Agnieszka Widawska

















PUBLIC RELATIONS WAŻNYM ELEMENTEM KAMPANII PROMOCYJNO-INFORMACYJNYCH SPÓŁEK GIEŁDOWYCH








Promocja jest ostatnim elementem marketingu mix uzupełniającym politykę produktu, ceny i dystrybucji. Często określa się ją jako formę komunikowania się firmy z otoczeniem rynkowym.


W warunkach działania silnej konkurencji stosowanie promocji na rynku spółek giełdowych staje się wręcz koniecznością. Przy czym public relations jest jedną, być może najistotniejszą z ich form promocji. Dla firm, które sprzedają swoje walory na giełdzie papierów wartościowych nie powinien być obojętny charakter kontaktów z otoczeniem oraz sposób w jaki są one odbierane na rynku. Pozytywny wizerunek to połowa sukcesu. Firma ciesząca się dobrą opinią nie tylko wśród klientów i dbająca o nią będzie sprzedawała więcej niż firma mało znana na rynku.


Istota działań w zakresie public relations przedsiębiorstwa polega nie tyle na promocji usług, ile na kreowaniu i utrwalaniu pozytywnego wizerunku, a także zdobyciu społecznego uznania dla jego poczynań. Dlatego public relations  to informacja, informacja uczciwa            i obiektywna, fachowa i kompetentna, pełna, szybka, przyjazna dla mediów i opinii publicznej, etyczna i odpowiedzialna.


Chociaż nadeszły złote czasy dla public relations, dziedzina ta nadal jest dla wielu niezrozumiała i mylona ze źle wspominaną propagandą. Wraz z rozwojem polskiego rynku kapitałowego powinno się coraz bardziej doceniać jak ważne jest utrzymywanie dobrych relacji z inwestorami, analitykami giełdowymi i mediami.


W Polsce działa około pięćdziesięciu firm różnej wielkości zajmujących się public relations, z czego tylko kilka pracuje na rzecz spółek giełdowych (m.in. Danter Relacje Inwestorskie, FIRST PUBLIC RELATIONS). Branża ta kształtowała się przez ostatnie kilka lat, ale już teraz niektórzy twierdzą, że na tym rynku w ostatnim czasie doszło do boomu porównywalnego z tym reklamowym sprzed kilku lat.


Szef FIRST PUBLIC RELATIONS, Piotr Czarnowski, powiedział kiedyś, że PR          w Polsce ma całkowicie fałszywy obraz zarówno wśród mediów, opinii publicznej, jak             i samych firm, które zajmują się taką działalnością. 


„Public relations nadal postrzega się jako propagandę reklamową, fałszowanie rzeczywistości, czyli dokładnie to, czym nie jest. Co więcej ogromna rzesza firm twierdzących, że zajmuje się PR, zajmuje się właśnie reklamą i innymi formami promocji” - stwierdził Czarnowski.�      Dość często działalność PR kojarzona jest wyłącznie z media relations, tzn.  z kontaktami z prasą - organizowaniem konferencji, utrzymywaniem w imieniu klientów kontaktów z prasą, przekazywaniu dziennikarzom informacji. Jest to oczywiście bardzo poważne ograniczenie działalności public relations. Istnieją również inne pola z dziedziny PR, którymi nikt w Polsce się nie zajmuje. Chodzi tu przede wszystkim o cros-cultural relations polegające na przekazywaniu idei informacji zrozumiałych dla innych kultur, np. to co            w jednej kulturze może uchodzić za naganne, w innej może należeć do dobrego tonu. Dlatego zadaniem public relations w takich sytuacjach jest przekazywanie informacji na ten temat          i współtworzenie prawdziwego obrazu. W polskich warunkach po latach izolacji geopolitycznej, dziedzina ta ma ogromną przyszłość.


Zdaniem ekspertów (chociaż ukazało się ostatnio kilka pozycji książkowych) nikt          w Polsce nie zajmuje się crisis relations, co w przypadku spółek giełdowych ma ogromne znaczenie. Często przytaczanym przykładem jest sytuacja kryzysowa, która miała miejsce       w 1997 roku w STOMILU OLSZTYN - kiedy okazało się, że w dwóch seriach opon                w wysokich temperaturach, przy przeciążeniu pojazdu i niskim ciśnieniu w oponach, mogą nastąpić odwarstwienia bieżnika. Firma powołała natychmiast sztab antykryzysowy. Chodziło o to aby przypadkowe informacje nie dostały się do mediów. Nie chciano również dopuścić, aby wiadomość o kryzysie dotarła przedwcześnie do akcjonariuszy. Przedtem trzeba było powiadomić PAP i Komisję Papierów Wartościowych. Zwołano konferencję prasową, przedstawiono informację o feralnych oponach i podkreślono, że STOMIL wymieni całą serię podejrzanych o usterki opon. Równocześnie uruchomiono bezpłatną infolinię wyjaśniającą wszystkie wątpliwości nabywców.� W całej akcji ratunkowej chodziło przede wszystkim o to, aby zdementować wszelkie plotki i trafić do jak największej liczby klientów i dziennikarzy       z rzetelną informacją  prosto ze źródła. Jeśli firma nie chowa głowy w piasek i dotrze              z informacją do wszystkich zainteresowanych jeszcze zanim zetkną się oni z problemem to napewno akcja powiedzie się i wizerunek przedsiębiorstwa pozostanie niezachwiany.


Mimo, iż giełda papierów wartościowych zaczęła działać już 7 lat temu, ciągle jeszcze następuje znaczny  postęp w jej organizacji. Niektórzy sądzą, że jeśli nasz rynek będzie rozwijał się tak dynamicznie jak dotychczas, giełda stanie się najważniejszym stymulatorem naszej gospodarki. Spółki notowane na giełdzie oraz te, które dopiero ubiegają się o wejście na parkiet, niemal od powstania rynku kapitałowego stały się łakomym kąskiem dla firm wyspecjalizowanych w kształtowaniu wizerunku. Ponadto firmy obecne na rynku kapitałowym nie mogą obejść się bez komunikacji ze swoimi tzw. grupami docelowymi. Są nimi przede wszystkim inwestorzy i potencjalni inwestorzy.�


Do grup docelowych dociera się za pomocą reklamy, public relations i investor relations. Relacje z inwestorami (investor relations) to wyspecjalizowana komórka                 w przedsiębiorstwie, która tworzy i utrzymuje wzajemnie korzystne stosunki z akcjonariuszami i innymi uczestnikami świata finansów. Zadaniem investor relations jest zwiększanie wartości akcji przedsiębiorstwa i redukowanie kosztu kapitału przez zwiększanie zaufania akcjonariuszy i uczynienie akcji atrakcyjnymi dla indywidualnych inwestorów, analityków giełdowych           i akcjonariuszy instytucjonalnych. Jest to bardzo ważne w firmach, które mają akcje na rynku papierów wartościowych. Na przykład, gdy uda się podwyższyć wartość akcji, to nie tylko zwiększa się wartość kapitału posiadanego przez akcjonariuszy, ale także, aby zebrać określoną sumę na nowe inwestycje, wystarczy sprzedaż mniejszej ilości akcji. Gdy zaś wartość akcji spada, firma traci miliony czy nawet miliardy na swojej wartości, a jej szansa na zebranie kapitału na inwestycje poważnie maleje. Dlatego działalność investor relations przeliczana jest niejednokrotnie na pieniądze i zyski firmy. Specjaliści od public relations rozszerzyli swoją ofertę, do standardowych działań PR dodali kolejna usługę - employee relations. Po raz kolejny baczną uwagę zwrócono na pracowników spółek wchodzących na giełdę. Programy promujące nowe emisje zaczęły być kierowane przez emitentów również do nich. Pojawiły się pierwsze employee newsletters - gazetki informujące pracowników spółek giełdowych            o poczynaniach zarządów, planach inwestycyjnych i prognozach wyników. 


Stopniowo polska giełda zaczęła się liczyć wśród rynków krajów rozwijających się, co wywołało zainteresowanie nią zagranicznych instytucji finansowych, przyzwyczajonych do pewnych standardów informacyjnych. Dzisiaj żadna publiczna emisja nie powiedzie się jeśli nie zostanie poprzedzona dobrze przygotowaną kampanię informacyjno-promocyjną.  Zdaniem specjalistów, prostą kampanię informacyjną (umieszczenie ogłoszeń o emisji w prasie czy radiu) spółka może przygotować sama, jednak wszystkie bardziej wyrafinowane metody wymagają wsparcia z zewnątrz. Firmy PR oferują dzisiaj pomoc przy tworzeniu strategii informacyjnej o przedsiębiorstwie, przygotowaniu prospektu emisyjnego, jego druku, organizują spotkania przedstawicieli firmy z inwestorami i dziennikarzami, opracowują informacje dla mediów krajowych i zagranicznych. Mogą także współpracować z agencjami reklamowymi przy planowaniu towarzyszących emisji kampanii. Agencje niechętnie mówią     o budżetach przeznaczonych na działania PR czy reklamę przez firmy emitujące akcje. Według danych z ubiegłego roku były to sumy rzędu 200 do 800 tysięcy złotych. Standardy zachodnie przewidują, że na działania informacyjno-promocyjne i reklamowe trzeba wydać nawet do 3% wartości emisji.�





Tabela 1. Ogólna koncepcja programu PR dotycząca środowiska finansowego.


Segment podmiotowego środowiska wewnętrznego przedsiębiorstwa�
Środowisko finansowe (udziałowcy, bankierzy, doradcy finansowi)�
�
Cel public relations�
Pokazanie efektywności i operatywności działań przedsiębiorstwa w sferze obrotu kapitałem. Wyrobienie reputacji solidnej firmy. Stworzenie atmosfery zaufania.�
�
Decyzje kierownictwa�
Właściwe decyzje związane z zarządzaniem. Prowadzenie efektywnej polityki inwestycyjnej.�
�
Treści public relations�
Informacje wskazujące na rozwój przedsiębiorstwa we właściwym kierunku. Plany rozwoju i inwestycji. Informacje o standingu finansowym i inne informacje finansowe. Informacje promujące przedsiębiorstwo.�
�
Techniki public relations�
Sprawozdania analityczne. Rozszerzone sprawozdania roczne. Wydawnictwa zakładowe. Zewnętrzne wydawnictwa firmowe. Listy. Sympozja. Kontakty osobiste.�
�
Źródło: Opracowanie własne na podstawie [1]. 








Każda spółka ubiegająca się o dopuszczenie do notowań lub przeprowadzająca nową emisję musi wydać pieniądze na realizację co najmniej tzw. pakietu ustawowego, obejmującego publikację miniprospektów w dwóch ogólnopolskich dziennikach (jedna kolumna w Rzeczpospolitej kosztuje 26 tysięcy złotych) oraz wydanie prospektu emisyjnego. Dla poważnych inwestorów to podstwowy dokument informacyjny. Dlatego powinien być przejrzysty, kompetentny i rzetelny, a jednocześnie podkreślać mocne strony firmy. Po dopuszczeniu spółki do obrotu publicznego przez KPW emisje można promować w mediach. Odradza się emitentom stosowanie reklamy, zaleca się kreowanie pozytywnego wizerunku firmy, przedstwianie perspektyw na przyszłość poprzez bezpośrednie kontakty z inwestorami. Za najskuteczniejszy sposób dotarcia do inwestorów uważa się spotkania z zarządem emitenta. Agencje PR organizują je w centrach finansowych w kraju i zagranicą. Emitentom zależy na stabilnym akcjonariacie, dlatego szczególną uwagę zwracają na kontakty z inwestorami instytucjonalnymi, którzy kupują akcje na dłużej. Spotkania z nimi i doradcami inwestycyjnymi odbywają się najczęściej w salach konferencyjnych dobrych hoteli (impreza taka z bankietem w hotelu  MARRIOTT kosztuje 150 złotych od osoby). Bardzo istotne jest również przygotowanie do spotkania członków zarządu spółki. Muszą oni wiedzieć jak się zaprezentować i odpowiadać na pytania. Bardzo ważne jest przygotowanie starannych materiałów informacyjnych. Wszystkie te zagadnienia powinny być wcześniej omówione z agencją PR. Jeżeli jest taka potrzeba, firma doradza również, jak prezesi powinni się ubierać.


Działania „kapitałowe” różnią się od działań klasycznych. Kampanie promujące sprzedaż walorów giełdowych są krótsze niż te, których celem jest sprzedaż dóbr konsumcyjnych. Trwają najwyżej 2-3 tygodnie i w przeciwieństwie do tych drugich stają się widoczne tylko dla wybranych grup inwestorów. Nie pojawiają się w telewizji ale często widać je na stronach niskonakładowych pism ekonomicznych. Oczywiście działania „konsumpcyjne” i „kapitałowe” często się zbiegają. Coraz częściej intensywna kampania reklamowa produktu ma wpływ na poziom cen akcji ich producenta. Przykładem może być reklama soków Fortuny, która poprawiła giełdowy standing Agrosu. Podobna sytuacja miała miejsce w 1995 roku.                      z Okocimiem.� 


Public relations, jak widać jest dziedziną bardzo istotną w działalności polskich spółek giełdowych. To, jaki będzie rynek usług PR w najbliższej przyszłości zależy przede wszystkim od klientów agencji - spółek giełdowych i innych instytucji finansowych. Według badań przeprowadzonych w Europie Zachodniej, USA i Japonii - ponad 50% notowanych na tamtych rynkach spółek ma określoną strategię działań public relations, a ponad 95% ją realizuje. Ponad 50% prezesów spółek zapytanych o to, czy takie działania są niezbędne dla funkcjonowania ich firm, odpowiedziało twierdząco. Podobna badania przeprowadzono         w 1995 roku na zlecenie jednej z agend Wspólnoty Europejskiej w naszym kraju. Za koniecznością prowadzenia działań opowiedziało się tylko 3 szefów badanych firm. Wyniki mówią same za siebie a gra naprawdę jest warta świeczki.
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