Mit 2
PR-owych rezultatow
nie da sie zmierzyc

PR - w swojej najbardziej podstawowej i kapitalistycznej for-
mie, a takze, chwilowo, z pominieciem takich dziedzin, jak
komunikacja kryzysowa i praca z osobami decyzyjnymi, ktére
zajmuja sie organizacja sektora publicznego — dziala w naste-
pujacy sposéb.

1. Klient A chce (a w wielu przypadkach potrzebuje)
zwiekszy¢ swoje dochody. Moze to sie uda¢, jezeli
wiecej ludzi — a co najwazniejsze odpowiednich ludzi
— wie, kim jest ten klient, i ceni go na tyle, aby da¢ mu
swoje pienigdze. Tak wyglada sytuacja w przypadku
indywidualnych osoéb, przedsiebiorstw i wiekszosci
organizacji (nastawionych na zysk i tych charytatyw-
nych), z ktérymi pracowatem.

2. Kiedy juz wiemy, kim sa ,,odpowiedni” ludzie - nasi
odbiorcy docelowi (lub rynek) — zaczynamy sie zasta-
nawia¢ nad najlepszymi sposobami, za pomocg kto-



14

Mity PR-u

rych mozna do nich dotrze¢ i sie z nimi porozumie¢.
Krétko méwiac, zastanawiamy sie, co ci ludzie kupuja,
ogladaja, czytaja i czego stuchaja.

3. Po tym, gdy juz dowiemy sie, gdzie nasi odbiorcy do-
celowi maja najwieksza szanse dostrzec nasze wysit-
ki, gtéwkujemy nad tym, jak najlepiej zaprezentowacé
w tych miejscach naszego klienta (lub jego pracodaw-
ce) i wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcéw na tyle, aby
zaspokoi¢ oczekiwania klienta. Z grubsza: co chcemy,
aby odbiorcy pomysleli?

PR to branza ustugowa, a naszym zadaniem jest Swiadcze-
nie ustug optacajacym nas klientom lub, w przypadku wspoét-
pracy ze strukturami wewnetrznymi, po prostu tym, ktérzy
nam placa. A jezeli kto$ placi za dang ustuge, to — zakladajac,
ze wyznaje uswiecony tradycja model biznesowy, zgodnie
z ktérym ma sie zarabia¢ wiecej niz sie wydaje — wkrétce
zacznie zastanawia¢ sie nad wartoscig otrzymywanej ustu-
gi. Chcialbym w tym miejscu zaznaczyé¢, ze wedlug mnie PR
nie jest kanalem sprzedazy bezposredniej, lecz obraca sie
wokét kwestii finansowych, tak jak caly marketing. I znowu
— istotne jest skupienie sie na odbiorcach, do ktérych chce
dotrze¢ klient.

W wywiadzie dla ,Business Insidera” z 2010 r. Marsha
Friedman, prezes agencji EMSI PR, powiedziala: ,PR nie jest
dziedzina, w ramach ktérej dochodzi do transakcji sprzedazy,
lecz dzieki ktorej sprzedaz dopiero sie zaczyna. Tak naprawde
niewielu ludzi chce, aby ich «sprzedawano», i dlatego wtas-
nie PR dziala tak dobrze”; dodala réwniez, ze ,esencja PR-u



