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1. WPROWADZENIE

Organizacje stwarzane sa nie po to, by produkowaé (wyroby lub ustugi), ale
by je sprzedawac. Czy sprzedaz i jej poziom zaleza wylacznie od akceptacji
wyrobu, czy tez od akceptacji catej organizacji? Takie pytanie przyswiecato
powstaniu tego artykutu.

Public relations (PR) jest czgsto mylone z marketingiem i reklama, zwtasz-
cza na plaszczyznie komunikacyjnej. Nie sg to jednak instrumenty tozsame,
chociaz dziatania takie zazebiajg sie i wzajemnie wspomagaja. Celem artykutu
jest wyodrgbnienie komunikacyjnych elementéw charakterystycznych dla
kazdego z tych instrumentow, i dalej, porownanie ich pomigdzy soba ze wzgle-
du na wyrdznione i wyodrgbnione komunikacyjne cechy charakterystyczne
kazdego z nich.

W niniejszym tekscie nie koncentrowano si¢ na wytuszczaniu i prowadze-
niu wyktadu, czym doktadnie sa public relations i reklama; nie chodzi takze
o przedstawienie ich szczegdtowych podziatéw, typodw, form i rodzajéw. Takie
informacje sa juz obecnie powszechnie dostgpne i ogdlnie znane. Wskazano tu
natomiast na roéznice w sposobie ksztaltowania relacji zewngtrznych miedzy
organizacja a jej klientami, czyli elementem otoczenia bezposredniego
w zaleznosci od tego, ktore narzedzie komunikacyjne zostanie uzyte — public
relations czy reklama. Nacisk zostat potozony na korzys¢, jaka dla organizacji
moze przynies¢ stosowanie obu tych instrumentow — oddzielnie lub lacznie.
Wzigto pod uwage wylacznie pozytywne implikacje, pomijajac zupehie
w rozwazaniach negatywna stron¢ (manipulacj¢, komunikaty ukryte, pseudore-
klamg itp.). Pokazano i poréwnano dwa instrumenty komunikacji w ich czystej
i klasycznej formie — w zagadnieniu PR, pomijajac tzw. czarny PR, a w obszarze
reklamy nie uwzgledniajac tzw. ksztaltowania rzeczywistosci spoleczno-
kulturowe;j'.

* Dr inz., Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego.
' M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Wydawnictwo
UJ, Krakow 2004.
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2. ISTOTA PUBLIC RELATIONS

Jak wigkszo$¢ termindw z zakresu zarzadzania, pojecie public relations
(PR) doczekato si¢ roéznorodnych okreslen definicyjnych, niejednokrotnie
dyskusyjnych. Zadne z ponizej podanych nie uwzglednia ztozonosci i réznorod-
nosci zagadnienia, jednak nie wypracowano jeszcze takiej definicji, ktéra
moglaby te zarzuty godnie odeprze¢. Ze swiadomoscia owego braku pokazano
podstawowe elementy, jakie pojawiaja si¢ w okresleniach definicyjnych. Public
relations to:

e organizowanie kontaktéw o charakterze informacyjnym migdzy organi-
zacjq a jej otoczeniem, stuzace realizacji jej podstawowych celow™;

e _dziedzina sztuki i gataz nauki spotecznej polegajaca na analizie tenden-
cji, przewidywaniu ich konsekwencji, doradztwie dla kierownictwa réznych
instytucji oraz wdrazaniu zaplanowanych dzialan, ktére bedq shuzy¢ zaréwno
danej instytucji, jak i dobru publicznemu’”;

e _dziatania firmy, ktére majq doprowadzi¢ do zbudowania i utrzymywania
pozadanych relacji firmy z jej otoczeniem, czyli z osobami lub grupami, ktére
moga mie¢ wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa (s to instytucje, media,
organizacje, pracownicy, klienci itp.). Zawiera si¢ w tym dazenie do uzyskania
przychylnych opinii, tworzenie korzystnego wizerunku przedsigbiorstwa oraz
whasciwe reagowanie na niekorzystne informacje i negatywne zjawiska w firmie’™”;

e _zestaw teorii 1 technik uzywanych do adaptacji organizacji do jej pu-
blicznosci™;

e _zarzadzanie komunikowaniem si¢ pomiedzy organizacja a jej publiczno-
$ciami™®.

Reasumujac powyzsze definicje, nalezy podkresli¢, ze PR opisuje komuni-
kacj¢ migdzy organizacjq jako catoscia a jej otoczeniem. Nie jest jednostronnym
naktanianiem opinii publicznej do wykonania konkretnego dziatania, lecz dwu-
kierunkowym procesem komunikowania masowego ze wszystkimi jego elemen-
tami charakterystycznymi’. Duza role przypisuje si¢ tu sprzezeniu zwrotnemu,
co wigcej, wystepuje takze zamiennos¢ rél migdzy nadawca a odbiorca; publicz-
nos$¢ — odbiorca informacji jest jednoczesnie 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 Meksykanska 1978, za: S. Black, Public Relations, Oficyna Ekonomiczna —
Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 14-15.

* Slownik finanséw, http://www.findict.pl/slownik/public-relations-pr (odczyt 5.02.2011).

> P.H. Fairchild, Dictionary of Sociology, Philosophical Library, New York 1984. .

%J.E. Grunig, T.T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New York
1984, s. 6.

" M.L. DeFleur, Theories of Mass Communication, David McKay, New York 1966, s. 7.
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PR korzysta z masowych $rodkdw przekazu, takich jak radio, telewizja, pra-
sa, sieci komputerowe. Narzedzia i techniki, jakie sa w ramach tych srodkéw
wykorzystywane, to®: konferencje prasowe, seminaria dla prasy, artykuly
sponsorowane, dobdr strategii w kontaktach z prasa, informacje prasowe,
wycinki i raporty prasowe, szkolenia mediowe dla klientow, promocje we
wspolpracy z réznymi mediami, lobbing prasowy, wywiady, wydarzenia
specjalne (np. otwarcia inwestycji, imprezy sportowe, jubileuszowe), sponso-
ring, publikacje, seminaria, prezentacje i testowanie produktow, direct mailing,
badania ankietowe, sondaze opinii publicznej, filmy, narady pracownicze,
spotkania z lokalna spotecznos$cia, $wigta zaktadowe, podroze, organizowanie
konkursow.

Mimo ze jest to komunikacyjnie relacja dwukierunkowa, to jednak nie jest
ona relacjgq symetryczng. Po stronie organizacji wystepuje typ komunikowania
perswazyjnego i podtrzymujacego’. Komunikat taki ma na celu wyjasnianie
odbiorcom na przyklad takich tresci, jak misja, wizja 1 strategia organizacji,
a takze opisuje 1 thumaczy postawy i zachowanie kierownictwa organizacji
wzgledem jej otoczenia. Organizacja tworzy zatem wizerunek spdjny z tozsamo-
$cig (rozumiana jako wyobrazenie organizacji o niej samej'’. Brak symetryczno-
$ci objawia si¢ takze w postaci kontroli i cenzury komunikatéw wysytanych
przez organizacj¢ do publicznos$ci. To firma decyduje, jaka wiadomos$¢ i w jakiej
postaci zostanie wystana. Po stronie odbiorcow wystepuje gtdéwnie zbudowana
$wiadomos¢ i zaufanie'', z czasem, byé moze, reakcja w postaci zakupu. Co
wiecej, liczba odbiorcow komunikatu staje si¢ w zasadzie nieograniczona
i niekontrolowana.

8 A. Adamus-Matuszynska, Rola komunikacji w budowaniu wizerunku wspélczesnej organi-
zacji, [w:] H. Przybylski (red.), Public Relations. Sztuka efektywnego komunikowania, Kolegium
Zarzadzania AE im. K. Adamieckiego, Katowice 2002, s. 80.

% Zgodnie z podzialem aktow komunikacyjnych na: e obronne/podtrzymujace (reakcje
obronne — warto$ciowanie i osadzanie odbiorcy, manipulacja, podstgp i wyrachowanie, cheé
sprawowania kontroli, neutralno$¢, demonstrowanie poczucia wyzszosci, pokazywanie duzej
pewnosci siebie; reakcje podtrzymujace — zobiektywizowany opis sytuacji, orientowanie si¢ na
rozwiazywanie probleméw, spontanicznos¢ i uczciwosé wobec odbiorcy, empatia); zob. J.R. Gibb,
Komunikacja defensywna, [w:] J. Stewart (red.), Mosty zamiast muréow. O komunikowaniu sie
miedzy ludzmi, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 503-510; e informacyj-
ne/perswazyjne (informacyjne oparte na takich zasadach, jak: kreatywnos¢, wiarygodnos¢, nowosé
i doniosto$¢ informacji, polozenie nacisku na informacjg, wykorzystanie pomocy wizualnych;
perswazyjne — intencje nadawcy: zmiana istniejacych postaw, tj. ostabienie postawy i zmiana jej
znaku, wzmocnienie postawy, uformowanie nowej, nieistniejacej dotychczas postawy); zob.
B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 83.

1% Por. na przyktad K. Konecki, Tozsamos¢ organizacyjna, [w:] K. Konecki, P. Tobera (red.),
Szkice z socjologii zarzqdzania, Wydawnictwo UL, 1.6dz 2002, s. 82-99.

T, Zasepa, Media — czlowiek — spoleczehstwo. Doswiadczenia europejsko-amerykanskie,
Edycja Swietego Pawta, Czestochowa 2002, s. 263-280.
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Efektywnos$¢ dzialan PR zalezy od prawidlowego wyodrebnienia elemen-
tow otoczenia blizszego i dalszego organizacji'’; nastepnie od whasciwego
sformutowania komunikatu, tak aby budowacé i wspiera¢ relacje organizacji
z kazdym elementem otoczenia, ksztaltowa¢ lub podtrzymac reputacj¢ organiza-
cji — dostosowac wizerunek organizacji do oczekiwan spotecznych.

PR jest dzialaniem $wiadomym, celowym, przemyslanym, planowanym
i systematycznym. Decyzja o akcji PR jest podejmowana na najwyzszym
szczeblu organizacji, jest dziataniem zorganizowanym, koordynowanym i spoj-
nym. Jest nieprzerwanym ksztalttowaniem procesow komunikacyjnych, charak-
teryzuje si¢ przy tym ciagloscia. Celem dziatania PR jest realizacja interesu
ogotu powigzana, co oczywiste, z interesem organizacji. Zas efektem ma by¢
zaplanowana akceptacja spoteczna, dziatania akceptowalne, etyczne, realizujace
interes spoteczny. Do ksztaltowania lub modyfikacji postaw odbiorcow PR
powinno stosowac si¢ srodki perswazji charakteryzujace si¢ jawnoscia, dozwo-
lone prawnie oraz etyczne.

3.ISTOTA REKLAMY

Nie sposob méwic¢ o reklamie w zupelnym oderwaniu od pojgcia marketin-
gu. Dopiero z takiego punktu widzenia, czyli z pewnego pojeciowego dystansu,
nalezy spojrze¢ na zagadnienie i dzialania reklamowe. Taka perspektywe
pokazuje rysunek 1. Opiera si¢ on na klasycznym ujeciu marketingu jako 4 P,
chociaz aktualnie korzysta si¢ juz z koncepcji 7 P, a nawet 8 P (poszerzonej
0: people, process, physical evidence, pleasure), to mnozenie liczby P nie ma
w niniejszym artykule znaczenia z powodu zakresu niniejszego opracowania,
obejmujacego wylacznie jedno P — promocj¢ i jej znaczenie w procesie komuni-
kowania si¢ organizacji z odbiorcami komunikatéw reklamowych.

Reklama to nic innego jak wyrafinowany i skuteczny sposéb sprzedawania
informacji. To takze platna forma zapoznania, promowania, przypominania
o istnieniu wyrobu, ustugi, nawet idei. Mowi sig, ze ,,po stworzeniu okreslonego
produktu (ushugi) i ustaleniu ceny, dziatalno$¢ producenta koncentruje sig¢
wlasnie na informacji czy raczej na komunikacji marketingowej, tj. promocji.
Niezaleznie bowiem od tego, jak dobry czy tez jak innowacyjny jest dany
produkt, to nie sprzeda si¢ on sam. Potencjalnym klientom musi zostaé przeka-
zana wiedza o produkcie. Przekaz taki moze si¢ odby¢ na przyklad poprzez
polecenie ustne, reklame, rézne formy wstawiennictwa itp.”">.

12 M. Bielski, Podstawy teorii organizacji i zarzqdzania, C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 71-77.
B W. Smid, Jezyk reklamy w komunikacji medialnej, CedeWu.pl Wydawnictwa Fachowe,
Warszawa 2010, s. 207-208.
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DRUKOWANE

TV IRADIO
PRODUKT
REKLAMA POCZTA
CENA KATALOGI
MARKETING PUBLIKACIJE
PROMOCJA BROSZURY
OSOBISTA
D> SPRZEDAZ
PROMOCIJA
SPRZEDAZY

SYMBOLE I
ZNAKI

Rysunek 1. Dezagregacja funkeji ,,marketing” w organizacji
Zrodlo: R. Krupski, Metody i organizacja planowania strategicznego w przedsiebiorstwie,
Zaktad Narodowy im. Ossolinskich — Wydawnictwo, Wroctaw 1993, s. 58.

Ponizej przytoczono kilka okreslen definicyjnych pojecia reklamy. Zna-
mienne jest to, ze zndéw, tak jak w przypadku public relations, nie osiagnigto
jednego, spdjnego i petnego okreslenia definicyjnego. Ponizsze definicje
koncentruja si¢ wokotl wielu elementéw sktadowych reklamy:

e _reklama to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i pro-
mowania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce™'*;

e _reklama jest jednym z elementow strategii marketingowej, a scislej —
elementem strategii aktywizacji sprzedazy produktéw na rynku”';

B

e _reklama to kazda forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra

. , 1
lub ustugi przez okre$lonego sponsora”'’;

e reklama to zakup miejsca lub czasu w mediach dla zwigkszenia zaintere-
sowania produktem lub ustuga dla wykreowania pozytywnego nastawienia
wobec przedmiotu reklamy”'’;

>

4 Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu — AMA (1948), http://www.info.reklama-w-
internecie.waw.pl/

15 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, PWE, Warszawa 1985, s. 311.

16 R. Kfeczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing. Jak to sie robi, Ossoli-
neum, Wroctaw 1992, s. 229.

7S R. Olson, Komunikacja w organizacji i zarzqdzaniu, CCSU — Politechnika Wroctawska,
Wroctaw 1995, s. 47.
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e _reklama sg wszelkie publiczne obwieszczenia majace na celu popieranie
sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktow, idei czy sprawy lub spowodowanie
innego skutku pozadanego przez reklamujacego, dla ktorych to celéw udzielono
reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne
podobne wynagrodzenie™'®;

e _reklama jest kazdy przekaz niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do
promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towardéw lub ustug, popiera-
nia okreslonych spraw lub idei albo osiagnigcia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za optata lub inna forma wynagrodzenia™'®;

e bezosobowa, odptatna (lub bezptatna) i adresowana do masowego na-
bywcy forma prezentowania i popierania sprzedazy dobr, uslug oraz idei przez
okreslonego nadawce. Reklama jest wspotczesnie podstawowa forma komuni-
kowania si¢ firmy z rynkiem, tj. przekazywania rynkowi informacji zwigzanych
z produktem lub firma, a takze ksztaltowania potrzeb nabywcéw i sterowania
popytem. Jej celem jest informowac (reklama pionierska), przekonywac (rekla-
ma konkurencyjna), przypominaé¢ (reklama utrwalajaca) oraz pozyskiwac
nabywcow dla oferowanych produktow’’.

Reklama jest wigc w swietle powyzszych definicji forma oddziatywania na
rynek i odbiorcow. Bywa ona mylona z réznego rodzaju konkursami, degusta-
cjami, upominkami, ktore takze sa krétkotrwatg zacheta do zakupu. Tego typu
promocja najczeséciej powoduje falowy i biezacy wzrost sprzedazy, podobnie jak
reklama. Reklama jest jednak informacja odbierang przez adresata, ktdra
wywotuje efekty komunikacyjne majace zasadniczy wptyw na to, czy dojdzie do
zakupu. Celem przekazu reklamowego jest wigc sklanianie odbiorcow do
skorzystania lub zakupu okreslonej ustugi lub towaru. Jej zadaniem jest rowniez
popieranie roznych spraw i idei, postaw i zachowan.

Reklama jako dzialanie promocyjne peti tez funkcje informacyjng i per-
swazyjna. Przybiera rdzne postacie od prostego komunikatu informacyjnego po
nachalne wychwalanie produktu®’. Do odbiorcéw trafia jako komunikat bezpo-
sredni lub w formie ukrytej w tresci. Aby dotrze¢ do jak najwigkszej liczby
odbiorcow 1 potencjalnych klientdéw, korzysta si¢ z posrednictwa réznych

'8 Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej, Strasburg, 5 maja 1989 art. 2 pkt f,
ratyfikowana przez Polsk¢ 9 lipca 1990 r. O aspektach prawnych reklamy traktuja réwniez
przepisy prawa autorskiego, prawa prasowego, ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowa-
niu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, kodeksu cywilnego i karnego, a takze kodeks reklamy,
zasady etyki zawodowej itp.

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

2 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, Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk shizy reklamie i jak reklama uzywa
jezyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004.
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mediow, jak: internet, telewizja, prasa, radio, billboardy, tranzyt, reklama
mobilna i spam.

Jest to forma komunikowania si¢ organizacji z rynkiem najbardziej widocz-
na i rozpowszechniona. Przedsigbiorstwa siggaja po nia bez wzgledu na wysokie
koszty jej stosowania, wielokrotnie pomnaza bowiem zysk firmy.

Niezaleznie od formy reklama jest sposobem komunikowania si¢ tych, kto-
rzy majg co$ do zaoferowania z tymi, ktdrzy sa potencjalnymi nabywcami.
Wspotczesna reklama nie tylko informuje, ale takze towarzyszy jej odbiorcom,
wptywa na ich zachowania, reakcje, motywuje do okreslonych postaw, kreuje
wyobrazenia i wzorce zachowan, gusty i mode. Idealnie uksztattowane bodzce
maja wyzwoli¢ impuls zakupu.

Czgsto tez uznaje si¢ reklame za $rodek zniewalajacy nabywcow, manipulu-
jacy ich zachowaniami, postawami i postgpowaniem na rynku. Poniewaz jednak
cel niniejszego artykutu zawgzono wyltacznie do oddziatywania pozytywnego, to
omdwienie manipulacyjnego i perswazyjnego charakteru reklamy (jak i public
relations) nie miesci si¢ w ramach niniejszego opracowania.

Nalezy zatem podkresli¢ funkcje informacyjna reklamy, dzigki ktorej lepiej
poinformowany konsument podejmuje racjonalne decyzje i kupuje produkty,
ktore zaspokajaja jego potrzeby. Reklama spelnia swoja role, jezeli przyciaga
uwage, jest zrozumiata, powazna (cho¢ nie oznacza to pozbawienia jej elemen-
tow humorystycznych), informujaca rzeczowo, bliska nabywcy, powsciagliwa,
zachecajgca, prawdziwa, wiarygodna, pelna smaku, odwazna i przekonujaca.

4. POROWNAWCZE UJECIE PUBLIC RELATIONS 1 REKLAMY

Zastanowienia wymaga mozliwo$¢ zastosowania narzedzi PR i reklamy ja-
ko narzgdzi o ponadprzecietnym charakterze przekazu i wyjatkowej celnosci
komunikatu. Ponizej w ujgciu tabelarycznym przedstawiono liste kryteridw,
wedhug ktérych dokonuje si¢ pordwnania obu rodzajéw komunikatéow (public
relations 1 reklamy) wydawanych przez przedsigbiorstwa wraz z ocena korzysci,
jakie im przynosza.

Tabela 1. Réznice miedzy public relations a reklama w kontek$cie komunikacyjnym

Kryterium Public relations Reklama
1 2 3
Istota komunikatu Ksztaltowanie opinii publicznej na te- | Naktanianie do zakupu kon-

mat organizacji i jej poczynan, wzmoc- | kretnego przedmiotu lub ustugi
nienie tozsamosci organizacji
Cel komunikatu Dlugoterminowe zaufanie do organi- | Zysk
zacji
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Tabela 1 (cd.)

1 2 3
Efekt komunikatu Zwykle dlugoterminowy, przyszly, Natychmiastowy, docelowy
W czasie takze krétkoterminowy
Ocena skutecznosci Wzrost poziomu zaufania ludzi do Wzrost sprzedazy konkretnego
komunikatu organizacji, pozytywny odbior orga- | wyrobu lub ustugi

nizacji przez otoczenie, czytelna” toz-
samos¢ 1 wizerunek firmy, koncentra-
cja na postawach i sytuacjach

Koszt komunikatu

Rozpowszechniany bezptatnie

Informacja ptatna

Zakres komunikatu

Dotyczy informacji o catej organiza-
cji

Dotyczy konkretnego wytworu
organizacji

Rzetelnos$¢ komunikatu

Wszechstronny, pelny i obiektywny,
wady organizacji nie sg ukrywane

Podkresla niektdre, wybrane
cechy przedmiotu, zwykle wyta-
cznie zalety, bywa nierzetelny

Kontrola wystanego
komunikatu

Niewielka, wytacznie w pierwszej
fazie nadawania

Pelna kontrola czasu trwania
przekazu i jego zawartos$ci

Odbiorca komunikatu

Okreslone grupy spoteczne powiaza-
ne z ideami

Okreslone grupy spoteczne, po-
wigzane z rynkiem

Wykorzystanie mediow

Zdobyty opis sytuacji/sprawy w

Zakupiony czas lub miejsce

mediach

Zrodto: opracowanie wiasne.

Powyzej wskazane kryteria zostaly zidentyfikowane na potrzeby niniejsze-
go opracowania. Koncentruja si¢ one wylacznie na komunikacyjnym aspekcie
obu narzedzi. Kryteria wyodrgbniono z zamiarem wyznaczenia stycznych
1 réznicujacych ram konceptualnych dla formuty aplikacyjnej PR i reklamy.

5. PODSUMOWANIE

Public relations to w zasadzie marketing catej organizacji, a reklama to
marketing jednego produktu; oznacza to zatem, ze reklama wptywa na zachowa-
nia ludzi, a public relations na ich postawy>. Co wigcej, Z powyzszego porow-
nania nie nalezy wyciaga¢ wnioskdw, ze PR jest narzedziem korzystniejszym
z punktu widzenia organizacji, bo bywa nieodptatny i dtugoterminowy, a grupa
docelowa wydaje si¢ szersza. Kazde z narzedzi powinno by¢ stosowane
w zaleznosci od celu i potrzeb organizacji. Przy zatozeniu, ktére postawiono we
wstepie niniejszego artykutu, ze oba instrumenty sg uzywane niemanipulacyjnie,
to korzystajac z obu narzedzi jednoczesnie, organizacja moze osiagnac efekt
synergiczny.

22 Zachowania # postawy. Szerzej zob. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar
konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 36-38, 79-92.
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Komunikacja organizacji z odbiorcami, czyli z jednym z elementow otocze-
nia blizszego, w postaci public relations 1 reklamy, jest waznym i by¢é moze
kluczowym, cho¢ nie jedynym, sposobem ksztattowania jej relacji zewnetrz-
nych. Te narzedzia komunikacji, chociaz mylone miedzy soba, r6znia si¢ pod
wieloma wzgledami.

»Reklama w mediach moze wypromowa¢ produkt wsrod duzej czesci popu-
lacji, podczas gdy public relations zakomunikujg jego cechy i zalety wezszej
grupie klientow. PR mozna zatem z powodzeniem stosowa¢ do okreslonych

grup klientéw docelowych, nie obciazajac budzetu kosztami, ale nie rezygnujac

z szerszej rzeszy klientow”>.
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Magdalena Zalewska-Turzynska

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.



