Relatiile Publice si Marketingul

Oricine a corectat ortografia unui memoriu sau @stibnat intuia unui reporter de ziar, Tnseainn
ca a redactat. Ddicaii compus 0 scrisoare sau un e-maii,saris. Daé ai expus ideile scrise in
cadrul unei comunigi, ati initiat un grad de retenare si treptat yeavea o legatdr permanerit

cu limbajulsi o dorinta fierbinte de a comunica eficiegitefectiv idei oamenilor. Ddcva regdsiti

ca persoan interacti in domeniul relgonarii umane, inseanminca deshsurai o activitate de
Relaii Publice.

Lucrarea de f@ propune o anumniitfocalizare pe rolugi importarta domeniului de Refa Publice,
privit Tntr-o oarecare masudin punct de vedere economic, sidega esefiala a acestui domeniu
cu unul dintre terminalele sale si anumgaiaeasemenea cunoscut si sub numele de “marketing”
Specialftii sugin ca relgiile publice au devenit pe ngaptate cea mai putergdiclisciplind pus in
slujba marketingului. Ei acoidn continuare un rol important publigii, iTnsd doar ca mecanism de
suginere a nidrcilor si produselor deja existente petpigi nu de lansare a altora noi, imaginea
acestora putand fi constraiinult mai eficient prin intermediul regjdor publice.

Al Rise si Laura Rise fac unele afirtindn cartea lor The Fall of Advertising and Rise of PR, care
sunt departe de a binedispune industria de pudtkcitAutorii spun & publicitatea se indreapspre

0 noui perioad de declin in favoarea PR-ului. Nu Tns@ frofesionitii Tn relaii publice sunt de
acord cu Ries, unii dintre ag@ afirmand & volumul The Fall of Advertising and Rise of PR este 0
generalizare care exacerbaaolul relagiilor publice Tn comunicarea de marei ridica un
conflict

intre publicitate si PR care nu existe fapt. lat cateva principalele obiective si mecanisme ale PR-
ului.

Public Relations

Fungia PR intr-o firnd , de obicei manevratde o agefie din exteriorul companiei, este paéti
si angajeze eforturi pentru construirea unei imagublice puternic pozitivei pentru a se descurca
cu orice posibil eveniment negativ care ar afewtaginea firmei. In afarde indiciile principale in
realizarea unei imagini publigeconstituemi sai, putem identifica 6 obiective primare pentru PR:
e Promovarea butvointei. Existi o fungie de construire a imaginii de ré@lgublice. Evenimentele
din industriesi activitatile comunitare care sunt reflectate favorabil mtfrma sunt scoase in
evidena corespunator.

e Promovarea unui produs sau a unui serviciu. Conatelie de préssau evenimentele care cresc
media de cuno#tori ai aciunilor firmei pot fi accentuate prin PR. Firmeleam elibereaz
comunicate de prari de cate ori noi produse sunt vandabile.

e Preditirea comunigrii interne. Rispandirea de inforntié si corectarea/indreptareatamilor de
dezinformare n cadrul unei firme pot reduce impbzvonurilorsi pot creste sprijinul angajglor.
Pentru evenimente ca reducerea degefde mung sau fuziunea de firme, comunicarea iniguoate
face multe pentru a alunga zvonurile ce ciquintre angajai  firmei sau Tn comunitatea local

e Contracararea publigiii negative. Aceasta este fuie de controlare asecurilor PR. Nu se
inceard musamalizarea evenimentelor negative, ci mai degrpkevenirea publicitii nocive
pentru imaginea publica unei firme.

e Organizarea de lobby-uri. Fuiec de PR poate ajuta o figrin negocierea cu reprezenian
guvernului. De exemplu, industria berii are orgatozi de lobby care monitorizeategislgia de
domeniu, supraveghind legile care ar putea restragnglicitatea bergi a vinului.

e Oferirea de sfaturi. Echipele de manageri @ajat luarea deciziilor privind pogile ce trebuie
adoptate n f@ publicului, pregtesc angaj@i pentru apagia in publicsi ajuti conducereasas
anticipeze regtle publice — toate acestea sunt de parte atieirae oferire a sfaturilor.



Existd cateva mijloace prin care o fitnpoate folosi benefic PR poate convinge cu metodele mai
sus prezentate. Scopul este de a s@gedcat mai mult control asupra pieO firma poate &-si
integreze efortul de PR cu alte comunicle marketing prin folosirea ugétoarelor metode:

& Comunicatele de presa. Avand un dosar sau o informatie care este un bbiesudestiri,
pune firma in pozia de a profita de avantajul spdui liber in pred. Comunicatele de pris
avantajeax firma in sensul £1i ofera posibilitatea crarii de publicitate pozitig prin intermediul
mass-mediei. latcateva idei pentru un bun sistem de triefaublice: produse noi, noi descoperiri
stiintifice, personal nou, faciliti noi, practici inovatoare privind corpara, aa cum ar fi economia
de energie sau programele cu beneficii pentru afigdntuniri anuale ale aionarilor, servicii
caritabile pentru comunitate.

Singurul risc pe care 1l au aceste comunicate dei@ste acelaacfirma nu are certitudineaic
subiectul respectiv va apea in pres De asemeneatirile care apar in mass-media se interpreieaz
liber, ceea ce le-ar putea denatugalésul intial.

& Povestirile. O firma nu poate scrie 0 povestire sau un articol pemngggscris si nu poate
realiza un reportaj pentru televiziune, dar poateita jurnalstiii si realizeze o poveste in
exclusivitate despre evenimentul pe care firmafiside# extrem de important. O astfel de poveste
avantajeax firma mai mult decat un comunicat de frés sensul £ este mult mai gor de
controlat.

& Scrisorile de informare. Publicaiile interne, cum sunt scrisorile de informare, pot
mprastia informaiile pozitive despre o firth printre angajgi sai. Ca membrii ai comunitii,
angajaii se mandresc de readidle firmei. Scrisorile de informare pot fi distulie si membrilor
importarti ai comunititii, asa cum sunt oficialii guvernamentali, Camera de Gonsau Biroul de
Turism. Distribuitorii se bucur deseori atunci cand citesc despre un client inapbrtga c
scrisorile de informare pot fi expediaieacestui grup.

& Interviurile s conferintele de presa. Interviurile si conferinele de pres pot scoate in
evidena utilitatea PR. De cele mai multe ori, interviurgieconferinele de pressunt autorizate n
cazuri de cria, dar firmele au avut deseori confgende pre% de succes, prin care anan
descoperiri stiintifice importante, sau care explicau detalile uredpansiuni a corpotiai.
Conferintele de presau un aer de importgn si credibilitate pentru & folosesc mijloacele mass-
media pentru a prezenta infortila privind corporaia.

& Evenimentele sponsorizate. Evenimentele sponsorizate au fost considerate farnoa
importand de PR. O firm se poate implica in evenimentele comunitare ppoNSOrizri.
Strangerile de fonduri pentru tot felul de orgatgizaonprofit ofe& o imagine pozitid firmelor.

& Publicitatea.Publicitatea este expunerea grdiiit mass-media a actigitlor firmei sau a
produselosi serviciilor acesteia. Publicitatea iifin atribdiile PR dar, cu exceja comunicatelor
de pres, nu poate fi controlétca alte metode folosite de departamentul de PRavdntaj major al
publicitatii, daci informaia este poziti§ , este & este credibil. Publicitatea a “purtat” adérate
povesti ale subiectelor in televiziung radio, Tn ziaresi in reviste, oferind un aer de credibilitate in
contextul credibilittii mijloacelor mass-media. Organiile non profit se folosesc deseori de
publicitate sub forma unor povestiri de informareastiga interesul public la ptari de nimic sau
uneori chiasi gratis.



Bineireles odat cunoscute mijloacele, ele trebuie si puse in mactntrucat construia
renumelui si a relgei cu diversele comuriti este in fapt esea activititi de PR, tema fierbinte
ramane, totgi, cum se poate asura eficiern?

Eficienta campaniilor de PR este un subiect fierbinte inela relgilor publice de oricare parte a
baricadei te-ai afla: fie realizator, fie consumaibacestui tip de activitate. Sunt acceptate uman
afirmaiile urmatoare: o mart include in valoarea sa si renumele; o companiereat in ochii
investitorilor diferit fga de detaliile strict contabile; increderea, fielainei organizgi cu mediul in
care §i destisoar activitatea, este o consttigccomplex si nu este simplu de cuantificat. Intrucat
construgia renumelui si a reteei cu diversele comunitieste in fapt esea activitgii de PR,
tema fierbinte raméane, tafucum se poate #sura eficiema?

Un prim pas n realizarea unei evallweste stabilirea precisa obiectivelor si a refei dintre scop,
instrumentele utilizate gintele lor. F& de acestea se poatetiob o prima cheie de control. La
acest moment, in praciicaceasta este cea mai comtdiorma de evaluare. De aceea, oaat
preluarea detaliilor dintr-un brief agdile de PR sunt extrem de atente la
definirea temelor realizabile prin intermediul difelor instrumente.

Pentru elaborarea strategiei si integrarea tutelementelor este, de asemenea, negegdizarea
studiilor de pig specifice. In paralel cu acestea, studile de waral a tendielor si de
benchmarking sunt de asemenea utile, fiind ununsént de riisul si coordonare cu sittia
general a pigei si a competitorilor. In final, se ghe astfel un audit complex al procesului de
comunicare si al percggi asupra organizei, de la care se poate construi drumiiie obiectivele
stabilite. Analgtii si practicienii domeniului plede@zpentru acest instrument, ca fiind
absolut

indispensabil: cercetarea compleante si, evident, post campanie. In agdlenp ei resping din ce
n ce mai vehement aplicarea metodelor desumare a activittii de PR prin asimilarea cu
alte

activitati din domeniul comunirii. Marea problera ramane includerea in bugete a acestui proces
de evaluare. Chiar si pe pe mai mature este o provocare alocarea a 10-15%ugdetul total de
PR (procent vehiculat frecvent ca fiind cel necepantru aceste activii.

Piaa romaneasceste si ea conecliala aceste tendig, din ce in ce mai mylclienti fiind adepii
programelor de monitorizare si control al efigenfie prin alocarea unor resurse pentru cercetare
fie prin studierea tendialor si benchmarking, fie prin introducerea unanfale de raportare mai
precise, la perioade de timp mai scurte.

Relaiile publice inseamnmult mai mult decat comunicare. Deoarecetiidgpublice sunt adesea
vazute ca o subdisciplina comuniérii, este de Tteles @ cei care se ocdpde marketing, &tinda
si apeleze la profesiggti cand vine vorba de planificarea comuinic in marketing, adesea
profesionsti in publicitate sau vamizi promgionale. Bineigeles @ relgiile publice se refledtin
toate aspectele marketingului, iar implicareaiinle la Thceput asigiirbeneficii maxime din
investtie. Tn plus, adesea din perspectiva tidéa publice se pot atlga marketingului noi
dimensiuni si valori.

Inittial marketingul a evoluat ca o disciglime afaceri sepatatle vaniri. Mai recent a devenit
disciplina "umbrel" sub care varitzile constituie doar o parte. Important intr-un keding eficient
sunt fazele de anaiizsi planificare. Prima ntrebare in marketing tiebsi fie intotdeauna:
Exista o piga si, daé da, care este aceasta?" Abia apoi pot fi pusdrdheiri cum ar fi care sunt
nevoile pigii, competiia, nivelul preurilor, canalele de distrilfie etc. Reldile publice ar trebui®
fie luate In considerare e la Tnceput. Speciglii pot contribui la analiza oportusiflor si
pietelor atat din experiaa lor cat si din perspectiva unei posibile acieat ogiunilor. Cercetarea
initiala poate ajuta la definirea, de exemplu, fazei deatare si dezvoltare cu un efect considerabil.
Deoarece retéle publice ar trebui&fie un proces biunivoc, cercetaregiai din piga, bazai pe
experiena specialtilor, poate ajuta planifirii.



Cercetarea de piata.

Consilierii de relgi publice ar trebui & aiba ocazia & se implice In dezvoltarea raportului pentru
cercetarea de pia Atunci cand cercetarea prite factori cum ar fi competgam companiei,
serviciile oferite , produsele sau brandurile ddile piga, relaiile publice vor fi jucat un rol in
crearea acestei competenin mod egal este probabil ace un rol si in dezvoltare ca urmare a
analizei studiului, ga Tncat este normal ca cei @&ar activitate va fi direct afectatle cercetareas
aiba un cuvant de spus.

Contribuia fiecarui element poate fi identificatprin cercetare. Unii crecadificultatea majat in
ceea ce privge relaiile publice a fost dintotdeaunaisurarea contriltiei sau eficieei menionat
mai sus. Lua in considerare uritoarele: compania derulea campanie de publicitate si
controleaZ cu exactitate unde si cand apar mesajele pubkcitdoul produs iese pe giasi
conexiunea este oarecum ditedDar efectele unei campanii de r@l@ublice se pot construi Tn
timp, cu influene raspandite Tn cadrul diverselor tipuri de audéenDa& vanzrile cresc, de
exemplu, Tn urma unei campanii, cum se petteu siguranta dacaportul relgilor publice si nu al
publicitatii sau vanzrilor a fost cauza principaf

O tehnid& dovediti este asigurareaianul sau mai multe mesaje cheie, sunt purtate npnra
intermediul reldilor publice. Cercefrile pot testa acceptarea acestora ateeaun publictintd si in
particular, cat de bine sunt primite acestea peypsul studiului.

Cercetarea poate fi planifigasa adauge valoare rgigor publice. Un alt motiv pentru implicarea
consultagilor in relaii publice, Tn analiza cercaii este acela & uneori pot fi adugate unele
intrekiri care vor avea urispuns reprezentativ pentru valorile tiélar publice.

De exemplu un proddtor de cravate ar puted serceteze pia pentru a afla cat de des baiba
cumpara cravate si de unde le camipDe asemenea compania ar ddritse cat de des cravatele
sunt oferite drept cadouri. Toate aceste infaiinsant utile in planificarea marketingului, dartes
putin probabil & fie de vreun interes in afara industriei cravateloci o intrebare care trebuie
adiugat ar fi ci barbai primesc cravate pe care nu le-au purtat niciodatle la cine le-au primit
(saie, soacra sau coleg de birou). Astfel s-ar putea o informge care ar fi irezistibd pentru
multi jurnalisti. Si o alta intrebare care s-ar putea ridica ar fi o comariatre cravatele care se
poarti in partea de Nord sau de Sud a uaeila persoane tinere sau mai in varsiau cravatele
purtate acassau la birou. Tn acest fel oportunite relaiilor publice se extind.

Bineneles @ o cercetare de piaserioad, nu ar trebui sa dedspunsuri la intrefyi de relaii
publice, neserioase, dar nidigiardi posibilitatea aglugarii unui element important programului de
relaii publice. Ina din fazele primare ale dezvaiii proiectului, consilierii in relgi publice pot
dezvolta idei complementare. De asemenea pot itedlemente caré fungioneze in paralel cu
cercetarea. De exemplu, in ipoteza studiului despaeate si obiceiurilor relative la cutirarea
cravatelor, consultantul poate sugera organizamealicitatii de cravate, iar incésle si fie donate
in folosul unui fond public pe care prodtmrul de cravate a afirmat ca il $ine. O scrisoareatre
celebrititi pentru a dona o cravape care nu 0 mai doresc pentru o asemenedibcital va fi doar
de Tnsemiitate pentru publicitate, dar va ajuta la strangerea fonduri pentru o cadabura.

Relaiile publice pot crea studii orientate pe publitétdn sensul &£ uneori consultati in relaii
publice pot sugera o cercetare pe cont propris eate orientatstrict citre relaii publice. Acesta
nu este un studiu careasvad eficiena relailor publice ci unul care are rolul de a aduna
materialul necesar pentru scrierea unui articolsi D@ii ar putea argumentai este o tehnic
supraestimatcare nu mai are originalitate, esteaiatlevirat ca un astfel de sondaj preziiiteres
pentru media si poate avea 0 acoperire sufigkanEste mai ptin important dag acestea
contribuie la cunagerea sau elegerea pid intr-un sector de piatanume.

In industria relgilor publice, muti cred ¢ dac o campanie de acest gen are o abordare
superficia, sau 0 propunere necésédrgumentare suplimentaratunci un sondaj va fi dezvoltat
intr-o recomandare. Existateva firme mari de consultarcare au o adevagaspecializare in acest
domeniu si, dg aceasta nu a dus la gi@rea reputgei lor, nu au fost nici in detrimentul cligior
lor. Ideea unui sondaj pentru rgile publice nu ar trebui descurajgpentru simplul motiv & nu
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este o idee nawu Oricum, dag specialsti in managementul marketingului doregicpsotejeze si®
construiasg o reputgie solidi pentru companie, vor doré ®vite 4 fie percepti ca superficiali,
manipulativi sau cinici. In alte cuvinte, compaaiatrebui & puri intreliri dincolo de banalul : "va
genera impact in media?"

Specialgtii Tn management pot intreba dastudiul va Tndri pozifia sau autoritatea companiei in
sectorul Tn care activezDe asemenea ar putea dariadle dad va ajuta imbustatirea pozijiei
companiei si crearea unei difetiemi fata de competitori.

Un test simplu pentru a testa dam studiu propus este o idee buwau nu este acela folosit si n
cazul oriérui concept promgonal, spre exemplu o sponsorizare planificéicesta esteasva
intrebai cum ai reagiona dad cel mai mare competitor al dumneavoastr anuga G a preluat
activitatea. Da& reagia ar fi ¢ va blamai ca nu ai fost acolo primul atunci probabil este o idee
buna. Dag reagia este de indiferefit negisare atunci idea nu mexrisi fie materializat .

Ce este interesant estesocietateasi recunoate propriile nevoi de reta publice printr-o serie de
premii pentru cele mai bune firme in domeniu. Riédapublice de orice fel necesitercelri de
piata (marketing) dar si cercetarea detpiare nevoie de refiapublice.

Relaiile publice nu au totdeauna un rol in domeniulvaédtzrii de produse si servicii noi, Tn mod
sigur nu n faza de concepere, dar consilierieigir publice sunt surse valoroase de infotinsi

ar trebui implicd@ Tn discdiile de planificare.

Dintre tai cei implicgi Tn marketing, cei care se ocuge relaile publice au adesea cele mai
complexe legturi in interiorul publicului relevant pentru noifgoduse: cliefi, vanzitori, furnizori,
organisme din domeniul reigor publice sau din comerministere, grupuri de consumatori, mediu
academic, mediu invegtinal si multe altele. Aceste perspective pot fi fddos in faza de
planificare a produsului.

Lansarea produsului

Intr-o companie cu orientare puternispre pigi, relgiile publice au jucat un rol Tn proiectarea
valorilor cheie care sunt asociate uneiron (brand), prin articole, demonstfiiasampling, servicii
predititoare si multe alte tehnici. Este de asemenegeaiail ca si speciafiii in relaii publice s
aibi o opinie proprie asupra pie Aceasta ar putea da un nou suflu in discdespre produsele noi
sau dezvoltarea altora catessitisfad ideea de schimbare.

Este util ca specigtii Tn relagiile publice 4 participe iné din stadiile primare de dezvoltare cand se
concepe dosarul pentru evaluarea unui nou produseggilat cand echipa de marketing revigigie
planul de dezvoltare al unui nou produs. Noileripie abordri ale relaiilor publice pot uneori s
ajute & menina in viga un produs care este in real declin pgaptasau & ajute unul nou sa
gaseasg noi oportunitti de afirmare.

Poteniale idei bune pot da gyeleoarece pot fi lansate intr-un timp nepotrivief mecorespurior,
intr-un sector al pié nefavorabil, cu mesaje gyige. Relaiile publice poate nu previn aceste
dezastre. Dar experign lumii intregi si a pi@ poate ajuta foarte mult in planning. Si dac
specialtii Tn relaii publice sunt pititi oricum de ce &nu fie invitai la lansarea disgiilor Thainte

ca planurile sa fie finalizate? Cine poate spunie céepiceri pot fi evitate de atre intreliri
potrivite puse la timpul potrivit?

Inovaia Tn produs este una dintre cele mai importantieiegi preluate de o companie modasi
este Telept & fie implicai toti cei care au o perspeciide expert in fazele de planificare si
evaluare. Relgle publice pot avea un rol mai mic sau mai maee jdcat in dezvoltarea si
introducerea unor noi produse si servicii, dar dsainde de contextul in care aceste produse sunt
noi. Cu cat un produs este matipunovator, cu atat trebuie $ie mai creativ activitatea relgilor
publice sau a altor strategii de marketing.

O funaie importani a marketingului esteasadauge valoare produsului sau serviciului oféyit
publicitatea cat si reféle publice pot ajuta la transmiterea valorilorreararesc atractivitatea
propunerii si construiesc o imagine &rgii. Pe niisuti ce mass-media dispune de diverse canale de
raspandire a informgei, ambalajul poate juca un rol din ce in ce nmapartant in adaugarea de
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valoare ndrcii. Daci designul nu este potrivit, atunci el poatgi@wa in sens negativ asupra
valorilor produsului si rircii. Aceast abordare se reflectin atemiia crescanil acordai tuturor
formelor de ambalaj si a designului acestuia. Tilgia de tifrire si ambalare s-a imbaiatit, iar
costurile au stzut. Din ce in ce mai mtilvanztori expun produsele chiar in ambalajul lor iamast
poate transmite un mesaj familiilor sau prietenilbot mai multe produse sunt livrate in ambalaje
laminate si tigrite color offset deoarece esiitut faptul & aceste mesaje pot avea o valoare mai
mare nu doar in faza ifala a achiziei dar si in metinerea fidelifitii pentru marca si incurajarea
achiztiilor repetate.

Un design inteligent poate avea o conttilbsemnificatid in construirea unui brand:

* Forma ambalajului

» O modalitate deosehitle impachetare

» Materialul pentru ambalaj

» Finisajul materialului pentru ambalaj

» Orice alte particulariti fizice

* Culoarea ambalajului

* Logo-ul sau stilul

» Utilizarea unu simbol

» Folosirea unei personait

» Orice alt particularitate intetionat folosit

Activitatile de relaii publice trebuie structurate pentru a utilizasteevalori nu doarasle reflecte in
designul materialelor pentru r@lapublice, ci folosindu-le ca element central Tempetiii,
sponsorizri, sampling si orice alte actiwii promaionale. In termeni practici crearea idgrii
dintre ambalaj si designul produsului este recoratiddfie ceruti parerea unor designeri carg e
ocupe si de materialele de lansare. Aceasta poatede articole de prezentare in mass-media,
ambalaje, expuneri publicitare, materiale pentueidie competii etc.

Este bine cunoscut in marketing stabilirea preului unui produs sau a unui serviciu este o decizie
important, implica instinct si cunogtere. Deoarece stabilirea prkii este un element important in
pozitionarea produsului pe piga acesta va avea o influgndirect asupra asisteei oferite de
relaiile publice, care de fapt sunt o parte giativei de marketing pentru pazinarea produsului
pe piaa

Unii expeti in marketing considérca multe produse sgeaz datoriti subevalarii pretului.Unele
produse care sunt considerateizisiucruri ieftine de zi cu zi cum ar fi pixurileeasurile digitale,
tricourile tiparite, au fost introduse ifial ca produse exclusiviste si vandute lagymiemari.Uneori
aceasta se datoreiafaptului & productorul incearg si obina maximum de profit din invesia in
dezvoltarea produsului, minimizand riscul lamsunui produs necunoscut pe giadar uneori
dovedindu-se unsec datorii neirtelegerii mecanismelor de stabilire atpiai care fungoneaz

pe piaa. Este ptin probabil ca un consultant in rgigoublice % fie capabil sauasvrea 4 faci
recomandri cu privire la stabilirea pretului, dar experiarsa in cunagerea atitudinii clieflor fata

de companie si de reptiaconcuretilor poate fi un element de mare ajutor.

Cercetarea si experignsugereaz ca, consumatorii nu au cunosfn detaliate despre preile
produselor dar cunosc limitele intre care se poadra. Intotdeauna va exista o linguperioat
peste care produsul va fi considerat ca fiind scummceesi miasuti exist si o limiti inferioa
sub care ncepasapad indoieli asupra calitii produsului. Cand consumatorul are in vedere un
produs nou despre care nu are nici o etinta, el il apreciaz in fungie de alte produse similare.
Eforturile reldiilor publice n definirea unui ptesi a valorii produsului vor fi mai bine acceptdte
catre consumator cand acestea sunt confirmateatte ¢ete parti cu credibilitate sporit (de
exemplu critici de specialitate). Strategia de ifitaba preului adoptai pentru produs sau seviciu
se constituie intr-o parte importara analizei si aceasta va defini atioileé si mesajele in planul de
agiune propus.

Concluzii



Cert este £ PR-ul va fi in permaned fie un concurent désarit, fie un colaborator binevenit in
ceea ce privge publicitatea, campaniile publicitare, proriole de credibilitate a produselor ce
vor continua % apa# pe piaa mondiad, sau chiar a persoanelor fizice, companiilor etc.

Asa cum Rise suisie in cartea sa, publicitatea estzw doar ca un braajutitor pus in slujba
Relaiilor Publice. Personalseadiuga @ publicitatea este intr-o oarecarésuia cel mai important
link al PR-ului cu terminalula, individul insgi. Lucrul acesta se realizeala scad largi numai
prin mijloacele de comunicare in a3V, radio, internet etc.

Are PR-ul un rol in viga noas#t economidé de zi cu zi ? Mai mult ca sigua cla.
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