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Klucz do Public Relations

Zyjemy w okresie bardzo gwattownego postepu technicznego $rodkow przekazu. Juz
radio i telewizja umozliwiata niemal natychmiastowy przekaz informacji na caly §wiat, ale
srodki te nie dawaly mozliwo$ci przekazu zwrotnego, oraz miaty bardzo ograniczony sposob
przekazywania informacji pochodzacych od mniejszych grup spotecznych. Tymczasem
Internet pozwala na niemal natychmiastowy przekaz do olbrzymiej liczby indywidualnych
odbiorow na catym $wiecie; rowniez do kazdego, kto postuguje si¢ telefonem komérkowym.
W uprzemystowionych i bogatych krajach s3 to niemal wszyscy obywatele od dzieci
poczynajac.

Postep ten ma istotny wptyw na przedsigbiorcow, ktorzy moga szybko zmieniaé
1 unowoczesnia¢ swoje produkty i rownie szybko je reklamowa¢ na olbrzymim obszarze nie
tylko swojego kraju, ale wielu innych panstw $wiata. Jednak teraz, rOwniez konsumenci majg
podobne, cho¢ ograniczone mozliwosci wywierania wptywu na przedsigbiorcow, bo 1 oni moga
o swoich opiniach informowac szerokie krggi swoich odbiorcéw, nie wytaczajac nadawcow
otrzymanych informacji. A moga to by¢ rowniez opinie negatywne, pogarszajace wizerunek
towaru i jego wytworcy. Ta mozliwo$¢ wymiany informacji i opinii zmusza producentéw do
nawigzania trwatych i przyjaznych relacji wzajemnych przedsigbiorcow z konsumentami.

Z tego powodu nadawcy z reguly poszukuja mozliwosci wzajemnie przychylnych
relacji, co doprowadzilo do powstania Public Relations, ktére staly si¢ zaczatkiem nowej
dyscypliny naukowej. Gwaltowny rozwdj tej dyscypliny nie pozwolit nawet na utworzenie
1 upowszechnienie polskiego odpowiednika nomenklatury anglojezycznej. Dowodem tego
szybkiego rozwoju, sa rowniez bardzo liczne publikacje, ktore stanowig podstawe
recenzowanej monografii. Autor cytuje ponad 200 pozycji.

Znaczacym osiagnigciem tej monografii jest fakt, ze autor uporzadkowal tak obszerna
tres¢ rozpoczynajac od definicji termindéw 1 okreslit cele budowania komunikacji pomigdzy
roznymi grupami, a dla przedstawicieli odbiorcOw nazwanymi interesariuszami. Oni
uczestniczg w tworzeniu i doborze metod upowszechniania oraz zarzadzania a takze tworzenia
pozytywnego wizerunku przedsigbiorcow 1 towardw. Oni réwniez w znaczacy SposOb
przyczyniaja si¢ do tworzenia trwalych relacji pomiedzy przedsiebiorcami, mediami
1 spoteczenstwem.

Nastepnym waznym elementem jest prezentacja sposobow dzialania w sytuacjach
kryzysowych. Autor podaje przyklady skutecznego 1 moralnie poprawnego dziatania, ktore
ograniczaja lub nawet eliminuja ujemne skutki kryzysoéw, a w niektorych przypadkach
prowadza do poprawy wizerunku.

Autor przedstawit réwniez w jaki sposéb metody wypracowane dla Public Relations
moga wspomagac tworzenie podobnych przyjaznych relacji nie tylko przedsigbiorstw z ich
klientami, ale réwniez zaldg wewnatrz przedsiebiorstw. Moga one by¢ rowniez bardzo
przydatne dla ludzi pelniagcych funkcje publiczne i polityczne w spoteczenstwach, bo stanowig
wzOr tworzenia przyjaznych relacji w grupach spotecznych, w spotecznosciach lokalnych,



a nawet pomiedzy narodami i kulturami. Autor wykazat réwniez, ze metody te sa dobrg droga
do tworzenia pozytywnego obrazu firm, ale moga one by¢ przyktadem dla politykow, ktorych
celem jest tworzenie pozytywnych relacji wewnatrz spotecznosci oraz wlasnego wizerunku,
a nawet pozytywnych relacji miedzy narodami i panstwami.

Zagadnienia zawarte w monografii stanowig tres¢ jednego z przedmiotdéw studidw wielu
uczelni ekonomicznych i handlowych. Literatura cytowana przez autora zawiera tylko kilka
pozycji obejmujacych szerszy zakres tematyki zwigzanej z Public Relations. Autor przedstawit
te rozlegla tematyke w postaci jednej logicznej catosci. Dzigki temu monografia moze by¢
wzorem dla wyktadowcodw oraz zrodtem wiedzy dla ich studentow. Rowniez moze okazaé si¢
bardzo uzyteczna dla przedsigbiorcow oraz interesariuszy. Moze réwniez by¢ uzyteczna dla
politykow 1 urzednikdw pelnigcym funkcje w wtadzach lokalnych, ktorzy daza do wdrazania
przyjazni, jednosci i zasad demokratycznych w spotecznosciach, ktérymi kieruja.
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