PR i reklama

Dyskusja o wigciwe] roli PR-u i reklamy trwa od dawna. Przedsteieie agencji
reklamowych przekonyj ze na ogo6t tylko reklama przekfadae siv widoczny sposob na
sprzeda. Z drugiej strony praktycy PR wskazyprzyktady marek takich jak Viagra czy
Linux, wykreowanych zupetnie bez udziatu reklaiyikotprzy wykorzystaniu instrumentow
public relations. Jeszcze inni wgka— nie bez racji Ze granica m¢dzy PR a reklamjest

coraz bardziej rozmyta.

Na catymswiecie z roku na rok wydatki na reklamosry. Polska nie jest wcale watkiem.
Kolejne raporty domoéw mediowych i firm analitycziyaegularnie donogzo kilku-,
kilkunasto-, a nawet kilkudziegiioprocentowych wzrostach wydatkébw na nowe formy
reklamy. Niemal codziennie powsiajez firmy specjalizujce st w jej coraz bardziej
oryginalnych i wymyglnych formach. Trudno sidziwi¢, ze konsumenci na catyswiecie
powoli czup sie nia zmeczeni. Na przyktad wedtug batlgprzedstawionych na Zdzie
AAAA (American Association of Advertising Agenciess amerykaska organizacja
skupiapca wikksza¢ najwickszych agencji reklamowych) &1% Amerykanow uwe, ze
nie panuy nad tym, jak dzo reklam do nich dociera. Rue tex liczba oséb
zainteresowanych roze@aniami, ktére pozwalajim blokowa reklamy w TV, Internecie —

chetnie skgnetoby po nie a 69% ogétu mieszkadw USA.

Rowniez w Polsce klienci doskonale orierdugie juz w realiach dziatania rynku reklamy.
Akceptup jej obecné¢ w swoim otoczeniu, ale wedtug nich raczej nie jesta zrodiem
wiarygodnej informacji na istotne dla nich temdboskonale wiedg, ze emisja reklamy jest
wynikiem transakcji midzy reklamodawg a nadawg. Jej tré¢ nie jest wzadnym wypadku
obiektywna. Wgcej — czsto przekaz reklamowy bywa nawet uznawany za newgz Tak
dzieje s¢ np. w przypadku firm lotniczych, ktorych reklamyrzelotébw za ziotowd’
negatywnie ocenia prawie 2/3 Polakow (vide bad®@& DGA). Jestem przekonarig o ile
reklama jest doskonatydrodkiem dotarcia do odbiorcy z krotkim komunikatenacleta,

obietnia, to nie sprawdzi giprawie nigdy, gdy chodzi o prawdzivedukacg.



Dziatania PR weciz jeszcze bywaj niestety traktowane jako proste i tanie (bo w ro@niu
wielu ,bezptatne”) uzupetnienie dziataeklamowych, promocyjnych. Wielu PR-owcow jest
zmuszanych przez dziaty marketingu do wysytaniajkgich komunikatow produktowych,
miatkich informacji na temat nowoi w ofercie, ktére niegsw stanie zainteresowanikogo
nawet podczas zupetnej posuchy informacyjnepdBPublic relations to przeciepokzna

machina, ktég mozna (i warto!) wykorzystywaw powaniejszych celach.

Wiasciwy podziat rol

Zada stawianych przed PR me by naprawd duzo — zmiana postaw spotecznych,
wzmocnienie reputacji firmy itp. 8lzmy jednak szczerzy — mIPR jest na ogo6t wsparcie
biznesu, a liczne jego dziedziny zostaly powotare zgicia z przyczyn praktycznych,
zwiazanych z mnogia problemow dotycarych zarzdzania skuteczn komunikacy z
otoczeniem, niezljna w dziatalndci biznesowej. Wemy na przykiad sprzeda
wprowadzanie nowego produktu. Nie jest tak, PR mae tylko wspierd komunikacg
reklamowg dodatkowymi, ,upchanymi w g#ci redakcyjnej” notkami 0 nowej pozycji w

ofercie.

W przypadku sprzeds produktdbw w znacznym uproszczeniu ina powiedzié, ze
dzialania PR powinny shy¢ budowaniu w odbiorcach potrzeby. PR zmotworzy¢
zainteresowanie spoteczne kategorlo ktorej nalea produkty. Zadaniem reklamy jest
promocja konkretnego produktu poprzez odwotanielsiswiadamianej przez PR potrzeby.

Ciekawym przyktadem takiej ,wspotpracy” PR i rekham chatby dziatania prowadzone dla
.lbuprom Zatoki”. Preparat zapobiega bélom zatokowiyudrania nos. Dziatania oparto na
dwadch sciezkach. Pierwsza — edukacyjna — to ogolnopolski @ogr,Zdrowe Zatoki”,
ktdrego celem jest przekazanie spot@éshwu wiedzy na temat skutkdbw zapalenia zatok,
diagnostyki tej choroby, profilaktyki. Udziat mardbuprom Zatoki” w programie jest raczej
symboliczny, a jej bezgoednia promocja nie jest waden sposéb jego elementem.
Znalezienie spotecznego celu kampanii (jakim jestrpesienie poziomu wiedzy Polakow na
temat ,schorze zatok przynosowych ze szczegélnym uwdgieniem zagadnfezwiazanych

Zz bodlem zatok”) oraz realizowanie wwych spotecznie akcji (np. bezptatnych hgda

pozwalaj na pozyskanie partnerow medialnych i instytucjopelh. Péredni efekt kampanii
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to szersze zainteresowanie spoteczne tematgbalenia zatok. A reklama? Rownolegle do
kampanii PR-owej emitowane selewizyjne spoty reklamowe — dru§eiezka — wspierajce

sprzeda produktu za pomacodwotar do programu edukacyjnego.

Oparcie dziala promocyjnych na podobnym mechanizmie, polegan na jednoczesnym
uzyciu instrumentéw PR i nagdzi reklamowych, pozwala na maksymaliza&jorzysci.
Oczywiscie wszystko powinno lydoktadnie przem§fane i zaplanowane. tatwo przecie
wyobrazt sobie sytuag, w ktérej np. zle prowadzone dziatania PR nie zapewni
odpowiedniego ,gruntu” dla przekazéw reklamowych. Kblei, kampania reklamowa
realizowana przy zaang@awaniu minimalnychsrodkbw mae zawidé i nie spetné funkcji
informacyjnej, czyli mae nie traf¢ do wszystkich zainteresowanych przekazem. Putpgstk
oczywiscie duwo wigcej. Trudno mi si wypowiad& o reklamie, ale z punktu widzenia PR
katastrofalne skutki m@ przynié¢ np. zbytnie eksponowanie marki w dziataniach
edukacyjnych (spadek wiarygodwmd, zte zdefiniowanie problemu, ktGremu spogcimy

dziatania PR (korZci gtéwnie dla konkurencji) i wiele innych.

Czy zawsze razem?

Nie s1dz¢, ze reklama i PR zawsze muyday¢ stosowane jednocage i ze zawsze tylko taka
wspotpraca gwarantuje lepsze efekty. Istnieje wégteiaciji, w ktorych PR powinien znacznie
wyprzedzé dziatania reklamowe albo wez jest niezagpiony. Dla przyktadu: relatywnie
rzadko stgamy po reklam np. budujc wsparcie spoteczne dla pewnych idei, posigluj
zmiany powstaw wobec pewnych zagadni drugiej strony s obszary, gdzie przydatéo
PR jest mocno dyskusyjna.sllezalezy nam na bardzo szybkim dotarciu do dksaego
segmentu klientébw z krotkim przekazem, dobrzggri¢ po reklam. Reklama przynosi
przecie szybkie, widoczne efekty — rozpoznawdlkhoznajomdéé hasta, marki mma
zbudowd z jej wyciem da¢ szybko. Public Relations dziata na ogokdwvolniej, a efekty
sa bardziej roztaone w czasie. Okékenie ,na ogot’ jest przy tym zasadne ¢hy z tej
przyczyny,ze bywa te inaczej.Zeby st o tym przekon& wystarczy przegbat gazety. $
przecie informacje (to te o tzw. wysokiej mediakud), ktore potrati w ciagu doby

zdominowa pierwsze strony opiniotwérczych dziennikdw i seyvielewizyjne.



Czy dyskusja pod tytutem ,PR czy reklama” odrgmsz s do komunikacji marketingowej
jako pewnej cakri ma szans zaprowadz nas do odkrywczych wnioskow? Chyba nie. Po
prostu — PR i reklama adza sic wkasnymi, nieco odmiennymi prawami. Nie potrzeha t
sztucznych podziatow tylko zwyczajnej, codzienngpdtpracy. Zwtaszczage faktycznie np.
produktowy PR (zwtaszcza rozumiany jako media i@hs) staje si czasem uzupetnieniem

przekazow reklamowych i odwrotnie — reklama stajedsdatkowym instrumentem wkach
PR-owcow.
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