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WYBRANE
/ RECENZI

Przedstawiony mi do oceny material jest przystowiowym strza-
tem w dziesiatke i ksiazka moze odnies¢ sukces rynkowy niezalez-
nie od wartos$ci dydaktycznych. Powstalo bowiem kompendium
praktycznych porad, obserwacji polskiego rynku marketingowego,
osobistych do$wiadczen, wskazowek 1 autorskich sugestii, co i jak
nalezy zrobi¢ i jak to komunikowa¢, by zastuzy¢ na opini¢ dobrego
profesjonalisty w zawodzie konsultanta i1 praktyka public relations.
A takich absolwentéw chcemy przeciez mie¢ na swoich studiach
uniwersyteckich. |[...]

Zaletq ksigzki jest kompleksowe podejscie do omawianych prob-
leméw. Autor rozpoczyna od definicji 1 sfer zadaniowych public rela-
tions i natychmiast — co rzadkie w innych publikacjach — przypomina
o obowigzku badan i pomiarze efektéw swojej pracy, by nastepnie
przej$¢ do najistotniejszych etapéw dziatan PR-owych: systemu iden-
tyfikacji wizualnej, planowania strategicznego i operacyjnego, me-
androw zarzadzania kryzysowego i wspolpracy z mediami, kolosal-
nego znaczenia dobrej komunikaciji wewnetrznej, roli sponsoringu,
znaczenia komunikowania w sieci oraz umiejetnosci budowania
osobistego wizerunku. Uklad problematyki umozliwia wybidrcza
lekture poszczegdlnych rozdzialéw bez koniecznosci sledzenia ca-
tego toku wywodu i szukania odpowiedniej informacji i sugestii

praktycznego dzialania.

prof- dr hab. Jergy Oledzki
Uniwersytet Kardynata Stefana Wysg yiiskiego w Warszawie



WYBRANE
/ RECENZI

Wiedza zawarta w ksigzce ma wysoka wartos$¢ aplikacyjna. Syn-
tetyczny sposob prezentowania niektorych zagadnien powoduje, ze
niektore tresci w niezmienionej formie mozna przenies¢ do prakty-
ki biznesowej na przyktad w formie list sprawdzajacych poprawnosc
wykonania lub zaprojektowania dziatan public relations. Czytelnik,
ktory po raz pierwszy siggnie po pozycje z zakresu public relations, na
pewno nie bedzie zawiedziony, a jednoczesnie powinien mie¢ poczu-
cie spojnosci i komplementarnosci prezentowanych zagadnien. Nie
oznacza to jednak, ze ksiazka dedykowana jest wylacznie dla poczat-
kujacych adeptow dziatan public relations. Osoby z doswiadczeniem
znajda w ksigzce autorstwa Dariusza Tworzydlo wiele interesujacych
uwag i spostrzezen. Kazdy, kto jest §wiadomy, jak cenna jest wymiana
doswiadczen, powinien skonfrontowa¢ swoja wiedze z wiedza 1 do-
$wiadczeniem autora. Czytajac ksigzke w procesie recenzji, mialem
nieodparte wrazenie, ze powinna si¢ ona sta¢ obowiazkows lektura
dla wielu menadzeréw czy stuchaczy studiow MBA. By¢ moze po
jej przeczytaniu zrozumieliby, ze tak pozornie prosta czynno$¢ jak
komunikowanie, budowa reputacji 1 zaufania w rzeczywistosci jest
procesem bardzo skomplikowanym, ktéry wymaga duzych naktadow

pracy i zaangazowania $rodkéw finansowych.

dr hab. prof. nadzw. Waldemar Rydzak
Uniwersytet Eonomiczny w Poznanin
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Jedna z moich ksiazek rozpoczynam od przemyslen zwiazanych
z wyprawami w gory, ktérym z wielkim zaangazowaniem oddaje si¢
nie tylko podczas wakacji. Bez wzgledu na lokalizacje ich urok i ogrom
pickna dzialaja tak inspirujaco, ze tym razem réwniez chciatbym
rozpocza¢ od wyprawy w gory i powigzania jej z ksztaltowaniem
wizerunku, cho¢ w troch¢ innym kontekscie. Przemierzajac w skale
1 w lodzie niezwykle bezdroza francuskich Alp, w drodze na Mont
Blanc spotykalem ludzi, ktérzy podobnie jak ja postawili sobie tak
niecodzienne 1 intrygujace wyzwanie. Kazdy z nich mial jeden cel,
wej$¢ na szczyt wznoszacy sig na blisko piec tysiecy metrow, géruja-
cy nad cala Europa, 1 przynajmniej przez chwile spojrze¢ na pigkno
boskiego stworzenia, ktérego najczesciej doswiadczamy z okna sa-
molotu lub stojac u podnéza. To wszystko, co czlowiek moze prze-
zy¢ tam, na trzech lub czterech tysigcach metréw, wsrdd lodowych
$cian i amarantowego nieba, jest nieporéwnywalne do rzeczywisto-
$ci §wiata, w ktérym zyjemy. W samym sercu Alp, u zbiegu granic
Francji, Wloch i Szwajcarii, wszyscy przemierzajacy labirynt szcze-
lin i uskokéw majq spojny cel. Za$ ten najbardziej imponujacy euro-
pejski pomnik przyrody, ktéry podobnie jak inne masywy gorskie
stal si¢ juz grobem wielu §miatkow, to préba zyciowa, dzigki ktorej
mozna sprawdzi¢ poziom swojej odpornosci psychicznej 1 fizycznej,
a takze umocnic si¢ w celach, jakie sobie stawiamy.

Zastanawiasz si¢ teraz, po co to pisze? Tytul sugeruje, ze ma
to by¢ ksigzka poswigcona public relations, czyli budowaniu relacji
1 ksztaltowaniu wizerunku. Chcesz zna¢ odpowiedz? Zastanow si¢
zatem, ile czasu musiales spedzi¢, tworzac swoj obraz w otoczeniu.
Sprébuj przypomniec sobie, jak dlugo trwalo wdrazanie strategii
public relations w Twojej firmie. Jak wiele chwil musiales poswiecic,
aby uzyskac efekt, do ktorego dazytes? Teraz juz pewnie rozumiesz,
jak duzo wspdlnego maja ze soba wyprawa w gory i proces budowa-
nia relacji oraz ksztaltowania wizerunku. Po pierwsze obydwa wy-

zwania wymagajq wytrwalosci, a przede wszystkim zaangazowania
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oraz odpowiedniego i czesto dlugotrwalego przygotowania. Po
drugie zauwaz, iz kazdy krok po kamienistych bezdrozach w oto-
czeniu gorskich przepasci przybliza nas do celu. Podobnie jest
z ksztaltowaniem wizerunku. Idziesz, nie zawsze majac pewnosc,
ze podazasz wlasciwg droga, chocby$ nawet widzial szczyt 1 tam
si¢ kierowal. Czasami nie zdajesz sobie sprawy z trudnosci, jakie na
Ciebie czekaja gdzies na kilku tysiacach metréw. Idziesz, bo widzisz
lub czujesz bliskos¢ celu, i masz przekonanie co do jego wlasciwego
wyboru i potrzeby spetnienia. Tak samo jest w procesie ksztaltowa-
nia wizerunku.

W gorskich ostgpach naturalnie uksztaltowane wrogie usko-
ki i szczeliny jeste$ najczedciej w stanie zidentyfikowac i ominac.
Przy budowaniu wizerunku takze musisz zmierzy¢ si¢ z trudnos-
ciami, cho¢ nie zawsze réwnie latwo je zidentyfikowaé. Szukajacy
sensacji dziennikarze, ktérzy tylko patrza, aby zniszczy¢ to, co
tworzysz, czy tez nieprzewidywalni ludzie podejmujacy destruk-
cyjne dzialania wylacznie dlatego, Ze mozesz im na przykltad sta-
nac na drodze kariery albo ze Twoja porazka im w tej karierze
pomoze. Z takimi przeszkodami musisz sobie radzi¢, cho¢ czasem
nie zawsze wiesz jak.

Pigkno i niebezpieczenistwo to cechy gor, w ktérych stajesz sig
naprawde czlowiekiem. Gorska wspinaczka 1 ksztaltowanie wize-
runku maja ze sobg bardzo wiele wspdlnego. Tak samo wymagaja
oddania, zaangazowania 1 umiej¢tnego podejscia. Ale taczy je jesz-
cze jedno — sa réwniez niezwykle pasjonujacym przezyciem.

Gdy pewnego jesiennego popotudnia przyszedl mi do glowy
pomyst, ktérego efektem jest ta ksigzka, nie przypuszczalem nawet,
ze jej koncepcja bedzie tak ewoluowac, zas samo przygotowanie sta-
nie si¢ w konicu dla mnie przyjemnoscia. Pomyst umozliwil mi bo-
wiem retrospekcje moich doswiadczen, a jego realizacja wymagala
nowego spojrzenia na szereg kwestii wizerunkowych, ktére sam nie

zawsze realizowalem tak, jak powinienem.
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Moim zamiarem bylo zebranie wiedzy, jaka posiadtem jako te-
oretyk 1 praktyk, i podzielenie si¢ niq z wszystkimi, ktorzy cheg sie
zajmowac¢ budowaniem relacji i wizerunku w sposob profesjonalny.
Mam nadziej¢, ze oddawana do rak czytelnikéw publikacja bedzie
lektura tatwa i przyjemna oraz cennym uzupelnieniem wywodow
naukowych na temat wizerunku i komunikacji. Ksiazka napisana
zostala po to, aby pomodc praktykom, ktorzy potrzebuja uzupelnié
swoja wiedze na przyklad w zakresie budowania strategii, realizo-
wania projektow badawczych, wspolpracy z mediami czy procedur
zarzadzania w sytuacjach kryzysowych. Moim zamierzeniem byto,
aby stala si¢ takze Zrédlem inspiracji. Ma ona ponadto pomoc adep-
tom w poznawaniu tajnikéw komunikowania. W ksiazce czytelnik
odnajdzie wiele przyktadéw praktycznych. Zawarlem w niej row-
niez doswiadczenie trenera i doradcy, ktore wynika z kilku tysie-
cy godzin szkolen i konsultacji, jakie przeprowadzilem na zlecenie
firm 1 instytucji.

W niniejszej publikacji wykorzystane zostaly informacje po-
chodzace z obszernej literatury przedmiotu, publikacji zwartych,
artykuléw, wnioski z raportéw podsumowujacych przeprowadzo-
ne przeze mnie badania, oceny 1 opinie, a takze dane pozyskane
ze stron internetowych. Dla samej literatury przedmiotu niniejsza
publikacja stanowi¢ moze swoiste uzupelnienie, gdyz jest napisana
gléwnie jako wsparcie praktyczne dla wiedzy uzyskiwanej miedzy
innymi w trakcie studiéw. Zawarte zostaly w niej takze wybrane
elementy prowadzonych przeze mnie szkolen, szczegdlnie z obsza-
ru zarzadzania kryzysowego oraz relacji z mediami. Oprocz tego
w ksigzce zamiescilem przyktady praktyczne zebrane w trakcie mo-
ich wieloletnich doswiadczen. Podjety temat jest takze wynikiem
przemyslen na temat istniejacych metod wykorzystywanych na przy-
ktad w analizie i ocenie efektéw dzialan public relations. Wszyst-
kie materialy zostaly dobrane w taki sposéb, aby z jednej strony

wyjasnia¢ problem i odsyla¢ do dalszych poszukiwan naukowych
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w danym zakresie, z drugiej zas, aby przyblizy¢ praktyczne aspekty
analizowanych problemoéw, by czytelnik mial mozliwos¢ pozyska-

nia umiejetnosci przydatnych w pracy zawodowej.

Dzigkuje w tym miejscu osobom, ktore wsparly mnie w po-
szukiwaniu ciekawych konkluzji, ale takze recenzowaly i wspieraly
proces tworzenia tej ksiazki. Dzickuje przede wszystkim Adamowi
Faszynowi za cenne wskazania, szczegdlnie w obszarze zarzadzania
kryzysowego, Markowi Zajicowi i Przemkowi Szubie za rekomen-
dacje czesci poswigconej badaniom oraz pomoc przy tworzeniu
case study dotyczacych badan, doktorowi Pawlowi Kucy za wska-
z6wki do dziatu poswieconego budowaniu relacji z mediami, Seba-
stianowi Bykowskiemu za opinie, cenne rady i sugestie w zakresie
obszaréw dotyczacych monitoringu mediéw, Pawlowi Trochimiu-
kowi, Annie Hahn-Le$niewskiej, Maciejowi Slezakowi, Mateuszowi
Lachowi oraz Arturowi Rybce za wsparcie przy tworzeniu czeséci

case study wykorzystanych w publikacji.
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