
Przyczynkiem do rozpocz cia bada  nad po-

strzeganiem public relations przez studen-

tów by y zaj cia dydaktyczne, jakie autor od 

kilku lat prowadzi w Instytucie Dziennikarstwa 

Uniwersytetu Warszawskiego, a ci lej – po-

jawiaj ce si  w ich trakcie pytania (zarówno 

studentów, jak i samego prowadz cego). Czym 

w a ciwie jest public relations? Czym si  zaj-

muje? Jaki ma wizerunek? Czemu tak cz sto PR 

jest pokazywane w negatywnym wietle? Czemu 

studenci wybrali t  dziedzin ? Czego oczekuj ? 

Co mo e im da  uczelnia? Jak mo na udoskona-

la  programy? etc. Wszystkie sprowadzaj  si  do 

jednego – trzeba przyzna  do  publicystyczne-

go i subiektywnego – pytania, czy jeste  dumny 

z bycia PR-owcem? Nale y wyja ni , e przez 

bycie dumnym autor rozumie uto samianie si  

z wykonywanym (lub przysz ym) zawodem, 

poczucie przynale no ci do grupy zawodowej, 

jak te  ch  pracy na rzecz udoskonalania rze-

czonej profesji i dyscypliny naukowej. Studenci 

– przyszli adepci dziedziny, o krok od wej cia na 

wymagaj cy rynek pracy – wydawali si  najlep-

sz  dost pn  grup  badawcz . Warto podkre li , 

e Instytut Dziennikarstwa, jako jeden z kilku 

o rodków naukowych w Polsce prowadzi studia 

I stopnia z zakresu public relations oraz jako je-

dyny – studia II stopnia w tej dziedzinie1.

Kolejn  przyczyn  prowadzenia bada  z za-

kresu postrzegania PR przez studentów by y do-

wiadczenia autora, który od kilku lat pracuje 

przy przygotowywaniu i dostosowaniu progra-

mów studiów w ramach specjalno ci PRiMM, 

wspó pracuje z organizacjami bran owymi, 

ich cz onkami i uznanymi specjalistami public 

relations. Celem wspó pracy jest zarówno po-

zyskanie do wiadczonych i warto ciowych pro-

wadz cych zaj cia, dostosowanie tre ci przed-

miotów praktycznych do aktualnych potrzeb 

studentów, jak i zmiana proÞ lu programów stu-

diów w odpowiedzi na zapotrzebowanie rynku. 

Autor opracowa  Krajowe Ramy KwaliÞ kacji 

dla Specjalno ci PRiMM i wspó pracuje ze 

Zwi zkiem Firm Public Relations przy opraco-

waniu ram kwaliÞ kacji dla zawodu specjalisty 

PR. Zdobyte wiedza i do wiadczenie pozwoli y 

we w a ciwy sposób podej  do analizowanego 

zagadnienia i opracowa  d ugofalowy program 

badawczy obejmuj cy zarówno studentów dzie-

dziny public relations, jak i dziennikarstwa.

Autor podj  si  zbadania, jak studenci 

dziedziny postrzegaj  public relations. W ród 

Czy jeste  dumny z bycia PR-owcem?
Public relations w opinii studentów 
dziedziny

ukasz Przybysz

1  Stan na okres prowadzenia bada , tj. rok akademicki 2013–14.
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g ównych sfer zainteresowania znalaz y si  trzy 

aspekty: 1) podej cie adeptów do zawodu spe-

cjalisty public relations, 2) stosunek studentów 

do etyki public relations, a co za tym idzie – 

profesjonalizmu oraz 3) opinia studentów o pol-

skiej bran y PR i dzia aj cych organizacjach. 

Wnioski z przeprowadzonych bada  pokazuj  

nie tylko stosunek studentów do zawodu, bran-

y i etyki public relations, ale tak e daj  asumpt 

do dyskusji nad stanem bran y i edukacji PR 

w Polsce.

Opis badania
W badaniu wzi li udzia  studenci specjalno ci 

public relations i marketing medialny, któr  In-

stytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-

skiego prowadzi w ramach kierunku dzienni-

karstwo i komunikacja spo eczna2. Badanie 

obj o s uchaczy wszystkich trybów studiów 

(stacjonarnego, niestacjonarnego wieczorowe-

go oraz niestacjonarnego zaocznego3). Nale eli 

do nich studenci trzech roczników studiów li-

cencjackich (I stopnia) i dwóch magisterskich 

(II stopnia). Populacja studentów wspomnia-

nych kursów wynosi a cznie 450 osób, nato-

miast w badaniu uczestniczy o 277 z nich.

Badanie przeprowadzono metod  ankieto-

w , z u yciem arkusza papierowego do samo-

dzielnego wype niania, który zawiera  27 pyta  

(w tym dwa otwarte, dwa z mo liwo ci  do-

dania w asnych propozycji, trzy wymagaj ce 

uszeregowania cech) oraz cztery metryczkowe. 

Badanie by o anonimowe, a metryczka mia a za 

zadanie zagregowa  dane o p ci, rodzaju, trybie 

i roku studiów, na które ucz szcza  ankietowa-

ny, jak równie  informacje o pracy w public re-

lations. Zebrano 216 poprawnie wype nionych 

ankiet, co przy przyj tym 95-procentowym 

zaufaniu daje maksymalny b d 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 bran owych. Bada-

nie przeprowadzono na prze omie marca i kwiet-

nia 2014 roku na Uniwersytecie Warszawskim.

Wyniki diagnozy zosta y og oszone na kon-

ferencji „Dylematy etyczne w public relations 

i dziennikarstwie”, która odby a si  w Instytu-

cie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskie-

go 10 kwietnia 2014 roku. Konferencj  zorga-

nizowa  Zak ad Public Relations i Marketingu 

Medialnego ID, we wspó pracy z Polskim To-

warzystwem Komunikacji Spo ecznej, pod pa-

tronatem Zwi zku Firm Public Relations oraz 

portalu bran owego PRoto.pl.

Charakterystyka badanej grupy
W ród badanych studentów4 znacz c  wi k-

szo  stanowi y kobiety (77 proc.), co – jak 

mo na zaobserwowa  – jest cech  charaktery-

styczn  wszystkich grup specjalno ci PRiMM 

w ostatnich latach. Studenci stacjonarni stano-

wili 49 proc. wype niaj cych ankiet . Pozosta-

li to s uchacze studiów niestacjonarnych, od-

powiednio: 33 proc. wieczorowych i 18 proc. 

zaocznych. Wi kszo  badanych to s uchacze 

studiów I stopnia (68 proc.), g ównie drugiego 

i trzeciego roku (odpowiednio: 28 i 27 proc.), 

co stanowi niemal 47 proc. ogó u studentów 

I stopnia specjalno ci PRiMM. Przebadano tak-

e ponad 50 proc. populacji studentów II stopnia 

analizowanej specjalno ci. Mniejszo  ankieto-

wanych (35 proc.) w chwili przeprowadzania 

badania pracowa a lub odbywa a sta  w instytu-

cji public relations. W ród pracuj cych przewa-

aj  studenci trybu stacjonarnego (55,3 proc.), 

2  Dotyczy roku akademickiego 2013–2014.
3  Instytut Dziennikarstwa prowadzi tryb niestacjonarny zaoczny tylko dla studiów I stopnia; dotyczy to tak e 

specjalno ci public relations i marketing medialny.
4  Pod uwag  by y brane jedynie prawid owo wype nione ankiety.
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zawodowo aktywna jest grupa 25 proc. studen-

tów wieczorowych i 19,7 proc. zaocznych. Jak 

wynika z bada , procentowy rozk ad pracuj -

cych studentów I i II stopnia wynosi 44 : 32. 

Wspó czynnik korelacji pomi dzy aktywno ci  

zawodow  a trybem studiów wynosi dla s ucha-

czy I stopnia 0,87, co daje bardzo du  zbie -

no . Dla studentów II stopnia jest równy 1, 

czyli daje pe n  zbie no . Charakterystyk  ba-

danej grupy studentów przedstawia wykres 1.

Postrzeganie zawodu specjalisty 
public relations
Jak wspomniano wcze niej, badanie podzielono 

na trzy cz ci tematyczne. Pierwsza dotyczy a 

sposobu, w jaki zawód specjalisty public rela-

tions postrzegaj  studenci, którzy w niedale-

kiej perspektywie maj  zamiar go wykonywa . 

Z dokonanej analizy wynika, e zdecydowana 

wi kszo  (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. Je li zestawi  

te dane z wynikami dla sposobu postrzegania 

public relations przez spo ecze stwo, studen-

ci w wi kszo ci zdaj  sobie spraw  z jego 

negatywnego obrazu spo ecznego (w sumie 

61,6 proc.), podczas gdy 31,4 proc. uwa a, e 

PR ma dobr  pras  (wykres 2.). Zapytani, jak 

mo na zmieni  jego pejoratywn  percepcj  

spo eczn , uznali, e nale y edukowa  spo e-

cze stwo o istocie, mechanizmach i zadaniach 

public relations (47,2 proc.). Ponadto ankieto-

wani uwa aj , e poprawa standardów etycz-

nych bran y oraz wyra ne i skuteczne oddzie-

lenie marketingu i reklamy od public relations 

(odpowiednio: 13,9 i 6,5 proc.) mog  przyczy-

ni  si  do zmiany wizerunku PR.

Respondenci uznali, e zawód specjalisty 

public relations jest potrzebny (95,8 proc.), cie-

kawy (89,8 proc.), modny (88,9 proc.), wyma-

gaj cy (83,3 proc.), przysz o ciowy (80,6 proc.) 

oraz – w mniejszym stopniu – satysfakcjonuj cy 

(67,6 proc.). Stwierdzili tak e, e jest to zaj -

cie trudne (75,5 proc.), niedoceniane (68 proc.) 

i zdecydowanie stresuj ce (79,2 proc.). Powy -

sze wskazania potwierdzaj  tak e odpowiedzi na 

pytania o pozytywne i negatywne aspekty zawo-

du specjalisty PR. W ród najcz ciej wymienia-

nych zalet znalaz y si  kreatywno  (71,8 proc.), 

kontakt z lud mi (59,3 proc.), ró norodno  

(49,1 proc.) i mo liwo  rozwoju (37 proc.). 

Do najwi kszych 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.).

Wykres 1. Charakterystyka badanej grupy

ród o: opracowanie w asne

Rodzaj studiów Tryb studiów Praca lub staż w PR

Niestacjonarne

zaoczne

18%

Mgr II

17%

Mgr I

15%

Licencjat III

27%

Nie

65%

Niestacjonarne

wieczorowe

33%

Stacjonarne

49%

Licencjat I

13%

Tak

35%

Licencjat II

28%



14 ukasz Przybysz

Respondentom zadano tak e pytania o sko-

jarzenia z public relations. W opinii 85,6 proc. 

badanych zawód specjalisty PR jest zwi zany 

z komunikowaniem, 77,8 proc. czy go z mar-

ketingiem, 67,1 proc. – z dziennikarstwem, 

a odpowiednio 65,3 oraz 64,4 proc. – z zarz -

dzaniem i reklam . Nale y zwróci  uwag , 

e studenci uto samiaj  zg bian  przez sie-

bie dziedzin  w a ciwie, kojarz c j  – przede 

wszystkim – z procesami komunikowania, 

natomiast nie satysfakcjonuje niedostateczne 

powi zanie PR z zarz dzaniem. Wysokie od-

setki konotacji marketingowych i reklamowych 

odzwierciedlaj  powszechn  opini , e PR jest 

rodzajem dzia a  marketingowych i wariantem 

reklamy5. Te wyniki potwierdzaj  tak e odpo-

wiedzi ankietowanych na pytanie o skojarzenia 

z terminem public relations. W ród wielu odpo-

wiedzi w asnych najwi kszy odsetek przypad  

na asocjacje z komunikowaniem (33,3 proc.). 

W dalszej kolejno ci by y to zarz dzanie wize-

runkiem (20,8 proc.) oraz szeroko rozumiane 

relacje (13,9 proc.), m.in. z otoczeniem, media-

mi, jak i mi dzyludzkie.

Pytani o najwa niejsze cechy specjalisty PR, 

respondenci wskazali g ównie komunikatyw-

no  (44,4 proc.). Zdecydowanie mniejsza grupa 

uwa a, e niezb dne w tej profesji s  inteligencja 

(21,3 proc.), profesjonalizm (19,9 proc.) i otwar-

to  (9,3 proc.). Warto zaznaczy , e jedynie po 

1,4 proc. za istotne uznaje dobre wychowanie, 

empati  i sympati , a tylko 0,9 proc. – schlud-

no . Taki rozk ad wskaza  potwierdzaj  tak e 

odpowiedzi na pytanie o umiej tno ci wyma-

gane w public relations. Ponownie najcz ciej 

wskazywano komunikatywno  (44,4 proc.), 

5  Por. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 61–75; J. Ol dzki, 

Preambu a o public relations mi dzy s u b  organizacji i spo ecze stwu [w:] Public relations we wspó czesnym wie-

cie: mi dzy s u b  organizacji i spo ecze stwu, red. ten e, Warszawa 2011, s. 12–14; K. Wojcik, Public relations. 

Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2009, s. 168–184.

32,9%

12,0%

5,6%

0,5%

0,9%

48,1%

Zdecydowanie pozytywnie

Raczej pozytywnie

Neutralnie

Raczej negatywnie

Zdecydowanie negatywnie

Nie mam zdania

Jak Pan/Pani postrzega zawód specjalisty public relations?

Zdecydowanie się nie zgadzam

Raczej się nie zgadzam

Raczej się zgadzam

Zdecydowanie się zgadzam

Nie mam zdania

11,6%

6,9%
3,2%

28,2%

50,0%

Zawód specjalisty public relations jest dobrze postrzegany przez społeczeństwo

Wykres 2. Postrzeganie public relations przez ankietowanych

ród o: opracowanie w asne
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17,6 proc. badanych za istotn  umiej tno  uzna-

je kreatywno , po 12 proc. – sprawno  w roz-

wi zywaniu problemów i odporno  na stres. 

Co warte odnotowania, umiej tno  sprawnego 

pisania (uznawana przez wielu autorów za jedn  

z kluczowych)6 jest wa na tylko dla 6,5 proc. re-

spondentów… Na dalszych pozycjach znalaz y 

si  wykszta cenie (4,6 proc.) oraz elastyczno  

(0,5 proc.), tak cz sto przywo ywana w yciory-

sach i listach motywacyjnych. Do  zaskakuj cy 

wydaje si  niski odsetek wskaza  znajomo ci j -

zyków obcych jako niezb dnej w PR. Tak e i t  

cz sto podkre lan  w procesach rekrutacyjnych 

cech  zalicza do znacz cych zaledwie 0,9 proc. 

pytanych (wykres 3.).

Interesuj co przedstawiaj  si  powy sze 

wskazania w kontek cie pyta  o edukacj  

public relations. Wed ug 88,9 proc. ankie-

towanych zawód specjalisty PR wymaga 

ci g ego kszta cenia – przeciwnego zdania 

jest 9,3 proc. badanych. Nieco ponad po owa 

studentów (53,7 proc.) twierdzi, e zawód 

wymaga specjalnego wykszta cenia kierun-

kowego. W tym aspekcie zdania s  do  po-

dzielone, poniewa  41,2 proc. ma odmienn  

opini  (wykres 4.). 

6  Por. A. Adamus-Matuszy ska, Wst p 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.

Wykres 3. Wa no  cech zawodu specjalisty public relations

ród o: opracowanie w asne

Wykres 4. Opinie o ci g ym kszta ceniu i kszta ceniu kierunkowym w public relations

ród o: opracowanie w asne

0,9%

1,4%

1,4%

1,4%

9,3%

19,9%

21,3%

44,4%

5,1%

1,9%

6,5%
5,6%

34,7%

37,5%

3,7%

25,5%

16,2%

63,4%
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Warto zaznaczy , e w ród doceniaj cych 

wykszta cenie kierunkowe nieznacznie przewa-

aj  ko cz cy studia (zarówno I, jak i II stopnia) 

– 55,2 do 52,1 proc. Z przytoczonych danych wy-

nika, e korelacja pomi dzy etapami kszta cenia 

a uznaniem wagi odpowiedniego wykszta cenia 

wynosi 1, co mo na przyj  za pe n  zbie no .

Respondenci mieli tak e za zadanie odnie  

si  do kwestii p ci specjalisty PR. Jak poka-

za y wyniki badania, dominuj ca wi kszo  

(92,6 proc.) uznaje t  cech  za nieznacz c , na-

tomiast 4,2 proc. preferuje kobiety (w stosunku 

do 3,2 proc. dla m czyzn). W ród zwolenników 

kobiet na tym stanowisku znacznie przewa aj  

one same, za  dla nieznacznej wi kszo ci m -

czyzn ich p e  lepiej sprawdza si  w zawodzie. 

Kwestia p ci nie ma znaczenia w wi kszo ci dla 

kobiet (77,5 proc.).

Studenci zostali zapytani równie  o to, czy 

ponownie wybraliby studia z zakresu public re-

lations. Pozytywnie odpowiedzia o 69,5 proc. 

badanych, przeciwnie twierdzi o 22,2 proc. 

W ród deklaruj cych ponowny wybór specjal-

no ci PR 69,8 proc. stanowi  studenci I stopnia, 

a 30,2 – stopnia II. Tak e wi kszy odsetek ne-

gatywnie nastawionych odnotowano w ród stu-

dentów licencjackich (56,3 proc.) ni  magister-

skich (43,8 proc.). Respondenci zostali ponadto 

zapytani o to, czy poleciliby swoje studia innym. 

Jak wynika z odpowiedzi, ko czony przez siebie 

kierunek rekomendowa oby 39,7 proc. studen-

tów. Studenci obu stopni wykazuj  zadowolenie 

na podobnym poziomie (39,9 do 39,3 proc.). 

Nale y podkre li , e spora grupa respondentów 

nie ma zdania w kwestii polecenia studiów in-

nym (38,2 proc.), a tylko 22,1 proc. odradza oby 

studia z zakresu PR. Ze szczegó owej analizy od-

powiedzi na pytanie o rekomendacje wynika, e 

badani studenci polecaliby swój kierunek w ko-

lejno ci: znajomemu (46,3 proc.), obcej osobie 

(45,4 proc.), przyjacielowi (38,9 proc.). Cz onkowi 

rodziny raczej odradzaliby podj cie tego rodzaju 

studiów (31,5 proc.). Wielu ankietowanych (mi -

dzy 36,6 a 40,3 proc.) nie wie, komu rekomendo-

wa oby, lub nie, w asne studia (wykres 5.). Z zapre-

zentowanych danych wynika, e wi kszy odsetek 

studentów wybra by ponownie studia PR ni  pole-

ca  je innym. Warto si  zastanowi , czego jest to 

przejaw – by  mo e s  to obawy przed wzrastaj c  

konkurencj  na rynku pracy?

W kolejnej cz ci ankiety zadano studentom 

kluczowe pytanie badania: „Czy jeste  dumny 

Licencjat

Magisterskie

Zdecydowanie tak, i raczej tak

Zdecydowanie nie, i raczej nie

69,8% 30,2%

43,8%56,3%

Ponowny wybór studiów PR (wg rodzaju studiów)

Zdecydowanie nie,
i raczej nie

Zdecydowanie tak,
i raczej tak

Nie mam zdania

Obcemu zasi gaj cemu rady

Cz onkowi rodziny

Przyjacielowi

Znajomemu

15,7% 45,4% 38,9%

31,5% 28,2% 40,3%

24,5% 38,9% 36,6%

16,7% 46,3% 37,0%

Komu rekomendowa by studia PR?

Wykres 5. Czy ponownie wybra by  studia PR i komu je poleci ?

ród o: opracowanie w asne
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z bycia PR-owcem?” (wykres 6.). Z zebranych 

danych wynika, e 65,8 proc. odpowiedzia o na 

nie pozytywnie (w tym 20,4 proc. – zdecydowa-

nie tak i 45,4 proc. – raczej tak). Tej opinii nie 

podziela o tylko 6,9 proc. pytanych, natomiast 

spora grupa nie mia a zdania (27,3 proc.). Dum  

z przynale no ci do grupy zawodowej specjali-

stów PR odczuwa 67,6 proc. studentów studiów 

I stopnia, natomiast 32,4 proc. stanowi  studen-

ci II stopnia. W ród tej pierwszej grupy 24 proc. 

stanowi  osoby ko cz ce studia; w drugiej ten 

odsetek wynosi 52,2 proc. W ród ko cz cych 

studia, zarówno I, jak i II stopnia, przewa aj  

ankietowani wyra aj cy dum  z bycia specjali-

stami PR (49 proc.), a jej brak przejawia o wiele 

mniejsza grupa – zaledwie 8,3 proc. Interesu-

j cy jest natomiast odsetek niemaj cych zdania 

na ten temat, który wynosi 42,7 proc. Spo ród 

pracuj cych w zawodzie lub odbywaj cych sta  

a  77,6 proc. szczyci si  swoj  profesj .

Stosunek do etyki public relations / 
zawodowej
W drugiej cz ci badani byli proszeni o od-

niesienie si  do kwestii etyki public relations 

– tak cz sto podkre lanej przez naukowców7 

i obecnej w dyskusji publicznej8. W a ciwie 

prowadzone i odpowiedzialne public relations 

zak ada kierowanie si  zasadami etycznymi 

przyj tymi w kodeksach bran owych9 i jest 

podstawowym wyznacznikiem profesjonal-

nych dzia a . Przez profesjonalizacj  dzia a  

public relations nale y rozumie  adekwatne 

podej cie do wykonywanych zada , uwzgl d-

nianie w asnych mo liwo ci i umiej tno ci, 

respektowanie innych stron itp. Profesjona-

lizm w public relations zak ada po czenie 

trzech g ównych elementów: odpowiedniej 

wiedzy merytorycznej, umiej tno ci personal-

nych i zawodowych oraz przestrzegania zasad 

etycznych i moralnych10.

7  Por. J. Ol dzki, Etyka w polskim public relations. Reß eksje badawcze, Warszawa 2009, s. 35–40; E. Hope, 

Etyka w zawodzie specjalistów public relations, Warszawa 2013, s. 22–27, 30 i in.
8  Czy PR-owiec powinien dzia a  etycznie? – wyniki konkursu, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemI-

d=127265; REPR: czenie pracy dziennikarskiej i PR-owskiej jest w tpliwe etycznie, http://www.proto.pl/archiwum/

info?itemId=127873; A. Piwek, Dru yna Pier cienia, czyli etyka w PR, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemI-

d=131695; . Przybysz, Przybysz: PR-owski znaczy pozytywny, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemId=132439 

[dost p: 30.07.2014].
9  Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, 26.06.1996; Kodeks Dobrych Praktyk Zwi zku 

Firm Public Relations, kwiecie  2004.
10  E. Hope, Etyka w zawodzie specjalistów…, dz. cyt., s. 49.

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

ród o: opracowanie w asne

Zdecydowanie tak

Raczej tak

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Nie mam zdania

45,4%

20,4%

4,6%

2,3%

27,3%
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Ankietowani poproszeni o uszeregowa-

nie cech profesjonalizmu w public relations 

za najwa niejsz  uznali wiarygodno  infor-

macji (29,6 proc.). Za mniej istotne uwa ali 

prawdomówno  (17,6 proc.), wysok  jako  

(13,9 proc.) i dostosowanie komunikacji do 

grup odbiorców (13,4 proc.). Szczególnie in-

teresuj ca jest dysproporcja pomi dzy dwiema 

pierwszymi cechami – wydaje si , e respon-

denci nie w pe ni uto samiaj  prawdomówno  

z wiarygodno ci  czy wysok  jako ci . Warto 

nadmieni , e niskie odsetki wskaza  uzyska y 

te  takie, wydawa oby si  wa ne, cechy prawi-

d owo prowadzonych dzia a  PR, jak umiej t-

no  zarz dzania strategicznego (10,6 proc.) 

czy terminowo  (4,2 proc.) (wykres 7.).

Powy sze wyniki nale y zestawi  z odpo-

wiedziami na pytanie o wp yw etyki na profe-

sjonalizm public relations. W opinii wi kszo ci 

(90,8 proc.) przestrzeganie zasad etycznych 

public relations przek ada si  na profesjonalne 

wykonywanie zada . Z t  tez  nie zgadza si  

tylko 6,5 proc. badanych. Mo na zatem wnio-

skowa , e studenci prezentuj  wysok  wiado-

mo  konieczno ci i zasadno ci przestrzegania 

norm etycznych w pracy zawodowej i uwa aj  

je za silnie oddzia uj ce na profesjonalne podej-

cie do dzia a . Co wi cej, uto samiaj  takowe 

z regu y z wiarygodno ci  i prawdomówno-

ci , które s  podstaw  etycznego post powa-

nia. Mo na zatem uzna , e korelacja mi dzy 

postrzeganiem etyki i profesjonalizmu dzia a  

public relations jest w ród studentów dziedziny 

pe na.

Nast pnie pytano studentów o rol  kodek-

sów etyki zawodowej oraz ich stosunek do 

nich. Ponad po owa ankietowanych (52,3 proc.) 

uznaje, e s u  one tworzeniu standardów 

etycznych bran y. Dla 44,4 proc. propaguj  

one profesjonalne i odpowiedzialne zachowa-

nia, a wed ug 37,5 proc. pe ni  funkcj  regula-

cyjn  bran y. Natomiast 35,2 proc. krytycznie 

odnosi si  do obowi zuj cych obecnie kodek-

sów bran owych, uznaj c je za niewype nia-

j ce stawianych przed nimi zada , do których 

zalicza si  powy sze oraz kszta towanie postaw 

moralnych w rodowisku (t  funkcj  wskaza o 

29,2 proc. badanych). Cieszy fakt, e zdecy-

dowana wi kszo  (84,7 proc.) deklaruje sto-

sowanie si  do zasad zawartych w kodeksach 

etycznych obowi zuj cych polsk  bran  PR 

(z czego 30,1 proc. oznajmia to w sposób zde-

cydowany). Interesuj co przedstawiaj  si  mo-

tywy 4,7 proc. ankietowanych, którzy zapowia-

daj  niestosowanie si  do kodeksów etyki, jak 

równie  w tpliwo ci wyra ane przez 10,6 proc. 

niemaj cych zdania na ten temat (wykres 8.).

Ankietowani dostrzegaj  potrzeb  stosowa-

nia norm etycznych w public relations. W tym 

miejscu nale a o zatem postawi  pytanie pod-

sumowuj ce t  cz  badania o etyczno  pol-

skiej bran y PR. Respondenci bardzo krytycz-

Wykres 7. Cechy profesjonalizmu w public relations

ród o: opracowanie w asne

Wiarygodno  informacji

Prawdomówno

Wysoka jako

Dostosowanie komunikacji

Umiej tno ci strategicznego zarz dzania

Terminowo

Rzeczowo

Jawno

29,6%

17,6%

13,9%

13,4%

10,6%

4,2%

3,7%

2,8%
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nie oceniaj  dzia ania rodzimych specjalistów 

public relations – ponad po owa (50,5 proc.) 

uznaje je za nieetyczne. Tylko 22,2 proc. pyta-

nych s dzi, e bran a PR w Polsce kieruje si  

zasadami etyki zawodowej (warto zaznaczy , e 

nikt nie uwa a tak w stopniu zdecydowanym). 

Znacz ce wydaje si  tak e to, e 27,3 proc. 

ankietowanych nie umie odpowiedzie  na py-

tanie o etyczno  PR w Polsce, wi c albo nie 

maj  oni zdania, albo wol  nie wiedzie  (i nie 

mówi ) o tym, co dzieje si  w rodzimej bran y 

(wykres 9.).

 

Postrzeganie public relations 
i organizacji bran owych w Polsce
Trzecia cz  badania nawi zuje bezpo rednio 

do poprzedniej i dotyczy postrzegania public 

relations w Polsce, jednak e w aspekcie szer-

szym ni  etyczny. Poproszono ankietowanych, 

by odnie li si  zarówno do kwestii oceny dzia-

a  bran y, jak i organizacji, które maj  w za-

my le skupia  agencje PR, specjalistów czy 

akademików, a tym samym szerzy  najlepsze 

standardy i prowadzi  dialog oraz edukowa  

o public relations.

Podobnie jak w wypadku kwestii etycznej, 

i tym razem PR w Polsce nie wypada najle-

piej w oczach przysz ych PR-owców. Cho  

negatywne konotacje ma ono jedynie w ród 

17,1 proc. respondentów, to pozytywnie po-

strzega je tylko blisko jedna czwarta z nich 

(24,5 proc., w tym tylko 1,4 proc. – zdecydo-

wanie). Ponad po owa (51,9 proc.) ma neu-

tralny pogl d na temat polskiej bran y PR, 

co mo e wiadczy  o niedostatecznym poin-

formowaniu o jej dzia aniach, ale równie   – 

o kierowaniu si  subiektywnymi odczuciami. 

Na poparcie tej tezy nale y przytoczy  opinie 

ankietowanych pracuj cych (lub odbywa-

j cych sta ) w public relations – najwi kszy 

Wykres 8. Kierowanie si  zasadami etyki PR w pracy zawodowej

ród o: opracowanie w asne

Wykres 9. Czy polska bran a PR jest etyczna?

ród o: opracowanie w asne

Zdecydowanie tak

Raczej tak

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Nie mam zdania

30,1%

4,2%

0,5%

10,6%

54,6%

Zdecydowanie tak

Raczej tak

Raczej nie

Zdecydowanie nie

Nie mam zdania

0,0%

22,2%

9,3%

27,3%

41,2%
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odsetek (48,7 proc.) wyra a neutralne zdanie 

o polskiej bran y, podczas gdy pozytywnie 

odnosi si  do niej 27,6 proc., negatywnie za  

19,7 proc. pracuj cych badanych. Natomiast 

ok. 4 proc. z nich – mimo zetkni cia si  z pra-

c  zawodow  – nie ma zdania (lub nie chce go 

ujawnia ) na temat sektora, w którym pracuje. 

Jest to jednak niewielki odsetek badanych.

Wydaje si , e oceniaj c rodzimy PR ankie-

towani nieco usprawiedliwiaj  bran , w której 

przychodzi (lub przyjdzie) im pracowa . Jed-

nak e poproszeni o zestawienie jej z zagranicz-

n , s  ju  o wiele bardziej krytyczni. W tym wy-

padku ameryka skie wzorce public relations11 

jawi  si  im jako niedo cignione i – mo na za-

ryzykowa  twierdzenie – wymarzone.

Studenci uznali, e polska bran a 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, 

w ród których przewa aj  niepracuj cy w zawo-

dzie. Warto zaznaczy , e wi kszo  (75,7 proc.) 

poprzednio negatywnie oceniaj cych polsk  

bran  i w tym wypadku by a konsekwent-

na w swojej opinii. Natomiast tak liczna grupa 

uprzednio wypowiadaj cych si  neutralnie o ro-

dzimych dzia aniach public relations tym razem 

oceni a je pozytywnie (52,7 proc.). Porównanie 

postrzegania polskiej i zagranicznej bran y pu-

blic relations przedstawia wykres 10.

Nasuwa si  wi c wniosek, e du a cz  

ankietowanych nie umie krytycznie oceni  pol-

skiego rynku public relations, mimo e ju  si  

na nim znajduje lub za chwil  na niego wejdzie. 

Wynika  to mo e z niedostatecznego informo-

wania o swojej dzia alno ci i istocie public re-

lations przez podmioty i organizacje dzia aj ce 

w polskich warunkach, jak równie  wskazywa  

na konieczno  zrewidowania tre ci kszta cenia 

dziedzinowego. By  mo e wi ksza wspó praca 

mi dzy organizacjami bran owymi oraz pla-

cówkami dydaktycznymi przyczynia aby si  do 

poprawy wiadomo ci w ród przysz ych spe-

cjalistów PR?

Projektuj c badanie, postanowiono w czy  

do niego komponent maj cy na celu spraw-

dzenie wiedzy i opinii studentów o organiza-

cjach dzia aj cych w polskiej bran y public 

relations. Za najwa niejsze uznano Zwi zek 

Firm Public Relations (ZFPR), Polskie Stowa-

rzyszenie Public Relations (PSPR) oraz Rad  

Etyki Public Relations (REPR). Formu a i cel 

dzia alno ci ka dej z nich ró ni si  znacz co, 

jednak e wszystkie w swych statutach zapisa-

y dzia anie na rzecz edukacji public relations, 

co predysponowa o je do w czenia do projektu 

badawczego. Co wi cej, ka da z nich d y do 

poprawy jako ci i tworzenia w a ciwych stan-

dardów bran owych, a zatem kszta tuje polski 

PR (a przynajmniej powinna). ZFPR zrzesza 

38 Þ rm public relations dzia aj cych na polskim 

rynku12, PSPR skupia ok. 200 osób zawodowo 

zwi zanych z PR, a REPR jest organem opi-

niuj cym dzia ania bran y pod wzgl dem prze-

strzegania zasad etycznych.

Do wymienionych wy ej organizacji stu-

denci podeszli w krytyczny sposób. Najko-

rzystniejszy wizerunek maj  wed ug nich PSPR 

(25,9 proc. g osów pozytywnych) i ZFPR 

(25 proc.). Spo ród analizowanych podmiotów 

Polskie Stowarzyszenie Public Relations mia-

o tak e najwi kszy odsetek wskaza  neutral-

nych (41,7 proc.) i najmniejszy negatywnych 

11  W polskiej szkole public relations najcz ciej odwo uje si  do ameryka skich oraz kanadyjskich wzorców 

post powania. USA by o kolebk  public relations, wydano tam wiele znacz cych publikacji, a dzia aj ce w Stanach 

Zjednoczonych organizacje bran owe s  uznawane w rodowisku za najlepsze. M.in. z tych powodów ameryka ska 

tradycja PR jest dla bran y i edukacji public relations w Polsce naturalnym punktem odniesienia; por. J. Ol dzki, 

Preambu a o public relations..., dz. cyt., s. 7–20.
12  Stan na lipiec 2014, http://www.zfpr.pl/Þ rma [dost p: 30.07.2014].
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(7,9 proc.). Mo e to jednak wynika  z niedo-

statecznego poinformowania ankietowanych 

o dzia alno ci stowarzyszenia – najwi cej stu-

dentów nie mia o zdania o PSPR (24,5 proc.). 

Nale y zaznaczy , e pozosta e organizacje 

s  w podobnym stopniu nieznane responden-

tom: 23,6 proc. z nich nie ma zdania o ZFPR, 

a 23,1 proc. – o REPR. Zwi zek jest postrze-

gany raczej neutralnie (38 proc.) i pozytywnie 

(25 proc.). Natomiast pejoratywnie wypowiada 

si  o ZFPR 13,4 proc. badanych, za  26 proc. 

ocenia negatywnie dzia ania Rady Etyki Pu-

blic Relations. G osy pozytywne (22,7 proc.) 

oraz neutralne (28,8 proc.) nieco równowa  

ten stan, jednak e per saldo REPR jest ocenia-

na najgorzej spo ród analizowanych podmio-

tów (wykres 11.). Wydaje si , e studenci s  

dostatecznie poinformowani o jej dzia alno ci, 

by krytycznie oceni  rol , jak  spe nia (a ra-

czej powinna spe nia ) na polskim rynku13.

Jedn  z najwi kszych kontrowersji zwi za-

nych z etyk  public relations jest czenie pracy 

13  W chwili przeprowadzania badania, a tak e do momentu publikacji niniejszego artyku u, nie zosta  w pe ni 

wy oniony i ukonstytuowany sk ad REPR na kadencj  2014–16.

Wykres 10. Postrzeganie polskiej i zagranicznej bran y PR

ród o: opracowanie w asne

Wykres 11. Postrzeganie organizacji public relations

ród o: opracowanie w asne

Zdecydowanie pozytywne

Raczej pozytywne

Neutralne

Raczej negatywne

Zdecydowanie negatywne

Nie mam zdania

1,4%

12,5%
23,1%

22,2%

15,7%

6,9%
1,4%

17,1%
6,5%

51,9%

40,3%

0,9%

polska vs. zagraniczna

polska

Zwi zek Firm 
Public Relations

Polskie Stowarzyszenie 
Public Relations

Rada Etyki
Public Relations

Zdecydowanie pozytywne

Raczej pozytywne

Neutralne

Raczej negatywne

Zdecydowanie negatywne

Nie mam zdania

3,2%

9,3%

4,2% 2,8% 9,3%

5,1%

21,8%

38,0%

22,7% 17,6%

28,8%

23,1%24,5%23,6%

41,7%

16,7%

3,2% 5,1%
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dziennikarza i PR-owca14 oraz przechodzenie 

pomi dzy zawodami specjalisty PR i dzienni-

karza. W ostatnim czasie g o no by o o podob-

nych transferach15, tote  ten temat stanowi  je-

den z opisywanych tu problemów badawczych. 

Tym bardziej zaskakiwa  mo e podej cie ankie-

towanych do dziennikarzy, którzy przeszli do 

pracy w public relations – 45,8 proc. badanych 

postrzega ich neutralnie, opinie negatywne i po-

zytywne (odpowiednio: 22,3 i 21,8 proc.) w za-

sadzie si  znosz , a 10,2 proc. nie ma zdania na 

ten temat. Wydaje si , e w tym wypadku an-

kietowani uznali, e przej cie na stron  public 

relations nie jest niczym z ym, a do wiadczenie 

redakcyjne mo e dzia a  tylko na korzy  daw-

nego dziennikarza.

Na zako czenie poproszono respondentów 

o wskazanie swojego optymalnego miejsca pra-

cy. Do wyboru mieli: polsk  agencj  PR, polsk  

agencj  zrzeszon  w ZFPR, zagraniczn  agen-

cj  sieciow  dzia aj c  w Polsce, dzia  PR w Þ r-

mie, dzia  PR w instytucji pa stwowej, dzia  PR 

w organizacji pozarz dowej, prac  na w asny 

rachunek oraz prac  poza bran  PR. Zdania 

by y podzielone, jednak e zdecydowana wi k-

szo  wskaza a dzia  w Þ rmie public relations 

(79,2 proc.) oraz dzia aj c  w Polsce zagranicz-

n  agencj  zrzeszon  w sieci (73,1 proc.). Nieco 

mniej po dana jest praca na w asny rachunek 

(67,1 proc.), w polskiej agencji (58,3 proc.) 

oraz w dziale PR w organizacji pozarz dowej 

(57,9 proc.). Niepokoi  mo e natomiast fakt, 

e na ostatnim miejscu (z wynikiem 41,7 proc. 

i drugim co do wielko ci odsetkiem wskaza  

negatywnych) znalaz y si  agencje zrzeszo-

ne w Zwi zku Firm Public Relations. Wed ug 

ankietowanych wypadaj  one zdecydowanie 

gorzej ni  inne agencje dzia aj ce na polskim 

rynku, b d c jednocze nie mniej atrakcyjnym 

miejscem pracy ni  dzia  public relations w in-

stytucji pa stwowej (47,2 proc.) czy te  porzu-

cenie bran y (43,1 proc.) (wykres 12.). Istotne 

Wykres 12. Preferowane miejsce pracy

ród o: opracowanie w asne

Polska agencja PR

Polska agencja PR zrzeszona w ZFPR

Zagraniczna agencja PR (sieciowa w Polsce)

Dzia  PR w firmie

Dzia  PR w instytucji pa stwowej

Dzia  PR w organizacji pozarz dowej 

Na w asny rachunek

Poza bran  PR

58,3% 31,9% 9,7%

18,1%

7,9%

6,0%

7,4%

10,6%

19,9%

41,7%

73,1%

79,2%

47,2%

57,9%

67,1%

43,1%

40,3%

19,0%

14,89%

47,7%

34,7%

22,2%

37,0%

5,1%

Zdecydowanie tak,
i raczej tak

Zdecydowanie nie,
i raczej nie

Nie mam zdania

14  Uznawane przez bran  i kodeksy za nieetyczne; por. Igor Janke: praca w agencji i program w TV. Za-

pewnia, e nie b dzie rozmawia  o interesach klientów, http://www.proto.pl/informacje/info?itemId=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?itemId=132066&rob=Balawajder:_PR-

owiec_i_dziennikarz_w_jednym? [dost p: 30.07.2014].
15  Por. Nowy rzecznik w Polskim Zwi zku Tenisowym, proto.pl, http://www.proto.pl/archiwum/info?itemI-

d=132942 [dost p: 30.07.2014].
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zatem jest, czy respondenci uznali, e przyna-

le no  do zwi zku negatywnie oddzia uje na 

agencj , czy te  mo e nie chc  by  skr powani 

zasadami etycznymi obowi zuj cymi cz onków 

ZFPR? W ród studentów pracuj cych i odby-

waj cych sta  82,9 proc. chcia oby pracowa  

w dziale public relations organizacji, za  trzy 

czwarte – w zagranicznej agencji sieciowej 

dzia aj cej w Polsce. Podobne preferencje de-

klaruj  te  studenci ko cz cy studia i wchodz -

cy na rynek pracy (drugi rok studiów I stopnia 

i trzeci rok II stopnia), odpowiednio: 78,1 oraz 

67,7 proc.

Badanie ko czy o pytanie dotycz ce pro-

gnoz dla polskiej bran y public relations na naj-

bli sze pi  lat (wykres 13.). Wed ug 90,3 proc. 

ankietowanych b dzie si  ona rozwija , a w opi-

nii 68,5 proc. wzro nie profesjonalizm dzia a  

PR na rodzimym rynku. Zdaniem 58,3 proc. 

poprawie ulegnie wizerunek polskiego public 

relations, jednak e 44,9 proc. uwa a, e nie sta-

nie si  on bardziej etyczny. W opinii 40,7 proc. 

badanych PR przejmie zadania bran y reklamo-

wej (przeciwne zdanie ma 43,5 proc.), natomiast 

47,7 proc. studentów nie uwa a, by marketing 

zdominowa  w najbli szych latach public rela-

tions w Polsce (wed ug 32,4 proc. b dzie od-

wrotnie). Nale y zaznaczy , e 43,5 proc. ywi 

przekonanie, e za pi  lat PR w Polsce b dzie 

zdominowane przez kobiety – zdaj  si  to po-

twierdza  zarówno wyniki rekrutacji na stu-

dia tego rodzaju, jak i kwerenda kadr polskich 

agencji. Cho , jak wspomniano wcze niej, p e  

nie ma dla ankietowanych znaczenia w tym za-

wodzie, to ch tniej widzieliby w nim w a nie 

kobiety (przy czym takiej odpowiedzi w zdecy-

dowanej wi kszo ci 77,3 proc. udzieli y ankie-

towane kobiety). Interesuj co przedstawiaj  si  

tak e dane statystyczne dotycz ce odpowiedzi 

na pytanie o to, czy polska bran a PR b dzie 

w najbli szym czasie do wiadcza  kryzysu. 

Wed ug 56 proc. badanych do takiej sytuacji 

nie dojdzie, natomiast grupa 19,4 proc. by a 

bardziej sceptyczna. Nale y tak e odnotowa  

relatywnie wysoki odsetek respondentów nie-

maj cych zdania na powy sze tematy – rednio 

20 proc. dla ka dego z nich.

Wnioski z bada
1. Z opisywanego badania wynika, e studen-

ci public relations w Instytucie Dziennikarstwa 

UW relatywnie dobrze orientuj  si , czym jest 

PR i czego wymaga ten zawód. Wydaje si , 

e studenci studiów II stopnia maj  wiedz  na 

temat public relations wi ksz  ni  ich koledzy 

z I stopnia, lepiej znaj  realia dziedziny, spraw-

niej poruszaj  si  po rynku, umiej  poprawniej 

porówna  perspektyw  polsk  i zagraniczn . 

Podobnie rzecz ma si  z ko cz cymi studia, 

którzy wykazuj  si  wi ksz  wiedz  ni  studen-

ci wcze niejszych lat. W opinii ankietowanych 

polska bran a public relations jest stabilna, roz-

Wykres 13. Prognozy dla polskiej bran y PR na lata 2014–2019

ród o: opracowanie w asne

90,3%

68,5%

58,3%

43,5%

40,7%

32,4%

27,3%

19,4%

B dzie si  rozwija

B dzie bardziej profesjonalna

Poprawi swój wizerunek

B dzie zdominowana przez kobiety

Przejmie zadania bran y reklamowej

Zostanie zdominowana przez marketing

B dzie bardziej etyczna

B dzie do wiadcza  krysysu
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wija si  i nie narzeka na zagro enia ze strony 

marketingu czy reklamy.

2. Jak pokazuj  szczegó owe analizy po-

szczególnych kwestii uj tych w ankiecie, 

81 proc. respondentów postrzega zawód specja-

listy public relations pozytywnie, a 95,8 proc. 

uwa a go za potrzebny, przy czym 61,6 proc. 

ma wiadomo , e spo ecze stwo ma o profe-

sji negatywne zdanie. To zapewne jeden z po-

wodów, dla których 47,2 proc. ankietowanych 

uwa a, e nale y edukowa  spo ecze stwo, by 

poprawi  wizerunek bran y. Dla przewa aj -

cej wi kszo ci (88,9 proc.) jest to zawód cie-

kawy i wymagaj cy kreatywno ci (71,8 proc.), 

niemniej stresuj cy (71,3 proc.). Badani zdaj  

sobie spraw  z konieczno ci ci g ego uczenia 

si  PR-owców (88,9 proc.), jednak e tylko nie-

co ponad po owa (53,7 proc.) jest zdania, e do 

wykonywania zawodu potrzebne jest wykszta -

cenie kierunkowe (wykres 14.).

3. Zadowalaj ce s  wyniki analizy cz ci 

dotycz cej zagadnie  etycznych public rela-

tions. Respondenci krytycznie i trze wo oce-

niaj  post powanie polskich specjalistów i Þ rm 

PR, poniewa  maj  wiadomo  znaczenia ety-

ki dla profesjonalizmu dzia a  public relations 

(90,8 proc.). Wyra na wi kszo  deklaruje tak-

e kierowanie si  w pracy zawodowej zasadami 

kodeksów etyki bran owej (84,7 proc.) (wy-

kres 15.).

Wykres 14. Opinie studentów o public relations

ród o: opracowanie w asne

Wykres 15. Stosunek studentów do etyki public relations

ród o: opracowanie w asne

Wykres 16. Postrzeganie polskiej bran y public relations

ród o: opracowanie w asne
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Zawód potrzebny
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Kreatywny
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Wymaga ci g ego kszta cenia si

90,8%

84,7%

Etyka ma wp yw na profesjonalizm dzia a  PR

Adepci kieruj  si  w pracy zasadami etyki PR

Postrzegana neutralnie

Postrzegana negatywnie na tle zagranicznych

Polska bran a PR jest nieetyczna

W najbli szych 5 latach nie b dzie bardziej etyczna

51,9%

47,2%

50,5%

72,7%
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4. Bran a 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. uwa a polskie prak-

tyki public relations za nieetyczne, a 72,7 proc. 

nie widzi szans na popraw  tego stanu w ci gu 

najbli szych pi ciu lat (wykres 16.).

5. Ankietowani postrzegaj  polskie orga-

nizacje bran owe raczej w sposób neutralny. 

W stosunku do Polskiego Stowarzyszenia Pu-

blic Relations t  opini  podziela 41,7 proc. 

badanych. Nieco mniej respondentów neutral-

nie postrzega Zwi zek Firm Public Relations 

(38,0 proc.). Najs abiej jest oceniana Rada Ety-

ki Public Relations – tylko 28,2 proc. studentów 

mia o o niej neutralne zdanie (wykres 17.).

6. Jak si  cz sto podkre la, jednym z zada  

studiów – szczególnie tych proÞ lowanych oraz 

I stopnia, maj cych charakter praktyczny – jest 

przygotowanie do wej cia na rynek pracy. An-

kietowani studenci specjalno ci PRiMM maj  

stosunkowo jasno sprecyzowane preferencje 

zawodowe. Wi kszo  widzi siebie w dzia-

le public relations organizacji (79,2 proc.) lub 

w agencji sieciowej dzia aj cej na polskim ryn-

ku (73,1 proc.), natomiast 67,1 proc. wyra a 

ch  pracy na w asny rachunek (wykres 18.).

Podsumowanie
Badanie mia o na celu poznanie stopnia przygo-

towania przysz ych adeptów studiów o proÞ lu 

public relations do pracy w zawodzie. Zamie-

rzano zweryÞ kowa  ich wiedz  merytoryczn  

i praktyczn , umiej tno  oceny zjawisk, pro-

cesów i instytucji, a tak e adekwatno  tre ci 

przekazywanych podczas zaj  dydaktycznych. 

W sytuacji cz stego podnoszenia tematyki pu-

blic relations w kontek cie negatywnym zde-

cydowano si  zapyta  studentów o ich identy-

Þ kacj  ze rodowiskiem. Maj c wiadomo  

ewentualnej krytyki do pewnego stopnia nie-

naukowego podej cia, poproszono o odniesie-

nie si  do tytu owego pytania badania „Czy je-

ste  dumny z bycia PR-owcem?”. Wydaje si , e 

za buduj cy i motywuj cy nale y uzna  wynik 

tej sondy i uzna  za sukces fakt, e 65,8 proc. 

respondentów wyra a dum  z bycia przysz ymi 

specjalistami public relations.

Analiza wyników ankiety pokazuje, e je li 

chodzi o perspektywy rozwoju dziedziny, na-

le y podj  dzia ania zmierzaj ce do poprawy 

identyÞ kacji z public relations do 75–85 proc. 

Id c dalej, warto si  zastanowi , jak sprawi , 

by zmniejszy  negatywne postrzeganie polskiej 

bran y PR w spo ecze stwie oraz jak poprawi  

Wykres 17. Neutralne postrzeganie organizacji bran owych

ród o: opracowanie w asne

Wykres 18. Preferowane miejsca pracy studentów public relations

ród o: opracowanie w asne

41,7%

28,2%

38,0%Zwi zek Firm Public Relations
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Rada Etyki Public Relations
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etyczno  i profesjonalizm, d y  do niwelowa-

nia ró nic pomi dzy rodzimymi a obcymi prak-

tykami, mobilizowa  organizacje bran owe do 

skuteczniejszego dzia ania i wspó dzia ania na 

rzecz poprawy jako ci praktyk public relations 

w Polsce. W przysz o ci planuje si  rozszerzy  

projekt badawczy na inne placówki kszta c ce 

specjalistów PR, jak równie  zbada  stosunek 

przysz ych dziennikarzy do dziedziny i grupy 

zawodowej, z któr  przyjdzie im wspó praco-

wa  podczas pracy w mediach. Wydaje si , e 

tego rodzaju badania mog  si  przyczyni  do 

poprawy jako ci kszta cenia public relations, 

ale tak e – w d u szej perspektywie – pozy-

tywnie wp yn  na standardy funkcjonowania 

rodzimej bran y.


