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ROZDZIAL 4
PUBLIC RELATIONS JAKO NARZEDZIE
PROMOCJI DLA SEKTORA MALEJ
| SREDNIEJ PRZEDSIEBIORCZOSCI

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej otworzyto przed polskimi przed-
sigbiorcami wiele nowych mozliwo$ci. Jako petnoprawni cztonkowie Wspolnot
Europejskich Polacy mogg zaktada¢ i prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg juz nie
tylko w Polsce, ale i poza jej granicami. Moga oferowaé swoje produkty i ushugi
szerokim kregom europejskich konsumentéw. Przystgpienie Polski do struktur
UE oznaczato jednak dla polskich przedsigbiorcow nie tylko otwarcie dla nich
rynku z 495 milionami konsumentow. Oznaczato rowniez konieczno$¢ sprosta-
nia konkurencji panujacej na jednolitym rynku europejskim oraz dostosowania
si¢ do regulacji prawnych, ktore polscy przedsi¢biorcy sa zmuszeni od tej pory
uwzglednia¢ rowniez w lokalnym wymiarze swojej dzialalnosci.

Na wspotczesnym rynku odpowiedni pomyst na biznes to juz bardzo duzo.
Wazne jest jednak, aby majac dobry pomyst, w odpowiednim czasie dyspono-
wac takze i takg wiedza, ktora pozwoli go zrealizowaé. OczywiScie najlepiej
z sukcesem. A sukces nie przyjdzie bez odpowiedniej promocji, ktéra pomoze
podejmowanej inicjatywie najpierw zaistnie¢ na rynku, a potem systematycznie
utrwala¢ uzyskang na nim pozycj¢. Wobec dzisiejszej wszechobecnosci rekla-
my, a takze wysokich kosztéw tego rodzaju dziatan promocyjnych (m.in. wyso-
ka cena zamieszczenia ogloszenia reklamowego w tradycyjnych mediach), to
wiasnie public relations jest obecnie jednym z podstawowych narzedzi promo-
cji, ktore w wydatny sposdb moze przyczyni¢ si¢ do powodzenia lub fiaska
realizowanego przedsigwziecia gospodarczego.

Celem tego rozdziatu jest przyblizenie przedstawicielom polskiej malej
i $redniej przedsigbiorczo$ci zakresu znaczeniowego, instrumentarium oraz
zasad budowania strategii public relations, a takze zachecenie ich do wykorzy-
stania PR we wlasnej dziatalno$ci. Nic bowiem nie wskazuje na to, aby public
relations — kojarzone dotychczas glownie z duzymi, migdzynarodowymi korpo-
racjami — nie moglto by¢ z powodzeniem stosowane rowniez przez drobnego,
polskiego przedsigbiorce!
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Czym jest public relations?

Historia public relations zaczeta si¢ wtedy, gdy pojawita si¢ che¢ wywierania
wplywu na ludzi poprzez przekazywanie im odpowiednio dobranych i odpowie-
dnio zaprezentowanych tresci. Pierwsze dziatania, ktore mozna by zakwalifiko-
wac jako dziatania PR, w zasadzie znane byly juz w czasach starozytnych.
Sztuka perswazji poprzez komunikacj¢ zmieniala si¢ nastgpnie na przestrzeni
wiekow 1 dostosowywata do warunkow wspotczesnej jej epoki. Jedna z pierw-
szych form wspotczesnego PR byto tzw. publicity (ang. ,,rozglos”), ktore poja-
wilo sie na kontynencie potnocnoamerykanskim w drugiej potowie XIX wieku'.
Jej celem bylo uzyskanie mozliwie duzego rozglosu przy jednoczesnym zaanga-
zowaniu jak najmniejszych srodkéw finansowych, dlatego dziatania ograniczano
zwykle do wywolania mniejszego lub wigkszego skandalu wokot organizaci,
ktoéra ten rozglos chciata uzyskaé. Co wigcej, nie przejmowano si¢ specjalnie,
czy podawane publicznie informacje sa w ogole prawdziwe i jakiego rodzaju
emocje wywoluja u odbiorcow?. Dynamiczny rozwoj gospodarki, a takze wyda-
rzenia, jakie miaty miejsce w $wiecie i wynikajace z tego nowe potrzeby komu-
nikacyjne, przyczynialy si¢ jednak do systematycznie postgpujacej ewolucji
w zakresie PR. Public relations we wspotczesnym rozumieniu polega na dazeniu
do zbudowania relacji wzajemnego zaufania organizacji z otoczeniem, dlatego
obecnie bardzo wazna jest prawdziwos¢ treSci podawanych do informacji pu-
blicznej. Wtasciwie prowadzona komunikacja powinna przyjmowac ponadto
forme dialogu nadawcy z odbiorcg, w ktdérym proporcje miedzy aktywnoscia
nadawcy a aktywnoscig odbiorcy komunikatu powinny by¢ w miar¢ mozliwo$ci
zrGwnowazone.

Ewolucja public relations oraz bardzo szerokie spektrum mozliwych dziatan
wchodzacych w zakres PR powodujg, ze w literaturze fachowej odnalez¢ mozna
bardzo wiele bardzo zroéznicowanych definicji tego zjawiska®. W swej publikacji
na temat PR Barbara Rozwadowska, jedna z szeroko znanych w Polsce bada-
czek tego zjawiska, przytacza nawet zartobliwy poglad, ze PR to , kilkaset tysig-
cy specjalistow szukajacych odpowiedzi na pytanie, czym wiasciwie jest ich
zawod™. W latach 70. XX wieku Rex Harlow, jeden z amerykanskich autorow,
podjat probe zanalizowania 472 definicji w celu ustalenia jednego, akceptowal-
nego dla wszystkich zakresu znaczeniowego terminu public relations. Wynik

! Wigcej na temat historii zjawiska PR migdzy innymi w: F.P. Seitel, Public Relations w prak-
tyce, Warszawa 2003; T. Goban-Klas, Public Relations, czyli promocja reputacji. Pojecia, defini-
¢je, uwarunkowania, Warszawa 1997.

2 Ten model PR wystepuje takze i dzi$, cho¢ z oczywistych wzgledow moze by¢ stosowany
tylko przez niektore podmioty, na przyktad gwiazdy show-biznesu.

3 Por. migdzy innymi A. Zbikowska, Public Relations. Strategie firm miedzynarodowych
w Polsce, Warszawa 2005, s. 13-20.

4 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002, s. 38.
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jego pracy dowiddt ostatecznie, ze jest to niemozliwe — definicja okazata si¢ tak
obszerna i zawila, ze az nieprzydatna’.

Rézne rozumienie PR wynika takze z odmiennego sposobu pojmowania jego
funkcji przez poszczegdlnych autoréw. Ci sposrdd nich, ktoérych rodowdd nau-
kowy wywodzi si¢ z nauk spotecznych, wykazujg tendencj¢ do ujmowania PR w
kategoriach zjawiska spotecznego. Autorzy o rodowodzie ekonomicznym po-
strzegaja za$§ PR najczgéciej jako jedna z funkcji zarzadzania organiza-
cja/przedsigbiorstwem. Tymczasem analitycy wywodzacy si¢ z obszaru nauki
o komunikowaniu podchodza zwykle do PR jako procesu wymiany informa-
cji.Wspotczesnie jedna z najczesciej spotykanych klasyfikacji definicji PR jest
podzial opierajacy si¢ na kryterium autorstwa (definicje indywidualne i definicje
organizacji zawodowych)®. I tak oto obecnie jedng z najczeSciej przytaczanych
w literaturze fachowe;j jest definicja PR ustalona przez brytyjski Instytut Public
Relations, ktéra brzmi nastepujaco: public relations to przemys$lane, planowane
1 systematyczne staranie wytworzenia i podtrzymania wzajemnego zrozumienia
migdzy organizacjg a jej publicznoscig’.

W tym miejscu warto rOwniez zwrdci¢ uwage, ze public relations czesto by-
wa mylone z takimi pojgciami pokrewnymi znaczeniowo, jak reklama, marke-
ting, promocja sprzedazy, propaganda czy wspomniane juz wczesniej publicity.
I rzeczywiscie granica migdzy nimi bywa bardzo ptynna, jednak przy zastoso-
waniu odpowiednich kryteriow klasyfikacyjnych mozna ja wskaza¢. Pomocna
przy probie rozroznienia zakresu znaczeniowego (cho¢ postugujaca si¢ pewnym
niewielkim uproszczeniem) poje¢ public relations, reklama i marketing bedzie
ponizsza tabela (tabela 4.1). Jej tre$¢ opiera si¢ bowiem na analizie tych zjawisk
na podstawie podstawowych kryteriow, ktorych zastosowanie umozliwia
uchwycenie specyfiki kazdego z nich.

5 Oto definicja Reksa Harlowa: ,,PR to dajaca si¢ wyrdzni¢ funkcja zarzadzania, ktora stuzy
stworzeniu i utrzymaniu obopolnych powigzan komunikacyjnych, akceptacji i wspoipracy pomig-
dzy organizacjg i jej otoczeniem. Uwzglednia zarzadzanie problemami i kwestiami spornymi,
wspiera zarzad w pozyskiwaniu informacji na temat opinii publicznej oraz w reagowaniu na nie;
definiuje odpowiedzialno§¢ zarzadu w jego stuzbie interesowi spotecznemu; wspiera zarzad
w dotrzymywaniu kroku zmianom i w skutecznym ich wykorzystaniu; stuzy jako wczesny system
ostrzegania w przewidywaniu trendow; korzysta z badan, jak i zdrowych oraz etycznych technik
komunikowania jako gtéwnych instrumentow”. Cyt. za: B. Rozwadowska, dz. cyt.

¢ Tamze, s. 39.

7 A. Zbikowska, dz. cyt., s. 14.
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Tabela 4.1. Zakres znaczeniowy termindw public relations, reklama i marketing

Public relations Reklama Marketing
komunikacja komunikacja .
. . . . tworzenie produktu
L, (informacja, (informacja, .
zakres dziatan . . ustalanie ceny
romocja, romocja, .
P J P J dystrybucja
perswazja) perswazja)
. komunikacja komunikacja
komunikacja . . . .
. . Jjednokierunkowa jednokierunkowa
kierunek dwukierunkowa (akt (akt
. . . . aktywn aktywn
oddziatywania (dialog miedzy na- y ym y ym
. . podmiotem jest podmiotem jest
dawcg i odbiorcg)
nadawca) nadawca)
pozytywny
. . wizerunek sprzedaz produktu | sprzedaz produktu
cel dziatania L
organizacji (zysk finansowy) (zysk finansowy)
(wzrost zaufania)
szeroki K K
. was was
zakres wpltywu (m.in. dotyczy A . A .
. . (dotyczy decyzji (dotyczy decyzji
na odbiorce zmiany postaw spo- K h) K h)
zakupowyc zakupowyc
tecznych) powy powy
wszystkie grupy . .
i konsumenci konsumenci
C 1, otoczenia . ]
adresaci dzialan . (+ ewentualnie grupy | (+ ewentualnie grupy
(takze wewnatrz . .
.. prowadzace do nich) | prowadzace do nich)
organizacji)
dalsza:
perspektywa g . blizsza: blizsza:
wypracowanie .. ..
czasowa trwatveh (biezace) (biezace)
. rwatych, L Lo
oczekiwanych 4 . podniesienie podniesienie
, . . pozytywnych relacji . . . .
skutkow dziatania . poziomu sprzedazy | poziomu sprzedazy
Z otoczeniem

Zroédlo: opracowanie wlasne

Podsumowujac, zadaniem PR jest wiec zapewnienie wlasciwej komunikacji
z grupami otoczenia organizacji, tj. ksztattowanie i podtrzymanie wtasciwych, to
znaczy pozytywnych, relacji z nimi, opierajacych si¢ na wzajemnym zrozumie-
niu i zaufaniu. Celem public relations jest monitorowanie, analizowanie i inter-
pretowanie wszelkich zmian zachodzacych w otoczeniu firmy i reagowanie na
nie. Na tej podstawie formutuje si¢ i realizuje przy uzyciu narzedzi PR spotecz-
nie akceptowane zadania, ktére pomagaja w utrzymaniu réwnowagi migdzy
celami ekonomicznymi organizacji a jej wlasciwym — z punktu widzenia spo-
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tecznosci, w ktérej otoczeniu funkcjonuje — wizerunkiem. A wszystko po to, by
wyrozniac si¢ posrod innych podmiotéw na rynku poprzez to, ze jest si¢ dobrze
kojarzonym i posiada si¢ dobra reputacj¢. Wszystko to ostatecznie przektada si¢
bowiem na sukces finansowy dobrze postrzeganego, budzacego zaufanie przed-
sigbiorstwa.

Jakimi narzedziami postuguje sie public relations?

Public relations postuguje si¢ bardzo zréznicowanym i rozbudowanym ze-
stawem narzedzi komunikacyjnych. Jest to absolutnie zrozumiale, jesli wziac
pod uwage, ze celem tych dziatan jest budowa trwatego porozumienia migdzy
organizacjg a jej bardzo zréznicowanym otoczeniem. Adresatami dziatan PR
moga bowiem i powinni by¢, w zaleznosci od rodzaju i charakteru prowadzone;j
lub planowanej dziatalno$ci gospodarczej, zaréwno klienci danej firmy (obecni,
przyszli, dawni), jak i jej zaloga, czlonkowie jej rodzin, dostawcy firmy 1 jej
kontrahenci, dziennikarze roznych mediow, przedstawiciele witadz réznego
szczebla, liderzy opinii, spoteczno$¢ sasiedzka (oczywiscie tu takze nalezy
przewidzie¢ ewentualnie roézny zasigg oddziatywania: na spotecznos¢ lokalna,
regionalng, ponadregionalng, a nawet ogolnopolska) i wiele innych. W za-
leznos$ci od perspektywy czasowej planowanych efektow podejmowanego dzia-
lania instrumenty PR zasadniczo dzieli si¢ na dlugo- i krotkookresowe. I tak
wérdod klasycznych narzedzi stosowanych w zakresie PR trzeba wymieni¢: ko-
munikacje ze spolecznoscig sgsiedzkg, komunikacje z inwestorami/klientami,
lobbing, wewnetrzny PR (jako instrumenty dlugookresowe) oraz sponsoring,
udziat w targach i wystawach, a takze organizacje wydarzen specjalnych (jako
instrumenty krotkookresowe). W dzisiejszej dobie bardzo dynamicznego rozwo-
ju srodkéw komunikowania masowego bardzo waznym instrumentem PR sg tez
tzw. media relations, ktére moga zosta¢ zaliczone do obu wymienionych wyzej
kategorii, tzn. zar6wno do dziatan krétko-, jak i dlugookresowych, w zalezno$ci
od tego, jaki jest charakter konkretnie podejmowanych dziatan.

Oczywiscie to od samej firmy, jej charakteru i zakresu dziatalno$ci, a takze
dostgpnych funduszy, ktére mozna przeznaczy¢ na dzialania promocyjne,
a wreszcie 1 kreatywno$ci tworcow kampanii bedzie zalezato, jaka forme przy-
bierze dziatanie wchodzace w zakres ktorego§ z wymienionych powyzej obsza-
row PR. Stad zawarte w tabeli 4.2 przyklady konkretnych pomystoéw, jakie
mozna zrealizowaé w zakresie kazdego z wymienionych instrumentow PR,
powinny postuzy¢ przysztym twércom kampanii PR jedynie jako inspiracja.
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Tabela 4.2. Przyktady dziatan w zakresie wybranych obszaréw PR

obszar PR przykladowe dzialania
— konkursy dla mieszkancow
— organizacja festynu lokalnego (np. piknik lub zawody sportowe
komunikacja dla mtodziezy)
ze spoleczno- — wynaje¢cie ,,$w. Mikotaja” do rozdawania dzieciom klientow
$cig lokalna/ drobnych upominkow
/sgsiedzka — wsparcie dla lokalnej spotecznos$ci (np. pomoc na rzecz stotowki
szkolnej)
— organizacja bezposrednich spotkan z inwestorami (lub zebran)
o | Komunikacja — organizacja prezentacji produktow
g |zinwestorami/ | — wycieczka po zakladzie
§ /Klientami — program lojalno$ciowy dla statych klientow
E
& — aktywna przynaleznos¢ do organizacji branzowych
% — udziat w publicznych debatach lub/i organizacja sympo-
e lobbing zjum/kongresu/obrad/warsztatow zwiazanych tematycznie z za-
s kresem whasnej dziatalnosci (tzw. PR eksperta)
=
= . . . .
] — organizacja zebran i spotkan (rozmowy bezposrednie)
£ — jubileusz firmy/§wigtowanie wspoélnie osiagnigtych sukcesow
— organizacja imprez integracyjnych
wewnetrzny — obchody imprez rodzinnych i prywatnych
PR — organizacja szkolen i treningow
— wspolna dbatosé¢ o kondycje fizyczna
— wspolne celebrowanie §wiat
— mailing (utrzymywanie aktualnej bazy danych dziennikarzy)
— nieoficjalne rozmowy z dziennikarzami
— staty kontakt telefoniczny z dziennikarzami
media — rozsylanie materialow prasowych (tzw. press release) do mediow
relations — udzielanie wywiadow przedstawicielom mediow
— spotkania w redakcji
— organizacja konferencji prasowych
— organizacja wycieczki prasowej
o — sponsoring wydarzen kulturalnych, sportowych, rozrywkowych
& E sponsoring — sponsoring medi(’)vy .
£2 — sponsoring ,,dobrej sprawy
i
& é ;lvdtzz:?gach — ustalenie kalendarza imprez i harmonogramu przygotowan
2 _ : . ; .
g E i wystawach wypracowanie oryginalnej formy stoiska wystawowego
— organizacja dni otwartych
organizacja — organizacja przyje¢ zaktadowych
wydarzen — organizacja bali, obchodow rocznicowych
specjalnych — wszystkie inne formy, wymienione wyzej w tabeli
Zrédto: opracowanie wiasne
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Nalezy bowiem pamigta¢, ze promocja osiggana przy uzyciu PR bedzie tym
skuteczniejsza, im oryginalniejsze beda pomysly zastosowane w kampaniach
promocyjnych. Latwo sobie wyobrazi¢, co by si¢ stalo, gdyby wszyscy obecni
na danym rynku lokalnym (np. osiedlu mieszkaniowym) przedstawiciele drob-
nego handlu zorganizowali, powiedzmy, konkurs rysunkowy dla dzieci z oko-
licznych szkot. Oczywiscie atrakcyjno$¢ udzialu w takim przedsigwzigciu byta-
by znacznie mniejsza, niz gdyby pomyst taki realizowal tylko jeden z nich. Im
mniej oryginalny pomyst, tym mniejsza jego atrakcyjno$¢, a co za tym idzie —
nizsza warto$¢ perswazyjna i promocyjna. Dlatego zawsze warto probowac
poszuka¢ wlasnych, oryginalnych pomystow!

Z punktu widzenia drobnego przedsigbiorcy najciekawszymi instrumentami
oddziatywania na otoczenie, ktore z powodzeniem moze on wykorzystywac, nie
ponoszac zbyt wielkich kosztow, sa instrumenty z zakresu komunikacji ze spo-
fecznoscia lokalna, drobny sponsoring traktowany jako okazja do promocji wias-
nej firmy i charakteru jej oferty oraz wydarzenia specjalne, ktore dajg okazje do
bezposrednich spotkan, ktorych warto$¢ perswazyjna jest najwyzsza. Stad tez im
zostanie w dalszej czeSci niniejszego rozdziatu poswigcone najwiecej uwagi. Dla
porzadku jednak na poczatku omdéwione zostang rowniez iinne formy dzialan
komunikacyjnych wchodzace w zakres PR, ktore przedstawiono w tabeli 4.2.

Komunikacja z inwestorami/klientami

Wtasciwie poprowadzona komunikacja z inwestorami moze okazac si¢ nie-
zwykle pomocna wtedy, gdy przedsiebiorca bedzie szukal mozliwosci dokapita-
lizowania swojego przedsigwzigcia albo choéby nowych kanatéw dystrybucji.
W takiej sytuacji niezbedne okaze si¢ szczegdtowe przygotowanie scenariusza
takiego spotkania. Takze 1 w tym wypadku oryginalna formuta spotkania, czyli
na przyktad wiasciwie dobrana sceneria pokazu produktu, potgczona ewentual-
nie z pomystowa demonstracjg jego dziatania (warto pamigtac, ze czasami wy-
starczy pokazaé to, co si¢ moze sta¢, kiedy produkt nie zostanie uzyty...) moze
bardzo wydatnie wzmoc efektywnosé wysitkéw przedsigbiorcy. W wypadku
matego studia fotograficznego dobrym pomystem byloby na przyktad zaprosze-
nie potencjalnych inwestorow albo do udzialu w jakiej$ atrakcyjnej sesji zdje-
ciowej w plenerze, albo wrecz zorganizowanie jej specjalnie z mysla o nich,
jako jej bohaterach!

Zeby za$ przywigzaé do siebie klientéw, warto zastanowi¢ si¢ nad wprowa-
dzeniem sprawnie pomyslanego i niedrogiego dla firmy tzw. programu lojalno-
sciowego, ktory to instrument cieszy si¢ na rynku sporg popularno$cig i jest
coraz czgsciej stosowany takze przez mate firmy. Jezeli dziatalnos¢ firmy pole-
ga zatem na przygotowywaniu i dostarczaniu indywidualnym klientom, ktérzy
sg pracownikami biur, na przyktad gotowych zestawow $niadaniowych, sktada-
jacych sie z kanapki i kawy lub herbaty, to dobrze byloby premiowaé zakup co
ktorego$ zestawu nabywanego przez danego klienta. Nie musi to by¢ koniecznie
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bezptatna ustuga czy rabat, moze wystarczy¢ dotaczenie jakiego$ produktu gra-
tis: choéby owocu czy ciastka. Sam klient nie zawsze bedzie pamigtac, ze tym
razem powinien otrzymaé jaki§ dodatek specjalny, ale na pewno zawsze
usmiechnie si¢, kiedy otrzyma taki prezent od firmy, ktoéra zaopatruje go w $nia-
danie. I moze nastepnym razem jeszcze chetniej zamoéwi kanapke z herbata.
Poza tym zadowolony klient jest przeciez jej najlepsza wizytowka.

Lobbing

Lobbing, ktory nalezy rozumie¢ jako legalny, a zatem — co warto zawsze
podkreslac¢ ze wzgledu na dos¢ pejoratywnie nacechowane skojarzenia zwigzane
z tego typu dziatalnoscia — zgodny z literg prawa sposob wywierania wptywu na
organy decyzyjne réznego szczebla w celu uzyskania decyzji korzystnej
z punktu widzenia lobbujacego, réwniez moze zosta¢ wykorzystany do ksztat-
towania pozytywnego obrazu danej organizacji. W pewnym zakresie dzialania
lobbingowe mogg bowiem pomoéc poczatkujagcemu przedsigbiorcy w wypra-
cowaniu sobie na danym rynku pozycji eksperta w dziedzinie, ktora bezposred-
nio taczy si¢ z jego dziatalnoscia. Jesli bedzie on aktywnie bral udziat w pracach
odpowiednich stowarzyszen korporacyjnych albo sam zainicjuje jakie$ spotecz-
nie pozyteczne projekty, a jednoczesnie zadba o to, by informacje o tej jego
aktywnosci przenikaty do §wiadomosci odbiorcow (w tym wypadku klientow),
to bedzie mogt liczy¢ na to, ze beda go oni darzy¢ duzym zaufaniem, jako osobe
o ponadprzecietnych kompetencjach w danej dziedzinie. Jesli zatem, przykta-
dowo, wiasciciel hurtowni zabawek podejmie inicjatywe popularyzacji proble-
mu koniecznos$ci zachowania wysokiego standardu jakosci i bezpieczenstwa
zabawek, to bedzie postrzegany jako przedsigbiorca, ktéremu bezpieczenstwo
jego matych klientow szczegoélnie lezy na sercu. To za§ moze mie¢ wptyw na
poziom jego obrotéw handlowych, zwlaszcza w odniesieniu do odbiorcow zin-
stytucjonalizowanych, takich jak ztobki i przedszkola.

Wewnetrzne public relations

Ze wzgledow oczywistych nie moze by¢ mowy o dobrej reputacji firmy, jesli
jej ambasadorami sa niezadowoleni ze swej pracy pracownicy. Zwlaszcza ci
bezposrednio kontaktujacy si¢ z klientami. Nie pomoze ani $wietna prasa, ani
zaangazowanie spoteczne, ani nawet pozycja eksperta, jesli negatywnie na temat
firmy beda wypowiadac si¢ jej pracownicy (albo jesli beda oni traktowaé klien-
tow w sposob niewlasciwy). Dlatego warto zadbac rowniez i o t¢ kategori¢ oto-
czenia, ktorg w literaturze nazywa si¢ otoczeniem wewngtrznym organizacji,
czyli o personel. Oprocz tradycyjnego wynagrodzenia oraz ewentualnych na-
grod specjalnych, nalezy zatem zadbac o to, aby pracownicy dobrze czuli si¢
W miejscu pracy, by mieli poczucie, ze sg doceniani, szanowani, ze wlasciciel
firmy liczy si¢ z nimi. Przydatne w budowaniu takiej postawy personelu beda
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takie dziatania, ktore zintegruja zaloge i pozwolg jej czlonkom poczué sig¢
w firmie jak w domu. Godne polecenia beda imprezy celebrujace wspolne swig-
ta, takie jak cho¢by bozonarodzeniowy oplatek, Dzien Kobiet czy indywidualne
rocznice urodzin, imieniny itp. Co najwazniejsze: to nie muszg byé wystawne
przyjecia! Z okazji Dnia Matki mozna wregczy¢ zatrudnionym w firmie mamom
na przyktad bilety do zoo, zeby mogtly p6j$¢ tam z dzie¢mi, a humorystyczny
program obchodéw Dnia Pracy (minipochod w ogrodzie botanicznym lub par-
ku?) moze sta¢ si¢ poczatkiem nowej tradycji, ktora co roku zgromadzi cata
zatoge 1 szefa przy pysznej kawie z ciastkiem w jakiej$ tadnej kawiarni, ktora
znajduje si¢ gdzie$ blisko. Oczywiscie celem takiego spotkania nie jest zaprzy-
jaznianie si¢ na sile, lecz pokazanie pracownikom, ze sg wazni, ze szef interesu-
je sie nimi. To pozytywnie wptynie na klimat panujgcy w pracy, a przez to takze
na jej wydajnos¢ i stosunek pracownikéw do klientow firmy.

Udziat w targach i wystawach

Rozpoczynajacy dziatalno$¢ przedsigbiorca powinien jak najszybciej zorien-
towac sig, kiedy i gdzie odbywaja si¢ imprezy, na ktérych bedzie mégt pokazac
swoja oferte. Informacje tego typu mozna znalez¢ miedzy innymi w internecie,
stowarzyszeniach branzowych, a takze w prasie specjalistycznej. Udziat w tar-
gach 1 wystawach bedzie szczegdlnie waznym narzedziem promocji dla tych
firm, ktorych oferte trudno — zwlaszcza w poczatkowej fazie dziatalnosci — pre-
zentowac skutecznie za posrednictwem $rodkow masowego przekazu. Na przy-
ktad firma zajmujaca si¢ projektowaniem wngtrz powinna pokaza¢ swoja oferte
na targach budowlanych (wnetrzarskich). Ten typ dziatan bedzie odpowiedni
takze w wypadku ofert, ktorych najbardziej skuteczng formg promocji bedzie
prezentacja. I tak na przyktad poczatkujace studio wizazu moze probowaé wy-
promowac si¢, biorgc udziat w targach Slubnych lub pokazach fryzjerskich,
ustalajgc oczywiscie wczesniej takie warunki swojego udziatlu, ktére zagwaran-
tuja, ze odwiedzajacy beda wiedzieli, kto jest odpowiedzialny za dzisiejszy ma-
kijaz modelek (baner informacyjny, ulotki informacyjne, wizytowki itp.).

Media relations

Z uwagi na dzisiejsza pozycje srodkow masowego przekazu w szeroko poje-
tej sferze publicznej nalezg one do jednego z podstawowych kanatow komuni-
kacji przedsigbiorstwa z otoczeniem. Znaczna czg¢$¢ informacji, ktore sa nie-
zbedne do wlasciwego funkcjonowania we wspolczesnym $wiecie, pozyskiwana
jest przez ludzi wilasnie z przekazu medidéw masowych. Dlatego réwniez mate
podmioty gospodarcze powinny uwzgledniac¢ i wykorzystywa¢ $rodki masowe-
go przekazu w swoich kampaniach informacyjnych. W przypadku osiedlowej
cukierni wystarczy oczywiscie nawigzanie wspotpracy na przyklad z dzielnico-
wym czy gminnym biuletynem informacyjnym albo — jesli chce si¢ cos cieka-
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wego zakomunikowa¢ szerszym kregom odbiorcéw, na przyktad zaprezentowac
zainicjowang przez siebie inicjatywe spoleczng — z lokalng prasg Iub rozgtosnia
radiowa. Nie nalezy si¢ przy tym ani ba¢ przedstawicieli mediéw, ani z gory
zaktadaé, ze nie zainteresujg ich nasze informacje. Jesli bowiem osiedlowy skle-
pik spozywczy zainicjuje wsrod swoich klientoéw akcje zbierania zywnosci dla
pensjonariuszy znajdujacego si¢ w poblizu domu opieki, to na pewno warto, by
si¢ tym pochwalit w mediach, zachgcajac swoim przyktadem innych do przyta-
czenia si¢ do tej lub zainicjowania innej akcji.

Warto takze stara¢ si¢ wykorzystywa¢ media do upubliczniania za ich po-
srednictwem wszystkich tych informacji, ktore moga $wiadczy¢ o tym, ze firma
jest wyjatkowa, a jej oferta niepowtarzalna. Dzigki tego typu publikacjom firma
bedzie si¢ wyrdzniaé na tle konkurencji, czyli innych podmiotéw gospodarczych
dzialajacych w jej branzy. Pamigtajac o tej mozliwosci, warto nawet specjalnie
postara¢ si¢ o to, by bylo o czym informowaé¢ media. Jesli wigc prowadzimy
komis rowerowy, to moze warto zadbac o to, by na komisowym podworzu zna-
lazt si¢ minitor rowerowy, na ktorym mali klienci bedg mogli sprawdzi¢ swoje
umiejetnosci, a na jego uroczyste otwarcie zaprosi¢ okoliczng dzieciarni¢
i dziennikarzy.

Sponsoring

Mianem sponsoringu okresla si¢ dziatania finansowe i gospodarcze firmy na
rzecz osob lub organizacji, wspierajace rozne, spotecznie akceptowane dziedzi-
ny zycia, niezalezne od dziatalno$ci danej firmy i niezwigzane bezposrednio
z jej zwyklymi interesami. Sponsor uzyskuje w zamian mozliwo$¢ wykorzysty-
wania skojarzen z dziatalnoscig wspieranych podmiotéw do osiggniecia specy-
ficznych celow marketingowych lub komunikacyjnych. Dziatania sponsorskie
zatem to nic innego, jak Swiadczenia pieni¢zne (kwoty wyplacane jednorazowo
lub sumy wyptacane regularnie w dtuzszym okresie), $wiadczenia rzeczowe
(przekazanie sponsorowanemu produktow sponsora, sprzetu sportowego itp.)
lub $wiadczenie ushug (np. czynno$ci administracyjnych albo w zakresie organi-
zacji imprez, druku ulotek, transportu itp.).

Sponsoring nie musi by¢ przy tym dzialaniem kosztownym, by przynies¢
wlasciwe rezultaty. Jesli lokalna apteka — w pelni zasadnie postrzegajaca si¢
jako jeden z podmiotow gospodarczych funkcjonujacych w ramach wolnego
rynku, zwlaszcza w kontekscie wchodzacych na polski rynek aptek sieciowych
— zorganizuje (cho¢by w porozumieniu z ktéryms$ z producentow lekow) akcje
picia mleka przez dzieci pt. ,,mleczne $rody” w sasiadujacej z nig szkole pod-
stawowej, to utrwali swoj wizerunek jako dobrego sgsiada, ktory stara si¢ dbaé
o zdrowie okolicznych mieszkancéw. Jesli sklep papierniczy udostepni miej-
scowemu domowi kultury materiaty, z ktorych mtodziez zrobi dekoracje do
przygotowywanego przez siebie spektaklu, to tez moze liczy¢ na zyczliwosc
i przychylnos$¢ okolicznych mieszkancow. Zwlaszcza jesli postara si¢ o upu-
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blicznienie tego faktu za posrednictwem medioéw, ktérych przedstawiciele zo-
stang zaproszeni na przyklad na premiere spektaklu.

Specyficzng forma sponsoringu jest wreszcie sponsoring medidow, ktory bardzo
dobrze moze zastapi¢ — przy nizszych lub poréwnywalnych kosztach — tradycyjng
reklamg. Zamiast bowiem placi¢ za ogloszenie reklamowe zamieszczane na fa-
mach albo antenie danego $rodka przekazu, mozna zawrze¢ z nim odpowiednie
porozumienie, na mocy ktoérego my zobowiazemy si¢ na przyktad do sfinansowa-
nia nagrod w prowadzonym przez redakcje konkursie dla czytelnikow, stuchaczy
lub widzow. W zamian za to redakcja w swoim przekazie zobowigzuje si¢ do
wskazywania naszej firmy jako sponsora nagrod w tym konkursie.

Komunikacja ze spotecznoscia lokalna/sasiedzka

Komunikacja ze spotecznosciag lokalng/sasiedzka to jedno z tych narzedzi
PR, ktére daje zarowno poczatkujacym, jak i dos§wiadczonym przedsigbiorcom
pete pole do popisu i niemal nieograniczone mozliwosci, jesli chodzi o wlasng
inwencje promocyjng. Dlatego rozpoczynajac dziatalno$¢ gospodarcza w danym
otoczeniu, warto zwroci¢ uwage na to, co i kto, czyli jakie obiekty i instytucje
uzytecznosci publicznej, a takze jakie inne firmy znajduja si¢ w bezposrednim
sasiedztwie. Takie informacje najczesciej okaza si¢ pozniej bezcennym zroédiem
inspiracji dla planowanych dziatan komunikacyjnych i promocyjnych.

Jesli w sasiedztwie przedsigbiorstwa znajdzie si¢ park rekreacyjny albo boi-
sko sportowe, lub nawet zwyktly plac zabaw, to bedzie mozna zaplanowac orga-
nizacj¢ na ich terenie (oczywiscie po uprzednim uzyskaniu odpowiedniego ze-
zwolenia) imprezy specjalnej dla okolicznych mieszkancow. Jesli za§ sasiadem
okaze si¢ przedszkole, dom samotnej matki albo os$rodek terapeutyczny dla
dzieci niedowidzgcych, to odpowiednio dobrana do ich potrzeb formuta dziatan
szybko pomoze firmie nawiaza¢ wspotprace dobrg i owocng dla obu stron.

Wiasciwa komunikacja z najblizszym otoczeniem firmy jest bowiem wazna
z kilku powoddw. Po pierwsze, dlatego ze w zaleznosci od typu i charakteru dzia-
alnosci danej firmy rowniez sposrod grona jej sasiadow moga rekrutowac si¢ jej
klienci. Po drugie, poniewaz dobre relacje sasiedzkie s dla firmy swoista polisg
ubezpieczeniowa na wypadek jakiejkolwiek sytuacji kryzysowej, kiedy firmie
mogg by¢ publicznie stawiane zarzuty. Wtedy pozytywne wypowiedzi przedsta-
wicieli najblizszego otoczenia mogg pomdc wyjs$¢ z kryzysu. Po trzecie, réwniez
dlatego, ze, cho¢ moze to zabrzmie¢ nieco cynicznie, ten obszar public relations
zwykle $wietnie nadaje si¢ do upublicznienia za posrednictwem mediéw — przy-
ktadowo, firma zajmujaca si¢ projektowaniem opakowan niekoniecznie jest inte-
resujaca dla przedstawicieli mediow, jesli jednak jej pracownicy wespra czasem
SWO0ja pomocg warsztaty terapii zajeciowej w pobliskim osrodku terapeutycznym
albo przygotuja projekty, ktore beda shuzy¢ osobom potrzebujacym, to skuteczne
zainteresowanie mediow taka firmg jest zdecydowanie latwiejsze. A tego typu
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pozytywny rozglos jest bardzo przydatny przedsigbiorcy, zwlaszcza wowczas,
kiedy zaczyna on swoja przygodg z wolnym rynkiem.

Organizacja wydarzen specjalnych

Jednym z najskuteczniejszych narzgdzi PR jest organizowanie tzw. wydarzen
specjalnych, ktore niejako ze swojej natury mogg taczyé w sobie elementy wielu
form komunikacji perswazyjnej, tj. reklamy, promocji sprzedazy, promocji wi-
zerunku itp. Czym sg imprezy specjalne? Imprezy specjalne, nazywane czgsto
eventami (ang. ,.event”: wydarzenie, przezycie, impreza, atrakcja) sg zainsceni-
zowanymi wydarzeniami o okreslonym czasie trwania, ktorych celem jest pro-
mocja zalozonego przez organizatora przestania. W odniesieniu do tego rodzaju
komunikacji perswazyjnej w zachodnioeuropejskiej literaturze przedmiotu coraz
czgsciej spotyka sie okreslenia: event-marketing, event-management (zarzadza-
nie wydarzeniami). Coraz wyrazniej zaznacza si¢ takze tendencja do definiowa-
nia tej dziedziny jako samodzielnej dyscypliny. W slad za tym systematycznie
zwigksza si¢ na rynku liczba agencji PR, ktore specjalizujg si¢ w organizacji
wydarzen specjalnych, tzw. agencji eventowych.

Na skuteczno$¢ wydarzenia specjalnego jako narzgdzia perswazji wptyw majg
zardwno czynniki psychologiczne i spoteczne, jak i ekonomiczne. Do pierwszej
grupy zaliczy¢ trzeba z pewnoscia systematyczny spadek skutecznosci reklamy
jako tradycyjnej formy perswazji. Wynika to miedzy innymi z dzisiejszej wsze-
chobecnosci ogloszen reklamowych w przestrzeni publicznej, ktoéra powoduje
coraz mocniejszy efekt znieczulenia odbiorcy na ich perswazje. Zwlaszcza ze
odbior reklamy jest zwykle ze strony odbiorcy pasywny (z wyjatkiem moze re-
klamy prasowej), a uczestnictwo w evencie z natury rzeczy wymaga od odbiorcy
postawy aktywnej, wyrazajacej si¢ na przyktad chocby w koniecznosci przyjscia
na impreze. Poza tym istotnym walorem wydarzen specjalnych jest to, ze ich for-
muta pozwala ludziom na zaspokajanie potrzeby bezposredniego kontaktu z dru-
gim cztowiekiem, ktora jest cechg naturalng, odczuwang tym mocniej, im silniej
rysuje si¢ tendencja do automatyzacji naszego zycia i wzrostu znaczenia komuni-
kacji odbywajacej si¢ za posrednictwem r6znych mediow. Nie bez znaczenia dla
lepszej percepcji komunikatu perswazyjnego w trakcie trwania samego eventu jest
wreszcie fakt, ze w czasie wydarzenia mozna oddziatywaé na wszystkie zmysty
odbiorcy, podczas kiedy tradycyjna reklama oddziatuje zwykle tylko na wzrok
lub/i stuch (rzadziej na wzrok i smak lub wzrok i1 wech, albo wzrok i dotyk). Waz-
nym czynnikiem spolecznym, przemawiajacym na korzy$¢ organizacji imprez
specjalnych, jest takze mozliwos$¢ zaproponowania ich odbiorcom ciekawej oferty
spedzenia wolnego czasu, ktory sam w sobie jest przeciez stosunkowo nowym
wynalazkiem ludzko$ci. W tym kontek$cie powstanie spoteczenstwa konsump-
cyjnego dodatkowo sprzyja wspdtczesnemu przedsiebiorcy. Wérdd czynnikéw
ekonomicznych przemawiajgcych na korzys$¢ eventow nie sposob pomingé takze
kwestii kosztéw, ktore w wypadku realizacji pomystowych wydarzen specjal-
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nych moga by¢ zdecydowanie nizsze niz w wypadku kosztow tradycyjnych
ogloszen reklamowych. A sg przy tym, co warto w tym miejscu jeszcze raz pod-
kresli¢, co najmniej tak samo skuteczne. Podsumowanie argumentow przema-
wiajacych za i przeciw tradycyjnym formom perswazji reklamowej i wydarze-
niom specjalnym zawiera tabela 4.3.

Tabela 4.3. Model perswazji tradycyjnej reklamy a model perswazji eventu

event

cechy perswazji

tradycyjna reklama

postawa odbiorcy

pasywna

aktywna

kierunek komunikatu

monolog reklamowy

dialog z odbiorcg przekazu

identyfikacja odbiorcy

odbiorca anonimowy

odbiorca konkretny

charakter przekazu

za posrednictwem $rodka

wlasne doswiadczenie

przekazu
zakres oddziatywania na ) ) .
: ograniczon nieograniczon
zmysty odbiorcy & Y g Y
kontakt z drugim
,Z .ug brak istnieje
czlowiekiem
oferuje odbiorcy ciekaw
brak ryzyka dotyczacego ; Y Y

inne sposob spedzenia wolnego

ksztattu procesu perswazji

czasu

Zroédlo: opracowanie wlasne

Przytoczone powyzej argumenty powinny przekona¢ nawet najbardziej scep-
tycznych przedstawicieli §wiata biznesu do korzysci, jakie ptyng z podjecia
wyzwania organizacji imprezy specjalnej adresowanej do ktorejkolwiek z grup
otoczenia ich przedsigbiorstwa. Zwlaszcza ze w formule eventu zmieszczg si¢
wszystkie, nawet najbardziej nietypowe dziatania, ktére mozna dopasowac do
promocji kazdego typu dziatalnosci gospodarczej oraz odpowiedniej dla niego
grupy adresatow.

Przygotowanie kampanii public relations

Aby zapewni¢ podejmowanym dziataniom PR jak najwigksza skutecznosc,
nie mozna pozwoli¢, aby ich dobdr byt dzietem przypadku. Zdecydowanie god-
ne polecenia jest wiec, by stanowily one precyzyjnie dobrany zestaw narzedzi
perswazyjnych w ramach przemyslanej, kompleksowej, zaplanowanej i bazuja-
cej na racjonalnych przestankach strategii komunikacyjnej. Dlatego korzystne
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bedzie krétkie zapoznanie si¢ z ogdlnymi zasadami wlasciwego przygotowania
i prowadzenia kampanii PR.

Jednak dla porzadku nalezy najpierw wyjasni¢, czym jest kampania public
relations. Mowiac najogdlniej, jest to catos¢ wysitkéw podmiotu skoncentro-
wanych na osigganiu celow shuzacych ksztattowaniu pozytywnych relacji orga-
nizacji z otoczeniem spolecznym przy wykorzystaniu odpowiednich narzgdzi
komunikacyjnych.

W tabeli 4.4 przedstawiono krotki schemat symbolizujacy etapy realizacji
kampanii PR.

Tabela 4.4. Etapy prowadzenia kampanii PR — formuta R-A-C-E

etapy kampanii dzialania
analiza sytuacji wyjsciowej: analiza wizerunku firmy w jej
Research . g . .
otoczeniu w celu wskazania kierunku zmian wizerunku
Action planowanie i opracowywanie dziatan, ktore nalezy podjac,
by osiagnaé zamierzone rezultaty
Communication realizacja zaplanowanych dziatan
Evaluation analiza skutecznos$ci podjetych dziatan: ocena rezultatow

Pierwszym etapem kampanii PR powinna by¢ zawsze rzetelnie przeprowa-
dzona analiza sytuacji wyjsciowej przedsigbiorstwa, ktorego ma dotyczy¢. Skta-
da si¢ na nig wnikliwa ocena pozycji tego podmiotu w jego otoczeniu, w ktorej
zakres wchodzi analiza wizerunku firmy, analiza jej pozycji w danym sektorze
rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem jej pozycji na tle konkurencji, oraz
ocena poparcia grup otoczenia dla planowanych w firmie posuni¢é. Na tym
etapie przygotowywania kampanii mozna wykorzysta¢ takie metody badawcze?®,
jak profil semantyczny podmiotu czy audyt komunikacyjny (w tym analiz¢ za-
wartosci przekazu mediow na temat danego przedsigbiorstwa) lub/i analize
SWOT’. Istotnym zrodtem wiedzy o firmie na pewno moga si¢ sta¢ takze jej
pracownicy oraz wszelkie informacje na temat reklamacji zglaszanych przez
klientow, ogdlnodostepne zewnetrzne i whasne, archiwizowane w firmie, dane
statystyczne, informacje na temat poziomu i struktury sprzedazy itp. Na ich
podstawie podejmowana jest decyzja co do zakresu i jako$ci ewentualnych,

8 Szczegdtowe informacje na temat wymienionych powyzej i innych metod badawczych zna-
lez¢ mozna w bardzo przystepnie napisanej ksiazce Earla Babbiego, Badania spoteczne w praktyce,
Warszawa 2004.

° B. Rozwadowska, dz. cyt., s. 91.
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pozadanych zmian wizerunku firmy. W razie trudno$ci mozna rozwazy¢, czy nie
nalezy zatrudni¢ specjalistdw zewnetrznych, ktorzy pomogag w realizacji tego
etapu kampanii.

Druga faza kampanii bedzie planowanie dziatan, ktére majg doprowadzi¢ do
ustalonego celu, ktorym moze by¢ migdzy innymi wzrost stopnia znajomos$ci
podmiotu (marki, produktu, firmy, instytucji, organizacji) wsrod okreslonych
grup otoczenia, zmiana ich nastawienia lub utrwalanie posiadanej, korzystnej
pozycji. Stad bardzo wazne jest wlasciwe dobranie formy przysztych dziatan do
rzeczywistych potrzeb poszczegolnych grup docelowych, do ktorych dana firma
chce dzigki kampanii dotrze¢. Jezeli wybrana grupa docelowa sa na przyklad
rodziny z matymi dzie¢mi (bo taki jest profil klienta), to nie bedzie najlepszym
rozwigzaniem ani zaproszenie ich na specjalny, nocny pokaz filmow grozy, ani
na trzydniowy ,kurs przetrwania” w Bieszczadach. Oba instrumenty znacznie
lepiej spetnig swoja funkcje w odniesieniu do kategorii 0s6b miodych, niemaja-
cych ograniczen czasowych z tytulu posiadanej rodziny, chetnych do tego, by
podejmowacé wszelkie wyzwania i nietypowo spedzac¢ czas. Podobnie sceneria
techno-party i laserowych §wiatet, S$wietnie nadajaca si¢ jako tlo promocyjne dla
producenta nowych gier komputerowych, niespecjalnie nadawataby si¢ jako tto
promocji nowego typu obuwia zdrowotnego dla osob starszych. Przy tej okazji
warto jednak nadmieni¢, ze kampania PR moze by¢ adresowana jednoczesnie do
kilku grup odbiorcow. Trzeba tylko bardzo precyzyjnie rozwazy¢ takie ich ce-
chy, jak ple¢, wiek, stan cywilny, status majatkowy, sposob spedzania wolnego
czasu itp. ich czlonkéw, a takze ich nastawienie do nadawcy komunikatu PR,
poziom zainteresowania, mozliwos$¢ percepcji informacji i argumentéw (spraw-
no$¢ jezykowa i poziom wyksztatcenia) czy poziom ich zainteresowania pro-
blemami spolecznymi (jesli tak, to jakimi?). Po dokonaniu wlasciwego wyboru
dotyczacego formy dzialan konieczne jest opracowanie szczegdtowego harmo-
nogramu zadan z rozpisaniem kazdego dziatania na etapy od fazy przygotowaw-
czej do realizacji, z podaniem terminu ich trwania. Dodatkowo bardzo korzystne
jest wyznaczenie os6b odpowiedzialnych za ich realizacj¢. Nieodzowne jest
takze doktadne rozdysponowanie budzetu, ktorym mozna dysponowaé w ra-
mach przygotowywanej kampanii.

Po dlugiej fazie przygotowawczej nastepuje wreszcie realizacja starannie za-
planowanych dzialan, po ktdrej zakonczeniu trzeba koniecznie pamigta¢ o ich
podsumowaniu. Ostatni etap kampanii to bowiem nic innego jak analiza sku-
tecznos$ci podjetych dziatan. Ocena wykorzystanych instrumentéw komunika-
cyjnych pod wzgledem ich skutecznosci i przydatnosci jest bowiem bardzo cen-
nym zréodlem wiedzy i doswiadczen, ktore powinno si¢ wykorzystywacé w przy-
sztych kampaniach PR, realizowanych przez dany podmiot. Dlatego w trakcie
kampanii warto prowadzi¢ tzw. monitoring przekazu mediow i1 gromadzi¢
wszystkie ewentualne publikacje, jakie na temat danej firmy ukazaty si¢ na ta-
mach lub antenie poszczegdlnych srodkéw masowego przekazu. Korzystne jest
takZze zbadanie stopnia zauwazenia i przyswojenia informacji przez wybrane
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grupy otoczenia (badania opinii), a takze zanalizowanie zmian zachowan, na-
stawienia i postaw ich cztonkoéw. Na zakonczenie jeszcze raz wypada zachecié
wszystkich poczatkujacych i juz doswiadczonych polskich przedsigbiorcow do
wykorzystywania w swojej dziatalnosci pokrétce opisanych powyzej narzedzi
komunikacyjnych. Dobrze prowadzony PR na pewno jest dobrg inwestycja i nie
trzeba bedzie dlugo czekac na pozytywne efekty podjetych staran. A poza tym
dobra atmosfera panujaca w pracy i zyczliwos¢ najblizszego otoczenia bardzo
umilg zycie i samego przedsicbiorcy!
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