najwiekszy



odsetek (48,7 proc.) wyraza neutralne zdanie
o polskiej branzy, podczas gdy pozytywnie
odnosi si¢ do niej 27,6 proc., negatywnie za$
19,7 proc. pracujacych badanych. Natomiast
ok. 4 proc. z nich — mimo zetknigcia si¢ z pra-
cg zawodowg — nie ma zdania (lub nie chce go
ujawniac) na temat sektora, w ktorym pracuje.
Jest to jednak niewielki odsetek badanych.

Wydaje sig, ze oceniajac rodzimy PR ankie-
towani nieco usprawiedliwiajg branze, w ktorej
przychodzi (lub przyjdzie) im pracowac. Jed-
nakze poproszeni o zestawienie jej z zagranicz-
na, sa juz o wiele bardziej krytyczni. W tym wy-
padku amerykanskie wzorce public relations'
jawig si¢ im jako niedo$cignione i — mozna za-
ryzykowac twierdzenie — wymarzone.

Studenci uznali, ze polska branza public re-
lations na tle zagranicznych wypada negatywnie
(47,2 proc.), 22,2 proc. ocenia rodzime prakty-
ki PR neutralnie, za§ 13,4 proc. — pozytywnie.
Zdania na ten temat nie ma 17,1 proc. pytanych,
wsrod ktorych przewazaja niepracujacy w zawo-
dzie. Warto zaznaczy¢, ze wiekszos¢ (75,7 proc.)
poprzednio negatywnie oceniajacych polska
branze 1 w tym wypadku byla konsekwent-
na w swojej opinii. Natomiast tak liczna grupa
uprzednio wypowiadajacych si¢ neutralnie o ro-
dzimych dziataniach public relations tym razem
ocenita je pozytywnie (52,7 proc.). Porownanie
postrzegania polskiej 1 zagranicznej branzy pu-
blic relations przedstawia wykres 10.

Nasuwa si¢ wigc wniosek, ze duza czes¢
ankietowanych nie umie krytycznie oceni¢ pol-
skiego rynku public relations, mimo ze juz si¢
na nim znajduje lub za chwile na niego wejdzie.
Wynika¢ to moze z niedostatecznego informo-
wania o swojej dziatalnosci 1 istocie public re-

Lukasz Przybysz

lations przez podmioty i organizacje dziatajace
w polskich warunkach, jak rowniez wskazywac
na konieczno$¢ zrewidowania tresci ksztatcenia
dziedzinowego. By¢ moze wigksza wspolpraca
mi¢dzy organizacjami branzowymi oraz pla-
cowkami dydaktycznymi przyczyniataby si¢ do
poprawy $wiadomosci wsrdd przysziych spe-
cjalistow PR?

Projektujac badanie, postanowiono wiaczy¢
do niego komponent majacy na celu spraw-
dzenie wiedzy i opinii studentdow o organiza-
cjach dziatajacych w polskiej branzy public
relations. Za najwazniejsze uznano Zwigzek
Firm Public Relations (ZFPR), Polskie Stowa-
rzyszenie Public Relations (PSPR) oraz Radg
Etyki Public Relations (REPR). Formuta 1 cel
dziatalno$ci kazdej z nich r6zni si¢ znaczaco,
jednakze wszystkie w swych statutach zapisa-
ty dziatanie na rzecz edukacji public relations,
co predysponowalo je do wiaczenia do projektu
badawczego. Co wigcej, kazda z nich dazy do
poprawy jakos$ci 1 tworzenia wiasciwych stan-
dardow branzowych, a zatem ksztattuje polski
PR (a przynajmniej powinna). ZFPR zrzesza
38 firm public relations dziatajacych na polskim
rynku'?, PSPR skupia ok. 200 os6b zawodowo
zwigzanych z PR, a REPR jest organem opi-
niujgcym dziatania branzy pod wzgledem prze-
strzegania zasad etycznych.

Do wymienionych wyzej organizacji stu-
denci podeszli w krytyczny sposob. Najko-
rzystniejszy wizerunek maja wedlug nich PSPR
(25,9 proc. glosow pozytywnych) i ZFPR
(25 proc.). Sposrod analizowanych podmiotéw
Polskie Stowarzyszenie Public Relations mia-
to takze najwickszy odsetek wskazan neutral-
nych (41,7 proc.) 1 najmniejszy negatywnych

W polskiej szkole public relations najczesciej odwotuje si¢ do amerykanskich oraz kanadyjskich wzorcow
postepowania. USA byto kolebkg public relations, wydano tam wiele znaczacych publikacji, a dzialajace w Stanach
Zjednoczonych organizacje branzowe sg uznawane w srodowisku za najlepsze. M.in. z tych powodéw amerykanska
tradycja PR jest dla branzy i edukacji public relations w Polsce naturalnym punktem odniesienia; por. J. Oledzki,

Preambuta o public relations..., dz. cyt., s. 7-20.

12 Stan na lipiec 2014, http://www.zfpr.pl/firma [dostgp: 30.07.2014].
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Zdecydowanie pozytywne
Raczej pozytywne
Neutralne

Raczej negatywne
Zdecydowanie negatywne

Nie mam zdania

51,9%
40,3%

B polska vs. zagraniczna

polska

Wykres 10. Postrzeganie polskiej i zagranicznej branzy PR

Zrédto: opracowanie wtasne

Zdecydowanie pozytywne
Raczej pozytywne
Neutralne

Raczej negatywne
Zdecydowanie negatywne

Nie mam zdania

5.1%
17,6% B Zwigzek Firm
Public Relations
28,8% mm Polskie Stowarzyszenie
Public Relations
16,7% _
Rada Etyki
9.3% Public Relations
23,1%

Wykres 11. Postrzeganie organizacji public relations

Zrédto: opracowanie wtasne

(7,9 proc.). Moze to jednak wynika¢ z niedo-
statecznego poinformowania ankietowanych
o dziatalno$ci stowarzyszenia — najwigcej stu-
dentéw nie miato zdania o PSPR (24,5 proc.).
Nalezy zaznaczy¢, ze pozostate organizacje
sa w podobnym stopniu nieznane responden-
tom: 23,6 proc. z nich nie ma zdania o ZFPR,
a 23,1 proc. — o REPR. Zwiazek jest postrze-
gany raczej neutralnie (38 proc.) i pozytywnie
(25 proc.). Natomiast pejoratywnie wypowiada
si¢ 0 ZFPR 13,4 proc. badanych, za$ 26 proc.

ocenia negatywnie dziatania Rady Etyki Pu-
blic Relations. Gtosy pozytywne (22,7 proc.)
oraz neutralne (28,8 proc.) nieco rownowaza
ten stan, jednakze per saldo REPR jest ocenia-
na najgorzej sposrdd analizowanych podmio-
tow (wykres 11.). Wydaje sig, ze studenci sg
dostatecznie poinformowani o jej dziatalnosci,
by krytycznie oceni¢ role, jaka speinia (a ra-
czej powinna spetniac) na polskim rynku'.
Jedna z najwickszych kontrowersji zwigza-
nych z etyka public relations jest laczenie pracy

3 W chwili przeprowadzania badania, a takze do momentu publikacji niniejszego artykutu, nie zostat w petni
wytoniony i ukonstytuowany sktad REPR na kadencje 2014-16.
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Polska agencja PR
Polska agencja PR zrzeszona w ZFPR
Zagraniczna agencja PR (sieciowa w Polsce)
Dziat PR w firmie

Dziat PR w instytucji panstwowej

Dziat PR w organizacji pozarzagdowe;j
Na wiasny rachunek

Poza branza PR

9,7%
18,1%

7,9% WM Zdecydowanie tak,
i raczej tak
0 6,0%

5,1%

mm Zdecydowanie nie,
iraczej nie

1.4% Nie mam zdania

10,6%

19,9%

Wykres 12. Preferowane miejsce pracy

Zrédlo: opracowanie wlasne

dziennikarza i PR-owca'* oraz przechodzenie
pomiedzy zawodami specjalisty PR 1 dzienni-
karza. W ostatnim czasie glosno byto o podob-
nych transferach', totez ten temat stanowit je-
den z opisywanych tu probleméw badawczych.
Tym bardziej zaskakiwa¢ moze podejscie ankie-
towanych do dziennikarzy, ktorzy przeszli do
pracy w public relations — 45,8 proc. badanych
postrzega ich neutralnie, opinie negatywne i po-
zytywne (odpowiednio: 22,3 1 21,8 proc.) w za-
sadzie si¢ znosza, a 10,2 proc. nie ma zdania na
ten temat. Wydaje si¢, ze w tym wypadku an-
kietowani uznali, Zze przej$cie na strong¢ public
relations nie jest niczym ztym, a doswiadczenie
redakcyjne moze dziata¢ tylko na korzy$¢ daw-
nego dziennikarza.

Na zakonczenie poproszono respondentow
o wskazanie swojego optymalnego miejsca pra-
cy. Do wyboru mieli: polska agencje PR, polska
agencje¢ zrzeszong w ZFPR, zagraniczng agen-
cj¢ sieciowg dziatajacg w Polsce, dziat PR w fir-

mie, dziat PR w instytucji panstwowej, dziat PR
w organizacji pozarzadowej, prac¢ na wlasny
rachunek oraz prace poza branza PR. Zdania
byly podzielone, jednakze zdecydowana wigk-
szo$¢ wskazala dzial w firmie public relations
(79,2 proc.) oraz dziatajacg w Polsce zagranicz-
ng agencje zrzeszong w sieci (73,1 proc.). Nieco
mniej pozadana jest praca na wlasny rachunek
(67,1 proc.), w polskiej agencji (58,3 proc.)
oraz w dziale PR w organizacji pozarzadowej
(57,9 proc.). Niepokoi¢ moze natomiast fakt,
ze na ostatnim miejscu (z wynikiem 41,7 proc.
1 drugim co do wielko$ci odsetkiem wskazan
negatywnych) znalazty si¢ agencje zrzeszo-
ne w Zwigzku Firm Public Relations. Wedlug
ankietowanych wypadaja one zdecydowanie
gorzej niz inne agencje dzialajagce na polskim
rynku, bedac jednocze$nie mniej atrakcyjnym
miejscem pracy niz dziat public relations w in-
stytucji panstwowej (47,2 proc.) czy tez porzu-
cenie branzy (43,1 proc.) (wykres 12.). Istotne

4" Uznawane przez branze¢ i kodeksy za nieetyczne; por. Igor Janke: praca w agencji i program w TV. Za-
pewnia, ze nie bedzie rozmawiat o interesach klientow, http://www.proto.pl/informacje/info?itemld=132339&ro-
b=Igor Janke bedzie jednoczesnie pracowal w_agencji PR i prowadzil program w_telewizji. #8222;To, o
czym_bede rozmawiac, nie_bedzie dotyczyc interesow klientow, dla ktorych pracujemy #8221; Balawajder
— PR-owiec i dziennikarz w jednym?, http://www.proto.pl/informacje/info?itemld=132066&rob=Balawajder: PR-
owiec_i dziennikarz w_jednym? [dostep: 30.07.2014].

15 Por. Nowy rzecznik w Polskim Zwiqzku Tenisowym, proto.pl, http://www.proto.pl/archiwum/info?iteml-
d=132942 [dostep: 30.07.2014].
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Bedzie si¢ rozwijac

Bedzie bardziej profesjonalna

Poprawi swoj wizerunek

Bedzie zdominowana przez kobiety
Przejmie zadania branzy reklamowe;j
Zostanie zdominowana przez marketing
Bedzie bardziej etyczna

Bedzie doswiadcza¢ krysysu

19,4%

90,3%
68,5%
58,3%
43,5%
40,7%
32,4%
27,3%

Wykres 13. Prognozy dla polskiej branzy PR na lata 2014-2019

Zrédto: opracowanie wlasne

zatem jest, czy respondenci uznali, Ze przyna-
lezno$¢ do zwiazku negatywnie oddziatuje na
agencje, czy tez moze nie chca by¢ skrepowani
zasadami etycznymi obowigzujacymi cztonkow
ZFPR? Wsrod studentéw pracujacych i odby-
wajacych staz 82,9 proc. chciatoby pracowac
w dziale public relations organizacji, za$ trzy
czwarte — W zagranicznej agencji sieciowej
dzialajacej w Polsce. Podobne preferencje de-
klaruja tez studenci konczacy studia i wchodza-
cy na rynek pracy (drugi rok studiéw I stopnia
1 trzeci rok II stopnia), odpowiednio: 78,1 oraz
67,7 proc.

Badanie konczylo pytanie dotyczace pro-
gnoz dla polskiej branzy public relations na naj-
blizsze pie¢ lat (wykres 13.). Wedlug 90,3 proc.
ankietowanych bedzie si¢ ona rozwijaé, a w opi-
nii 68,5 proc. wzro$nie profesjonalizm dziatan
PR na rodzimym rynku. Zdaniem 58,3 proc.
poprawie ulegnie wizerunek polskiego public
relations, jednakze 44,9 proc. uwaza, ze nie sta-
nie si¢ on bardziej etyczny. W opinii 40,7 proc.
badanych PR przejmie zadania branzy reklamo-
wej (przeciwne zdanie ma 43,5 proc.), natomiast
47,7 proc. studentow nie uwaza, by marketing
zdominowat w najblizszych latach public rela-
tions w Polsce (wedtug 32,4 proc. bedzie od-
wrotnie). Nalezy zaznaczy¢, ze 43,5 proc. zywi
przekonanie, ze za pi¢¢ lat PR w Polsce bedzie
zdominowane przez kobiety — zdajg si¢ to po-
twierdza¢ zaro6wno wyniki rekrutacji na stu-

dia tego rodzaju, jak i kwerenda kadr polskich
agencji. Cho¢, jak wspomniano wczesniej, pte¢
nie ma dla ankietowanych znaczenia w tym za-
wodzie, to chetniej widzieliby w nim wlasnie
kobiety (przy czym takiej odpowiedzi w zdecy-
dowanej wigkszos$ci 77,3 proc. udzielity ankie-
towane kobiety). Interesujgco przedstawiajg si¢
takze dane statystyczne dotyczace odpowiedzi
na pytanie o to, czy polska branza PR bedzie
w najblizszym czasie do$wiadczaé kryzysu.
Wedtug 56 proc. badanych do takiej sytuacji
nie dojdzie, natomiast grupa 19,4 proc. byta
bardziej sceptyczna. Nalezy takze odnotowac
relatywnie wysoki odsetek respondentéw nie-
majacych zdania na powyzsze tematy — §rednio
20 proc. dla kazdego z nich.

Whioski z badan

1. Z opisywanego badania wynika, ze studen-
ci public relations w Instytucie Dziennikarstwa
UW relatywnie dobrze orientujg si¢, czym jest
PR i czego wymaga ten zawdd. Wydaje sig,
ze studenci studiow II stopnia majg wiedz¢ na
temat public relations wigkszg niz ich koledzy
z | stopnia, lepiej znaja realia dziedziny, spraw-
niej poruszajg si¢ po rynku, umiejg poprawniej
poréwnac¢ perspektywe polska i1 zagraniczng.
Podobnie rzecz ma si¢ z konczacymi studia,
ktorzy wykazujg sie¢ wicksza wiedzg niz studen-
ci wezesniejszych lat. W opinii ankietowanych
polska branza public relations jest stabilna, roz-
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Nalezy edukowaé spoteczenstwo o public relations
Studenci postrzegaja zawdd pozytywnie

Zawdd negatywnie postrzegany przez spoteczenstwo
Zawod potrzebny

Ciekawy

Kreatywny

Stresujacy

Wymaga cigglego ksztatcenia si¢

47,2%
81,0%
61,6%
95,8%
89,9%
71,8%
71,3%
88,9%

Wykres 14. Opinie studentéw o public relations

Zrédto: opracowanie wlasne

Etyka ma wptyw na profesjonalizm dziatan PR

Adepci kieruja si¢ w pracy zasadami etyki PR

90,8%

84,7%

Wykres 15. Stosunek studentow do etyki public relations

Zrédto: opracowanie wlasne

Postrzegana neutralnie
Postrzegana negatywnie na tle zagranicznych
Polska branza PR jest nieetyczna

W najblizszych 5 latach nie bedzie bardziej etyczna

51,9%
47,2%
50,5%

72,7%

Wykres 16. Postrzeganie polskiej branzy public relations

Zrédto: opracowanie wlasne

wija si¢ 1 nie narzeka na zagrozenia ze strony
marketingu czy reklamy.

2. Jak pokazuja szczegdtowe analizy po-
szczegdlnych kwestii ujetych w ankiecie,
81 proc. respondentdéw postrzega zawod specja-
listy public relations pozytywnie, a 95,8 proc.
uwaza go za potrzebny, przy czym 61,6 proc.
ma $wiadomos¢, ze spoteczenstwo ma o profe-
sji negatywne zdanie. To zapewne jeden z po-
wodow, dla ktérych 47,2 proc. ankietowanych
uwaza, ze nalezy edukowac spoleczenstwo, by
poprawi¢ wizerunek branzy. Dla przewazaja-
cej wigkszosci (88,9 proc.) jest to zawod cie-
kawy 1 wymagajacy kreatywnosci (71,8 proc.),
niemniej stresujacy (71,3 proc.). Badani zdaja

sobie sprawe z koniecznoS$ci cigglego uczenia
si¢ PR-owcow (88,9 proc.), jednakze tylko nie-
co ponad potowa (53,7 proc.) jest zdania, ze do
wykonywania zawodu potrzebne jest wyksztal-
cenie kierunkowe (wykres 14.).

3. Zadowalajace sa wyniki analizy czesci
dotyczacej zagadnien etycznych public rela-
tions. Respondenci krytycznie 1 trzezwo oce-
niajg postgpowanie polskich specjalistow i firm
PR, poniewaz maja §wiadomo$¢ znaczenia ety-
ki dla profesjonalizmu dziatan public relations
(90,8 proc.). Wyrazna wiekszos¢ deklaruje tak-
ze kierowanie si¢ w pracy zawodowej zasadami
kodeksow etyki branzowej (84,7 proc.) (wy-
kres 15.).



Czy jestes dumny z bycia PR-owcem? Public relations w opinii studentow dziedziny

Zwiazek Firm Public Relations
Polskie Stowarzyszenie Public Relations

Rada Etyki Public Relations

38,0%
41,7%
28,2%

Wykres 17. Neutralne postrzeganie organizacji branzowych

Zrbdto: opracowanie wlasne

Dziat PR w firmie
Agencja sieciowa

Na wlasny rachunek

67,1%

79,2%
73,1%

Wykres 18. Preferowane miejsca pracy studentow public relations

Zrodto: opracowanie wlasne

4. Branza public relations w Polsce jawi si¢
ankietowanym raczej pozytywnie (51,9 proc.), ale
nieco gorzej na tle zagranicznych (47,2 proc.).
Co znamienne, 50,5 proc. uwaza polskie prak-
tyki public relations za nieetyczne, a 72,7 proc.
nie widzi szans na popraw¢ tego stanu w ciaggu
najblizszych pieciu lat (wykres 16.).

5. Ankietowani postrzegaja polskie orga-
nizacje branzowe raczej w sposob neutralny.
W stosunku do Polskiego Stowarzyszenia Pu-
blic Relations t¢ opini¢ podziela 41,7 proc.
badanych. Nieco mniej respondentéw neutral-
nie postrzega Zwigzek Firm Public Relations
(38,0 proc.). Najstabiej jest oceniana Rada Ety-
ki Public Relations — tylko 28,2 proc. studentéw
miato o niej neutralne zdanie (wykres 17.).

6. Jak si¢ czesto podkresla, jednym z zadan
studiow — szczegolnie tych profilowanych oraz
I stopnia, majacych charakter praktyczny — jest
przygotowanie do wejscia na rynek pracy. An-
kietowani studenci specjalno$ci PRIMM maja
stosunkowo jasno sprecyzowane preferencje
zawodowe. Wigkszos¢ widzi siebie w dzia-
le public relations organizacji (79,2 proc.) lub
w agencji sieciowej dziatajacej na polskim ryn-
ku (73,1 proc.), natomiast 67,1 proc. wyraza
che¢ pracy na wlasny rachunek (wykres 18.).

Podsumowanie

Badanie miato na celu poznanie stopnia przygo-
towania przyszlych adeptow studiow o profilu
public relations do pracy w zawodzie. Zamie-
rzano zweryfikowa¢ ich wiedz¢ merytoryczna
1 praktyczng, umiejetno$¢ oceny zjawisk, pro-
cesOW 1 instytucji, a takze adekwatno$¢ tresci
przekazywanych podczas zaje¢ dydaktycznych.
W sytuacji czestego podnoszenia tematyki pu-
blic relations w kontek$cie negatywnym zde-
cydowano si¢ zapyta¢ studentow o ich identy-
fikacje ze $rodowiskiem. Majac $wiadomos$¢
ewentualnej krytyki do pewnego stopnia nie-
naukowego podej$cia, poproszono o odniesie-
nie si¢ do tytutlowego pytania badania ,,Czy je-
ste§ dumny z bycia PR-owcem?”. Wydaje si¢, ze
za budujacy 1 motywujacy nalezy uzna¢ wynik
tej sondy i1 uzna¢ za sukces fakt, ze 65,8 proc.
respondentéw wyraza dume z bycia przysztymi
specjalistami public relations.

Analiza wynikow ankiety pokazuje, ze jesli
chodzi o perspektywy rozwoju dziedziny, na-
lezy podja¢ dziatania zmierzajace do poprawy
identyfikacji z public relations do 75-85 proc.
Idac dalej, warto si¢ zastanowi¢, jak sprawic,
by zmniejszy¢ negatywne postrzeganie polskiej
branzy PR w spoleczenstwie oraz jak poprawic



etycznos¢ i profesjonalizm, dazy¢ do niwelowa-
nia r6znic pomi¢dzy rodzimymi a obcymi prak-
tykami, mobilizowa¢ organizacje branzowe do
skuteczniejszego dziatania i wspotdziatania na
rzecz poprawy jakos$ci praktyk public relations
w Polsce. W przysztosci planuje si¢ rozszerzy¢
projekt badawczy na inne placéwki ksztalcace
specjalistow PR, jak réwniez zbadaé stosunek
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przysztych dziennikarzy do dziedziny i grupy
zawodowej, z ktérg przyjdzie im wspdipraco-
wac podczas pracy w mediach. Wydaje sig¢, ze
tego rodzaju badania mogg si¢ przyczyni¢ do
poprawy jakos$ci ksztalcenia public relations,
ale takze — w dluzszej perspektywie — pozy-
tywnie wplyng¢ na standardy funkcjonowania
rodzimej branzy.



