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Public relations nieustannie ewoluuj  i dzi  s  ju  obecne niemal w ka -
dej dziadzinie ycia społecznego i biznesowego. Dzi ki rozwojowi tech-
nologii i dost powi do nowoczesnych mediów specjali ci mog  reali-
zowa  coraz bardziej kreatywne i niekonwencjonalne kampanie PR. 
Warto je poznawa , analizowa  i uczy  si  zastosowania narz dzi PR 
w praktyce, by móc profesjonalnie realizowa  je dla Twojej firmy, or-
ganizacji, klienta.

Masz przed sob  ksi k , która pozwala pozna  i zagł bi  si  w ta-
jemniczy obszar public relations rynku wydawniczego. Jej wyj tkowo  
polega na tym, e odmiennie od wi kszo ci publikacji na ten temat jest 
bardziej praktyczna ani eli akademicka i – co wa ne – przedstawia 
u yteczne przykłady wykorzystania public relations w słu bie bran y 
wydawniczej. Dzi ki niej mo esz pozna  zarówno samo zagadnienie, 
ale równie  praktyczne zastosowania narz dzi PR w obszarze media 
relations, komunikacji z czytelnikami, budowaniu wizerunku wydaw-
nictw oraz ich produktów. Zagł biaj c si  w t  lektur  dowiesz si , gdzie 
i dlaczego powinno si  umie ci  dział PR w strukturze wydawnictwa, 
jak dba  o relacje z klientami indywidualnymi i instytucjonalnymi, 
jak przygotowa  konferencj  prasow  oraz jak i dlaczego warto mie-
rzy  i bada  efektywno  Twoich działa . Ksi ka jest napisana w taki 
sposób, by  na jej podstawie mógł „skroi ” z poszczególnych elemen-
tów własne, efektywne kampanie i strategie PR zgodnie z Twoimi po-
trzebami. Poszczególne rozdziały w wyczerpuj cy sposób prezentuj  
zagadnienia public relations w taki sposób, by mo na je było przeło y  
i zastosowa  na gruncie niemal ka dego sektora bran y wydawniczej. 
Co wa ne, ka dy z rozdziałów pisany jest w oparciu o wieloletnie do-
wiadczenia autora, specjalisty PR, dziennikarza, ale tak e eksperta 

i analityka rynku wydawniczego.
Jest to ksi ka niew tpliwie skierowana do pracowników dzia-

łów PR, marketingowców i członków zarz dów. Jej czytelnikami po-
winny by  tak e osoby, które mniej lub bardziej wiadomie wpły-
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waj  na wizerunek oficyn, drukar , ksi garni, hurtowni ksi ek. 
Jej lektura z pewno ci  przeło y si  na jako  i efektywno  Twoich 
działa  i pozytywnie wpłynie na wizerunek reprezentowanej przez 
Ciebie firmy.

Gor co polecam,
Robert Wierzbicki

Szef działu PR w Wydawnictwie Wiedza i Praktyka
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W ubiegłym roku na łamach dwutygodnika „Biblioteka Analiz” zaini-
cjowali my cykl artykułów, które zło yły si  na skierowany do wszyst-
kich uczestników rynku ksi ki kurs public relations dla pocz tkuj -
cych. Jego głównymi odbiorcami mieli si  sta  pracownicy wydawnictw. 
Jednak e – i ksi garze, i hurtownicy, a nawet organizatorzy targów mie-
li zale  w nim co  dla siebie. Nasz quasi wykład obj ł 24 odcinki, co 
przy cyklu ukazywania si  czasopisma pozwoliło zamkn  go w rok, 
tu  przed 52. Mi dzynarodowymi Targami Ksi ki w Warszawie.

Specjalnie na nie wła nie ukazał si  trzymany przez Pa stwa porad-
nik, którego przewa aj c  cz  stanowi  poszczególne odcinki kursu. 
W nich poruszone zostały takie zagadnienia jak „PR wewn trz firmy 
czy zlecane na zewn trz”, „Jak w firmie zorganizowa  komórk  PR”, 
„Jak cz sto informowa  media, o czym, jak i kogo”, „Jak napisa  komu-
nikat prasowy”, „Jak zorganizowa  konferencj  prasow ”, „Strona in-
ternetowa firmy narz dziem PR” oraz „PR w sytuacjach kryzysowych”. 
Starali my si  – autor oraz wydawca – aby tematy te, jak i przytoczone 
studia przypadków, jak najbardziej zwi zane były z do wiadczeniami 
bran y wydawniczej.

Najwi kszy nacisk starali my si  poło y  na typowe dla niej zagad-
nienia praktyczne, po teoretyczne odsyłaj c do innych publikacji.

Poniewa  pragniemy, aby poradnik jak najbardziej odpowiadał Pa -
stwa potrzebom, prosimy o przesyłanie swoich uwag i spostrze e .

Na koniec – za wiele cennych rad i uwag, mo liwo  rozmowy oraz 
współprac  przy powstawaniu tego poradnika – podzi kowa  chciał-
bym Dorocie Oleksiak, Urszuli Podrazie, Bogusławowi Tobiszowskie-
mu i Robertowi Wierzbickiemu.

ycz  Pa stwu miłej i po ytecznej lektury,

Autor
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