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2. Public relations jako podstawowy element
tworzenia wizerunku

2.1. Istota, cele i funkcje wspoétczesnego public
relations

Jedng z najprostszych definicji public relations jest ta traktujaca PR jako ,proces
zarzadzania pomiedzy organizacjg a poszczegdlnymi grupami jej odbiorcéw” [Davis,
2007, s. 19]. Wedlug tej definicji PR jest dziatalnoScia organizacji oznaczajaca
komunikacje w réznej formie, wymagajaca takze pewnej kreatywnosci — jest to
dziatalnos¢ ukierunkowana na poszczegdlnych odbiorcéw, nie zas na ogoét spote-
czenstwa.

Wsrdd popularnych definicji public relations nalezy wymieni¢ te zawarta w Dekla-
racji Meksykarnskiej, traktujaca PR jako ,dziedzine sztuki, a jednoczesnie nauke
spoleczna, polegajacq na analizie tendencji, przewidywaniu ich konsekwencji,
profesjonalnym doradztwie, a takze realizacji dziatan stuzacych interesom organi-
zacji, jak réwniez interesowi publicznemu”.

Inna popularna definicja jest podana przez Webster New International Dictionary:
,Public relations jest promocja wzajemnych powigzan pomiedzy osoba, przedsie-
biorstwem badz instytucja a innymi osobami, poszczegdlnymi grupami odbiorcéw
lub miedzy ogdtem spoteczenstwa, polegajacych na dystrybucji réznorakich ma-
teriatdw, budowaniu przyjaznej atmosfery dyskusji, a takze ocenie reakcji grup
odbiorcow” [Black, 2001, s. 15].

Zgodnie z definicja Brytyjskiego Instytutu PR, public relations jest ,swiadomym,
planowym i ciaglym wysitkiem, majacym na celu ustanowienie i utrzymanie pra-
widtowych wzajemnych relacji miedzy organizacjq i jej otoczeniem” [Budzynski,
1999, s. 10]. Podobnie jak poprzednie definicje, akcentuje ona potrzebe budowa-
nia relacji z otoczeniem, natomiast nie wspomina o oczywistym wykorzystywaniu
tych dziatan do osiggania korzysci przez organizacje.

Niemal wszystkie wymieniane w literaturze definicje laczy wspdlna cecha, jaka
jest koniecznos¢ budowania relacji z otoczeniem. Mozna méwié o trzech zasadni-
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czych elementach PR - organizacji, jej otoczeniu, a takze zespole powiazan i zalez-
nosci wynikajacych z wzajemnych potrzeb.

Dziatania public relations dzielg sie na dwie podstawowe formy — wewnetrzna
i zewnetrzng [Jabtoniski, Sobkowiak (red.), 2009, s. 161-162]. Wewnetrzny PR
odnosi sie do sfery powigzan wewnatrz organizacji, stuzy budowaniu pozytyw-
nych relacji z podmiotami tworzacymi organizacje. Juz od lat osiemdziesigtych
XX wieku obserwuje sie wzrost zainteresowania tematyka tzw. ksztaltowania zaso-
boéw ludzkich, co jest szczegdlnie istotne w organizacjach gospodarczych, w ktdrych
jest to wazny czynnik podnoszacy efektywnos¢ organizacji. Celem wewnetrznego PR
jest zbudowanie pozytywnego wizerunku organizacji wsréd pracownikdéw, przyja-
znych stosunkéw panujacych w miejscu pracy, komunikacji przebiegajacej w spo-
s6b dwustronny miedzy pracownikami a kierownictwem, jak réwniez integracji
pracownikéw i ich rodzin z firma.

Zewnetrzny PR odnosi sie natomiast do sfery kontaktéw organizacji z zewnetrz-
nymi grupami odbiorcéw. To od stosunkéw ze srodowiskiem zewnetrznym zalezy
bowiem w duzej mierze osiggniecie sukcesu organizacji. Teoretycy amerykanscy,
Cutlip, Center i Broom [1985, s. 398] uznali za motyw dziatan zwigzanych z ze-
wnetrznym PR akceptacje ,.filozofii wzajemnej zaleznosci”. Relacje miedzy organi-
zacja a srodowiskiem zewnetrznym powinny mie¢ charakter partnerski, zgodnie
z zasada ,,wszyscy czego$ od siebie potrzebujemy”. Aby podmiot dziatajacy pu-
blicznie mégt dziataé efektywnie, konieczna jest akceptacja jego dziatan przez Sro-
dowisko zewnetrzne, a takze zapewnienie niezbednych zasobéw koniecznych do
funkcjonowania organizacji, wsrod ktérych mozna wymienié¢ grunty, pracownikéw
czy potencjalnych klientéw. Spoteczenstwo takze stawia na pierwszym miejscu
swoje interesy, jakimi sa pokdj, czyste srodowisko czy tez regularne wplywy do
budzetu w postaci ptaconych podatkéw. Ma réwniez prawo do wgladu w dziatal-
nos¢ organizacji oraz monitoring jej skutkéw. Te aspekty sa podstawa CSR (Corpo-
rate Social Responsibility) — spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Przejawia sie
ona juz na etapie tworzenia strategii, misji i wizji firmy.

Filozofia wspdtzaleznosci oznacza dla przedsiebiorstwa koniecznos¢ budowania
dwustronnej relacji ze srodowiskiem, skutkujacej zmianami takze po stronie orga-
nizacji. Stosunki te powinny sie cechowaé réwnowaga i harmonia.

Wedtug Sama Blacka [2001, s. 17] ,wspomaganie spotecznosci lokalnych nie jest
przejawem czystego altruizmu, jest bowiem swiadomym dzialaniem uwzglednia-
jacym przede wszystkim wtasny interes, przynoszacy jednak korzysci catej spotecz-
nosci. Pozytek z przychylnosci otoczenia jest oczywisty”. Takie dziatania po prostu
oplacaja sie firmom, tatwiej bowiem prowadzi¢ dziatalnos¢ z poparciem srodowiska.
Mozna zatem powiedzieé, ze zaréwno CSR, jak i ekonomia przemawiaja za uwzgled-
nieniem w dzialalnosci firmy elementéw zewnetrznego PR.

Wedtug literatury przedmiotu gléwnymi celami dziatan PR sa:
e godzenie intereséw spotecznych i prywatnych,
e integracja z otoczeniem,
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e zrozumienie miedzy organizacja a jej zewnetrznym otoczeniem,
e tworzenie atmosfery wzajemnego zaufania,

e uzyskanie aprobaty dzialalnos$ci organizacji,

e nawiazywanie relacji miedzy organizacjq a jej otoczeniem.

Ta sama autorka wymienia takze dziatania public relations wspomagajace osigga-
nie celéw PR. Przedmiotem tych dziatan powinny by¢ przede wszystkim:

e relacje wewnatrz organizacji, ktérych podstawa jest integracja i komunikacja
dwustronna,

e relacje organizacji z otoczeniem zewnetrznym bazujace na komunikacji dwu-
stronnej i integracji,

e stworzenie odpowiedniego wizerunku i tozsamosci organizacji,

e wypracowanie procedury dziatan w sytuacjach kryzysowych,

e dziatania pomocnicze w procesie promocji produktu.

Dziatalno$¢ PR powinna sie opiera¢ na takich warto$ciach, jak lojalnos¢, rzetelnosé,
odpowiedzialno$¢, jawnos¢, wiarygodnos$é, zrozumienie, zaufanie, prawdziwos¢.

Public relations jest dziataniem wieloaspektowym, dlatego mozna mu przypisaé
szereg funkcji. Wsrdd nich nalezy wymieni¢: informowanie, doradzanie, analizo-
wanie, motywowanie, komunikowanie, organizowanie oraz kontrole [Rozwadowska,
2002, s. 18]. Wyliczenie to mozna uzupehic o funkcje koordynacyjng dziatalnosci
organizacji, odnoszaca sie do takich aspektéw jak reklama, publicity, sprzedaz
osobista oraz komunikacja wewnetrzna. Innym istotnym aspektem jest funkcja
kontaktowa, oznaczajaca, ze dzialania PR sa pomostem miedzy organizacja a jej
otoczeniem, a takze funkcja kreowania kultury organizacyjnej zorientowanej na spo-
tecznos¢ lokalng oraz funkcje: prewencyjna, harmonizacyjna i wczesnego ostrze-
gania, przydatne zwlaszcza w okresie kryzyséw [Ibidem].

Amerykanscy naukowcy Grunig i Hunt [1984, s. 21-47] stworzyli cztery modele
relacji miedzy organizacja a jej otoczeniem. Teorie te opisujg mozliwosci ksztatto-
wania tych zwigzkdw, biorac pod uwage aspekt dopasowania i komunikacji.

Pierwszg z mozliwosci regulowania zwigzkow miedzy organizacja a otoczeniem
jest publicity. Jest to najstarszy z modeli opierajacy sie na komunikacji jednostron-
nej, biegnacej od organizacji do otoczenia. W modelu tym organizacja skupia sie
na wspotpracy z mediami masowymi. PR ma w tym modelu funkcje jedynie doradcza.
Celem dziatalnosci jest stworzenie jak najlepszego wizerunku w mass mediach,
jednak bez szczegdlnej dbatosci o jakos¢ i rzetelnosé¢ przedstawionej informacji.
Jest to tzw. opowiadanie wlasnej historii. Model ten byl stosowany gltéwnie w la-
tach 1850-1900.

Kolejnym z modeli jest informowanie opinii publicznej. W tym przypadku relacje
oparte sa réwniez na komunikacji jednostronnej w strone otoczenia. W informa-
cjach brak jednak elementéw propagandowych, sa one pelne i rzetelne. Przekazy-
wane sg nawet niekorzystne dla organizacji informacje, brakuje jednak sprzezenia
zwrotnego, gdyz organizacja nie jest zainteresowana informacjami zwrotnymi
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plynacymi od spoteczenstwa. Jest to model najczesciej stosowany przez organy rza-
dowe w celu komunikowania o planach i dziataniach rzadu w latach 1900-1920.

Nastepnym modelem jest asymetryczna komunikacja dwustronna. Pojawia sie ko-
nieczno$¢ legitymizacji dziatan organizacji przez jej otoczenie. Organizacja zbiera
informacje za posrednictwem badan opinii publicznej, obserwacji komunikatéw,
jednak nie zmienia w ich wyniku swojego postepowania, stara sie natomiast zmie-
ni¢ przez przekonywanie postawy obserwowane w otoczeniu. Model zostal wy-
odrebniony okoto 1920 roku.

Ostatnim, najmtodszym modelem jest symetryczna komunikacja dwustronna. Prze-
tomowym aspektem tego modelu jest to, ze organizacja nie tylko wysyta i odbiera
komunikaty, prébuje wptynaé¢ na otoczenie, ale réwniez nie pozostaje gtucha na
sugestie ptynace z zewnatrz, starajac sie dostosowac do oczekiwan spoleczenistwa.
W wyniku tych dziatan zaréwno organizacja, jak i otoczenie gotowi sa na ustepstwa
i dopasowanie do wzajemnych potrzeb. Organizacja stucha i reaguje. Model ten
zostal zapoczatkowany w latach szesédziesiatych i siedemdziesiatych XX wieku.

Model symetrycznej komunikacji dwustronnej jest najdoskonalszym z przedsta-
wionych modeli. Zapewnia przeplyw informacji w obie strony, gotowos¢ dokona-
nia zmian takze przez organizacje. Jest najblizszy istocie PR, warunkuje bowiem
harmonie, réwnowage miedzy dziataniami organizacji a jej spotecznym odbiorem.
Z modelu tego korzysta jednak jedynie 15% organizacji, natomiast 20% instytucji
korzysta z modelu asymetrycznej komunikacji dwustronnej. Najwiecej instytucji
korzysta z modelu informacji publicznej — az 50% wszystkich organizacji [Grunig,
Hunt, 1984, s. 21-47]. Nalezy jednak podkresli¢, ze w rzeczywisto$ci modele te
nie sa prawie w ogdle stosowane w czystej postaci. Podlegaja one licznym modyfi-
kacjom. Wspédlczesnie, aby dziatalnos¢ organizacji w obszarze PR przynosita
zamierzony skutek, konieczne jest opracowanie dlugofalowej strategii w tym za-
kresie. Dziatania dorazne moga bowiem oznacza¢ marnotrawstwo pieniedzy.

Systematyczna, pelna dziatalnos¢ PR jest procesem sktadajacym sie z czterech faz:
analizy sytuacji wyjsciowej, opracowania programu dziatan w obszarze PR, imple-
mentacji tych dziatan, a takze ewaluacji, a wiec oceny dziatan PR [Jablonski, Sob-
kowiak (red.), 2009, s. 166-170]. Analiza sytuacji wyjsciowej stuzy zdefiniowaniu
problemu i okresleniu jego przyczyn. Od jakosci tego etapu zalezy powodzenie
kolejnych faz procesu. Ocena problemu dokonana jest w wyniku:

e badania otoczenia organizacji, charakteru otoczenia, jego wtasciwosci, potrzeb,
mozliwo$ci komunikacji,

e analizy wizerunku organizacji w oczach jej otoczenia, swiadomosci istnienia
organizacji, jej rozpoznawalnosci, poparcia dla prowadzonej dziatalnosci, pozycji
wobec konkurencji itd.,

e zgromadzonych informacji o organizacji, ktére pojawiajg sie w mediach, a takze
sprawozdan finansowych, ekspertyz oraz wszelkich innych dokumentéw przy-
noszacych informacje o postrzeganiu organizacji.
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Cutlip, Center i Broom [1985, s. 199-219], odnoszac sie do tej fazy procesu dzia-
tan PR, proponujg dokonac ,cztery rzuty okiem”: do tylu — analizujac przesztosé
organizacji, dookota — badajac jej otoczenie, do $rodka organizacji — analizujac jej
tozsamos¢, otoczenie wewnetrzne, a takze do przodu — oceniajac plany i perspek-
tywy organizacji. Wedlug autoréw te cztery rzuty okiem pozwolg na uzyskanie
wszystkich niezbednych informacji potrzebnych do dziatan PR. Informacje te mozna
usystematyzowac, wykorzystujac analize SWOT, ktdéra pozwala okresli¢ zaréwno
mocne, jak i stabe strony organizacji, a takze szanse i zagrozenia dla jej wizerunku
i dziatalnosci. Analiza stanu wyjSciowego opiera sie wiec na zgromadzeniu jak
najwiekszej ilosci informacji stuzacych stworzeniu jej pelnego obrazu oraz otocze-
nia, w ktérym funkcjonuje.

Kolejnym etapem jest przygotowanie programu dziatan. W ramach tego etapu
nalezy sformulowad cele gtéwne i szczegdtowe strategii, okresli¢ docelowe grupy
odbiorcdw, a takze tresci, metody i techniki, z jakich organizacja zamierza korzy-
stac, realizujac dziatania PR.

W wyniku prawidlowo przeprowadzonej analizy sytuacji wyjsciowej powinny zo-
sta¢ zdefiniowane problemy organizacji i sposoby zapobiegania im. W tym celu
powinien powstac system celéw dziatalnosci PR. Dziatania czastkowe realizowane
przez dziat PR beda sie przyczynia¢ do osiggania celéw gtéwnych calej organizacji.
Odnosza sie one przede wszystkim do sfery jej wizerunku i kontaktéw z otocze-
niem, ktéra jest wazna sktadowgq catosciowych celéw instytucji.

Charakter otoczenia, liczne relacje taczace organizacje i jej otoczenie, w tym wspot-
zaleznosci, sktaniajg instytucje do poszukiwania sposobéw pokojowego wspotist-
nienia i wspétpracy, co sie przektada na powodzenie organizacji. Srodowisko,
w ktérym dziata organizacja, sktada sie z wielu grup docelowych tworzacych oto-
czenie: wewnetrzne — s3 to pracownicy organizacji wraz ze swoimi rodzinami,
kadra zarzadzajaca, wtasciciele, akcjonariusze, zarzad; zewnetrzne — klienci, kon-
trahenci, dostawcy, spoteczno$¢ lokalna, konkurenci i inne organizacje dziatajace
w danym S$rodowisku; otoczenie opiniotworcze — tworzone przez przedstawicieli
medidw, dziennikarzy, wtadze lokalne, panstwowe, autorytety, uczelnie, znane
osobistosci, Kosciol.

Wyodrebnienie grup docelowych wedtug kryteriow spoteczno-ekonomicznych
jest niezwykle wazne przy wyborze strategii, co wigze sie z konkretnymi celami
organizacji. Pomimo wyszczegoélniania réznych strategii nie powinny sie one wy-
kluczaé, gdyz obniza to wiarygodnos$¢ organizacji.

Stworzenie swoistej mapy grup docelowych pozwala na dopasowanie odpowied-
nich metod oddziatywania i wlasciwych tresci. Tresci te, zwane ,,dobrymi wieSciami”,
sa informacjami, ktdre organizacja zamierza przekaza¢ otoczeniu. Sg one podstawg
kazdej strategii, a dotycza zazwyczaj pozytywnych aspektéw dziatalnosci insty-
tucji. Dziatalnos¢ PR odnosi sie do budowania wizerunku, integracji i komunikacji
z otoczeniem. Na potrzeby wybranych metod stosuje sie réznorodne techniki
dostosowane do poszczegdlnych strategii.
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Trzecim etapem jest implementacja strategii. Program opracowany przez specjali-
stéw zostaje wdrozony. Sukces tego etapu zalezy od konsekwencji i systematycz-
nosci, bez ktérych dotychczasowe wysitki moglyby zostaé zaprzepaszczone. Warto
zaznaczy¢, ze mimo dobrego przyjecia na najwyzszych szczeblach organizacji pro-
gram moze napotka¢ trudnosci we wdrazaniu na nizszych szczeblach, co moze sie
przejawia¢ w kwestionowaniu jego zatozen przez kierownictwo nizszego szczebla.
Jednak ze wzgledu na komunikacyjny charakter dziatalnosci PR skutecznos$¢ pro-
gramu bedzie gléwnie zaleze¢ od respektowania regut i uwarunkowan proceséw
komunikacyjnych.

Ostatnim etapem jest ewaluacja. Wraz z zamknieciem programu powinno nastapic¢
oszacowanie jego skutecznosci na podstawie pogltebionych badan. Najczesciej jednak
organizacja poprzestaje na sledzeniu zmian swojej pozycji w rankingach zewnetrz-
nych dotyczacych pozycji instytucji i jej wizerunku w otoczeniu. Warto zaznaczy¢,
ze skutki dziatann PR sa niezwykle trudno mierzalne, co jest spowodowane ich
odroczonymi w czasie efektami. Z tego powodu badania efektéw dziatan PR sa nie
tylko czasochlonne i trudne, ale réwniez kosztowne.

Ocena i podsumowanie dziatan nie oznaczaja zakonczenia pracy PR, ale poczatek
nowego programu nakierowanego na nowe cele badz podtrzymanie istniejacych
efektéw. Dziatania PR maja bowiem charakter ciggly, a nie dorazny.

2.2. Metody oddziatywania public relations

Metody dziatann public relations w obszarze polityki sa bardzo podobne do tych
stosowanych w obszarze gospodarczym, przyjmuja posta¢ wizualng, pisang lub
stowna. Realizowane sg za pomocg technik, takich jak: system identyfikacji wizu-
alnej, media relations, integracja ze spotecznoscig lokalna, sponsoring. Stuza one
podtrzymywaniu komunikacji dwustronnej z otoczeniem, integracji i budowaniu
pozytywnego wizerunku organizacji.

Budowanie wizerunku organizacji wspomaga korzystne oddziatywanie organizacji
na jej otoczenie, co ma sie przyczynia¢ do pogtebienia ich wzajemnej relacji. Tra-
dycyjnie uzywa sie okreslenia image, pochodzacego z jezyka angielskiego, natomiast
pelna wiedze o tym, co nalezy rozumie¢ przez ten termin, zdobedzie sie, badajac
tacinskie stowo imago oznaczajace: wyobrazenie, marzenie senne, urojenie, pozor,
wizerunek. Image nie jest wiec prostym odbiciem rzeczywistego obrazu instytucji,
jest raczej pewnym wyobrazeniem o niej, powstatym w wyniku kontaktéw, opinii,
oczekiwan i wlasnych odczué. Wyzwaniem dla organizacji staje sie wiec kreacja
i podtrzymywanie pozytywnego wizerunku instytucji w §wiadomosci otoczenia.
Warto zaznaczy¢, ze nawet nie prowadzac zadnej kampanii wizerunkowej, organi-
zacja tworzy w pewien sposob wlasny image, istnieje jednak ryzyko, ze bedzie on
niekorzystny, dlatego bardzo wazne jest swiadome i przemys$lane oddziatywanie
na otoczenie w celu zapewnienia wlasciwego odbioru spotecznego organizacji. Jej
wizerunek powinien uwzglednia¢ tozsamos¢, kulture organizacyjna, misje i wizje,
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Autorzy podjeli w opracowaniu temat trudny i wazny, ktory na gruncie polskim, ale nie tylko,
mozna uzna¢ za nowatorski. Uwazam, Ze przeprowadzona przez Autorow analiza zwigzkow
zachodzacych pomiedzy opinig publiczng, decyzjami elektoratu a strategia budowania wizerunku
oraz wygenerowany zestaw wskazowek dla kandydatow na urzad publiczny stanowig o oryginal-
nosci opracowania (...). Zaleznosci te nie byly dotychczas przedmiotem badan empirycznych w wa-
runkach polskich. W marketingu politycznym stosuje si¢ nowoczesne metody promocji, zarzgdzania
wizerunkiem oraz wzbogacania wlasnej marki. Przedstawione przez Autorow wnioski wzbogacajg
wiedze w tym zakresie. Dziatania marketingowe powinny by¢ prowadzone nie tylko podczas wy-
borow, gdy nastgpuje ich szczegdlna intensyfikacja, ale przez caly czas, dlatego ksigzke mozna
poleci¢ zarowno obecnym jak i przysztym politykom oraz ich sztabom wyborczym, decydujgcym
o strategii ksztattowania ich wizerunku.
dr hab. Tomasz Kafel
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Publikacja stanowi interesujgce uzupetnienie opracowan dotyczacych marketingu politycznego
na polskim rynku wydawniczym, chociazby ze wzgledu na (...) koncentracje Autorow na kwestii
kreowania wizerunku kandydatow na prezydenta.
Walorem opracowania jest proba pofaczenia teorii kreowania wizerunku politycznego z praktyka
marketingowa poprzez identyfikacje technik i narzedzi promocyjnych stosowanych w kampaniach
wyborczych poszczegolnych kandydatow na prezydenta RP.
Lektura recenzowanej monografii wskazuje, ze moze by¢ ona przydatna dla studentow politologii,
socjologii, zarzadzania. To pozycja, ktora moze zainteresowac rowniez specjalistow zajmujacych si¢
marketingiem politycznym, reklamg wyborcza, jak i samych politykow (...).

Prof. nadzw. dr hab. Ewa Glinska

Politechnika Biatostocka

Prof. nadzw. dr hab. Adam Figiel - pracownik Katedry Handlu i Instytucji Rynkowych UEK. Jest auto-
rem kilkudziesieciu publikacji o tematyce ksztaltowania wizerunku i reputacji. W swoich opracowaniach
podejmuje tematyke zachowan konsumenckich oraz strategii marketingowych. Prowadzi wyktady
w wielu o$rodkach akademickich w Polsce i Europie. W swojej dziatalnosci konsultingowej doradza
przedsigbiorstwom oraz osobom uczestniczacym w zyciu publicznym. Wielokrotnie nagradzany za
osiaggniecia naukowe i dydaktyczne.

Mgr Magda Ziembinska - pracownik Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza-Modrzewskiego
w Krakowie. Absolwentka kierunku Gospodarka i Administracja Publiczna oraz Marketing i Komuni-
kacja Rynkowa na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie. Jej zainteresowania naukowe obejmuja
problematyke zwigzang z marketingiem sektora publicznego, nowoczesnym zarzadzaniem, kreowa-
niem wizerunku osob i przedsi¢biorstw oraz PR.

Wydawnictwo edu-Libri jest oficyng wydawniczg publikacji naukowych i edukacyjnych.

Wspotpracujemy z profesjonalnymi redaktorami merytorycznymi i technicznymi z duzym doswiadcze-
niem w przygotowywaniu publikacji specjalistycznych. Stawiamy na jakos¢ taczona z nowoczesnoscia,
a najwazniejsze dla nas sa przyjemnos¢ wspottworzenia i satysfakcja z dobrze wykonanego zadania.
Nasze publikacje (drukowane i elektroniczne) sa dostepne w ksiegarniach stacjonarnych i interne-
towych oraz w czytelniach on-line ibuk.pl, osbi.pl i nasbi.pl - szczegoly na stronie wydawnictwa.
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