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PUBLIC RELATIONS A REKLAMA  
– PORÓWNANIE KOMUNIKATÓW PRZEDSI BIORSTWA 

1. WPROWADZENIE 

Organizacje stwarzane s  nie po to, by produkowa  (wyroby lub us ugi), ale 
by je sprzedawa . Czy sprzeda  i jej poziom zale  wy cznie od akceptacji 
wyrobu, czy te  od akceptacji ca ej organizacji? Takie pytanie przy wieca o
powstaniu tego artyku u.

Public relations (PR) jest cz sto mylone z marketingiem i reklam , zw asz-
cza na p aszczy nie komunikacyjnej. Nie s  to jednak instrumenty to same, 
chocia  dzia ania takie zaz biaj  si  i wzajemnie wspomagaj . Celem artyku u
jest wyodr bnienie komunikacyjnych elementów charakterystycznych dla 
ka dego z tych instrumentów, i dalej, porównanie ich pomi dzy sob  ze wzgl -
du na wyró nione i wyodr bnione komunikacyjne cechy charakterystyczne 
ka dego z nich.

W niniejszym tek cie nie koncentrowano si  na wy uszczaniu i prowadze-
niu wyk adu, czym dok adnie s public relations i reklama; nie chodzi tak e
o przedstawienie ich szczegó owych podzia ów, typów, form i rodzajów. Takie 
informacje s  ju  obecnie powszechnie dost pne i ogólnie znane. Wskazano tu 
natomiast na ró nice w sposobie kszta towania relacji zewn trznych mi dzy 
organizacj  a jej klientami, czyli elementem otoczenia bezpo redniego
w zale no ci od tego, które narz dzie komunikacyjne zostanie u yte – public 

relations czy reklama. Nacisk zosta  po o ony na korzy , jak  dla organizacji 
mo e przynie  stosowanie obu tych instrumentów – oddzielnie lub cznie. 
Wzi to pod uwag  wy cznie pozytywne implikacje, pomijaj c zupe nie
w rozwa aniach negatywn  stron  (manipulacj , komunikaty ukryte, pseudore-
klam  itp.). Pokazano i porównano dwa instrumenty komunikacji w ich czystej  
i klasycznej formie – w zagadnieniu PR, pomijaj c tzw. czarny PR, a w obszarze 
reklamy nie uwzgl dniaj c tzw. kszta towania rzeczywisto ci spo eczno- 
-kulturowej1.

 Dr in ., Katedra Zarz dzania, Wydzia  Zarz dzania Uniwersytetu ódzkiego.
1 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywisto ci spo ecznej, Wydawnictwo 

UJ, Kraków 2004.  
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2. ISTOTA PUBLIC RELATIONS

Jak wi kszo  terminów z zakresu zarz dzania, poj cie public relations

(PR) doczeka o si  ró norodnych okre le  definicyjnych, niejednokrotnie 
dyskusyjnych. adne z poni ej podanych nie uwzgl dnia z o ono ci i ró norod-
no ci zagadnienia, jednak nie wypracowano jeszcze takiej definicji, która 
mog aby te zarzuty godnie odeprze . Ze wiadomo ci  owego braku pokazano 
podstawowe elementy, jakie pojawiaj  si  w okre leniach definicyjnych. Public 

relations to:  
 „organizowanie kontaktów o charakterze informacyjnym mi dzy organi-

zacj  a jej otoczeniem, s u ce realizacji jej podstawowych celów”2;
 „dziedzina sztuki i ga  nauki spo ecznej polegaj ca na analizie tenden-

cji, przewidywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla kierownictwa ró nych 
instytucji oraz wdra aniu zaplanowanych dzia a , które b d  s u y  zarówno 
danej instytucji, jak i dobru publicznemu”3;

 „dzia ania firmy, które maj  doprowadzi  do zbudowania i utrzymywania 
po danych relacji firmy z jej otoczeniem, czyli z osobami lub grupami, które 
mog  mie  wp yw na funkcjonowanie przedsi biorstwa (s  to instytucje, media, 
organizacje, pracownicy, klienci itp.). Zawiera si  w tym d enie do uzyskania 
przychylnych opinii, tworzenie korzystnego wizerunku przedsi biorstwa oraz 
w a ciwe reagowanie na niekorzystne informacje i negatywne zjawiska w firmie”4;

 „zestaw teorii i technik u ywanych do adaptacji organizacji do jej pu-
bliczno ci”5;

 „zarz dzanie komunikowaniem si  pomi dzy organizacj  a jej publiczno-
ciami”6.

Reasumuj c powy sze definicje, nale y podkre li , e PR opisuje komuni-
kacj  mi dzy organizacj  jako ca o ci  a jej otoczeniem. Nie jest jednostronnym 
nak anianiem opinii publicznej do wykonania konkretnego dzia ania, lecz dwu-
kierunkowym procesem komunikowania masowego ze wszystkimi jego elemen-
tami charakterystycznymi7. Du  rol  przypisuje si  tu sprz eniu zwrotnemu, 
co wi cej, wyst puje tak e zamienno  ról mi dzy nadawc  a odbiorc ; publicz-
no  – odbiorca informacji jest jednocze nie podmiotem i przedmiotem procesu 
komunikowania.  

2 S. Black, Public Relations, http://biznes.pwn.pl/haslo/3964318/public-relations.html (od-
czyt 5.02.2011).  

3 Deklaracja Meksyka ska 1978, za: S. Black, Public Relations, Oficyna Ekonomiczna – 
Dom Wydawniczy ABC, Kraków 2001, s. 14–15. 

4 S ownik finansów, http://www.findict.pl/slownik/public-relations-pr (odczyt 5.02.2011). 
5 P.H. Fairchild, Dictionary of Sociology, Philosophical Library, New York 1984. . 
6 J.E. Grunig, T.T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New York 

1984, s. 6.
7 M.L. DeFleur, Theories of Mass Communication, David McKay, New York 1966, s. 7.  
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PR korzysta z masowych rodków przekazu, takich jak radio, telewizja, pra-
sa, sieci komputerowe. Narz dzia i techniki, jakie s  w ramach tych rodków 
wykorzystywane, to8: konferencje prasowe, seminaria dla prasy, artyku y
sponsorowane, dobór strategii w kontaktach z pras , informacje prasowe, 
wycinki i raporty prasowe, szkolenia mediowe dla klientów, promocje we 
wspó pracy z ró nymi mediami, lobbing prasowy, wywiady, wydarzenia 
specjalne (np. otwarcia inwestycji, imprezy sportowe, jubileuszowe), sponso-
ring, publikacje, seminaria, prezentacje i testowanie produktów, direct mailing,
badania ankietowe, sonda e opinii publicznej, filmy, narady pracownicze, 
spotkania z lokaln  spo eczno ci , wi ta zak adowe, podró e, organizowanie 
konkursów.  

Mimo e jest to komunikacyjnie relacja dwukierunkowa, to jednak nie jest 
ona relacj  symetryczn . Po stronie organizacji wyst puje typ komunikowania 
perswazyjnego i podtrzymuj cego9. Komunikat taki ma na celu wyja nianie 
odbiorcom na przyk ad takich tre ci, jak misja, wizja i strategia organizacji,  
a tak e opisuje i t umaczy postawy i zachowanie kierownictwa organizacji 
wzgl dem jej otoczenia. Organizacja tworzy zatem wizerunek spójny z to samo-
ci  (rozumian  jako wyobra enie organizacji o niej samej10. Brak symetryczno-
ci objawia si  tak e w postaci kontroli i cenzury komunikatów wysy anych 

przez organizacj  do publiczno ci. To firma decyduje, jaka wiadomo  i w jakiej 
postaci zostanie wys ana. Po stronie odbiorców wyst puje g ównie zbudowana 
wiadomo  i zaufanie11, z czasem, by  mo e, reakcja w postaci zakupu. Co 

wi cej, liczba odbiorców komunikatu staje si  w zasadzie nieograniczona  
i niekontrolowana. 

8 A. Adamus-Matuszy ska, Rola komunikacji w budowaniu wizerunku wspó czesnej organi-

zacji, [w:] H. Przybylski (red.), Public Relations. Sztuka efektywnego komunikowania, Kolegium 
Zarz dzania AE im. K. Adamieckiego, Katowice 2002, s. 80.  

9 Zgodnie z podzia em aktów komunikacyjnych na:  obronne/podtrzymuj ce (reakcje 
obronne – warto ciowanie i os dzanie odbiorcy, manipulacja, podst p i wyrachowanie, ch
sprawowania kontroli, neutralno , demonstrowanie poczucia wy szo ci, pokazywanie du ej
pewno ci siebie; reakcje podtrzymuj ce – zobiektywizowany opis sytuacji, orientowanie si  na 
rozwi zywanie problemów, spontaniczno  i uczciwo  wobec odbiorcy, empatia); zob. J.R. Gibb, 
Komunikacja defensywna, [w:] J. Stewart (red.), Mosty zamiast murów. O komunikowaniu si

mi dzy lud mi, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 503–510;  informacyj-
ne/perswazyjne (informacyjne oparte na takich zasadach, jak: kreatywno , wiarygodno , nowo
i donios o  informacji, po o enie nacisku na informacj , wykorzystanie pomocy wizualnych; 
perswazyjne – intencje nadawcy: zmiana istniej cych postaw, tj. os abienie postawy i zmiana jej 
znaku, wzmocnienie postawy, uformowanie nowej, nieistniej cej dotychczas postawy); zob.  
B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2006, s. 83.  

10 Por. na przyk ad K. Konecki, To samo  organizacyjna, [w:] K. Konecki, P. Tobera (red.), 
Szkice z socjologii zarz dzania, Wydawnictwo U , ód  2002, s. 82–99.  

11 T. Zas pa, Media – cz owiek – spo ecze stwo. Do wiadczenia europejsko-ameryka skie,
Edycja wi tego Paw a, Cz stochowa 2002, s. 263–280.  
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Efektywno  dzia a  PR zale y od prawid owego wyodr bnienia elemen-
tów otoczenia bli szego i dalszego organizacji12; nast pnie od w a ciwego 
sformu owania komunikatu, tak aby budowa  i wspiera  relacje organizacji  
z ka dym elementem otoczenia, kszta towa  lub podtrzyma  reputacj  organiza-
cji – dostosowa  wizerunek organizacji do oczekiwa  spo ecznych.  

PR jest dzia aniem wiadomym, celowym, przemy lanym, planowanym  
i systematycznym. Decyzja o akcji PR jest podejmowana na najwy szym 
szczeblu organizacji, jest dzia aniem zorganizowanym, koordynowanym i spój-
nym. Jest nieprzerwanym kszta towaniem procesów komunikacyjnych, charak-
teryzuje si  przy tym ci g o ci . Celem dzia ania PR jest realizacja interesu 
ogó u powi zana, co oczywiste, z interesem organizacji. Za  efektem ma by
zaplanowana akceptacja spo eczna, dzia ania akceptowalne, etyczne, realizuj ce
interes spo eczny. Do kszta towania lub modyfikacji postaw odbiorców PR 
powinno stosowa  si rodki perswazji charakteryzuj ce si  jawno ci , dozwo-
lone prawnie oraz etyczne.  

3. ISTOTA REKLAMY 

Nie sposób mówi  o reklamie w zupe nym oderwaniu od poj cia marketin-
gu. Dopiero z takiego punktu widzenia, czyli z pewnego poj ciowego dystansu, 
nale y spojrze  na zagadnienie i dzia ania reklamowe. Tak  perspektyw
pokazuje rysunek 1. Opiera si  on na klasycznym uj ciu marketingu jako 4 P, 
chocia  aktualnie korzysta si  ju  z koncepcji 7 P, a nawet 8 P (poszerzonej  
o: people, process, physical evidence, pleasure), to mno enie liczby P nie ma  
w niniejszym artykule znaczenia z powodu zakresu niniejszego opracowania, 
obejmuj cego wy cznie jedno P – promocj  i jej znaczenie w procesie komuni-
kowania si  organizacji z odbiorcami komunikatów reklamowych.  

Reklama to nic innego jak wyrafinowany i skuteczny sposób sprzedawania 
informacji. To tak e p atna forma zapoznania, promowania, przypominania  
o istnieniu wyrobu, us ugi, nawet idei. Mówi si , e „po stworzeniu okre lonego 
produktu (us ugi) i ustaleniu ceny, dzia alno  producenta koncentruje si
w a nie na informacji czy raczej na komunikacji marketingowej, tj. promocji. 
Niezale nie bowiem od tego, jak dobry czy te  jak innowacyjny jest dany 
produkt, to nie sprzeda si  on sam. Potencjalnym klientom musi zosta  przeka-
zana wiedza o produkcie. Przekaz taki mo e si  odby  na przyk ad poprzez 
polecenie ustne, reklam , ró ne formy wstawiennictwa itp.”13.

12 M. Bielski, Podstawy teorii organizacji i zarz dzania, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 71–77.  
13 W. Šmid, J zyk reklamy w komunikacji medialnej, CedeWu.pl Wydawnictwa Fachowe, 

Warszawa 2010, s. 207–208.  
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Rysunek 1. Dezagregacja funkcji „marketing” w organizacji 
ród o: R. Krupski, Metody i organizacja planowania strategicznego w przedsi biorstwie,

Zak ad Narodowy im. Ossoli skich – Wydawnictwo, Wroc aw 1993, s. 58.  

Poni ej przytoczono kilka okre le  definicyjnych poj cia reklamy. Zna-
mienne jest to, e znów, tak jak w przypadku public relations, nie osi gni to
jednego, spójnego i pe nego okre lenia definicyjnego. Poni sze definicje 
koncentruj  si  wokó  wielu elementów sk adowych reklamy:  

 „reklama to wszelka p atna forma nieosobowego przedstawiania i pro-
mowania towarów, us ug lub idei przez okre lonego nadawc ”14;

 „reklama jest jednym z elementów strategii marketingowej, a ci lej – 
elementem strategii aktywizacji sprzeda y produktów na rynku”15;

 „reklama to ka da forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra 
lub us ugi przez okre lonego sponsora”16;

 „reklama to zakup miejsca lub czasu w mediach dla zwi kszenia zaintere-
sowania produktem lub us ug  dla wykreowania pozytywnego nastawienia 
wobec przedmiotu reklamy”17;

14 Ameryka skie Stowarzyszenie Marketingu – AMA (1948), http://www.info.reklama-w-
internecie.waw.pl/ 

15 I. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, PWE, Warszawa 1985, s. 311.  
16 R. K eczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wo niczka, Marketing. Jak to si  robi, Ossoli-

neum, Wroc aw 1992, s. 229.  
17 S.R. Olson, Komunikacja w organizacji i zarz dzaniu, CCSU – Politechnika Wroc awska, 

Wroc aw 1995, s. 47.  
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 „reklam  s  wszelkie publiczne obwieszczenia maj ce na celu popieranie 
sprzeda y, zakupu lub wynajmu produktów, idei czy sprawy lub spowodowanie 
innego skutku po danego przez reklamuj cego, dla których to celów udzielono 
reklamuj cemu czasu transmisyjnego na zasadach odp atno ci lub za inne 
podobne wynagrodzenie”18;

 „reklam  jest ka dy przekaz niepochodz cy od nadawcy, zmierzaj cy do 
promocji sprzeda y albo innych form korzystania z towarów lub us ug, popiera-
nia okre lonych spraw lub idei albo osi gni cia innego efektu po danego przez 
reklamodawc , nadawany za op at  lub inn  form  wynagrodzenia”19;

 „bezosobowa, odp atna (lub bezp atna) i adresowana do masowego na-
bywcy forma prezentowania i popierania sprzeda y dóbr, us ug oraz idei przez 
okre lonego nadawc . Reklama jest wspó cze nie podstawow  form  komuni-
kowania si  firmy z rynkiem, tj. przekazywania rynkowi informacji zwi zanych 
z produktem lub firm , a tak e kszta towania potrzeb nabywców i sterowania 
popytem. Jej celem jest informowa  (reklama pionierska), przekonywa  (rekla-
ma konkurencyjna), przypomina  (reklama utrwalaj ca) oraz pozyskiwa
nabywców dla oferowanych produktów”20.

Reklama jest wi c w wietle powy szych definicji form  oddzia ywania na 
rynek i odbiorców. Bywa ona mylona z ró nego rodzaju konkursami, degusta-
cjami, upominkami, które tak e s  krótkotrwa  zach t  do zakupu. Tego typu 
promocja najcz ciej powoduje falowy i bie cy wzrost sprzeda y, podobnie jak 
reklama. Reklama jest jednak informacj  odbieran  przez adresata, która 
wywo uje efekty komunikacyjne maj ce zasadniczy wp yw na to, czy dojdzie do 
zakupu. Celem przekazu reklamowego jest wi c sk anianie odbiorców do 
skorzystania lub zakupu okre lonej us ugi lub towaru. Jej zadaniem jest równie
popieranie ró nych spraw i idei, postaw i zachowa .

Reklama jako dzia anie promocyjne pe ni te  funkcj  informacyjn  i per-
swazyjn . Przybiera ró ne postacie od prostego komunikatu informacyjnego po 
nachalne wychwalanie produktu21. Do odbiorców trafia jako komunikat bezpo-
redni lub w formie ukrytej w tre ci. Aby dotrze  do jak najwi kszej liczby 

odbiorców i potencjalnych klientów, korzysta si  z po rednictwa ró nych 

18 Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej, Strasburg, 5 maja 1989 art. 2 pkt f, 
ratyfikowana przez Polsk  9 lipca 1990 r. O aspektach prawnych reklamy traktuj  równie
przepisy prawa autorskiego, prawa prasowego, ustawy z dnia 26 pa dziernika 1982 r. o wychowa-
niu w trze wo ci i przeciwdzia aniu alkoholizmowi, ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r.  
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, kodeksu cywilnego i karnego, a tak e kodeks reklamy, 
zasady etyki zawodowej itp.  

19 Ustawa z dnia 28 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 4 pkt 6 (Dz. U. 1993, nr 7, 
poz. 34).  

20 Leksykon biznesu, Placet, http://www.placet.com.pl/index.php?mod=Leksykon&act=View&id 
=1424&r=2&tyt=Reklama (odczyt 14.02.2011).  

21 J. Bralczyk, J zyk na sprzeda , czyli o tym, jak j zyk s u y reklamie i jak reklama u ywa 
j zyka, Gda skie Wydawnictwo Psychologiczne, Gda sk 2004.
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mediów, jak: internet, telewizja, prasa, radio, billboardy, tranzyt, reklama 
mobilna i spam.

Jest to forma komunikowania si  organizacji z rynkiem najbardziej widocz-
na i rozpowszechniona. Przedsi biorstwa si gaj  po ni  bez wzgl du na wysokie 
koszty jej stosowania, wielokrotnie pomna a bowiem zysk firmy.  

Niezale nie od formy reklama jest sposobem komunikowania si  tych, któ-
rzy maj  co  do zaoferowania z tymi, którzy s  potencjalnymi nabywcami. 
Wspó czesna reklama nie tylko informuje, ale tak e towarzyszy jej odbiorcom, 
wp ywa na ich zachowania, reakcje, motywuje do okre lonych postaw, kreuje 
wyobra enia i wzorce zachowa , gusty i mod . Idealnie ukszta towane bod ce
maj  wyzwoli  impuls zakupu.  

Cz sto te  uznaje si  reklam  za rodek zniewalaj cy nabywców, manipulu-
j cy ich zachowaniami, postawami i post powaniem na rynku. Poniewa  jednak 
cel niniejszego artyku u zaw ono wy cznie do oddzia ywania pozytywnego, to 
omówienie manipulacyjnego i perswazyjnego charakteru reklamy (jak i public 

relations) nie mie ci si  w ramach niniejszego opracowania.  
Nale y zatem podkre li  funkcj  informacyjn  reklamy, dzi ki której lepiej 

poinformowany konsument podejmuje racjonalne decyzje i kupuje produkty, 
które zaspokajaj  jego potrzeby. Reklama spe nia swoj  rol , je eli przyci ga
uwag , jest zrozumia a, powa na (cho  nie oznacza to pozbawienia jej elemen-
tów humorystycznych), informuj ca rzeczowo, bliska nabywcy, pow ci gliwa,
zach caj ca, prawdziwa, wiarygodna, pe na smaku, odwa na i przekonuj ca.

4. PORÓWNAWCZE UJ CIE PUBLIC RELATIONS I REKLAMY 

Zastanowienia wymaga mo liwo  zastosowania narz dzi PR i reklamy ja-
ko narz dzi o ponadprzeci tnym charakterze przekazu i wyj tkowej celno ci
komunikatu. Poni ej w uj ciu tabelarycznym przedstawiono list  kryteriów, 
wed ug których dokonuje si  porównania obu rodzajów komunikatów (public 

relations i reklamy) wydawanych przez przedsi biorstwa wraz z ocen  korzy ci, 
jakie im przynosz .

Tabela 1. Ró nice mi dzy public relations a reklam  w kontek cie komunikacyjnym 

Kryterium Public relations Reklama
1 2 3 

Istota komunikatu Kszta towanie opinii publicznej na te-
mat organizacji i jej poczyna , wzmoc-
nienie to samo ci organizacji  

Nak anianie do zakupu kon-
kretnego przedmiotu lub us ugi

Cel komunikatu D ugoterminowe zaufanie do organi-
zacji  

Zysk  
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Tabela 1 (cd.) 

1 2 3 
Efekt komunikatu
w czasie  

Zwykle d ugoterminowy, przysz y, 
tak e krótkoterminowy  

Natychmiastowy, docelowy  

Ocena skuteczno ci
komunikatu

Wzrost poziomu zaufania ludzi do 
organizacji, pozytywny odbiór orga-
nizacji przez otoczenie, czytelna” to -
samo  i wizerunek firmy, koncentra-
cja na postawach i sytuacjach  

Wzrost sprzeda y konkretnego 
wyrobu lub us ugi  

Koszt komunikatu Rozpowszechniany bezp atnie  Informacja p atna  
Zakres komunikatu Dotyczy informacji o ca ej organiza-

cji  
Dotyczy konkretnego wytworu 
organizacji

Rzetelno  komunikatu  Wszechstronny, pe ny i obiektywny, 
wady organizacji nie s  ukrywane  

Podkre la niektóre, wybrane 
cechy przedmiotu, zwykle wy -
cznie zalety, bywa nierzetelny  

Kontrola wys anego 
komunikatu

Niewielka, wy cznie w pierwszej 
fazie nadawania  

Pe na kontrola czasu trwania 
przekazu i jego zawarto ci  

Odbiorca komunikatu Okre lone grupy spo eczne powi za-
ne z ideami  

Okre lone grupy spo eczne, po-
wi zane z rynkiem  

Wykorzystanie mediów Zdobyty opis sytuacji/sprawy w 
mediach  

Zakupiony czas lub miejsce  

ród o: opracowanie w asne.

Powy ej wskazane kryteria zosta y zidentyfikowane na potrzeby niniejsze-
go opracowania. Koncentruj  si  one wy cznie na komunikacyjnym aspekcie 
obu narz dzi. Kryteria wyodr bniono z zamiarem wyznaczenia stycznych  
i ró nicuj cych ram konceptualnych dla formu y aplikacyjnej PR i reklamy.  

5. PODSUMOWANIE 

Public relations to w zasadzie marketing ca ej organizacji, a reklama to 
marketing jednego produktu; oznacza to zatem, e reklama wp ywa na zachowa-
nia ludzi, a public relations na ich postawy22. Co wi cej, z powy szego porów-
nania nie nale y wyci ga  wniosków, e PR jest narz dziem korzystniejszym  
z punktu widzenia organizacji, bo bywa nieodp atny i d ugoterminowy, a grupa 
docelowa wydaje si  szersza. Ka de z narz dzi powinno by  stosowane  
w zale no ci od celu i potrzeb organizacji. Przy za o eniu, które postawiono we 
wst pie niniejszego artyku u, e oba instrumenty s  u ywane niemanipulacyjnie, 
to korzystaj c z obu narz dzi jednocze nie, organizacja mo e osi gn  efekt 
synergiczny.  

22 Zachowania  postawy. Szerzej zob. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa

konsumenckich, Gda skie Wydawnictwo Psychologiczne, Gda sk 2002, s. 36–38, 79–92.  
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Komunikacja organizacji z odbiorcami, czyli z jednym z elementów otocze-
nia bli szego, w postaci public relations i reklamy, jest wa nym i by  mo e
kluczowym, cho  nie jedynym, sposobem kszta towania jej relacji zewn trz-
nych. Te narz dzia komunikacji, chocia  mylone mi dzy sob , ró ni  si  pod 
wieloma wzgl dami.  

„Reklama w mediach mo e wypromowa  produkt w ród du ej cz ci popu-
lacji, podczas gdy public relations zakomunikuj  jego cechy i zalety w szej 
grupie klientów. PR mo na zatem z powodzeniem stosowa  do okre lonych
grup klientów docelowych, nie obci aj c bud etu kosztami, ale nie rezygnuj c
z szerszej rzeszy klientów”23.
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Magdalena Zalewska-Turzy ska

PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISEMENT  
– THE COMPARISON OF THE COMPANY COMMUNICATES 

Among others there are two instruments of communication between organization and its 
surrounding that happen to be mixed up – the public relations and advertisement. The aim of this 
paper is to introduce and present these communication instruments taking into consideration only 
the positive aspects of them. The main objective is to concentrate and to compare PR and 
advertisement according to chosen by author communication criteria.  


