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روابط عمومی بازوی اثرگذار در قلب صنعت
در بررسی   از جایگاه روابط عمومی در صنعت نمایان شد

 در دنی�ای ام�روز، رواب�ط عموم�ی دیگر صرفا ی�ک واحد 
تبلیغاتی یا رس�انه‌ای نیس�ت؛ بلک�ه یک ب�ازوی راهبردی و 
اثرگذار در قلب صنعت به‌شمار می‌رود. در فضایی که تغییرات 
سریع، رقابت فش�رده و ریس�ک‌های متعدد ثبات سازمان‌ها 
را تهدی�د می‌کنن�د، روابط عمومی نقش کلی�دی در مدیریت 
بح�ران، کاهش ابهام‌ها و تصمیم‌س�ازی آگاهانه برعهده دارد. 
رواب�ط عمومی صنعتی ب�ا تکیه ب�ر ابزارهای نوی�ن ارتباطی 
می‌تواند به شکل مستمر تصویری روشن و قابل‌اتکا از عملکرد 
سازمان ارائه کند. روایت‌گری موفقیت‌ها، تبدیل دستاوردهای 
فنی به زبان قابل فهم برای ذی‌نفعان، و پاس�خ‌گویی شفاف به 
نگرانی‌های عمومی و تخصصی، مس�یر اعتمادسازی را هموار 
می‌کند؛ اعتمادی که س�رمایه‌ای حیاتی برای پایداری برند در 
صنعت اس�ت. از س�وی دیگر، روابط عمومی با شناخت دقیق 
مخاطب و طراحی پیام متناس�ب با نیاز صنعت، می‌تواند نقش 
مؤثری در آموزش مخاطبان ایفا کند؛ به‌گونه‌ای که مش�تریان، 
شرکا، رسانه‌ها و سرمایه‌گذاران، تصویری دقیق‌تر از فرصت‌ها 
و مس�ئولیت‌های س�ازمان داش�ته باش�ند. همچنی�ن ایجاد 
شبکه‌های همکاری، هم‌افزایی بین بازیگران صنعت را افزایش 
داده و زمینه مشارکت‌های مؤثر را فراهم می‌کند.  در این 
گزارش نگاهی دارد به جایگاه روابط عمومی در توسعه صنعتی 

که در ادامه می‌خوانید.

جه��ان امروز، دیگر جه��انِ »پیام‌ه��ای یک‌س��ویه« و »تریبون‌های 
انحصاری« نیست. ما در دورانی زیست می‌کنیم که مرز میان تولیدکننده 
و مصرف‌کننده محتوا فروریخته و »رس��انه« از یک ابزار جانبی، به ستون 
فقراتِ هویت‌بخش��ی به سازمان‌ها تبدیل شده است. در این میان صنایع 
کوچک و متوس��ط که در قالب زیس��ت‌بوم‌های صنعتی و ش��هرک‌های 
صنعت��ی گرد ه��م آمده‌اند، بیش از ه��ر زمان دیگری ب��ا چالش »دیده 
ش��دن« و »روایت ش��دن« مواجه‌اند. روابط عمومی‌های مدرن در بخش 
صنعت، دیگر نمی‌توانند صرفاً به انتشار اخبار جلسات و بیانیه‌های رسمی 
دلخ��وش کنند. ام��روزه، بقای هویتِ یک »زیس��ت‌بوم صنعتی« در گرو 
درک عمیقِ پارادایم جدیدی اس��ت ک��ه از آن با عنوان »عصر پلتفرم‌ها« 

یاد می‌کنیم.
در ادبیات کلاسیک مدیریت رسانه، روابط عمومی وظیفه‌ای مشابه یک 
»ناش��ر« را بر عهده داش��ت؛ یعنی محتوایی را تولید و از طریق کانال‌های 
محدود ب��ه گوش مخاطب می‌رس��اند. اما در »نظریه پلتفرمی ش��دن« 
)Platformization(، نق��ش روابط عمومی صنعتی باید از یک منبع 

خبری ساده به یک »زیرساخت راهبردی« تغییر یابد.
پلتفرمی شدن به این معناست که روابط عمومی، دیگر قرار نیست تنها 
»صدای سازمان« باش��د، بلکه باید به »بستری برای هم‌صدایی« هزاران 
واحد صنعتی تبدیل ش��ود. در این مدل، روابط عمومی س��ازمان صنایع 
کوچک و ش��هرک‌های صنعتی ایران )ایزیپو( نقش یک »هاب مرکزی« 
را ایف��ا می‌کن��د ک��ه در آن، ذینفع��ان مختلف—از مدی��ران واحدهای 
تولی��دی گرفته تا متخصصان، س��رمایه‌گذاران و حتی مصرف‌کنندگان 
نهایی—در یک اکوسیس��تم رس��انه‌ای با هم تعام��ل می‌کنند. در واقع، 
ما باید از مدیریت »رس��انه‌های ملکی« )Owned Media( به س��مت 
مدیریت »اکوسیس��تم‌های اشتراکی« حرکت کنیم. در این عصر، قدرت 
یک س��ازمان در تعداد اخبار منتش��ر ش��ده‌اش نیس��ت، بلکه در میزانِ 
»توانمندسازی رس��انه‌ای« اس��ت که برای واحدهای زیرمجموعه خود 
ایجاد می‌کند ت��ا آن‌ها بتوانند هویت خود را در مقیاس ملی و بین‌المللی 

بازآفرینی کنند.
بازآفرینی هویت در دلِ شبکه‌ها��

هویت زیس��ت‌بوم صنعتی، فراتر از مجموعه‌ای از سوله‌ها، ماشین‌آلات 
و خط��وط تولید اس��ت. این هویت، برآم��ده از »اعتم��اد«، »کیفیت« و 
»تداوم« اس��ت. در عصر پلتفرم‌ها، برندینگِ این زیست‌بوم تنها از طریق 
تبلیغات محیطی یا تیزرهای تلویزیونی س��اخته نمی‌شود؛ بلکه محصولِ 
»روایت‌ه��ای خ��رد« و پراکنده‌ای اس��ت که در ش��بکه‌های اجتماعی و 
پلتفرم‌های تخصصی ش��کل می‌گیرد. وظیفه استراتژیک روابط عمومی 
در مدیریت رس��انه، اتصال این روایت‌های پراکنده به یکدیگر و س��اختن 
یک »ابرروایت« )Meta-narrative( از اقتدار صنعتی کشور است. ما 
نیازمند بازآفرینی هویتی هس��تیم که در آن، هر واحد صنعتی مستقر در 
شهرک صنعتی، خود را بخشی از یک کلِ بزرگ‌تر و معتبر ببیند و رسانه 

سازمان مرکزی، این اعتبار را تضمین و بازنمایی کند.
یک��ی از ارکان بنیادین بازآفرینی هویت در زیس��ت‌بوم صنعتی، ایجاد 
»زبان مش��ترک« ب��رای تعامل با بازاره��ای بین‌المللی اس��ت. در عصر 
پلتفرم‌ها، هویت یک برند صنعتی تنها با ادعا س��اخته نمی‌ش��ود، بلکه با 

»داده‌های کیفی« و »استانداردهای اثبات‌پذیر« تعریف می‌گردد.
 )Validator( »روابط عمومی پلتفرمی در اینجا نقش »اعتباردهنده
را بازی می‌کند. وقتی تولیدات یک واحد کوچک مس��تقر در یک شهرک 
صنعتی دورافتاده، نش��ان اس��تاندارد و تاییدیه پژوهشگاه‌های تخصصی 
را دریاف��ت می‌کن��د، رواب��ط عمومی باید ای��ن »داده« را ب��ه یک »پیام 
برندینگ« تبدیل کند. اینجاس��ت که هویت زیس��ت‌بوم صنعتی از یک 
مفهوم انتزاعی به یک »گذرنامه صادراتی« تغییر ماهیت می‌دهد. در واقع، 
استانداردسازی، پیامی اس��ت که در پلتفرم‌های جهانی، عدم قطعیت را 

کاهش داده و اعتماد را جایگزین می‌کند.
دیپلماسی رسانه‌ای و صادرات‌محوری��

در مدیری��ت رس��انه، ما با مفهومی به نام »دیپلماس��ی عمومی« روبرو 
هس��تیم که در حوزه صنعت به »دیپلماس��ی تجاری و رسانه‌ای« ترجمه 
می‌ش��ود. اکوسیستم رسانه‌ای در روابط عمومی صنعتی باید بتواند فراتر 
از مرزه��ای جغرافیایی، روایتگر توانمندی‌های صنعتی باش��د. در عصر 
 )Global Value Chain( پلتفرم‌ها، حضور در زنجیره ارزش جهانی

بدون حضور در »زنجیره روایت جهانی« غیرممکن است.
واحدهای صنعتی ما نیازمند آن هس��تند که در پلتفرم‌های دیجیتال 
بین‌المللی، هویتی فراتر از یک تأمین‌کننده گمنام داش��ته باشند. روابط 
عمومی در نقش مدیریت‌کننده پلتفرم، وظیفه دارد زیرساخت‌های تولید 
محتوای چندزبانه، بس��ترهای نمایشگاه‌های مجازی و درگاه‌های تعامل 
مس��تقیم با مشتریان خارجی را برای این واحدها تسهیل کند. بازآفرینی 
برند در این س��طح، به معنای تبدیل کردن یک »شهرک صنعتی« به یک 
»برندِ منطقه ای تولیدی« )Regional Branding( اس��ت که نامش 

برای بازرگانان خارجی مترادف با کیفیت و تخصص باشد.
گذار به عصر پلتفرم، نیازمند تغییر در ش��یوه حکمرانی روابط عمومی 
اس��ت. ما از عصر »حدس و گمان« به عصر »تحلیل داده« پرتاب شده‌ایم. 
روابط عمومی صنعتی با دسترس��ی به ش��بکه عظی��م ذینفعان، در واقع 
بر روی گنجینه‌ای از داده‌ها نشس��ته اس��ت. تحلیل نیازهای رس��انه‌ای 
تولیدکنندگان، رصد بازخوردهای مش��تریان در پلتفرم‌ها و پایش تصویر 
ذهنی جامعه از صنعت، ابزارهایی هس��تند که هویت زیست‌بوم را صیانت 

می‌کنند.
از س��وی دیگر، ارتقای »س��واد رس��انه‌ای صنعت��ی« در میان مدیران 
واحده��ای تولیدی، بخش��ی از مس��ئولیت اجتماعی و س��ازمانی روابط 
عمومی پلتفرمی اس��ت. تولیدکنن��ده‌ای که می‌دان��د چگونه در فضای 
دیجیت��ال روایتگری کند و چگون��ه از دارایی‌های معنوی برند خود دفاع 

نماید، در واقع در حال تقویت ستون‌های هویت کل زیست‌بوم است.
رواب��ط عمومی صنعتی، امروزه در یک پیچ تاریخی ایس��تاده اس��ت. 
انتخاب میان »ماندن در پیله س��نتی اطلاع‌رس��انی« یا »پرواز در فضای 
بیکران پلتفرمی«، تعیین‌کننده آینده هویت صنعتی ماس��ت. بازآفرینی 
هویت زیست‌بوم صنعتی در عصر پلتفرم‌ها، نه یک پروژه کوتاه‌مدت، بلکه 

یک استراتژی مستمر برای بقا در دنیای رقابتی امروز است.
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امیرحسن کاکایی، عضو هیات علمی دانشگاه علم و صنعت در 
پاسخ به این پرسش که روابط‌عمومی‌ها چگونه می‌توانند اعتماد 
عمومی را در شرایط بحرانی صنعت خودرو حفظ کنند به  
گفت: مدیریت روابط عمومی بحث پیچیده‌ای است. یک سازمان 
بزرگ دولتی، فقط مس��ئول یک کار مشخص نیست، بلکه قبل 
از ه��ر چیز باید منافع یک مل��ت را دنبال کند. روابط عمومی‌ها 
می‌توانند بحران‌های عمومی را در اذهان عمومی مدیریت کنند 
و آرام��ش را به جامعه برگردانن��د. روابط عمومی‌ها خیلی کارها 
می‌توانند انجام دهند و فقط بس��تگی دارد با چه تفکری و با چه 
دانش و مهارتی حرکت کنند. روابط عمومی و البته رسانه آن‌قدر 
قدرت دارد که می‌تواند سیاه را سفید و سفید را سیاه جلوه دهد.

پژوهشگر حوزه خودرو ادامه داد: زمانی وزارت صمت قرار بود 
توازنی بین صنعت و تجارت ایجاد کند، منش��أ مانع‌سازی جلوی 
تولید و رفع موانع واردات ش��ده اس��ت. کافی اس��ت به عملکرد 
ای��ن وزارتخانه در چند س��ال گذش��ته نگاهی کنی��م و ببینیم 
تصوی��ر ذهن��ی جامعه از خودروس��ازی‌ها به کجا رس��یده و در 
همان حال مردم منتظر رس��یدن کدام ناجی هس��تند. چرا باید 
به این روز برسیم که وکلای مجلس در برهه‌هایی راهکار نجات 
مردم را از این بی‌کفایتی، واردات خودرو، و حتی خودرو دس��ت 
دوم می‌دانن��د؟ چرا امروز طرفداری ک��ردن از صنعت در اذعان 
عمومی یک جرم و مخالفت با منافع مردم به‌ش��مار می‌رود؟ چرا 
مس��ئولان گاها به‌راحتی حرف از تعطیلی صنایع و در رأس آنها 
خودروسازی می‌زنند؟ چرا کسی به اینکه برق صنایع دائما قطع 
می‌ش��ود، ولی فضای مال‌ها در تابس��تان مانند یخچال می‌ماند، 
اعت��راض نمی‌کند؟ چرا دائما حق��وق کارگر را از صنعت مطالبه 
می‌کنیم، اما هیچ اعتراضی به اصناف و نحوه بهره‌کش��ی آنها از 
کارگران نمی‌ش��ود؟ و هزاران چرای دیگ��ر که روابط عمومی‌ها 
می‌توانن��د نقش بزرگ��ی در آگاهی و افزای��ش غیرت ملی بازی 
کنند و مردم را در راس��تای رف��ع موانع تولید و افزایش کیفیت 

آن بسیج کنند.
وی در پاسخ به این پرسش که روابط عمومی چگونه می‌تواند 
تصوی��ر برند را تقویت و تمایز ایجاد کند نیز گفت: اولا ش��رایط 
رقابتی نیست و کاملا تهاجمی و یک‌طرفه است و واردکنندگان 
و چینی‌ها در حال بلعیدن بازارهای ما هستند. دلالان و کاسبان 
تحری��م که از اخت�الف نرخ ارزی و دور زدن تحریم‌ها حس��ابی 
سود می‌کنند، به ظاهر رسانه‌ها و روابط عمومی‌ها را با پول‌های 

بادآورده مدیری��ت می‌کنند. روابط عموم��ی می‌تواند هر کاری 
انجام دهد و برند را با انواع تبلیغات مستقیم و غیرمستقیم ارتقاء 
ده��د. به‌عنوان مثال، روابط عمومی می‌تواند خودرویی را قبل از 
تولید انبوه، دست خبرنگارها بدهد و آبروی آن را ببرد یا می‌تواند 
خ��ودرو چینی را به‌عنوان ناجی م��ردم معرفی کند. امروز روابط 
عمومی‌ها با رسانه‌هایی که در اختیار دارند، واقعا جادو می‌کنند.

ضرورت عملکرد هوشمندانه��
کاکای��ی در ادامه دانش و فناوری‌های روز اش��اره کرد و گفت: 
ام��روزه هوش مصنوعی کارهای بزرگ��ی در بحث مدیریت افکار 
عموم��ی، تبلیغ��ات و روابط عموم��ی انجام می‌ده��د، اما ابتدا 
بای��د اراده‌ای باش��د که بخواهی��م مثبت یا منف��ی عمل کنیم. 
رواب��ط عمومی صنعت می‌تواند از طرق مختلف با فیلم‌س��ازی، 
کلیپ‌س��ازی، برنامه‌س��ازی و خبرسازی، و بس��یاری از کارهای 
هوشمندانه، به مردم چند مورد را به‌خوبی نشان دهد. اول اینکه 
مشکل خودروسازی ما سیاست‌گذاری‌های غلط و مانع‌تراشی‌ها 
و مانع‌زایی‌های سیاست‌گذاران است. به‌عنوان مثال، مشکلی که 
در رابطه با برق به‌وجود آمد و عمده این کمبود آن را روی دوش 
صنعت انداختند، چیزی اس��ت که خودبه‌خود صنایع مختلف از 
جمله صنعت خودرو را زمین‌گی��ر می‌کند. یا به‌راحتی می‌توان 
نش��ان داد که مقصر تورم و نتایج آن در قیمت‌ها، بانک مرکزی 
و وزارت اقتصاد و سیس��تم بانکداری اس��ت و نه صنایع مختلف 
از جمله صنعت خودرو. همچنین می‌توان این اصل س��اده را به 
م��ردم یادآوری کرد که هرگونه وارداتی، بدون توجه به توس��عه 
ص��ادرات، عملا مصرف ارز را بالا می‌ب��رد و ارزش ریال را پایین 

و در پ��ی آن جیب مردم هر روز 
خالی‌تر می‌ش��ود. باید به مردم 
یادآوری کرد که مش��کل اصلی 
ما بی‌توجهی به تولید و مدیریت 
اقتصاد است و نه کمبود واردات. 
یعن��ی  تولی��د  ب��دون  واردات 
اختلاف طبقاتی بیشتر و فقیرتر 

شدن بیشتر جامعه و گرفتاری‌های بعدی.
پژوهش��گر صنعت خودرو در ادامه ب��ه مهارت‌ها و ویژگی‌های 
کارشناس��ان روابط عموم��ی در حوزه صنعت اش��اره کرد و در 
این‌باره گفت: یک متخصص روابط عمومی در چنین ش��رایطی 
که عمده مردم و مسئولان نگاهی غلط نسبت به تولید و صنعت 
پیدا کرده‌اند، کار س��ختی دارد. چنین آدمی باید مطالعه زیادی 
داش��ته باش��د و صنعت خودرو را دقیق بشناس��د. او حتما باید 
نگاهی هم به وقایع تاریخی دنیا در زمینه توس��عه، پیش��رفت و 
تعالی کش��ورها و صنایع داشته باش��د. او باید درک درستی هم 
از تحولات دنیا و البته دش��منی‌های دیرینه داشته باشد. او باید 
بداند که استعمارگران چه خوابی برای ما دیده‌اند و چه جایگاهی 
را برای ما قائل هستند. آنها باید کشور ایران را به‌خوبی بشناسند 
و تاری��خ را خوب م��رور کنند. آنها همچنین بای��د با روش‌های 
توس��عه صنعتی امروزی و همچنین استعمار نوین و به‌خصوص 
سرمایه‌داری نظارتی که دارد به‌تدریج دنیای آزاد را فتح می‌کند، 
آشنا باشند. البته بدیهی است که باید استفاده از ابزارهای نوین 

را هم به‌خوبی بدانند.

نجات از مسیر روابط عمومی

سخن پایانی
بنا بر این گزارش، نقش روابط عمومی نه تنها در صنعت خودرو که در تمام صنایع، تنها تبلیغات نیست، بلکه به نوعی دفاع از منافع ملی و 
شفاف‌سازی حقایق پنهان است. وقتی رسانه‌ها و افکار عمومی عمدا به سمتی هدایت می‌شوند که تولیدکننده را متهم و واردکننده را ناجی 
جلوه دهند، وظیفه اخلاقی و حرفه‌ای متخصصان روابط عمومی، بازگرداندن تعادل و حقیقت به کفه ترازو اس��ت. آنها باید با تکیه بر دانش 
عمیق تاریخی، اقتصادی و صنعتی، پرده از پشت صحنه سیاست‌گذاری‌های غلط بردارند و به مردم ثابت کنند ریشه گرانی‌ها و مشکلات، نه 
در کیفیت محصولات داخلی، بلکه در مدیریت نادرست منابع، قطع‌های مکرر انرژی و سیاست‌های واردات‌محور است. نقش روابط عمومی در 
این برهه حساس، بسیج هوشمندانه غیرت ملی و آگاهی‌بخشی به جامعه است تا مردم بدانند که حمایت از تولید داخلی، به معنای حمایت 
از آینده خودش��ان و اس��تقلال کشور است. آنها باید با استفاده از ابزارهای نوین و هوش مصنوعی، داستان‌هایی بسازند که نشان دهد چگونه 

هر قطره ارز صرف واردات بی‌رویه، جیب مردم را خالی‌تر می‌کند و چگونه حمایت از صنعت، تنها راه نجات از چرخه فقر و وابستگی است.

صنع��ت خ��ودرو یک��ی از پیچیده‌ترین و حس��اس‌ترین صنایع 
کشور اس��ت؛ صنعتی که در تلاقی فناوری، سرمایه‌گذاری کلان، 
سیاست‌گذاری عمومی، زنجیره تأمین گسترده و افکار عمومی قرار 
دارد. در چنی��ن صنعت و این فضا، روابط عمومی دیگر یک بخش 
تش��ریفاتی یا صرفا رس��انه‌ای نیس��ت، بلکه به یک نهاد راهبردی 
خواهد بود. به اعتقاد کارشناس��ان نخستین کارکرد کلیدی روابط 
عمومی در صنعت خودرو ما، مدیریت اعتماد اس��ت. در حالی که 
در کشور خودرو کالایی گران‌قیمت، سرمایه‌ای و پر حاشیه است و 
قیمت فروش و تصمیم خرید آن به‌شدت تحت‌تأثیر تصویر ذهنی 
و انتظ��ارات ق��رار دارد، هرگونه خبر درباره نق��ص فنی، فراخوان 
محص��ول، افزای��ش قیمت یا تأخیر در تحوی��ل و حتی اخبار غیر 
مرتب��ط با کلیت این صنعت می‌تواند به س��رعت ب��ه یک بحران 
تاثیرگذار در این صنعت تبدیل شود. در این شرایط است که نقش 

روابط عمومی حیاتی‌تر می‌شود.
در ای��ن میان، یکی از نقش‌های مه��م روابط عمومی در صنعت 

خودرو، تبیین دس��تاوردهای فنی و نوآوری‌هاس��ت. بس��یاری از 
پیش��رفت‌های خودروس��ازان در حوزه‌هایی مانند ایمنی، کاهش 
مصرف سوخت، توس��عه خودروهای برقی یا بهبود استانداردهای 
آلایندگی، برای عموم مردم پیچیده و فنی اس��ت. روابط عمومی 
ب��ا تبدیل این دس��تاوردها ب��ه روایت‌ه��ای قابل فه��م و جذاب 
 می‌توان��د ارزش واقع��ی فن��اوری را ب��رای مصرف‌کننده آش��کار

 کن��د. رواب��ط عموم��ی همچنی��ن نق��ش مهم��ی در تعام��ل با 
سیاست‌گذاران و نهادهای نظارتی دارد. صنعت خودرو ما به‌شدت 
تحت‌تأثی��ر مقررات، تعرفه‌ها، اس��تانداردها و سیاس��ت‌های ارزی 
است. برقراری ارتباط حرفه‌ای، مس��تند و کارشناسی با نهادهای 
تصمیم‌گی��ر می‌توان��د به انتقال دقی��ق دغدغه‌های صنعت کمک 
کن��د. روابط عموم��ی در این حوزه، پل ارتباط��ی میان بدنه فنی 
شرکت و فضای سیاس��ت‌گذاری است و با تولید محتوای تحلیلی 
و اقناع��ی، از منافع صنع��ت دفاع می‌کند. ضم��ن اینکه در عصر 
دیجیتال، روابط عمومی خودرویی ناگزیر از حضور فعال در فضای 

آنلاین و شبکه‌های اجتماعی است. امروز مشتریان پیش از خرید، 
تجربه دیگران را می‌خوانند، نظرات را مقایسه می‌کنند و عملکرد 
ش��رکت را در فضای مجازی رصد می‌کنند. مدیریت هوشمند این 
فضا، پاسخگویی سریع به انتقادات و بهره‌گیری از بازخورد کاربران 
برای بهبود خدمات، بخش��ی جدایی‌ناپذیر از روابط عمومی مدرن 
اس��ت. بی‌توجهی به این عرصه می‌تواند به ش��کل‌گیری موج‌های 

منفی گسترده منجر شود.
در نهای��ت اینکه رواب��ط عمومی در صنعت خ��ودرو باید نقش 
فعالی در مدیریت زنجیره تأمین و ارتباط با قطعه‌سازان و شرکای 
تج��اری ایفا کند. این صنعت ش��بکه‌ای از ه��زاران تأمین‌کننده، 
نمایندگ��ی و خدمات پس از ف��روش را در بر می‌گیرد. هماهنگی 
پیام، انس��جام ارتباطی و ایجاد حس مشارکت میان این بازیگران، 
به ثبات برند کمک می‌کن��د. روابط عمومی با طراحی برنامه‌های 
ارتباط��ی هدفمند، می‌تواند این ش��بکه گس��ترده را حول اهداف 

مشترک همسو سازد.

روابط عمومی از اطلاع‌رسانی تا راهبری صنعت


