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PR w czasach
nowych
mediow

Czego sie dowiesz:

PR. Jak zmienit si¢ na przestrzeni lat, a jak w ciggu
ostatnich miesiecy nowy sposc’)b komunikowania.

Komunikacja zewnetrzna. W jaki sposéb i jakimi narze-

dziami najlepiej dotrzec¢ do wspotezesnego odbiorey. Aleksandra
o L . Witkowska

Komumkac]a wewnetrzna. A]ak mowic do pracowmka,

ieby ten chciat stuchaé, jak budowa¢ relacje w firmie — o

Senior PR Manager

Zasady i narzqdzia. w Publicon
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Wyzwania

Rozpoczynajac kilka lat temu prace w branzy
public relations, nie miatam ukonczonych stu-
diow zwigzanych z komunikacjg, wsrod moich
znajomych nie bylo wowczas tez zadnego PR-
~owca. Zeby szybko si¢ doszkoli¢, zaczelam czy-
ta¢ wszystko, co wpadlo mi w rece, a cho¢ troche
charakteryzowalo t¢ branze. Ksigzki, arcykuly,
portale... Na szczescie dla mnie bylo tego spo-
ro. Szybko udato si¢ zebra¢ niezbedng wiedze

na temat tego, czym zajmuje si¢c PR-owiec, jak
zbudowac strategic komunikacji, czy jakimi na-
rzedziami operuje ta branza. Cata ta wiedza byta
jednak — z natury rzeczy — teoretyczna i choc
tworzyla doskonata podstawe, to w niewielkim
stopniu ulatwiata prace w agencji. Niewatpliwie
najwiccej nauczytam si¢ od ludzi, z keorymi pra-
cowalam. Dlatego odkad rozpoczelismy w agen-
¢ji omawiac pomyst wydania niniejszej ksigzki,
bardzo zalezalo mi na tym, by miata ona wymiar
jak najbardziej prakeyczny i spojny z panujacymi
obecnie na rynku realiami, a cata lekrura data
mlodym osobom wchodzacym na rynek obraz

tego, jak wyglada praca w agencji i branzy PR.

PR w czasach nowych medidw

Problemy
i wyzwania

Czy strategia PR jest nam w ogole
potrzebna? Krotko o potrzebie
dziatan wizerunkowych i sposobach
raportowania wynikow oraz o tym,
jak mierzy¢ efektywnos¢ dziatan PR.

Zmiana w PR

Poczatki istnienia public relations
datuje si¢ réznie — istnieja zwolen-
nicy teorii, ze dziedzina ta powstata
jeszcze w staroi_ytnoéci, inni za
oficjalny poczatek uwazaja rewolu-
cje przemystowg XIX w. Ja jednak
zamierzam si¢ skupic na mnicj od-
leglych czasach — na rewolucji, keo-
ra miata miejsce na naszych oczach,
i ewolucji, keora nastepuje po niej
kazdego dnia. Stowem kluczem jest
w tym wypadku internet.

Jeszcze do niedawna do zakresu
obowiazkéw osoby odpowiedzial-
nej w firmie za PR nalezalo to,

co dzi$ nazywamy komunikacijy
tradycyjng. Byly to szeroko pojete
relacje z mediami, udzial w konfe-
rencjach prasowych, wystgpienia
w imieniu firmy czy opicka nad
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strong internetowsy. Dzi$ branza
przechodzi niemal w kaidym

j€j aspekcie proces digitalizacji,

a Znajomos'é i rozumienie nowych
technologii staja si¢ kluczowymi
Czynnikami Wp]fywaj acymi na sku-
tecznos¢ dziatan profesjonalisty czy
agencji PR. Do obowigzkow PR-
-owca sprzed dekady doda¢ naleiy

calg game nowych narzgdzi — media

wlasne (blogi, vlogi, podcasty, me-

dia spolreczrlos'ciowe)7 dbanie o tone

of voice w komunikacji z influence-
rami (Zaangaiowanie influencerow
W ogé]e) i wiele irmych.

& Wazne

Dzi$ profesjonalista zajmujacy sie
komunikacja nie jest osobag wysytajaca
w $wiat jedynie komunikaty o danym
przedsiebiorstwie. Dzi$ moéwimy do
nowego rodzaju odbiorcy — takiego,
ktéry chece czu¢ bliskos¢ z marka i dla
ktérego licza sie interakcja i zindywi-
dualizowany przekaz. Dzisiejszy PR-o-
wiec musi wiec rozmawiac, a przez
rozmnozenie kanatow komunikacje
prowadzi¢ niemal 24/7 — odpowiadac
na krytyke, radzi¢ sobie z kryzysa-
mi, ale i umie¢ zastosowac real time
marketing. | cho¢ de facto PR polega
dzi$ na tym samym, na czym polegato
kiedys$ (tj. na zarzadzaniu wizerunkiem
i reputacjg), to zdecydowanie zmienit
sie model naszej pracy.

Coraz Wiqksza liczba nowych
narzgdzi wigze si¢ ze zmiang

W Funkcj onowaniu tych, keore
by]ry kluczowe do tej pory. Dzis
na znaczeniu traci druk, a Zyskujq
media elekeroniczne. Polska prasa
stale odnotowuje spadek sprzeda—

| s 14

zy. W maju ub. roku ,Gazeta Wyborcza” sprzedata najmniej egzemplarzy
W swojej dotychczasowej historii, a Grupa Agora w strategii na lata
2018—2022 zawarla przesunigcie srodkéw m.in. na akwizycj(;7 rozwéj sieci
kin Helios czy sie¢ restauraci.

ZDKP Maj
Dynamika
2017 2018
Sr. naktad | Rozpow. Sr. nalkkad | Rozpow.
A P Sprzedaz | " P Sprzedaz
Tytut jednora- ptatne . jednora- ptatne R %
ogdtem ogdtem
zowy razem zowy razem
Fak
akt G,azeta 378 584 259 694 259 694 373 822 248 992 248 992 -4,12%
Codzienna
Super Express 224 593 131 354 130 634 202 746 14 731 14 on -12,72%
Gazeta
194 039 125 037 11999 153 399 105 215 93 136 -16,84%
wyborcza
Rzeczpospolita 74 720 49 100 49 017 57 394 45 164 45 074 -8,04%
Dziennik
47 893 45 358 39 389 45 402 40 630 37195 -5,57%
Gazeta Prawna
Przeglad
54 232 25722 25722 50 217 23 254 23 254 -9,59%
Sportowy
Gazeta Polska
X X 66 922 18 169 18 162 66 225 15 345 15 340 -15,54%
Codziennie
Puls Biznesu 12 482 12 118 9 691 12 212 1 607 8 960 -754%
Parkiet 10 727 4609 42m 6 346 4376 3992 5,22%
Gazeta Gietdy :

Te zmiany dotykaja wickszosci wydawnictw w Polsce, a wygrywa ten, kto
potraﬁ odnalez¢ si¢ w nowej rzeczywistos’ci. Wp]ywa to takZze w natural-
ny sposéb na codzienno$¢ osob pracujz}cych w braniy komuﬂikacji - jed—
na sprawa to to, z¢ zmienia si¢ mys'lenie 0 odbiorcy i sposéb tworzenia
tekstow do kolejnych nowych rodzajéw mediow, druga rzecz to zmiany
w kadrze dziennikarskiej. Masowe zwolnienia, ktore mia}y miejsce w cig-
gu ostatnich kilkunastu miesiecy, niejednokromie Zrywa}y d}ugo budowa-
ne re]acje zawodowe.

Reasumujgc — najwicksze zmiany w komunikacji wywolywane sg przez

y
dynamlczny TOZWO] techno]oglczny. Nie jest to ]ednak ]edyny ZWTOt za-
chodz:%cy obecnie w mys’]eniu 0 braniy. Cala komunikacja ewoluuje — nie

Zrédho: WirtualneMediapl,
www.wirtualnemedia.pl/artykul/wyniki-sprzedazy-gazet-codziennych-maj-2018-najgorszy-w-historii-wynik-gazety-wyborczej



tylko z powodu nowych narzedzi
czy 7 uwagi na fake, ze PR coraz
czgsciej przenika si¢ z marketin-
giem, brandingiem czy szeroko
pojeta trosksc 0 procesy biznesowe
— zmieniajg si¢ takze oczekiwania
klienta. Dzi$ od specjalisty do
spraw komunikacji oczekuje si¢
coraz Czqéciej dzialan o charakterze
360 stopni oraz szeroko pojetego
doradztwa strategicznego. Na
przykiadzie Publiconu doskonale
Widzq, 7e osoba na stanowisku

PR managera musi odnalez¢ si¢
jako organizator eventow, doradca
kryzysowy i specja]ista ds. social
mediow, musi mie¢ lekkie piéro

i by¢ osoba kreatywna. Klient
moze oczekiwac od nas wsparcia
lub samej obecnosci i doradzewa
podczas prowadzenia wybranych
procesow biznesowych, doboru
kontrahentéw czy zarzadzania we-
wngtrznym lub zewnetrznym kry-
zysem. Dzisiejszy ekspert ds. PR
jest (a przynajmniej powinien byc)
osobg na tyle wszechstronna, zeby
moc odpowiadaé na jak najszerszy
zakres potrzeb wizerunkowych
klienta. Nie wybierzemy za nasze-
go partnera generalnego wykonaw-
cy budynku, ale juz poglebiony
research dotycz:écy jakoéci us}ug
danego podwykonawey mozemy
dostarczyc. I posrednio przeklada
si¢ to wlasnie na wizerunck obstu-
giwanej przez nas firmy — chocby
poprzez szybkos¢ zrealizowania
projektu i rozpoczecie Funkcjono—
wania w zalozonym czasie.

Dzis agencja PR staje sie part-
nerem na wage zlota — wspiera
klientdw w zakresie od budowania
re]acji 7 mediami az po stawianie
strony internetowej we wspé]pracy
ze specjalistami IT (Iub bez nich —
jeé]i strona nie jest wyjsctkowo wy-
magajgca, bo i takie kompetencje
majg dzis pracownicy Wigkszych
agencji PR).

Sposob funkcjonowania firm
odpowiadaj z}cych za komunikacj ¢
przeklada si¢ na kompetencije,
jakie powinny mie¢ osoby chca-

ce Funkcjonowaé w tej braniy.
Otwartos¢, komunikatywnosé,
cickawos¢ swiata... Brzmig jak
standardowe zapisy z ogloszen

o prace, ale naprawde sg niezbedne
do Funkcjonowania w firmach i na
stanowiskach odpowiedzialnych za
pub]ic relations.

Jakie osoby powinny
pracowac¢ w PR?

powiadaj %C)’ch za komum’kach
przeklada si¢ na kompetencije,
jakie powinny mie¢ osoby chca-

ce Funkcjonowaé w tej braniy.
Otwartos¢, komunikatywnosé,
cickawos¢ swiata... Brzmig jak
standardowe zapisy z ogloszen

o prace, ale naprawde sg niezbedne
do Funkcjonowania w firmach i na
stanowiskach odpowiedzialnych za
pub]ic relations.

PR w czasach nowych medidw

Otwarte. Pracujac w tej braniy,
mozesz spotkac si¢ z roznymi
klientami, zwlaszcza w agencji.
Jednego dnia mozesz wykonywa¢
zadania dla firmy wytwarzajgcej
kosmetyki naturalne, a kolej-
nego pisac tekse dla dewelope-

ra mieszkaniowego. Otwarty

i wszechstronny umys]r jest tu wigc
podstawy.

Komunikatywne. Ten podpunke
jest $cisle ZwWigzany 7 powyzszym

i absolutnie niezbedny w branzy
(przypomne: komunikacji). Pracu-
jac z r(’)inymi sektorami, musimy
1iczyé si¢ takze 7z tym, ze quziemy
mie¢ do czynienia z r(’)inymi ludz-
mi. To bardzo wazne, by znalez¢
wspé]ny jqzyk z klientem (prze—
]roionym, Wspé}pracownikami),
cow konsekwencji umozliwi nam
efektywne komunikowanie o fir-
mie na zewngtrz. Nawet jeé]i r7ecz
nie dotyczy pracy w agencji i spek—
trum tematow jest wezsze, oprécz
wewnqtrznych interesariuszy
specjalista ds. PR musi budowac
re]acje z dziennikarzami, inwesto-
rami, partnerami biznesowymi czy
po prostu otoczeniem firmy.

Cickawe swiata. Osoby posiadaj%ce
t¢ ceche najpewnicj majg rowniez
dwie powyzsze. | najpewniej na-
dajq sie do pracy w PR. Cickawos¢
swiata jest niezwykle wazna z uwa-
gi na to, ze PR-owiec to poniekqd
czlowicek orkiestra — musi mie¢
wiele roznych kompetencji i tatwo
nabywac te, ktorych mu brakuje.

s. 15



Musi potrafi¢ odnalez¢ si¢ w roz-
nych sytuacjach, byc osoba obyta,
0 jak najszerszej wiedzy - byé part-
nerem dla klienta. Osoby cickawe
Swiata odbieraj% wiele bodzcow,
przez co czesto sg kreatywne,
inspiruja sie.

Krea ne. Mam wrazenie, ze tego
&
punktu szczegé]nie rozwijaé nie
trzeba. Nie powstang dobra strate-
gia, dobry tekst, dobra koncepcja na
event ani pomysl na gadzet firmowy,
. 1. . - . .
]esh nie quq nad nimi pracowa}y
osoby kreatywne. \X/szystko zaczyna
si¢ od pomys]u.

Doskonale poslugujqce si¢
jezykiem. Znajomos¢ poprawnej
polszczyzny powinna by¢ wymo-
giem w kaide]’ braniy —w PR jest
to niezwykle wazne z uwagi na to,
ze bardzo duza czqs’c’ naszej pracy
to tworzenie tekstow. Jako osoby
odpowiedzialne za komunikacijg
nie mamy innego Wyjs’cia — musimy
robic¢ to w Zgodzie 7 zasadami.

Elastyczne i odporne na stres.

To wazny punke, z ktorym po-
winna zapoznaé sie kazda osoba
chegea podjgé pracg w branzy.
Przede Wszystkim: pracaw PR to
nie 8-godzinny etat, po ktorym
zamykamy komputer i zapominamy
0 tym, co dzieje sie w biurze. Kaidy
project manager musi liczyc sig

z tym, ze dzis komunikacja toczy si¢
24/7. W dobie internetu i mediow
spo}ecznos'ciowych musimy stale
trzyma¢ reke na pulsie, wyprzedzac

| s.16

kryzysy7 odpowi ada¢ na pytania

i warpliwosci. Te sytuacje bywajg
stresujace, stad potrzeba odpor-
nosci. Zwlaszcza kiedy dzieje sie
wiele w jednym czasie. | gdy klient
wymaga cigglego kontaktu. Weedy
tez bardzo przydatn:% umiejgtnos’cisc
jest multitasking, czyli wykonywanie
kilku zadan w jednym czasie.

Asertywne. A to dlatego7 7e sytu-
acje opisane w puﬂkcie powyzej
powinny Wynikaé z prawdziwej
potrzeby/sytuacji, a nie potrzeb
sztucznie kreowanych przez
klienta (Iub inne osoby). PR-owiec
powinien byé osobnc dostqpnz},
czujna na sytuacje wokot klienta,
ale wszystko to w ramach roz-
sscdku. Musimy sobie Wyznaczyc'
pewne granice, ktore pozwola nam
oddzieli¢ prace od zycia prywat-
nego, w przeciwnym razie trudno
bylfoby um'kna}é Wypa]enia. Dla
przyk}adu: klient musi wiedzie¢,
W jakich godzinach iw jakich spra-
wach moze do nas dzwonid, i nie
powinien nigdy tama¢ tych zasad
(z wylaczeniem sytuacii kryzyso-
wych). Powinniémy takze umiec
powiedzieé ynie”, kiedy jakieko]—
wick zadanie jest niezgodne

z naszymi kompetencjami i zakre-
sem obowigzkow. Wszystko powin-
m's’my mierzyé miarg 1'0ZS€&de.,

a PR-owiec musi byé i dostqpny,
iasertywny.

To oczywis’cie powyzsza lista to
wy]r%cznie podstawowy zestaw
cech, mozna byloby wymienic ich

znacznie wiecej. $3 one jedﬂak

! . ~
podstawg do okreslenia profilu
pracownika lub, z drugiej strony,
odpowiedzem'a sobie na pyta-
nie ,czy PR to dobre zajecie dla
mnie?”.

Komunikacja
zewnetrzna

W jaki sposéb

i jakimi narzedziami
dotrze¢ do wspot-
czesnego odbiorcy?

]ak Wspomnia]{am WYZ€j, NOWO-

czesny PR to wlasciwie ustugi 360
stopni. Niemniej branza wyksztal-
cita pewne zasady, ktore sg podsta-
wa do wykonywania tego zawodu

i keore — choc beda przybierad
rozne formy — chyba zawsze pozo-
stang rzeczong podstawg. Mowa tu
miedzy innymi o media relations.

Wspotpraca
z mediami

Cho¢ relacje z dziennikarzami

od lat uchodza za podstawowe
dzialania profesjonaliscow ds.
komunikacji, do dzi$ niejednokrot-
nie popelnia si¢ w tym zakresie
szereg bleddw. Jak zatem budowad
te relacje?



1. Zacznij od dobrze
skonstruowanej bazy
mediow

Dobra baza kontaktéw do dzienni-
karzy powinna zawiera¢ minimum
kilkadziesigt rekordow. Wszystko
oczywis’cie jest w najwigkszej mie-
rze zalezne od tego, z jakiej branzy
wywodzi si¢ klient, dla ktdrego
pracujesz. To naturalne, ze baza
mediow z sektora Zwigzanego z na-
prawa silnikow 10tniczych bgdzie
mnicjsza niz ta dla branzy medycz-
nej czy lifestyleowej. Media do swo-
j€j bnzy dobieraj wie]oaspektowo

— pamietaj, ze niezaleznie od braniy
powinna ona mie¢ kilka zakta-
dek: media branzowe (do ktérych
Wys’lesz najbardziej specja]istyczne
materialy), media lokalne (ktore
qu% zainteresowane dzia]n]nos’ciq
ﬁrmy 7€ SWojego regionu) i media
ogélnopolskie (do ktérych dotrzesz
z najwickszymi newsami) itd.

Ten podzial jest oczywiscie przykta-
)

. . .
dowy — moze zdarzyc sie sytuacja,
ze Twéj klient podejmie dziatania/
inicjatywe o charakterze eduka-
cyjnym, wowcezas baza powinna

~ ;. .
powickszy¢ sic o zakladke zawie-
rajaca media oswiatowe. W tym
Wypadku na]eiy po prostu reago-
wad na biei;}ce dzialania, a bazq,
niezaleznie od tego, co sie w danym
momencie dZie]'e W przedsiqbiorl
stwie, stale aktualizowa¢ (o nowych
dziennikarzy, o zmiany na stano-
wiskach, nowe media, zakonczenie

dzialalnosci starych itp.). Wszystkie
te media powinieneé oczywis’cie
znac — zobaczy¢ sklad, znac jezyk,
rozumied jezyk branzowy, zobaczy¢
ilustracje do tekstow.

Do bazy naj]epiej nie dodawac
mediow piszz}cych 0 Wszystkim ido
wszystkich, agregatorow newsow —
skup sie na mediach realnie dziala-
jsccych, takich, ktore qunt Wartos’ciac
dodan% Twojego proj ekeu.

2. Dziennikarz tez
cztowiek — zadbaj
o prawdziwe relacje

Kiedy masz juz gotowg baze me-
didw, postaraj si¢ poznaé dzienni-
karzy, keorych nazwiska si¢ w nicj
znajduja. Nie trakeuj ich wylgeznie
jako wiersze w Excelu — to jeden
znajwickszych bleddw, jakie
mozesz popetnié. Media relations
to nie sztuka oparta na masowej
wysylce — to sztuka zawigzania
takiej wspolpracy, kedra przyniesie
korzys¢ kazdej ze stron. Taka relacja
— oparta na zaufaniu i wzajemnym
szacunku — z perspektywy dzien-
nikarza bedzie cenna z uwagi na
otrzymywanie informacji i materia-
6w dotyczgeych jego specjalizacii,
Tobie za$ zapewni cenng ckspozycie
medialng. Nigdy nie uda Ci si¢
nawigzac takicej wspolpracy, stosujge
wylacznie tzw. szerokie wysytki,

nie personalizujgc wiadomosci, nie
nawigzujac bliskiej relacii.

PR w czasach nowych medidw

PS Spotyka]' sie!

.ale oczywis’cie tylko wtedy, gdy
masz cos do zaoferowania lub
macie Wspélny temat na tapecie.
Szanuj czas swoich partnerdw,
W tym mediow.

3. Z jakimi
informacjami
warto przyjsc

do dziennikarza?

Ko]ejn:i niezwyk]e wazng kwestiz}
jest trese, z jak% przychodzisz do
dziennikarza. Od zawsze powta-
TZam, ze nie warto pisaé 0 WSsZyst-
kim i bez wyraznego powodu. Jesli
klient wymaga od agencji okreslo-
nej liczby informacji prasowych
np. w skali miesigca, nie oferujac
iadnych Wartos’ciowych tresci

lub pl‘OWZle%C przedsiqbiorstwo,
w ktorym niewiele si¢ dzicje,
Twoja rolg i obowiazkiem jest jego
edukacja — musisz mu wyjasnic
procesy, jakimi powinna kierowa¢
si¢ branza. Wymys’]anie na si]fg tek-
stow prasowych, ktore nie wnosza
nic odkrywczego, po prostu nie
zainteresuje mediow i sprawi, ze
kazda nastepna wiadomos¢ od Cie-
bie quzie traktowana jak spam.
Na]’]epszym rozwigzaniem jest
pisanie tekstow prasowych Wtedy,
gdy dzieje si¢ cos waznego (np.
deweloper rozpoczyna budowe,
Tusza ko]ejna transza Zdjqé do
produkcji filmowej, firma stosuje
innowacyjng metodq, podpisano
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kontrakt o duzym znaczeniu). Jesli
mimo wszystko klient oczekuje
ekspozycji media]nej7 nie majgc
newsa — i nic dziwnego, po to
przeciez zatrudnia specja]istéw PR
— MOZesz poméc mu Wygenerowaé
taki interesujgcy temat. Organiza-
Cja eventu, opracowanie nowego
rozwigzania, rozpoczecie dziatan
CSR czy po prostu rozmowy z pra-
cownikami klienta — seworz lub
Znajdi w firmie inicjatywy, keore
bedg okazjg do ekspozyciji medial-
nej. Nigdy nie mow kliencowi: ,Nie
da si¢”. Zamiast tego po prostu
poszukaj rozwigzania.

Gdy masz juz temat, 7z ktérego
STWOTZYSZ material prasowy lub
lctéry po prostu zaoferujesz dzien-
nikarzowi (np. pod Wywiad)7 T0Z-
grywaj go rozsqdnie. W pierwszej
ko]ejnos’ci 7astanow sie, do jakiego
medium najbardziej Chcia}bys'
trafic (Czyli jakie medium z per-
spektywy obranego tematu quzie
najkorzystniejsze dla klienta
iktora grupa odbiorcow quzie
zainteresowana przekazem), po
czym Zaoferuj swéj material jako
pierwszemu wlasnie dziennika-
TZOWi Z daﬂego tytu]ru (tu zndw
wygrywa re]acja — $wietnie, jeé]i
juz ja masz). Dopiero po publikacji
W najbardziej poi:glanym medium
najlepicj jest robic szersza wysylke.
Komunikat Wysy}any w drugiej
ko]ejnos’ci do SZETS7ego odbiorcy
powinien byé jednak Zmodyﬁko—
wany (pamiqtaj, ze ten pierwszy
by]f ekskluzywnyg StWorzony na
potrzeby jednego dziennikarza).
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Jesli mozesz i masz na to czas, per-
sona]izuj wiadomosci. Nawet jes'li
nie znasz danego dziennikarza,
dowiedz si¢, o czym pisze, jakie
tematy go interesujg, i nawigzuj do
tego. W ten sposéb zbudujesz za-
ufanie, a osoba po drugiej stronie
monitora potraktuje Cie powaznie.

I last but not least — kiedy juz masz
newsa, nie zmarnuj go. Nie pozwél,
by Twoje teksty byly nijakie,
zadbaj o ich forme, o jezyk, jakim
si¢ pos}ugujesz, o dane. Nawet
najwiqkszy news nie sprawi, ze
zainteresujesz dziennikarza, jesli
Twéj tekst quzie niedba]ry7 nudny
i z bledami. Postaraj si¢ wycisng¢
z kaidego tematu jak najwiecej
(jeéli to zrobisz, moze si¢ okazad,
Ze ten jeden temat rozwiniesz nie
na jeden, a trzy tekscy prasowe).
Zapytaj klienta o dodatkowe dane,
poszuka]' s’wieiych badan, opra-
cowan naukowych, cickawostek

— z10b Wszystko, co pozwoli Ci
uatrakcyjnié informach prasows.
Nie oczekuj przy tym, ze Wszystko
dostaniesz na tacy od klienta —

to Ty musisz wyjs¢ z inicjatywa

i pokaza¢ partnerowi, co wiccej
mozecie razem zrobic.

By¢ moze powyzsze zasady brzmia
trywialnie, jednak wiele razy spo-
tkatam si¢ ze Z][% opinig dziennika-
TZy na temat PR-owcow, a juz po
kilku rozmowach dalo si¢ wysnu¢
prosty wniosek: sprawcami tego
stanu rzeczy s3 masowe wysyltki,
nieodpowiedni dobdér medium

do tematu, zasmiecanie skrzy-

nek, bezmys’]ne ,obdzwonki” itp.
Tymczasem wystarczy powyzszym
zadaniom poéwiqcié dostownie
kilka chwil wiccej, a efekey naszej
pracy qu% o wiele bardziej satys-
fakcjonujace.

Social media

Kilka stow o tym,
czy i w jakim stopniu
budowac¢ wizerunek
marki w mediach
spotecznosciowych

W tej ksiz}ice media spo}eczno—
sciowe s3 w sposob szczegotowy
opisane w innych rozdziatach,

a wicc ja poswigcg im tylko drobny
fragment. Podobnie zresztg w kwe-
stii pozostalych narzedzi, keorym
wigcej $wiatla pos’wiqca]’% kolejne
czgsei ksigzki.

Media spo}ecznos'ciowe majg swoje
zastosowanie zarowno w komunika-
cji wewnetrznej, jak i zewnetrznej.
W komunikacji miedzy pracow-
nikami wcigz korzysta sie m.in.

7 mozliwosci tworzenia grup na
Facebooku czy przeznaczonych

do tego celu gotowych platform,
takich jak np. Slack. Coraz szybciej
rozwijajg sie jednak systemy ESN
(enterprise social network), czyli
wlasne media spo}ecznos'ciowe
rozwijane przez ﬁrmy (o kt(’)rych za

Cl’lWi](E).



PR w czasach nowych medidw

Facebook 2196

YouTube
WhatsApp 1500
Facebook Messenger 1300
WeChat 1040
Instagram
QQ
QZone 563

Doujin/Tik TOk
Sina Weibo
Twitter

Reddit

Baidu Tieba* B{llY}

skype * JBIU

Linkedin* [p4sZ}

Viber* °
Liczba
Snapchat* R5b]

Line aktwynyCh
Pinterest uZytkOWDikéw
Telegram* w milionach i s

W komunikacji zewngtrznej posiadanie i akeywne prowadzenie kanalow spolecznosciowych to dzisiaj must-
-have. Wazne jednak, by kanaly, kedrym poswiccamy nasze zaangazowanie, byly odpowiednio dobrane m.in. do
] ) ) ym p ¢ > & yiy odp

~ . . . / . . . .. ~ . .
charakteru firmy, celu, jaki cheemy osiggnac, czy do grupy docelowej. I tak np. kiedy z waznymi informacjami
cheemy jak najszybeiej dotrzeé do rzecznikow prasowych czy czolowych dziennikarzy — powinnismy robi¢ to za
posrednicewem Twittera. Cheac zrekrutowad do firmy najlepszych programiscow z duzym doswiadczeniem —
moze nam w tym pomoc LinkedIn. Jesli nasz produke trafia do tzw. szerokiego odbiorcy — dotrzemy do niego za
posrednictwem Facebooka i Instagrama.
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Najlepsze
projekty rodza
sie wlasnie
nastyku -
réoznych 0 Elm
doswiadczen.




Eventy

Eventy to temat szczegdlny, bo
mamy dzis do czynienia ze swego
rodzaju eventyzacijy zycia spolecz-
nego. Wydaje si¢, ze trudno znalez¢
juz cele, dla keorych metoda nie
bylaby organizacja wydarzenia.
Akcje charytatywne, jubileusze,
rozpoczecia inwestycji, zakonczenia
budéw, rekrutacie... nawet pogla-
dy polityczne manifestujemy dzis
eventami (np. organizacj% marszow
czy uczestnictwem w nich).

Event to dzis platforma spotkan,
micjsce, gdzie mozemy dostarczy¢

. ! 4
odbiorcom swoj przekaz. Wsrod
ogromu eventow, jakic majg miejsce
kazdego tygodnia, nietarwo jest
jednak zwrdci¢ na ten jeden

bedzie ubiegloroczne przeniesienie
Kongresu Mieszkaniowego (orga-
nizowanego przez Polski Zwigzek
Firm Deweloperskich) do wroctaw-
skiego Narodowego Forum Muzyki.
\X/ydarzenie organizowane regu-
larnie we Wroctawskim Centrum
Kongresowym, przenoszac si¢ do
obicktu filharmonijnego, bedacego
jednoczesnie architektoniczng perel-
ka Wroctawia, przy czwartej edycji
znacznie zmienilo range i rozmiar.
Tego dnia we Wroctawiu w jednym
miejscu spotkalo si¢ az 40 wybitnych
prelegentdw i ponad 8oo gosci, keo-
rzy wspdlnie wzieli udzial w ro-go-
dzinnych debatach dotyczacych
najwainiejszych tematow z braniy
deweloperskiej.

konkretny oczy mediow czy zapew-
ni¢ mu odpowiednig frekwencje. Co
w takim razie zrobi¢, by event si¢
udal? Zaskakiwa¢. Tworzy¢ nicocze-
kiwane scenariusze, zwigkszad skale,
dodawaé co$ ponad oczekiwania
odbiorcow. Dobrym przykladem

[nnym przyk}adem zaskakuj jcej
formy jest konferencja ,Zawarto-
$ei”, ktér% z ramienia Publiconu
postanowiliémy zorganizowaé
dla 0s6b interesujacych si¢ ko-
munikacja. Wigkszos¢ eventow
branzowych ma staly scenariusz.
Prelegent — prezentacja. Panel.

PR w czasach nowych medidw

Case study, stupki, porady. Dowcip,
filmik, print screen, smieszne case
study, madre stéwko. Nowe pojecie,
zjawisko, statystyka. | to w zasadzie
ma swéj urok, bo to éwietny sposéb
na spedzenie czasu. Publicon jest na
rynku 12

lat, za nami juz kilkaset wydarzen
branzowych i wiemy, ze trudno
znalezé cos nowego i éwieiego

w tym formacie. Inspiracja dla
JZawartosci” byla podejrzana na
Brooklynie Noc Filozofii i Idei,

bo to, czego — naszym zdaniem —
brakuje na firmamencie wydarzen
dla branzy kreatywnej, to wlasnie
glebsza refleksja nad zmiang, keéra
opisywana i nazywana jest w co-
dziennej pracy. Dlatego zdecydowa-
lismy, ze ,Zawartosci” beda zderzad
osoby z nasza branza niezwiazane.
Zapraszamy filozofow, psycholo-
gdw, socjologow, antropologow,
medioznawcow i wielu innych
ckspertow z roznych dziedzin. Nie
zawsze mowig oni jezykiem branzy
kreatywnej, ale méwia o rzeczach
bezposrednio nas dotyczacych.
Najlepsze projekty rodza si¢ whasnie
na styku réznych doswiadezen.

CSR

Dzialania zwigzane z odpowie-
dzialnoscia spoteczng biznesu

juz lata temu trwale Wpisa]fy sie

w strategie PR realizowane przez
ﬁrmy, niezaleznie od ich skali. Dzi$
projekty spoleczne zyskujg jednak
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nowe znaczenie — nie sg one bowiem juz Wy}%cznie dzialaniem obowi%z—
kowym dla pracownikow, coraz czesciej to wlasnie oni przynoszg do
firm inicjatywy, ktore cheieliby wesprze¢. Kluczowym czynnikiem staje
J o
. . . . . y .
si¢ stale wzrastajgce zaangazowanie (ktore dzis w PR jest na wagg zlota
i staje si¢ swego rodzaju religia).

Dobrym przyk}adem skrupu]atnie Zap]anowanej i Zrea]izowanej inicjatywy
spolecznej moze by¢ akeja ,Podlacz si¢!”, ktora w 2018 roku przeprowadzili-
smy we wspotpracy z Mobile Vikings Polska. Operator juz dawno zauwazyl,
7€ we Wspé]czesnym $wiecie coraz czgéciej Ppojawiajgcym si¢ problemem
staje si¢ Wykluczenie cyfrowe. Przepaéé, keora pojawia si¢ pomic;dzy
poko]eniami, przybiera na sile proporcjona]nie do postepujacego rozwoju
technologicznego. Wspdlnie z Mobile Vikings wyszlismy z zalozenia, ze
seniorzy nie tylko chetnie dowiedzieliby sie, jak korzysta¢ ze swiata online,
ale takze — a moze przede wszystkim - jak whies¢ do niego cos od siebie,
Wzbogacié internet o unikatowe tresci i tworzyé nowy, dojrza’ry content.

Odk:}d CyfryZaCja stala si¢ machinq napqdzaj%c% $wiat, trzeba liczyc' si¢
z tym, ze funkcjonuja obok nas osoby, dla ktorych zachodzace zmiany nie
sq fatwe w adaptacji. Mowa g](’)wnie o0 osobach starszych — postepujacy
proces starzenia spo}eczeﬁstwa poteguje zjawisko Cyﬁ'owego Wykluczenia.
To dlatego coraz wiccej firm podejmuje probe wlaczenia seniordw do
o / L . . ‘.
obszarow zycia, w ktorych dotychczas nie funkcjonowali. Dlatego whasnie
postanowilismy wraz z naszym klientem odpowiedziec na t¢ potrzebe,
ale do Zagadnienia podeszlis’my na swéj sposéb. Dzialania podejmowane
w ramach ,Podlgcz si¢!” pokazujg przede wszystkim, ile radosci moze da¢
migdzypokoleniowa wymiana doswiadezen. Za cel akeji postawilismy
sobie podjqcie takich dziatan, keore pozwoli}yby osobom starszym poznaé
odpowiednie narzedzia i w rezultacie moc dzieli¢ si¢ swoja wiedzg i do-
f . . . / N
swiadezeniem z m}odszym pokolemem. Pokoleniem, keore odpow1ed21
i inspiracji szuka dzis przede wszystkim w sieci.

W ramach akcji zdecvdowa]is’my si¢ w przeciggu roku przeprowadzié kil-
y

ka dziatan, keore byly przeznaczone dla senioréw, we wszystkich jednak

uczestniczyli pracownicy Mobile Vikings Polska. Pierwszym z nich by]fo

rozpoczecie cyklu warsztatdw dedykowanych wroctawskim seniorom,

zrealizowanego we wspolpracy z Wroctawskim Centrum Seniora.

W trakcie spotkan dla kilkunastoosobowych grup miclismy okazje i przy-

jemnoéé Wprowadzié naszych uczestnikow do $wiata Wirtua]nego, opowie-
dzie¢ o tajm'kach mediow spolrecznos'ciowych7 uczuli¢ na wszechobecne
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w sieci fake newsy czy pokazaé
aplikacje mogace ularwié ich co-
dzienne zycie. W ramach migdzypo—
koleniowej wymiany doswiadczen
Zorganizowa]iémy takze Wsp(’)]ne
gotowanie, do ktorego zaprosilismy
Lukasza — b]ogera kulinarnego,
tworce foodz i Panig Stanistawe —
Wroc}awsk% seniorkq. Laczy ich mi-
tos¢ do gotowania, dzieli - roznica
pokolen. Seniorzy sg wszedzie, ale
Zdecydowanie braku]’e ich w sieci.
My postanowilismy to zmienic,
zestawiajgc ze sobzg osobq m}odq,
mocno zZwigzang ze $wiatem online
i starsza, ktora gotowania uczy}a sie
jeszcze ze starych notesow przeka-
zywanych z pokolenia na pokolenie.

Ko]ejn:} inicjatywyg by]f — W naszym
odczuciu najbardziej ryzykowny,
zuwagi na Zupe}nie nowa dla
seniorow Formu]fq ,7szybkich randek”
— przeprowadzony w Dolnoslaskim
Centrum Fi]mowym Cyfrowy
Speed Dating. Ostatecznie jednak
udalo si¢ bardzo sprawnie przepro-
wadzi¢ spotkanie i przeprowadzié
okoto 100 krotkich rozmdw oraz
odpowiedzieé na szereg pytaﬁ -
7arOwno tych najprostszych - jak
ustawienie budzika w telefonie,

jak i bardziej zaawansowanych —
dotyczgcych platnosci smartfonem.
W rolg technologicznych ckspertow
weielili si¢ pracownicy Mobile
Vikings Polska oraz Publicon.

W ramach “Podlgcz si¢!” odbyly si¢
takze pre]ekcje seniorow-influence-
row czy sonda przeprowadzona na
ulicach Wroclawia, ktora pozwo]i}a



nam odpowiedziec' sobie na pytanie
Czy nasza strategia jest shuszna,

a podejmowane dzialania odpowia—
daj% na rzeczywiste potrzeby.

Buduj:%c strategie dla 7,Pod]mccz
si¢!” nie cheielismy powiela¢
powszechnej opinii, ze poruszanie
sic w swiccie wirtualnym jest za
trudne dla osob starszych. Zamiast
ustqpowac’ poczqtkowej niechgci

i strachowi seniorow przed czyms
nowym, postzmowi]is’my poméc
im w podlgczeniu si¢ do swiata
wirtualnego i zacheci¢ do akeyw-
nego uczestniczenia w tworzeniu
internetowego contentu. Sama
akcja spotka}a si¢ z pozytywny od-
biorem spo}ecznym i Widocznym
zaangazowaniem 0séb starszych

w prowadzone na przestrzeni tych
kilku miesigcy dzialania.

Dodatkowe
aktywnosci

Wszystkie powyzej opisane dziata-
nia stanowig duiz} Czqs'é pracy pro-
Fesjonalistéw PR, aich szczego'}owy
podziat jest zalezny od specyfiki
pracy w danej firmie czy oczekiwan
klienta (jego branzy, grup doce-
lowych czy celow, j akie akrualnie
zaktada). W scope of work moze
znalez¢ sie influencer marketing
(kedry moze nierzadko okazad sig
najszybszym i najskuteczniejszym
sposobem na dotarcie do naszego
odbiorcy), wystapienia publiczne

(oraz przygotowanie do nich klien-

ta), wszelkiego rodzaju szkolenia,
p] asowanie klientoéw w konkursach
braniowych, akcje specja]ne, public
affairs czy w koncu identyfikacje
wizualne i strony internetowe.

Warto takze zawsze zwracad uwage
na forme i tres¢, ktore musza by
przystepnie podane i odpowia—
dac na oczekiwania odbiorcy. PR
to branza, ktora wymaga sta]rej
edukacii — zaréwno whasnej, jak

i edukaciji klienta. Dlatego wszelkic
badania, raporty i artykuly branzo-
we powinny byé naszg Codzienn%
]ektum{. Powinnis’my tez regu]arnie
sprawdzac oczekiwania naszych
(wewngtrznych i zewnetrznych)
odbiorcéw — by wiedzied, jakie
tresci naj]epiej sprawdzaj% si¢ na
profilu spolecznosciowym dane;j
organizacji, a z drugiej strony czy
jej pracownicy wolg otrzymywac
newsleteer, ktory jest grafika z tek-
stem, czy lepiej wysta¢ go w formie
krét](iego filmu = Wypowiedzi%
prezesa firmy.

Komunikacja zewnetrzna: jakimi
narzedziami si¢ postuguje?

+ Media relations: wysytki pra-
sowe i 1'e]acje (poprzedzone
budowa dobrej bazy mediow),

. Media spo}ecznoéciowe,

+  Platformy blogowe,

« Newslettery, plakaty, filmy
wizerunkowe,

- Dzialania CSR,

+  Eventy, konferencije,

. Influencer communication,

PR w czasach nowych medidw

+  Wystgpienia publiczne (oraz
przygotowanie do nich klienta),

. Plasowanie klientow w kon-
kursach branzowych,

«  DPublic affairs,

+  System identyfikacji wizualnej,

+  Strony internetowe,

«  Akcje specjalne.

Komunikacja
wewnetrzna

Jak méwié do
pracownika, zeby
ten chciat stuchaé?
Jak budowac¢ relacje
w firmie? Zasady

i narzedzia

Nowe techno]ogie kr(’)]uj% w ko-
munikacji, niezaleznie od tego czy
mowa o dzialaniach wewnetrz-
nych, czy zewnqtrznych ﬁrmy,
Dzis, kiedy na rynek pracy zaczy-
naja wchodzi¢ osoby urodzone po
2000 roku, po prostu niemozliwe
jest prowadzenie efeketywnej
komunikacji wewnetrznej bez
Wykorzystania najnowszych TOZ-
Wi%Zal’/l. Jest jedﬂak kilka uniwer-
sa]nych zasad, ktore zawsze quq
staly przed kazdym najnowszym
rozwigzaniem. O czym mowa?
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& Wazne

Zanim technologia — ludzie. Rachunek
jest bardzo prosty: zadne najnowsze

i najlepsze rozwigzanie nie pomoze
naszej firmie i nie usprawni prowadzo-
nych procesoéw, jesli pracownicy nie
beda chcieli z niego korzystac.

Dlatego najwazniejsza jest rozmo-
wa i wstuchanie si¢c w glos odbior-
cow, keorymi w tym przypadku
sg zatrudnione przez nas osoby.
W zaleznosci od wielkosci Flrmy
mozna taki dialog prowadzic

mniej lub bardziej bezposrednio
(o tym, ze im bardziej, tym ]epiej,
nie trzeba chyba nikogo prze-
konywaé), bezwzg]qdme jednak
trzeba go prowadzic. W koncu

to wlasnie pracownicy wiedzg
najlepiej, jakic narzedzia i warunki
u}atwint im codzienne Funkcjono—
wanie w organizacji i jaki rodzaj
przekazu jest dla nich najlacwicj
przyswaj a]ny7 najprzyjemniejszy
w odbiorze. Dobrze prowadzony

dia]og A pracownikiem (na kaidym

Teoria Neuhausera

szczeblu organizacji) quzie jedno—
czesnie podstawsc do zbudowania
zaufania i 7aangazowania, co z kolei
przelozy si¢ w dalszej kolejnosci na
efektywnos'é i Wydajnos’c’ dziatan.
Dwustronna komunikacja to takze
doskonaly sposob na unikanie kry-
Zyséw (rozwiqzywanie ich w zarod-
ku), przy czym na]eiy pamiqtaé, ze
najskuteczniejszg metoda komuni-
kacji, niezmiennie od lat, pozostaja
spotkania. Cho¢ niejednokrotnie
spotka]fam si¢ z opinig, ze spotkania

Bezposredni
Zawartosc Dynamiczne Buduje Rozwigzuje
emocjonalna to relacje konflikty
Telefon
Spotkanie grupowe
Poczta gtosowa
E-mail
Poczta
Zawartosc Statyczne . .
) ) Informuje Ustanawia
faktograficzna info
Intranet
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to niepotrzebne trwonienie czasu
pracy G czgsto uczestniczy]fam

w takich, ktore nie by}y niczym
Wiqcej), to uwazam, ze odpowiednio
Zap]anowana, Zapowiedzi:ma Z Wy-
];)rzeclmniem7 konkretna rozmowa
zawsze przyniesie lepszy efeke niz
jakiko]wiek e-mail.

W komunikacji wewnetrznej
szalenie istotnym ogniwem jest
pracownik —todo niego ](ierujemy
Wszystkie komunikaty ito dzitzki
niemu Wychodzzé one poza organi-
zacje, tworzjc wizerunek praco-
dawcy. Niezwykle wazne jest zatem,
by zespot otrzymywat wszystkie
informacje na czas. Zyjemy W erze
tresci instant”, w czasie r7eCzy-
wistym otrzymujemy informacje

o najwainiejszych Wydarzeniach na
$wiecie — wystarczy, ze znajdujemy
si¢ w zasiegu wi-f1, a telefon nie-
zwlocznie poinformuje nas o tym,
7e na drugim koncu g]obu zdarzy]fo
sie wlasnie cos arcywaznego. Przy-
zwyczailismy sie do takiego stanu
rzeczy i jes’]i W naszej firmie dzieje
sie co$ k]uczowego czy nietypowe-
go, rowniez chcemy wiedzie¢ o tym
natychmiast. Nie ma mozliwosci
zbudowania efektywnej strategii
komunikacji wewnetrznej bez
transparentnoéci i troski o tempo
informowania zespo}u o sprawach
dla niego zasadniczych. Oczywi-
$cie moze to Wydaé sie truizmem
(to dobrze!), ale niestety wciaz nic
kaidy pracodawca 0 tym pamicta.
Dopiero zadbanie o te podstawo—
we kwestie sprawi, ze wdrazane

narzqdzia i rozwigzania qu%

mia]y s§zanse¢ spe}m’aé swoje Funkcje,
a organizacja — wydajnie i efektyw-
nie funkcjonowac. Nie wdrazajmy
jednak nowosci tylko d]ategq 7e

na rynku pojawia si¢ cos, co akurat
Wydaje nam sie interesujgce. Do-
bierajmy narz¢dzia na podstawie
potrzeb pracownikow, konsultujmy
to znimi i pytajmy ich o zdanie.

W komunikacji wewnetrznej,
podobnie jak W Zewnetrznej:
kré]uje digita]. Tworz%c jednak
strategic komunikacji wewnetrz-
nej, zawsze starajmy sie pamiqtaé
0 aspekcie ludzkim — osobowo-
$ciach, emocjach, 0 rozwijaniu
tZW. digita] Workspace z pamigcig
0 jego uzytkownikach. Niezaleznie
od wielkosci firmy dobrze dziatac
tuw mys’] zasady: less is more.

7 prowadzonych przez Publicon
audytow komunikacji wewngtrznej
w roznych przedsicbiorstwach wy-
nika niejednokrotnie, ze mnogos¢
kanatow sprawia, ze informacje
istotne dla pracownikéw CZESto do
nich nie docieraja, ginagc w natlo-
ku innych (nie zawsze istotnych)
komunikatow. Spotykamy si¢

zZ prze}adowaniem informacyjnym
(de facto coraz powszechniejszym
w srodowisku zawodowym

i pozazawodowym).

Kluczowe jest tu stworzenie dla
pracownikow systemu komuni-
kowania, ktory bedzie przejrzysty
i nieprzytlaczajgcy. Mowi sie, ze

w najblizszych latach stabng¢ majg

PR w czasach nowych medidw

rola e-maila i Wykorzystywanie

go w komunikacji. Jego micjsce
zajmg komunikatory i systemy
ESN (enterprise social network).
Dobrym rozwigzaniem tej sytuaci
jest redukcja informacji wysy]ra—
nych do pracownikéw i zmiana
formy prezentacji dzmych —np.na

graficzng lub wideo.

Od miesiccy mowi si¢ o tym, ze
skrzynki e-mailowe odchodza

do lamusa, a pakiet rozwiazan
usprawniajgcych komunikacjg we-
wnatrzfirmowa jest na tyle bogaty,
ze pozegnanie z poczty jest juz
niemal pewne. Do dzi$ jednak nie
mogg si¢ zgodzic¢ z tym trendem,
cho¢ tyle o nim stycha¢. Na rynku
istnicje coraz wiecej narzedzi
takich jak Slack, keore okresla sie
e-mail killerami, lecz chod statysty-
ki wskazuja, ze w wielu przypad-
kach to rzeczywiscie dziala, to
najwicksza zaleta e-maila jest

jego powszechnoéé.

Implementujgc strategic komuni-
kacji wewnetrznej do firm o réinej
skali, zdarzato nam si¢ pracowa¢
z osobami, ktore rzeczywiscie
borykaly si¢ ze zbyt duza liczba
otrzymywanych e-maili (p}yn%cych
ze Wszystkich szczebli organiza-
cji inie zawsze Wysy}:mych do
4 I3

adekwatnych adresatow). Wowczas
rzeczywiscie lepiej sprawdzaja
sie systemy ESN, umoi]iwiaj%ce
zakladanie Wsctk(')w i filcrowanie

. ‘. . / /
wiadomosci w taki sposob, ktory
pozwo]i na odbieranie Wy]f%cznie
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tych, ktc’)rymi jestes’my zaintereso-
wani. W innych jednak sytuacjach
—w firmach o mniejszej skali i nie
rozproszonej strukturze — skrzynki
e-mailowe 7 pewnos’cisc nie Zm'kn%
w nieda]ekiej przysz]os’ci.

Tuw ogé]e naleia}oby postawié
granice pomiqdzy ma]fymi a duiymi
firmami, bo pomimo jednakowych
zasad komunikacji WeWnNetrznej

u podstaw7 jest bardzo wiele aspek—
tow i proceséw, keore projektowaé
na]eiy w nich zupe]mie odmiennie.
Mowi sig, ze trendem, keory poja-

wia sie w komuﬂikacji wewnetrznej,

stajg si¢ czatboty7 ktore qu% W sta-
nie w krockim czasie odpowiedziec
na proste pytania pracownikow.

To jednak Z Natury rzeczy funk-
cjonalnos¢ zupetie niepotrzebna
w ma]rych firmach. Tu wcigz quz&
sprawdzaé sie skrzynki e-mailowe.
Niezaleznie jednak od wielkosci or-
ganizacji zadaniem specja]istéw ds.
komunikacji wewnetrznej powinna
byé (po raz kolejny) edukacja W za-
kresie korzystam'a zZ Wsze]kiej masci
komunikatorow i skrzynek w taki
sposéb, by przede Wszystkim nie
Wysy]fac' za duzo i do Wszystkich.

Ma]’z}c na uwadze to, ze nie kazda
organizacja moze pozwo]ié sobie
na zatrudnienie specjalisty ds.
komunikacji wewnetrznej, naj]ep—
szym i najbardziej eFe](tywnym
rozwigzaniem quzie Wyszko]enie
w tej kwestii kadry menedierskie]’.
Czesto zdarza si¢, 7e 7. prowadzo—
nych przez nas audytéw komuni-
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kacji wewnetrznej Wynika, ze jest
to jeden 2 probleméw. Po pierwsze
brak tzw. kompetencji migkkich
(komunikacy]’nych) i liderskich,
apo drugie brak Znajomos’ci
narzqdzi i zasad dotyczz}cych 7arzy-
dzania zespolem (przy czym nalezy
Zaznaczyé, ze badane przedsiqbior—
stwa pochodzily glownie z branz
scisle technicznych). Odpowiednio
wyszkolona i komunikujaca kadra
to najlepszy sposéb na dotarcie do
pracownikéw — informowanie ich,
niezwyk]e wazne angazowanie

i motywowanie do pracy. To

takze jeden ze sposobow na walke
zZ prze]fadowaniem informacyjnym.

Jesli wige nie masz srodkow na

zatrudnienie specjalisty - Zadbaj
0 Wyszkolenie swojego zespo}u
zarz%dzajsccego.

W czasach
digital trans-
formation
wzrasta rola

i potrzeba po-
siadania kom-
petencji miek- .
Kich — dla
marek oraz

w zarzadza-
niu menedzer-
skim.

JAI(IL esz

wewnetrznej beda dominowad

ze trendy w komunikacji

w nadchodzacym czasie? Na pewno
mobilnos¢ — zarowno pod kgtem
narzedzi, jak i miejsca pracy.
Pierwszy aspekt mobilnosci to
aplikacje. Jak juz wspominatam,
na rynck pracy zaczynajg powoli
wchodzi¢ osoby urodzone po roku
2000 i jesli cheemy dotrzec do
tego, ,nowego rodzaju” pracow-
nika, nie mozemy pozwoli¢ sobie
na ignorowanie jego prcfcrcncji.
A preferencje mlodszych pokolen
coraz czesciej wedrujg w kierunku
jednego stowa: mobile. Nalezy pa-
migtac o tym, projektujgc whasne
rozwigzania wewnatrzfirmowe
czy wybierajac te juz istnicjgee (
cdnﬂ\ znakomita wickszos¢ prz
padkow ma wersje mobile).
Drugg strong wskazanego tren-
du jest mobilnos¢ pracownikow.
Dzi$ mozliwos¢ pracy zdalnej
z dowolnc;jo miejsca na swiecie
taje si¢ jednym z benefitdw coraz
(gs'

zeniach o prace. To rowniez jeden
} ¢

icj polawu]%cwh si¢ w oglo-

N

p vwdc ow odpowiadaj }wgh
dqwamom wspolezesnego
pracownika. Ten trend coraz
czesciej okresla si¢ mianem cyfro-
wego nomadyzmu (a nowy rodzaj



pracownika mozna okresli¢ ]'ako
digita] nomad). Najpros’ciej ujmu-
jac, taki cyfrowy nomada to osoba,
ktdra moze pracowaé z dowolnego
miejsca z uwagi na to, ze narzqdzia,
ktdrymi postuguje si¢ w pracy,
moze zabiera¢ ze soba i uzywac ich
Wszqdzie.

Nowe formy
przekazu

Nieszablonowy sposob myslenia

o tresci to kolejny wymag, jaki
stawia przed nami rynck nowego
pracownika. O uwage odbiorcy
trzeba walczy¢ dzi$ w wigkszym
stopniu niz kiedyko]wiek. Coraz
trudnicj o dluzszg chwile skupie-
nia, nasza uwaga jest coraz bardziej
roZproszona. Przed nami — jako
specjalistami ds. komunikacji, ale
takze przed przedsi¢biorstwami
jako takimi — ko]ejne wyzwanie,
wymagajace kreatywnoéci w myéle—
niu o informacjach wysytanych do
odbiorcy. Sposobami na to moga
byé przekazy wideo, podawanie in-
formacji na infografikach, grywali-
zacja, przekaz interakeywny lub...
influencerzy (i tu uwaga: rowniez
wewnatrzfirmowi).

Zapewne kazdy styszat nicjedno-
krotnie (na przestrzeni lat!) pro-
gnozy brzmigce: , Ten rok bedzie
rokiem wideo”. I rzeczywiscie takie
tendencje wida¢ na kazdym polu
(w ten sposéb jestes’my W stanie
zbudowa¢ Wiqksze zasiegi np. na
Facebooku). Nie jest to jednak

jedno rozwigzanie Wszystkich pro-
bleméw i nie mozna go traktowac
uniwersalnie, wysylajgc pracowni-
kom Wszystkie wiadomosci w for-
mie filmowej. Tu z pomoca mogg
) . Ry
przyjs¢ wilasnie influencerzy. Cho¢
brzmi to jak whasciwos¢ komuni-
kacii zewnetrznej, warto spoirzec
] ¢ ] Poj
na to takze w zakresie dialogu
7 pracownikami.

W kazdej mniejszej i wigkszej or-
ganizacji funkcjonujg takie osoby,
keore maja duiy wp}yw na reszte
grupy/zespolu. To wlasnie na te
osoby powinnis’my postawié, gdy
brakuje nam pomystu na nowe,
angazujgce narzedzia. Wykorzy-
stanie takich charyzmatycznych
0sob moze okaza¢ si¢ zbawienne
pod katem skutecznosci docierania
z przekazami do pracownikow, to
réwniez doskonata metoda w my-
sleniu o budowie zespotu. Wybie-
rajac z ﬁrmy osoby, ktdre mozna
okresli¢ influencerami (takie jak
liderzy opinii, ludzie obdarzeni
zaufaniem), bedziesz w stanie
skutecznie dotrzed¢ do swoich
pracownikow w szybkim czasie,
stymulowa¢ ich do pracy, motywo-
wad i angazowad, a takze zbierad
szezery i wartosciowy feedback na
temat organizacji.

Komunikacja WeWNetrzna to te-
mat, ktél‘y mozna by}oby rozwin%é
W osobnej ksiz}ice, a wszystkie
poruszone powyzej kwestie to
zaledwic zalgzek tego, co powinno
si¢ robi¢, chege zbudowaé dobry,
efekeywny i wydajny zespol. Sy

PR w czasach nowych medidw

to jednak 7 pewnos’ci% podstawy,
bez ktorych wdrozenia nie sposdb
funkcjonowac na satysfakcjonu-
jacym (dla przedsiqbiorstwa oraz
pracownikéw) poziomie.

Komunikacja wewnetrzna: jakimi
narzedziami si¢ postuguje?

+  Komunikacja bezposrednia,

. Intranet, infokioski,
aplikacje mobilne,

+  Newslettery, plakaty,
magazyny,

. Wewnetrzna tv,

+  Filmy wideo,

. Komunikatory firmowe (ESN),

+  Eventy, konferencje.

Problemy
i wyzwania

Czy strategia PR
jest nam w ogdle
potrzebna? Krétko
o potrzebie dzia-
tan wizerunkowych

i sposobach rapor-
towania wynikéw
(ktore coraz trudniej
mierzy¢)
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Czesto spotykam si¢ z sytuacjg, kie-
dy klient zainteresowany wspotpra-
c3 z agencjg mowi, ze nie realizowal
dotychczas strategii komunikacji,
poniewaz nie bylla ona potrzebna.
Czasami s}yszg tez o przedsiqbior—
stwach, ktdre nigdy nie prowadzily
takich dzialan i do dzis ich nie
stosujg. To duiy b}scd — taka strate-
gia, niezaleznie od tego, czy jest roz-
budowanym planem zakladajacym
wicele kanatow komunikacji, czy
jednostronicowym dokumentem,
powinna ﬁmkcjonowaé w firmie od
samego pocz:gku jej powstania. To
w koncu dzigki niej jestesmy w sta-
nie okreslic¢ jak méwimy i do kogo
mowimy, jak chcemy by¢ postrzega-
nii gdzie z naszym przekazem do-
trzemy (a zatem finalnic kto dowie
sic 0 naszym produkcie, ustudze,
prowadzonej rekrutacji itp.). Dobra
strategia komunikaciji powinna
zawiera¢ zarOwno p]aﬂ na dzialania
ZEWNELTZNE, jak i komuﬂikaty wy-
sylane do pracownikow w ramach
strategii komuﬂikacji WewWnetrzne;.
Jesli partner, z keorym prowadzimy
rozZmowy nie jest przekonany co do
tego rozwigzania, to naszy ro]:} jest
edukowanie go — wyjasnienie czym
sq dzialania PR, na czym kon-
kretnie polegajq, jaka jest roznica
miqdzy komunikacjaz wewnetrzng
izewnetrzng, jak r(’)ini:} si¢ two-
rzone w ich ramach przekazy, jakie
moga przys’wiecac’ im cele i jaki
bedzie ich efekt. Aby przekonac
klienta do stusznosci prowadzenia
dziatan komunikacyjnych, staraj si¢
planowac je w sposob konkretny
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i jak najbardziej mierza]ny. Ten
ostatni Czyrmik nierzadko okazuje
sie prob]emem, kiedy przychodzi
moment podsumowania kampzmii
czy wysytki miesigeznego raportu.
Mozemy prowadzié bardzo duzo
dziatan, keore w pierwszej fazie nie
beda przynosily duzych efekeow.

A klient, keory placi, cheiatby wie-
dzie¢, na co przeznaczane s3 jego
srodki. Dlatego jestem zwolennicz-
k:} pracy na szczegélomfch harmo-
nogramach i ustaleniu takich KPI,
ktore pozwolg pokazad, co udalo
nam si¢ zrealizowac.

Sprawa jest dosyé farwa jeéli chodzi
o media spo}ecznos'ciowe czy b]ogi7
gdzie narzedzia do analicyki sg
whbudowane w system, w keorym
sie poruszamy. Tu tarwo jest zbada¢
zaangazowanie, liczbq unika]nych
uzytkownikow, wszelkiego rodzaju
WZrosty i spadki. Tymi danymi
mozemy pos}ugiwaé si¢ W raporto-
waniu. Przy eventach najprostszy
metodsc rozliczenia jest mierzenie
frekwencji i budzetu. Sprawa jest
nieco bardziej skomplikowana jesli
chodzi o re]acje z mediami — bo
jak wlasciwie je Zmierzyc'? Czy

warto zaktadac sobie, ze w miesigcu

osiggniemy jakqs’ ustalomt uprzed—
nio liczbe publikacji? Osobiscie
uwazam, ze nie i ze powinniémy
stawiad jakos’é ponad ilos¢. D]atego
tez tak wicle miejsca w rozdziale
poswiccitam wlasnie relacjom

z dziennikarzami, dziqki ktérym
jakosciowe publikacje s3 mozliwe
do zrealizowania.

AVE (advertising value equivalent)
wcigz jest wazne, ale nie najwaz-
niejsze. Tu tez pojawia si¢ element
edukacji - najlepiej jest wspélnie

z klientem ustali¢, jakie cele przy-
s’wieca]’% obranej przez Was strate-
gii, a nast¢pnie Wybraé media top
tier. Jesli dla przyktadu prowadzi-
my kampani¢ employer brandingo-
wa dla firmy XEOS, ktéra zajmuje
si¢ serwisowaniem silnikdw lotni-
czych, ajej celem jest rekrutacja
mechanikow 10tniczych z kilkulet-
nim doswiadczeniem, to zdecydo-
wanie korzystnie]’sze quzie dla nas
pojawienie si¢ w jednym duzym
medium MRO (Maintenance, Re-
pair and Operations), niz w picciu
gazetach lokalnych z wickszym
AVE. Ta pierwsza pub]ikacja moze
sprawié, ze sp}ynie do nas poza-
dana ap]ikacja, publikacje lokalne
pod k%tem kampanii nie Zdzia](ajsc
wiele. Dlatego klient musi wiedzie¢
na co warto poéwiqcié energie

w danym momencie i raz jeszcze —
jaki quzie efeke naszych dziatan,
oraz co wazne — kiedy nastgpi.



X/

Co musisz zapamietac?

Z jakich narzedzi korzystaé mierzac i monitorujgc dzialania PR?
Jest kilka narzedzi, na kedrych opieramy swoj :ﬁqpl ace w agencji w zakresie monitoringu i mierzenia efekedw
medialnych. Do mierzenia publll((lql w mediach tradycyjnych swietnie sprawdzi si¢ Press Service, dla ktdrego

alternatywa moze by¢ analityka oferowana przez Instycut Monitorowania Mediow.

W kwestii monitoringu wzmianck w internecie i medidw spolecznosciowych niezmiennie
w agencyjnym top of the top pozostaja Brandz4 oraz SoTrender.

Jakie narzedzia jeszcze mogy ulacwic prace PR-owca?
Inne narzgdzia do monitoringu:
_ Monitori (Unamo Social Media Monitoring), SentiOne, BrandWatch czy darmowy Google Alerts,
_PRowly — ularwi szeroko pojete media relations,

_ Google Trends, Keyword Planner — pomO/e pode] sEw odpowiedni sposdb do real 1/owmeg,o tematu,
podpowm 0 czym warto, a o czym nie i w jaki sposdb pisac (np. poprzez wskazanie popularnoci danych fraz),

_ FreshMail — doskonale i bardzo intuicyjne narzgdzie do wysytki newslecterow,

_ Asana, Trello — od strony wewnetrznej — narzedzia te pomoga zaplanowad prace
i zarzgdzaé odpowiednig realizacja projekedw,

_ Canva — do odcis }/ama dziatu kreagfl — proste prace gmﬁune wykonasz tu samodzielnie
(szablondw, przykladdw, fontdw i formardw jest tyle, ze nie marewilabym si¢ o efeke).

PR w czasach nowych medidw
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Grupa
docelowa

w Kkampanii PR

Czego sie dowiesz:
Czym jest grupa docelowa?
Czym jest otoczenie naszej marki?

Czy i jakimi metodami badawezymi postuzyc
sic w definiowaniu grupy docelowej?

Jakie narzgdzia internetowe moga by¢
pomocne w definiowaniu grupy doce]owe]'?
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Aleksandra
Lalka

PR Executive

w Publicon



Nadszedl ten moment.
Przystepujecie do pro-
jektowania kampanii
PR. Niezaleznie od
tego, czy jest to kam-
pania employerbran-
dingowa dla korporacii,
czy moze dzialania na
terenie niewielkiego
miasta majgce na celu
promowanie lokalnej
marki pasz dla koni —
jedno jest pewne: nie
ma kampanii bez okre-
slenia jej grupy docelo-
wej. To fundament dla
projektowania dziatan
przez specjalistow od
public relations. Wszak
aby nawigzac relacje,
musimy przede wszyst-
kim skupié sie na 0so-
bach, do keorych kieru-

jemy nasz komunikat.

Czym jest
grupa docelowa

Jako agencja kazdorazowo projek-
towanie kampanii rozpoczynamy
od zapoznania si¢ z briefem prze-
stanym przez klienta. Nie bedzie
niczym odkrywczym, jesli powiem,
ze im bardziej jest on rozbudo-
wany, tym wiecej otrzymujemy
informacji, €O znacznie zmniejsza
ryzyko rozmijania si¢ efekeu kon-
Ccowego z oczekiwaniami klienta.
Owa grupa docelowa, kto’r:{ biorg
dzisiaj na warsztat, jest istotnym
punktem tego dokumentu. To od
niej Za]ei}y jakie narzqdzia quq
skuteczne podczas prowadzenia
kampanii, jakie media i jakich
influencerow zaangazujemy oraz
gdzie przebiegad bedzie cala 0§
komunikacji.

Jesli zatem pragniesz tworzyé
briefy-marzenia, za ktdre kazdy
PR-owiec quzie wyglasza} peany
na twoja czesc i dzicki keorym
Wspé]nie 7 agencjami tworzyé
quziecie kampanie spe}niaja(ce
twoje oczekiwania i przynoszace
wymierne efekty, nie przerywaj
lektury. Okreslenie grupy docelowej
to jeden z kluczowych elementcow
kampanii, a z dalszej czgsci tekstu
dowiesz si¢, jak robic to dobrze.

Po prostu.

Grupa docelowa w kampanii PR

U= Warto wiedzie¢
Grupa docelowa

Zbiér konkretnych odbiorcéw, do
ktorych kierowany jest dany przekaz
reklamowy. Trafny dobor adresatow
reklamy oraz stworzenie kampanii
dostosowanej do ich preferencji sta-
nowi jedno z najwazniejszych zadan
dla pracownikéow agencji reklamowych
oraz dziatbw marketingu w przedsie-
biorstwach

(Doliriski D. 2005, s. 50).

Sama deﬁnicja grupy docelowej
Wydaje si¢ prosta i zrozumiala, jed—
nak gdy zaglebimy si¢ w jej niuanse,
okaze sie, ze wewngtrz niej istniejg
pewne podgrupy. Dariusz Tworzy-
dlo w Public relations w komunika-
qji marketingowej Wyraz'nie rozgra-
niczyl w grupic docelowej otoczenie
zewnetrzne i wewnetrzne.
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Otoczenie marki

Pierwsza postacig m*}aniaj%c% sie
772 horyzontu naszej kampanii
jest zawsze KLIENT. Stowo to
jest oczywis'cie pewnym uprosz-
czeniem, bo w przypadku np.
projektowania dziatan dla orga-
nizacji charytatywnych mogg byé
o darczyrﬁcy. Chodzi przy tym
7ardwno o obecnych, jnk i o poten-
cja]nych nabywcéw naszych us}ug.
To grupa strategiczna, top of the
top, dla ktérej tWorzymy persong
naszej marki (o czym pozniej).
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Otoczenie zewnetrzne

W public relations na grupe
docelowy patrzymy szerzej

i oprocz dotarcia bezposrednio

do naszego klienta, mamy na celu
dotarcie takze do szeregu innych
podmiotdw, ktdrych dobor i liczba
uwarunkowane sg charakterem

i skalg kampanii, a keore dzielimy
na zewnetrzne i wewnetrzne.

Podmioty ZEWNCITZNE majjgce
zastosowanie w wiqkszos’ci

!
przypadkow to:

e media

+  liderzy opinii

«  spoleczenstwo

+  organizacje konsumenckie

+  uczelnie wyzsze

+  instytucje finansowe
i okolobiznesowe

+  wydawcy

. organizacje po]ityczne

+  przedstawiciele instytucji
kulturalnych

+  stowarzyszenia zawodowe
i gospodarcze

e inwestorzy

+  administracja publiczna.

Jak wige widzimy, przy tworzeniu
grupy docelowej nalezy wzigc¢ pod
uwage szereg podmiotow, keore
czgsto traktujemy jako narzedzie
(media, influencerzy), podczas
gdy tak naprawde s3 oni naszymi
odbiorcami.

Otoczenie wewnetrzne

Oprdcz grupy bezposredniej mamy
takze pewna grupe posrednia,

o ktércj musimy pamigtaé. To
nasze otoczenie wewngtrzne, do
kedrego zaliczamy przede wszyst-
kim pracownikow firmy, zarzad, jej
dostawcow, akcjonariuszy, a nawet
zwiazki zawodowe.

Ortoczenie wewnetrzne firmy
wplywa na jej wizerunck zewnetrz-
ny, dlatego obowiazkowo musimy
uwzglednid je w grupie docelowej
kazdej kampanii, keora bedzie sie
odbywa¢ w firmie. Pracujgc

w agencji PR, spotkalam si¢ nie-
jednokrotnie z sytuacja, w keorej

o podejmowanych dziataniach
wizerunkowych firmy wiedzialy
tylko osoby zaangazowane w proces
tworzenia kampanii — np. pracow-
nicy dzialu marketingu, dzialu HR
oraz kicrownicy wyzszego szczebla
czy zarzad. Pozostale osoby mialy
w temacie szczgtkowe informa-

cje, co powodowalo na zewngtrz
informacyjny chaos — udzielaly one
osobom niepowigzanym z firma,

a wice potencjalnym klientom,
blednych informacji dotyezgeych
obecnych celow firmy i nic uzywaly
narracji, keora byla zaprojekrowana
na potrzeby konkretnej kampanii.
Przez takie bledy marka tacwo moze
uzyskaé opini¢ nicautentycznej,

a w dobie social mediéw szybko
mozna to zweryfikowac.



Konstruowanie
grupy docelowej
krok po kroku

Skoro wiadomo juz, jak mozemy
podzie]ié naszg grupe doce]owz}

na mniejsze podgrupy, skupmy

si¢ na tym, w jnki sposéb i3 skon-
struowac. Mam dla ciebie kilka
kluczowych rad, ktdre sa podstawa
W tworzeniu grupy docelowej

i pomoga ci jg skutecznie okreslic.

1. Poznaj swéj produkt

Byé moze wyda ci sie to oczywiste,
e

ale warto to podkreshc - przed

okresleniem grupy docelowej

pomys’l kompleksowo 0 swoim

produkcie, ustudze czy tez o ﬁrmie,

w zaleznosei od tego czego doty—

. . .
czyC qune kampnma.

¢ Komu przynosisz korzys'c’?

« Dla kogo tWOrzZysz tresci?

« Kto uiytkuje twéj produkt?

o Czyje prob]emy mozesz
rozwiqzac'?

« Na jakie potrzeby

odpowiadasz?

2. Twérz grupe docelowa na
podstawie tego, kim jestes

Niezaleznie od tematyki i charak-
teru kampanii PR, kt(’)r:} quziesz
wdrazal, niech ca]fy czas przys’wiel
cajg ci twoje wizja i misja. Wizjg
IKEA jest tworzenie lepszych

warunkow zycia dla wielu ludzi.
Dlatego ich grupg docelowq nie sg
osoby 0 duiej zasobnosci portfela
poszukujace nietuzinkowych mebli
stylizowanych na okres rokoko,

a osoby, keore w korzysmej cenie
ChC% zmieni¢ SWoje wnetrze na
bardzicj funkcjonalne. Postepuj
podobnie w swoim przypadku. Ta
zasada dotyczy takze mediow, do
ktér)?Ch quziesz kierowal kampa—
ni¢ — powinny by¢ one spojne

7 twoj3 marknc.

3. Wyznacz kryteria

Zabierasz si¢ do opisu grupy.
Jakich uzy¢ kryteriow? Absolutng
podstawg s kryteria spotecz-
no-demograficzne. Wick, ple¢,
by¢ moze miejsce zamieszkania,
dochdd, stan cywilny, informacja
o liczbie dzieci badz ich braku.
Wiele 0séb w brzmiy poprzestaje
na tych Wyznacznikach, ale to nie
jedyne informacje, jakich bedziesz
potrzebowal.

Wazne, abys' dowiedzial si¢ tez, jakie
potrzeby natury psychologicznej

i kulturowej maja osoby z grupy
docelowej. Co lubia robi¢ w wolnym
czasie? Jakie majg poglady politycz-
ne? Czy dbaja o srodowisko? Jak
wyglada ich styl zycia? Na co wydajg

swoje pieniz}dze?

Wreszcie — jaki majg charakeer?
Czy umiesz wyrdznic ich cechy
osobowosci?

Grupa docelowa w kampanii PR

& Wazne

Przy odpowiadaniu na szereg pytan
badz czujny. To, ze twdj produkt

odpowiada na potrzeby danej grupy,
niekoniecznie musi oznaczac¢, ze to
ona jest twojg grupa docelowa! Przy-
ktad? Jeste$ producentem zabawek
dla dzieci w wieku szkolnym, a wiec
spetniasz potrzebe zabawy wsrod
najmtodszych. Jednak decydentami
zakupowymi sg rodzice, wiec to oni
tworzy¢ beda twojg gtowng grupe
docelowa. Drugg grupg beda dzieci,
bo cho¢ nie zarzadzaja one jeszcze
swoim budzetem, potrafig wptyna¢ na
swoich bliskich, by ci sprezentowali im
upragniong zabawke.

4. Stwérz persone marki

Czesto te dwa pojecia — grupa
docelowa oraz persona — bywaja
my]one. Zapamictaj: persona to
typowy przedstawicie] grupy doce-
lowej. Aby bylo to jasne, zobrazuje
to na przykladzie.

Grupa docelowy firmy X, keora
chee przeprowadzi¢ kampanic
employerbrandingows, sa stcuden-
ci ostatnich lat lub absolwenci
studiow o profilu ckonomicznym.
Maja do dwoch lat doswiadezenia
w zawodzie, mieszkaja we Wrocta-
wiu badz cheg si¢ tu przeprowa-
dzi¢. Wazny jest dla nich wielokul-
turowy di alog, s$3 otwarci

i toler:mcyjni. Pos]rugujnc si¢ dwoma
jezykami obcymi.

Persong tej marki jest Kasia.
Wlasnie ukor’chyh Zarz%dzanie

na Uniwersytecie Ekonomicznym.
Podczas studiow Odby]ra pé}roczny
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staz w migdzynarodowej korpora—
cji, za$ podczas studidw 1icencjac—
kich by}a na Erasmusie w Hiszpa-
nii. Kasia bieg]e mowi po angie]sku
i hiszpansku.

Na tym przyk]fadzie dokladnie
widad, ze opis persony wynika

z charakterystyki grupy docelowej,
totez jej tworzenie bedzie twoim
ostatnim krokiem.

& Wazne

Chot juz okreélenie jednej persony

z pewnoscig pozwoli ci dobrze zo-
brazowac¢, do kogo bedziesz kierowat
swdj przekaz, idealnie bytoby, gdybys
pokusit sie o kilka person, zwtaszcza
gdy okaze sie, ze masz kilka grup
docelowych. Pamietaj, ze z reguty

w jednej grupie docelowej znajduja sie
osoby roznych pfci, z roznymi aspira-
cjami i cechami charakteru. Im szerzej
o tym pomyslisz, tym doktadniejszy
bedzie obraz twojego odbiorcy.

Persong marki X jest takze Marco.
Marco przyjechat z Wioch na Erasmusa
na Uniwersytet Wroctawski. Wtasnie
konczy studia magisterskie i postanowit
zamieszka¢ w Polsce. Ma juz dwa lata
doswiadczenia w pracy w bankowosci.
Oprocz ojczystego wloskiego zna tez
jezyk angielski na poziomie komunika-
tywnym. Podczas studiéw miat roczng
przerwe, ktorg spedzit w Stanach
Zjednoczonych na Work & Travel.

Mozemy zauwazy¢, ze cho¢ Marco

i Kasia to dwie persony tej samej
marki, wywodzace sie z tej samej gru-
py docelowej, ich doswiadczenia zy-
ciowe, miejsce pochodzenia, a co za
tym idzie zwyczaje sg rozne. Oznacza
to, ze by¢ moze narzedzia, za pomoca
ktorych trafimy z naszg kampanig do
Kasi, niekoniecznie sprawdzg sie

w wypadku Marco.
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Na stronie Service-design.pl/toolbox mozna znalez¢ narzedzie
do konstruowania persony, dzigki ktéremu mozemy zrobié to

w sposéb przemyslany, doktadny i rozbudowany. Jest to sza-
blon, w ktéry wpisujemy odpowiedzi na konkretne zagadnienia,
a nawet rysujemy naszg persone. Zachecam do $ciggniecia ory-
ginalnej canvy, a ponizej przedstawiam zawarte w niej pytania:

«  Styl zycia (Jakie ma wyksztatcenie? lle oséb liczy jej rodzina? Imio-
na? Wiek? Gdzie mieszka, pracuje? Srodki lokomocji? Co oglada
w tv? Jakie kanaty programy? Jakie jedzenie lubi? Jak sie ubiera?

Jakiej muzyki stucha? Jak sie bawi? Gdzie? Jakie marki lubi?)

+  Co mowi i jak sie zachowuje? (Jak zachowuje sie w sytuacjach
zdenerwowania? Jest autentyczna czy przybiera jakas poze — gra

kogos$? Co moze moéwi¢ innym, np. ekspedientce w sklepie?)

+  Co mysli i czuje? (Jaki ma stosunek do ludzi? Do zycia?
O czym marzy? Jak mierzy sukces? Co ja/go cieszy,

a co irytuje? Jakie osoby lubi, a jakich nie?)

+  Co widzi? (Jakie problemy widzi — w swoim otoczeniu, w domu,
w pracy? Co sie jej/jemu podoba, a co nie? Jakie trendy widzi
w swoim otoczeniu i na ktére jest podatna/podatny?)

«  Co mysli o nas (o naszej obecnej marce, ustudze)?

«  Co chce osiggnac? Jakie sa jej/jego cele osobiste

(biznesowe i emocjonalne) zwigzane z ustuga?

+  Co moze wptynac na zainteresowanie naszg

nowa ustuga/naszym nowym produktem?

+  Czy nasze nowe ustugi/produkty pozwalajgce

realizowac jej/jego cele?



Narzedzia pomocne
w okreslaniu grupy
docelowej

W dobie automatyzacji jestes’my
W stanie poméc sobie w okreslaniu
naszej grupy doce]owej dostqpny—
mi narzqdziami. Dziqki interne-
towi powszechne stalo sie groma-
dzenie danych na temat swoich
klientow. Jest to przestrzeﬁ, ktora
pozwala na naj}atwiejsze i najbar—
dziej precyzyjne pomiarowanie
uiytkowniko’w naszych uslug.
Pozwolilo to nam, marketerom,
PR-owcom i przedsiqbiorcom,

na Wyréinianie mikrotrendow

i stosowanie mikrotargetowania.
Odeszlis’my od wielkich narracji
dedykowanych duiym grupom
odbiorcow, ktérych nie sposéb
jednoznacznie scharakteryzowac’,
jak np. Polacy, studenci. Zamiast
tego kampanig kierujemy W strong
mocno okres'lonych grup: nastolat-
ki grajace w gry RPG, instamatki,
mezezyzni w wieku 25-30 lat upra-
wiajacy crossfit itp.

Mark Penn i E. Kinney Zalesne

w bestsellerze ,Mikrotrendy. Male
Si}y, keore niosy wielkie zmiany”
opisujg, jak poprzez odkrycie do

tej pory niezauwazalnych wzorcow
zachowan wsrdd spoleczenstwa
moze poméc W T0ZWOoju biznesu. Na
wyrdznionych przyktadach pokazu-
ja, jak zrobi¢ to dzicki analityce, do-
Wodzz}q 7€ CZ€Sto bkgdnie wierzymy
w powszechne przekonania, ktore
odbiegaj% od rzeczywistos’ci. Penn
stynie zreszta z faktu, ze w 1996

r. podczas walki Billa Clintona

o 1‘ee]ekch odkry]f, 7e decydu]' gcymi
wyborcami w tej kampanii byly tzw.
futbolowe mamy.

Jeszeze swiezszym i chyba najbar-
dziej jaskrawym przyktadem na to,
jak mozemy wykorzystywa¢ dane,
jest case Cambridge Analitica.

W erze big data skrupulama anali-
za sladow, keore pozostawiamy po
sobie w internecie, pozwa]a nawet
zbada¢ nastroje w kraju dotyczqce
Unii Europejskiej (Brexit). Dziqki
pozyskanym danym analitycy mieli
informacje na temat tego, w jakim

Grupa docelowa w kampanii PR

el
]
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=

wicku 53 osoby z ich grupy doce-
lowej, jakiej stuchajg muzyki, w ja-
kich pracujg zawodach, jaki sposéb
komuﬂikacji lubi% (w szybkim czy
wo]nym tempie, teksty dhlgie czy
krotkie), czy majg zwierzgta, czego
sie obawiajq i czego pragna. To, co
ci proponuje, to absolutna podsta—
wa, ktérz} kaidy zZ przedsiqbiorcéw
powinien znac. Zastanow sie, czy
1w jaki sposéb gromadzisz dane na
temat swoich klientow.

Sklep e-commerce

Przyjrzyj sie historii zamowien

na swojej stronie internetowe;j.

To moze byé skarbnica Wiedzy na
temat zasobnosci portfela twojego
klienta, jego preferencji zakupo-
wych (o 1<t6rej godzinie dokonuje
Zakupéw, w jakich ilosciach i jak
czesto je robi). Wykorzystaj wie-
dzg, krorg masz.
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Google Analytics

Za pomoca Google Analytics mozesz wygenerowad
raport demograficzny dotyczacy swoich klientow,
dziqki ktoremu poznasz ich wiek i p}ec'. Dziqki rapor-
towi geograficznemu sprawdzisz, skad s twoi klienci
i jakim jezykiem si¢ postugujg. Sa takze raporty, dzicki
ktérym dowiesz sig, ile jest u ciebie 0sob nowych,

aile powracaj sccych, z jak% czqstot]iwos’ci% odwiedzaj%
twojg strong i jak duze jest ich zaangazowanie. Po-
nadto za pomocy Goog]e Analytics dowiesz sie, jakiej
przeg]%darki uiywajsc najczqs’ciej twoi klienci, z jakie—
g0 systemu operacyjnego korzystaj% a nawet jakiej
rozdzielczosci majg ckran i jakiej kategorii urz:}dzer'l
uzywajg (tablet, telefon, desktop). To Wszystko bardzo
konkretne dane, dzigki czemu nie bedziesz budowat
swojej grupy docelowej na przypuszczeniach.

Przyktad: Polska firma kosmetyczna sprzedajaca
kosmetyki on-line zamierza Wdroiyé kampani(—g PR
promujgcy jej nowa linig kosmetykéw do twarzy

na bazie oleju makadamia. Dziqki danym z Google
Analytics wiemy, ze jej grupa docelowa obejmuje nie
tylko osoby z Polski, ale takze liczn% grupe 0sob ze
Szwecji méwia}c% w jqzyku szwedzkim (stscd moiemy
przypuszczaé, iz nie s3 to jedynie polscy emigranci).
Dzicki tej informacji firma poszerzyla swoje dziala-
nia PR réwniez na rynek szwedzki, nawigzujgc tam
wspolprace z lokalna influencerka z segmentu beauty.
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EVERYTHING TO KNOW ABOUT
Facebook Audience Insights

Drugim bezp}atnym narzqdzierm keore wiele powie

ci o twojej grupie docelowej, jest Facebook Audience
Insights. Majac swéj Fanpage na Facebooku, mozesz
gromadzié konkretne dane na temat swoich klientow.
W menedzerze reklam mozesz sprawdzi¢ dane demo-
graﬁczne dotch%ce ich p}ci, poziomu wykszta}cenia
czy miejsca zamieszkania. Dowiesz si¢ takze, co jeszcze
1ubi% osoby ]ubiscce twéj proﬁ]. Czesto sg to Zupe]nie
odmienne proﬁle od twojego, 7 innych branz, ale dajsc
ci one pewien obraz sty]u zycia twojego klienta.

Przyk]ad: Pewien dobrze prosperujacy salon Fryzjerski
p]anuje kampaniq PR. Dzigki danym zebranym W me-
nedzerze reklam na facebookowym fanpage’u okazato
sie, ze najwiqksz:} grupg 0sob ]ubi%cych te strong sa
mezezyzni w wicku 25-34 lata. Wsrdd nich istnieje
szeroka grupa, ktora oprocz fanpage’a salonu ma
rowniez po]ubione popularne studio tatuazu w tym
samym miescie oraz najbardziej modny klub crossfi-
towy. Dziqki temu udaje sie zlokalizowa¢ nisze. Cho¢
wlasciciele poczatkowo chcieli oprze¢ kampanie na ar-
tykutach dla pan i na kobiecych portalach urodowych,
teraz wiedza, ze lepiej skupi¢ si¢ przede wszystkim na
mlodych mezezyznach zainteresowanych pielegnacja
wlosow oraz brody.



Ismiej% rownie, narzqdzia, ktore
docelowo stuza ogdlnej analizie
mediow spo}ecznos'ciowych, ale
sprawdz% si¢ tez w zrozumieniu od-
biorcow. Jednym z nich jest Brandz4,
ktore pozwala sledzi¢ w internecie
wzmianki o naszej firmie. Oprécz
trafnej analizy segmentu, keora
dzigki temu mozemy wykonac, do-
stajemy tez wiele inFormacji 0 Naszej
grupie docelowej:

. kim sa najbardziej Wp}ywowi
autorzy opinii o naszej firmie

. gdzie mowi si¢ 0 naszej firmie

«  jakiego jezyka uzywa nasza
grupa docelowa

. co jej sie najbardziej W nas
podoba7 acojg najbardziej

denerwuje.

Solrender, narzqdzie do ana]izy
medidw spolfecznos'ciowych, ma swo-
je wewnetrzne badanie s]rui%ce do
okreslania grupy docelowej: Audien-
ce Scan. Od opisanego juz przeze
mnie Facebook Audience Insights
rozni si¢ wyzszym poziomem szcze-
golowosci badania. Analiza danych
dzieli si¢ na trzy wymiary:

1. Zainteresowania poszczegolnymi
profilami i kategoriami, np. celebry-
ci, media, marki.

2. Demografia: wiek, ptec, miejsco-
wos¢, klasa i wielkos¢ miejscowos'ci,
status zwigzku, zawod.

3. Zachowania: np. czesty check-in
na eventach, wykorzystywany system
operacyjny, model telefonu.

Opracowano na podstawie: he-
tps://www.sotrender.com/blog/
p1/2017/o8/j akimi-wartosciami-kie-
ruje-sie-twoj a—grupa—doce]owa/

Badania rynku

Opr(’)cz Wymienionych przeze
mnie narzedzi mozesz takze po-
s]ruiyé si¢ metodami badawczymi.
Firmy czesto traktuj:i ten obszar
nieco po macoszemu, czqéciej
korzystajgc z ogélnodostepnych
badan rynkowych niz zlecaj%c
indywidualne badania dla swojej
firmy. Cho¢ niewatpliwie jest to
dodatkowy wydatek, ptyna z niego
wymierne 1<orz)*§ci.

Badania mozemy potraktowaé
dwojako: szukad za ich pomocy
odpowiedzi na to, co zrobi¢ teraz
(w przypadku konstruowania grupy
docelowej quzie to czqs’ciej wlasnie
ten przypadek), albo prognozowac
trendy. Sg nawet agencje, ktore
wyspecj a]izowa]y sie w tego rodzaju
prognozach (foresightach) i zajmuja
sie tylko nimi. Zaliczy¢é mozemy do
nich dobrze znang w br:miy Nata]iq
Hatalska i jej infuture hatalska
foresight institute. Jako Publicon.
realizowalismy foresight dotyczacy
braniy nieruchomosci: mieszkania-
-przyszloscipl (wigcej na str. ...).

Grupa docelowa w kampanii PR

Okrojony budzet na badania

[stotnym czynnikiem, ktéry sprawia,
ze firmy stosunkowo rzadko decy-
dujy si¢ na badania majace na celu
okreslenie grupy docelowej, jest brak
srodkdw finansowych. Ratunkiem sa
p

wtedy darmowe narzgdzia, z keorych
mozemy, a Wrecez powinniémy korzy-
stad, aby wyciaga¢ z nich potrzebne
informacje. Jesli wicc nie mozesz

./ .. .
zatrudnic¢ agencji badawczej do zro-
bienia badan — zacznij od zrobienia
desk researchu.

& Wazne

Mowigc w naszym ojczystym jezyku,
desk research to po prostu analiza
zrodet wtornych, do ktorych mozemy

zaliczy¢:

wymienione przeze mnie narze-
dzia stuzace do analityki
ogolnodostepne dane GUS-u
dane zbierane przez departa-
menty i inne panstwowe organi-
zacje, a udostepniane

na oficjalnych stronach

raporty firm, fundacji, organizacji
pozarzadowych

raporty z przeprowadzonych
juz badan.
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Dzigki temu otrzymamy konkretne
informacje dotyczqce naszej grupy
doce]owej, a przede Wszystkim j€j
danych demograficznych. Desk re-
search to takze przekopywanie sig
przez dostgpne zrddha internetowe,
artykuly w prasie, roznego rodzaju
katalogi. Mozna by wymieniac,

a lista d]fugo nie mia]faby konca —
w dzisiejszych czasach nadmiaru
informacji bardzo tatwo znalezd
zrédia weorne, keore mozemy
przeanalizowad.

& Wazne

Przydatne linki:

Eurostat
EC.europa.eu/eurostat/en

Gtéwny Urzad Statystyczny
Stat.gov.pl

Google
Trendstrends.google.pl

Dataset Search
Toolbox.google.com/datasetsearch

Bank Danych Lokalnych
BDL.stat.gov.pl

Raporty PricewaterhouseCoopers
PwC.pl/pl/publikacje.html

Deloitte
www2.deloitte.com/pl

Tu pewnie nasuwa ci si¢ pytanie,
jak - chczéc zrobi¢ desk research
w celu opisu swojej grupy docelo-
. 14 . ’. ’ 14
wej — wybrac 0dp0w1edme zrodia.
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Nie ma na to jednej skutecznej
recepty, ale przede wszystkim:

+  Dopasuyj zrodia do kryte-
rium, keore cheesz sprawdzic.
Gdzie indziej bedziesz szukaé
informacji dotyczacej zwy-
czajow zakupowych polskich
nastolatek, a w innym miejscu
informacji dotyczacych tego,
ile dzieci w Polsce gloduje.

«  Postaraj si¢ przejrze¢ materialy
W 1'62nych zrodlach: po]skich
i zagranicznych, w mediach
uznawanych za kcmserwatywne
i w tych raczej lewicowych.
Okazac¢ si¢ moze, ze optyka
patrzenia na pewne sprawy jest
rozna i inaczej millenialsow
opisuje si¢ w prasie polskiej,
a inaczej w brytyjskiej, CO moze
ci pom(’)c W konkretyzowaniu
twojej grupy.

+  Dostosuj temat kampanii do
rodzaju zrodel. Jesli twéj pro-
jekt kampanii jest tworzony
na podstawie wprowadza-
nych wlasnie zmian w prawie
dotyczacym deweloperdw,
szukaj danych w oﬁcja]nych
raportach departamentow czy
raportach branzowych, nie
w prasie lifestylelowej.

Jak juz zaznaczylam, mozesz po-
sitkowad si¢ badaniami, ktore ktos
juz kiedyé Wykonywa} dla f‘lrmy

z tego samego segmentu. Wystar-

czy wys]ac’ zapytanie do jednej

7 agencji badawczych. Im bardziej
znana, tym Wiqksze prawdopodo—
bienstwo, ze w swoim portfolio ma
potrzebne ci badanie. Jesli agencja
Faktycznie dysponuje danymi, keo-
re ci¢ interesujg, to prawdopodob—
nie podesle ci do wgladu wycinek
raportu, abys’ még]( ocenic, czy ci
si¢ przyda. W prébce dostaniesz
informacje, co znajduje si¢ w pel-
nym raporcie — quzie to pewnie
spis trescei, czasem z konspektem
konkretnych rozdziatow. W wy-
padku szerokiego zakresu tematu,
jak np. ,Style remontowe Polakéw
w 2018 roku”, istnicje mozliwos¢
wykupienia tylko jednej czesci
raportu (np. tej dotyczqcej remon-
tow tazienek). Ceny zaczynajg si¢
od kilku tysi¢ey zlotych, podczas
gdy robienie ca}ego badania od
postaw to kilkanascie tysiecy.

Przykladowe agencje badawecze,
ktdre warto znac:

. AMS Poland
. Millward Brown
+  Grupa Nielsen

- Gtk Poland
«  TNS Polska
. IPSOS

«  GrupaIQS

- CBOS

«  PTBRIO (nie jest to agencja
badawcza, ale dysponuja sze-
rokg bazg raportéw dotyczacy
trendow konsumenckich).



Badania wtasne

Idealna sytuacija jest weedy, kiedy
chcemy wykonad badania w celu
poznania naszej grupy docelowej
i mamy na to wszelkie potrzebne
zasoby (odpowiednich pracow-
nikéw, kedrzy moga to zrobid,
fundusze dla agencji czy po prostu
swéj czas). jak sie do tego zabraé
i dlaczego takie rozwigzanie ma
przewage nad kupnem gotowych
badan?

Wszystko jest zalezne od tematu
naszej kampanii, bo nie zawsze jest
sens robi¢ po raz ko]e]'ny badanie,
keore przeprowadzalo kilka agencji,
a ich wyniki od lat niewiele si¢
zmieniajg. Jednak w sytuacji, kiedy
sytuacja jest dynamiczna i wyniki

z duiym prawdopodobier'lstwem
sie Zmieni}y lub gdy jeszcze nikt nie
przeprowadzat takich badan — war-
to samemu si¢ tym zaja¢. Podobnie
w kwestii, kiedy chcemy przepro-
wadzi¢ badania wewnetrzne.

Przyktad: Jako agencja PR praco-
walismy przy kampanii personal-
brandingowej lideréw wiodacej
firmy IT. Naszg grupg docelows
b_y]i wigc pracownicy tej ﬁrmy,
glownie menadzerowie wyzszego
szczebla. Dotychczasowa wie-

dza oraz dostgpne zrodta, kedre
przeanalizowalismy, pozwolily
nam w pewnym stopniu scharakee-
ryzowa¢ team leadera z branzy IT
— okredli¢, jaki prowadzi sty] zycia,
jakie ma Wykszta}cenie istatus

rodzinny oraz w jakim moze by¢
wieku. Nie by]fo to jednak doprecy—
zowane, pozostawia}o wiele pél do
naszej interpretacii, a biorge pod
uwagg fake, ze grupy docelows tej
personalbrandingowej kampanii
by]i 1iderzy, dla ktc’)rych dzialania
mie]is’my zaprojektowac’, postano-

Wilis’my przebadaé te grupe.

Zrobilismy desk research doty-
Cz3Ccy samej ﬁrmy, otrzyma]iémy
informacje z briefa od klienta

i wreszcie przeprowadzi]is’my
badania, zarowno ilosciowe, jak

i jakosciowe. Pierwszg ankiete
przeprowadzilismy wsrdd pracow-
nikow ﬁrmy. Zbadaliémy W niej,
jak postrzegany jest przez nich
lider, a przy tym dowiedzie]iémy
sig, gdzie badani Widz% ewentu-
alne problemy w komunikacji,

w jaki sposob sie komunikuja i co
chcieliby w tej kwestii zmienic.
Nastgpnic z kilkoma liderami
przeprowadzi]is’my Wywiady pog}q—
bione, podczas keorych zadalismy
szezegolowe pytania dotyczace
kwestii zawartych w ankietach.
Dzicki przeprowadzonym bada-
niom wylonil nam si¢ obraz naszej
grupy docelowej .

llosciéwka czy jakosciowka?

Badania podzieli¢ mozemy na
ilosciowe i jakosciowe.

Badania ilosciowe pozwalaja nam
odpowiedziec' na pytanie o licz-

Grupa docelowa w kampanii PR

bq lub ilos¢. Tle lat majg osoby

7 naszej grupy doce]owej? Ile razy
w tygodniu robig zakupy w naszym
sklepie? Ile Wydaj% ram pienie-
dzy? Badanie te przeprowadzamy
ZaZWyCzaj na duiej grupie respon-
dentow. Jej wielkos¢ okreélamy za
pomocg metod statystycznych, tak
aby by]ra jak najbardziej repre-
zentatywna i by blad szacunkowy
(ktér}’ jest nieunilmiony) by} jak
najmniejszy. Badamy poprzez prze-
prowadzenie ankict — wreczajge
ankietowanemu arkusz z pytania-
mi do samodzielnego wypetnienia,
zadajac mu pytania przez telefon
lub za pomocg formularza interne-
towego. W kontekscie naszej grupy
doce]owej badanie ilosciowe swiet-
nie pokaie dane demograﬁczne.

Badania jakoéciowe odpowiedz% na
pytanic o przyczyne, cel, sposob itp.
Dlaczego? Po co? W jaki sposéb?
Jak? Jak osoby z twojej grupy
docelowej spedzaja swoj wolny
czas? D]aczego Wybieraj% twoj3
ﬁrmq? Po co kupujq twoje produk—
ty? W przeciwieﬁstwie do badan
i]os’ciowych badania jakoéciowe

z reguly przeprowadzane sa wsrod
ma}ej grupy lub pojedynczych
0s0b. Ich celem jest pro’ba zbadania
tego, co nie jest wymierne. 7 uwagi
na niskg liczebnos¢ badanych nie
Zadajemy im pytar'l 0 h'czb}y bo
wynik nie bytby w zaden sposob
reprezentatywny. To, co mozemy
poznaé, to przede wszystkim styl
zycia, j aki prowadzg osoby 7.Naszej
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grupy doce]owej, ich ZwWyczaje,
motywy postepowania i skojarzenia
zwigzane z nasza mark:i. Odnosnie
do samej metody przeprowadza—
nia badania i]os’ciowego mamy tu
Wiqkszy Wyb(’)r niz w przypadku
badan ﬂos’ciowych. Graham Gibbs
w ksi%ice LAnalizowanie danych
jakosciowych” wyrdznia:

«  wywiady indywidualne

« wywiady fokusowe

+  ctnograficzng obserwacig
uczestniczacy, a takze analize:
- e-maili
- stron intemetowych

o reklam
- nagran wideo
programéw te]ewizyj nych
- dziennikéw wideo
- wideowywiadow
indywidualnych i poglebio-
nych oraz ich transkrypcji
- dokumentow, ksiazek, czasopism
—pamiqtnikéw
- Zapiséw dyskusji
grupowych na czatach
- intemetowych
archiwow prasowych
- fotografii
- filmow
- domowych nagran wideo
- nagraﬁ sesji ]aboratoryjnych.

Na tych konkretnych przykiadach
widzimy wiec, ze do badan jakoscio-
wych zaliczy¢ mozemy takze desk
rescarch, o ktorym pisatam wezesnicj
iod ktérego ZAWSZe na]eiy rozpoczncc'
badanie swojej grupy docelowe;.
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Jesli potrzebujesz wiecej informacji

dotyczacych badan, polecam ci lekture
ponizszych pozycji:

Earl Babbie,
.Badania spoteczne w praktyce”

Rosaline Barbour,
.Badania fokusowe”

Graham Gibbs,
Analizowanie danych jakos$ciowych”

Usage & attitude

Co potem? Najezgsciej firmy cheg
w kontekscie swojej grupy docelo-
wej zbada¢ poszezegolne zachowa-
nia konsumenckie. Stuzy do tego
metoda usage & attitude, dzigki
keorej dowiadujemy sie:

+  kim jest nasz klient
+  dlaczego uzywa naszego

pTOdUl{EU.

Badanie polega na przeprowadzeniu
badania jakosciowego (zognisko-
wanego wywiadu grupowego lub
wywiadéw indywidualnych),

a nast¢pnie — iloéciowcgo. Pierwsze
badanie ma charakeer poznawezy,
dzigki czemu jeste$my w stanie
lepiej zrozumied, kim jest nasz
klient. Badania ilosciowe potwier-
dzaj:l nam wyciggniete wnioski.
Badanie skupia sie w duiej mierze
na zachowaniach konsumenckich,
wazne jest, by przeprowadzaé je
najwczesniej po kilku miesigcach od
wprowadzenia na rynek produktu.

Korzysci z badan

Dzicki badaniom otrzymujemy
skonkretyzowany obraz naszej
grupy docelowej. Oczywiscie nie
zawsze przeprowadzenie wszystkich
badan, zaréwno ilosciowych, jak

i jakosciowych, bedzie konieczne

i zasadne w naszym przypadku.
Decydujg o tym:

+  dostgpnos¢ dotychezasowych
zrodet

+  dynamika grupy, ktora badamy

+  charakeer kampanii

«  budzet

+  czas na realizacj¢ kampanii.

Nalezy wzigé te wszystkie czyn-
niki pod rozwagg i przemysled,

czy w tym konkretnym wypadku
badania bedg zasadne. Dobra agen-
cja powinna w tej kwestii udzielic
cksperckiej porady. Z naszego
doswiadczenia wynika, ze firmy
stosunkowo malo przeprowadzajg
badan, opierajgc sic w swoich anali-
zach raczej na dostgpnych zrodlach,
a szkoda, bo badania rynkowe nic
stuzg przeciez tylko do poznania
samej grupy docelowej, ale pozwa-
lajg tez na odpowicdnig segmenta-
¢je, poznanie konkurencji i rynku
samego w sobie.



Grupa docelowa w kampanii PR

| Checklista

Okreslenie grupy docelowej pomoze ci:
_ Zawezid jg, dzicki czemu kampania nie zostanie skierowana do zbyt szerokiego gremium
_ Spelni¢ oczekiwania odbiorcow
_ Dobra¢ odpowiednic kanaly komunikacji
_ Skonfrontowa¢ wiedze¢ o rynku z obrazem potencjalnego klienta

_ Tworzy¢ przemyslane insighty, keore bedg korespondowaé z grupami odbiorcow
(o insightcie wiqcej przeczytasz na str. ).

Co musisz zapamietac

7. tego rozdziatu ksigzki dowiedziales si¢, ze bez okreslenia grupy docelowej twoje dzia-
tania mogy nie da¢ wymiernych efektdw, a ryzyko, ze dobierzesz zle narzedzia i jezyk
(tzw. tone of voice) do swoich odbiorcéw, jest weedy bardzo wysokie. Jak widzisz, w do-
bie nadmiaru informacii, stalego dost¢pu do mediow spolecznosciowych i wielu zrédet
do wtornej analizy nic mamy argumentu, ktéry pozwalalby nam si¢ wybronic z fakeu,
ze jeszeze swojej grupy docelowej nie przeanalizowalismy. Porzadny desk rescarch to
podstawa. Uzupelnieniem tego moga by¢ badania, keore ukierunkujg nas i dadzg nam
dokladniejszy obraz. Decyzjg, czy je podejmowad, musisz uzaleznic¢ od indywidualnych
kwestii zwi:%zzmych 7 samag kampaniz}, w czym pomoze ci twoja agencja. To mozemy byé

my, wicc jesli masz pytania — napisz do nas smialo!
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Jak budowac¢
marki, Ktore
angazuja?

Czego sie dowiesz:
Z czego sklada si¢ architekeura marki.
Czym jest i z jakich elementow powinien si¢ sktada¢ brand book.

Jakie sg kolejne kroki w projektowaniu brandu.

| s 46
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Creative Director-Partner
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Wprowadzenie

79

,Do niedawna

o przewadze
konkurencyj-
nej decydowata
funkcjonalnosc:
jakosc, cena,
walory uzytkowe,
sita Wplywéw.
Dzis liczg si¢
gléwnie uczucia
i emocje. Szanse
na wygrang ma
naprawde tylko
ten, kto jest
potrzebny”

—

Jak budowad marki, keore angazujq?

Tak twierdzil Wa”y Olins, jeden Z klasykéw Wspé}czesnego mys’]enia

0 marce, jej wizerunku i komunikacji. I wiecie co? Ma racjg. Jego sto-

Wwa Pozostajq akrualne w odniesieniu réwniez do naszej 1'Zeczywistos'ci
rynkowej, oddajg jej dynamike i szorstkie reguly, keore sprawiaja, ze aby
przetrwaé na d}uiszsc mete, na]eiy Wyr(’)inié si¢ z thumu — Wykszta}cié
t075amos¢ konkurencyjnz} i nawi'%zaé emocjona]ng Wiqi z klientem. Mie¢
si]nsc markq. Czym zatem jest brand, jak go efektywnie komunikowa¢, jak
nie popas¢ w nijakosci?

Branding rozumiem jako strategiczne projektowanie swiadomosci marki
dla istotnych, z punktu widzenia organizacji, grup odniesienia. Jest to
kompleksowy proces, ktorego efektem ma by¢ odroznienie si¢ na tle ofert
konkurencji czy realizacja okreslonych, bardziej szczegotowych celow
biznesowych klienta. Jest to Zarzqdzanie wizerunkiem, jego konstruowanie
i dalsza, efekeywna komunikacja. Tym, co dzis wybieraja Wasi klienci, nie
$3 juz same produkty czy us]rugi, te bowiem sta]fy si¢ tarwo zastqpowa]ne
pod Wzglqdem ﬁmkcji i jakos’ci (jes’]i W [0 Watpisz, proponujfg Szybkie
¢wiczenie: wejdz na AliExpress badz przeczytaj sklad pigciu wybranych
produktow z jednej, dowolnej kategorii rynkowej). Klienci konsumujg
marki. Identyﬁkujq sie¢ z nimi, kOChaj% je, nienawidz:z ich, §3 gotowi Wydaé
na nic wiccej. Bez adekwatnej i swiadomie zaprojektowanej marki trudno
mowic o spodjnych i dlugofalowych dziataniach PR. Brand stanowi dla nich
nie tylko niezbedny fundament i punkt wyjscia, ale dostarcza réwniez war-
tosciowych i cennych tresci dla pozniejszych dziatan komunikacyjnych.

lins
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Wyzwania

Marka to (duzo)
wiecej niz logo.

s. 48

Tym, co zdroworozsadkowo zwykli-
smy nazywa¢ markg, sg: nazwa, ja-
kos¢, symbol, design lub jakakolwick
inna cecha, keora identyﬁkuje towar
lub us’fugt; — odrdznia produkt lub
us]rugq jednej organizacji od produktu
lub uslfugi innej. W nomenklaturze
prawniczej jest ona znakiem handlo-
wym. To rozumienie nie ujmuje jed—
nak sedna zjawiska i nie jest dobrym
punktem wyjscia ani dla projektanta,
ani dla brand managera.

Marka stanowi sume doswiadczen
klientow, budowang przez obrazy,
emocije, skojarzenia, opinie, ktore
CZESto odnoszc} si¢ do okres'lonej
symbo]iki (nazwy, logo, hasla,
systemu identyfikacji wizualnej,
konkretnych zachowan, interakcji,
specyﬁcznego jgzyka7 doswiadczen
uiytkownika itp.). Rozpoznawa]—
nos¢ marki i pozgdane zachowania
konsumenckie sq osiggane po-
przez kumulowanie doswiadczen

i asocjacji zwigzanych zaréwno
zuzywaniem d:mego produktu
lub us}ugi, jak i Wp]fywem designu,
reklamy, zawartosci mediow czy
wypowiedzi innych. Marka powin-
na mie¢ wihasne logo, typografie,
kolorystyke, symbolikg oraz ton
komunikacji — swoisty ,sound” —
ale koniecznie nalezy pamigtad, ze
to Wszystko jest projektowane po
to, aby reprezentowac, wyrazaé
okreslone wartosci, idee CZy 080~
bowosc¢ organizacji. To z nimi do-
piero moga utozsamiac si¢ klienci,
pracownicy, kooperaﬂci i otoczenie

biznesowe. Brand design nigdy nie
powinien by¢ zatem postrzegany
jako ysztuka dla szeuki”. Zreszty

. . :
tym, co odroznia design od dzie-
dziny sztuki, jest wlasnie funkcjo-
nalnos¢, jego celowosc.

Na stronie obok kilka przyktadow
kompleksowych brand bookéw, krore
oprocz kodyfikacji wizualnej i jezy-
kowej tozsamosci marki zawierajg
przede Wszystkim j€j zalozenia ko-
mun ikacyjne. Prosze ZWroci¢ uwage
na ko]ejnos’c’ informacji i konstrukch
tych dokumentow. Jest ona ze wszech
miar whasciwa. Samo logo Twojej or-
ganizacji bez zdeponowanego W nim
sensu i celu nie znaczy bowiem nic.

Logo Twojej firmy nie
musi Ci si¢ podobac
- ma dziataé (nieko-
niecznie na Ciebie,
ale na pewno na
Twoich klientéw).

Br:mding nie musi byé ]fadny, ma byé
skuteczny. Leo Burnete, jeden 7€ 100
najbardziej wplywowych ludzi XX
wieku wedlug , Time Magazine”, zato-
iycie] powsta}ej w1935 roku agencji
reklamowej Leo Burnett Worldwide,
ujmuje powyzszg incuicje w sposéb
nastepujgey: marka jako symbo] Lo
wszystko to, co pozostawia mental-
ng reprezentacje tozsamosci marki
w umys']e odbiorcy”. Podobnego
zdania Zdaje sie byé Marty Neu-



ak budowad marki, kedre angazuja?
k bud ki, k gazujq?

meier, autor , The Brand Gap”, ktory
jest nie tylko teoretykiem, ale takze
wieloletnim praktykiem brandingu.
Neumeier, ktory pracowat projekto-
wo m.in. dla marek cakich jak Adobe,
Apple czy Microsoft, uwaza, ze:
Brand is a person’s gut feeling about
a product, service or organization”.

Zrozum swoich
klientéw — marki
potrzebuja gtebokich
insightow

Przychodzae do agencji, projektujge
wlasng marke, pamictaj, ze branding
ma dziata¢ na kliencow, Twoich
klientdw. Niekoniecznie na Ciebie,
Twoich znajomych czy Twojg druga

polowe”. Oczywiscie pod warunkiem
ze nie jestescie docelowym klien-
tem, kluczowym interesariuszem
swojej oferty, ale nawet wowczas

nie jesteécie jedyn_\rm ani reprezen-
tatywnym przedstawicie]em tego
grona. Dzisiaj w procesie projekto—
wania marki kluczows rolg odgrywa
glebokie zrozumienie emocji, stylow
zycia i sposobow myslenia klientow.
Nie mozemy zadowoli¢ si¢ prostym
opisem demograficznym publicznosci
marki, musimy spo]'rzeé na $wiat jej
(owej publicznosci) oczyma. Tylko

w ten sposob bedziesz mogt zaprojek-
towa¢ komunikacje, kedra ma szanse
ja zaangazowa¢ naprawde i na diuzej.
Powodzenie strategii marki w duzym
stopniu zaleZy od znalezienia praw-
dziwego, otwierajgcego oczy insightu
konsumenckiego. Jest to wiedza

o konsumentach, ktora moze by¢
przekszealcona w koncept marketin-
gowy. Insight stanowi wprowadzenie
do tego, co dopiero zostanie zaprojek-
towane, tworzy kontekst dla komu-
nikacji marki czy reklamowej. Moze
opierad si¢ na zwyczajach, aspiracjach,
pragnieniach, lckach, przekonaniach
konsumentow, osobliwosciach lub
problemach wystepujacych w da-

nej kategorii rynkowej lub branzy,
trudnej sytuacji dla konsumenta,
powszechnym przekonaniu podziela-
nym przez wickszos¢ grupy docelo-
wej, stereotypie lub nowym trendzie.
Insight konsumencki to najczescie]
opis niezaspokojonej potrzeby lub nie-
rozwigzanego problemu potencjalnego
klienta, dla mnie jednak to kazde celne
spojrzenie na swiat jego oczyma.
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7 czego
sklada
sie archi-
tektura
marki?

| s.50

Branding, méwiqc najogé]niej,

to pozycjonowanie marki, czyli
zajmowanie porzqdnej, docelowej,
oplacalnej pozycji w swiadomosci,
istotnych z punktu widzenia Two-
jego biznesu, grup odniesienia. Po
to, aby W}Tl‘éiﬂié si¢ spoéréd ofert
konkurencji (dalszej i blizszej).
K]asycznie odbywa si¢ poprzez
przyjecie okreslonych wartosci
brandu, tego, w Co wierzy, co jest
dla niego wazne. System wartosci
marki (brand values) jest dzis pod-
stawg dla formulowania benefitow
emocjonalnych, korzysci, ktore
obok funkcjonalnych wlasciwo-
sci/zastosowan produktow/ustug
(benefitow racjonalnych) fakeycz-
nie Wybieraj% klienci, kiedy ma]':}
do czynienia z ekwiwa]entnymi
produl(tami / us}ugami. Benefi ty
emocjonalne, wartosci — to, co
czuje, kiedy wchodzq w posiadanie
produkeu lub korzystam z ustu-

gi konkremej marki, to, kim si¢
czuj¢ (w oczach swoich i innych),
kiedy wybieram akurat ten brand
spoéréd wielu innych — O stano-
wi wartos¢ dodanz}, ktc’)r% wnosi
brzmding, oraz staje si¢ zrodlem
przewagi konkurencyjnej. Po-
nadto warto zadbac o sformuto-
wanic i dookreslenie misji i wizji
organizacji. Misja to sens istnienia
brandu — odpowiedi na pytania,
po co jesteém)* i dlaczego to robi-
my. Wizja natomiast odpowiada na
pytanic o nasz cel. Dokad chce-
my dojs¢? Jak wyobrazamy sobie
swiat/sicbie w przyszlosci? Misja

i wizja pozwalajg identyfikowa¢
si¢ z brandem. Ziyé sie z nim. Naj-
pierw jednak trzeba wyodrebnic,
dookresli¢ i zrozumie¢ adresatdw
naszej komunikacji. Brandingu nie
da si¢ sprowadzi¢ wylacznie do
jedﬂego, Wybranego aspektu pro-
jektowania komunikacji marki, np.
systemu identyﬁkacji Wizualnej,
strony internetowej, nazewnictwa,
reklamy czy obecnosci w mediach.
Taka redukeja jest niemozliwa

i niewskazana, a wrecz bezzasadna
w kontekscie rozmaitych kana-
1ow, narzqdzi i czynnikéw, keore
Wp]fywajq na recepcje wizerunku
marki. Taki redukcjonizm Okazuje
sie zgubny przede wszystkim dla
projektan tow, ktérzy ograniczajgc
sie w pracy wy]m(cznie do Wybra—
nych aspektéw tworzenia brandu,
WYtWOTzZ3, W naj]epszym wypadku7
niekomp]etny, a.co za tym idzie
mato wyrazisty i mocno ograni-
czony wizerunek b:}di Wy]f%cznie
fasadowe i puste (semantycznice)
znaki, keore nie bedg spojne ani
adekwatne z polityka organizaciji
lub przyjetg strategia komunika-
cji (o ile oczywiscie nie mamy do
czynienia z niedopuszczaln% juz
dzisiaj sytuacjg braku takowej).

Whasciwie pojmowany branding to
sie¢ relacji wspolzaleznosci wielu
clementow, ktore razem tworzg
wiclowymiarowe doswiadczenie
marki. A]ednsc z moi]iwych konf‘lgu—
racji sk]fadowych tego procesu jest
rozroznienie na:



«  system identyfikacji
wizualnej (w tym logo
i key visual)

. brand behaviour

. tone of voice

Najpros’ciej TZecz ujmujqc,
e]ementy te oznaczajg kolejno:

«  jak marka wyglada
« jak si¢ zachowuje
« coiw jaki sposob mowi

Zadnej z tych trzech sktadowych

architektury marki nie na]eiy roz-

patrywaé W izo]acji od pozosta]rych.

Stanowig one bowiem spojny prze-
ktad esencji marki, j€j idei Wiod%—
cej na design. To wartosci marki sa
zawsze pierwsze i najistotniejsze

W procesie projektowania, aczkol-
wiek pozbawione swoich konkret-
nych artykulacji — punktow seyku
(brand touchpoints), poprzez ktore
odbiorcy Wchodzsc W interakcje

z brandem — nie zdadza si¢ one

na wiele, a my, odbiorcy, straci-
my szans¢ na nawigzanie wiezi

z marka.

Systemem identyfikacji wizualnej
(SIW) to Skonkretyzowsmyi sko-
dyfikowany opis procedur i ele-
mentow graficznych stosowanych
w organizacji (offline i online). Jest
tworzony w celu uzyskania klarow-

nej i mu]tip]ikowanej identyﬁkacji,

Jak budowad marki, kedre angazujq?

ktéra w sposob spojny korespondowac powinna z posiadanym przez
marke znakiem wizualnym, ale przede wszystkim ma ona reprezentowaé
wyznawane przez brand wartosci oraz utrwala¢ kulturg organizacyjna.

Na SIW sktada¢ sie moga:

« symbolika firmy/produktu/ustugi (logotyp, hasto pozycjonujace — claim),

+  kolorystyka

+  systemy oznaczen (siedziby, produktow)

+  typografia firmowa

. dress code pracownikc')w (ubior, identyﬁkatory etc.)

. akcydensy7 czy]i samoistne druki o charakterze uiytkowym lub oko-
]icznos’ciowym (Wizyt(')wki, papier ﬁrmowy, koperty7 afisze, cenniki,
kalendarze etc.)

+ materialy marketingowe (ulotki, gadzety, plakaty, foldery, formaty reklamowe)

+ design otoczenia, stoisk targowych, punktow sprzedazy, siedziby firmy

+ wyglad produktéw i ich opakowan

. ]ayouty, W tym witryna internetowa.

Key visual natomiast to glowny element graficzny marki, keory powtarzany
jest we Wszystkich lub w przewazajgcej WiqksZos’ci materialow Wychodz%—
cych (promocyjnych, reklamowych, informacyjnych etc.) brandu.

System Identyfikacji Wizualnej powinien by¢:

. spéjny

. znaczcy (powinien wyraiac’ poi%dane Cechy
i skoj arzenia wsrod grup docelowych)

. Wyr(’)iniajqcy, unika]ny

«  czytelny

. Zapamitztywalny

+ zgodny ze strategia i polityka organizacii.
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Brand behaviour to system zacho-
wan marki. Okresla sposoby, w jakie
brand wchodzi w interakeje z konsu-
mentami, a méwiqc scislej: interakcje
uzytkownika z marka, ktdre odby-
waja si¢ za posrednictwem roznych
typow interfejsow lub mediow czy
osob. Istotne s3 w tym wypadku dzia-
fania, keore podejmuje brand, i nie
chodzi tu wylaeznie o procedury ob-
stugi klienta. CSR, sponsoring, eventy
whasne, konferencije prasowe oraz in-
terakcje W miejscu sprzedaiy, a takze
ustuga posprzedazowa czy programy
lojalnos'ciowe iretencyjne sg tutaj rak
samo istotne. Nowoczesne, odno-
szace sukcesy organizacje powinny
oferowa¢ doswiadczenia i przezycia
Zwigzane 7 realnymi potrzebami
ipragnieniami uiytkownikéw. Pro-
jektujqc i wdraiaj ac procedury brand
behaviour, powinnis’my pamiqtaé,
aby nasze dziatania konsckwentnie
odpowiada]y na pytania:

+  Kimjestesmy (jako marka)?

« Czymssie zajmujemy?

. Dlaczego robimy to, co robimy?
« Jakipo co to robimy?

+ Dokad chcemy dojsc?

Jaki jest nasz cel?

Tone of voice marki pozwa]a wyra-
7aé jej wartosci i oferowane przez
nia benefity (korzysci emocjonal-
ne i racjona]ne) poprzez jfgzyk
ktérego uzywa, oraz sposéb, w jaki
to robi. Jesli ton i estetyka wypo-
wiedzi 9 spéjnie Zaprojektowane

i stosowane, pozwala to publiczno—
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sci marki lepiej zrozumiec oferte
danego brandu. Jest to warunek

,Poprzez

konieczny nie ty]ko 1'ozpoznawa]— °

nosci marki, ale przede Wszystkim Z k

na]eiytego zrozumienia jej przeka— J e y 9
Kktorego

uzywa

my, ton

zu. Na ty]e, naile jest to oczywis’cie
mozliwe, ton komuﬂikacji marki
powinien odzwierciedlaé jej oso-
bowos¢. Projektowane komunikaty
muszg bowiem wyraiaé konkretne
wartosci w sposob adekwartny
i zrozumialy. Marka taka jak
Goog]e jest prosta, bezpoérednia,
humanistyczna i odrobing zuchwa-
ta. Virgin Atlantic Airways opiera
si¢ natomiast na beZCZelnym tonie,
podczas gdy przedsiqbiorstwa
inwestycyjne takie jak np. Merrill
Lynch moga brzmieé bardziej
tradycyjnie i statecznie. Wszystko
Zaleiy od tego, jak chcemy byé
postrzegani oraz jakie sg nasze cele ® (X
biznesowe. Gdy ton glosu marki nlkaCJ l

. [ ]
swiat ma
szanse do-

I ® »
swiadczacé

(]

Naszej

marki”.

jest spéjny i Zgodny zjej zaloze-
niami komunikacyjnymi, WOW-
czas utwierdza to jej publicznoéé
w przekonaniu, 7e brand Spe]mi
pok}ad:me w nim oczekiwania.

W brand booku marki Walmare,
jednego zZ najwigkszych na $wiecie
sprzedawcow detalicznych (w roku
2010 literalnie najwickszego poten-
rata w tej kategorii Wed}ug docho-
dow), istnieje rozdzial poswiccony
w calosci tone of voice. W ,Our
voice”, gdyi tak w przypadku tej
nagradzanej ksiqgi marki zatytu]ro—
wano sekcjg zawierajgca wytyczne
do komuﬂikacji tekstowej iwer-
balnej, mozemy przeczytad, ze:



W dokumencie tym, oprécz celow
Wizerunkowych, misji i wizji marki,
Wyznawanych przez nig Wartosci,
keore wyrazac majg osobowos¢
brandu, procz logo i ksiggi znaku,
kedre majg stanowic spéjne prze-
fozenie postu]owanych wartosci

i pl'ze}oiyé jenajej komum’kach
Wizua]nsc, znalazt sie ca]fy rozdzial
poswiccony regufom komunikaciji
slownej. ,Walmart Brand Guide”
stanowi dobrz} ilustracjg syme-

trii i W](aéciwej proporgji migdzy
imp]ementacjz} strategii brandu na
poziomie Wizua]nym7 jak i tek-
stowym oraz werbalnym. Reguly
jqzyka marki dotyczq Wszystkich
komunikatow i kazdego wypowia-
daj%cego sie w jej imieniu. Wal-
mart pozycjonuje si¢ za pomoca
picciu kluczowych wartosci, keore
wyznaje i komunikuje za pomoca
Zaprojektowanego tone of voice
dla formulowania komunikatow
Werba]nych i niewerba]nych. S]ruiy
to budowaniu unikalnosci marki
imaja odréznic od komum'kacji
konkurencji.

Zilustruje to konkretnymi przy-
ktadami z brand booka Walmartu.
Komunikowanie troskliwosci na
poziomie tone of voice realizo-
wane jest za pomocg np. pisania

Z empatinc, unikania Wykrzyknieﬁ,
bycia pomocnym i kompetentnym
w kontekscie opisdw oferowanych
produktow: ,Pomysl o kims, na
kim Ci zalezy, a teraz sformuluyj
komunikat tak, jakbys mowit do

tej osoby”. Autentycznos’c’ komu-
nikowac nalezy natomiast poprzez
bycie przyjaznym, ale nie zarozu-
mia}ym czy Fa]rszywym, oraz uzy-
wanie jqzyka potocznego, kt(’)rym
pos]ugujemy si¢ na co dzien, co
oznacza np. unikanie skomp]iko—
wanego stownictwa specj alistycz—
nego, postepowanie w mys’] Zasady:
LJestesmy zwyczajnymi ludzmi
obstugujacymi ludzi takich jak my.
Pomys’] o tym, jak méwisc ludzie.
Uzywaj Codziennego jgzyka”. Bycie
bezposrednim Walmart osiaga na
poziomie tonu i estetyki komuni-
kacji poprzez mowienie w sposob
zwigzly i jasny, bycie szczerym,
uzywanie krockich sentencji i para-
graf}')W oraz ograniczenie metafor

i rek]amowego zargonu. Formutu-
jemy krotkie Wypowiedzi7 unikamy
zdan szkatu]fkowych preferujemy
kropki zamiast przecink(’)w”.

Tone of voice powinien zawierac:
konkretne wytyczne jezykowe:
semantyczne, sktadniowe, grama-
tyczne, kto’rych przestrzeganie
imp]ikowaé ma wytworzenie
odpowiedniego obrazu marki wsrod
jej publicznosci. Powinien zawieraé
konkretne przyktady pozytywne,
jak inegatywne i]ustruj%ce poszcze-
golne reguly komunikacji. Calos¢
stuzy¢ ma realizacji strategii marki
(komunikowaniu jej Wartosci, misji,

wizji, osobowosci brandu).

Jak budowad marki, kedre angazujq?

Czym jest

i z jakich
clementow
powinien
sie skladac¢
brand book?

W Polsce zwyk}o utozsamiad sie
brand book i logo book — tzw. ksie-
ge znaku, keora dysponuje dana or-
ganizacja. Na potrzeby niniejszego
tekstu, ale tez szerzej, z pokornym
zyczeniem uspéjnienia rodzimej
nomenklatury, w kontekscie bar-
dziej ugruntowancj anglojqzycznej,
proponuje Wprowadzié nastepujgcy
dystynkeje cerminologiczna: ksigga
znaku / 1og0 book odnosi sie do
Wizualnej strony marki, zawiera wy-
tyczne do uzywania logo, konstruk-
cj¢ znaku, kolorystyke, typografic
ﬁrmow%7 moze zawiera¢ rozmaite
implementacje logo7 np. materia}y

reprezentacy]ne.
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Z czego (przynajmniej)
powinien sie sktada¢
logo book:

+  wersja podstawowa znaku

+  wersje dodatkowe znaku

«  budowa znaku

+  wersja monochromatyczna
i achromatyczna

«  skalowanie znaku

«  wielko$¢ minimalna

+ pole ochronne

. siatka modulowa

+ niedozwolone uzycie

+  typografia w znaku

+  typografia podstawowa

+  typografia dodatkowa

+ paleta kolorystyczna.

Brand book / brand guidelines/
brand guide jest pojeciem szerszym
i jako takie moze (a nawet powin-
no) zawiera¢ w swoim zakresie

ksiege znaku / logo book, przede

wszystkim natomiast musi stanowic
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wyktadni¢ zatozen komunikacyj-
nych marki, zr¢by jej strategii. Jego
glowng funkcja jest zatem fun-
dowanie wizualnych, tekscowych

i Werbalnych przej awow idei, ktora
stoi za brandem, wraz z ich wyklad-
nig i operacjonalizacjg. Owszem,
rowniez komunikacja tekstowa

i werbalna sktadajg si¢ na kom-
pleksowos¢ doswiadezenia marki
przez jej publicznosé. Nalezy o tym
pamiqtac'. Projektujscc, nie mozemy
zatem poprzestaé na jej graficznych
i Wirtualnych implementacj ach.
Wazne jest tez to, co i jak mowimy.
Wychodzg wice z zalozenia, ze mar-
ka to wiccej nizeli tylko jej wizualna
manifestacja. Efektywne i spojne
komunikowanie adekwatnego wize-

runku wymaga

zachowania pewnej symetrii oraz
przestrzegania okreslonego rygoru,
ktorym stuzy skodyfikowanie
esencji marki, jejf DNA w formie
konkretnego dokumentu czy ich ze-
stawu. Dokumenty tego typu, ktore
omawiam ponizej, moga stuzy¢
zaréwno do uzytku wylgeznie we-
wngtrznego, jak rowniez zewnetrz-
nego. Brand book powinien przede
wszystkim zawierac:

pozycjonowanie marki, wyra-
zone w formie wartosci wioda-
cych lub osobowosci marki
historig brandu tudziez
historig, ktora dany brand
chce nam opowiedziec

misje i wizje

tone of voice.

Sprawdz
projekt



I. Diagnostyka
sytuacji zastanej

. analiza komunikacji konkurencji

. analiza rynku, trenddw

«  audyt wlasnego wizerunku,
W]rasnej komunikacji.

Metody: desk research, benchmar-
king, badania ankictowe, badania
fokusowe, wWywi ady pogh;bione,
etnografia.

=U= Warto wiedzie¢

Pamietaj, aby planujac etap diagno-
styczny, nie ograniczac sie do najbliz-
szej konkurencji i bezposrednich czy
statych klientéw. Konkurencje definiuj
mozliwie szeroko, np.. konkurencja dla
Uniwersytetu Wroctawskiego nie sg
wytgcznie wiodace uczelnie prywatne,
jak np. USWPS, ale tez perspektywa
rozpoczecia pracy zawodowej zaraz

po szkole $redniej czy przystowiowy
L.zmywak w Anglii”, one réwniez moga
odebra¢ tej organizacji ,klientow”. Nie
boj sie szukac trenddw w codziennosci,
mediach, ktérych zwyktes nie czytad,
odmiennych punktach widzenia. Pamie-
taj, ze jesli cos jest nazywane trendem
w lokalnej telewizji $niadaniowej, to
paradoksalnie najpewniej juz nim nie
jest (byto nim rok / kilka lat temu).

Proces

Il. Grupy
docelowe

«  okreslenie grup interesariuszy
(otoczenie dalsze i blizsze)

«  okreslenie glownej grupy od-
biorcow naszej komunikacj

. opracowanie ins ightéw.

o

=U= Warto wiedzie¢

Podstawg prac z grupami docelowymi
nie jest wcale ich mapowanie, ale gte-
bokie zrozumienie. Stworz persony dla
swojego brandu: modelowych uzytkow-
nikéw mozliwie najbardziej podobnych
do zywych ludzi. Zastanéw sie, co lubig,
w co wierzg, przeciwko czemu wyszliby
protestowac na ulice.

Z jakich produktéw i ustug korzysta-
ja? Co robig w wolnym czasie? Jakie
ksigzki i filmy ich interesujg? Czego sie
boja, a czego pragng? Konfrontuj te
prototypy z rzeczywistoscia.

projektowania
marki krok po kroku

ak budowad marki, kedre angazuja?
gazu)q

lll. Pozycjonowanie
marki/Zatozenia
komunikacyjne marki

- okreslenie wartosci/
osobowosci marki

. precyzowanie misji

. sprecyzowanie wizji

. okreslenie benefitow
emocjonalnych

. okreslenie benefitow
racjonalnych

«  okreslenie RTB (reason to
believe — dowod autentycznos’ci
naszej marki, gwarancja spe}niel
nia obietnicy7 ktérq sHadamy
jako brand naszym klientom,
uzasadnia benefir, uwiarygadnia
go; w roli RTB moze wyste-
powaé np. sposéb dzialania
produktu/us}ugi, rekomendacja
specja]isty lub osoby znanej,
tzw. endorsement)

. okreslenie tone of voice

+  okreslenic unique selling propo-
sition /key points of difference
— tego, jak i czym réznimy si¢ od
konkurencji.

;@ci Warto wiedzieé

Pozycjonowanie marki to w zasadzie
synonim brandingu. To jest witasciwa
strategia marki, ktorej nie nalezy myli¢
ze strategig komunikacji na dany okres.
Jesli nie zaprojektowates jej starannie

i z poszanowaniem dwoch poprzednich
etapow — lepiej zacznij od poczatku.
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IV. Naming

Opracowanie nazwy, ktora jest
spojna z pozycjonowaniem marki,
rea]izuje zalozenia komunikacyjne
brandu. W praktyce czgsto jednak
Zadown]amy sie tym, ze nazwa nie
stoi z nimi w jawnej sprzecznos’ci,
ciezko bowiem wyrazi¢ DNA marki
W samym tylko nazewnictwie. Nie
oznacza to oczywis'cie, 7€ nie naleiy
probowac zawrze¢ w nim jak naj-
wiecej z esencji brandu.

=U= Warto wiedzie¢

Naming powinien w najgorszym wypad-
ku przede wszystkim nie przeszkadzac.
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V. Hasto
pozycjonujace: idea
przewodnia brandu,
dopemienie nazwy
i logo.

Claim marki — dookreslenie i wy-
raz jej tozsamosci. Dla Nike to bq—
dzie ,Just do it”, dla Apple ,Think
different”, a dla Toyoty — ,Today,
Tomorrow, Toyota”. | tak sporto-
wy gigant z Oregonu Zachqca nas
wszystkich, nie tylko profesjo-
na]nych atletow, do tego, abys’my
dawali z siebie Wszystko, zamiast
szukad Wyméwek. Kaidego 7 nas
zZmusza, Zachqca do dziatania na
miare naszych mozliwosci. Techno-
10giczny potentat Cupertino prze-
ciwstawia humanizm tec}mologii
W braniy Zdominowanej przez to
drugie. Chce, zebysmy patrzyli na
rzeczy z innej perspektywy. Nie
robili tego, CO WSZyscy. Byli pierwsi
nickoniecznie lepsi. Natomiast
japoﬁski producent samochodow
chce nam przypomniec’ o tym, ze
przysztos¢ nalezy do tych, ktorzy
przygotowuja sie na nig juz dzis.
Oczywis’cie wszystkie te hasta
Zna]’dujq swoje odzwierciedlenie

W najr(’)iniejszych punktach styku
z marka, rowniez w produktach.
Popularnos¢ modeli z napgdem hy-
brydowym w asortymencie Toyoty
réwniez mowi nam przeciez o tym,
ze w koncu skoneza si¢ swiatowe
Zasoby Topy...

VL. System
identyfikacji
wizualnej marki
(tzw. SIW)

SIW to graﬁczne odwzorowanie
nazwy firmy i jej wartosci: logo

i ]ogotyp, znaki bazowe (kr(’)j
pisma, ko]orystyka, rozmiar pisma
itp.), ale tez key visual (KV) - gra-
ﬁcznych, powtarzalnych, dystyn] -
tywnych motywow przewodnich
dla komunikacji. Powinien on by¢
Chamkterystyczny i unikatowy,
Czyte]ny i Zrozumin}y, moi]iwy do
implementacji za posrednictwem
wielu kanaléw komunikacji oraz
atrakcyj ny dla grupy docelowej.

VIl. Materiaty
wychodzace,
marketingowe
i reklamowe

Zaprojektowane Zgodnie z syste-
mem identyﬁkacji Wizualnej oraz
zalozeniami komunikacyjnymi

i tone of voice marki.



Mierniki
skutecznosci

Badania ilosciowe

Badania ilosciowe to metody,

w ktorych do opisu danego zjawiska
stosuje si¢ miary liczbowe. Badania
ilosciowe sg zazwyczaj realizowane
na liczniejszych probach badaw-
czych (najczqéciej od kilkuset
respondentow wzwyz). W specy-
ficznych wypadkach jednak zasicg
badania moze obejmowad réwniez

i kilkadziesiat jednostek (jesli np.
tylu pracownikow liczy dana orga-
nizacja, a naszym obiektem badaw-
czym jest komunikacja wewngtrz
firmy). Niezaleznie natcomiast od
skali badania ilosciowego, jego
wyniki s analizowane metodami
statystycznymi i matematycznymi.
W zwigzku z tym charakeerystyczne
dla badan ilosciowych jest zastoso-
wanie takich narzedzi i pytan, keore
sa w latwy sposéb przekladalne na
dane liczbowe. Do najezgsciej stoso-
wanych typow pytan nalezg: pyta-
nia i skale ocen, pytania zamknicte
jednokrotnego lub wielokrotnego
wyboru, pytania rankingowe itp.
Wérdd najpopularniejszych technik

ilosciowych warto wyrdznic:
Badanie CATI

Wywiad telefoniczny z wspomaga-
niem komputerowym (computer
assisted te]ephone interview)

to alternatywa dla tradycyjnego
wywiadu ankietowego prowadzo-
nego face to face. Glowne zalety

badan CATI:

. pe]ma i biei%ca kontrola prze-
biegu procesu prowadzenia
wywiadu, realizacji proby ba-
dawczej, standaryzacji procesu
prowadzenia wywiadow

. krocki czas realizacji i natych—
miastowa dostgpnos¢ wynikow

. biei%ca Jontrola pracy ankieterow

+  nizsze koszty jednostkowe
w poréwnaniu z wywiadem
bezposrednim.

Ograniczeniem jest czas trwania
Wywiadu, ktéry nie powinien na
ogot przekraczad 10-15 minut. Pyta-
nia powinny by¢ mozliwie krotkie

i malo skomplikowane. Liczne zale-
ty techniki CATI powoduja, ze jest
ona bardzo czgsto wykorzystywana
w badaniach i]os’ciowych — 7arOwno
B2B, jak i konsumenckich.

Badanie PAPI/CAPI

Bezpos’redni Wywi ad kwestiona-
riuszowy (pen & paper personal
interview) jest prowadzony podczas
rozmowy twarza w twarz ankietera
z respondentem. Ankicter odezy-
tuje pytania z kwestionariusza

oraz zapisuje odpowiedzi. Dzis do
tego typu wywi adow wykorzystuje
sie najczqéciej laptopy i tablety
(CAPI - computer assisted personal
interview). Czas trwania wywiadu
nie musi byé tak bardzo ograniczo-
ny jak w Wypadku CATIL \Wywiady
bezposrednie mogg byé prowadzo-
ne w dowolnym miejscu. Nalezy
pamiqtac’, 7€ Wywi ady W terenie
oznaczajg d}uiszy czas rea]izacji

Jak budowad marki, kedre angazujq?

i generujg 1'e]atywnie Wiqksze kosz-
ty jednostkowego wywiadu.

Badanie CAWI

Ankieta internetowa (computer
assisted web interview) to wywiady,
w keorych badanie odbywa si¢ bez
uczestnictwa ankietera. Respondent
odpowiada na pytania samodzicl-
nie, w tym wypadku korzystajgc

z komputera. Najwazniejsze zalety
techniki CAWI to:

+  niskic koszty jednostkowe
e . )

«  mozliwos¢ objecia badaniem
bardzo duzej liczby responden-
tow w krodkim czasie

«  mozliwos¢ prezentowania
materialow wizualnych.

Zastosowanic ankiet internetowych
nie tylko niec ma negatywnego
wplywu na frekwencjg, ale wreez

w nickeorych przypadkach dziata
pozytywnie. W zdecydowancej
wickszosci projektow trzeba brac
pod uwage zagrozenie niskim zwro-
tem odpowiedzi (response rate).
Srednio tak kolportowane ankicty
wypelnia maksymalnie kilkanascie
procent osob, do keorych dotart
kwestionariusz. Wadg stosowania
CAWI moze by¢ brak kontroli nad
spojnoscia odpowiedzi respondenta
oraz korespondencji jego deklaracji
z rzcczywistos'ci%.

L% o

=F= Warto

Dzieki badaniom ilosciowym poznajemy
postawy, deklaracje, fakty, opinie.
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Badania jakosciowe

To badania, ktérych celem jest
poglebiona analiza danego zjawiska.
Gléwny nacisk kladziemy tu na to,
aby za pomocy specjalnych metod
badawczych lepiej i dokladniej
zrozumie¢ analizowany problem ba-
dawczy. Wsrod badan jakosciowych
wyréiniamy m.in.:

Zogniskowane wywiady
grupowe (FGI — focus group
interview), tzw. fokusy

Sa to moderowane dyskusje na
konkretny temat, prowadzone

z udzialem zebranej W jednym
miejscu grupy ludzi. W Wywiadzie
Fokusowym najczqs’ciej bierze
udzial badacz/moderator i okoto
6-12 0s6b. Grupy fokusowe pozwa-
lajg przede wszystkim uchwycic
dynamikq grupowej dyskusji.
Dobrze nadajsc si¢ do testowania
konceptéow nowych produktow/
marcek, poruszania tematow pola-
ryzujgeych opini¢ publiczna — tzw.
clash fokusy (gdzie respondenci
dobierani sa podlug reprezentowa-
nia przeciwstawnych pog]:}déw/
postaw, np. palacze vs niepalacy,
Zwolennicy szczepienia dzieci vs
antyszczepionkowcey).

Indywidualne wywiady

pogtebione (IDI — individual
in-depth interview)
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W odroznieniu od wywiadow
Fokusowych (FGI - focus group
interview) sprowadzaja si¢ do
bezposredniej rozmowy badacza

z pojedynczym respondentem — to
trochg taki Wywiad rzeka. Ma on
na celu pog}qbienie Wiedzy o bada-
nym zjawisku oraz 1epszq obserwa-
cje respondenta opisanego w toku
badania ilosciowego. Przede
wszystkim za$ pozwala na dotarcie
do emocjonalnych i motywacyj-
nych mechanizméw / wzorcow
zachowan klientow., poznanie ich
motywacji. IDI pomaga nam odpo—
wiedzie¢ na pytania ,dlaczego?”.

Metody etnograficzne

Istotg tych technik jest mozliwos¢
poznania klientow, ich postaw

i decyzji w naturalnym otoczeniu
(w domu, sklepie, knajpie, a nawet
w miejscu pracy). Informacje
zbierane sg glownie na podstawie
obserwacji, ale wspierane takze
Wywiadem pog}qbionym, zmaliz:%
artefaktow oraz dokumentaciy
fotograficzng. Mocng strona ze-
branych w taki sposéb informacji
s ich autentycznosc i kontekst.
Nie prosimy respondent(’)w7 ieby
udawali czy Wykonywa]i jakz}s’
Czynnos'é, ale jestes’my Z nimi, gdy
faktycznie to robig. Dzigki temu
mozemy wyijs¢ poza deklaracje

i obserwowac rzeczywiste zacho-
wania oraz konteksty. Przyklady
badan etnograficznych to: wizyty
w domach respondentow, gdzie

obserwuje si¢ czyrmos'ci rutynowe,
interakcje 7 danym produktem;
obserwacje eksploracyjne w terenie
(w sklepach, klubokawiarniach,
obickeach kultury), gdzie poznac¢
mozemy np. zachowania zakupowe
oraz specyficzne dziatania zwig-
zane z danym miejscem (moze-

my wowczas zaobserwowad, jak
jednostki wchodza w interakeje

z przestrzenig i ze soba nawzajem);
wizyty eksploracyjne W miejscach
pracy — gdzie bada si¢ atmosferq
firmy, podziat zadan, konflikty,
kulture organizacyjna itp.

=U= Warto wiedzie¢

Badania jakosciowe pozwalajg poznac
sposoby myslenia, motywacje, emocje,
przekonania. Sg zrédtem grebokich
insightow.
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Checklista

_ Co wyrdznia Twojg marke na tle konkurenciji? Co czyni Twojg organizacje unikacows?

_ Czy jestes w stanie poda¢ 3 insighty dotyczace Twojej branzy / kategorii rynkowej?
_ Czy Twoja marka ma skodyfikowany tone of voice?
_ Czy wiesz, kto jest grupa docelowy Twojej marki?
_ Jakie sg 3 kluczowe wartosci, ktore wyznaje Twoje organizacja?
_ Jak brzmig misja i wizja Twojej firmy?

_ Czy wiesz, z czym kojarzy si¢ Twoim klientom logo Twojej firmy?
Czy na pewno wlasnie z tym ma im si¢ ono kojarzy¢?

Co musisz zapamietac

7 czego sklada si¢ architektura marki?
Czym jest brand book i do czego stuzy

Do czego tak naprawdg stuzy branding Twojej organizacii?

Jak budowad marki, kedre angazujq?
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Media, ktore wybierzemy,

powinny wynikac¢ z celow
kKomunikacyjnych.




Nigdy na odwrot.




04

Jak
projektowac
Kampanie
informacyjna?

Czego sie dowiesz:

Na co zwroci¢ uwagg, kiedy planujesz kampanie informacyjna?

Ak , anii i acvinei , oI e? .
Jakie element} kampaml 1nF0r1n¢1C}]neJ mozna Wyroznic Karolina

Sikorska

Jak planowa¢ budzet reklamowy?

Senior PR Manager

7 jakich narzqdzi korzystaé W danej sytuacji? w Publicon
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Wprowadzenie

W tym rozdziale nie m(’)wimy o PR
- Wskazujemy narzqdzi a, keore
moga byé uzyteczne w kontekscie
budowania zasiegu. Buduj ac zasicg
dla informacji czy wydarzen, ktore
projektujemy, czgsto trzeba kupic
media. W koncu zaleiy nam, by na
naszych eventach bylo jak najwiccej
ludzi, a 0 naszych kampaniach spo-
lecznych czy produktowych mowio-
no w bardzo réznych srodowiskach.

Poczatek dzialalnosci Publicon
przypad! na etap ogromnych
zmian w mediach. 12 lat temu

o Facebooku w Polsce mato kto
s}yszall7 najwiqkszy po]ski dziennik,
czyli ,Fakt”, mial sredni dzienny
nakiad na poziomie przeszlo 2 mln
cgzemplarzy (dzis ma niewicle
ponad 200 tysicey), telewizja byla
wbogiem”, a internet... raczkowal.
Nie bylo influencerow. Medium
spolecznosciowym byta Nasza Kla-
sa, korzystalis’my z nokii, a komu-
nikowaliémy sie przez Gadu-Gadu
i bramki SMS-owe. Dzis mamy
bardzo szerokie spektrum mediow
do wykorzystania w celu promo-
wania naszych projcktow.

Co najwazniejsze — mozna projek-

towac komunikach tak precyzyj-
nie, jak chyba nigdy Wczes'niej. Czy
to oznacza, ze dla uzyskania maksi-
mum zasiegu powirmis’my W kaide]’
kampanii zaniecha¢ komuniko-
wania w mediach tradycyjnych na
rzecz reklamy efektywnosciowej?
Nie. Reklama prasowa, outdoor,
radio czy telewizja nadal swiet-

nie si¢ sprawdzajg w nicktérych
sytuacjach. Niniejszy rozdzial nie
pretenduje do miana podrecznika
Z planowania mediow — $3 W tym
obszarze o niebo lepsi eksperci, $3
tez domy mediowe. Tutaj chcemy
jedynie podzieli¢ si¢ swoimi do-
swiadczeniami — podpowiedzied,
jak wybieraé media i na co zwrdcic
uwage, kiedy Zabieramy si¢ do
tworzenia mediaplanu.

Zanim
zaczniemy

Z czego
sktada sie przekaz

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

Skuteczny przekaz reklamowy
sktada si¢ z kreacji, odpowiedniego
doboru medidw i liczby powtorzen
(kontaktéw z reklamg). Nie da si¢
Zaprojektowaé kampanii7 keora
Opieraé si¢ quzie ty]ko na efek-
tywnosci medialnej albo swietnie
wymyslonym insighcic czy kreacji.
Te trzy czynniki ZAWSZE MUSZ3
wystepowad razem.

Kreacja to przekaz, ktory musi trafi¢
do spersonalizowanego odbiorcyA
Projektuj%c przekaz, mys’l nie tylko
0 s]oganie czy obrazie, ale o tym,

jak realizujg one potrzeby odbiorcy.
Warto tez zwrdcic uwage na UX
kreacji, czyli na to, czy jest klikal-
na i czytelna oraz czy uzytkownik
rozumie, po co ona jest. Nie jest

to miejsce na omawianie Lewestii
projekcowania reklam, podpowiem
wicc tylko, zebys pamigtal, ze kreacja
o znacznie wiecej niz chwytliwy
obrazek i nosne haslo.

Odpowiedni dobdr mediow albo
mediaplan to a]okacja budzetu

w kontakty potencjalnego klienta
znaszym przekazem. Powinnismy tu
myslec o odbiorey — jak poszezegol-
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ne media realizuja nasz cel? Nalezy
rez miec na wzg]fgdzie wskazniki,
ktore pozwola nam ocenid, czy kam-
pania jest efektywna. W dobie tzw.
clutteru komunikacyjnego (jestesmy
przeladowani informacjami o charak-
terze komercyjnym) nalezy zadbaé
rowniez o liczbg powtorzen — aby
miec pewnos¢, ze odbiorca ma wigksza
szanse na stycznos’é 7Nasz3 informacj 3.

Kilka zasad, ktére
warto przyswoic

Ludzie nie k]ikajq reklam
produkt(')w, ktérych nie znaja.

W swiecie clutteru czy banner
blindness pamictajmy o tym. Zanim
bedziemy swieci¢ produktem,
wytlumaczmy, czym on w ogole jest
ijaka jest jego przewaga konkuren-
cyjna. Najpierw kampanic zasiego-
we, swiadomosciowe, potem kam-
panie efektywnoéciowe, CTA (call
to action). Najpierw PR, edukacja,
— péiniej
odstondwka. To prosta zasada.

relacje z influencerami

Personalizuj przekaz.

Przyzwyczaitam si¢ do tego, ze Face-
book wita mnie: ,Czesé, Karolina”,
nie inaczej witajg mnie iPhone,
telewizor czy ckspres do kawy.
Mozemy personalizowaé produkty

i komunikach jak nigdy Wczeéniej
pr7e7 co chyba wszyscy przywykli-
smy do takicj me} komumkaql
Nie zapominaj o tym, projektujac
kampani¢ reklamowg. Mato kto chee
byc jedynie czgscig thumu, wigkszos¢
chee by¢ traktowana wyjatkowo.
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Co znaczy ,,design”?

To nie cos, co Ci si¢ podoba, bo
masz swictny gust, bo chadzasz do
modnych knajp. Design w projek-
towaniu komunikacji to co$, co
dziata. Co si¢ klika. Co przynosi
efekt. Dla jednej z firm finanso-
wych chcieliémy zrobié cos, co
nam sie¢ podoba. Nie zadzialalo.
Zadzialal za to bia}y baner z czer-
wonym buttonem LKup teraz”.

I to jest dobry, uzyteczny desigﬂ.
Nie zawsze Zaleiy nam na akcji
rozumianej jako zakup. Nickiedy
chcemy opowiedzie¢ historie czy
Zzwrdcic uwage na cos wiecej. Pro-

/

jekeujge, warto to rozumied.
Unikatowos¢.

Marki s3 dzi$ wazne 'ak Chvba
nigdy wezesniej (pmze o tym

w swoim rozdziale Michal Ulidis).
I wlasnie dl atego 7e unikatowos¢
i autentycznosc sg tak istotne

W komumkaql projektuj przekaz
reklamowy (ale i media!) tak, by
oddawaly unikatowy charakeer
Twojej marki.

Zaangazowanie.

Czesto kryterium bardziej istotne
niz ods}ony czy zasieg. Zasiqg

w kampaniach on]ine’owych moze
kupié kaidy, nad Zaangaiowaniem
trzeba popracowaé - produktem7
kreacjzc, komunikacjzc.

Wyréinij si¢ lub Zgiﬁ.

Zasada Billa Bernbacha, ]acka
Trouta i wiclu innych guru mar-
ketingu i brandingu. Prawda jest
taka, Ze — ponownie odnosz¢ si¢ do
clutteru komunikacyjnego - bez
radykalnej proby wyrdznienia sie
skazujemy si¢ na bycie niewi-
docznym. Po czym musimy wydaé
wiccej, by odpowwdm} obecnodé
w dwiadomodci odbiorcy uzyskac.

Medium is a2 message.

Tak, to, jakie medium do komu-
nikowania wybierasz, $wiadczy
rowniez

o Twojej marce. Cheesz by¢
superpremium? Wybierz LJFinan-
cial Times” lub Nogue”, nie kupuj
mailingéw. Chcesz byé miejski?
\X/ybierz outdoor i ambient. Stowa
Marshalla McLuhana Zyskujﬂc

W tym kontekscie nieco inne zna-
czenie, ale na pewno warto o nich
pamiqtaé.

Omnichannel.

Dzis$ mozemy pozyskaé i starac si¢
zatrzymac uzytkownika za pomocy
bardzo réznych kanaléw. Zaintere-
sowac outdoorem, content marke-
tingiem czy PR, aw 1ejku zaintere-
sowania ,doqucic’” geotargetowang
reklamg w mobile. Warto zna¢
znaczenie cross device i rozumied,

jak te media dzia][aj:}.



Mysl o zasiegu, nie o mediach.

Bardzo czesto przychodzi do nas
klient, keory wie, ze na pewno chee
kampanie na Facebooku. A o blgd.
W zasadzie to nigdy nie powinno
by¢ wiadome na poczatku. Media,
ktére wybierzemy, powinny wy-
nikac z celow komunikacyjnych.
Nigdy na odwrot.

Okreslanie celéw
kampanii

W niemal Iz—]emiej dziatalnosci
Publiconu zrea]izowa]is’my L}cznie
Lilkaset kampanii informacyjnych -
kilkadziesigt kompleksowych, obej-
mujacych swoim zakresem rozmaite
obszary komunikacii, a w ich ramach
multum kampanii o nieco wezszym
zakresie, skupiajacych si¢ jedynie na
okreslonym obszarze, przykiado-

wo na social mediach. Niezaleznie
od skali, w jakiej kamp:mia jest
realizowana, budzertu, jaki zostaje

na nig przeznaczony, czy tez braniy,
dla jakiej ma zostac¢ Zaplanowana

i przeprowadzona, najistotniejszgy
sprawg jest ustalenie celu prowa-
dzenia dzialan informacyjnych. To
od niego beda zalezaly: podejscie do
zbudowania strategii komunikacji,
rozmieszezenie srodkow w budzecie
na realizacjcz tej strategii czy wreszcie
dobor odpowiednich narzgdzi.

Cele, w najwiqkszym uproszczeniu,
dzielimy na strategiczne i krocko-
terminowe. Celem strategicznym
quzie na przyk](ad wej scie do pierw-
szej trojki najbardziej rozpozna-
walnych marck w swoim segmencie

dziatalnosci, jesli w sytuacji wyjscio-
wej jest si¢ daleko poza pierwszy
dziesiatka. Cele krotkoterminowe to
tak naprawde wszystkic clementy,
bez realizacii kedrych sie nie obej-
dzie, jezeli cel strategiczny ma zostad
osiggniety. Celami krotkotermino-
wymi moze by¢ zatem zwigkszenie
swiadomosci marki posrod okreslo-
nej grupy odbiorcow czy — chyba
najbardziej klarowne i mierzalne —
osiggniecie puhlpu okreélonej 1iczby
obserwujacych na profilach marki

w mediach spo}ecznoéciowych.

Cele definiujemy w zaleznosci od
prowadzonej kampanii. Inaczej
bedziemy podchodzi¢ do kampanii
swiadomosciowej, inaczej do kam-
panii wprowadzajacej produke na
rynek, inaczej do edukacyjnej, pro-
mocyjnej czy sprzedaiowej. Precy-
zyjne okreslenie celow kampanii na
samym pocz:%tku j€j projektowania
pozwala na zaplanowanie skutecz-
nych dziatan, a co najwazniejsze — na
ujecie w strategii komunikacji przej-
rzystych i konkretnych wskaznikow,
keore beda musialy zostad osiggniete,
aby cele strategiczne zostaly z powo-
dzeniem zrealizowane.

Inteligentne
budzetowanie
kampanii medialnej —
koncepcja SMART

Do planowania kampanii informa-
cyjnej mozna podejéé na wiele SpOso-
bdéw, na pewno jednak warto przyj-
rzec si¢ koncepeji SMART, z ktorej

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

w Publiconie z chgcig korzystamy.
SMART to skroc od pierwszych liter
angielskich slow okreslajgcych cele,
jakie stawiamy sobie w kampanii.

Cele powinny byé:

«  szezegdlowe, konkretne (speci-
fic): musisz dokladnie wiedzieé,
co cheesz osiqgnqc' ij akimi
metodami zamierzasz uzyskaé
zaplanowany rezultat;

«  mierzalne (measureable):
powinienes mie¢ mozliwosc
mierzenia efektow realizacji
i ich analizowania, by finalnie,
po zakonczeniu kampanii,
przeprowadzi¢ niezbedng
ewaluaci¢ i przygotowaé dal-
sze reckomendacije;

»  atrakeyjne (ambitious): cele
powinny byé ambitne, powinny
stanowic wyzwanie, ekscyto—
wad, motywowac;

+  realistyczne (realistic): musisz
mie¢ mozliwos¢ zrealizowad
swoje cele, czyli np. mie¢
niezbedne zaplecze (zasoby
ludzkie, czas, srodki finansowe);

. terminowe, okreslone w czasie
(time-bound): realizacja kazde-
go z zadan w ramach kampanii
powinna miec okres’](my termin
wykonania.
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Zwiqkszenie swiadomosci marki
Publicon wsrdd potencjalnych
klientow z branzy nieruchomosci
do konea I kwartalu 2020 1. 0 34%
(zeby moc tak planowaé cel, oczy-
wiscie trzeba znaé stan W 'jécio—

” . i . I’ .
wy”, tj. obecng swiadomos¢ marki).

Zwickszenie liczby zaangazowanych
uzytkownikéw facebookowego pro-
filu 0 100% do konca I1I kwartalu
2019 1. Dotarcie do 350 tysiccy osob
A inﬁ)rmach ) kampanii spo}ecznej
do konca maja 2019 T.

.Kampania skrojona
na miare” — najcze-
$ciej uzywany frazes
w branzy reklamo-
wej. Co wilasciwie
oznacza?

7 okresleniem, ze dziatania
komunikacyjne skrojone sa na
miar¢ produkeu, marki, ustugi czy
instytucji, dla ktdrej sg projekeo-
wane, spotykamy si¢ bardzo czgsto.
To, ze w codziennej pracy w naszej
agencji stosujemy sie do regu]f iza-
sad, kt(’)rymi rzqdzi sie branza — to
oczywiste. ]ednak 1'eligiz} W proce-
sie kreatywnym powinno byé to
,,krojenie na miare”, dlatego nie
bedziemy o tym pisac. To powi-
nien by¢ standard.

Uniwersalne prawdy i narzedzia

W codziennej pracy sie nie spraw-
dzaja. Obserwujgc na przyktad ry-
nek nieruchomosci, widzimy masg
sztampowych kampanii, kreacji

i rozwiazan. Czy to sa ,Rezydencje
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na Mokotowie”, czy ,Apartamenty
na Woli”, czy inne ~Mieszkania
pod klucz” — wiccej trzeba wydac
na media, by byly zauwazalne.
Szablony i sprawdzone doswiad-
czenia moga by¢ uzyteczne, ale
pod warunkiem, ze projekeujac
komunikacje, kieruje si¢ zdrowym
rozsgdkiem i dostosowuje rozwia-
zania do grup odbiorcow! Dlatego
Zwroc uwage na to, czy ludzie,

Z ktérymi pracujesz, mys’lz}. Ty]ko
ty]e iaz ty]e.

Jedyne, czego nie traktujemy
mickko w krojeniu na miarg”, to
wartosci. Ponoszgc pelng odpo-
wiedzialnosé za komunikaty, jakie
tworzymy i Wysylamy w swiat,

i zdajgc sobie sprawe z tego, jak
chlonny jest ckosystem, w ktorym
funkcjonujq marki, nie godzimy sig
na dziatania, keore $3 zwyczajnie
nieetyczne. Nie proponujemy wat-
p]iwych standardow i nie mamy
problemu z tym, by odwodzi¢ od
nich partneréw, keorzy decyduja
si¢ na wspolprace z nami.

O czym warto
pamietaé, gdy
przygotowuje
sie kreacje/
komunikacje?

Jest wyzwanie komunikacyjne,
wicc w odpowiedzi na nie powstaje
pomysl. Przekuwamy go w kon-
kretnz} strategie, opracowujemy
budzet, stowem — szykujemy sig

do dziatania gdzieé pomiqdzy

Wordem a Excelem. Tymczasem

rownolegle rozpoczyna si¢ proces,
ktérym dowodzi dziat kreatywny -
tam przygotowywana jest kreacja,
ktora w kampanii informacyjnej
bedzie docierala do odbiorcéw. To
najbardziej namacalne elementy
kampanii, ktére maja jednak do
spetnienia rézne role, przez co

ich przygotowanie nie zawsze jest
proste. Bo z jednej strony trzeba
oddac w formie graficznej cala big
idea kampanii, niekiedy WiC]OW%t—
kownp rozbudowanq, niedajzéc% si¢
fatwo zamkn%c' W jednym zdaniu
czy w jednym kadrze, przez co cza-
sem chcialoby si¢ dziatac ze spo-
rym rozmachem, a z drugiej strony
w ryzach trzyma nas koniecznos¢
przygotowania jak najbardziej czy-
telnego i wyrazistego przekazu.
Kreacja w kampanii informa-
cyjnej powinna byé intrygujaca,
ale nie przesadm'e enigmatyczna
(wyjatkiem sg kreacje teaserowe).
Powinna by¢ spdjna z tone of voice
marki, dla keorej jest kreowana,

i wazne jest, by by}a maksyma]nie
klarowna. Klarownos¢ i prostota
przekazu nie zawsze beda row-
na¢ si¢ minimalistycznci, wrecz
ascetycznej linii graficznej (cho¢
oczywiscie nickiedy te cechy sa ze
sobg zbiezne), ale przy przygoto-
waniu kreacji zawsze musimy mieé
na uwadze dwa clementy: odbiorca
nie moze mieé¢ prob]emu 7€ 710~
zumieniem intencji komunikatu,

a sama kreacja nie moze byé po-
zbawiona najwaznicjszych elemen-
tow, keore skierujg potencjalnego
klienta do wykonania kolejnego
kroku w kierunku zapoznania si¢

z marky. Call to action (CTA) to



element, keory zachgca do wykona-
nia konkretnej akcji — odwiedzenia
witryny internetowej lub salonu
sprzedazy, wzigcia udziatu w okre-
slonym wydarzeniu czy wlaczenia
si¢ w dzialania kampanii CSR.

O czym musisz
pamietac?

Zdecyduj, co chcesz powiedziec'.
Nic da si¢ powiedzie¢ za pomocy
jednego przekazu wszystkiego, co
cheesz. Zdecyduj, kedre informacie
sg dla Ciebie najwazniejsze, i skon-
centruyj si¢ na nich.

Moéw do odbiorcy, jego jezykiem.
Nie udawaj kogos’, kim nie jestes’.
Zbudu]' autentyczny przekaz
jqzykiem (takze tym Wizua]nym)
zrozumia}ym dla odbiorcy — takim,
jakim komunikuje si¢ na co dzien.
Nie ma nic gorszego niz brak
autentycznosci.

Call to action.

Twoja krcacja musi zawierac
wyrazng instrukeje/polecenie, co
odbiorca ma zrobic. Ma kliknac?
Musi to zobaczyé. Zapisaé sie?
A czy wie, jak to zrobic?

Czytelnos'c' (readability).

Przekaz musi byé czyte]ny. ]eéli nie
mozesz zrobi¢ testow A/B, zapytaj
znajomego, ktory nie zna Twoich
intencji (Twojego produktu), jak
rozumie to, co cheesz powiedzied.

Wybierz odpowiedni format.
Masz duzo mozliwosci — p}a—

ska kreacja, rich format, tekst...
Zastanow sie, krora najlepiej odda
Twoj przekaz. | pamigtaj: medium
is a message.

~Konsument nie jest debilem.
Jest Twoja zong™.

Slowa jednego z ojcéw reklamy,
madmana Davida Ogi]vy’ego,
powinny przyswieca¢ kazdemu
twércy reklam. Moze wtedy nie
miclibysmy tylu reklam obrazaja-
cych nasza inteligencig.

Tresé, nie forma.

Jesli wiesz, co cheesz powiedzied,
nie ma problemu z tym, jak to
powiedzieé. Skoncentryj si¢ wice
na tym, co (i dlaczego tak).

Podstawowe zasady projektowania.
Pewne Zasady powinieneé znac:
czym jest font i jak go dobierad;
dlaczego lepiej da¢ czarne na bia-
][ym niz biale na Czarnym; czerwo-
ne jest irytujace, a pomamr’lczowc

i z0lte w dluzszym biegu — meczace
ictd. Wiedzied nie znaczy trzymaé
si¢ kurczowo. Ale rozumied warto.

Typologia narzedzi:
ktére wybieraé, kie-
dy, jak projektowac,
na co zwracac¢ uwage

Ponizej krotki przeglad kilku pod-
stnwowych typo]ogii narzgdzi,

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

ATL vs BTL

To jeden ze starszych podziatow
branzy reklamowej. Kampanie
ATL (above the line) to kampa-
nie masowe — byly projektowane

i wykonywane za pomoca mediow
masowych, czyli prasy, radia,
te]ewizji, outdooru. Przekaz Calej
kampanii by} ten sam, poniewaz
w tych mediach byta (choc to

si¢ zmienia) dos¢ ograniczona
mozliwos¢ jej targetowania. BTL
natomiast to kampanie bezposred-
nie, skierowane do indywidualnego
uzytkownika. Narzedzia BTL to
ulotki, mailing (takze ten ,fizycz-
ny”, nie e—mailowy), kampanie

w POS (point of sales), eventy.

Takie definiowanie narzqdzi i kam-
panii zaburzyl internet, bo cho¢
jest masowy, to dzicki milionom
danych, ktore w nim zostawiamy,
potrafi by¢ maksymalnie spersona-
lizowany. Dlatego dzis$ tego podzia-
tu nie stosuje si¢ juz tak czesto, ale
na pewno warto go znac.

Podziat medialny

Ta czgs'é rozdziatu quzie omo-
wieniem narzedzi z podzialem na
media. Podziatl i systematyka sq
umowne — ze wzgledu na rodzaj
mediow: prasa, radio, telewizja,
internet, outdoor i eventy. Tak naj-
lacwiej nam opowiedzied o wielosci
rozwi%zarﬁ. Postaramy si¢ przy tym
doradzi¢, kiedy i na co zwrdcié
uwage.
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Czynniki wplywajace na
Wyb(’)r mediow:

+  informacja o tym, ktdre me-
dium najefekeywniej dociera
do naszej grupy docelowej

«  cfektywnos¢ kosztowa w pro-
cesie docierania do naszej
grupy doce]owej

. dziatalnosé konkurencji (gdzie
jest, gdzie jej nie ma, dlaczego
tak si¢ dzieje)

. ograniczenia budzetowe

. rozwigzania kreacyjne i ograni-
czenia czesto z tym zwigzane

+  regionalnos¢ (ograniczenia geo)

. SCZOHOWOS’é.
Prasa

Upadek prasy drukowzmej zZapowia-
dano juz w 2008 roku, jednak proces
ten si¢ nie dokonal i nie dokona. Po-
trzebujemy dziennikarscwa i korzy—
sta¢ ono bedzie zarowno z papieru,
jak iz aplikacji typu Flipboard czy
kanalu RSS. Cho¢ prasowe realia
Wyg]:}dajzt teraz rzeczywiécie inaczej
— mnicj jest na rynku dziennikow

i tygodnikéw opinii, ale mamy

7a to wigcej prasy br:miowej czy
bardzo specj alistycznej . Wystarczy
powiedzie¢, ze na potkach w Empi-
ku znalez¢ mozna co najmnicej pigc
specjalistycznych magazynow dla
biegaczy (a 10 lat temu takowych
tytuléw nie by]fo). Wiaze sie to z po-
stepujaca personalizacjy potrzeb, ale
iz tym, co si¢ dzieje w sieci. Zalewa
nas szybka, kicpska jakosciowo
informacj a, a to stwarza bardzo duiy
potencj al rynkowy dla jako§ci0wych
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tresei. | tutaj pojawiajg si¢ magazyny.
Prasa jest medium bardzo opi-
niotworczym. Publikacja w prasie
(oczywis’cie to tez Za]eiy od tytu]fu)
ma Wiqkszy Lciezar” niz pub]ikacja
czy kampania online. Prase dzie]imy
na magazyny oraz dzienniki — a te
na og(')lnopolskie i regiona]ne (takze
hiperloka]ne - wydawane przez lo-
kalnych akeywistow gazetki osiedlo-
we, ktore dotykaja bardzo waznych
dla lokalnych spolecznosci tematow
i chetnie przez nie czytane).

Dzienniki

Dzienniki dzielimy na ogélnopd‘
skie i regionalne. Sg takze dzienni-
ki tematyczne (,Parkiet”, ,Puls Biz-
nesu’”, ,,Przegl:&d Sportowy”) oraz
ogolnotematyczne. Problemem
dziennikow jest dzis nie tylko to,
ze nak]mdy na przestrzeni ostatnich
10 lat spadly dziesi¢ciokrotnie, ale
tez to, ze media ogolnie staly si¢
mediami tonamos’ciowymi. Trzeba
pamictad o tym, planujac komu-
nikach w mediach, i rozumie¢
konteksty spo}eczne i po]ityczne.

Plusy kampanii w dziennikach to:

+  medium opiniotwércze —
postrzegane jako wiarygodne
zrodlo informacji

+  selektywnos$¢ geograficzna
i demograﬁczna

L L ..

«  krocki czas realizacji kampanii
(mozna WdrOZyé kampanic
w kilka dni)

+  przekaz wizualny

. 1. I/ . 14

«  mozliwos¢ dostarczenia dos¢

duzej ilosci informacii.

OCZ}Wiécie rek]amy prasowe s inne
niz te projektowane w przesztosci.
Dla nas zawsze Wie]ksc inspiracjg
beda reklamy prasowe klasykow

z Madison Avenue, jak np. Think
Small i Vo]kswagen Beetle (en.wi-
kipedia.org/wiki/%ink_Sma“) czy
koszule Hathaway Ogilvy

Minusami kampanii W prasie sa:

. stabsze dortarcie
do mlodszych osob

. staba ja](oé druku (vide: ogra-
niczenia kreacyjne)

. duze nagromadzenie reklam
i informacji

+  ograniczenia w realizacji kam-
panii niestandardowych

«  relatywnie wysokie koszty
dotarcia.

Prasa zlote, wysokonakladowe i wy-
sokobudzetowe czasy ma juz za sob:}.
Wydania papierowe czy tabletowe
sq dzis uzupe]mieniem ekosystemu7
poniewaz gros czytelnictwa ma
miejsce w sieci. Prasa jednak bedzie
nadal wydawana — czego przyklady
widzimy na rynkach amerykanskim
czy europejskim. Z jednej strony
bedzie miata charakeer bardziej pre-
stizowy, a z drugiej — caly czas jest
grupa ludzi cyfrowo wykluczonych
(przykladowo: seniorzy). Nalezy

o tym pamiqtaé, kiedy projektujemy
mediaplan dla kampanii.



Magazyny

Kiedy méwimy o magazynach,
dotykamy cickawego wycinku rynku
medialnego. Po spadkach, spowodo-
Wanych tendencj ami na calym rynku
mediow drukowanych Po 2008 roku,
magazyny — mozna chyba tak powie-
dzie¢ - radzg sobie catkiem niezle.
Czgse odbiorcow nie lubi konsumo-
wac dhugich tresci wsieci, stad np.
niezte wyniki sprzedazy ,Tygodnika
Powszechnego” czy ,Pisma”. Dobrze
radzg sobie tez magazyny lifesty-
leowe (takie jak np. ,Men's Health”),
kulinarne (,Kukbuk”), modowe (Vo-
gue”) czy niszowe (,Magazyn Szosa”).
Stracity magazyny ogolnotematycz-
ne, ale rozwijajg si¢ tematyczne. Co
warto zaznaczad, czasopisma coraz
czqs’ciej - szczegélnie te liféstyle’owe
— s Swietnie zaprojektowane. Daje
nam to bardzo duzy potencjal kre-
atywny, ale jest tez zobowigzaniem.
W magazynach reklama czesto weigz
ma wymiar sztuki, dlatego my tak
bardzo lubimy magazyny.

Plusy magazynow:

+ medium wizerunkowe i wyso-
ka jakos¢ druku

«  wysokiec mozliwosci realizacii
projekedw niestandardowych

«  selektywnos¢ demograficzna,
behawioralna i lifestyle'owa

+  wizualny przekaz

« szezegdlowos¢ informacii

«  trwaly przekaz (charakeer ka-
talogowy), mozliwosé czgstego
kontakeu z reklama

« duza liczba osob przypadajaca
na jedno wydanie magazynu
(wsp(')}czytclnictwo).

Minusy magazynéw:

+ brak (albo ograniczenic)
selektywnosci geograficznej

+  relatywnie wysokie koszty
dotarcia

+  duze nagromadzenie reklam

«  dlugie terminy realizacji
kampanii.

Podsumowujac, media drukowane
sg innym medium niz byly dekade
temu. Sg weigz jednak mediami
waznymi. Trudniej zmierzyé je niz
Lkliki” w internecie, ale powinny by¢
zawsze brane pod uwage w procesic
projektowania mediaplanu. Z moich
rekomendacii: szczegdlnie weedy gdy
albo zalezy nam na wadze komu-
nikatu, albo kiedy mamy produke
lifestyleowy, albo kiedy chcemy
dotrze¢ do osob internetowo wy-
kluczonych (wéwezas siegnijmy po

pras¢ codzienny, tabloidy).
Gdzie szukaé wiedzy o nakladach?

+  Polskie Badania Czytelnictwa —
informacje o czytelnictwie prasy
w podziale na dzienniki i perio-
dyki (pbe.pl/rynek-prasowy/)

« Zaklad Kontroli Dystrybucji
Prasy — informacje szczegé—
lowe (czesciowo publicznie
dostepne) o sprzedazy tyculow
(teleskop.org.pl/zkdp/)

+  raporty publikowane na
Wirtualnych Mediach — warto
je zna¢ (wirtualnemedia.pl/
wiadomosci/prasa/wyniki-
-sprzedazy-prasy)

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

Radio

Radio jest czesto postrzegane

jako medium tha. I rzeczywiscie

— najwicksze placformy radiowe

w Polsce, formatowane wg formuly
CHR (contemporary hit radio),
zwane takze Top4o, fakeycznie
najczgéciej pe]mi% taksc ﬂmkch.
Jednak cickawym trendem jest
choéby bardzo silna obecnosé¢ radia
»gadanego”, czyli TOK FM,

w polskich metropoliach. Radio
jest medium dos¢ angazujacym.

P]usy kampanii radiowych:

- relatywnie niskie CPP (cost
per point, czyli dotarcie do
okreslonego targetu)

+  bardzo efektywne, jezeli chodzi
o budowanie czqstotliwos'ci

+  rozne grupy stuchaczy

«  larwos¢ umieszezania reklam

+  komplementarne wobec in-
nych mediow

. mozliwos¢ regiona]izacji

«  krocki okres realizacji zlecen.

Minusy kampanii 1'adiowychz

+  duze zaggszezenie reklam
w bloku reklamowym, szcze-
gé]nie W prime timie

+  medium towarzyszace, w tle;
bywa mato wciggajace

. stabe medium w kontekscie
budowania rozpoznawalnosci
marki

. brak Wizua]izacji.
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Informacje o zasiggach stacji
radiowych znalez¢ mozna na Radio
Tracku (radiotrack.pl). Stacje

w Polsce majg tez dwa peaki:
poranny i wieczorny, wtedy majg
najwiecej s]fuchaczy7 ale i naj trud-
niej si¢ wowczas przebic. Radio
swietnie sprawdza nam si¢ jako
medium promujace np. eventy
lokalne (targi mieszkaniowe), jest
bardzo dobrym medium wspieraja-
cym (np. dla deweloperow). Niezle
1'ea]izuje tez kampam'e spo}eczne.

Telewizja

Telewizja wcigz jest hegemonem na
po]skim rynku reklamy. Powo}uj ¢
si¢ na dane domow mediowych oraz
firm badawczych, telewizja w Polsce
to wcigz prawie 50% ca}cj wartosci
tego rynku. Co cickawe, jestesmy
tez w pierwszej dziesiatce (na calym
swiecie!) nacji najwiecej czasu spe-
dzajacych przed ekranem. Telewizja
tez zmienila sie w ostatnich latach:
wiecej jest kanalow tematycznych,
zmieni}y si¢ Formaty program(’)w7
zdecydowanic wiccej jest lokowania
produktoéw i portfolio oferty dla
firm znacznie si¢ zwigkszylo. Szuka
sic sposobOw na zaangazowanic i bu-
dowanie wiarygodnosci marek, for-
maty s3 ,interaktywne”, telewizja tez
coraz 1epiej rozumie multiscreening,
czyli wspoldzielenie ckrandw.

Plusy:
« szeroki zasieg medium

«  sprawdzony sposob budowania
swiadomosci marki i produktu
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+  wysoki poziom penetracji
wszystkich grup docelowych

«  mozliwos¢ oddzialywania
obrazem, diwiqkiem i ruchem

«  cfekeywnosé kosztowa

+  opiniotworcze medium ciesza-
ce si¢ zaufaniem, o charakce-
TZe autorytatywnym.

Minusy:

+  wysoki koszt catkowity

«  relatywnie dlugi czas i wyso-
kie koszty produkcji jakoscio-
wego przekazu

. brak precyzyjnego dotarcia do
wasko zdefiniowanych grup
docelowych

+  brak mozliwosci geotargetowania

+  duze zaggszezenie reklam
(clutter); ucickanie przed
blokiem rek]amowym.

Mowi si¢, ze nie op}aca si¢ inwe-
stowa¢ w kampanie TV, jezeli nic
masz minimum miliona Z}otych.
Trudno si¢ z tym nie zgodzic.
Mozemy Wyobrazié sobie sytuacje
produktu koncentruj jcego komu-
nikacj¢ w jednym kanale, dopa-
sowanym do grupy odbiorcéw,

zZ Wiqkszym zageszczeniem komu-
m'kacjh jednakie to sg sytuacje
wyjatkowe. Warto tez pamigtac,
by w miare mozliwosci trzymaé sie
zasady 1/7, tj. koszty produkcji nie
powinny stanowic¢ wigcej niz I/7
Ca]fego budzetu media]nego.

Out of home media/outdoor

Stalismy si¢ — jako spoleczenstwo

— bardzo micjscy. Korzystamy

z przestrzeni publicznej wiccej niz
kiedykolwiek wezesniej, przez co
stala si¢ ona nosnikiem. I to nosni-
kiem efekeywnym. Tradycyjnic za
media OOH postrzegamy glownie
billboardy i citylighty — jednak
chcieliby$my poszerzy¢ t¢ grupe.

[ tu na samym wstepie uwaga i za-
strzezenic natury etycznej: dbajmy
o wspolng przestrzen publiczng. Nie
zasmiecaj otoczenia — reklama moze
by¢ dzielem sztuki i pelnic funkeije
utylitam%, pamigtajmy o tym!

Plusy reklamy outdoorowej:

+  szybka reakcja/
odpowiedZ na reklame

«  budowanie $wiadomosci

«  wysoka czgstotliwosé

+  budowanie zasiegu wsréd
0sOb malo badz weale nicogly-
dajacych wiadomosci

«  lacwosd przeprowadzania
kampanii regionalnych.

Minusy reklamy outdoorowe;:

+  trudnos¢ pomiarowania
efektownosci medium (rdzne
podejscia badaweze)

+  medium jednego kontakeu:
niemoznos¢ konstruowania
zbyt ztozonego komunikatu

«  dlugi okres realizacji

+  duze straty w dotarciu do
grupy docelowej

«  wysoki koszt.



Kino

Polacy staja si¢ kinomanami —

w ostatnich latach pub]icznos’c’
wzrasta z dwucyfrowa dynamiky.
Kino wpisalo si¢ nie tylko bardzo
mocno w kulture czasu wolnego,
ale i znacznie poszerzyto przychody
zwigzane z rozrywka. Bo kino to
nie tylko sala, w ktorej wyswictlany
jest film — to przede wszystkim
przestrzen. To medium, keorym cra-
fi¢ mozna do bardzo precyzyjnych
grup — Zupe]mie inna jest przeciez
widownia na filmach Vegi, filmach
z Karolakiem czy na nowej pro-
dukeji Jarmuscha. Oprocz reklam

i spotow kino to takze przestrzen
dla ambientu czy samplingu.

P]usy kina:

. dos¢ duza reprezentacja mlo-
dej grupy odbiorcow

. duiy Wp}yw przekazu i bardzo
wysoka zapamictywalnos¢
kampanii

« mozliwos¢ dotarcia z prze-
kazem wizualnym do ludzi
nicogladajacych telewizji

«  wiclkomiejski target.

Minusy:
. ograniczony zasicg

. powo]ne budowanie zasiggu
. dos¢ Wysoki CPT.

Reklama wielkoformatowa

Reklama wielkoformatowa to
reklama wybitnie wielkomiejska.
Czy jeste$my w stanie wyobrazié
sobie metropolie takie jak Nowy
Jork, Berlin czy chocby Warszawa
bez ogromnych siatek? W ostat-
nich latach naroslo wobec nich
wiele kontrowersji. Coraz glosniej
mowi si¢ o tym, ze ich zbyt duze
natezenie psuje przcstrzcﬁ iza-
smieca krajobraz. Zgoda, w nad-
miarze bywaja nicestetyczne, ale
wszystko zalezy od jakosci kreacji
i umicjscowienia reklamy.

Jest to reklama bardzo wizerun-
kowa, zasiggowa. Swietnie buduje
rozpoznawalnos¢. Nie jest to
format tani, jednak plasowany

w dobrym miejscu daje bardzo
duzy kontakt widza z reklama.
Jezeli dotozy si¢ do tego dobry
krcacjg — ZWTOt 7z inwestycji prawie
na pewno si¢ oplaci. Najlepiej re-
klama wielkoformatowa sprawdza
si¢ nam przy Wprowadzaniu pro-
duktow na rynek, przy produktach
modowych i sezonowych (wakacje,
karnety zimowe), dla branzy nie-
ruchomosci, turystycznej, modo-
wo-lifestyle’owej. Korzyscig jest
tez fake, ze mozna bardzo dobrze
geotargetowa¢ komunikacje.

Billboardy, citylighty

Projektujge kampanie na bill-
boardach, powinnismy zwrdcié
uwage na lokalizacje, o$wietlenie,
wysoko$¢, widocznosé. Tablice

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

to trudne media, poniewaz nasze
miasta i drogi $3 nimi wysycone —
dlatego bardzo mocno spada ich
widocznosc. Jezeli wice chcemy
kampani¢ w tym formacie, to
zadba¢ naleiy o dos¢ duiq ]iczbq
powtorzen (czyli nosnikow), a to,
niestety, nie bedzie tanie. Billbo-
ardy sa tez medium, na kedrym
zbyt duzo powiedzie¢ nie mozemy,
bo mamy miejsce tylko na strqu
marki/produktu, aituw komuni-
kowaniu trzeba byc' lapidarnym.

Ciekawym rozwigzaniem sg tez
citylighty. Dajg dos¢ diuga mozli-
wos¢ kontakeu z reklamg, poniewaz
najczqs’ciej Znajdujsc sic w miejscach,
gdzie ludzie spedzaja dhuzsza chwilg
— na przystankach, przy przejsciach
dla pieszych7 na stacj ach metra,
stacjach ko]ejowych czy lotniskach.
Mozna tu zawrze¢ wiecej tresci,

ale i eksperymentowa¢ — z VR,

z immersywng rzeczywistos’cia(.

Jest to medium szczegolnie dobrze
traf‘la]’ ace do ludzi m]foclych7 dlatego
dobrze sprawdza si¢ w wypadku pro-
mocji eventow, marek odzieiowych,
produktow zwigzanych ze stylem
zycia.

Mobilne formy reklamy

Przez mobilne Formy reklamy nie
rozumiemy aut z przyczepa jeidisc—
cych po miescie, bo te sprawdza]}}
si¢ jedynie w przypadku Cyrku

i po]ityl((')w (zaleznos¢ Zupe]mie
przypadkowa), ale tramwaje,
autobusy, metro. Mozna je okleic,
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mozna umiesci¢ reklamg wewngtrz. Oklejanie tramwajow i autobusow

z naszej perspektywy zdalo egzamin w dwoch wypadkach: w branzy
deweloperskiej oraz w... employer brandingu. Tramwaje i autobusy da sig
geotargetowac', co jest bardzo wazne w kontekscie docierania z informa-
cja dla branzy nieruchomosci, poniewaz srednio 1/3 klientow inwestycji
nieruchomosciowych to ludzie z ich najblizszego sasiedztwa. Podobnie
sytuacja ma si¢ z emp]oyer br:mdingiem - oklejanie autobuséw to dobra
droga, gdy rekrutujemy pracownikow fizycznych z danej dzielnicy (tam
wazna jest odleg}oéé od miejsca pracy), anie mamy mozliwosci penetracji
poprzez media lokalne. Szerzej w takich sytuacjach sprawdzaja si¢ tez
ca]ry czas tablice czy s}upy og}oszeniowe. Przy okazji tworzenia kreacji na
mobilne nosniki pamigtaj o tym, Ze reklama narazona quzie na dziatanie
czynnikow actmosferycznych.

Ambient

Reklama ambientowa zawsze jest dobra — bo j€j zadaniem jest Zaskoczyc’,
zatrzymad, zwroci¢ uwagg. Ambient oznacza tymcezasowos¢. Beda to obick-
ty, ludzie, przedmioty czy napisy w miejscach pub]icznych. Zwrde uwage na
wpisanie tego w przestrzeﬁ, nie Zas'miecaj otoczenia, zadbaj 0 to, by widz
zrozumial, o co chodzi, albo ieby mial gdzie znalezé wiecej informacji na
ten temat. Ambient moze byé s’wietnym medium, pod warunkiem ze jest
czyte]ny7 zrozumia}y, odpowiedzia]ny. W to narzqdzie wpiszy si¢ wszystkie
ﬂashmoby, rymczasowe ekspozycje, akcje typu ,,przystanek IKEA” (przysta—
nek komuﬂikacji Zbiorowej przerobiony na showroom IKEA) .

Ulotki

Tak, ulotki tez nie sq pozbawione sensu. Zadbaj jedynie 0 to, by nie
trafialy wszedzie i za wszelka ceng: dobrze, by byly targetowane i dobrze
zaprojektowane. Dbaj o to, by nie zasmiecaly przestrzeni publicznej, by
byly rzeczowe i by odbiorca bral je intencjonalnie. Ulotki maja swietne
zastosowanie, bo pozwa]aj% dociera¢ bezpoéredmo do zainteresowanych
odbiorcow. Zaldzmy, ze promujesz produkt premium, np. ckskluzywne
SPA — w takim Wypadku miejsce, w kt(’)rym powinny znalez¢ sic Two-
je infbrmacje7 to lepsze restauracje, miejsca kultury Wysokiej (opera,
filharmonia), k]uby muzyczne z nieco wyzszej pc’)ﬂ(i ete. Ulotki to niezle
uzupe]mienie kamp:mii: bardzo bezpos’rednie i o charakterze informatyw—
nym (na ulotkach zamiesci¢ mozna catkiem sporo tresci).
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Stowniczek
kluczowych
pojec¢ w kon-
tekscie
planowania
mediow

Afﬁnity index. Wspé}czynnik do-
pasowania stosowany do okreslania
stopnia dopasowania stacji do
grupy docelowej. Wartos¢ indeksu
powyzej 100 oznacza nadreprezen—
tatywnos’é grupy ce]owej wsrod
odbiorcow danej stacji.

Zasiqg dzienny. Liczba osdb, ktore
s}ucha}y danej stacji radiowej przy-
najmniej raz w dniu poprzedzal
jacym wywiad. ,,Czy stuchat pan
WCZOTaj Radia Eska Rock?”

Audytorium s'redniego kwadransa.
Rating — przecietna liczba osdb,
ketore s}uchaj:% danej stacji radio-
wej w danym pas’mie CZasowym.
Wskaznik moze byé Wyliczany dla
Wszystkich dni tygodnia razem lub
oddzielnie dla konkretnych dni
oraz dla wybranej dlugos’ci pasm
czasowych (min. kwadrans).

GRP (ang. gross rating point).
Wartos¢ okres’]ajz}ca og]%da]nos'é

w punktach procentowych.



CPP - koszt dotarcia z rek]am% do 1% grupy docelowej

koszt emisji reklamy

CPP=
raiting

CPT - koszt dotarcia z reklam% do 1000 0s6b z grupy

koszt emisji reklamy x1000

CPT=
(Raiting/100)x liczba TG

GRP (angA gross rating point). Wartosé okres']ajqca og]z}da]nos'é w punk—
tach procentowych pojedynczej emisji rek]amy lub sume pojedynczych
og]qda]nos’ci W ca]fej kampanii 1‘eklamowej.

GRP = zasieg kampanii x czqstot]iwos’c’ kontaktu

Zasicg kampanii = (liczba osdb, ktore widzia}y Spot co najmniej raz/popw
lacja) x 100%

Czqstotliwoéé = liczba kontaktu ze spotem/liczba 0sob, ktore mia]ry kon-
take ze spotem przynajmniej raz

Share. Sredni udzial kanalu w oglqdalnos’ci. Okresla procent widzow oglzy
daj%cych konkretny kanal (grupq kanalow) spos'réd Wszystkich widzow
og]qdajqcych te]ewizjq W danym czasie.

Zasicg kampanii. Wskaznik infbrmujqcy o tym, ilu widzow z grupy celo-
wej lub jaki procent grupy ce]owej mial kontakt z nasza kampaniz}. Zasicg
ana]izuje si¢ przy réinej liczbie kontaktow z rek]nmz}, np. przynajmniej
jeden raz, trzy razy.

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

Eventy

Informacje 0 organizacji eventow
(szczegolowe, zawierajace wszelkie
wytyczne na temat tego, na co ko-
niecznie zwracaé uwage, organizujac
Wydarzenie) znajdziesz w innym roz-
dziale. Tutaj krétko o eventach jako
o medium — elemencie media-mixu,
platformie, ktora ma zwrdci¢ uwage
i dla zbudowa¢ zasieg.

Point of sale (POS) to micejsce,

w ktérym mozna naby¢ nasz pro-
dukt — galerie handlowe, super-
markety etc. To tez przestrzen dla
interakcji z klientami, potencja]ny—
mi nabywcami, gdzie bezposrednio
opowiadaé mozna o dystynktyw—
nych cechach produktu. To dobra
platforma, jednak pochfaniajaca
sporo zasobdw. Uzyteczna, kiedy
wdrazamy nowosc na rynek (sam-
p]ing) qui potrzebujemy zwiqk—
szenia rozpoznawalnosci dystynk-
tywnych cech produktu.

Wszelkiego rodzaju festiwale,
konferencje, sympozja, meet-upy
to rowniez bardzo dobra forma
ekspozycji produktu do scisle okre-
s’]onej TG (target group). Konfe-
rencje dajnc mozliwos¢ dosé d}ugiej
interakcji z produktem, brandem —
to tez $wictna okazja do interakcji
z odbiorcnc, d]atego mozliwe jest
snucie narracji przy relatywnie
duiym skupieniu odbiorcy.
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Osobnym rodzajem eventow jest
ambient, krotko opisany w para-
graﬁe pos’wiqconym komunikacji
OOH. Eventy sg bardzo cza-

so- i pracochfonnymi platforma

i medium, ale w czasach clutteru

i wytezonej walki o atencje klienta
—s3 bardzo skuteczne.

Internet

Internet, odkad stal si¢ powszech-
nie dostqpny, daje reklamodawcom
i promotorom niespotykane weze-
sniej mozliwosci dotarcia do kon-
sumenta. Porywanie sie na szczegé—
lowe opisanie wszystkich narzedzi,
jakie daje nam digital, byloby wrecz
nierozsadne. Pamietajgc jednak,

ze jest to poradnik gléwnie dla
PR-owcoOw i contentowcow, ponizej
bardzo kréckie omowienie tego, co
wiedzie¢ na]eiy —albo jak% Wiedzq
poszerzy¢ — w kontekscie narzedzi
online dla budowania zasicgu dla

n ZlSZyCl'l infbrmac] 1.

Internet daje nam niesamowitg

mozliwos¢ penetracii grup odbior-
cow. Narzqdzia takie jak audience

insights (Facebook.com/ads/audien-

ce-insights/) pomagaja nam przede
Wszystkim w okresleniu insightéw
i glebszym zrozumieniu odbior-
cow, ich zainteresowan; pomagajg
crossowac narzedzia i komunikary.
Mozliwosci targetowania nie ty”(o
ze wzgledu na psychodemografie,
ale zachowania, lifestyle, lokalizach
— otwieraja zupetnic nowe sciezki
dla nas, PR-owcdw, w kontekscie
nie tylko budowania reputacji, ale
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tez zrozumienia dla organizacji czy
produktu. Dziqki temu zupe’mie
inaczej mozna wspieraé kampzmie
spolecznej odpowiedzialnosci,
kampam'e spo]feczne7 akcje informa-
cyjne, eventy i Wydarzenia.

Kilka rzeczy, ktore warto rozwazy¢,
gdy p]anu]’emy kampanig online

+  Social media to platformy
reklamowe. Media takie jak
LinkedIn, Facebook, YouTube
czy Twitter sg przede WSZySt-
kim p]atformami reklamo-
wymi — dopiero w dalszej
ko]ejnos’ci znaczenie majg
dzialania contentowe.

«  Okresl realne, jakosciowe cele.
Internet daje Wyj:%tkowo duze
mozliwosci monitorowania
aktywnos’ci — $ledz statystyki
serwisow, z keorych korzy-
stasz, integruj to z Goog]e
Ana]ytics i Wszystkimi mozli-

wymi silnikami anali tycznymi.

Tworz cele wielosktadnikowe,
taczace ruch z jakoscig tego
ruchu — staraj si¢ na samym
poczatku madrze mysleé

o sciezee uzytkownika.

. Korzystaj z agencji i domow
mediowych. Narzqdzia online
rozwijaj si¢ bardzo szybko; nie
da sie byc' ekspertem od ca}ego
digita]u. Zlecaj posZczegélne
zadania ekspertom, korzystaj
Z narzqdzi — opanuj proces kam-
panii 360 stopni, poszczegélne
elementy konsultuj acz eksperta—
miw danej dziedzinie.

Szukaj wiedzy. Trendy
zmieniajg si¢ bardzo szyb—

ko — o TikToku w 2017 roku
nike nie slyszal, a dzis jest
bardzo silng platforma wsrod
nastolatkow. Czytaj, szukaj7
poznawaj — wiedza to wladza.
Prébuj, testuj, mierz. Startujgc
z kampanig, badz elastyczny.
Jesli jedne narzedzia dziatajg le-
piej niz inne w tym samym cza-
sie, nie béj si¢ zmienic¢ pomys][u
na kampanie. Rotuj kreacje

— jezeli widzisz, ktore dziatajg
lepiej, optymalizuj proces.
Takiej e]astycznos’ci wymagaj
tez od 0sob, 7 ktc’)rymi pracujesz
przy rea]izacji kampanii.
Kampania online m'e]'ednsc ma
tWarz. Zapoznaj si¢ z info-

gl’ﬁf‘lkq pl’ZngtOWﬂ.ﬂ% przez

Unbounce:

NOOB GUIDE




Wskazniki kampanii online

Wskaznikéw mozemy zdefiniowad dziesiatki, jesli nie setki. Mieszczy sie

one jednak w ponizszych kategoriach:

+  Zasiegi — mierzone m.in. kontaktami reklamy z widzem, wejsciami na
strong (unique users), liczba odston spotu, filmiku. Czynnik najprostszy do
osiagniecia, wazny w kontekscie budowania swiadomosci czy w wypadku
kampanii zasiegowych. Malo méwi nam o reakejach uzytkownikéw na
komunikat, jest to tez czynnik najlatwiejszy do osiggniccia (paid).

+  Zaangazowanie — mierzone chocby engagement rate, czyli liczbg inte-
rakeji na FB (click, like, share) czy np. klikalnoscig (CTR) lub open
rate (w mailingach). Warto kazda kampani¢ komunikacyjng wzboga-
ci¢ wlasnie o wskazniki jakosciowe, pozwalajg ocenic jakos¢ reklamy
i to, jak reagujg na nig uzytkownicy.

+  Realizacja zatozonych celéw, czyli tzw. konwersja — procentowy zasicg
realizowanych celow. Jezeli chcemy np. zbudowad kampanie, z ktdrej
2% odbiorcow zapisze si¢ na nasz event, oznacza to, ze na 200 odston
reklamy na nasze wydarzenie zapisza si¢ 4 osoby. Warto okreslaé
konwersje na cele, poniewaz to pomaga widzie¢ kampanie lepiej.

«  Inne wskazniki, najczgscicj jakosciowe lub po prostu pomagajace
zmonitorowad jakosciowo poszczegolne parametry kampanii (np.
viewability, readability, CTR Rich Media, mobile visitors), pozwa-
lajg ocenié¢ elementy kreatywne i narzedzia, a to dla nas — jako dla
agencji czy organizacji — bardzo wazne.

+ Wzmianki (social mentions) — wskaznik poboczny, ale bardzo mocno
spiarowy”. Najprosciej stresci¢ mozna go tak: ile os6b méwi (i jak mowil)
0 nas, naszej kampanii, marce, produkcie.

. Czynniki biznesowe, czyli najczc;s'cicj ROI - zwrot z Zainwestowanych
w kampanig srodkow i zasobdw; przetozenie na przychod (najeze-
sciej ze sprzedazy).

Conversion rate 5%

Calculating conversion rate: 1 sale + 20 visitors x 100% = 5% CR

000
OOOO%
00O
Qoooo T
o O
20 visitors 1 sale

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

Modele sprzedazy

Cost per click (CPC) - koszt za
klikniqcie. Tak kupujemy rek]amy
disp]ayowe, mozemy kupowaé
kampanie na FB ete. Wygodny

w kontekscie Wy]iczzmia ROI,
dobry w kontekscie kampanii efek-
tywnosciowych — przykladowo 1,50
71 za k]iknigcie. Warto wiedzied: im
wezsza i ]epsza jakos’ciowo grupa,
tym kliknigcia sg drozsze.

Cost per mille (CPM) — koszt za
tysigc wys’wiet]eﬁ. Samych Wys’wie—
tlen, bez zadnych podejmowanych
akeji. Modele stosowane w kam-
paniach Zasiqgowych i maj%cych
budowa¢ swiadomos¢ kampaniach
informacyjnych, gdzie nie zwraca-
my uwagi na interakch.

Flat fee — stale swiadczenie serwisu
na rzecz reklamodawcy. Daw-

niej kupowa}o sie np. banner na
stronie gk’)wnej, dzis najczqs’ciej

$3 tO serwisy specja]ne na duiych
mediach i ich ekspozycja. Naj]epiej
sprawdza si¢ to w kampaniach
Wizerunkowych i brandingowych
— tez wcigz mocny model w kon-
tekscie niszowych ushlg, Serwisow
i kampzmii.

Cost per action — koszt za podjqcie
jakiejs’ akcji, czy]i np. Zakupu, zapi-
sania si¢ na event, pobrania rapor-
tu czy zapisania si¢ na newsletter.
Dobry dla reklamodawcy, s]abszy
dla \Nyd;\wcéw mediow.
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Narzedzia

Kampanie display, czyli kampa-
nic bannerowe. Moga by¢ plaskie,
moze to byc tzw. rich formar (ani-
macje) albo wideo. W tym wypad-
ku pamigtajmy, zeby forma nic ,za-
bila tresci”. Multimedialne formaty
s9 bardziej angazujace, ale z dru-
giej strony sg tez ,ciezsze” i mniej
uzyteczne. Kreacja w komunikacji
displayowej musi byé dostosowana
do oczekiwan klienta — musi tez
wyraznie mowic¢ odbiorey, czego
od niego oczekujemy, wiec zadbaj
0 to, zeby wyraznie zaznaczy¢ tzw.
call to action. Pamictaj o designie,
czyli projektowaniu, keore dziala.

Kampanie displayowe kupujemy
albo przez dom mediowy, albo

w sieci (run on network). Zobacz
przykladows oferte reklamowsy sie-
ci WP.pl (Reklama.wp.pl/) — albo
w modelu run on site, albo np.
przez dom mediowy, ktory nego-
CjOWS.]I b(—;dzie kamp:mie W r(’)inych
sieciach. Warto zna¢ tez pojecie
sieci afiliacyjnej, tj. sieci partner-
skiej serwisow, ktére daja swoje
tamy po to, by reklamodawca mogl
wybra¢ najbardziej atrakcyjna i do-
stosowang oferte. Siecig, z ktdrej
korzystamy n:ljczczs'ciej, jest sie¢
partnerska Google (Google Display
Network), czyli sie¢, w ktorej
kupujemy przez silnik Goog]e
poczytaj wigcej tutaj:

W procesach zakupu reklamy onli-
ne wazng 1'0]62 pe]mi programmatic
— proces automatyzacji w procesie
Zakupu i negocjacji stawek za re-
klamg online. Potrakeuyj to jednak
jedynie jako ciekawostkq, ponie-
waz w procesie zakupu i optyma]i—
zacji mediow najlepiej zdac si¢ na
specjalistéw.

Mailingi. W ich wypadku stosunck
jakosci do ceny przez reklamo-
dawcow weigz okreslany jest jako
najlepszy. Mowiac o mailingach,
m(')wimy o kilku 1'ozwi¢}zaniach.
Pierwszym z nich jest masowa
wysylka do zakupionej grupy (np.
posiadaczy kont na portalach O2
czy Interia.pl) — tam konwersja jest
bardzo niska, ale i koszt niewysoki.
Mozna tez zakupi¢ bazy mediow

u brokerow baz danych (choc
proceder ten zostal nieco skrocony
przez RODO, ale takze duzo kup-
nych baz” jest wqtpliwej jakoéci).
Inng prakeyky jest zdobywanie
e-maili Zgodﬂie ze sztuk%7 Czyli
produkowanie takiego contentu,
informacji, produkcji, zeby ludzie
sami zapisywa]i si¢ na Wysy}a—

ne przez Ciebie tresci. W tym
Wypadku mai]ing to uzupe}nienie
strategii komunikowania marki,
mozna go tez zakwalifikowa¢ do
kategorii Lpermissive marketing”,
czyli marketing ,na zyczenic”.
Kampanie maﬂingowe W tym
modelu majg o niebo wyzsze CTR
(click through ratio) i OR (open
rate). Budujac kampanig informa-
cyjng, a szczegé]nie sprzedaiowsc,
cickawg prakeyky jest tzw. cold

mailing, czyli ustuga marketingo-
wa, ktora polega na tym, ze placisz
za dostarczone leady sprzedazowe.

Social media. O social mediach
(w szczegolnosci o Facebooku

i Instagramie) znalez¢é mozna
informacje W innych rozdziatach
tej pub]ikacji. Warto pamigtaé

o innych maszynkach sprzeda-
zowych dla kampanii. Dla B2B
bedzie to oczywiscie LinkedIn ze
swoim s’wietnym mechanizmem
dla rekrutacji i systemem reklam.
Kiedy zalezy Ci na dotarciu do
dziennikarzy, warto uwzg]qdnié
Twittera. Dla nastolatkdw 0CZyWi-
scie Tik'Tok, a jezeli cheesz dotrzed
do grafikow/projektancow, klasy
kreatywnej, to moze... Behance?
Nie zamykaj sic w mediach, kcore
znasz. Zwroc uwage, jak ckosystem
social mediow moze byé rozbudo-

SEO/SEM - pozycjonowanie w wy-
szukiwarkach (organiczne — search
engine optimization) oraz kampanie
marketin gowe W Wyszukiwarkach
(search engine marketing). Widocz-
nosé organiczng buduje si¢ przez
dostosowanie witryny, usllugi do tzw.
pagerank, czyli algorytmu odpowie-
dzialnego za pozycjonowanie stron
online. Z grubsza chodzi o to, by
tworzyé tresei, keore quq chqtm’e
Wyszukiwzme przez uiytkownik(')w,



st%d WZIost znaczenia content mar-
. . . /
ketmgu i poradmkowych ar tyku]row.
Google nie lubi oszustwa, wiec
banuje za stabe, powstz&e w sposéb
automatyczny, tresei.

W przypadku stracegii AdWords
remat jest bardzo rozleg}y - poleca—
my konsultacje z ekspertami. Przy
promocji Wydarzeﬁ bardzo CZESto
korzystamy z remarketingu, czy]i
narzgdzia Goog]e, keore po Wejs'ciu
uzytkownika na strong podpina
pod niego rek]amq izanim pod%ia‘
Dziqki temu (a takze pixe]owi
konwersji) dokrgcamy zaintereso-
wanie naszymi eventami, akcj ami,
komunikacja specjalna.

Przyk}adowe narzqdzia, dziqki keo-
Tym mozesz sprawdzié kilka kwestii:

. czy Twoja strona jest szybka:
developers.google.com/speed/
pagespeed/insights/

. czy Twoja strona jest dostoso-
wana do urzadzen mobilnych:
search.google.com/test/mobi-
]e—Friend]y

/. / . .
. rozne T'Zf:CZy7 ktore warto WlCleCC .

Webmasters.goog]eb]og.com

. p]anowanie kampanii Ad-
Words: adwords.google.com/
home/tools/keyword-planner/

— p] aner S}(’)W k]uczowych.

Mobile. Reklame mobilng cechuja
WYZSzy poziom zaangazowania

oraz dluzszy kontakt uzytkownika

z marka w porownaniu do urzadzen
desktopowych. Wskazniki CTR

w wypadku reklam mobilnych sa

wyzsze. W obszarze mobilnej rekla-
my disp]ay marki konkuruj% miqdzy
sob% na duzo mniejszej przestrzeni,
ograniczonej do wielkosci ekranu
smartfona. W tej chwili najchgt-
niej wykorzystywane na rynku 3
formaty petnockranowe (full page,
interstitial). Duze mozliwosci dajg
reklamy rich format. Reklama mo-
bilna daje tez zupe}m’e inne, duzo
glebsze mozliwosci targetowania.
Segmentacji uzytkownikow mozna
dokonac na podstawie cech demo-
graficznych oraz behawioralnych,
ale mozna tez dociera¢ do indywi—
dua]nych odbiorcow na podstawie
ich lokalizacji.

Mozna wyswietli¢ reklame osobom
Znajduj%cym sie w d:mej chwili

w okreslonym miejscu. Co wigcej,
mozna Wys’Wiet]ié 1'ek]amq uzyt-
kownikom, ktc’)rzy w przesz]fos'ci
Znajdowa]i sie w poi:}danej przez
reklamodawee lokalizacji (geotrap-
ping). Po trzecie, mozna wyzna-
Czyé obszar, Wewnarrz ktérego
uzytkownicy beda otrzymywaé
powiadomienia lub wiadomosci
tekstowe (geofencing).

Influencer marketing - czyli
Wykorzystanie tzw. influenceréw
do zlewarowania infbrmacji, kt(’)rq
emitujemy. Jest to narzqdzie dzi$ juz
mocno rozpowszechnione, co do-
prowadzilo do obnizenia wiarygod-
nosci komunikacji influencerdw,
jednak to nadal bardzo dobre na-
rzedzie dla zbudowania swiadomo-
$ci i ,,d]ruiszej narracji’. Swietnie sie
sprawdza w wypadku technologii,

https.//fredcavazzanet/2015/06/03/social-media-landscape-2015/

Jak projektowad kampani¢ informacyjng?

turystyki, lifesty]e’u. Bardzo dobrze
tez mogloby to narzqdzie Zagraé

w kontekscie kampanii swiadomo-
sciowych czy spolecznych. Poszu-
kuj:}c lideréow opinii, ZWTOC uwage
na to, czy wybrany przez Cicbie
blogger/vlogger/instagrammer

jest wiarygodny. Dzis marki coraz
czesciej wybierajg mikroinfluence-
row zamiast wielkich, zasiggowych
lideréw opinii, poniewaz ci czgsto
przypominajg s][upy og]foszeniowe

i tracg przez to ,ludzki wymiar”,
ktory mogt by¢ mocnym argumen-
tem dla decyzji obserwujz}cych.

Narzgdzia, ktore warto znac:

+  Lifetube.pl - najwicksza
w Polsce sie¢ twdrcow na
YouTubie

+  Indahash.com — spolecznos¢
influencerdw, zautomatyzo-
wany silnik do budowania
kampanii z influencerami

+ Ddob.com - platforma dla
mikroinfluencerdw i marek,
keore chc% 7 nimi pracowaé.

Reklama wideo. Widco jest naj-
szybciej rozwijajacym si¢ formatem
w sieci. Oczywis’cie warto rozwaiyé
rek]amq na YouTubie (True View
Instream: Support.google.com/
displayspecs/answer/60550257hl=pl),
ale takze reklame wideo w so-

cial mediach czy tez w displayu.
Badania — ale i wyniki — pokazuja,
ze reklama tego typu jest bardziej
angazujjca, a z PR-owego punktu
widzenia mozna dziqki niej znacz-
nie wiecej powiedzieé,
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Uzyteczna wiedza
o reklamie internetowej

Wikipedia:
pl.wikipedia.org/wiki/Marketing_
internetowy

Publikacje 1AB:
iab.org.pl/badania-i-publikacje/
Raport KPCB:
kleinerperkins.com/perspectives/
internet-trends-report-2018/

Blog Neila Patela:
neilpatel.com/what-is-digital-marketing/
Niezawodna Quora:
quora.com/How-do-l-increase-my-

digital-marketing-knowledge

| s.78

Proces krok po kroku:
podsumowanie

1. Okresl cele dla kampanii: 6.

niech beda wiclosktadnikowe,
opracowane wed}ug metody
SMART. Niech uwzg]gdniaj:}
cechy ilosciowe (zasiqgowe),
ale i jakoéciowe (Zaangaiowa—
nie/akeje).

2. Przygotuj budzet: ile mozesz
wydaé i co chcesz osiqgn%c'.
Dzicki temu juz od poczgtku

bedziesz wiedzial, na jakie 7

media mozesz sobie pozwo]ié.

3. Okresl grupe odbiorcow —
kieruj sie kl‘yteriami behawio-

ralnymi bardziej niz demogra- 8.

ﬁcznymi.

4. Zaprojcktuj kampanie¢ wedlug
Zasady 4l: issue, insight, idea,
implementation...

5. ...gdzie pierwsze trzy I stano-
wi¢ bedg o kreacji. W kam-
paniach pamictaj jednak
0 charakterystyce mediow. To,
co ]eiy u podstaw kampanii,
nie w kaidym medium moze
dziatad, ze wzgledu na przy-
zwyczajenia uiytkownika.

Zaplanuj media. Nie boj sig
ryzykowad, pamigtaj, ze media
muszg by¢ dostosowane do
celu, keory cheesz osiagnad.
Inaczej si¢ plzmuje7 kiedy bu-
dujemy swiadomosé, inaczej

— kiedy zasicg. Jeszcze inaczej
p]anujemy natezenie na przy-
ktad wtedy, kiedy wprowadza-

my produkt na rynek.

Nie boj si¢ zmienia¢ media

i kreacje w trakcie trwania
kampanii. Jezeli monitorujesz
proces, optymalizuj go!

Monitoruj kampaniq
i wyciggaj wnioski.



_ Czy potrafisz zdefiniowa¢ cele dla swojej kampanii?
_ Czy przygotowales kilka kreacji reklamowych?
_ Czy dobrze rozumiesz wskazniki kampanii?
_ Czy masz zdywersyfikowane narzedzia i przekazy?

_ Czy potrafisz ewaluowac na biczaco przebieg kampanii?

Co musisz zapamietac?

_ Typologi¢ narzedzi reklamowych oraz gdzie ich szukac
_ Wskazniki efektywnosei kampanii
_ Model budowy kampanii

_ Slowa i mechanizmy stojace za dobrymi kampaniami

Jgff projektowad kampani¢ informacyjng?
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) Big idea, czyli pomysl
- kreatywny z silnym
umotywowaniem (...)

‘\




05

Prezentowanie
projektow PR

Czego sie dowiesz:

]ak przygotowaé kampaniq PR. D]aczego powinnis’my Zaczqé

od pomys]ru na strategie, a nie od doboru narzqdzi.

CO ZaWiCl‘ﬁ prawid}owo skonstruow:ma OFCI'('J PR I<ata rzyna
Pastuszka

Co to jest zasada 41.

Managing Partner

. . . Ce
Jak zrozumie¢ potrzeby partnera i gdzie szukac insightow. w Publicon

| s 82



Wyzwania

Najpierw jednak kil-
ka zasad, o ktérych
powinienes pamietac,
przygotowujac oferte:

Cwiczenie

Stworz strategie dla swojej marki.
Zacznij od okreslenia tego, co za-
mierzasz osiggna¢, w jakich mediach
chcesz sie pojawi¢ oraz w jakim
tonie powinny by¢ Twoje wypowie-
dzi. Okresl cel, a nastepnie opracuj
przekaz. Na samym koncu dobierz
narzedzia, za pomoca ktorych
zrealizujesz powyzsze.

I. Nigdy nie budujemy strategii,
7aczynajgc od doboru narzqdzi.
Co mam na mysli? Zespol, zamiast
mys’]eé o kampanii (przekazie,
celach itd.), proponuje narzqdzia:
,,za}éimy Facebooka, Instagram,
wyslijmy informacje prasowa”.

Ale po co? D]aczego? No wlasnie.
Pamietajmy, ze pl:m komunikacyj‘
ny sklada si¢ z trzech elemencow:
strategii (s to cele komunikacyjne,
przekazy), takeyki (kanaly ko-
munikacji, grupa docelowa) oraz
mechaniki (narzedzia). I whasnie
w tej ko]ejﬂoéci budujemy p]an
komunikacyjny. Nigdy odwrotnie.

2. To, ze dla Ciebie cos jest jasne,
nie znaczy, ze jest zrozumiale dla
innych. Zasada ta dotyczy 7ardwno
pracy nad ofért:% w zespole, jak

i prezentowania jej przed klientem.

Wielokrotnie widziatam, ze ktos
ma naprawde dobry pomyst, ale
nie potrafil go dobrze przedsta-
wic. By1 on dla niego tak 0CzZywi-

Prezentowanie projekeéw PR

Pracujac w agencji, a jednoczeénie i na uczelni, zauwaZy}am, 7e dos¢
duZym prob]emem jest stworzenie poprawnej prezentacji. Najczec's'ciej $q
one niedopracowane — brak im Wyraz'nej struktury, nie sg odpowiednio
osadzone w kontekscie biznesowym — przez co nawet najlepsze pomysly
nie majg szans sie obronic. I cho¢ nie ma dwoch takich samych projek—
tow, kazda przygotowywana przez nas oferta ma elementy wspélne.

W tym rozdziale postaram si¢ uporzacdkowac' Twoja Wiedzg 1 zwrécq
uwage na najwazniejsze aspekty, dzigki ktérym etap ofertowania bgdzie
przebiega} sprawniej, a tworzone projekty qu% jeszcze 1epsze.

sty, ze czesto pomijat kluczowe
clementy. Dlatego zrob sobie plan
prezentacji, podobnie jak CWOTZYSZ
konspekt, przygotowujac artykul
czy informacje prasowa. Zajmie

Ci to chwilg, a pozwoli unikna¢
niedopowiedzenia.

3. Zostawianie Wszystkiego na
ostatnig chwﬂq. Wydaje si¢ oczy-
wiste, a jednak Przygotowujacc
duze strategie, nie mozemy pozwo-
li¢ sobie na g}upie bh;dy, zwlaszeza
kiedy rozmawiamy o duiych pie-
ni%dzach. I cho¢ tworzenie harmo-
nograméw czy budzetow wydaje
sig mato atrakcyjnym zadaniem

w kontekscie opracowywania stra-
tegii czy precyzowania pomystow,
to jednak jest bardzo wazne, a my
powinnis’my podejéé do tematu
rzetelnie. Co wiecej, z kaidym,
nawet najlepszym pomys}em warto
sie ,,przespaé”. Cos, co dzis wydaje
sig dobre, jutro moze juz takie nie
by¢.
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Proces
krok po
kroku

B

=E= Warto wiedzie¢

Raporty, ktére warto znaé:
Trendbook.hatalska.com
Trends.fjordnet.com

Jwtintelligence.com/trend-
reports/the-future-100-2019
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Zapoznanie sie
z briefem. Research.

Brief, czyli dokument zawierajacy
ogé]ne infbrmacje 0 potencjalnym
Kkliencie i jego otoczeniu rynkowym7
jest niezquny do przygotowania
propozycji dzialan operacyjnych i/
lub strategicznych. Jezeli na etapie
zapytania ofertowego nic otrzymali-
smy wypetnionego briefa, warto go
przygotowaé i przes]fac' do klienta

2 proéb:} 0 uzupe}nienie. Forma
dokumentu jest dowolna. Moze

to byé kwestionariusz, zawieraja-

Cy pytania otwarte i zamlmiqte.
Dotycza one: misji, wizji i scrategii
firmy, oferowanych produktow,
grup doce]omfch, mocnych i s}abych
stron przedsiqbiorstwa, pozycji na
rynku, dotychczas podejmowanych
dziatan PR, efektow, jakie udalo sig
osiqgnqc', harmonogramu prac oraz
p] anowanego budzetu. W briefie po-
winnismy uwzgledni¢ takze pytanie
o konkurencje. Ten punkt najezgscicj
wymaga uzupe]mienia o sposéb,

w jaki te ﬁrmy komuﬂikujq.

Dokladne zapoznanie si¢ z briefem
to zaledwie cz¢$¢ pracy, jaka przyj-
dzie Ci Wykonaé. Ko]ejnym krokiem
jest pog}gbiony research dotyczz}cy
branzy, rynku i akcualnych trendow.
Niezqunych inFormacji szukaj

w publikowanych cyklicznie rapor-
tach, analizach czy opmcow:miach
(:u‘tyku]fy w serwisach braniowych,
opiniotworczych). Skorzystaj takze

z narzgdzi rakich jak: Brandag,
Sotrender, Press Service czy IMM.
Kazde = wWyZej Wymienionych do-
starczy Ci infbrmacji 0 podejmowa—
nych przez te podmioty dzialaniach
online czy W mediach tradycyjnych.
Dane te zazwyczaj przedstawiane s3
w formie raportu, zawierajacego wy-
pracowane publikacje, ton wypowie-
dzi, autorow. Zapoznaj sig z dzienni-
karzami, ktorzy publikuja artykuly
na temat interesujgcej Cie braniy.
Przeanalizuj social media i znajdz
liderow opinii — influencerdw.

Zebrane materialy doktadnie prze-
ana]izuj. Najwazniejsze przedstaw
w ofercie i pokai, 7e rozumiesz
branig, w 1<t6rej dziata klient. Ni-
gdy nie wrzucaj surowych dzmych.
Poddaj je odpowiedniej obrobce.
Pokaz, dlaczego sg istotne i co

z nich Wynika.

Fot. Thomas Drouault



Pytania, ktére powinni$my uwzgledni¢ w briefie:

«  Jaka jest misja, wizja, dziatalno$¢ oraz oferta firmy?

+  Charakterystyka produktu/oferty oraz cena.
Jaki jest sposdb produkcji/realizacji produktu/ustugi?
Czym wyrdéznia sie produkt na tle konkurencji?

+  Jaka jest grupa docelowa firmy?

«  Jaka jest relacja klienta z marka, produktem?

«  Jaka jest konkurencja firmy (segmenty rynku, szanse
i zagrozenia, gtébwni gracze i ich pozycjonowanie)?

+  Czy dotychczas podejmowano dziatania PR?

« Jezeli tak, to jakie i z jakim efektem?

« Jakie sa wyzwania dla komunikac;ji?

«  Jaki jest zakres prac agenciji?

« Jaki jest harmonogram prac i budzet

przeznaczony na ich realizacje?

Proces kreatywny
Dobre pomysly nie zawsze powstajg od razu. Najez gé ¢j s3 wynikiem
rozméw odbywanych w trakeie spotkan, tzw. burz m géw. I cho¢
kazdy z nas mial okazj¢ uczestniczy¢ w takim proccsic, nie kazdy ma
swiadomos¢ tego, ze ma on pewna okreslona strukeure, kedrg powinni-
smy zachowad, aby unikna¢ chaosu i nieporozumien. Pracujac w duzym
zespole, na pewno miales okazje przekonaé si¢ o tym, ze ilo$¢ nie zawsze
znaczy jakos¢. Nie zrozum mnie zle. Zakladam, ze kazdy uczestnikow,
dz 1((k1 doswiadczeniu i posiadanej wiedzy, wnosi co$ do zespotu. Jednak
zle przygotowane i poprowadzone spotkanie jest nicefektywne — czgsto

zbaczamy Z tematu, jcstcémy rozkojarzcni, marnujemy czas swéj i innych.

Jak juz wspomnialam, burza mézgdw to proces. Nie badzmy wige rozeza-
rowani, kiedy przyjdzie nam osadzi¢ gow jakichs ramach. Oczywiscie,
wymyslajac strategie, powinnismy wyjs¢ poza pewne schematy myslenia,
w przeciwnym razie istnicje duze ryzyko, ze nasze projekey beda dobrc

9%

ale nie ,wécickle inteligentne

*Okreslenie to zostato uzyte podczas jednej z gali Ztotych Spinaczy, w kontekscie kampanii
.Dick Dobrowolski’, przygotowanej przez Publicon na zlecenie Instytutu Spraw Obywatelskich.

Prezentowanie projekeéw PR

Organizujac burzq m(’)zgc’)W, powi-
nienes by¢ dobrze przygotowany

(za Toba etap pozyskiwania danych
od klienta oraz researchu). Chege
zaangaiowaé w projekt inne osoby7
powinienes’ przekazaé im Wszystkie
niezbedne informacije. Mozesz to
zrobi¢ przed spotkaniem — wysylajac
notatke e-mailem. Wazne: skup si¢

na konkretach i danych istotnych

dla przygotowania oférty. Kiedy juz
kazdy wie, jakic sg zatozenia i cele
spotkam'a, naleiy Wybraé moderatora
— osobe, ktora bedzie odpowiedzialna
7ajego prowadzenie. Moze to byé
organizator lub inny czonek zespo}u,
ktory ma odpowiednie kompetencije

i sprawdzi sie w tej roli. Nastepnie
ustalcie przebieg spotkam'a i mozecie
juz przejs¢ do dyskusji i zbierania
pomystow. Pamictaj, ze nie ma zlych
rozwi:izar'l. Byé moze z jednej idei zro-
dzi si¢ kolejna. Zadaniem moderatora
jest notowanie wszystkich Ppropozyciji.

Warto wykorzysta¢ do tego flipchart
lub inne widoczne micjsce. Ta czgs¢
spotkania niec moze trwac w nie-
skonczonos¢ — nalezy okresli¢ pewne
ramy czasowe. Po krockiej przerwie
nastepuje omowienie Zapisanych
propozycji, a potem przerabianie ich
i ulepszam'e. Na koniec moderator
podsumowuje opracowane pomysty
i zbiera jew calos¢. Tona ich podsta—
wie powstanie finalna oferta.
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| Przygotuj sie do spotkania.
Zbierz i opracuj informacje,
ktore wykorzystasz

do przygotowania oferty.

0 Zbriefuj zespot, z ktérym
bedziesz przygotowywat oferte.

3 Wybierz moderatora, ktory
poprowadzi spotkanie.

4 Zachec¢ zespdt do dzielenia
sie swoimi pomystami.

5 Notuj pomysty w miejscu
widocznym dla catego zespotu.

6 Omow zebrane pomysty
— przerabiaj je i ulepszaj.

Wybierz gotowe pomysty
i podsumuj spotkanie.

~?

Fot. Victor Rodriguez
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Przygotowanie oferty

Spotkanie z zespolem zakonczylo
si¢ sukcesem — stworzy]is’cie stra-
tegie, ktora odpowiada zalozeniom
przedstawionym w briefie. Czas
wice przelaé gotowy pomyst na
papier. Ood czego Zacz%é?

Elementy dobrze
skonstruowanej oferty:

I. \X/prowadzenie. W tej czqéci
Wykorzystaj dane, keore udato Ci
si¢ pozyskac: o sytuacji rynko-

wej, otoczeniu klienta, zmianach
spolecznych i medialnych, jakic
zachodza, czy trendach, keore
pozwola zrozumie¢ zaproponowane
rozwigzania.

2. Zdefiniowanie prob]emu klienta.
Jako ekspert ds. PR, ale i partner
biznesowy7 powinienes’ potraﬁé
zidentyfikowa¢ trudnosci wystepu-
jace w danym przedsigbiorstwic. Bez
wzgledu na to, jakie jest ich podloze,
klient musi mie¢ pewnosé, 7e je
rozumiesz i masz niezbedna wiedze.

3. Benchmarking, czyli zestawienie,
poréwnanie wlasnych procesow

i prakeyk z tymi, ktdre stosowane
sa u konkurencji lub w firmach
majacych podobny problem (np.
trudnosci z rekrutacj:} nowych
pracownikéw).

4. Okreslenie celéw wizerunko-

wych i biznesowych na podstawic
strategii organizacji. Wyznaczone
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przez nas cele powinny zdefinio-
wac gh’)wne kierunki dzialan i, co
wazne, byé: mierzalne, osiggalne

i okreslone w czasie. Przykladowe
cele wizerunkowe: budowanie pozy-
tywnego wizerunku firmy, budo-
wanie dobrych kontaktdw z inte-
resariuszami przedsiqbiorstwa czy
podtrzym:mie i budowanie dobrych
re]acji z dziennikarzami. Bizneso-
we: dotarcie do nowych klientéw
za poérednictwem internetu — 10
nowych leadow tygodniowo lub
WZTOSC sprzedaiy 0 20% na prze-
strzeni roku.

5. Big idea, czyli pomyst kreatywny
Z silnym umotywowaniem — czas
opisaé Zaproponowang przez nas
strategie.

6. Narzqdzia, czy]i wspomniana juz
mechanika. Zdecyduj, w jaki sposob
bedziesz dystrybuowal komuni-
katy. Wazne, aby zaproponowane
narzedzia byly szczegotowo opisane
i przemyslane w kontekscie pla-
sowania informacji w przestrzeni
publicznej. Pamigtaj, aby przed za-
proponowaniem narzedzi sprawdzic
ich wykonalnos¢.

7. Harmonogram i kosztorys
dopasowane do potrzeb i mozli-
wosci klienta. Kosztorys przygotuj
rzetelnie, krok po kroku.

O czym warto pamietac?

1. Oferte konstruujemy wg zasady 41
(issu, insight, idea, implementation)

2. Oferta oprocz glebokiego zrozu-
mienia potrzeb partnera, insightow
i ich opisania to takze forma,

w jakiej jest pokazana. Licza sig
starannos¢ i estetyka.

3. Swoja wiedzg warto potwierdzic
danymi i badaniami. Jezeli takimi
dysponujemy, przedstawmy je
klientowi.

Budzetowanie —
przygotowanie SoW

Scope of work (SoW) to zakres prac
agencji wraz z ich wycena. Koszto-
rys najczqéciej przygotowywany jest
na podstawie stawek godzinowych
specjalistow i stanowi podstawe

do rozliczania si¢ z wykonanych
zadan. Pozycje, jakie powinny by¢
uwzglednione w SoW, to: zakres
prac (zadanie), dzialanie (skladowe
danego zadania), podmiot odpowie-
dzialny, ilogé (przewidywnny czas
wykonania zadania), koszt, prowizja
agencji (dotyczy zlecen zewnetrz-
nych) oraz koszt catkowity. SoW nie
ma jednej R)rmu}y — jest wynikiem
standardow wypracowanych we-
Wnatrz organizacji.

Koszty, jakie znajdy sic w SoW,
powinny by¢ dobrze umotywowa-
ne. Co wiccej, biorge pod uwage
mozliwosé negocjacji, warto przy-
gotowad plan A (maksimum) oraz
B (minimum, czyli to, co twoim
zdaniem jest niezbedne i konieczne
do Wprowadzenia W pierwszym
etapie wdrazania strategii).



Prezencowanie projekeéw PR

Scope of work - plan komunikacji PR

Zakres ustugi: Strategia kemunikacli, wsparcie procesowe kemunikacli marki XY2

Data powstania dokumentu: Wroclaw, 3010 2018 1.

; ; { ! Quantity/ | . | |Prowizj  Koszt | | sumA
{Zakres zadan |Dziatanle [ g Uezka Keszt TR poin 0 SUMA CALOSC |
Boezacaajrh.lahzaqallslymedm f=m 3 | ssopo | oo 750,002 | |
Dornle . S S Mhuss boias i B
|hamonogramow zawieraacych 1h 1 200,00 e 200002 |
Irekomendowane tematypucliacyl & 4oL L :
i |Opracowanie infomaci prascwych o | | | |
Media refatlons ! . orez p v o | om0 | o | tooap0st | 3200,00 31 i
- 2 matenaly missigcznie | | | |
g mediow tem 1 [ sono0 | mw | 500,002 |
.mmacum“w"@ i 1 3| om0 | o | o | i
. mediow sp wych th 4 200,00 0% 800,002 i 10 0a00a
|Zarzadzanie stratagly w social media | | | i i i
Social media [ (przygotowywanie rekomendac)i tiesct | th 6 | a0 | 0% 1200004 | 2400,00 7] i
rnabenat‘m do pizygu!cwama posmw} { { { 3 : H
Llnzymame IEIB.I'.‘] 2 biderami opinil " 2 200,00 i 200,00 24 i
w zakiasle I ! ! J : !
i 3 380,00 i i :
Doradziwo strateglczne fedizﬂ 5"3'3@ il I 2100002 | :

Project Mnnngcment rm;gﬂﬁmm Kontakt, montoring h 8 25000 " Zonapnd |
Grlpllb: deslgn wspalcle pmcesow g'u.fecznyl:h h L] 200,00 Do | 200,00 2 i

ECTTATRE.
RN e bl ol REGON 71423955
SR toccbook mmypeaikoncr KRG 0000373
1 NI R 108 5038 1

Kontakt z klientem — prezentowanie oferty PR

Relacje z klientem powinnismy budowad z poziomu eksperta. By¢ doradea, kedry wskaze odpowiednie rozwigza-
nie i sprawi, ze dany problem komunikacyjny zostanie zazegnany w najlepszy mozliwy sposob. Dlatego poswieé
klientowi calg swojg uwage. Stuchaj tego, co mowi, a nie jak méwi, i nie wyciggaj pochopnych wnioskéw. Co
wiccej, w trakeie rozmowy upewniaj sie, ze dobrze rozumiesz jego potrzeby, uzywajge konkretyzujacych, zamknic-
tych pytart, na keore dostaniesz odpowiedz ,tak” lub ,nie”. Tylko wtedy masz szanse zostaé partnerem na poziomie
strategicznym, a nic ,dostarczyciclem” ustugi.
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Perfect pitch

_ Badz ckspertem. Przygotuj si¢ do spotkania (poznaj dobrze klienta
oraz rynek, na kedrym funkcjonuje) i zyskaj pewnos¢ siebie.

Nie przekonasz innych do swojego pomystu, jezeli brakuje Ci przekonania.

_ Naucz si¢ opowiadaé. Badania potwierdzaja, ze opowiesci stymuluja
i angazujg ludzki mézg. Pozwalajg nawigzaé kontake ze stuchaczami,
ktérzy w takiej sytuacji Czqéciej godz:% sie z punktem widzenia méwizlcego

(opowiadajacego) i z przedstawionymi propozycjami.

_ Cwicz prezentacie tak dlugo, az przyswoisz sobie tresci i bedziesz mogl przedstawic
ja mozliwie jak najswobodniej. Pamigtaj, klient kupuje nie tylko pomysl, ale i osobe,
o o
kedra go przedstawia — jej podejécie i kreatywnosé.
_ Najlepiej zapamictujemy poczatek i koniec prezentacii.

Zudbaj 0 to, aby by}y atrakcyjne oraz powigzane z celami spotkania.
_ Odkryj przed stuchaczem nowe fakty i zyskaj jego uwage.

_ Rozwesel prezentacie. Jak wynika z badan, humor obniza poziom naszej samoobrony,

a stuchacz staje si¢ bardziej ,otwarty” na przekazywane przez nas informacje.

_ Stuchanie jest wyczerpujace, a zbyt duza dawka informacji utrudnia przekazywanie tresci.

Postaraj sie mowic¢ zwiqile i na temat.

_ Upewnij sig, ze to, co przedstawiasz, jest zrozumiate dla klienta (decydenta) i odpowiada
jego oczekiwaniom. W trakcie prezentacji uzywaj konkretyzujgcych pytan, na keore
) Y ych py

dostaniesz odpowiedz ,tak” lub ,nie”.

_ Niemal kazda prezentacja przebiega w dos¢ emocjonalnej atmosferze.
Postaraj si¢ opanowaé nerwy i skup si¢ na tym, co mozesz osiqgnqé. Zgodnie Z jednz}

P

z najwazniejszych zasad negocjacyjnych: licza si¢ twoje fakey i ich emocie”.
_ Na koneu prezentacji sprawdz, czy klient utozsamia si¢ z twoim pomystem.
Zapytaj, czy zdecydowalby si¢ na wdrozenie proponowanej strategii w swojej firmie.

Jezeli odpowiedz brzmi ,rak”, dowiedz si¢, co zrobi¢, aby sfinalizowa¢ kontrake. Jesli uslyszysz

nie” — zweryfikuj, co stoi na przeszkodzie, i postaraj si¢ rozwia¢ wszelkie watpliwosci.
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Prezentowanie projekeéw PR

Checklista

_ Czy otrzymales briefa? Jezeli nie, to czy przygotowales kwestionariusz

i przestales go do klienta z prosby o uzupelnienie?
_Czy dobrze zrozumiale$ potrzeby i oczekiwania klienta?
_ Czy uzupelniles brief o wlasny research?
_ Czy masz wszystkic niezbedne dane do przygotowania oferty?
_ Czy przeanalizowale$ zebrane dane i wybrales te, kedre wykorzystasz w ofercie?
_ Czy wiesz, jak przygotowad si¢ do ,burzy mézgdw™

_ Czy wiesz, z czego sklada si¢ oferca?

_ Czy potrafisz zdefiniowa¢ cele dla kampanii PR?
BUATA aled arte o nead- ?
_ Czy przygotowales oferte zgodnie z zasada 417
_ Czy przygotowana przez Ciebie oferta jest kompletna?
_ Czy przygotowales harmonogram dziatan i budzet kampanii?

_ Czy wiesz, jak poprowadzié rozmowe ncgocjacvjn:}?

Co musisz zapamietac

Poswig¢ czas na przygotowanie researchu i zapoznanie si¢ z potencjalnym kliencem.
Swojg wiedze wykorzystasz nie tylko w ofercie, ale takze podezas rozmow negocjacyjnych.

~Burza mozgow” nie jest spotkaniem przy kawie, a procesem,
ktdry wymaga odpowiedniego przygotowania.

Dobrze przygotowana oferta sklada si¢ ze stalych elementow. Jezeli zastosujesz je
w prezentacii (zasada 41), mozesz by¢ pewny, ze bedzie kompletna, czytelna i zrozumiala.

Kazda kampania powinna by¢ osadzona w czasie.
Pamigtaj o tym, zeby zawsze przygotowywaé harmonogram prac.

} ’ Klient chee wiedzied, ile bedzie musial zaplacic za wdrozenie stracegii. Przygotowujac koszeorys (SoW),

starannie wycen kazdy z zaproponowanych elementow. Pamigtaj, bledy sporo kosztuj.
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Kluczowe jest bowiem to,
by wyczerpac temat i jedno-
czesnie nie pozwolié, by te-
mat wyczerpal Ciebie. Czy-
telnik z pewnoscia wyczuje,
jesli tekst bedzie sztucznym
-pompowaniem” objetosci.
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Wezmy stowa
na tapet, czyli
7 krokow do
dobrego tekstu

Czego sie dowiesz:

Jak poprawnie budowa¢ informacje prasowe?

]akie b}qdy najczqs'ciej pope]miamy w tekstach?

Z jakich narzedzi powinienes korzystad, aby Twoje teksty byly lepsze? Martyna
Mtynarczyk

PR Executive

Jak pracowa¢ nad jezykiem? w Publicon

Dlaczego nie powinienes pisa¢ postéw na Facebooku dla atencji?

| s.94



Wezmy slowa na aper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

Wyzwania

.
Nieodlaczng czescig pracy w branzy komunika-

cyjnej jest pisanie tekstow. Zetkniesz si¢ z rozny-
mi formami: informacjami prasowymi, tekstami
na bloga, postami do mediow spolecznoscio-
Wych, tresciami do ﬁrmowych gazetek, na strong
internetows, do ulotek... Staniesz przed rozno-
rodnymi zadaniami, dlatego tak wazne jest, aby
nie tylko czytac roznorodne teksty, lecz takze

pracowaé nad swoim j§zykiem.

W rozdziale tym poznasz
kilka sposobéw 1 narzgdzi,
dzicki ktorym Twoje teksty
beda lepsze. Dowiesz sie tak-
ze, na jakie bledy uwazac i jak
poprawnie budowac informa-
cje prasowe. To podstawowe
narzqdzie w PR — powinieneé

je zatem dokladnie znac.
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Wyzwania
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Piszqc niemal codziennie, z pew-
noscig nie unikniesz poczucia, ze
jednym razem teksty przychodzg Ci
tatwo, niemal bez wysitku i jestes

w stanie napisaé o wiele wiecej,

a innym razem siedzisz nad jednym
tekstem dlugie godziny, nie mogge
dobra¢ whasciwych stow. Projekey,
ktérych sie podejmujemy, wyma-
gajg nierzadko odmiennej narracji.
Po pewnym czasie moga poj awi¢

sie rozmaite wqtpliwos’ci: LCzy uby
na pewno teksty, ktore pisz¢, nie
brzmig za kazdym razem tak samo?”.

Cho¢ nie ma na to jednego rozZwig-
zania, z pewnos’ci% poméc moze stala
praca nad zasobem stow. Najwygod-
niej bedzie zaopatrzy¢ si¢ w maly
notatnik, ktory zawsze mozesz miec
przy sobie. Za kaidym razem, kiedy
czytajge, natkniesz si¢ na tadnie
brzmigce czy tez nowe stowo, zapisz
je. Obok zanotuj jego synonimy,
starajqc si¢ podaé jak najwigcej z pa-
micci. Postepuj tak réwniez z wyra-
zeniami, ktdrych uzywasz najezescie]
W swojej pracy (specjalizowanie sie
w jednej braniy bywa LWyczerpujgce
leksykalnie”). To znacznie lepsza
praktyka od korzystania ze sfownika
synonimow: tworzgc wlasne zasoby,
z pewnos’ci:} 1epiej je zapamigtasz.

Dlaczego nie
zawsze powinienes$
przestrzegac regut,
ktérych uczytes sie
w szkole?

Byé moze spotka}es' sie juz z okre-
$leniami: ;norma wzorcowa” i ,nor-
ma uzytkowa”. W szkole uczymy

si¢ tej pierwszej — odpowiadajqcej
formalnym sytuacjom, wymagajg-
cym zachowania jak najwickszej
starannosci jezyka — stowem: takiej,
do ktorej powinnismy dazyc. Jed-
nak nie kaidy tekst musi z niej ko-
rzystac. Wpisy na blogu, w mediach
spolecznosciowych czy tez nicktore
wystgpienia publiczne moga opieraé
sie na jtzzyku potocznym — i nie ma
w tym nic zlego. W jezyku nickice-
dy nie ma bowiem jednoznacznej
odpowiedzi, czy dane wyrazenie jest
poprawne. Wicele zalezy od kontek-
stu. Kluczem jest swiadome postu-
giwanie si¢ jezykiem i wybieranie
takich zwrotow, ktore 53 zrozumiale
dla Wszystkich odbiorcow w jedna—

kowy sposob.

Co zatem nalezy do normy wzor-
cowej, a co do uiytkowej? Zawarte
w tabeli zwroty to tylko przykta-
dowe sformulowania. Jesli mamy
jakiekolwiek thpliwos'ci codo
ZWTOtU, jakiego zamierzamy uiyé

— najlepiej sicgnac do stosunkowo
nowego stownika, np. interne-
towego na stronie PWN. Mamy
wowczas pewnosc, ze zostaly w nim
uwzglednione najnowsze zmiany.
Profesor Banko wskazuje, 7ze ,blad,
jak Wiadomo, jest blgdem dopc’)ty,
dopéki si¢ nie upowszechni, gdy 78
stanie si¢ czesty w mowic i pismic,
oznacza to automatycznie jego
spoleczng akeeptacig, po ktorej
zwykle nastgpuje tez akeepracja

”y

w sfownikach™.

! Sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/;8458



Wezmy slowa na aper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

Norma wzorcowa

Norma uzytkowa

Wystac¢ SMS

Wysta¢ SMS-a

Te mape

Ta mape

Siedmioro kociat

Siedem kociat

Na podstawie czego$

W oparciu o

Zrécko: opracowanie wiasne

Znaczenia stow z biegiem czasu sig
zmieniajg. Nie ma tu jednej 1‘eguly
— przede wszystkim trzeba zacho-
wac czujnos¢ i jak najwigcej czytac.
Najlepiej tez na biezaco sledzi¢
poradnig jezykowa Wydawnictwa
Naukowego PWN (sjp.pwn.pl) —
znajdziemy tam liczne wskazowki
dotyezgee najbardziej nurtujgeych
nas kwestii. Obserwujmy tez stowa,
keore nag]e stajg si¢ modne, i do-
ciekajmy ich znaczenia. Nie zawsze
to, ktdre si¢ upowszechnilo, jest
tozsame 7 jego stownikowg defini-
cja. Wynika €0 CZ¢Sto ze stosowania
zapozyczen z jezyka angielskiego

— kedre, choé brzmig podobnie

do naszych rodzimych wyrazow,
znaczy cos Zupe]mie innego.

Prosty przyklad: ,atencja”. Stowo
C€z¢SLO uzywane jest w znaczeniu:

uwaga, proszacy o uwage, zainte-
resowanie — tymczasem wedlug
LStownika ]qzyka Po]skiego PWN”
znaczy: szczegOlny szacunek, wzgle-
dy okazywane komus. Atencj¢ mo-
zemy zatem komus okazad, cieszyé
sie nig albo Zas]ruiyé sobie na nig.
Kiedy zas pub]ikujemy Zdjqcie kota,
a sam post dotyczy czego$ zupelnie
innego, robimy to jedynie dla przy-
ciggniecia uwagi — nie dla atenciji.

Jak raz na zawsze
poradzi¢ sobie ze
sformutowaniami,
przy ktérych nie-
ustannie sie wahasz?

7 pewnoscig informacje prasowe
przed przestaniem do akceptacji
klienta przekazujesz jeszcze do
korekty. Niewykluczone, ze po pew-
nym czasie zauwazysz bledy, keore
popelniasz czqéciej. Postaw sobie
cel, by calkowicie je Wye]iminowaé.
Zapisz kilka fraz, kedrymi postugu-
jesz si¢ na co dzien, w widocznym
miejscu — tam, gdzie ZaZWYCZaj
przebywasz, piszgc artyku}y. Opr(’)cz
sformulowan, przy keorych noto-
rycznie si¢ mylisz, Mozesz zanotowac
takze te, co do ktdrych masz czasem
wz}tpliwos'ci. Najczqéciej spotykam
si¢ z pytaniami o zapis liczebnikow,
stowa ,péttora” i ,poteore]” czy sto-
sowanie przecinkéw. Warto dopisaé
tez slowa i Frazy7 keore najbardziej
Cig zaskoczyly (zarowno pod wzgle-
dem pisowni, jak i znaczenia).
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Dlaczego nie mozesz dobrze pisac,
nie znajgc mediéw?

NajwaZnicjszym sposobcm na poprawe swojcgo jgzvka jcst... czytanic. Im
wiccej roznorodnych zrddet wybierasz, tym wigeej inspiracii zyskujesz.
Tyczy sie to 7arOWno tematow, jak i samej szruki pos1ugiwania sie stowem.

Czytajgc, zwracaj uwage na autoréw tekstow. Znajomos¢ dziennikarzy,
kojarzenie podejmowanej przez nich tematyki i stylu, jakim si¢ poclugu—
ja, znacznic ulacwia prace. Dobrze jest takze mieé ulub]onych tWOrcoOw.
Dotyczy to zarowno pisarzy, jak i dziennikarzy — kazdego, kto operuje
stowem. Nie ma nic zlego w podpatrywaniu ]&Lyka i adaptowania zwrotéw
do wlasnego stownictwa

Dlugos¢ vs jakos¢

Czy zawsze musimy pisa¢ dlugie teksty? W agenciji mozesz zetknad sie

7 typami umow, ktore doktadnie okreslajg liczbe znakéw w informacii pra-
sowej. Czesto bedzie to 2000 znakdw ze spacjami — co odpowiada srednio
pottorej strony A4. To objetos¢ optymalna, ktorg warto si¢ sugerowac. Klu-
czowe jest bowiem to, by wyczerpad temat i jednoczesnie nie pozwolié, by
temat wyczerpal Ciebie. Czytelnik z pewnoscia wyczuje, jesli tekst bedzie
sztucznym ,pompowaniem” oqutos’ci

Nie warto tez obawiac si¢ tzw. clickbaitowych tytuléw czy nawet ca}cj
takiej scrukeury tekstu. Zdarza sie, ze pou‘}tl\u]‘}cy starajy si¢ pisa¢ jedynie
tethv powazne, jakby w obawie przed osmieszeniem klienta. Dobrze jest
ednak uswiadomic sobie, ze nie kazdy temat i nie kazde medium wymaga-
je} jezyka rodem z Szekspira. Najlepiej jest juz w trakeie przygotowywania
miesigeznego harmonogramu tekstow uwzglednid to, do jakiego odbiorcy
cheemy dotrzec. To pozwoli z wickszg tatwoscia okresli¢, jaki styl jezyka
bedzie najodpowiedniejszy.

Krok po kroku: jak pisa¢ lepsze teksty?

Aby notka prasowa by}a latwa w odbiorze, najlepiej jest skonstruowac ja zgodl
nic z tzw. zasada odwrdconej piramidy. Oznacza to, Ze stopniowo przechodzi-
my od najbardziej ogdlnych informacji do najbardziej szczegdlowych. Najlepiej,
jesli to z leadu wynikaja najwazniejsze wiadomosci. To dobra prakeyka zwhasz-
cza wobec dziennikarzy, kt(’)rzy otrzymu;jg setki tekstow prasowych dziennie

i nie zawsze moga sobie pozwolic na czytanie kazdego w calosci. Zapoznanie si¢

| s.98

& Wazne

Nie ograniczaj sie do czytania tylko
tych mediodw, ktore prywatnie cenisz
i uwazasz za interesujace. Przeglada-
jac prase, nie omijaj artykutow, ktére
wykraczajg poza Twoje zaintere-
sowania. Poznawaj jezyk réznych
mediéw. Nawet jesli tematyka biznesu,
gospodarki czy technologii jest Ci
kompletnie obca, regularne czytanie
sprawi, ze bedziesz doskonale rozu-
miec¢ dyskursy, jakimi postuguja sie
konkretne tytuty, a do tego zyskasz
szerszg wiedze o $wiecie. tatwiej
bedzie takze zacza¢ prace z klientem
z nowej dla Ciebie branzy.

zsamym tytulem i leadem powinno
im wicle powiedzie¢ o tym, czy dany
temat bedzie interesujacy.

Mile widziane jest takze dodawanie
stodeytulow — pozwalajg one zwick-
szy przejrzystos¢ tekstu, ulacwiajy
czytanie i zachgcaja do lektury calosci.
Nie powinny by¢ oczywiste ani
zdradzac wszystkiego, co znajdziemy
w tresci danego akapitu, aby byly nie-
jako motywacja do dalszego czytania.
Mozemy jednak $wiadomie Zrezygno-
wac z ich stosowania — na przy-

klad wowczas, gdy piszemy krocki
komunikat prasowy i dzielenie tresci
nie jest konieczne.Naleiy pamiqtzlé,
7€ Zyjemy w ogromnym szumie
informacyjnym i aby faktycznie tekst
zostal zapamietany, trzeba odpowied—
nio podejs’é do temaru, znalez¢ nowy
kontekst. Nawert najlepiej napisany
tekst bedzie bezowocny, jesli bedzie

wywaial otwarte drzwi.




Do informacji dolgczamy zawsze
stopke zawierajacg dane kontakto-
we osoby, ktdra na co dzien zajmu-
je sie projekeem i bedzie w stanie
odpowiedzie¢ dziennikarzowi na
dodatkowe pytania. Mozna takze
spotka¢ si¢ z prakeykg dodawa-

nia na koniec krotkiej informacji

o firmie lub osobie, ktdrej dotyczy
tekse. Istotne jest, aby taka notatka
byta wyraznie oddzielona od infor-
macji prasowej. Zadbaj tez o sam
wyglad dokumentu wysylanego do
mediéw — pliki, jakie od Ciebie
wychodzg, s Twoja najbardziej au-
tentyczng wizytowka. Informacja
prasowa powinna byé umieszczona
na papierze firmowym klienta.
Zwrdé tez uwage na formatowa-
nie tekstw. Byé¢ moze firma ma

to ustandaryzowane — jesli nie,
dbaj po prostu o to, by za kazdym
razem pliki wygladaly (i nazywaly
si¢) w ten sam sposob. Zatroszcz
si¢, aby tekst byl czytelny, wyjusto-
wany, z interlinig, ktora nie meczy
wzroku. Spotkatam si¢ niejedno-
krotnie z opinig, ze dobrze zlozony
tekst powinien po przymruzeniu
oczu wydawad sie jednolicie szary,
bez wyraznych ,przeswitow”.
Zwrdd uwage na te jednorodnosé
w szezegdlnosci wowezas, gdy
osadzasz obok tekstu zdjecie.

Zawsze wysylaj teksty w dwoch
rozszerzeniach — .doc i .pdf. Na
koniec upewnij sie jeszcze, ze

w .pdf nie ma zadnych wiszacych
znakow — jest to uznawane za blad

Wezmy slowa na aper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

typograficzny. Dobrg prakeyka
jest takze ustandaryzowanie nazw
plikéw wychodzacych do mediéw:

NazwaKlienta_TytulNotki_
Miesigc_Rok

Dziennikarze nickiedy siegaja po
teksty d]fuiszy czas po Wysy}ce iar-
chiwizu]’:} teksty. Dodajqc do na-
ZWy miesiac, u}atwiamy im prace.
Ostatecznie nam rowniez }atwiej
bedzie raportowaé klientowi

swoje dzialania, oznaczajac pliki
wed}ug daty.

1. Zastanow
sie, co cheesz
powiedzied,

i Stworz
konspekt

Zardwno w pisaniu, jak iw przy-
gotowaniu wystapien publicz-

nych kluczowe jest zadanie sobie
pytania: ,,Co chcq przekazaé?”.
Warto stawiac je kilka razy podczas
tworzenia tekstu. Pozwoli to zyskac

poczucie kontroli nad procesem

i weryfikowa¢, czy podgzamy w do-
brym kierunku. Zapewne niejed—
nokrotnie zdarzy Ci si¢ odejs¢ na
d}uiej od tekseu, zacz;ic' gow jed—
nym dniu, a w innym skonczy¢
(notabene, niektérzy uwazajg to za
znakomita metode, ktdra sprawia,
7e tekst dojrzewa, amy zyskujemy
nowe podejscie do tematu — przede
Wszystkim latwiej jest nam ocenié¢
to, co juz napisa]iémy) — wowczas
zadanie sobie pytania, co odbiorca
ma zrozumiec¢ PO przeczytaniu
tekstu, utarwi kontynuowanie
pisania na drugi dzien. Co wiecej,
warto na pocz%tku zapisac' sobie to,

co cheemy przekazac czytelnikom.
Ostatecznie i tak usuniemy ten
zapis razem z innymi notatkami,
ale bedzie nam fatwiej zorganizo-
wac sobie prace nad tekstem. Na
bazie tego stworz konspeke, keory
poprowadzi Cie przez ca}y tekst.
Podziel go na kluczowe skladowe:
tytul, lead i poszczegolne akapity.
Ich liczba zalezy od tego, jak wicle
kwestii chcesz poruszyé. Dobrze
jest trzymaé sie Zasady7 aby kaidy
argument czy W;}tek zawieral si¢

w osobnym akapicie. Do kazdej
sekeji dopisz kilka najwazniejszych
informacji, danych czy osob, ktore
majg si¢ pojawié W danym miejscu.
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Tytul' Postaraj sig, by by} jak najbardziej

chwytliwy, a jednoczesnie
nie zdradzal wszystkiego.

I e ad Tu umiesé¢ najwazniejsze
informacje — esencje tego,

co cheesz powiedzieé.

Akapit 1 Wprowadzenie

i pierwszy argument.

Akapit 2 Drugi argument.

Akap it 3 Trzeci argument.

A k ap it 4 Czwarty argument.

Ak apit 5 Podsumowanic.

Rys. Przyktadowy konspekt informacji prasowej; Zrédto: opracowanie wiasne

I 's.100

& Wazne

Nie ograniczaj sie do czytania tylko
tych mediodw, ktore prywatnie cenisz
i uwazasz za interesujace. Przeglada-
jac prase, nie omijaj artykutow, ktére
wykraczajg poza Twoje zaintere-
sowania. Poznawaj jezyk réznych
mediéw. Nawet jesli tematyka biznesu,
gospodarki czy technologii jest Ci
kompletnie obca, regularne czytanie
sprawi, ze bedziesz doskonale rozu-
miec¢ dyskursy, jakimi postuguja sie
konkretne tytuty, a do tego zyskasz
szerszg wiedze o $wiecie. tatwiej
bedzie takze zacza¢ prace z klientem
z nowej dla Ciebie branzy.

2. Dobierz
jezyk do
odbiorcy

Najwaznicjsze jest, aby jezyk w pel-
ni odpowiadal medium — zaréwno
jes']i chodzi o sposéb argumen-
towania i przytaczane historie,

jak i sam dobor stéw. Inaczej tez
konstruowaé bedziemy tytuly — 5
sposobéw na..” czy tez 10 zasad,
Wed}ug ktérych...” idealnie pasuja
do medium lifestyle'owego, z kolei
w biznesowym lepiej sprawdza si¢
tytu]fy zawierajace nazwiska czy
odwazne tezy. Najwazniejsze jest,
aby za kazdym razem przeczytal
przynajmniej pie¢ artykulow z me-
dium, do ktérego piszemy.




Wezmy slowa na aper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

Pozwoli to zwrdcié uwage na jqzyk sposéb budowania zdan, argumentowania, powo}ywanie sie na zrodla, d}ugos'é
artykutow. Im lepiej poznamy specyfike portalu czy czasopisma, tym fatwicj nam bedzie pisac do niego teksty.

Jak skonstruowa¢ tytul, kedry bedzie przyciggal czytelnikow? Ponizej znajduje si¢ tabelka przygotowana na bazie
autentycznych naglowkow. Nickeore ze sposobéw dobrze si¢ ze soba tacza — grunt, zeby tytut zachowat swoj sens.

Typ naglowka

Przyklady

\X/y]iczanie

»13 znanych osob, kedre zaangazowaly si¢ w biznesy
kryptowalutowe” (businessinsider.pl)

Autorytet

,,Amerykaﬁski historyk nie ma thpliwos'ci. «Brexitu

nie quzie»“ (money,p])

Szczegdt (wyodrgbnienie punktdw z wyliczenia)

,Bledy nr 2 i 5 popetnia zdecydowana wigkszosc z nas.
o
Czym jeszeze «grzeszymy», robige demakijaz?” (onet.pl)

Emocje

JBudownictwo przysztosci — 5 zréwnowazonych do-
mow, w ktorych zapragniesz zamieszkac” (fpiec.pl)

Podawanie w watpliwos¢

LUEFA zrezygnuje z regu}y 0 go]ach na Wyjeidzie?
Wszystko przez e-sport” (onet.pl)

Cheesz zaangazowa¢ swoich pracownikéw? Zmien

p 70T a }‘ !
ozorowany bad podejscie o... 360 stopni!” (,Controlling i zarzgdzanie”)
Pytanic ~Kodeks pracy 2019 — ]211(16” zmiany w jego zakresic sa
planowane?” (money.pl)
Nawyki »Najglupsze zachowania kierowcow.

Tez tak robisz?” (naszemiasto.pl)

. . . !
Wszystko, co musisz wiedziec

LPIT 2019 — Wszystko, co trzeba wiedzie¢ o rozliczeniu

podatku” (polki.pl)

Poznaj... Designerski dom? Poznaj trendy na 2019 rok!” (polkipl)
Wiedza w pigulee JBiura z Romys}em, czyh' prﬁzegl%d dobrze
zaprojektowanych biur” (bryla.pl)
Polecenic L8 polskich grafikow i ilustratorow, keérych prace

warto pozna¢” (fpiec.pl)

CZCgO SIQ nauczvlcm. ..
o

~Wlasna firma nauczyla mnie, ze nie warto zaklada¢
meskiego garnituru na sile” (mamstarcup.pl)

Sposéb na...

Jak dba¢ o skérzane buty? Te sposoby sprawig, ze

zawsze bedg wygladaly idealnie” (kobietawp.pl)

s. 101 |
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3. ZWroc
uwage na
najczesciej
popelniane
bledy

Warto zwrdcié uwage szczegélnie

na te nieoczywiste b}qdy, ktore na
pierwszy rzut oka Wydan si¢ catkiem
poprawnymi sformutowaniami.
Ktore z nich brzmig znajomo?

Ismieje wiele b]qdéw, ktdre mozna
byloby tu wymieni¢ — na powyzszej
liscie znalazta si¢ zaledwie ich garstka
spoéréd tych, ktdre zdarza mi sie cze-
sto spotykac. Najlepsza prakeyka jest
sporzadzenie wlasnej listy stow i wy-
razen, ktore sprawiaja nam najwick-
sze problemy. Im bzu‘dziej quziesz
zwraca¢ uwage na bledy jezykowe,
tym czgécicj zaczniesz je dostrzcgaé.
Pomadc w tym moze m.in. wspo-
mniana juz przeze mnie pomdnia
jezykowa PWN. Regularne czytanie
jej wpiséw naprawde pomoze uczulic
si¢ na pewne sformutowania.

Jak pisa¢ o liczbach?

1. Nie lyez liczb z konedwkami
fleksyjnymi. Mozesz zapisac
liczebnik stownie, postawic¢ po
nim kropke lub ewentualnie
pominac kropke, jesli z kontek-
stu Wyrainie Wynika, ze jest to
liczebnik porzadkowy.

I s.102

Forma btedna Forma poprawna

bynajmniej przynajmniej

nomen omen notabene

brzydze sie robakow brzydze sie robakami

planuje zrobienie raportu
. .. (cho¢ w tym wypadku
planuje zrobic raport nickedre zrédla dopuszezaja

juz wariant z bezokolicznikiem)

wzigsc wzigé

wzigé cos na tapete wzigé cos na tapet

podda¢ w watpliwos¢ poda¢ w watpliwosé

3.

Przyklady:

Zapraszamy na pigcg rocznice ﬁrmy.
Zapraszamy na 5. rocznice ﬁrmy.

aSZa e

Stownie czy liczbowo? Mamy do wyboru trzy zasady. Mozemy wszyst-
kie liczby zapisywa¢ cyframi, stosowaé zapis stowny cyfr od o do 9 oraz
liczbowy dla liczb powyzej 10 lub zapisywaé stownie od 0 do 99, a od 100
— cyframi. Wazna jest konsckwencja.

Jednostki — oznaczenia jednostek miar (m, 1, g, s etc.) powinny by¢
poprzedzone spacja. Co innego, gdy mamy do czynienia z symbolami %
i °C — stawiamy je bezposrednio po liczbie. Wyjatkiem jest stowny zapis

/ P! ) )
symbolu procentow — 100%, ale juz 100 proc.

! Sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/;8458




4. Interpunk-
cyjne pulapki,
na ktore mu-
sisz uwazac

Cudzystéw

Poza W}as'ciw:% odmian% tego stowa
(méwimy W cudzys}owie”, anie

w cudzystowiu”) musisz takze
zwrdci¢ uwage na to, w jaki sposob
wyglada Twdj cudzystow. Jesli
pracujesz w Google Docs, praw-
dopodobnie otwicra si¢ i zamyka

w ten sam sposob — na gorze wyrazu.
Prawid}owy zapis, z ktérym spotkzk
my sie Chociaiby w Microsoft Word
czy Pages, to cudzyslow, keory jest
otwierany u dofu i zamykany u gory:
Lo tak”. Niewiele osob jednak wie, ze
domyslny dla klawiatury jest cudzy-
sléw prosty, keory dopiero programy
zamieniajg na drukarski. A czym
rézni sie cudzys}(')w prosty od dru-
karskiego? Ten pierwszy ma prosty,
zwezajyey si¢ ku dotowi kszeatt i naj-
cz§éciej wystepuje jedynie W wersji
gérnej, drugi za$ jest anrzywiony

i wystepuje w wersji gérnej i dolnej.
Musimy mie¢ jednak na uwadze, ze
nie kazdy kréj pisma ma w swoim
zestawie te znaki.

Przecinek przed
.ze" — nie zawsze

Warto zapamictad, ze w zdaniach
zawiel'aj%cych konstrukcje: ,mimo
ze”, ,dlatego ze”, ,chyba ze”, ,tyle
ze”, zwlaszeza ze” czy jako ze”
stawiamy przecinek wsteczny: czyli
nie bezposrednio przed ,ze”, lecz
przed calym wyrazeniem. Sg od
tego wyjatki — kiedy akeent pada na
pierwsze stowo w takim polqczeniu,
przecinek stawiamy przed e’

Przyktady:

« ,Pojde dzis do kina,
zwlaszcza ze ma padac”.

+ ,Pojde do kina dlatego,
7e ma padad”.

Pauza, pétpauza, dywiz

Pauza (—) najczesciej rekomen-
dowana jest do zapisu dialogow.
Przyjmuje sie, ze ma cﬂugos’c’ 1itery
m, pé}pauza - jej po}owq, a dywiz
¢wierd jej szerokosci. Iseniejg zrodta,
w ktorych spotkamy sie ze stanowi-
skiem, wedlug ktorego pauza moze
przejac wszystkic funkcje potpauzy,
a najwazniejszym zaleceniem jest
zachowanie konsekwencji zapisu

w calym tekscie. To o tyle dobre
podejscie, ze w zaleznosci od kroju
pisma znaki moga si¢ od sicbie tylko
nieznacznie roznic badz nawet wy-
stqpowac’ ty]ko w jednym wariancie.

Wezmy slowa na aper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

P(')lpauza (-) moze pos]ruiyé do za-
pisu definicji, weracenia, przedziatu
czasowego, zakresu scron. W dwoch
ostatnich przypadkach zdarza si¢
takze 7apis 7 dywizem. W edytorach
tekstu otrzymamy ja dzigki kom-
binacji klawiszy [ctrl] + [num -] lub
[emd] + [num -].

Dywiz (-), najkrotszy ze znakow,
okreslany jest tez mianem lacznika
czy éwierépauzy. W odrdznieniu
od pauzy i p(')h:)auzy7 nie jest on
znakiem interpunkeyjnym, a orto-
graficznym. Stosujemy go m.in. do
zapisu nazw i nazwisk dwuczlono-
wych: Bielsko-Biala, bialo-niebieski,
Pawlikowska-Jasnorzewska, a takze
w przypadku zapisu przedrostkow:
mikro- i makroekonomia.

Przecinek po
.pozdrawiam” w e-mailu

Podczas pisania e-maili obowigzuja
takie same reguly jak przy pisaniu
listow — i whasnie dlatego po formule
konezacej (,Gorgeo pozdrawiam”,

+Z powazaniem”, ,Z wyrazami
szacunku” itd.) nie stawiamy prze-
cinka. Warto tez zwrdci¢ uwage na
rozpoczecie e-maila — PO zwrocie po-
witalnym (np. ,Szanowni Panstwo”)
stawiamy przecinek i kontynuujemy
zdanie od nowego wiersza — oczywi-
scie malg licerg. Mozemy takze za-
koniczy¢ powitanie wykrzyknikiem.
Wowezas rozpoczynamy kolejne
zdanie duza literg.

s. 103 |
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5. Wroc
i przeczytaj
ponownie

Cho¢ kazdy, keo zajmuje si¢
pisaniem rozmaitych tekstow,
zdecydowanie powinien wspotpra-
cowa¢ z dobrym korektorem, warto
wykorzystywac tez ogolnodostep-
ne, nierzadko darmowe narzgdzia
do przyspieszenia pracy i popra-
wiania jakosci pisanych przez nas
tresci. Kazdy tekst powinien zosta¢
sprawdzony dwukrotnie — najlepiej
przez dwie rozny osoby, w tym
jedna, ktdra wezesniej tekstu nie
widziala. Pozwoli to spojrzeé na
material éwieiym okiem, Wylapaé
ewentualne potkniccia, a takze
sprawdzi, czy przekaz jest zrozu-
mialy dla czytelnika.

Przesytanie do klienta czy dzien-
nikarza artykulow z bledami

— chocby wynikajacymi tylko

zZ niedopatrzenia — nie powinno

w ogole mie¢ miejsca (literowki
czy brak polskich liter to bledy
ortograﬁczne, Czyli te najpowaz-
niejsze — kiedyé trzy ,,ortografy”

na maturze oznaczaly jej oblanie).
Pamigtaj, zeby przed wysytka zada¢
sobie pytania: ,Czy bylbym gotowy
Zaplacié za taki tekst? Czy ma on
wartos¢ dodang?”.

| s.104

6. Skorzystaj z narzedzi,
ktore ulatwia Ci prace

LanguageTool

Dodatk] «
wsluga korekty teksty e

()

Cennik wersji Farum  Rorwdf projektu  Polski -

Wpisz tekst lub udyj istniejacepe przykiadu. To jest przykiadowy tekst kibdey pokazuje, jak jak dziata LanguageTool.
L Tool Wi, bledy na cxes

1. Language Tool pozwoli dostrzec wigkszos¢ bledow. Funkcjonuje

w trzech modelach: darmowym, premium i enterprise. Korzystajgac

z bezplatnej wersji, mozemy sprawdzic¢ naraz tekst o objgtosci do 20 tys.
znakow ze spacjami. Za jego pomocg dokonamy takze korekey tekscow
w jezyku angielskim czy niemieckim. Narzedzie za kazdym razem pod-
powiada nam, ktore frazy zosta}y uzyte b}qdnie, gdzie popelnﬂis’my blacd
interpunkeyjny badz ortograficzny — jednak to do nas nalezy ostateczna
decyzja. Warto korzystad z niego $wiadomie. Jego akcualna wersja nie
jest jeszcze doskonata, program operuje pewnymi zasadami, lecz jest
pozbawiony umiethnos’ci analizy tresci — np. uznaje za blqd brak kropki
po srodeytule. Najwazniejsze jest, aby nie akceptowad w pospiechu
wszystkich zasugerowanych zmian — nawet wowczas, gdy sa one w pelni
zasadne. Istniejg b}czdy, ktore popelniamy stosunkowo czesto — i wlasnie
dlatego dobrze jest sie im przyjrzeé i Wycia}gac’ wnioski na przyszloéé.

2. Podobna funkeje ma portal Ortograf.pl, keory sprawdza poprawnosé
tekstow pod wzgledem ortograficznym, interpunkeyjnym, frazeologicz-
nym czy typograficznym. Dysponuje ponad tysiacem regul.

! Sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/;8458

Zrédta: https://languagetoolorg/pl/
https://www.ortografpl
https://www.synonimy,pl
http://www.zecerka,pl
https://getpocket.com
https://medium.com
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Sprawdzanie pisowni

wr Jezyk polski IV ./ Sprowds tekst fozed

Podabng tunkeje ma portal artograf o, kibry takstuw pod y
interpurkeyjrym, frazeologi azy f Dy je. ponad tysigeem regu.

3. Synonimy.pl to kolejne narzedzie, ktére pozwala tworzy¢ cickawsze
jqzykowo teksty. Wiele razy zastanawiamy si¢ przeciez, jak powiedzieé
cos inaczej: madrzej, prosciej, unikajgc powtdrzenia. Korzystanie z tej
prostej, darmowej wyszukiwarki synoniméw pozwoli Ci wybra¢ takie
okreslenia, ktdre najlepicj odpowiadaja grupie docelowej, dzigki czemu
tatwo dostosujesz jezyk komunikatu do odbiorey tekstu.

Synonimy.pl AL WYEAHE KSR

Reklama zamkn

e wydwiedaj be] resdamy

Synonimy do stowa wysublimowany

1. wyrafinowany . wyszukany, wymysiny, wykwintny, wysmakowany, subtelny,
finezyiny, kunsziowny

Wezmy stowa na taper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

4. Narzedziem, keore moze okazac
si¢ przydatne w skladzie tekstow,
jest Zecerka.pl. Poprawia b}gdne
zapisy cen i jednostek miar, czuwa
nad nadmiernymi znakami inter-
punkeyjnymi oraz zamienia dywizy
na pauzy lub pdtpauzy. Duzg zaletg
tego narzqdzia jest mozliwos¢
samodzielnego wybrania, wedlug
kedrych zasad ma by¢ sprawdzony
tekst. Cho¢ tres¢ jest poprawiana
automatycznie, otrzymujemy ra-

port o poprawionych biedach.

5. Z kolei cheac zweryfikowad, czy
tekst jest w petni zrozumialy dla
naszego odbiorcy, mozemy skorzy-
sta¢ z portalu Jasnopis.pl.

To projekt przygotowywany z Uni-
wersytetem SWPS i Narodowym
Centrum Nauki. Narzedzie mierzy
poziom skomplikowania tekstu,
wskazuje trudne Fragmenty isuge-
ruje, ktore stowa mozna zastapié
tatwiejszymi w odbiorze. Umoz-
liwia tez Zweryﬁkowanie tekstu
pod katem konkretnego czytelnika
— w ustawieniach zaawansowa-
nych mozna bowiem wybra¢ wick
odbiorcy (maj acy wskazywaé na
wyksztalcenie). Po sprawdzeniu
otrzymujemy szczegotowy raport

i podpowiedzi, jak sprawié, by
tekst by1 bardziej zrozumialy.
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Raport korekt Zecerki

Poprawitam

Spagle prry znakach intarpunkeynych: 0
Dywizy na potpauzy: 1

Przeniesione spajniki, prayimki | liczby: 5
Format zaplsu cen: 0

Zapls popularnyeh skrdtow: 0
Cudzystowy proste na drukarskle: 0
Apostrofy zastepeze na zaokraglans: 0
Dwukropki na kropki w godzinach: 0
Zaimki osobowe i dzierzaweze: 0
Przedziaty: 0

emallna e-mat: 1

Tytuty zawndowe: 0

Usunetam

Powlelone znaki Interpunkoyjne: 0

Dodatam
Spacje w oznaczeniach miar: 0
Punkbéw dzielenia wyrazdw: 33

Spacje preed skrdkami itp. i ibd.: 0

Przeniastam Inicjatéw Imion przed naewiskiem: 0

Linki | adresy e-mall: 0
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6. Przydatne mogg si¢ okazac rowniez
portal i aplikacja Getpocket.com.

To platforma do zapisywania lin-
kow do artykutow i wideo,
segregowania ich wed}ug kategorii

i odtwarzania nawet poza zasi¢giem
sieci. To narzedzie, ktdre nie tylko
ulatwi research i zapisywanie tresei,
ktore nas inspirujg. Dobrq praktyk%
jest takze zachowywanie wybitnych
jezykowo tekstow. Polgczenia wyra-
26w, ktore zrobily na nas ogromne
wrazenie; niezwykly styl autora,
ktérego nie sposob przeczytad
jednym tchem, bo zdania az proszy
sie 0 celebrowanie kaidego stowa

— wszystko to warto zapisywac. To
ten rodzaj zbicractwa, ktore nigdy
nie bedzie w zlym tonie.

7. Na deser cos, bez czego nie wy-
obrazam sobie pracy copywritera.
Pozycja ta bczsprzecznic powinna
znalezé sie w kaidej agencjiina
biurku kaidego, kto zajmuje si¢
tekstem. Mowa o ,,Stowniku dobre-
go stylu” Wydawnicewa Naukowego
PWN. To znakomita podpowiedz
dla tych, keorzy poszukuja pick-

!
nych polaczen wyrazowych.

7. Dbaj o to,
by tekst byl
zrozumialy

Oto kilka praktycznych sposobdw,
ktdre warto zastosowad, by tekst
byt fatwicjszy w odbiorze:

Pisz mozliwie prostymi zdaniami.

Zdania wiclokrotnie zlozo-
ne utrudniaj'% zrozumienie
tekstu, a co wiecej — niekiedy
trudno zachowa¢ w nich stu-
procentowsa poprawnosc.
ngécicj uzywaj strony czynnej.
Zmniejszy to poziom skompli—
kowania tekstu, a przy okazji
pozwoli unikna¢ oficjalnego tonu.
Mow jezykiem grupy docelowej.
Zupelnie inaczej buduje si¢
sformulowania w srodowisku
start-upOw, inaczej w swiccie
korporacji, a jeszcze inaczej
w biznesie. Aby lepiej poznaé
jqzyk danej grupy, zapisz si¢
do grup dyskusyjnych na Fa-
cebooku i czytaj media grupy
docelowej Twojego klienta.
Uzywaj kotwic medialnych,

aby lepiej osadzac pozadane,
zZwigzane z mark:} Wartosci.

Posluguj si¢ danymi liczbowymi.

Wyszukuj statystyki i dane,
ktére pozwalajg lepicj zapa-
mictad i zwizualizowaé dang
sytuacje. Czytajgc teksty czy
s]ruchaj ac Wystscpier/l pu-
blicznych, myslimy obrazo-
wo. Whasnie dlatego warto
wykorzystywac do porownan
przyklady, keore niemal kazdy
zna badz moze fatwo je sobie

wyobrazi¢. Méwige o liczbach,

opisujmy je np. wielokrot-
noscig wielkosci, ktora jest
nam znajoma lub ktorg fatwo
sprawdzi¢, jak np. powierzch-
nia boiska, rozmiary pitki
pingpongowej czy Wysokos’c’
wiezy Eiffla.

Wezmy slowa na aper, czyli 7 krokéw do dobrego tekstu

Wyszukuj statystyki i dane, ktore
pozwalajy lepicj zapamigtac i zwi-
zualizowa¢ dang sytuacje. Czytajac
teksty czy stuchajac wystgpien
pub]icznych, mys’]imy obrazowo.
Wihasnie dlatego warto wykorzy-
stywa¢ do pordwnan przyklady,
ktore niemal kaidy zna b:}dz' moze
tatwo je sobie Wyobrazic’. Mo-
wigc o liczbach, opisujmy je np.
wielokrotnoscig wiclkosci, ktora
jest nam znajoma lub ktérq tatwo
sprawdzi¢, jak np. powierzchnia
boiska, rozmiary pitki pingpongo-
wej czy wysokos¢ wiezy Eiffla.

8. Mierniki
skutecznosci

Efektywnos$é wtasna

Jedna z dobrych praktyk — w szcze-
golnosci na poczatku pracy w za-
wodzie — jest spisywanie liczby

(a nawet rodzaju) bledow, jakie
popetniamy w tekstach. Prowadze-
nie takiej prywatnej statystyki po-
zwoli nam zyskad $wiadomosd, jak
duze postepy uczynilismy w ciggu
kwartaltu, roku czy trzech lat. Naj-
lepiej jest zachowywac¢ informacje,
jakiego typu bledy zdarzajg si¢
najczesciej. Dobrze jest takze regu-
larnie podsumowaé swoje postepy
z osobg, ktora zajmuje si¢ korekea
Twoich tekstdw.

s. 107
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Statystyki

Jednym z wyznacznikow skuteczno-
sci, z kedrym zetkniesz si¢ w pracy,
bedzie liczba publikacji. Warto przy
tym zapamictad, ze narzedzia do mo-
nitoringu mediow, cho¢ niezwykle
przydatne, nie uwzgledniajg wszyst-
kich portali internetowych czy prasy,
dlatego zawsze przy sporzadzaniu
raportu warto dodatkowo wyszukaé
konkretn% publikacjg‘ recznie. Klu-
czowe jest takze to, czy tekst okazal
sie faktycznie przydatny dla czytelni-
ka. Czy pod artykulem pojawiajy si¢
komentarze? Jaki jest feedback? Czy
po przeczytaniu artykutu keos zwro-
cit sie do firmy, ktorg reprezentujesz,
aby doprecyzowa¢ wiadomosci? Czy
na podstawie Twojego tekstu dzien-
nikarze stworzyli wlasny materiat
—a jeéli tak, tow jakim kontekscie?
Jaka byla liczba cytowan? Czesto
pomijamy tez wskaznik, keory jest
jeszcze bardziej miarodajny od samej
liczby publikacji. Z jednej strony
mamy media, kedre dzialajg w skali
calego wojewddztwa czy nawet kraju
imajg odrqbne portale dla kaidego
powiatu, jednak niewielkg grupe
odbiorcéw — i cho¢ zapewnia nam
niemaly liczbe publikaciji, nie mamy
pewnosci, jak duze bylo dotarcie. Jed-
nak jesli tekst jest napisany naprawde
dobrze, zrozumiale i cickawie, ludzie
chetnie podzielg si¢ nim w mediach
spo}ecznoéciowych. Liczba udostqp—
nien artykulu powinna rowniez by¢
uwzgledniana w raportowaniu. Co
wiecej, warto bra¢ pod uwage nie
ty]ko udostqpnienia tekstu ze strony,
lecz takze z fanpage’a portalu.

| s.108

Stats
Click story below to view in chart Learn more about wsing stat
Wiews (30 days)
IIIIIIIIII.II---III-- .
Prev 3 ¢ MNext 30 dayy >
Date # Views Read: Read rab F;

Wei i tapet li 15 najczesciej etnia...
it B SEE O S

Istniejg tez media, keore maja jawny licznik odston (np. Miastozo77.pl)
b%dz' dostqpny po zalogowaniu (Medium.com). Medium.com oferuje przy
tym regularne przesy}anie na e-maila statystyk dotyczaccych napisanego
przez nas tekseu.

9. Mozliwe problemy

A jesli czytelnicy znajda
w Twoim tekscie btad?

Nie przejmuyj si¢ tym zanadro, tylko mozliwie jak najszybciej go po-
praw. Podzickuj za czujnos¢, ale pod zadnym pozorem nie tlumacz si¢

z niego. Mogloby o wywolac’ falq hejtu, a przeciez nie o to chodzi. Bh}—
dzi¢ jest rzeczy ludqu, Oczywiécie, to w naszym interesie jest dwukrot-
nie sprawdzi¢ tekst przed publikacjy. Jednak pewnie nie raz zdarzy sig,
ze to dopiero czytajacy Zzwroci uwage na to, co umknglo Naszym oCzom.
Warto juz od samego poczz}tku wyjéé z zalozenia, Ze obie strony — autor
i czytelnik — majg dobre intencje, chcsc7 aby rekst by} poprawny i zrozu-
mialy. I wlasnie dlatego przyjmij komentarz ze spokojem, a jcéli Twéj
rozmowca wytyka ci blad niestusznie — mozesz odestaé go do zrodel,
keore uchodz% powszechnie za autorytet w danej dziedzinie.



Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

Checklista

wspolpraca

_ Czy przygotowales konspeke tekstu?
_ Czy przeczytale$ przynajmniej pie¢ materialdw w medium, do kedrego piszesz?
_ Czy zadales sobie pytanie, co odbiorca ma mysle¢ po przeczytaniu Twojego tekstu?
_ Czy odbiorca faktycznie ma szans¢ dowiedzie si¢ czegos nowego?
_ Czy dale$ komus tekse do przeczytania? Czy byl on zrozumialy?

_ Czy sprawdziles poprawnos¢ tekstu w narzedziach internetowych?

Co musisz zapamietac?

Poprawnie zbudowana informacja prasowa ma konstrukeje tzw. odwréconej
piramidy — przechodzi od na]bardzu ogdlnych do najbardzicj szczegdlowych
informaciji. Tekst powinien przekazywad teze — gléwna mysl, kedra ma za
zadanic zmieni¢ myslenie czytelnika, przekonad go o stusznodci ar gumentow czy
tez poinformowac o czyms, czego jeszeze nie wiedzial. Przed napisaniem tekstu
konieczne jest skonstruowanie zaréwno tezy, jak i konspektu, wedlug keérego
krok po kroku bedziemy pisaé tresé. Przy konspekeie warto takze zanotowad,
kto jest czytelnikiem i do jakiego medium przygotowujemy artykul.

Dobrze, jesli w informacji prasowej wystepuje persona — przedstawiciel firmy,
klient, niezalezny ckspert — keos, keo udziela komentarza, keory moze byc wyko-
rzystany przez media w budowaniu wlasnych materialéw. Dobry prakeyky jest
przygotowywanie krotkiego biogramu osoby zabierajgcej glos i dolgezenie jej
zdjgcia - zwigksza to szanse, ze zostaniemy w przysz{oéci poproszeni o przygo-
towanie komentarza na wylgezno$é danego medium.

Kazdy tekst przed wystaniem powinien by¢ dwukrotnie sprawdzony. Warto oprocz
3 3 ) 3 3

tego korzystaé z narzedzi takich jak Synonimy.pl, Languagetoolorg czy Jasnopis.pl,
ktore usprawniajg prace i sprawiajg, ze tekst jest przyjemniejszy w odbiorze.

s.109 |
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Jesli nie masz
newsa... — czyli
10 pomysiow
na content

Czego sie dowiesz:

D]aczego content jest wazny
ina co warto zwrocié uwage przy jego tworzeniu.

Gdzie szuka¢ inspiracji.

J'clk Wyg]z}da 10 sprawdzonych w agencji SpOSObé\V na dObT‘% ZC[\VZH'EOS’é.

Marta
Dunajko

Narzqdzia przydatne W pracy content marketera

Check]ist N ktéra 70Z\VO]i Cl u C\Nnié si N
Senior PR Manager

7€ StWOTZOony przez Ciebie content jest po prostu dobry. w Publicon

s 112



Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Problem i wyzwania

Wyréiniam trzy kluczowe aspekty jeéli chodzi o tworzenie contentu.
Pierwszy to oczywistoéé: ciekawa i uzyteczna dla Twoich odbiorcow
tresc. ]eéli masz Newsa, Mozesz spaé spokojnie. Media qu% 0 nim pisaé,
ludzie qu% o nim mowi¢, a dziennikarze bgdac dzwonic¢ do Ciebie z proé—
b% o komentarz. Sytuacja idealna. Trudniejszym zadaniem — a w codzien-
nej pracy takie qu% Wiqkszos/ciac — jest zrobic cos z niczego, czyli dobrac

tres¢ — dla siebie (personal branding), Twojej ﬁrmy lub Twojego klienta.

Drugg kwestiq, 0 kt(’»re]’ coraz
czqéciej si¢ zapomina, jest zabezpie—
czenie mediow W]rasnych. Korzysta—
nie z zasiegow platform zewnetrz-
nych — jak Medium, YouTube czy
Facebook — i zgromadzonej tam
publicznosci daje szybkie i satysfak-
cjonujgee wyniki. Jednak pierwotny
content powinnis’my tworzyé na
platformie, nad kedra mamy jak
najwicksza kontrolg — a dopiero
potem mysled, jak tresci te dystry-
buowac (i o tym bedzie punkt trze-
ci). Warto pamiqtaé, ze contentem
chcemy budowad przede wszystkim
pozycje swojg lub SWojego klienta,
a nie pozycje Facebooka. Diugofalo-
we myslenie o naszym dobrobycic
kaze zabezpieczaé media wlasne

i starac si¢, by byly jak najmniej za-
lezne od innych. Przyktadowo blog
powinien by¢ na wlasnej domenie
iserwerze, a nie prowudzony na

platformie blogowej czy Facebooku,

od ktérego tak naprawdq zaleiy,
czy Twoja tres¢ sie w ogéle ukaze —
i komu. Warto rowniez miec kopiq
swoich postéw u sicbie, ieby na ko-
niec dnia nie zostac z niczym i nie
utraci¢ owocow swojej Wieloletniej
pracy. Trzecia rzecz to dystrybucja

L ,
tresci, ktora moglaby by¢ tematem
na osobny rozdzial. Dobry content
bez widowni to jak pisanie wierszy
do szuflady. Nawet najlepszej tresci
trzeba quzie poméc sig rozejs'é.
- . . . .
Co wiccej, ten etap moze zajaé tyle
samo — juk nie wiecej — czasu
i pracy, co samo tworzenie conten-
tu. Musisz by¢ na to przygotowana
i zalozy¢ dzialania promocyjne
W swoim hurmonogramie. W dys—
trybucji uzyteczne beda narzedzia

Y )
PR-owe, marketingowe i reklamo-

we, np.: media relations (informacje

DOBRY
CONTENT

prasowe, udzielanie komentarzy
do pokrewnych tematow), wyko—
rzystanie mediow spolecznos’cio—
wych (nie tylko wlasnych) i stron
agregujqcych tresci oraz influencer
marketing. Nie zawsze uda sie to
zrobi¢ bezkosztowo, wiec warto
zabezpieczyé adekwatny do
oczekiwanych efektow budzet.

W szezegolnosci dotyezy to:

. publikacji sponsorowanych
o dzialan z influencerami
. reklam w social mediach.

CIEKAWA
TRESC

\i\

DYSTRYBUCIJA
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PO co mi
content?

s. 4

Inwestowanie w content i media wlasne jest kluczowe w budowaniu
swojej reputacii online. Mam tu na mysli opinie i rozpoznawalnos¢ wsrod
potencjalnych klientow czy pracownikow, ale tez wobec wyszukiwarek.
Dzicki licznym narzedziom pomiarowym (Google Analytics, Pixel Face-
booka etc.) mozesz doktadnie mierzyé efékty swojej pracy i inwestowac
w dzialania przynoszgce najlepsze efekey.

Pamigraj, ze dziatania contentowe to nie jest praca Charytatywna‘ Dajesz
odbiorcom wartosciowe tresci za darmo, ale w d]fuiszej (z mojego do-
swiadczenia raczej d}uiszej niz krétszej) perspektywie 1iczysz tez na Zysk.
Poréwnujq content marketing do dziatan CSR—owych ﬁrmy - oczywis'cie,
ze f‘ajnie jest pomagac’, ale przede wszystkim jest to inwestycja w dziatanie
wizerunkowe. A pozytywny wizerunek przek]rada si¢ na Zysl(i —na Wiqksznc
sprzedaz czy tez wigksze zadowolenie z pracy Twoich pracownikow.

pomysiSw
na dobxy
content

Wiesz juz, ze content jest wazny, i wie to tez Twoja firma lub klient —

i chce w niego inwestowac¢. Masz jednak wspomniany juz na wstepie
prob]em — nic spektakularnego w firmie si¢ nie Wydarzy}o i nic nie zapo-
wiada, 7ze cos si¢ Wydarzy. Nie masz newsa, a tworzyé tresci cheesz nadal,
by nie utraci¢ wypracowanej dotychczas pozycji — niewazne, czy myslimy
tu glownie o SEO, czy pozycji w swiadomosci grupy docelowej. Co robic,
gdy nie masz newsa? Oto 10 sposobéw na dobry content z niczego... —
czy]i Wy}%cznie 7 Twojej ciqikiej pracy.



Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Znajdz temat

Nie masz pomys]fu, 0 czym pisaé, co moze interesowac innych, totalna pustka w glowie?
Moze sie tak Zdar7yé7 szczegé]nie jes'h' nie jestes’ jeszcze specj:ﬂistkq w dzmej braniy lub prowadzisz
dzialania contentowe na ty]e d}ugo, ze Wiqkszos'c' oczywistych lub pal:y:ych tematow juz poruszy}as'.
7 pomoca przyjdzie Ci sporo ﬂarzqdzi i p]atform, np.:
| Google Trends, gdzie dowiesz si¢, czego szukajq internauci.
_ Buzzsumo, gdzie sprawdzisz, Cco ma najwiqkszy Vira]owy Wydz'wiqk.

_ Google Alerts ustawiony na stowa kluczowe, dziqki ktoremu Zobaczysz, co tworzy konkurencja.

_Reddit, gdzie dowiesz sig, jakie informacje cieszg si¢
najwiqkszym zainteresowaniem i co o nich mys']z} inni.

_ Quora, gdzie sprawdzisz, o co pytajg klienci i jakich informacji potrzebuja.

_Swieze raporty i trendbooki, z ktérych dowiesz sig, co jest na czasie.
_ Grupy na Facebooku, gdzie podejrzysz, czego szuka i potrzebuje Twéj target.

_ Podpowiedzi Goog]e - jes'li zaczniesz wpisywaé interesujace Cig frazy,
wyszukiwarka podpowie Ci tematy cieszjce si¢ popularnos’ciq.

_ Komentarze pod postami i publikacjami konkurencji.

s. 15 |



7Zrob to lepiej

Masz pomys’r na temat? Zréb to lepiej niz inni! Zawsze zaczynam prace koncepcyjnnc nad conten-
tem od thnych pomys}éw, bo wczesny research niepotrzebnie ukierunkowu]’e mnie na tematy
i argumenty innych — zamiast wymysli¢ cos zupetnie nowego. Ale to nie znaczy, ze masz tak samo.
U Ciebie moze sprawdzié sie druga technika — rozpoczecie pracy od dobrego researchu. Zobacz, co
na wybrany przez Ciebie temat napisali inni, keore tresci ciesza si¢ najwicksza popularnoscia i sa
najszerzej komentowane. Nastepnie napisz na ten sam temat — ale lepiej.

e .

Co znaczy ,,Jepie] ? Szerzej, ciekawiej, cytujac wiecej

zrodel, pozyskuj ac statystyki, Zdobywa] ac do

tekstu czy filmu wypowiedzi ekspertow z branzy. Wez udziat w dyskusji, przedstaw mato popularne
argumenty, nie zgédi si¢ z tezami przedméwcéw — o ile masz do tego podstawy i umiesz swoje argu-
menty obroni¢. Moze sie okazac, ze ,,lepiej” £o nawet 5-10 razy wiecej niz napisali Twoi poprzednicy.

I s.116



Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Szukaj niszy

Czegsto ciezko przebic si¢ z popularnym tematem, szczegdlnie jesli mamy wrazenie, ze wszystko
zostalo juz powiedziane. Wielokrotnie i przez wszystkich. Moze zamiast pisa¢ 10 pomystéw na con-
tent”, lepiej napisac ,10 pomystow na content w branzy deweloperskiej”? W takim wypadku mozna
przewidywad, ze zasiggi bedg znacznie nizsze, natomiast szansa zysku vs naktad pracy — duzo wigksza.
D]atego warto szukac niszy i niszowych tematow pod konkretnego, interesujgcego nas odbiorcg.

s. N7 |




Zapytaj innych

Zapytaj znajomych, fandw, wspotpracownikow, klientow, czego chea si¢ dowiedziec. Mozesz to
zrobi¢ na LinkedInie, Twitterze czy Facebooku — prywatnie, ale tez w imieniu Twojej marki. Takie
podejécie gwarantuje Ci odbiorcow dla tworzonych przez Ciebie tresci. Wiesz, czego ludzie chcq
sie dowiedzie¢ i ze tematy te nie Zosta}y jeszcze wyeksp]oatowane. Przy okazji takie dzialanie
pomaga Ci rozwija¢ Twoj network — osobom wypowiadajgcym si¢ mozesz nastepnie podestaé link
do tresei, Zapytaé €O O tym myélnc, aza jakié czas odezwac sie z innym tematem. Dajesz ludziom cos,
czego potrzebujq, robisz za (dla) nich prace. Moze dzigki temu zapamietaja Cie i odezwq sie, gdy
bgd% potrzebowaé oférowanych przez Ciebie us}ug‘ Wymaganie jest jedﬂo — musisz mie¢ zgroma-
dzong wystarczajacg pub]icznoéé na start, ieby Twoje pytania nie pozosta}y bez odpowiedzi.

s. 118



Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Stworz raport,
badanie, zestawienie

Tresciami, ktore ciesza si¢ niestabngeg popularnoscia, sa wszelkie raporty i badania. W Publiconie
zajmujemy si¢ przeprowadzaniem badan, ale jesli nie potrafisz i nie masz zasobow, by je robic,
rownie dobrze mozesz przygotowac dobre zestawicenie, np. ,Sto porazek contentmarketingowych
tego roku”. Przykiady takich naszych publikacji to raport ,Szczgscie w pracy”, stworzony dla
Radka Drzewickiego z Leanpassion, oraz raport ,\Mieszkanie 2028/2048” dla architektow Doroty
]arodzkicj—Srédki i Kazimierza Srédki. Do pierwszego z nich nie robilismy osobnych badan - ze-
braliémy badania firmy naszego klienta z ostatnich lat, opatrzylismy je komentarzami ekspertow
i wnioskami. Stworzylismy nowg jakos¢ na bazie wypracowanych wezesniej wynikow.

Publikacja raportu ,Mieszkanie 2028/2048” wymagata duzo wiccej pracy agencji. Przeprowadzili-

. . . . .. L ,
smy whasne badania - zaczynajge od opracowania metodologii, organizacji cyklu spotkan cksper-
tow i konsultacji spolecznych, konczgce na opracowaniu wynikow i tresci oraz skladzie graficznym.
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Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysléw na concent

s.121 |

Wy &




Opisz swoje
doswiadczenia

Case studies, historie zwiazane z Twoja firmg lub Twoim zyciem zawodowym — wszystko z czego
moglas wyciggnac wnioski i na czym mogg uczy¢ si¢ Twoi odbiorcy ma ogromng wartose, bo jest
unikatowe. Opisywane casc’y moga by¢ zarowno pozytywne (wtedy odbiorcy mogg cheie¢ naslado-
wac takic dzialania), ale tez negatywne (bedg swictng Iekeja, czego nie robic). Czy opisywac poraz-
ki? Nie zawsze Ty czy Twoja firma musicie by¢ idealni. Wazne, zeby pokazaé, czego to doswiadeze-
nie Ci¢ nauczylo i jakie zmiany w zwiazku z tym wprowadzitas. Przykladem, ze o porazkach warto
i chcemy rozmawiac, jest cykl eventow Fuckup Nights, na keore bilety rozchodzg si¢ w kilka minut.

s.122



Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Przewiduj przysziosc¢

Nie masz wynikow badan, pozwalajacych stworzyc raport z prawdziwego zdarzenia? Przewiduj przy-
szlos¢! Opierajge sie na Twojej znajomosci branzy i rynku, spostrzezeniach wynikajgcych z wydarzen
Z ZGSZ]IyCh lat, statystykach i badaniach, mozesz pisaé 0 tym, co — Twoim zdaniem — Wydarzy sie na
przestrzeni ko]ejnych lac czy dziesiqcio]eci. Wazne, ieby nie by]fy to czcze marzenia (chociaz jak sie
glebiej zastanawiam, taki areykul tez widzg), ale przewidywania oparte na solidnych podstawach.

s.123 |
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Nawiaz wspolprace

Skorzystaj z Wiedzy i zasigg(/)w influencerdw/influencerek i mikroinfluenceréw/mikroinfluencerek.
Nawiqi Wsp(')]rpracg, ktora da obopé]ne korzyéci. Skorzystacie na promocji krzyiowej i poszerzeniu
grona odbiorcdw. Pamigraj o skrupulatnym dobraniu osoby do Wspé}pracy, bo niejeden kryzys mial
zwigzek z (niechlubng) przeszioscig influencera. Pamietaj, ze influencer/influencerka nie musi by¢
(a czasem nawet lepiej7 ieby nie by}/by]fa) zZ Twojej braniy. Wazne, ieby jego/jej odbiorcy Wpisywali
sie w Twoja strategie i byli Twojg grupa doce]owq. Przyk]fadem takiego dzialania jest promocja
odkurzaczy —nie na blogach o elektronice, ale o kotach. Sprytne, pmwda?



Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Zorganizuj
(mikro)event

Co wspolnego z content marketingiem ma organizacja eventow? Czasem, by moc stworzy¢
dobry content, warto posunac si¢ do organizacji wydarzenia (offline lub online), by potem...
zrobic z niego relacje — wideo, wywiad z prelegentkami, artykul, streszezenie ete. Takie podejscie
zapewnia nam publicznos¢ dla naszego contentu: uczestnicy eventu, ich znajomi, osoby,
ktoérym nie udato si¢ tego dnia dotrzec.
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Dla zdesperowanych...

Ostatnia opcja, dla desperatow, to generatory pomystéw na tresci i generatory tresci.
Badania wskazujg, ze obecnie wszystkich tresci w internecie tworzonych przez ludzi jest mniej
niz 60% (Max Read, ,How Much of the Internet Is Fake? Turns Out, a Lot of It, Actually” — nymag.
com/intelligencer/2018/12/how-much-of-the-internet-is-fake.heml). Coraz wigcej tekstow, zdjec,
filmow, komentarzy i ruchu generujg boty i automaty. Jestem daleka od rekomendowania tych
narzedzi, ale w poszukiwaniu pomysléw na content mozesz skorzysta¢ z generatoréw tytutow
na zadany temat. Jesli nie na serio, to w ramach ciekawostki.

Wyprébuj:
_ Content Idea Generator — Contentideagenerator.com
4 B]og Ideas Generator — Hubspot.com/ blog—topic—generator
_ Answer the Public — Answerthepublic.com.
Drugim sposobem dla zdesperowanych — i weale nie mowig, ze nie warto wracac

do raz napiszmych tresci — jest skorzystanie Zjuz kiedys’ stworzonych tekscow.
Wystarczy je zaktualizowaé, dodaé aktua]ny komentarz lub napisaé lepiej (wrod do puﬂktu 2).
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Jesli nie masz newsa... — czyli 10 pomysldw na content

Checklista

Czy stworzony przez Ciebie content jest dobry?

_Czy to, co stworzy}aé, jest oryginulne — nie kopiuje innych, Wyréinia sie?
_ Czy daje wiedze, rozrywke lub inng korzys$¢ uzytkownikowi?

_Czy gdybyé miala sie podpisaé pod tym swoim imieniem i nazwiskiem lub opublikowué
na prywatnym koncie na LinkedInie — zrobilabyé to bez wahania?

_ Czy osoba postronna sprawdzila tekst pod kgtem jezykowym i merytorycznym?
_ Last but not least — czy sama chetnie bys to przeczytala od deski do deski?

Pozostaje mi zyczy¢ Ci, bys tworzyta
w pracy — i zyciu — tylko dobry content.
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kazdy aspekt naszej
dzialalnosci wspierany
jest fotografia albo
wrecz na niej sie opiera.

/—/——“_ V —

:




0JI23UIND SINT 104




08

Fotografia
w Public
Relations

Czego sie dowiesz:

Dlaczego fotografia jest niezwykle istocnym
elementem budowania wizerunku?

O podstawowych prawach rzgdzacych fotografia,

zwigzanych m.in. ze $wiatlem,miejscem czy typem fotografii.

Wskazowki potrzebne przy koordynowaniu
sesji Zdjqciowych oraz obstudze Zdjgc’ Ppo sesji.

Czy i jak powinno si¢ robic zdjgcia smartfonem.

I s.130

Jakub
Specylak

Graphic Senior Designer

w Publicon

Karol
Majchrzak

Creative Specialist

w Publicon



Wprowadzenie

Obecnos¢ i rola foto-
grafii w komunikacji

Sita i istota fotografii w dzisiejszym
swiecie Wynikan z fakeu, ze zyjemy
w kulturze obrazu. Pomijajac sp}y—
wajgcy na nas codziennie nawal in-
formacji, jestesmy otoczeni glownie
przez zdjgcia oraz grafiki. Newsy,
media spolecznosciowe, blogi, arty-
kuly tematyczne, plakary, billboar-
dy, sklepy i fora internetowe, nawet
jeieli opierajg si¢ g}éwnie na stowie,
to zawsze wsparte sg obrazem.

Najczqéciej obrazem statycznym.
Czqstokroc’ mozemy sobie nawet
nie zdawac z tego sprawy, ile zdjgc
ogl;}damy kaidego dnia, zarowno

z wiasnej woli, jak i mimowolnie.
Jezeli mogliby$my cos teraz zasuge-
rowa¢ w celu odpowiedniej recepciji
rozdzialu poswigconego fotografii
w public relations, to sugerujemy
Pprzez pare minut 7astanowic sie, czy
jest w ciggu dnia moment, w kto-
rym nie spotykamy sic z fotografia.
Efeke tego namys}u niech stanowi
mys’l krscia}c% Ciw g]owie w trakcie
czytania 0 naszym spojrzeniu na
wykorzystanie fotografii we wspol-
czesnym public relations oraz porad
dotyczgeych tego tematu.

Prowadz%c W profesjonalny sposéb
komunikach w}asnej marki —
pracujac nad swoja markg osobistg
albo qu%c czqéci% zcspo}u w agencji
PR - nalezy zdawac sobic spra-

we z tego, ze kazdy aspekt naszej
dziatalnosci wspierany jest foto-
grafig albo wrecz na niej si¢ opiera.
Poczgwszy od zdje¢ produktowych
przez zdjqcia do kampanii, look-
booki czy nawet relacje z réznych
wydarzen. Profile w social mediach
przyciggaja obecnie dobrymi ZdthCiCL—
mi, niektérzy ludzie 7yja 7 prowa-
dzenia profili na Instagramie z cicka-
wymi zdjeciami, ktore sg podziwiane
przez setki, a czasami i tysigee ludzi
kazdego dnia. Ilez to razy zwrdcili-
smy uwagg na jakas kampanie, pro-
dukt czy artykul wlasnie ze wzgledu
na Zdjqcie, ktore nas zainteresowa-
lol? Tego typu material generuje
rowniez, wigkszq ]iczbq 1‘eakcji wsrod
odbiorcow naszej komunikacj
iprzez to zwiqksza nam zasiegi.
Powdd tej zaleznosci jest oczywisty,
jednak nie kaidy odruchowo h}czy
Hlajki” z emocjami, a przeciez na tym
sic glownie opierajg.

Psychologowie i socjologowie
zajmujgcy si¢ badaniem internetu
Wyznaczyli dwa naj skuteczniejsze
sposoby dortarcia do odbiorcy W spo-
sob zwiqkszaj gcy szansg na Zdobycie
polubienia. Pierwszym jest prosty

Fotografia w Public Relations

humor w postaci memow. Drugim,
zdecydowanie bardziej nas interesu-
jacym, sposobem jest dostarczanic
tresci opartych na estetyce. Jakkol-
wick prosto by to nie brzmiato - to,
co fadne, jest angazujgce emocjo-
nalne i bardziej zapada w pamigd.
Rachunek wydaje si¢ by¢ wigc
prosty. Dostarczajac tresci na wy-
sokim poziomie estetyki Wizualnej,
automatycznie wyzej pozycjonujemy
swoj brand i zwickszamy szans¢

na emocjonalne zaangazowanie si¢
odbiorcow i potencjalnych klientow
w nasze dziatania.

Nalciy réwniez pamigtaé, Ze spe-
cyfika tzw. stockowych zdjed, czyli
tych dostgpnych w bankach zdjed,
ma to do siebie, ze tatwo rozpoznaé
ich zrédlo, a trudno zbudowac na
nich jakgkolwick wiarygodnos¢

czy Wywrzeé pozytywne wrazenie,
no chyba ze prowadzimy strong

Z memami. Pottzpianie Wszystkich
bankdéw Zdjqé by]foby jednak hipo—

kryzjg z naszej strony.

Po pierwsze czesto nie potrzcbu—
jemy oryginalnej sesji zdjeciowe;

w momencie, kiedy musimy wrzu-
ci¢ na szybko posta dotyczgcego np.
1‘ekrutacji, a Wykorzystane przez
nas zdjqcie jest tylko clementem tla
inie buduje ca}ej wartosci pub]il
kowanej przez nas tresci. Robienie
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Cisbin

_marta_zaczycka_ W 9

hamerkat §

shibldu @guiamorgan @ wiqgc to wy
soicie 28 1§ geralng skcig pramacying 0

jednego czy dwoch Zdjqé specja]nie na takq okaz]'q S A e SR
p oaum H

to zquny naklad czasu i pieniqdzy, kt(’)ry nie
przeniesie si¢ bezpoérednio na efeke. Po drugie
nawet wsrod darmowych bankow zdjqé mozemy
znalez¢ takie, kedre reprezentuja swoja z :nvartoéci;}
stosunkowo wy soki poziom. Wystarczy wvmumc
serwisy takic ak Pexels.com, Umplabh com czy
quumbo com. Kluczem do odpowiedniej sddxq'i
zdje¢ czy to z darmowych stockdw, czy z platnych
bankow takich jak thba najwickszy Adobe btod{,
jest wyczucie estetylu i zadanie sobie kilku pyt an:
,Czy wierze w to, co jest pokazane na zdjqciu?”,
.Czy Wyngda to naturalnie?”, ,Czy sam chcia]rbym,
aby kierowano do mnie tresci uzupe}nione takimi
fotogrnﬁnmi?”. Po udzieleniu sobie szczerych od-
powiedzi wybor bedzie duzo prostszy.

Ostatnig uwagg do stockow bedzie to, zeby w zad-
nym wypadku nic opierac na takich zdj nluach
kdmp‘lnn czy glownych obszaréw wizualnej strony
naszej dziatalnodci. Poml]‘l]p}c brak autentycznosci,
nie spmob uniknac wowezas wykorzystania tego
samego zdjecia przez inng markg W obrebie bran-
zy, w ktorej funkcjonuje nasz brand, jest przeciez
konkurencja z calego kraju i z zagranicy.

Mozliwos¢ by-
cia pierwszym
w wykorzysta-
niu ogolnodo-
stepnych zdjec¢
jest moeno
ograniczona.
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330 mi misjskiego stylu 2ycia.

Treci na profily &5 praeznaczong
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linktr.eefamea_ip

Kreatywne wykorzystanie i tak doskona-
tych Ld e¢ to domena profilu pro
nego przez Lomze. Charaktery
korzystujacy kolor

al marki uzupelnia 7d]um kedre de-

finiuja to z czym ma si¢ kojarzy¢ produke
marki. Impuﬂ butmsk) mlododé, bycie
na czasie. Obranie l\om\mmp fotog ‘1111
robionych “od niechcenia” sprawi
autentycznosc i szansa na utozsamienie sig
z marka Lomza i jej specyfika wydajg si¢
naturalne. W przeciwienstwie do konku-
rencji, ktora pokazuje sztucznie usmiech-
ni¢ctych ludzi w scenerii nie wywolujacej
emocji w tej grupie docelowej - mlodych
otwartych ludzi. Instagram Lomzy jest

»

po prostu “fajny




&L lasportivagram « Ol

lasportivagram Wake up calll

it's Skimountaineering World
Championship time, and starting from
tomorrow the La Sportiva ambassadors
and Italian naticnal tesm athietes Michele
Bescacol (@micheleboscaccl) and Nadir
Maguet (@nadirmaga) will take over our
channats for three unforgettable days.
Get ready to follow their adventures on
the track and behind the scenes, and stay
tuned: skimountaineering has never been
50 cloge #

il S@theverticaleye

¥ Nicalosi. Sicilv

Liezba polubied: 3 414

Zaloguj sig, 3

i, lasportivagram « Obse

lasportivagram La Sportiva ambassador
Stefan Scarper| (@stefanscarperi)
crushing some bouldars while testing the
arip of his new Solution.

What's your favourite climbing footwear
atyle for bouldering? .

o @clsudia. ziegler

Wiasportiva #oryaurmountain
#wearecimbers

aarohclimbs | leve repping the Skwamas

o Q

Liczba polubled: 3 942

Zaloguj sig

lasportivagram

m Posty: B36  230tys. obserwijacych  Obserwowani: 407

La Sportiva
Climbing, Meurtain Running, Mauntaineering, Skislp:
Since 1928 La Sportiva provides everything youneed #oryoarmauntain >

it by ZBKpt 3

La Sportiva kladzie przede wszystkim
nacisk na krajobrazy i miejsca, w ktorych
mozna uprawia¢ wspinaczke - bo do tego
sq przeznaczone ich produkty. Wykorzy-

stanie uje¢ na gory i pokazanie oferowane-
g0 sprzetu przez pryzmat tego jak jest wy-
korzystywany pozwala odbiorcom marki
utozsamic siq A ni;}, Z tym co Widza(. Nawet
jeé]i ktos dopiero zaczyna swoja przygodq
ze Wspinaczkz} O OfTZymujgc angazujgce
emocjonalnie tresci prawdopodobnie
chetniej wybiora produkey La Sportiva niz
konkurenciji, ktéra skupia si¢ na publiko-
wanie jedynie prostych zdjeé produkto-
wych. Wspinaczka automatycznie bedzie
im si¢ kojarzy¢ z ta konkretna marka.

cauan A
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rappy_surfer @stedisisnorls 1 0 G
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Liczba polibid: 131

happy_surfer [EESE

Posty: 310 1667 obserwulgoych Obserwowan: 634

Happy Surtfer

Swirrwear brand far 70's lovers « Slaw fashion « Wear bikini that matters @

Worldwide shipping
happy-surfer.com

Instagram p *0\\‘:1dzony przez Happy Sur-
fer to swego rodzaju obietnica. Obietnic:
pull nego zycia. Zdjecia w stylistyce typo-
wej dla marek moc owych. Ludzie, ]\torzx
w\'dn a si¢ by¢ autentycznie szezgsliwi.
P1el\na pogoda, architekrura i przyroda
czgsto pokazywane sg bez ludzi, obserwu-
jac wicc profil Happy Surfer nic mamy
wrazenia, ze co chwile ktos probuje nam
sprzedac produkty swojej firmy. Po prostu
marka pokazuje wizje ide dlll\' *h wakacji
wpisujac w nie zrecznie swoje produkty

jednoczesnie dbajac o dbajac
,

o0 adekwatna estetyke calc




W przypadku marki osobistej duza jej cz¢$¢ budowana
jest whasnie przez fotografie na wysokim poziomie.
Dobre Zdjqcie ]egitymizuje profesjona]izm osoby7

ale rowniez s’wiadczonych przez nig us}ug, niezaleznie
od tego czy keos jest prezesem korporach coachem
czy sportowcem.

Na profilu Andrzeja Bargiela mamy cudowne widoki,
ktore towarzysza mu w podrodzach, co jest dobrg okazja,
aby w dobry, aczkolwick nienachalny sposob pokaza¢
produkty marek, keore go wspieraja.

Casey Neistat — kledv mowa jest o dobrvch zdj qcmch
w pol%czemu z budowaniem marki osobmte] tego pro-
filu nie moglo zabral\nqc. lnbtagmm.wm/ caseyneistat.

caseyneistat o [

Posty: 1899 3aminobsersugeysh  Obserwowan: 1785

Casay Neistat
what the f ¥ httasyigoo.glFFight
Aca.gliFFiaht

andrzejbargial &

Posty; 873 B4.2tys cbsersufgoych Obserwowarc 11908

Andrze Bargie!
Extreme siling

Currently on 3 quest to make firet fll ski descent from K2-MISSION COMPLETE
sk2skiznailanga ahicsunsiones

NG Acventurer of the Year

. ratgen com/ 2 Kalg Al
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Strony WWW, na ktérych przedstawi amy produkty
albo zespé} pracownikéw, wiele tracg na nudnych albo
zle wykonanych fotografiach. Pomijajac caly design

J % 4
Czy user experience strony internetowej, Zdjqcia to
czgs¢ skladowa moggca zaciekawié, zatrzymac i prze-
kona¢ odwiedzaj%cego SIrong.

7. badan Wynika, 7€ €zas Na zainteresowanie i zatrzy-
manie uiytkownika na stronie internetowej wynosi
osiem sekund. Osiem sekund, w czasie ktc’)rych skanu-
je si¢ wzrokiem caly zawartos¢ strony, kazdej jej za-
ktadki. W tak krockim czasie najlacwicj jest zatrzymacd
uiytkownika zdjqciami wyrazajacymi emocje, rakimi,
ktore sprawiajg wrazenia auten tycznych, niewymu-
szonych. Dzicki temu odwiedzajacemu strong fatwiej
quzie utozsamic si¢ z naszy markz} i prawdopodobnie
to, o chcemy mu przekazaé, bardziej go zainteresu-
je. W dzisiejszych czasach konsumenci przykuwaja
ogromng wage do autentycznosci komunikacji. Nie
cheg czud si¢ oszukiwani.

Finalnie prowadzi to czg¢sto do konwersji na sprzedaz.
Postugujac si¢ najprostszym przyktadem, bardziej zache-
cajgcy jest hotel z picknie pokazanymi i wyeksponowa-
nymi wnetrzami czy raki, kt(’)ry ma zle oswietlone i nija-
kie zdjecia sprawiajace wrazenie zrobionych telefonem?

Zdjecia reportazowe to zdjecia ze wszystkich organi-
zowanych przez nas wydarzeﬁ: koncertdw, konférench
Wyst%pieﬁ pub]icznych etc. Sila dobrej fbtograﬁi Te-
portazowej drzemie w jej potencj ale do wykorzystania
przez media i w mediach. Dlaczego media tak chetnie
Wykorzystujsc przyciagajgce Fotograﬁe? Bo Zarabiaj% na
wyswietleniach galerii, na kazdej pojedynczej odstonie,
kaidym pojedynczym k]ikniqciu. Banery reklamowe,
pop-upy, kazda forma reklamy rozliczana przez liczbg
Wys’Wiet]er’l oraz Zwiqkszorw{ szansa na k]iknigcie to ar-
gument, dla ktérego media moga zadac wickszych kwot
za umieszczanie reklam w swoich kanalach komunika-
cji. \X/iqksza jest wicc szansa, ze Wydawca zdecyduje sie
na lepsze, bardziej angazujgce zdjqcie.
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Interesujace zdjecie zwicksza
prawdopodobieﬁst\\7o, 7e srednio
zainteresowana osoba kliknie

w miniaturkg artyku]ru dotyczqce
go naszego wydarzenia. Jest wick-
sze prawdopodobieﬁstwo, ze j3 to
zaintryguje i skloni do zapoznania
si¢ z trescig. Tak samo dziennika-
rze chgtniej opublikujg przestang
przez nas informach prasows,
jeieli dostan:g Za’u}czone do niej
dobre zdj(;cia do Wykorzyst;mia

W artyku]e. Dziennikarze obecnie
ze wzgledu na specyfike swojej
pracy sg bardzo wybredni. Warto
Wykorzystaé te wiedzg i Zwiqkszyé
ntrakcyjnos’c’ swojej komunikacji.

Znane nazwiska kosztujz}7 ale poza
umiethnos’ciami i zapleczem 7espo-
]fowo‘sprzgtowym §3 nam w sta-

nie zapewnié jeszcze jednz} rZecz.
Potencja]r media]ny. Pisma i serwisy
branzowe oraz lifesty]e’mve chgmie
dzielg si¢ na swoich famach infor-
macjami o najnowszych 1‘ealizacjach
znanych fotografow. Tym bardziej

7€ Czesto ich innowacyjne i nie-
szablonowe podejécie jest ciekawe
samo w sobie i nawet osobom
niezainteresowanym Wczeéniej
naszym produktem. us}ugz} czy
wydm‘zeniem pozwo]i sie z nim za-
poznac i zwickszy szanse na dalsze
przekazanie naszych zdjqé np. w po-
staci udostgpniania, komentowania
czy like'owania. Samonosna reklama
i jej potencjalny efekt sg czgsto
niedoceniane. \X/ybc’)r cenionego
fotografa ma rowniez walor czysto
wizerunkowy szczegé]nie istotny
przy zdjqciach wykonywanych na
potrzeby marck premium albo osob
powszechnie okreélanych mianem
VIP-6w i/lub ce]ebrytéw. Taki fo-
tograf dodatkowo wzmocni odbior
i wizerunck marki czy osoby.

Na Zdjqciach wykorzystywanych

y ySty )
w reklamach wielkoformatowych
i irmych formach marketingu
outdoorowego najwyraznicej widaé
detale i kunszt fotografa. Taka for-
ma reklamy jest droga, nie warto

Fotografia w Public Relations

Dandycore - Specjalisci od Personal Brandingu

wiec zZmarnowac tych pieniqdzy,
Wykorzystuj ac Zdjqcia przecigtnego
fotografa. W dodatku fotograf to
nie tylko osoba, ktéra robi zdjecie,
a ktos, kto jest odpowiedzialny za
koncepcjg, pomysh dobor miejsca,
sprzetu, retusz. To, jak finalnie
Wyg]qda zdjqcic, to Wypadkowa
bardzo wielu czynnik(')w. Samo

opanowanie aparatu nie VVVSKZH'CZ_Y.

Jesli wice nie jest to fotografia,

ktora trafi na jeden z wielu postow
na naszych social mediach, a np.
zdjecie, ktore bedzie wykorzy-
stywane w calej kampanii lub

- o 14 .
(w przypadku zdjqc blznesowych)
na naszej stronie internetowej,
warto Zzlp]anowzlé Wi(;kszy budzet

na SGqu FO tograﬁczn q.
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DOMINIKA CUDA

1% dla Kamy

KRS: 0000037204

Cel szczegdtowy 1%: 35106 Ataman Malina
wWww.warmemup.com

Dominika
Cuda

Fotograf z wicloletnim doswiadczeniem, specjalizuje
sig¢ W tematyce sportowe;j. 'l\vércx_yni trzech cd.ycji
kalendarza sportowego Sportcalendar.org, w ktorym
przedstawia historie sportowcow za posrednictwem
ich sylwetek i ukazuje réznice w budowie ciata.
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Pawel Fabjanski

Photographer represented by:

- ShootMe (Poland)

- TakeProduction (ltaly)

- PinkProductions (Czech Republic)
www.facebook.com/pawelfabjanski
www.fabjanski.com

Pawel
Fabjanski

Artysta wixua]n)g ktél‘y tworzy swoje prace g}éwnie
za pomoca fotografii. Zajmuje si¢ przede wszystkim
fbtograﬁ;} 1<QtnerC}'j11;}. Ma na swoim koncie nagrody
w konkursie KTR oraz Srcbmcgo Lwa, przyznawane-

go w Cannes na corocznym festiwalu reklamy.



Fotografia w Public Relations

Sylwetki

wybranych
fotografow

wiktorfranko

Wiktor Franko
www.facebook.com/WiktorFrankoPhotography

Wiktor
Franko

Zajmuije si¢ fotografig zaréwno artystyczng, jak i komer-
cyjna. Autor wielu publikacji oraz wystaw. Jego prace
ukazujg si¢ w czasopismach fotograficznych i modowych
7arOwno po]skich, j:ll\’ i §wint0\\rych, takich juk: ,Fashion
World Magazine”, ,Prism Magazine”, ,iPress Magazine”,
,,'Zurna]”. Foto”, 10ndyﬁskim ,Oppa magazine”, fran-
cuskim ,.C]Cptuﬁ re”, islandzkim ,,Reykj;wik Boulevard
Magazi ne’, ;1mcryk;1ﬁskim ,Wl’apercut M uga’/,ine“ oraz
chinskim ,Prime M agazine”. Ma na koncie pare wystaw
'/,biorow,\'ch i ind_\'widua]n_\'clm jego xdjqcia b}'}>' wielo-
krotnie doceniane na réznych konkursach fotograficz-
n_ych, m.in. dwukrotnie w Viva Photo Awards.

jacek__kolodziejski

Jacek Kolodziejski
Photographer represented by:
Shootme
www.jacekkolodziejski.com

Jacek
Kolodziejski

Jest artystg wizualnym, ktory tworzy glownie za

pomocy fotografii, ale w swojej praktyce artystycznej
w_\'kor'/,'\'stuje rowniez inne media: design, r'/,c’//,bg,
malarstwo i sztuke wideo. W swoich dzialaniach
cksploruje ide¢ odmiennosci, wyjatkowosci i (hybry-
dycznej) tozsamosci, traktujac je jako punkt wyjscia
dla starannie dopracowanych, konceptualnych zdjec,
a takze instalacji i obicktow artystycznych, keore jako
clementy scenografii lub indywidualne byty zostaja
zarejestrowane na jego zdjeciach.
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Dobry aparat vs dobry fotograft

dlaczego pierwsze nie czyni drugim?

Wykorzystujqc mozliwosci,

ktore daje Wprowadzenie, warto
powiedzieé o jednym z czqs’ciej
pope}nianych w kontekscie fo-
tograﬁi b}qdéw W rozumowaniu.
Chodzi o istnicjacy rozbieznosé
miedzy dobrym (drogim) aparatem
a dobrym fotografem. Pierwsze

nie czyni drugim, a drugic moze
istnie¢ bez pierwszego.

Fotograﬁa CZESto bywa postrzega-
na jako zabawa, a profésja Fotogra—
fa nie jest traktowana powaznie.

»~Przeciez wystarczy
nacisnac przycisk”.

~Jakbym mial
taki dobry aparat,
to tez bym zrobil
takie zdjecie”.

sleraz to

i telefonem dobre
zdjecie sie zrobi”.
Liczba bledow i poziom niezna-
jomoéci tematu, objawiajqcy sig

w takim sposobie mys’]em’a, skut-
kuje szeregiem popetnianych — tak

| s.138

dla nas waznych, ze postanowili-
s'my pos’wiqcic’ temu zagadnieniu
osobny podrozdzial. Chcemy Cig
uczuli¢ i nakierowac na profesjo-
nalny sposob myslenia o fotografii.
Smartfony w dzisiejszych czasach
robisc coraz 1epsze zdjqcia i pomi-
mo Ze nie s3 na pewno tak zaawan-
sowane jak profesjonalny aparat,

a ich mozliwosci $3 znacznie
mmniejsze, to Czesto traktowane

sg na rowni. W dodatku wiele
0s6b czasami negatywnie podcho—
dzi do profesjonalnej sesji, ktora
nierzadko jest duzym kosztem,
argumentujac, ze smartfonem

tez zdjgcie mozna zrobi¢. Nalezy
zwroci¢ uwage na fake, iz aparat to
tylko narzedzie w rekach fotografa.
Placyc za sesj¢ fotograficzng, nie
placimy tylko za to, ze ktos bedzie
uiywa]r profesjona]nego aparatu,

a za to, ze bedzie wiedzial, jak

si¢ nim pos}ugiwaé. P]facimy za
wiedze, jaka przez lata forograf
zdobywal, oraz za doswiadczenic
rosnace wraz z kazdym zrobionym
Zdj(;ciem — a czesto ich suma to
juz dZiesi%tki tysiecy. Pamigrajmy
rowniez, ze sama sprawna obs}uga
aparatu to nie wszystko, wazna jest
tez swiadomos¢ tego, co chcemy
ukaza¢ w kadrze oraz w jal(i spo-
sob. Sposéb kadrowania i rodzaj
oswietlenia bardzo mocno wplywa-
jq na ﬁna]ny efeke, za ktér}?

w pelni odpowiedzialny jest foto-
graﬁ ktérego zatrudniamy. uwagi
na nisk;} liczebnos¢ badanych nie
zadajemy im pytan o liczby, bo
wynik nie bylby w zaden sposob
reprezentatywny. To, co mozemy
poznad, to przede wszystkim styl
zycia, jaki prowadzg osoby z naszej
grupy docelowe;j,
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Kiedy zdjecie
jest gotowe?

Pierwszg rzecz3, na jakie]’ nalezy

Y

. S no.
si¢ skuplc, jest okreslenie tematu
oraz przeznaczenia fotografii. Ma to
bardzo duze znaczenie oraz wplywa
p 4
na praktvcznie kaidz} kwestiq, jaka
.-/ I’ ..

nastepuje poznie;j. Gdy zakres,
klimat, temat sesji sg okreslone,
przechodzimy do kwestii miejsca.
Najczesciej sesje dzielone sa na
trzy kategorie: sesje studyjne, sesje
plenerowe oraz takie, ktore odby-
wajg si¢ w jakiej$ (np. wynajetej)
przestrzeni. Kazda z opcji ma swoje

plusy i minusy.

Studio

To na pewno powtarza]nos’é swia-
tha, specja]m’e przygotowana do
tego przestrzeﬁ, do niektérych sesji
niezastgpiona (czgsto potrzebuje—
my zrobi¢ zdjqcia np. na idealnie
bia}ym tle, a takie miejsce ciqiko
bytoby znalez). Lecz w przypad-
ku zdje¢ np biznesowych cigzko

w studio osiagng¢ oryginalne efekey,
zwhaszcza kiedy zalezy zeby zdjgcia
byly roznorodne.

I s.140

©
o
S
2
g
T
fat

Sesja plenerowa

Nicktorych sesji nie da si¢ wykonac
w studiu, a tzw. plener da]’e nam
ogrom mozliwosci, jest mnostwo
miejsc, ktore mozemy mrkorzystaé.
Na pewno duiym minusem takiej
sesji jest pelne uzaleznienic od wa-
runkow atmosferycznych. ]estes’my
zdani na pogodg. Wystarczy, ze

si¢ popsuje, a nasza sesja moze nie
dojs¢ do skucku.

Sesje we wnetrzach

W tym wypadku nie jestesmy az
tak uzaleznieni od pogody, ale i tak
wnetrza, w ktorych fotografujemy,
zazwyczaj wygladaja przyjem-

niej dla oka, gdy oswietlone sg
$wiatlem zastanym, warto wiec
przeprowadzac sesje w ciggu sto-
necznego dnia. Ograniczeniem jest
tez to, ze te przestrzenie nie byly
budowane po to, aby penic role
studia, co czasami moze w jakis
sposob ograniczad fotografa

i dawad mniejsze mozliwosci.



Najwazniejszym czynnikiem, lctéry
powinien Wp}ywaé na Wyb(’)r miej-
sca sesji, jest okreslenie j€j zakresu
oraz tematu. Dopiero po uzgodnie—
niu z Fotografem Wszystkich szcze-
golow mozna przejs¢ do ustalania,
czy to quzie studio, p]ener czy
jakies’ Wybrane wnetrze.

Ko]ejnym etapem jest omdwienie
oswietlenia: czy to quzie $wia-

tlo sztuczne (najczqs’ciej lampy
blyskowe), czy swiatlo zastane.

W tym Wypadku rowniez kazde ma
swoje p]usy i minusy. Nad swiatlem
sztucznym mamy pe}n% kontrolg
mozemy ustawic¢ moc, dobra¢ odpo—
wiedni modyﬁkator, kt(’)ry Wp]fywa
na rozproszenie $wiatta oraz tego,
jak ostre lub ]1ag0dne sg cienie na
Fotografow:mej osobie. Czasami
taki na pierwszy rzut oka niepo-
zorny detal moze znacznie Wp][yn%é
na odbior sesji. W tym wypadku
Wybér najczqs’ciej 1eiy po stronie
Fotografa, poniewaz to on naj]epiej
wie, jak osiggnac efeke, ktdrego
oczekujemy. Na podstawie SWojego
doswiadczenia oraz posiadanej wie-
dzy moze dobra¢ swiatlo rak, aby
eFekty sesji by]ry zgodne 7 naszymi
oczekiwaniami. Kolejnym etapem
jest sesja Zdjqciowa, a przed nia,

o ile nie $3 €0 Zdjqcia reportazowe,
wykonywany jest make-up. Przede
Wszystkim aby ukryé wszelkie
niedoskonalosci skéry oraz aby cera
si¢ nie swiecila (jest to wazna rzecz
i nie powinno si¢ jej pomijaé). Na-
stepnie Wykonywane sq Zdjqcia.

Naleiy zwrdcié uwage na to, z¢

zZawsze wykonywaﬂych jest o wiele
wiecej Zdjqé niz dostajemy. Odka{d
rozwinela si¢ fotografia cyfrowa,
nie ma juz ograniczenia w postaci
liczby zdjgc zrobionych podczas
sesji. Fotografma Wiqksze szansg,
aby Wybraé to jedﬂo jedyne lub
kilka perfékcyj nych, najbardziej
zblizonych do efekeu, ktory sobie
za]roiy]f. Sesja Zdjqciowa to proces,
ktc’)rego efektem majg byé Zdjqcia,
ktdre bedg w petni odpowiadaé
klientowi. Czgsto perfekeyjne
ujecie jest poprzedzone setkami
préb, a.co za tym idzie nie WSZyst-
kie Zdjqcia pojawiajg si¢ finalnie

u klienta, jedynie te najlepsze.
Oprécz tego, jak pokazuje da]szy
proces powstawania fotografii,
zdjqcie zrobione podczas sesji nie
jest jeszcze finalnym produktem,
a wymaga dopracowania na etapie
postprodukcji. Naleiy pamigtaé
réwniez, ze np. w przypadku sesji
biznesowych, gdy Fotograﬁljemy
niedoswiadczone osoby, ilos¢ czasu
oraz liczba zrobionych uje¢, ktore
s3 potrzebne, aby uzyska¢ per-
fekeyjny efeke, mogg byc wicksze
niz w wypadku fotografowania
profesjona]nych modeli.

Zdjecia zapisane na karcie pamigci
zaraz po zrobieniu nie nadajsc sie
jeszeze do publikacii. Po skon-
czonej sesji przychodzi czas na
selekch i Wybér naj]epszych Zdjqé,
ktdre trafia do klienta. Nastgpna
jest obrobka Zdjqé. Pierwortnie
maja one format RAW, to taki

Lsurowy” obraz prosto z matrycy,

Fotografia w Public Relations

stqd koniecznos¢ obrobki. Nie
na]eiy jej my]ié Z retuszem. Dziqki
temu, ze obraz w pliku RAW

jest ,surowy”, Fotografma duzo
wicksze mozliwosci edycji zdjecia.
Zazwyczaj obrébka polega na
pracy z kolorami, kontrastem oraz
nadaniem im poi%danego Wygl:édu
i klimatu. Rodzaj retuszu narzu-
cam.in. typ Fotograﬁi. Modowa
charakteryzuje si¢ bardzo zaawan-
sowanym retuszem, ktory wymaga
czgsto nawet kilku godzin poswie-
conych jednemu Zdjqciu. W zna-
komitej Wiqkszos'ci retusz po]ega
wowczas na poprawieniu m.in.
niedoskonalosci skory, ale czesto
rowniez na edycji np. niepozada-
nych elementow w kadrze, czasami
nawet na zmianie tla (w Wigkszym
lub mniejszym stopniu) oraz foto-
grafowanego micjsca.

Czesto, gdy robimy Zdjqcia, nie
mamy mozliwosci, aby W pe]mi
,zapanowac” nad dang sceng. Dzig-
ki obrébee cyfrowej taka mozli-
wos¢ si¢ jednak pojawia i bardzo
czgsto jest wykorzystywana. Po
tym Wszystkim p]iki sq ekspor—
towane, najczqéciej do formatow
JPEG lub TIFF, i wysylane do
klienta. Ca](y proces powstawania
dobrych Zdjqc’ jest, jak widaé, bar-
dzo wymagajacy i d}ugotrwa}y -

w przeciwienstwic do fotek psery-
kanych telefonem. Trzeba by¢ tego
s’Wiadomym i cierp]iwie czekad na
wiadomos¢ od fotografa.
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Jak rozpoznac
dobrego

foto
ora
fa?




Wyzwania

Przede wszystkim warto zaznaczy¢,
ze dobry fotograf specijalizuje si¢

W w;zskim krggu dziedzin fotografli‘
Wiadomo, ze nicktdre dziedziny
fotografii sa bardziej zblizone do
siebie, lecz na]eiy trzymaé sie z da-
leka od specjalistow, ktorzy zajmujg
sic dostownie kazdym rodzajem
fotografii od A do Z.

Dobry fotograf to nie tylko osoba,
ktora potrafi technicznie wykonad
poprawne zdjecie. To, co jest wazne,
rozpoczyna si¢ na etapie ukladania
koncepcji, doboru odpowiedniego
miejsca oraz sprzetu. Te decyzje
mogy si¢ okaza¢ kluczowe na
poznicjszym etapie projekeu. Zle
dobrany modyfikator swiatla moze
nadac fotografii nicodpowiedni kli-
mat. A np. w przypadku portrecow
obiektyw o ogniskowej mniejszej
niz 35 mm potrafi zdeformowac
twarz i nadad jej nienaturalny
ksztalt. Sama sesja zdjeciowa to nie
koniec pracy nad zdjeciem.

Przed wyborem fotografa nalezy

. 14 . - 14
pamigtaé, aby dokladnie zapoznaé
si¢ z jego portfolio. Jaki jest rodzaj
zdjeé, kedre wykonuje, w jakiej
sty]istyce, ile ma na koncie sesji,
ktore sa podobne do tej, jakg chee-

my zleci¢. Wickszos¢ profesjonal-
nych fbtograféw ma w internecie
swoje portfolio, po zapoznaniu si¢
7 ktél‘ym mozemy si¢ upewnié, 7e
dana osoba stanie na wysokoéci
zadania i nie bedziemy si¢ obawiac,
czy efekty beda nas satysfakejono-
Wa]fy. Na pewno z}ym pomys}em
jest powierzenie odpowiedzialnos'ci
za sesje komus, kto jeszcze nie ma
doswiadczenia, tym bardziej gdy
mowi my o wysokobudietowej sesji
komercyjnej. Przy duzych sesjach
fbtogmﬁcznych mozna wziqé pod
uwage nie tylko fotograféw dzia-
}ajqcych lokalnie, ale rowniez tych
z innych miast.

p
I
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Nierzadko koszt wynajecia fo-
tografa to tylko cz¢sc pieniedzy,
jakie musimy zaplacic za cala sesje
zdjeciowa, i lepiej zatrudnic kogos,
kto musiatby dojechaé na sesj¢

z innego miasta, niz np. Wybieraé
sposrod fotograféw w swoim mie-
scie, pomimo ze zaden z nich nie
reprezentuje Wymaganego przez
nas poziomu w danej dziedzinie
fotografii.

Dandycore - Specjalisci od Personal Brandingu
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Jak sprawic,
aby fotografia
sie wyrézniata?

Jak juz powiedzielismy, fotografia
otacza nas praktycznie wszedzie

i zawsze. Setki, tysigce, miliony
zdjg¢, a wsrdd nich my i potrze-

ba przebicia si¢ w tym ggszczu
obrazéw. Najprostszg i jednoczesnie
gwarantujgcy najlepszy efekt drogg
jest zastanowienie si¢ nad celem,
jaki ma osiggna¢ planowana przez
nas sesja zdjgciowa. Kto jest grupa
docelowg komunikatu? Prostym
sposobem jest tu podstawowa ana-
liza demograficzna, troche jak przy
projektowaniu brandu:

« wick osob, do kedrych
kierujemy nasze zdjecia

« wartosci, ktdrymi sig kierujg

+  miejsca, w kedrych przebywaja

+  media, ktore obserwujg —
rodzaj i konkretne marki, np.:
social media — Instagram

+  nasza bezposrednia i posrednia
konkurencja, kedra réwniez
kieruje swoje komunikaty do
tej samej grupy docelowej

+  insighty charakterystyczne

dla tej grupy.

To, jak i gdzie bedzie eksponowana,
réwniez jest kluczowe. Znajomosé
funkcjonujgeych w danym momen-
cie trendow i szukanie insightow
dotyczgeych sposobu myslenia

i postrzegania $wiata naszej grupy
docelowej powinno stanowic pod-
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stawe myslenia o fotografii. Zupelnic
inaczej przeciez patrzy na rzeczywi-
stos¢ grupa dwudziestopigciolatkow
z wyzszym wyksztalceniem, inaczej
mieszkajacy w malym miescie eme-
Tyci, a jeszcze inaczej grupa o kon-
kretnych umiejgtnosciach zawodo-
wych, jak np. mech:micy lotniczy.

Nalezy wigc gromadzic i wykorzy-
stywa¢ kapitat kulturowy dotyczacy
kazdego aspekeu uchwyconego na
fotografii, ubioru, fryzury, makija-
7u, tha, scenerii Czy nawet samej po-
stawy. Ludzie podéwiadomie chc%
W kierowanej do nich komum'kacji
dostrzec najlepszg mozliwg wersje
samych siebie albo swoich marzen

i pragnien. Dlatego tak istotna

jest dywersyfikacja detali w przy-
padku np. sesji produktowych czy
employerbrandingowych. Wszak
zupe]mie inaczej chcz} o sobie mys’leé
potencja]ni uiytkownicy luksu-
sowych limuzyn, a inaczej grupa
milo$nikéw samochoddw tereno-
wych. Co innego quzie Wiarygodne
dla przyszlego pracownika firmy
IT, a co innego dla montera skrzyn
biegdw na hali produkeyjne;.

Najwazniejsze jednak jest to, ieby
zwracaC uwagg na autentycznosé

i emocje, keore s3 niezqune do 0sig-
gniccia zakladanego przez nas celu.
Bez poruszenia odbiorcy, bez zapad—
niecia w pamiqc', bez sprawienia, ze
ktos — patrzge na nasza kampanig —
pomysli o sobie, ci¢zko jest osiagnac
spekeakularny efeke. A przeciez na
takim nam Za]eiy.

Prébuj%c jeszcze bardziej zreduko-
wac, upros’cié i jednoczes'm'e najce]—
niej okresli¢ podstawe myslenia

o fotografii w public relations, nale-
zaloby wymienic trzy zasady (wska-
zOwki): empatia, analiza, kultura.

Unikanie sztampy, jak Wynika Z na-
szych obserwacji, to malo intuicyjne
podejscie. Jest to o tyle dziwne, ze
przeciez mo’wimy 0 braniy skqdi—
ngd kreatywnej. Mnogosc¢ identycz-
nych sesji wizerunkowych

i produktowych jest wrecz porazajg-
ca i wynika prawdopodobnie z trzy-
mania si¢ bezpiecznego schematu,
w keorym cigzko cokolwick zepsud.
Jednoczesnie tez ciezko sig wyrdz-
ni¢, kiedy sesja Zdjqciowa naszego
Zespo]fu opiera si¢ na usmiechu jak

z reklamy pasty do zgbow i skrzy-
zowanych re¢kach. T tak dwadziescia
0s0b. To samo tyczy sic wspomnia-
nych wezesniej fotografii produk-
towych. Proste ujecia na bialym

tle rzadko kiedy 9 uzupe}niane
ciekaw% i pobudzaj 9cq wyobrainiq
aranzacja procluktu7 kedra powinna
nawigzywa¢ do emocjonalnych
wartosci, keore moze przyniesc
potencjalnemu klientowi oferowany
przez nas produket.

Zeby jednak nie skupiaé sie jedynie
na ogodlnikach, warto zastanowi¢
sie, jak dojs’c’ do odpowiedniego
efekeu. W fotografii najbardzicj
pomocne s3 inspiracje. Przeg]scda—
nie tego, co zamieszcza w swoich
kanalach komunikacyjnych nasza
konkurencja, szczegolnie ta, do



ktorej poziomu aspirujemy, jest
doskonatym zrodlem wytycznych,
ktérymi mozemy si¢ kierowac przy
p]anowzmiu sesji. Polecamy tez.
sledzenie laureatdw konkursow
fotograficznych z naszej branzy czy
szukanie Zdjgé po interesuj Qcych
nas tagach np. w serwisie Pinterest.
]eieli jakas’ Fotograﬁa zapad]ra nam
w pamied, sprawita, ze odezulismy
Wzg]qdem tego, co przedstawia,
jakickolwick emocje badz po prostu
nam sie¢ spodoba}a, to znak, ze po-
Winniémy iS¢ w tym kierunku.

Sg sytuacje, w ktorych jednolite

tlo jest absolutnie wymagane. Nie
Warto z tym dyskutowac’ np. w sytu-
acj ach, kiedy Fotograﬁa nie wymaga
jakiegoko]wiek Wyr(’)iniaﬂia siq,
pe]mi ﬁmkch CZysto informatyw—
ng, w kaidym innym Wypadku
zaaranzowanie scenerii na p]zmie
Zdjqciowym czy zadbanie o ciekawsc
wizualnie lokalizacje do wykonania
sesji zdjgciowej powinnismy uznaé
za jeden z pierwszych punkt(')w

na naszej liscie do przygotowania.
Klacki schodowe dziewigtnasto-
wiecznych budynkow, loftowe prze-
strzenie, postindustrialne obszary
czy cickawe okolicznosci przyrody
ZaWSsze qu% stanowi]fy interesujgce
urozmaicenie i uzupe]mienie foto-
grafii. Mozliwosci s3 ograniczone
jedynie nasza mobilnoscig

i dostqpnos’cis{ danej przestrzeni.

Proces
krok po
kroku

Co mozna zrobié
we wlasnym zakresie

W tym punkcie poruszymy kwestig
tego, Co MOZe nam pomoc przy
organizacji planowanych zdjgc oraz
po ich zrobieniu oraz jak poradzi¢
sobie, gdy sytuacja zmusi nas do
wykonania zdje¢ na wlasng reke.
Warto chyba zaczg¢ od banalnej,
wydawaloby si¢, sprawy, jaky jest
skuteczne magazynowanie zdjeé.
Dlaczego jest to tak istotne? Ze
wzgledu na potencjalne zagrozenia
czekajgce na zle przechowywane
pliki. Utrata gotowych zdjed moze
utrudnié¢ nam prace i wydluzy¢
wykonanie zatozonych przez nas
zadan, a w skrajnym wypadku moze
si¢ okazad, ze bylismy posiadacza-
mi jedynych kopii fotografii, gdyz
nicktérzy fotografowie majg ten-
dencj¢ do usuwania po ostatecznym
przekazaniu materiatu kliencowi
calej sesji albo sesji, keore uznaja za
mnicj istotne dla swojego portfolio.
Z naszego doswiadczenia wynika,
ze bezpiecznie jest mied trzy kopie
istotnych dla nas fotografii. Era plyt
CD i DVD dawno mingla. Pierw-
sz3 kopie warto przechowywac na
dysku twardym. Tutaj roznice po-

Fotografia w Public Relations

miedzy dyskami nie sg zbyt istotne,
wiec nie bedziemy ich opisywac.
Dlaczego jednak to nie wystarcza?
Potencja]na awaria dysku moze
skutecznie zakonczyc¢ istnienie
Wszystkich naszych p]ikéw, aich
odzyskiwanie moze sporo koszto-
wad, co jest dodatkowym kosztem,
Obarczonym ryzykiem niepowo-
dzenia. Druga kopiq powirmis’my
umiesci¢ na zewnetrznym dysku
twardym. W tym wypadku jestesmy
zwolennikami dyskow SSD zamiast
modeli talerzowych HDD. Do-
swiadczenie nas nauczy}o, 7€ 53 PO
prostu bezpieczniejsze. Dysk SSD
w trakcie pracy mozna przenosié

i zmieniad jego pozycje w dowolny
sposéb bez obawy 0 jego dzialanie,
7 kolei obracajqcy sie talerz w dysku
HDD w momencie kiedy nie-
opatrznie go mocno i gwa’ftownie
przekrzywimy, moze ulec trwa-
lemu uszkodzeniu. Ponadto dysk
zewnetrzny jest trudniej Zgubié
albo komus przypadkiem poiyczyé
i0nim zapomnieé, jak ma to miej-
sce w przypadku pamigci typu pen-
drive. Trzecia kopia dla bezpieczen-
stwa oraz ulatwienia przesy}ania
oraz udostgpniania plikéw powinna
zostac umieszczona w dowolnym
wybranych przez nas dysku on-line.
Niewazne, czy quzie to populamy
Dropbox, Goog]e Drive czy jeszcze
inny internetowy magazyn p]ikéw,
Najwazniejsze, ze ulatwia prace,
kiedy do zdje¢ musi miec¢ dostep
duza grupa ludzi, niezaleznie od
tego, na jakim urzadzeniu i w kto-
rym momencie pracujg. Ponadrto
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Dandycore - Spedjalisci od Personal Brandingu

wirtualne dyski silg rzeczy nie sg
wrazliwe na fizyczne uszkodzenia, sa
rdéwniez znacznie mniej podatnc na
wadliwe dziatanie software'u.

Ze wzgledu na objetos¢ plikéw
zdjeciowych wysokiej jakosci nie
sposob nie wspomnieé o sposobie ich
wygodnego przesylania, keory omija
ograniczenia zalacznikow wszystkich
poczt elektronicznych. WeTransfer
umozliwia nam uploadowanie kata-
logu plikéw i wygodny ich download
po przestaniu wygenerowanego
linku. Jedyna wada tego rozwigzania
jest jedynie kilkudniowy okres do-
stepu do tak wystanych plikéw. Jezeli
nie zdazymy ich pobrac w ciagu
kilku dni, stracimy do nich dostep.
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Dlaczego zawsze
powinniSmy prosic
o zdjecia w formacie
TIFF?

Format TIFF oznacza Zdj ¢cie w pcl—
nym rozmiarze. Moga si¢ one przy-
dac np. Wtcdy, gdy b({‘dzicmy chcieli
je wydrukowaé lub b(z‘dzic tego
x\ymaga}:\ jakas spccy\fﬁkacj:u kedra
jasno okresla wymagana wielkos¢
plik(')w. Nieduze zdjgcia w formacie
JPEG czesto nie nadajg sie do druku,
bo sa zbyt niskiej rozdzielczosci. Na-
wet gd)* w d:mcj chwili nie potrze-
bujcm_y maksymalnic ostrych zdj(z‘d‘,
warto o nie poprosié ije zachowac
na wszelki \\ypzldck

Potrzeba chwili
i zdjecia we
wiasnym zakresie

Doskonale zdajemy sobie sprawe, ze
nic kazde zdjecie, jakiego potrze-
bujemy, musi byé zlecone profésjo—
nalnemu fotografowi. W wypadku
Zdjqé np. na strone internetowy czy
do kampanii reklamowej, zdecydo-
wanie 1‘el<omendujemy zatrudnienie
profesjonalnego fotografa, lecz

gdy nie ma takiej mozliwosci lub
jestesmy przekonani, ze zdjecia,
ktore wykonamy samodzielnie, bedg
spetniaé nasze oczekiwania, zrébmy
je sami. PoniZzej zamieszczamy parg
wskazdwek, ktore moga si¢ przydad
komus, kto chce sam wykona¢
Zdjqcia smartfonem.



Swiatlo

Z pewnoscig najwazniejsza rzecz w fotografii.
Nie liczac skrajnych sytuacji, gdy nie musimy, nie
uzywajmy lampy blyskowej w telefonie, a za-
miast niego skorzystajmy ze swiatla zastanego.
Ustawicenie fotografowanej osoby blisko okna da
z pewnoscig nieporownywalnie lepsze efekey niz
gdy w zaciemnionym pokoju blysniemy nieduzym
flashem umiejscowionym w naszym telefonie.
Starajmy si¢ nie robi¢ zdjeé pod swiatlo, bo
bedziemy mie¢ przepalone niebo i zaciemniona
postad, co jest stabym efekeem.

Nie nalezy tez robi¢ zdje¢ na zewnatrz w okoli-
cach poludniowych. Tak silne slonice powoduje
ostre i brzydko wygladajace cienie na twarzy. Jesli
nie mozemy zmienic pory, to chociaz ustawmy
fotografowang osobe w cieniu.

Whbrew pozorom lekko zachmurzone niebo moze
nam znacznie ulatwic pracg, gdy cheemy zrobid
zdjecie przy swietle zastanym. Chmura, przez
keorg przechodzi swiatlo, jest doskonalym dyfu-
zorem. Rozprasza swiatlo, sprawiajac, ze cienie s3
wtedy delikatne i przyjemne dla oka.

Jesli jestesmy zmuszeni zrobi¢ zdjecie przy szeucz-
nym swietle, np. w biurze, nie stawiajmy osoby bez-
posrednio pod zrodlem swiatla. W takim wypadku
posta¢ bedzie miata mocne cienie pod oczami

i bedzie wygladaé nickorzystnie. Najbezpieczniej-
szym i dajacym najlepsze rezultaty sposobem jest
ustawienie zrodla swiatla z gory pod katem 45
stopni w stosunku do fotografowanej osoby.

Fotografia w Public Relations

Kadr

Wazng zasady, od ktorej raczej nie powinnismy
robic odstepstw, jest kadrowanie w taki sposdb,
aby ,nie cigé zdjecia w stawach”. Jesli wiee nie
fotografujemy calej sylwetki, to nie kadrujmy
zdjecia tak, zeby konczylo si¢ na wysokosci kolan,
nadgarstkow czy lokei. Duzo lepszym efektem
bedzie takie skadrowanie, aby konczylo si¢ w po-
owie ud lub przedramion.

Kolejna rzeczy jest wysokosé, z jakiej fotografujemy
osobe. Jesli zamyst zdjecia tego nie przewiduje, nie
powinnismy robi¢ ludziom zdjg¢ od dotu lub od
gory, poniewaz da to malo atrakeyjny efeke i zdjecie
bedzie wygladalo nienaturalnie. Pamigtajmy, aby
robic zdjecia tak, aby smartfon byl w polowie fo-
tografowanej osoby. Jesli wicc robimy zdjecia cale]
sylwetki, warto ustawi¢ telefon tak, aby byl mnie;j
wiceej na wysokosci pasa fotografowanej osoby,

a gdy robimy zdjecie ,od pasa”, nalezy trzymad
smartfon na wysokosci mniej wigeej klatki pier-
siowej lub lekko ponizej szyi. Obiektywy w smart-
fonach najczesciej sa szerokokgene, a dzicki tym
wskazowkom unikniesz niepozadanych efektow
optycznych, kedre mogy sie wydarzy¢ podezas
robienia portretu takim rodzajem obiekeywu.

Bez watpienia fotografowana osoba jest najwaznicj-
szym clementem kadru, lecz nie mniejszg uwage
powinnismy zwrdcic¢ na to, co znajduje si¢ w tle.
Nieestetyczne lub chaotyezne bedzie odwracalo
uwagg i znacznie popsuje odbior zdjecia. Czasami
wystarczy znalez¢ fadniejsze miejsce lub przesunaé
fotografowang osobe, aby uzyska¢ duzo lepszy efeke.
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Miejsce

Scouting polega na znalezieniu odpowiedniej scenerii, planu zdjeciowego.

W wypadku profesjonalnych fotograféw najczesciej zajmujg sie tym specjalisci
od takich zadan, czyli tzw. scouci. Kiedy jednak sami organizujemy sesje zdje-
ciowg albo korzystamy z ustug budzetowego fotografa, a nie chcemy kolejnej
sztampowej sesji w studiu fotograficznym, warto poswigeic pare godzin,

a czasem nawet kilka dni na znalezienie odpowiedniego planu zdjgciowego.
Sugerujemy zajac si¢ tym wezesniej — z dwdch powodow. Po pierwsze takie
poszukiwania, jezeli zalezy nam na najlepszym efekeie, moga najzwyczajnicj

w swiccie zajac wicle czasu. Po drugie dostep do wielu miejsc jest ograniczony

i wymaga specjalnych pozwolen, keorych uzyskanie moze pochtongd kilka
godzin, a w ckstremalnych przypadkach nawet kilka tygodni. Mowa tu glownie
o micjscach typu dachy, obickty rzadowe, obickty prywatne, obickty handlo-
wo-ustugowe, przestrzenie pod specjalnym nadzorem, jak np. dworce kolejowe.

Warto rowniez pamigtad, ze czasami miejsce, ktore wedlug nas jest idealne
do zrobienia zdjecia, w oczach fotografa moze by¢ zupetnie nietrafione ze
wzgledu na np. zle oswictlenie lub niepasujgce tlo. Odradzamy, aby miejsca
wybiera¢ na wlasna reke, najlepiej robic to wspolnie z fotografem. Idealny
sposob, przy sesjach z wickszym budzetem, to ustalenie najpierw, czego ocze-
kujemy, i pdznicj przegadanie z fotografem opji, ktdre on zaproponuie.

Jak walczyé¢ z czasem,
zeby ten nas nie pokonat

Organizacja czasu w trakcie trwania sesji zdjqciowcj to klucz do jej sprawne-
go przebiegu. Jezeli fotografowana jest przestrzen, to nalezy zadbaé o to, aby
nie przebywaly tam osoby postronne, ktore znalazly si¢ w danym miejscu ze
wzgledu na brak informacii o planowanych zdjeciach. Czgsto wywoluje to
nieprzyjemne sytuacje na planie zdjeciowym. Zarzadzanie czasem jej jednak
jeszcze wazniejsze w wypadku wykonywania ciggiem sesji zdjeciowych kilku
lub nawet kilkunastu oséb. W idealnej wersji kazdy ma przypisana godzing,
o ktdrej powinien stawic si¢ na planie w celu dokonania charakteryzacji oraz
unikniecia czekania na swoja kolej przez kilka godzin. Poswigcenie calego
dnia i skupienie si¢ na sesji zdjeciowej tak, aby osoba nie spieszyta si¢ do wy-
konania innych powierzonych jej danego dnia obowiazkow, zawsze pozytyw-
nie wplywa na finalny efeke zdjgc. Takie osoby maja wigeej swobody
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i ochoty na wspotprace z foto-
grafem. Szczegdlnie w wypadku
sesji pracowniczych mozna si¢
spotkaé 7 tym, ze ktos jest nie-
oswojony z pozowaniem do Zdjqc"
Jest nieswiadomy swojego ciala

i najzwyczajniej w Swiecie czuje
si¢ nickomfortowo przed obiek-
tywem. Zapewnienie wsparcia

w odpowiednim ustawieniu oraz
wykonanie wezesniej kilkunastu
zdje¢ ,na rozgrzewke” zdecydowa-
nie zwigkszy szanse¢ na osiggniccie
pozytywnego efektu oraz zado-
wolenia osoby Fotografowanej ze
zrobionych jej zdjgc.

Pamiqtajmy tez, 7€ CZE¢Sto podczas
sesji mogg sic wydarzy¢ rdzne nie-
spodziewane sytuacje, jakich nie
mozna przewidzieé. Warto dopy—
taé fbtograﬁq, ile czasu potrzebuje
na wykonanie sesji (np. w studiu),
i wynajgé/zarezerwowac miejsce
na czas d}uiszy niz potrzebujemy,
co pozwali unikng¢ presji czasu.
Czesto tez zdarza sie, 7e dopie—

ro podczas sesji Wpada nam do
glowy jakis pomyst, keory wydaje
si¢ duzo lepszy niz ten wezesniej
ustalony, ale moze on potrzebowac
Wiqkszej ilosci czasu. Nie wp][ynie
to dobrze na efeke finalny, jesli
trzeba quzie Zwiqkszyé tempo
pracy tylko dlatego, ze zaraz kon-
Czy nam si¢ czas w studiu, a nie ma
mozliwosci jego przediuzenia, po-



niewaz juz kolejna ckipa zdjeciowa
czeka na swoja kolej. Lepiej w bu-
dzecie przewidzied pare godzin
ckstra niz zalowad, ze nie udalo si¢
zmiesci¢ w czasie i zrobié WSZySt-
kich zdje¢, jakie planowalismy. To
samo tyczy si¢ pracy w plenerze.
Stonce swieci tylko okreslona licz-
be godzin, z czego tych nadajacych
sic do robienia zdjed jest jeszcze
mnicj. Warto czasem zaplanowaé
dwudniows sesj¢ niz za wszelkg
ceng stara¢ si¢ zrobi¢ wszystko
podczas jednego dnia zdjeciowego,
jesli nie mamy gwarancji, ze taka
ilos¢ czasu wystarczy. Pamigrtaj-
my tez, ze takie rzeczy, jak np.
wysokoéé storica, mocno wplywajg
na to, jakg swiatlo ma kolorystyke
oraz jak ukladajg si¢ cienie. Jesli
chcemy powtérzy¢ dany kadr,
czasami po prostu bedziemy zmu-
szeni zrobi¢ to kolejnego dnia o tej
samej godzinie, o ktorej zrobiony
byt ten nieudany.

Dobér fotografa

Budzet — najbardziej bolesny
aspekt wyboru, ale tez wstepne sito
selekeyjne, ktére zaweza nam liste
kandydatow. Im bardziej skompli-
kowane i istotne dla planowanego
przez nas dzialania sg zdjecia, tym
drozszy bedzie fotograf, co si¢ prze-
klada na to, Ze im sesja wicksza lub
bardziej wymagajaca, tym bardziej
potrzebujemy kogos, na kim bedzie
cigzyla duzo wicksza odpowiedzial-
nos¢ za efeke koncowy, oraz kogos,

kto ma duze doswiadczenie przy
takim typie zdjgé. Czgsto nie bg-
dziemy mieli okazji na powtorzenie
sesji i bedziemy zmuszeni wyko-
rzystaé niskiej jakosci zdjecia, jesli
zawierzymy wymagajgce zadanie
osobie definitywnie nieposiadajace;
ku temu predyspozycji. Nie popa-
dajac jednak w skrajnosé, warto
powiedzied, ze zdjecia czysto repor-
tazowe, ktore majg mie¢ charakeer
glownie pamigckowy dla uczestni-
kow samego wydarzenia, nic musza
by¢ wykonane przez najlepszego
dostepnego fotografa. Wystarczy,
zeby dana osoba mogla pochwali¢
si¢ przynajmniej kilkoma udanymi
realizacjami o podobnym charak-
terze. Bedziemy wtedy spokojni, ze
ma odpowiedni sprzet i wyczucie
istoty chwili oraz charakteru prze-
strzeni, w ktércj operuje.

Pamictajmy jednak, ze fotograf
oprocz samego wykonywania zdjed
odpowiedzialny jest za koncepcje,
wykonanie i retusz. To swego rodza-
ju operator, rezyser i montazysta

w jednym, jesli poréwnamy to do
branzy wideo. Kolejnym waznym

w aspekcie budzetu fakeem jest
zakres wykorzystania zdje¢. Cena za
sesje moze by¢ rozna w zaleznosci
od tego, gdzie zdjgcia bedg wyko-
rzystywane, przez jaki czas, na ilu
nosnikach oraz do jak duzej liczby
0sob beda skierowane.

Fotografia w Public Relations

Czas. Jak prakeycznie kazdego
innego etapu prowadzonego przez
nas projekeu, tak i wyboru fotografa
nic nalezy odkladaé na ostatnia
chwilg. Wezesniejsze przystgpienie
do selekeji da nam pelny obraz
rynku, pozwoli wybra¢ osobe, ktéra
odpowiada nam umiejetnosciami
oraz oczekiwaniami finansowy-

mi, a i wybor zapewne bgdziemy
mie¢ wigkszy. Ponadto zlecenia
przyjmowane na ostatnig chwile
najczesciej nie podlegajg mozliwo-
sci negocjacii stawki. Do tego nalezy
zwroci¢ uwage, ze jesli nie bedzie to
sesja wykonywana w studiu, ktdre
oczywiécic tez trzeba zarezerwowad
odpowiedni czas przed sesja, moze
by¢ problem, aby wynaja¢ interesu-
jaca nam przestrzen.

Zadanie. Wspominalismy o tym we
wezesniejszym podrozdziale, jed-
nakze istota tego zagadnienia i fake
powszechnego braku umiejetnosci
rozrozniania typow fotograféw
powoduja, ze trzeba o tym przy-
pomnicé. Zawsze nalezy wybra¢
fotografa sposrdd grupy speciali-
zujacej si¢ w danym typie foto-
grafii. Moda, reportaze, fotografia
produktowa rzgdzy si¢ innymi
prawami, wymagajg innego sprzetu,
podejscia i doswiadezenia. Od tej
reguly nie ma odstepstw. Wazne tez
jest sprawdzenie portfolio fotogra-
fa, keory mialby wykonad sesj¢ dla
nas, i zobaczenie, czy ma na koncie
zdjecia w klimacie i stylistyce, jakie
nas interesuja.
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Checkllsta

_ Dokladna analiza grupy docelowej odbiorcow zdjecia/sesji zdjeciowe;.

_ Stworzenie koncepcji sesji zdjeciowej z wykorzystaniem informacji uzyskanych w analizie.
_ Research fotografow pod kgtem planowanej sesji.
_ Wybér fotografa z odpowiednim wyprzedzeniem.
_ Wybér i sprawdzenie oraz zarezerwowanie miejsca pod sesje.

_ Doprecyzowanie terminéw zwiazanych z sesja zdjeciows
— dla fotografowanych oséb, fotografa, osob od make-upu, scenografow icd.

_ Nadzorowanie sesji zdjeciowej.

_ Upewnienie sig, ze zdjecia majg odpowiednie formaty i zostaly bezpiecznie zmagazynowane.

Co musisz zapamietac?

O fotograﬁi
Z racji tego, ze Zvjemy w kulturze obrazu i emocji, trzeba pamigta¢ o wspomnianych wartosciach w fotografii
i umieszezaniu jej w komunikacji. Jezeli zdjecie sprawia wrazenie nicautentycznego, to nie wzbudzi zaufania
odblorcy i nic przelozy si¢ na pozytywny efeke zakladanych przez nas celéw komunikacii.

O zdjgciach stockowych
Nie nalezy ich skresla¢ na starcie, aczkolwick nalezy pamigta¢, ze nic mozna na nich opiera¢ rdzenia
komunikacji wizualnej planowanych dzialan. Zdjecia stockowe doskonale oszezedzaja czas, wysilek
i pienigdze w sytuacjach, gdzie fotografia nie stanowi istoty komunikatu, a jest jedynic
jej pobocznym wizualnym dopelnieniem.

O stronach internetowych
Prawa rzgdzgce kulturg obrazu odnoszy si¢ réwniez do stron internetowych. Majge tylko osiem sekund, zeby
zatrzymad uzytkownika strony, trzeba maksymalnie skupic si¢ na przckazie wizualno-emocjonalnym.

O fotografach
Nie kazdy posiadacz drogiego sprzetu potrafi robic dobre zdjgcia. Nie kazdy fotograf potrafi
wykona¢ kazdy typ fotografii. Jak przekuc to w przydaeng wskazowke? Warto krytycznie przejrzed
portfolio i wylapa¢ ewentualne bledy albo niedociggnigeia.
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Prezentowanie projekeéw PR

O wyborze fotografa
. . , . . . y
Dobdr fotografa zawsze na pierwszym miejscu powinien determinowac charakeer naszych zdjec.
Artysta ,nieczujgcy tematu” nie odda charakeeru i emocji, na keorych nam zalezy.
Nastepne w kolejnosci powinny byc dostepnos¢ czasowa oraz budzet, ktorym dysponujemy.

O tym, kiedy zdj¢cie jest gotowe
Czas oczekiwania na zdjgcia bywa frustrujgcey, szezegolnie kiedy termin nas nagli. Nie nalezy
jednak zapomina¢, ze zdjgcie nie jest gotowe od razu po zapisaniu pliku na karcie pamigei aparacu.
Zlozony proces selekeji, obrobki i retuszu musi trwad i nalezy to uwzgledni¢ w planowaniu
terminu wykorzystania nowych zdjec.

O planowaniu
710b research, zobacz, co reprezentuje sobg konkurencja, i postaraj si¢ przebic¢ ich co najmnicj
o jeden poziom albo podejdz do tematu kreatywnie i nieszablonowo. Wykorzystaj wiedze z zakresu
kultury, socjologii i trenddéw — poznaj dokladnie swoja grupe docelows.

O magazynowaniu zdjqé oraz ich formatach
Pamictaj, aby zapisa¢ zdjecia na przynajmnicj dwoch nosnikach, aby zmniejszy¢ ryzyko ucraty materiatu.
Pamictaj rowniez, aby poprosic¢ fotografa o zdjecia w formacie TIFF w maksymalnym rozmiarze.
Przydadzy si¢, gdy zajdzie potrzeba ich wydruku lub uzycia np. na stronic internetowej.

(@) samodzielnym robieniu Zdjfzé smartfonem
Uwiecznienie chwili telefonem jest niejednokrotnie duzo bardziej wartosciowe niz odtwarzanie jej w warun-
kach niemal laboratoryjnych. Stosujgc si¢ do opisanych przez nas podstawowych regul focografii, zwigkszysz
szans¢ na to, ze zdjecie bedzie po prostu dobre, a swojg autentycznoscig osiggnic odpowiedni efeke.

O ograniczeniach
Badz realistg, dmuchaj na zimne i zadbaj o to, zeby mied jak najwigeej czasu na przygotowania, przeprowa-
dzenie zdjec oraz ich pozniejszg obrobke. Czas zapewni Ci rownieZ przewage w postaci gwarancji terminu,
mnicjszych stawek i ogolnego braku paniki.

O miejscu sesji
Seudio, plener, wnetrza — zawsze warto szukad nieszablonowych i zapewniajgeych duze mozliwosci
realizacyjne miejsc. Konsultacja ich z fotografem jest oczywiscie niezbedna. Kluczem do sukeesu bedzie
dokladny research, proba wyjscia poza schematy oraz rezerwacja z wyprzedzeniem. Tym bardzicj
ze czasem wymaga to pozwolen, keorych uzyskanie moze zaja¢ nawet kilka tygodni.

O organizacji czasu
Zakladanie, ze wszystko zajmie wiccej czasu, niz nam si¢ wydaje, jest nie tylko podejsciem asckuracyjnym,
ale przystajgeym do realidw pracy przy fotografii. Zgranie w czasic miejsca, pozwolen, fotografa, modeli
i modelek czy wizazu bywa bardzo skomplikowane i przy duzych projektach warto zarezerwowaé sobie na
to nawet polcora miesigea pracy.
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Komunikacja w erze social

mediow bardzo sie sper-

sonalizowala, dlatego wi-
zerunki liderow, ambasa-
dorow sa tak wazne — one

marki uwiarygadniaja. (...)
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Facebook

— narzedzie
rozszerzajace
marke

Czego sie dowiesz:

Jak promowac¢ marke osobista za pomocg Facebooka

J‘Jl\’ promowaé EI‘CS'Ci W}‘JSHG 23 pomocy FZlCGbOO](Zl I<|nga

Sala

J‘Jl\’ promowac’, 7€by S,Clqgl’l%é TUCh na SEI’OTIQ WWW

PR Executive

W jaki sposob wykorzystad Facebooka w dziedzinie employer brandingu w Publicon
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Wyzwania

Facebook to nie tylko
platforma reklamowa
czy miejsce do prowa-
dzenia bezposredniej
komunikacji z pu-
blicznos’ci% marki, ale

i swietne narzqdzie dla
wspierania procesow
PR-owych. Funkcjo-
nujgce na rynku firmy
szybko zorientowaly
si¢, ze Facebook oprocz
swoich podstawowych
funkcji moze stano-
wic¢ rowniez narzqdzie
uzupelniajace komuni-
kacj¢ marki i wspiera-
jgce dzialania z zakresu
public relations.

Jednym z najlepszych sposobdow

na uksztaltowanie trwa}ych relacji
z klientem jest umozliwienie mu
Wspé}tworzenia tresci. Musisz
jednak pamiqtac’, ze Facebook,
podobnie jak inne kanaly spo-
lecznosciowe, potrafi zmienia¢ sig
w bardzo dynamicznym tempie. To
oznacza, ze proces, keory dobrze
sprawdzal si¢ pot roku temu, teraz
juz moze by¢ nieaktualny. Musisz
stale trzymac reke na pulsie, obser-
wowac, analizowac i dostosowy—
waé swoje dzialania do akcualnie
panuj %cych trendow i dzia}a]’ %cych
mechanizmow. Inspiracji mozesz
szukad na przyklad w raportach
Sotrendera, ktore sg dedykowane
konkretnym platformom, mi¢dzy
innymi: Facebookowi, Instagramie,
YouTube’owi.

Pierwszym wyzwaniem, przed ked-
rym stoisz, jest odpowiednic okre-
slenie swojej grupy docelowej. Aby
zrobié¢ to w odpowiedni sposéb,
warto skorzystac z dodatkowych
pomocy, chociazby réznorodnych
poradnik(')w, publikowanych na
przyktad w serwisie YouTube,

czy tez narzedzi udostepnianych

Facebook — narzedzie rozszerzajgee marke

mi(gdzy innymi przez samego
Facebooka — mam tu na mys’li sta-
tystyki grup odbiorcow (Facebook
audience insights).

Twoja komunikacja powinna by¢
odpowiednio targetowana. Na
Facebooku w menadzerze reklam
mamy mozliwos¢ wyboru réznych
opcji targetowania — od danych
demograficznych, przez stanowiska
zawodowe, po zainteresowania.
Warto zwrdcic szczegdlng uwage
na podane mozliwosci i odpo—
wiednio okresli¢ grupe swoich
odbiorcdw. Zle stargetowana re-
klama quzie poch}ania]{a Wiqksze
budzety i nie bedzie przynosita
zamierzonych rezultatow.

Pamictaj rowniez, ze tworzone
tresci 1 jezyk musza by¢ dostosowa-
ne do Twoich odbiorcow. Komu-
nikat kicrowany do wszystkich nie
quzie przynosi} oczekiwanych
efektow, poniewaz w rezultacie nie
przykuje niczyjej Wiqkszej uwagi.
Aby poprawnie zdefiniowac swoich
potencjalnych adresatow, musisz

w pierwszej kolejnosci zastanowi¢

sie, jak wygladatby modelowy od-
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biorca Twojej marki. Znaczenie ma
tutaj wlasciwie Wszystkoz miejsce,

w ktérym mieszka, wick, p}ec', wy-
ksztalcenie, zarobki, zainteresowania
czy styl zycia. Musisz stworzyé per-
son¢ swojej marki, by w nastgpnej
kolejnosci moc pochylié¢ si¢ nad jej
oczekiwaniami i wybra¢ odpowiedni
jezyk oraz kanal komunikacji.

Okresl cel swoich dzialan. Skutecz-
nos¢ roznych narzedzi, jakie oferuje
nam Facebook, jest za kaidym razem
uzalezniona od tego, co chcemy
osiggngc. To, co bedzie dobre do
promocji bloga, nie zawsze bedzie
wskazane do promocji konkret-
nego produktu, eventu czy marki
osobistej. Jesli pracujemy w firmie,
ktora cheiataby pozyskaé nowych
pracownikéw — nasze komunikaty
powinny byé skonstruowane w taki
sposob, aby docieraly do tego kon-
kretnego segmentu rynku. Pamietaj
zatem — im lepiej sprecyzowana
grupa docelowa, tym wicksza szansa,
ze dana osoba zostanie Twoim
stalym czytelnikiem, klientem czy
pracownikiem. Dopiero po okresle-
niu tych kategorii mozesz przejs¢ do
planowania tworzenia komunikacji.
Przemysl, co cheesz przekazywad
swojemu odbiorcy i jaki masz cel,
apotem Wybierz odpowiedni sposéb
i jqzyk komum'kacji.

Przykiadowe cele:

«  zwickszenie sprzedazy
produkeu

«  zwickszenie rozpoznawalnosci
marki

+  zwickszenie ruchu w witrynie
internetowe;j

«  pozyskanie leaddw.
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Z uwagi na fake, ze Facebook jest
platformac internetowy, musisz
mie¢ swiadomosé, ze prawie
wszystko, co na nim zamiescisz,
moze realnie przelozy¢ si¢ na Twoj
wizerunek. Tutaj spontanicznoéé,
wbrew pozorom, nie jest dobrym
rozwigzaniem, poniewaz w niekto-
rych sytuacjach moze nies¢ ze soba
negatywne skutki i przeobrazi¢ sig
w kryzys, kedry uderzy bezposred-
nio w Twoj:i markg. Pamietaj, ze
komunikacja prowadzona na Face-
booku powinna stanowi¢ uzupel-
nienice innych sposobow docierania
z przekazem do odbiorcow.

Aby jednak Facebook mogl staé sig
rozszerzeniem Twojej marki i tym
samym mogt wspierac dzialania

z zakresu PR, naleZy W pierwszej
kolejnosci dowiedzied sig, jak
umiejetnie Wykorzystaé jego mozli-
wosci. W tym rozdziale skupig si¢
na wybranych obszarach public
relations i zdradzq Ci, w jaki spo-
sob Facebook moze stad si¢ czescia
projektu komunikacyjnego Twojej
marki.

Proces krok
po kroku

Jak promowac
marke osobistgy?

Marka osobista pomaga przede
wszystkim utrzyma¢ lepsza pozycje
na rynku, pozyskac kontakey

w branzy oraz wyrdzni¢ si¢ z tlumu.
Aby zbudowa¢ silng marke osobi-

! .1 I
stg, warto skorzystac z mozliwosci,

jakie daje Facebook. W pierwszej
kolejnosci zastanow si¢ nad swoimi
wartosciami, a nast¢pnie zdefiniuj
swoj cel, misje i wizje.

Zdefiniuj swoja wizje, misje

i wartosci. Zrob research na rynku
w celu poznania swojej konkuren-
cji. To pozwoli Ci ustalié, w jaki
sposob efektywnie wyrdznic sie

z tlumu. Ludzie nie wigza sie

z markami, ale z ludZzmi, ktérzy
korzystajg z marek albo za tymi
markami stojg. Komunikacja

w erze social mediow bardzo si¢
spersonalizowata, dlatego wizerun-
ki liderdw, ambasadordw sg tak
wazne — one marki uwiarygadniaja.

Aby lepiej zrozumied swoich
odbiorcéw i dostosowac publiko-
wane tresci do ich zainteresowan

— sprawdz strony, ktore czytaja,
grupy, do keorych naleza, posty,
keore komentujq, oraz specja]ist(’)w7
ktorych eytuja. Wez rowniez pod
uwage wydarzenia na Facebooku
zwigzane ze swojg branza. Zobacz,
kim sa osoby odwiedzajace te even-
ty. To pomoze Ci w ustaleniu, czym
moglbys przyciggnad ich uwage na
swoim profilu. W nicktérych przy-
padkach $wictnic sprawdzaja si¢
rowniez grupy na Facebooku, ktore
budujq oddolne zaangazowanie, do-
starczaja wiedze o uzytkownikach/
fanach, a takze twWorzg 1'elach.

Po okresleniu Wszystkich wymie-
nionych wezesnicej kwestii, mozesz
przejsé do zalozenia swojego fan-
page’a na Facebooku. Nie zapomi-
naj, ze budowanie marki osobistej
powinno w g}éwnej mierze opieraé
sie na autentycznos’ci. Ustaw



Facebook — narzedzie rozszerzajgee marke

zdjecie profilowe, keore bedzie
wspolgrac z Twojg branzg oraz
odpowiada¢ Twojej osobowosci.
Pokaz swoja twarz, by zwickszy¢
wiarygodnos’é, Cco péinicj moze
przelozyc sie na sprzedaz, zainte-
resowanie mediow, a takze pomoze
zbudowac zasieg dla informucji.
Nie zapomnij o uzupe]mieniu sekcji
LInformacje”. Stworz opis, ktory
quzie w 100% oddawal to, czym
si¢ zajmujesz oraz jakie masz umie-
jetnosci - daj si¢ poznac! Kolejnym
krokiem jest stworzenie strategii,
ktora bedzie uwzglednia¢ harmo-
nogram publikowanych tresci,

a takze ich charakter. Oprocz tego,
juz na samym wstepie powinieneé
zastanowic sig nad budzetem,
ktéry méglbys’ Wydaé na promocje
swojej strony, a takze nad doborem
narzedzi mierzgeych efekeywnosé
Twoich dzialan.

Zalozenie swojej strony interneto-
wej i publikowanie na niej tresci,
keorymi cheialby$ zainteresowaé
swoich odbiorcow jest réwniez
dobrym pomystem. Udostepniaj
je na swoim profilu, aby dotrzeé
do wickszej liczby ludzi, oznaczaj
wplywowe osoby i media. Dzie-

lenie si¢ z innymi swoja wiedza

i doswiadczeniem pozwoli Ci si¢
wypozycjonowac jako cksper-
ta w danej dziedzinie. Publikuj
przcmyélane i wartosciowe tresci,
nie zapominajac przy tym o for-
mic i stylu swoich wypowiedzi —
. o .
przede wszystkim unikaj bledow.

Pamictaj, aby by¢ aktywnym
7arOdWno w sieci, jak i poza nig.
Komentuj, ]ajkuj i udostqpniaj
tresci innych osob, a takze wy-
sylaj zaproszenia do znajomych

i obserwuj wplywowe osoby oraz
lideréw opinii zwigzanych z Twoja
br:miz}, nie zapominajgc przy tym
o najlepszych blogerach. Sledz ich
strony na Facebooku, aby spraw-
dzié, w jaki sposob komunikuja sig
z publicznoscia.

Rozpoczynaj dyskusje, nawigzuj
kontake z odbiorcami, rozmawiaj
znimi i daj im znad, ze jeste$
otwarty na komunikacje, a ich
opinia jest dla Ciebie wazna. To
samo dotyczy grup Facebooko-
wych zwigzanych z Twojg branza.
Bierz udzial w dyskusjach, dziel si¢
swoimi profesjonalnymi poglada-
mi, odpowiadaj na komentarze.

Pozwol spolecznosci zobaczyd, ze
jestes ckspertem. Podtrzymywanie
komunikacji ze swoimi odbior-
cami warto rowniez przcloiyé na
dzialania poza siecig. Organizuj
spotkania osobiste i promuj je na
Facebooku poprzez relacje zdjgcio-
we czy wideo - dostarczaj swoim
fanom zywy kontent.

Przy tym Wszystkim nie zapomi-
naj, aby pozostac po prostu soba.
Pamietaj, ze budowanie marki
opiera si¢ glownic na autentyczno-
sci, unikalnym jezyku komunikacji
oraz na pomysle przedstawienia
swojej osoby. Daj sobie czas - bu-
dowanie SWojej pozycji jest proce-
sem, ktory nie trwa jeden dzien.

Przykladem dobrze zbudowanej
marki osobistej na Facebooku

jest strona Mateusza Grzesiaka

- przedsiqbiorcy, trenera i konsul-
tanta, ktory z powodzeniem zbu-
dowal wizerunek ckspcrta. Opr(’)cz
postéw zawierajgcych oferty szko-
len, kedre przeprowadza Mateusz
Grzesiak - na profilu znajdziemy
réwniez prywatne zdjecia, dugie
przemyslenia, czy podlinkowane
artyku}y zawierajace Wywiady
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tor\m udzielit. Analizujgc ten
k h udzielil. Analizuja

profﬂ doskonale wida¢, ze kazdy
7 Wyzej Wymlemony&h typow
postéw wzbudza takie samo, duze
zaangazowanie wsrod odbiorcow,
1<t6rzy chqtnie udzie]aj% sie w ko-
mentarzach.

Kolejnym przyktadem dobrze
zbudowanego profilu marki
osobistej na Facebooku jest profil
Pawla Tkaczyka — specjalisty od
storytellingu i budowania marki
osobistej. Pawel Tkaczyk, oprécz
tego ze na swoim profilu dzieli sig
z odbiorcami wpisami ze swojego
b]oga, udostqpnia rowniez ciekawe
materia][y 7 innych mediow zwigza-
nych z tematyky prowadzonego
proﬁlu, a takze dzieli si¢ z ludzmi
swoimi przemysleniami. Warto
zwroci¢ uwage na czestotliwose
publikowanych postow — posty na
tym profilu pojawiajg si¢ nawet
kilka razy dziennie. Na pierwszy

I s.158

. 14 . . 14
rzut oka widaé, ze tresci, krore
odsylaja do tekstow na blogu,
pis:mych przez Pawta Tkaczyka,

generujg WiqksZQ ;11<tywnoéé wsrod
uzytkownikow niz te odsytajace do
Zewnqtrznych SeTWisOw ZWigza-
nych 7 tg samg br:miq.

Jak promowacé tresci
z mediéw wiasnych?

Prowadzisz bloga i nic wiesz, jak
zabrac sie za jego promocje? Aby
zyska¢ pierwszych odbiorcow, mu-
sisz wlozy¢ w to na samym poczat-
ku trochq wiegcej energii. /awsze
dobrym pomyslem jest zaproszenie
do polubienia swojej strony znajo-
mych. Wyszukaj w serwisic strony
mn\mh blogerdw, kedrzy zwigzani sg
z Iwo]% tematyka — udmda] si¢ pod
ich postami, dyskutuj, komentuj. To
pozwoli na pokazanie sie JSwiatu”

i moze skutkowaé wzrostem odwie-

dzin na Twoim fanpage’u. Lajko-
wanie oraz komentowanie wpiséw
77spokrewnionych” stron rowniez

w dluzszej perspek,tyvvle spowoduje
przyrost followersow.

Z:{dbaj ) odpowiedni;} oprawe
tresci. Stworz w tym celu intry-
gujaca miniaturke, krora bedzie
zachgcala do klikniecia w przekie-
rowujgcy do bloga link. To samo
dotyezy tytutu udostepnianego
materiatu. Staraj si¢ budowa¢ na
swojej stronie spolecznoéé po-
przez angazowanie odbiorcow do
dyskusji. Wymieniaj sie z innymi
swoimi spostrzezeniami w obrqbie
tematyki swojego bloga, publikuj
ciekawostki i Z:{dawaj odbiorcom
pytania. Angazowanie spoiccznoéci
jest bardzo wazne — szczegolnie

ze algorytm Facebooka czesciej
wyswietla posty, keore wywolujg
najwigcej reakeji wsrod ludzi. Weigz
najbardziej angazujaca forma posta



pozostaje wideo — Wykorzystu] je
W promocji swoich tresci. Ana]izuj
posty konkurencji i zobacz, ktore
formy aktywizujg wigcej odbior-
cow. Aby dowiedzied sig wigcej na
temat tresci, ktore s3 interesujace
w obrebie danego tematu — warto
skorzysta¢ z dostepnych narzedzi,
keore pozwalajzl to monitorowac.
Zaliczamy do nich migdzy innymi
Buzzsumo — analizator, ktory po-
zwoli Ci dowiedzie¢ sie, jakie tresci
7 danej braniy wywo][ujsc najwiqksze
zainteresowanie. Ponadto SWO0jq
uwage warto rowniez skierowac

na Google Trends - serwis, dzigki
keoremu mozemy przede wszyst-
kim dowiedzie¢ sig, co internauci
najczgsciej wpisuja w wyszukiwarke
Google, a takze porowna¢ liczbe
wystepujacych zapytan w da-

nym okresie czasu. To moze byé
pomocne w kontekscie dobierania
swoj kluczowych oraz tworzenia
kontentu, ktéry przyciggnie uwage
wickszej liczby odbiorcow.

Przy promowaniu tresci z bloga pa-
mig¢taj o pojawianiu si¢ tam, gdzic
pojawia si¢ Twoj odbiorca. Oprécz
tradycyjnego linkowania tekstow

7 bloga na swoim fanpage’u na Face-
booku warto pomyéleé o zalozeniu
dedykowanej grupy w tym serwisie
spolecznosciowym. Grupa wymaga
czasami poéwigcenia wiecej uwagi

i wiqkszego zaangazowania niz
prowadzenie strony. Jesli jednak
bedziesz aktywnie uczestniczyl

w zyciu zebranej spolecznosci,
mozesz liczy¢ na wicksze zaangazo-
wanie uzytkownikow, co przelozy
si¢ zwickszanie zasiggu Twoich

komunikatdw, a takze budowanie
swiadomosci Twojej marki. Zanim
jednak zdecydujesz si¢ na zalozenie
dedykowanej grupy - zastanow

sie, keo ma by jej odbiorcg. Od
tego bedzie zalezal micdzy innymi
dobdr odpowiedniej nazwy. Mozesz
réwniez dofaczy¢ do istniejacych
grup i angazowac sic w dyskusje
lub — w zaleznosci od tematyki -
publikowaé whasne posty na dany
temat.

Jak promowaé,
zeby sciggnac
ruch na strone?

Facebook jest dobrym narz¢dziem
do sciggnigeia ruchu na swoja stro-
n¢ internetowa lub konkretna pod-
strong. Warto na samym poczgtku
pomys’leé 0 przyciagajacym uwage
kontencie. Dobry produkt czy ustu-
ga to polowa sukeesu. Druga polowa
jest odpowiednie przedstawienie sie
potencjalnym klientom.

Po pierwsze — umies¢ link przekie-
rowujgcy do swojej witryny w opi-
sic fanpage’a na Facebooku. Nie
zapomnij o niebieskim przycisku
~Dowiedz si¢ wigcej”, keory bedzie
widoczny tuz pod zdjeciem w tle

— dzigki temu odbiorca szybciej
bedzie mégh odwiedzi¢ Twoja stro-
ne. Tworz tresci, keore zaciekawi%
odbiorcq. Tutaj sprawdzac sie rozne
formy postow — od karuzel po wi-
deo. Gdy wzbudzimy zaciekawienie
odbiorcy — mamy wigkszg szansg, ze
odwicdzi naszg strong internctows.
Bgdz autentyczny. Reklamy karu-

Facebook — narzedzie rozszerzajgee marke

zelowe sg dobrym narzedziem na
kreatywne przedstawienie sWojego
produktu. Umozliwiajg prezentacije
kilku obrazow i linkow w jednym
module, co otwiera nowe mozliwo-
sci reklamowania produktow czy
ustug. Reklamy w formie wideo dajg
mozliwos¢ budowania bogatych
historii i rozwijania storytellingu.
Sprébuj wyréinié najciekawsze
cechy SWojego produktu czy us]rugi,
podkreslajgc detale na fotografiach.

Pomys'l 0 podjqciu Wspé}pracy

z blogerami. Nie musisz kontak-
towac si¢ od razu z najwickszymi
influencerami. Jesli nie dyspo-
nujesz duzym budzetem — warto
sprobowa¢ kooperaciji z osobami,
keore majq nieco mniejsze zasiegi.
Tutaj liczy si¢ wybor takiej osoby,
ktérej odbiorcy odpowiadajq na-
szej grupie docelowej. Warto mie¢
na uwadze, ze tresci pub]ikowane
przez blogeréw mocno angazuja
ich fanéw. Jednym z najprostszych
pomyslow jest zorganizowanie we
wspolpracy z nimi konkursu, ktory
docelowo bedzie przekierowywal
na naszg stron¢ WWW. Pamicrtaj,
ze tak naprawd¢ Facebook nie

jest darmowym narzedziem. Aby
W pelni Wykorzystaé jego poten-
cjal, powinniémy mie¢ na uwadze,
ze czasami bgdziemy musieli zap}a—
cic, aby osi%gnacc' swéj cel. Warto
umiescic¢ na swojej stronie interne-
towej pixel remarketingowy syste-
mu Facebook Ads. Pixel pozwala
mic¢dzy innymi na wyswictlanie
reklam uzytkownikom, ktorzy juz
wezesniej odwiedzili naszg strone
internetowsy. Rcmarketing pomoze
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nam dotrzec do osob, keore sg za-
interesowane konkretng ustugg lub
produktem. Dziqki temu quziemy
mogli trafia¢ ze swoimi rcklama—
mi do grupy, kedra juz wezesniej
podjela z nami interakcje.

Jak wykorzystaé
Facebooka

w dziedzinie
employer brandingu?

Facebook jest doskonatym na-
rz¢dziem w dziedzinie employer
brandingu. Coraz cz¢scicj slyszy
si¢, ze rynek pracodawecy jest
zastepowany przez rynek pracow-
nika. Dlatego budowanie wizerun-
ku dobrego pracodawcy w sieci
przestaje byé wyréinikiem, a staje
si¢ wymogiem obecnych CzasOw.
Otwarta i bezpoérednizl komunika-
cja, odpowiedm'o dopasowana do
grupy docelowej, sprawi, ze wiecej
0s0b bedzie cheialo si¢ identyfiko-

wac z Twoja f‘lrm:}.

Podejmujac sie realizacii dzialan na
Facebooku, pamictaj o pokazaniu
indywidualnego charakteru swojej
organizacji. Zadbaj o unikalng
identyfikacj¢ graficzna oraz komu-
nikacje uwzgledniajaca wartosci,
ktérymi kieruje si¢ Twoja firma.
Postaraj si¢ pokazac potencjal-

nym pracownikom, jak wygladajg
atmosfera i codzienno$¢ w firmie.
Pokazuj swoich obecnych pracow-
nikow. Nic tak nie przyciaga uwagi
jak drugi czlowick. Publikuj

rialy ukazujgce zycie swojej firmy

mate-
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,od srodka”. To wszystko wzmacnia
Twoja autentycznos’c’ i wzbudza
. . .
zaufanie wérdd odbiorcdw. Nie
zapominaj o ,zywym” kontencie —
ruchome gify czy materialy wideo

przyciggajg uwage.

Media spolecznosciowe daja nam
mozliwos¢ podejmowania komu-
nikacji dwustronnej. To oznacza,
ze poszukuj gcy pracy moga fatwo
zada¢ nam pytanie, a my mozemy
sprawnie na nie odpowiedzieé. Ta
forma kontakeu przetamuje bariery
i jest wygodnicjsza niz formula-
rze kontaktowe. Komunikowa-

nie i reagowanie w odpowiedni
sposob znaczgco przyczyniy si¢ do
postrzegania naszej firmy i wply-
ng pozytywnie na jej wizerunek.
Facebook oferuje nam réznorodne
narzqdzia, ktore moga ulacwic¢
proces komunikacji z odbiorca-
mi. Do takich Zaliczamy miqdzy
innymi chatboty, czyli automa-
tycznie generowane wiadomosci.
S one dostgpne w kilku odstonach
i pozwalaja przede wszystkim:
wysyla¢ wezesniej przygotowane
tresci do osdb, keore skomentowa-
ly nasz post, udostepnic szablon
najczgsciej zadawanych pytan,

a takze generowad automatyczna
odpowiedz uzytkownikom podczas
naszej nicobecnosei. To oczywiécie
ty]ko niektore z ich Funkcjona]—
nosci, ktore pozwa]aj% uspraw-
nia¢ komunikacijg z odbiorcami,

w szybki sposob odpowiadac na
zadane pytania, a takze zachecac
do podjecia z nami interakeji

Pamigtaj rownicz, ze osoba poszu-
kujaca pracy w pierwszej kolejno-
sci sprawdza opinie, jakie kraza

o danej firmie w sieci. Nie zapo-
minaj o monitorowaniu mediow —
dzigki temu bedziesz wiedzial, czy
na temat Twojej firmy nie pojawily
sie w sieci negatywne komentarze.
Zyskasz czas na odpowiednig reak-
cje. W tym celu warto wykorzysty-
wac takie narz¢dzia jak Brandag,
ktory na podstawie stow kluczo-
wych pozwala sprawdzaé, czy cos
na temat danej firmy pojawia si¢
w mediach spolecznosciowych.

Przykladem firmy, kedra w cickawy
sposob wykorzystuje Facebooka,
aby wspiera¢ swoje dzialania em-
ployerbrandingowe, jest Deloitte.
Na profilu facebookowym pod
nazwg Deloitte Kariera mozemy
zobaczyé, jak wygl;}da praca w tej
organizacji od srodka, a takze
mozemy poznac ludzi, ktorzy stojg
za tg firmg.

Media spolecznosciowe oferujg
szeroky game mozliwosci nie tylko
pokazania organizacii, ale rowniez
zdobycia potencjalnych pracowni-
kow. Wykorzystujae w tym celu do-
stepne funkcjonalnosci Facebooka,
takie jak live streamingi czy automa-
tyczne wi adomosci w Messengerze
— mozemy usprawnié komunikach
swojej firmy z otoczeniem i tym sa-
mym wplynac na liczbe wysylanych
do naszej firmy CV.




Jak promowac
eventy?

Eventy mozemy podzieli¢ na kilka
rodzajow i to od rodzaju eventu
zaleiy W duiej mierze sposéb,

w jaki quziemy go promowaé.

Najprostszym rozwigzaniem jest
zalozenie wydarzenia na Facebooku.
\% pierwszej kolejnoéci, aby zebraé
grupe zainteresowanych naszym
eventem osob, mozemy zaprosic do
uczestnictwa swoich znajomych.
Nie zapominajmy jednak o odpo-
wiednim kontencie — wydarzenie
na Facebooku, podobnie jak nasz
fanpage, musi zachgca¢ do interak-
Cji. Aby wzbudzi¢ zainteresowanie
odbiorcow, mozna Zorganizowac’
konkurs, w ktérym namowimy
zainteresowane osoby do zaprasza-
nia swoich znajomych. Oprécz tego,
dobrze sprawdza si¢ takze regularne
przedstawianic w postach sylwetek
prelegentdw czy specjalnych gosci
naszego eventu. Dodatkowo warto

zacheci¢ partnerow wydarzenia
oraz pre]egentéw do podzielenia
sie inFormacjz} 0 organizowanym
evencie we w]asnych kanalach
spolecznosciowym - to réwniez
moze wygenerowaé dodatkowy
ruch oraz s’ci:}gnscé wigkszq 1iczb§
uczestnikow. Nie nalezy zapomi-
nac o przekazywaniu wszystkich
niezbf(‘dnych infbrmacji, zwlaszeza
organizacyjnych, takich jak miejsce,
godzina, darta, program czy sposoby
zakupu biletow.

Organizujesz ’kolcjn;({ edycje
wydarzenia? Swietnie si¢ sktada!
Pokazanie materialu wideo z weze-
sniejszych edycji eventu moze
przyciggng¢ kolejnych uczestnikow
i wzbudzi¢ ich zainteresowanie.
Taki material zwiqksza szanse na
interakcje ze strony odbiorcow —
ruchomy obraz dobrze si¢ sprze-
daje. Ponadto warto pochwalic si¢
rekomendacjami uczestnikow z po-
przednich edycji. Odpowiednim

. , . .
sposobem moze by¢ publikowanie

Facebook — narzedzie rozszerzajgee marke

na Wydarzeniu ich Zdjqé z kroe-
kim opisem. To sprawi, ze nie
ty]ko zwiqkszysz zainteresowanie
swoim eventem, ale rowniez dasz
mozliwos¢ jego wspoteworzenia.
Dzigki stosowaniu takich zabiegow
zwigkszysz wiarygodno$¢ i wartosé
swojego wydarzenia.

W przypadku eventdw rowniez
warto zrobié¢ research w poszuki—
waniu grup, na keorych docelowo
moglibys’my wypromowaé nasza
impreze. Dobor odpowiedniej gru-
py to klucz do sukcesu. Niektore

7z nich mog3 skupiaé w jednym
miejscu osoby, ktore moglyby byé
zainteresowanie uczestnictwem

w naszym evencie. Organizujesz
dni otwarte przedszkola? Poszukaj
grup, keore skupiaj;} rodzicow,

a takze osoby zamieszkuj;}ce

dane miasto lub dzielnice. Teraz
pozostanie Wykreowaé angazujacy
i przyciggajacy uwage post, ktéry
zamiescisz w grupach, zapraszajgc
do uczestnictwa w swojej imprezie.
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Polub si¢ z reklamg na Facebooku.
Dodatkowe podbicie wydarzenia
p}atn% promocja rowniez moze sie
zwroci¢ w realu. Mozemy w ten
sposob dotrzeé do szerszego grona
odbiorcéw, keodrzy mogliby zainte-
resowac si¢ naszym eventem. Nie
nalciy zapominaé o remarketingu,
czyli docieraniu do osob, ktérzy juz
WCZCéniCj wchodzili w interakcje

z naszg strong. Pamietaj przy tym
o liderach opinii, kto’rzy moga nam
pom(’)c wypromowaé wydarzenie.

Zadbaj o spojng identyfikacje
wydarzenia. W tym celu warto
wykorzysta¢ dedykowany hashtag,
keory bedzie widoczny na publiko-
wanych przez Ciebie materialach
dotyczgeych eventu. Zacheeaj od-
biorcodw do oznaczania hashtugiem
zdjqc’ czy relacji Z \m*darzenia. To
dobry sposéb na podjfgcie interakcji
z uczestnikami wydarzenia i zwigk-
szenie ich zaangazowania w trak-
cie, jak i po evencie. To sprawi, 7e
Twoje wydarzenie zyska na rozpo-
znawalnosci. Oprocz tego warto
zwrocié uwage na relacje na zywo
czy pokazywanie przygotowan do
wydarzenia. Dobrym przykladem
jest Open'er Festival, keory o swoim
Wydarzeniu komunikuje na Facebo-
oku przez caly rok. Ledwo zakonczy
sig jeden festiwal — organizatorzy
juz zaczynajq Zabiegaé 0 pub]icz—
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y . 1 . . . .
nos¢ nastepnej edycji. Dzigki stosowaniu takich zabiegow poderzymuja

oni zainteresowanic ludzi. Nadszed! dzien wydarzenia? Na tym nie
koniec. Zadbaj o aktualny kontent z imprezy. Gdy pojawig si¢
pierwsi goscie, to dobry moment na nakrecenie krot-
kiego wideo czy zrobienie kilku zdje¢ i publikowanie
ich wraz z krdtkim opisem na wydarzeniu. To moze
skloni¢ osoby niezdecydowane do uczestnictwa

w evencie. Transmisja live z wydarzenia rowniez sig
tutaj sprawdzi i pozwoli odda¢ klimat imprezy.

Warto Wykorzystaé opisane sposoby i sprawdzié, co
przyniesie najlepszy efekt w wybranej grupie odbiorcow.
]eé]i ktérys’ ze sposobéw spe]mi Twoje zalozenia, pamiqtaj

o nim i Wykorzystaj ponownie podczas promocji
kolejnego wydarzenia.

Dodatkowe wskazowki

Real time marketing

Real time marketing to idealne pokazanie, jak realne Wydarzenia prze-
tozy¢ na publikowane posty, aby wzbudzi¢ zaangazowanie odbiorcow

i podci%gn:}c' zasi¢gi naszej strony. Polega on g}dwnie na tworzeniu tresci

przyciggaj ;}cych uwage i nawigzuj :}cych do biei;}cych i wydarzer’l. Jednym
z profili, kedre swoje tresci opierajg gléwnie na real time marketingu, jest
Zywiec. Kazdy z publikowanych przez marke postéw odpowiada akcual-

nym wydarzeniom, a calos¢ zawiera dawke humoru.

Kolejng markg, ktdra dobrze przeprowadzana akcje RTM, jest Tkea.
Marka potrafi dobrze reagowac na aktualne wydarzenia, takie jak np.
ogloszenie przez PANTONE koloru roku 2019 czy wypuszczenie przez
dom mody Balanciaga torebki bardzo podobnej do m'ebieskiej torby
dostqpnej w sieci sk]epu.






Posty 360 stopni

Posty 360 stopni umozliwiajg do-
starczanie odbiorcom dodatkowych
przezy¢ i poznanie danej ustugi

czy produktu w lepszy, atrakeyjny
wizualnie sposéb. Wystarczy wy-

kona¢ Zdjqcie panoramiczne swoim

telefonem lub Zdjqcie Jwokol siebie”

i umiescic je na Facebooku jak zwy-
kle zdjqcie. Odbiorca za pomocy
myszki lub samego smartfona moze
srozejrzec si¢” dookota.

Fot. Elio Santos
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Posty 3D

Kolejnym formatem, ktéry moze
przyciggnad uwage odbiorcow, sg
posty 3D. System Al dodaje do fo-
tografii glebic i ruch, aby stworzy¢
bardziej realistyczne obrazy. Jest to
cickawa alternatywa dla zwyktych
Zdjqé. Najprostszym sposobem na
stworzenie posta 3D jest posiada—
nie smartfona z dwoma obiekty—
wami. Umozliwia on robienie zdje¢
portretowych, ktore po wrzuceniu

na strong wyswietlg si¢ w 3D.

Istniejg rowniez osobne programy,

dzieki kedrym samodzielnie moze-

my stworzy¢ grafike w odpowied-
y st e

nim formacie.



thook — narz¢dzie rozszerzajgee markg

2 aitic |
| Checklista

_ Obserwuj konkurencje, ale nie powiclaj rozwigzan — zobacz, jak ona to robi,
izr0Db to jeszeze lepiej.

Zadawaj odbiorcom pytania — to pozwoli nawigza¢ interakeje
oraz zaangazowa¢ adresatow komunikatow.

_ Wykorzystuj storytelling w swojej komunikaciji — dobrze opowiedziana
historia zostaje w pamieci odbiorcow.

_ Publikuj regularnie — nie ma nic gorszego niz nieregularne publikacje w social mediach.

_ Dbaj o réznorodnos¢ wpisow — dzigki temu odbiorey nie znudza si¢ Twoim profilem.

_ Odpowiadaj na wszystkie komentarze — pamigtaj, Zze w social mediach chodzi glownie
o dwukierunkows komunikacje. Nie pozostawiaj niczego bez odpowiedzi.

_Sledz trendy panujgee na rynku i w social mediach — dzigki temu odbiorcy beda mogli
utozsamiaé si¢ z Twoim profilem i mocniej angazowad si¢ w publikowane tresei.

> _ Taguj — nie zapominaj o oznaczaniu innych firm, miejsc, 0séb w tresci swoich postow.

Co musisz zapamietac?

_ Zdefiniuj swojego odbiorce.
_ Okresl cel swoich dziatan.
_ Dobierz odpowiednie narzgdzia i jezyk komunikacji odpowiadajace
_ Twojej grupie docelowej i zalozonym celom dziatan.
_ Planuj.
Ll _ Twérz i aktualizuj swoje tresci.
_ Podejmuj interakeje z odbiorcami.
Szukaj kreatywnych rozwigzan, kedre jeszeze bardziej zaangazujy Twojego odbiorce.
} ’ _ Sled? trendy panujgee na rynku.

_ Obserwuj zmiany zachodzgce na Facebooku.

D _ Polub si¢ z reklamg na Facebooku.
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Fot. Jakob Dalbjorn:




nie sztuka jest zrobic¢

event. Sztuka jest
potraktowac go — juz na
etapie planowania — jako
kompleksowy projekt (...)




10

Event jako
skuteczne
narzedzie PR

Wsparcie merytoryczne:
Karol Majchrzak

Czego sie dowiesz:

Jak zaplanowac event od A do Z pod kgtem technicznym

]ak sprawié, aby nasze wydarzenie by}o miejscem
do generowania przeiyé wirod jego uczestnikow

Agata

‘]ak wyréinic’ nasz event na tle konkurenql i sprawié7 Borek

by zapadl w pamicci zgro-madzonych gosci
Y zap pamieci zg ych g

PR Executive

Dlaczego przy organizacji eventu warto polozyc nacisk na networking w Publicon
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I've learned thhat

people will forget

what you said, pe-

ople will forget

what you Adid, but

peoprle will never

forget how you ,,

made them feel

~ Maya Angelou

W styczniu 2019 roku
na Netflixie ukazal

si¢ ,FYRE: Najlepsza
impreza, ktora nigdy
si¢ nie zdarzyla” — do-
kument o najwickszym
festiwalu na swiecie,
ktéry nigdy si¢ nie
odbyl. Materiat godny
polecenia kazdemu,
kto chciatby uslyszec
0 najwigkszym prze-
krecie w branzy mu-
zycznej ostatnich lat,

ale przede wszystkim
zobaczy¢, jak NIE
organizowaé eventow.
Pé}to—ragodzinny film
to nie tylko obraz
spektakularnej porazki.
To takze dowdd na to,
7e niezaleznie od tego,
czy mamy do czynienia
z malg imprezg firmo-
w3, s’redniej wielkosci
konferencjac bran—iowz%,
czy planowanym z roz-
machem koncertem

odbywaj acym sie na
Bahamach, reklamo-
wa-nym przez Kendall
Jenner, Bella Hadid

i Emily Ratajkowski,
kazdy event stanowi
dla organiza-torow
prawdziwy egzamin

z wytrzymalosci. A ten,
jak facwo sie domyslic,
organizatorzy Fyre Fe-
stival niestety oblali.




Koncentracja i stalowe nerwy to
zdecydowanie jedne z najbardziej
pozadanych cech event managera.
Jego praca opiera si¢ w zasadzie na
mikrozarzadzaniu mikroelementami
i umie-jetnosci zlozenia w jedna
catos¢ sktadowych scrukeury eventu.
Haczyk thwi w tym, ze nie sztu-kg
jest zrobi¢ event. Sztuky jest potrak-
towac £0 — juz na etapie planowania
— jako komplekso-wy projeke. Eg-
czacy, otwierajacy glowy i budujacy
platform¢ do nawiazywania relacji.
Taki, kedry przerosnie oczekiwania
zleceniodawey i na dlugo pozosta-
nie w pamigci jego uczestni-kow.

A nam, jako organizatorom, pozwoli
spac spokojnie... po skonczonym nad
ranem demontazu.

7 drugiej strony organizacja wyda-
rzen to doskonata forma kreowa-
nia i utrzymywania poZz}danego
wyobrazenia o firmie i/lub osobie.
Event daje mozliwos¢ promocii,
wzbudzenia zainteresowania i wy-
wolania dialogu wewngerz grupy,
do ktorej ow event jest kierowany.
To doskonata platforma sprzeda-

zowa i networkingowa, miejsce do
generowania przeiyé i interak—cji
micdzy ludZzmi, a wreszcie szansa
dla naszych odbiorcow na bez-
posrednie zetknigcie si¢ z markg

i doswiadczenie tego, co oferuje.

Jak wynika z raportu ,B2B Con-
tent Marketing 2018: Benchmarks,
Budgets, and Trends™ , 56% respon-
dentdw uwaza, ze spotkania twarzg
w twarz to najlepsza z istniejgeych
takeyk pozwalajgeych na poznanie
potrzeb konsumenckich i budo-
wanie swojego wizerunku. Eventy
przebijaja tym samym reklame
cyfrowa i dzialania online. Inny
raport, ,Event Marketing 2018:
Benchmarks and Trends”, wskazuje,
ze tylko mi¢dzy 2017 a 2018 rokiem
liczba firm organizujacych ponad
20 imprez rocznie wzrosta o 17%.

Z tego samego badania dowiadu-je-
my sig, ze zdaniem 84% marketerow
organizacja eventow jest kluczowa
dla sukeesu ich firmy . Obserwujac
zacieranie si¢ dostrzegalnych granic
miedzy produktami i ustugami,
wydarze-nia z zakresu PR zdaja si¢

by¢ jednymi z najpotezniejszych

i najbardziej angazujacych srod-
kow komunikacji. Firmy (a scislej:
marki) zdaja sobie sprawe z tego, ze
to whasnie dzigki eventom odbiorcy
moga poczud prawdziwy brand
experience i dostrzec w markach
autentycznos¢. To dlatego coraz
czqéciej angazujg si¢ we wspieranie
wydarzen, keore wpisujg sie w ich
polityke zarzgdzania oraz korespon-
dujz} Z wyznawanymi wartosciami.
Dla przykladu Heineken, bedgey
sponsorem tytularnym Open'era
przez blisko 11 lat, Red Bull, keory
znaczng ngéé pienigdzy przezna-
czonych na dzialania marketingo-
we wyktada wiasnie na eventing,
wspierajac zawody sportowe czy
imprezy na kampusach studenc-
kich, Coca-Cola, organizujgca do
2013 roku Coke Live Music Festival,
czy wreszcie Grupa TP z Orange
Warsaw Festival — wprowadzajg
marke na wyzsza polke i ksztaltuja
jej stosunki z otoczeniem.

'B2B Content Marketing 2018: Benchmarks, Budgets, and Trends https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2017/09/
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case study

Event jako skuteczne narz¢dzie PR

2192y

Nasza Wspé}praca Z ﬁrm% Rebte] dOtyCZy}ll Wpl‘OVVZleﬁl’lia operatora na

Rebtel

rynek polski w oparciu o model biznesowy skupiony na sieci ambasadorow
marki. Celem bylo zbudowa-nie spotecznosci, pozytywny szum wokot
marki i rozkochanie Wroctawian w brandzie operatora, ktory stataby sie
dostawc% telefonii mobi]nej Ltop of mind”. \X/szystko g]féwnie po to, aby
skalowa¢ model na inne miasta w Polsce i na swiecie.

Przed startem sprzedazy marka obecna byta na Juwenaliach, Wittigaliach
(wydarzenie Po-litechniki Wroc]fawskiej), Ekonomaliach (Uniwersytet
Ekonomiczny) —1 wszystkich in—nych Wainych studenckich imprezach.
Kolejnym krokiem do budowania si]nej izgranej spo]fecznos'ci wokol marki
by]ra impreza integracyjna na barce dla ambasadorow Rebrel (Wtedy ok. 200
0s0b) — w trakcie ktdrej mogli oni pochwalic sig swoimi talentami.

Boat Party

2 https://blog.bizzabo.com/2019-event-marketing-benchmarks-and-trends [dostep: 09.01.2018]
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Na zakonczenie pierwszego etapu
kampanii zorganizowa]is’my m.in.
event w Wake Parku we Wroclawiu.

Dzicki obrandowanemu foodtrucko-
wi Rebrel (we Wspé}pmcy 7 istniejg-
g siecig fo-odtruckow) by]f obecny
na kazdym studenckim i wielko-
miejskim evencie (gastronocki, targi
zywnosci, pikniki). Foodtruck goscit
takze na eventach whasnych marki,
oferujgc przekaski i napoje, m.in.
energetyki - wszystko marki Rebtel
- obrandowane przez nasz dzial
kreacii.

Juz po pottora miesigca od momen-
tu rozpoczecia Wsp(’)}pracy udalo
nam sie zbudowac wysokq roZpo-
znawalnos¢ marki. NaWiz}Za]iémy
re]acje 7 liderami opinii i mediami
braniov\fymi7 a sam produkt cieszy}
sie duiq popu]arnos’ciq wsrod grupy
docelowej, czyli glownie Millenial-
sow. W naszych wydarzeniach udzial
wziglo prawie 5 tys. mlodych wro-
clawian, kt(’)rzy na W}asnej sko-rze
mogli doswi adczyé styku Z markq.

Ustalilismy juz, ze wydarzenia

z zakresu pub]ic relations sq jednymi
z najpotqinie]‘szych i najbardziej
angazujacych srodkow komunikacii.
Skupmy sig zatem na kwestii orga-
nizacji. Jesli chcemy, aby nasz event
faktycznie poruszat glowy i stal si¢
p]atformsc do nawigzywania re]acji,
to juz od wyjsciowej koncepcji az po
rea]izach powinien byé doskonale
zaplanowany. Zawsze z przodu glo-
wy trzeba miec jednak ludzi — z
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doswiadczenia wiemy, ze nawet jes’li kt(’)—l‘ys’ 7 elementow zawiedzie, ale
gos’cie btgdsc rozmawiac, nawiqz;,wac’ re]acje ipo prostu dobrze si¢ bawié, to
drobne niedociqgniqcia zostang Wybaczone.

Chege zapewnic frekwencje na swoim wydarzeniu, musimy zadbac o szereg
aspe](téW‘ promocyjnych i technicznych 7arOWNo przed, w trakcie, jak ipo
imprezie. [ cho¢ pojawi si¢ ich Zdecydowanie wiecej w Wypadku eventow
organizowanych na duza skalg, to wigkszos¢ przed-stawionych ponizej rad
sprawdzi sie takze przy wydarzeniach mniejszego kalibru. W tym roz-dziale
skupimy siec w g]réwnej mierze na przyk][adzie p]zmow;mia duiej konferencji
biznesowej -z jednej prostej przyczyny, Ze jest to rodzaj eventu, przed keo-
rym na]eiy wykonaé Wiqkszos'c' typowych zadan zwigzanych 7 jego organiza-
cjg, co sprawia, ze rosnie ryzyko wystapienia wszelkich mozliwych trudnosci,

a sam proces koordynac]l moze trwac od kilku do kilkunastu miesiecy.

Zobacz =

film E

Wake Park Event




Event jako skuteczne narz¢dzie PR

Obrandowany foodtruck Rebtela
na evencie w Wake Parku.




Stworz zespol,
podziel prace

i zacznij
dzialaé¢

Wybér przestrzeni

Przestrzen nalezy zarezerwowaé
w miare mozliwosci jak najweze-
I3 . . . . . .

sniej, zeby nike nas nie ubiegl. Jest
to kluczowe szczcgélnic W przy-

. ! . . -
padku obicktow cieszacych sie
duzym zainteresowaniem. Przed
podpisaniem jakiejkolwick umowy
konieczna jest wizja lokalna. Nie
kupujemy kota w worku. To samo
tyczy sie wynajmu. Miejsce moze
wyglada¢ zachwycajaco, ale to nie

N

naczy, ze pasuje do charakeeru
naszej imprezy lub Ze jest w stanie
ja udzwigna¢ — przede wszystkim
pod katem technicznym.

Na wstepie nalezy sprawdzié:

«  czy przestrzen pomiesci zakla-
)
dang przez nas liczbe osob
« czy wokol znajdujg sig hotele,
I Lo
w ktorych mogy zatrzymac sie
uczestnicy eventu
+ jak wyglada w obickeie mozli-
wos¢ roztadunku sprzetu przez
podwykonawcéw
« czy wsrodku sg zasigg 1 Wi-Fi
)
(raz organizowalismy event
w miejscu bez dostepu do sieci
GSM - nie polecamy)
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. gdzie umieszczone sg Windy7
toalety i korytarze techniczne

+  czy sg miejsca, w keorych
absolutnie nie bgdziemy mogli
rozstawic materialow pro-
mo—cyjnych (ro”upy, $cianki
sponsorskie itd.)

. czy obiekt jest dobrze oswie-
tlony oraz jak Wypadnie na
Zdjqciach

. czy przestrzed mowi ac
WPTOST, wizualnie Ppasuje do
naszej imprezy.

Swiadomogé wymiaréw i specyﬁ—

ki obiektu pomaga przy aranzacji
przestrzeni. Znajomoéé s}a—bych
punktéw pozwo]i unikn%é ich
nadmiemego wyeksponowania.
Poznanie najwainiejszych elemen-
tow uzytkowych oszczgdzi badzenia
i dopytywzmia oraz pozwoli dopaso—
wac ich ozna-kowanie do scenariusza
i przewidywanych potrzeb goéci.
Odruchowo quziemy tez w stanie
kierowac Wszystkie osoby we whasci-
wym kierunku juz w trakeie imprezy.
W idealnej wersji dobrze jest przejs¢
si¢ z Zespo}em na spokojnie przynaj-
mniej dwa razy przed eventem, a na
Czas samego wydarzenia przygo-
towa¢ mapki z najwazniejszymi
punktami Pprzestrzeni.

Przy duzych obicktach warto
podjncc' prébg negocjacji ceny za
wynajem. Rozwigzaniem moze byé
umowa pc’)]barterowa, w ]<t61'ej
zaproponujesz promocje daﬂego
miejsca w ramach znizki. Moga to
byé: infbrmacja na temat waloréw
miejsca, w ktérym odbywaé si¢ bg—

dzie Wydarzenie, Wp]eciona W ma-
terial wysy}any do mediow, pro-
mocja w swoich (marki) kanatach
socialme-diowych czy mozliwos¢
wystapienia wlascicieli/dyrekeji
dsmego obiektu w roli pre]egenta
(oile tematyka eventu i charakeer
przestrzeni na to pozwa]aj%). Przy
podpisywaniu umowy zwrd¢my
uwage na to, czy doktadnie okresla
ona... za co w zasadzie p}acimy.

. Czy jest zapis méwintcy o tym,

W jakich godzinach mozemy zaj-
mowac¢ dana przestrzen — i czy
godziny te uwzg]qdniaj% montaz
oraz demontaz techniki?

. Czy w umowie zawarta jest
takze rola Obs}ugi technicznej?
(Nikt nie zna budynku tak
dobrze jak jego pracownicy).

A jeéli tak, to CZy Na pewno
poradzimy sobie w tym za-kre-
sic bez dodatkowego podwyko-
nawcy z zewngtrz?

. Czy zapewniony jest sprzet po-
trzebny do obs}ugi Wydarzenia
(mikrofony, ekrany, rzut-ni-
ki)? Tjesli tak, to w jakim jest
stanie? (Podczas organizacji
jednej z imprez, dzien przed
eventem okazalo sig, ze ckrany,
ktore mie]iémy zapewnione
w umowie, co prawda sg, ale
od 2 lat zepsute).

. Czy s jakies’ obostrzenia do-
tyczgce korzystania z obicktu
w trakcie eventu, jak np. za-kaz
palenia pod grozba kary fi-
nansowej, kto’rnc quzie musial
ponies'é organizator?



Pytania takie jak powyzsze rodzq
sie w zasadzie na biei@co iw duiej
mierze zalezg od miejsca i rodzaju
eventu. Tak czy inaczej, jes’]i cos
na imprezie moze péjs'é nie tak, to
najprawdopodob—niej tak quzie.
Dbajmy zatem o detale.

Zaprojektowanie
identyfikacji
wizualnej

Kiedy mamy juz wybrany obicke,
zabieramy si¢ za tworzenie iden-
tyfikacji wizualnej nawigzujg-cej
do tematu eventu, wartosci z nim
zwigzanych, brandu naszego klienta
i/lub miejsca, w kté-rym wyda-
rzenie si¢ odbedzie, lub do war-
tosci zwigzanych z wydarzeniem.
Najlepiej zapropo-nowa¢ klientowi
dwie propozycje z rekomendaciy
ijej uzasadnieniem. Na bazie tego
projcktu—jcmy m.in. strong inter-
netowy, szablon prezentacii (dla
sponsorow i patronow medial-
nych, o czym bedzie jeszeze mowa
péinicj), papier, a w nastepnej
kolejnosci zaproszenia, identyfika-
to-ry i zawartos¢ welcome-packdw
wreczanych gosciom, czyli wszystko
to, co W naszej agencji roboczo
nazywamy po prostu ,poligrafia”.

case study

Event jako skuteczne narz¢dzie PR

IV Kongres
Mieszkaniowy

W 2018 roku mielismy okazj¢ orga-
nizowaé¢ IV Kongres Mieszkanio-
wy — najwicksze wydarze-nie dla
branzy deweloperskiej w Polsce.
Chcielismy, zeby konferencja zapa-
dla jej uczestnikom w pamiec jako
platfbrma twérczej wymiany mys’]i7
wiedzy i doswiadczenia.

Tworzac zalozenia komunikacyjne
do zaproponowanej oprawy gra-
ﬁcznej uroczystos’ci, kiero—wa]is’my
sig przede Wszystkim etymo]ogiq
stowa  kongres”. Lacinskie con-
gressus oznacza ,,zejécie sie”, stqd
elementy graficzne przedstawione
W sygnecie schodzq sie do cen-
trum. Tym centralnym punktem
by]fo Wtedy wlasnie nadchodzqce,
unikatowe Wydarzenie: IV Kongres
Mieszkaniowy. Na poziomie tozsa-
mosci wizualnej nawiazywalismy
takze do obecnej w urba—nistyce
zasady ZW. z}otego podzia}u, zna-
nego juz w staroiytnoéci. Wpisanie
calo$ci w kolo stanowito uklon

w strone eksperymentow plani-
stow miejskich (projekt miasta

na planie kota), a polaczenie ze
sob% poszczegélnych elementow

w znaku mialo podkreélié ZWiz}ZCI\'
i Wsp(’)lny wysi}ek czlonkow zrze-
szonych W organizacji tworzacej

to wydarzenie. Sam znak mozna
by]fo interpretowaé takze jako

rzut miasta, osiedla — Widzianego
z géry — uktad budynkéw czy tez
pomieszczeﬁ w mieszkaniu.
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Fot. Rafat Rajchert

Na poziomie kolorystyki i fbrmy
chcielismy podkreslic spojnosé

zZ bry]f% i identyﬁkacj% Wizua]n%
obiektu kongresowego — Narodo-
wego Forum Muzyki we Wro-cla-
wiu. Jednoczesnie uzyta gama barw
miata podkreélac’ rejestr premium
- jakos’c’ Wydarzenia ijego range
w kontekscie komunikacji z po-
tencjalnymi sponsorami, ktorzy
Zechcieliby wtedy wspé’ftworzyé
znami IV Kongres Mieszkaniowy.

Na stronie obk przyktady kilku
innych tozsamosci eventowych,
ktore 1ﬂie]i§my okazjq Zaprojek—
rowac. Niezaleznie od rodzaju
organizowanego Wydarzenia igru-
Py, do ktérej jest ono kierowane,
wazne, ieby ostatecznie Wszystko
—uzyte ko]ory7 kréj pisma, czy
wreszcie gadiety Zapropo-nowane
gosciom — stanowily jedng spdjng
calos¢ i harmonizowaly z tematem
przewodnim spo-tkania.

Zwigzek Firm Deweloperskich

I s.176
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CONFERENCE WITH
THE BRIGHTEST SPEAKERS
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Zaproszenie gosci

Im 97vbuc abler7em\ si¢ za zapraszanie gosu tym
leple dla wszystkmh. Kled’\,\ w trakcie przy Botow‘m

do jednej z 01‘g;mizow;mv ch przez nas konferencj'
branzowych szef naszej agencji powiedzial, ze brak
odpowiedniej Frekwmqn nie wy nagodm nawet dopl a-
cowanie wydarzenia w kazdym calu. Zleceniodawca nie
bedzie pamigtat o ztym nadruku na identyfikatorach,
ale o pustvch salach juz tak. [ mial racje. Ludzie na
evencie sg najwazniejsi, dlatego zaproszenia powinny
wyjs¢ okolo 3 miesiace przed jego startem. Najwaznicjsi
goécie powinni otrzymné zaproszenia wys}zme drog;}
papierowy i e]ektronicznz}. \Xr’ysy}ka jedynie drog;} ) ﬁ?&%ii’?\llowg
e—mai]ow;} spmwdzi sie, o ile w swojej bazie mamy i .
adresy konkretnych osob (z doswiadezenia wiemy, ze
sekretariuty czasami znwodz;}).

Juz na etapic wysylania zaproszen pamictajmy o rela-

. ) D

cjach z mediami. Postarajmy si¢ wzbudzi¢ ich zainte-

resowanie samymi nazwiskami, jakie pojawig si¢ na @
naszej liscie gosci. Czesto wla-snie w takim celu na

\wdar/cma zapraszane s3 osobv znane i szanowane,

ktorc sciggng na event k IL1C70\V\ ch dziennikar zy i tym

Jm} m /,‘IE\VJT'JI’]{UJ‘} nam ddl mow ..} 161\] ‘IIT](Z‘

Palvki Zwigzek Firm Deweloperskich ma zaszcryt zoprosic

Projektujac zaproszenie, nalezy pamictac o:

d' . d y { ktdre L )4{1 'L . . o IV Kangres Missrkaniomwy
* PO aniu dnia, ao KtOor ('go 79(' ‘} zpierane pOtW']er‘ Wydorzenie odbgezie sig 18 wrzesnia 2098 roku w Morodowym Forum Muzykl we Wroddowi
dzenia pl'Z\'bVCiﬂ na \V\'dﬂr?en ie (t7\V RQVP) Padcans uracsystoici nattqpi aficiebne cgbaszenie wynikés Rankingu Miast
. . I oraz koncert Orkiestry Salonowe| NFM
. ZLlplSlC, CZV Z Jpl’OWOﬂV E’O\(. moze pl /\ SC 7z O\Ob }
£00 - Rejestrocio godel
towarzyszaca, czy tez sam 900 . Oficjalne rozpaczgcie Kongresu

RS saelaje 44§ s ehvaris mmn barey i ciknainay ol

+  osobnym zaprojektowaniu wkladki bankietowe;.
Czesto po zakonczonym evencie od-bywa si¢ gala,
na ktora zostaja zaproszeni juz tylko wybrani

W imizniu argonizatorde, T eyrazom szacunku

goscie. W zwigzku z tym warto zadba¢ o mata
Griegoes Kiekaia Dorota Jarodzka-Sridka
wkiadke, wsuwana do zaproszenia glownego.  Preses Zovsadu PEFD Praewednicugca Rody PEFO
CGrapen THalpys |
!
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Kaidy, kto kiedykolwiek organizo-

wal Wydarzenie odplatne, skierowa-
ne do duiej liczby 0sOb, wie, z czym
wigze si¢ proces rejestracji i sprzeda—
zy biletow. Rozwigzaniem moze byé
skorzy—stanie 2 dedykowanych plat—
form, keore nam jako organizatorom
odejm% pracy, a goéciom po—zwok}
w Sposéb szybki i bezproblemowy

zapisaé sie na event.
Evenea

Evenea jest przeznaczona do orga-
nizacji eventow, charakteryzuj z}cych
sie prostym procesem rejestracji.
Aplikacja oferuje zestaw narzqdzi,
dzigki ktérym mozna Wysy}ac' Zapro-
szenia na event i oraz komunikowa¢
sie z uczestnikami przed lub po jego
zakonczeniu. Zatozone Wyda—rzenie
wraz z modulem sprzedaiy bile-

tOw mozna takze w prosty sposéb
zintegrowaé z€ strong internetows.
Platforma daje mozliwos¢ Wyboru
kolorystyki, umieszczenia 10g0 zlece-
niodawcy i budowy indywidualnego

I s.182

formularza rejestracji. System jest

godny polecenia, jeéli nie planuj e-my

korzystaé 7 takich ﬁmcjonalnos’ci
jak obsiuga agendy CzZy Tezerwa-

cja noclegéw. Poprzez Evenea nie
Wys’lemy takze spersonalizowzmego
maﬂingu lub kampanii SMS-owej

z uzyciem bramki danego dostawcy.
Duzym atutem aplikacji jest jednak
niska cena uiytkowania, W tym o 7t

W przypadku Wydarzeﬁ bezplatnych

oraz 1zt + 2,9% od kaidego biletu,
ale nie wiecej niz 9 2w przypadku

Wydarzeﬁ platnych.

[l
;
www,evenea; E E
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Gotowy system rejestracji uczestnikow

Conrego

CONREGO zaspokaja game po- mentowych rozliczanych rocznie
trzeb kaidego event managera — od i zr(/)Znicowzmych modutami:
momentu wysylki zaproszen, przez

clektroniczng rejestracje uczestni- Plan Basic

kow, rezerwacje noclegu, obs}ugq

agendy Wydarzenia 7z limitami 77 Z l/ m - c
miejsc, komunikach (CONREGO

umozliwia integracje z bramkami

opemtoréw SMS), obslugq recepcji,

prowadzenie serwisu internetowego  Plan Premium

Wydarzenia, a7z po raportowanie.

System w przeciwienstwic do 167 Z I/ m - C
Evenea posi:xda réwniez funkch

osadzenia formularza rejestracyj-

nego na dowolnej stronie serwisu.

Generuje przy tym takze fakeury Plan All-In-One

pro formy oraz koncowe. Aplika-

Cja stanowigca fundament oferty 2 67 I’ / -

CONREGO moze dostarczyé bar- Z m c

dzo wiele cermych inﬁ)rmacji o re-

jestrujacych si¢ gosciach i jest przy

tym bardzicj ztozona od placformy E E
Evenea. Przeklada sie to takze na E‘

cennik — system oferuje elastyczn%

ofertg na bazie 3 plandéw abona- www conrego compl _L:

s.183 |



Budowanie rangi wy-
darzenia — patroni

Range wydarzenia moze podnies¢
kilka spraw — miejsce, w ktorym

je zorganizujemy (cho¢ na to nie
zawsze mamy wplyw), zaproszeni
prelegenci (jesli takich potrzebuje-
my) czy podmioty, ktdre Zdecydujz}
sie oqué je swoim patronatem —
honorowym, merytorycznym albo
medialnym.

Patronat medialny to rodzaj
sponsoringu, w ktérym dany pod—
miot z sektora mass mediow (np.
te]ewizja, radio, serwis internetowy,
gazeta) za okreélonq kwotq udostqp—
nia swoja prze—strzeﬁ na promocje
naszego Wydarzenia i jednoczeénie
obejmuje je swoim patronatem.
Obok pe}nienia Funkcji reklamo-
wych patronat media]ny buduje
pozytywny wizerunek ﬁrmy orga-
ni-zujacej dany event, dlatego jego
wybor nie moze by¢ przypadkowy.

Patronat merytoryczny mozemy
zaoferowac podmiotom, ktore sq

Z naszym wydarzeniem w jakié
sposob powiazane, na przykiad
tematycznie. To Wsze]kiego rodzaju
organizacje — w tym ﬂmdacje,
uczelnie oraz firmy badawcze, ktore
pod kqtem naszego eventu mogy
przygotowaé dedykowany raport.

7 pros’b:g O przyznanic patrona-

tu honorowego, np. prezydenta
miasta, mozemy si¢ ZWrocié, gdy
realizujemy wydarzenie wazne spo-

I s.184

lecznie. Uswietni on nasze dziatania
i nada im szczegdl-na range. W pracy
PR-owca kontakt z dziennikarzami
to chleb powszedni — dobrze wice,
jesli czgs¢ pa-trondw medialnych
uda nam sig pozyska¢ barterowo.
Media, szczegélnie te mniejsze, moga
by¢ sklonne udostepnic informacig
Zapowiadaj qca i podsumowuj acy
nasz event na przyklad w za-mian za
umieszczenie ich logotypu na stronie

WWW wydarzenia.

Oferta dla potencjalnych patronéw
media]nych powinna zawieraé:

opis wydarzenia
podsumowanie poprzedniej
edycji Wydarzenia (jes'li raka
miala miejsce)

. korzys’ci wizerunkowe 7 racji
oqucia patronatem naszego
wydarzenia

. miejsca, w kt(’)rych mozemy
umiesci¢ ]ogotyp daﬂego
medium.

Zatrzymajmy sie na chwi]q przy
ostatnim punkcie. Miejsca i sposéb
umieszczenia logotypu daﬂego
medium w zamian za udzielenie
patronatu powinny byé bardzo
precyzyjnie okreslone. Podczas or-
ganizacji eventu zdarza sie, ze jedﬂa
wiadomos¢ zmienia jego przebieg

0 180 stopni. Dlatego zanim zapro-
ponujemy logo na identyﬁkatorach,
planszy wyswietlanej w holu lub na
rol]upach Stoj %cych przy rejestracji,
upewnijmy sie:

. czy jeé]i pozyskamy 20 mniej-
szych patronow medialnych,
to Wszystkie ich logotypy na
pewno zmieszczy si¢ na jednym
identyfikatorze formatu A6

< aZyw wybranej przez nas
przestrzeni nie ma ogrzmiczeﬁ
co do umieszczania jakichkol-
-wick materialow sponsorski@h

. czy w prezentacji Zawar]is'my
informacje, do kiedy patron
medialny ma przys}ac' nam
swoje logo w wektorze.

Oprocz mniejszych patronéw me-
dialnych powinnismy takze podjaé
wspolprace z jed-nym/dwoma (to
Za]eiy od budzetu, jakim dyspo—
nujemy) duiymi mediami o zasie-
gu ogolnopol-skim, zwigzanymi

z tematykg naszego eventu. Tutaj
takze przed podpisaniem umowy
koniecz-nie zadbajmy o jej szcze-
g(’)}owos'c'. Dokument powinien
zawiera¢ konkretne daty (lub prze-
dzia-ly czasowe), w keorych bedg
sic ukazywa¢ materialy na temat
naszego wydarzenia, a dodatko-wo
okreslac ich iywotnoéc’ w sieci

(jak dtugo beda na stronie glownej
oraz czy i po jakim cza-sie zostang
zarchiwizowane).

]es’]i organizujemy konferench7 na
ktorg zapraszamy prelegentow,

to Wiedzmy7 7€ nie wystar-czy ich
zaprosic. Trzeba zapewnic¢ im trans-
port, zakwaterowanie, wyzywienie,
a przede wszystkim - przygotowaé
ich do wystgpienia. D]aczego? Bo
to, ze ktos wazny zgodzit si¢ przyjs¢
i za darmo Wyg’fosic’ przeméwie—



nie, nie znaczy, ze zrobi to dobrze.
Albo tak, jak bysmy sobie tego
Zaiyczy]i. ]es’]i wiec nie Chcemy
zanudzi¢ uczestnikow wydarzenia,
przygotujmy swoich prelegentow.
Zapewniam, ze wszyscy nam za to
podzickuja. Przynajmniej w duchu.

Fundraising — pozy-
skiwanie partneréw
wydarzenia

Fundraising to jedna z trudniej-
szych rzeczy w procesie planowania
eventu. Organizatorzy nie przepa-
dajg za stfowem ,sponsor” — zdecy-
dowanie chetniej stosujg okreslenie
Jpartner”. | stusz-nie. Sponsor to
ktos z zewnatrz, kto tam zostaje.
Partner angazuje si¢ w Wydarzcnic
— jest z zewnatrz, ale ostatecznie
staje si¢ czescig inicjatywy. Problem
thwi w tym, Ze zmiana termino-
-logii to za malo. Jesli spojrzymy

na sponsorow faktycznie jak na
partnerow, to okaze sig, ze szukamy
ich nie tam, gdzie trzeba. Latwiej
bedzie nam pozyskac chetnych do
dofinansowania naszego wydarze-
nia, jesli dobrze zdefiniujemy, keo
by to mégt byd, i przedstawimy
temu ko-mus$ namacalne korzysci
wizerunkowe z bycia wspSleworey.
Planujac konferencig, nalezy
pamigtad, Ze to przede wszystkim
miejsce nawigzywania intcrakcji
biznesowych, a zatem przestrzen
dla rozmaitych marek i firm, ktére
cheialyby si¢ w to zaanga-zowa¢ na
r6zne sposoby. Jesli organizujemy

Event jako skuteczne narzedzie PR

ja dla braniy deweloperskiej, to szukajmy da]ej niz wsrod dewe]opero’w.
Zastanéwmy sie, jakie jest srodowisko rynku mieszkaniowego. Z kim na co
dzien wspolpracuja jego przedstawiciele? Jakie brandy i decydenci ktdrego
sektora moga byé sZcZegé]nie zainteresowani nawigzaniem z nimi re]acji?
W ten sposéb lista potencj a]nych sponsoréw tudziez partneréw znacznie
si¢ powigkszy. Ko]ejna wazna rzecz — jes’]i Chcemy Wy—kreowaé event sprzy-
jajacy nawigzywaniu relacji i na dtugo zapadajacy w pamigd, a zarazem
raki, ktéry zadowoli parmeréw biorz}cych g0 pod uwage w swoich planach
budietowych, szu—kajmy firm, 1<t61'ych pracownicy mog]iby zachgcac’ do
TOZMOWY, angaiowac’ i bawié¢ naszych goéci. \X/tedy 2arOowno uczestnicy
Wydarzenia, jak i sami partnerzy (sponsorzy), ktérzy Znajd% sie w gronie
potencjalnych klientow, beda zadowoleni. Win-win.

Oferta sponsorska powinna zawierac:

. opis i program Wydarzenia
. Zdjqcia przestrzeni
+  podsumowanie poprzednicj edycji wydarzenia (jesli taka miata micj-
sce), a wicc liczbe uczestnikow, publikacji medialnych, partnerow
i prelegentow
+  korzysci wizerunkowe z racji objecia patronatem naszego wydarzenia
. ceny z zaznaczeniem, czy zawierajg VAT (2 regu}y podajemy ceny neteo)
+  kontakt e-mailowy i telefoniczny do agencji wykonawczej.

\X/szystko to, co osobiscie, e-mailowo lub telefonicznie usta]imy z poten-
cja]nym partnerem na-szego eventu, finalnie musimy prze]aé na papier.
Umowe sponsorskg zazwyczaj sporzadza kancelaria klienta, wige pominmy
kwestie stricte prawne. Niemniej to Zespé} eventowy powi-nien dopi]no—
wad, aby w dokumencie znalazly si¢ zapisy, ktore nam jako organizatorom
ulacwia zycie.

W umowie sponsorskiej powinny si¢ znalezé:

. inFormacja, co oFerujemy klientowi w zamian za wsparcie Wydarzenia
okres']on% sumg pienigdzy (Wystqpienie w roli pre]egenta / oﬁcj alny
tytul sponsora keorejs z czgsci wy-darzenia, np. bankietu, jesli taki
przewidujemy, itp.)

«  lista rzeczy firmowych (rollup, scianka sponsorska itd.), keore sponsor
moze wniesc ze sob% do budynku

+  informacja, w jakim dniu i w jakich godzinach sponsor jest zobowigza-
ny dostarczyé oraz odebra¢ swoje materia}y
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. Zapis, do kiedy sponsor jest zobo-
wigzany przesta¢ nam niezbedne
pliki (np. logotyp w odpowied-
nim formacie, ](tér}? umies’cimy
na stronie intemetowej)

«  kontakt e-mailowy i telefonicz-
ny do osoby7 kedra z ramienia
agencji zajmuje si¢ partne-rami

Wydarzenia.

Opracowanie
budzetu

W wypadku wysokosci budzetu na
event cz¢sto mamy niewiele do po-
wiedzenia. Podmiot Z]e—caj:gcy jego
organizacj¢ zazwyczaj wyestymuje
okres'lonsc kwotg i rzadko kiedy
jest skfonny do jej przekroczenia.
Warto jednak pamigtac o kilku
aspekeach pracy przy organizowa-
niu imprez, keore z finansami sg
bezpos’rednio zwigzane.

Wyceny

Kiedy tylko poznamy zakres pracy
do Wykonania7 naleiy przystqpic’ do
dokladnej rozpiski kosztow. Podwy-
konawcy, przestrzen, nasza praca,
druk, gadiety, catering itd. Maj%c
Wszystko wycenione, mozemy
ewentualnie zasugerowac klientowi
pewne zmiany, keore moga delikat-
nie naciggnac finanse, ale przy tym
zwigkszy¢ jakos¢ poszezegolnych
elementow wydarzem'a. La-twiej

to zrobi¢ przy duzych imprezach,
gdzie nacisk jest bardzo mocno
polozony na tzw. efekt ,wow”, a bu-
dzety nicjednokrotnie przekraczaja
setki tysiecy Z}otych.
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Zapas

Niezaleznice od tego, jak dokladna

i pewna jest Wykonana przez nas
WYyCena, to zawsze musimy si¢ zabez-
pieczy¢ i skonsultowad z klientem
wysokos¢ wolnej kwoty, ktora moze
by¢ po-trzebna w sytuacjach awaryj-
nych. Na przyktad gdy na ostatnig
chwile trzeba zmienié produ-centa
gadzetdw albo kiedy przez opdznie-
nia w akeeptacii projektow trzeba
doptaci¢ drukarni za ekspresowy
usluge drukowania kilkuset réznych
materialéw poligraficznych.

Kilka opgji

Lubimy mie¢ z czego wybierac,
nasi klienci rowniez. Przygoto-
wanic kilku wersji budzetowych
eventu wymaga od nas co prawda
wickszego naktadu pracy, ale po
pierwsze pokazuje nasze profe-
sjonalne i kompleksowe podejscie
do klienta, a po drugic umozliwia
wskazanie rdznic w poziomie
imprezy w zaleznosci od stopnia
jej finansowania. W przypadku
naprawdg dobrze przygotowanej
opcji premium klienci sg skorzy do
nagiecia swoich budzetdw —szcze-
gélnic ci, ktérzy zdajg sobie sprawe
z PR-owej mocy wyjatkowo dobrze
przygotowanego i przeprowa-dzo-
nego eventu. A przeciez rzadko
chodzi tylko i wylacznie o mile
spedzony czas. Medialny ekwiwa-
lent publikacji na temat naszego

(i klienta) eventu skutecznie zre-
kompensuje wysoki budzet.

Sktadanie
zamowien

Organizacja eventu to w dchj
mierze zamawianie. Wlhadnie
dlatego juz na samym poczatku
nalezy poinformowa¢ klienta, ze
pewne rzeczy musza by¢ wyko-
nane w okreslonych, najczg-Sciej
nieprzekraczalnych terminach.
Zaliczki, akeepty, poprawki — czas
niestety nie jest z gumy i nawet
najlepsi podwykonawcey nie zgodza
si¢ na drukowanie zaproszen ,po
ostatnich popra-weczkach” w nocy
przed terminem wysylki czy
identyfikacordw w dniu eventu,
,bo to logo to jednak w starej
wersji powinno by¢”. I pamictajmy:
wszystkic zamowienia wraz ze spe-
cyfikacjy trzeba mie¢ na papierze!

Gadzety

Niezaleznie od tego, czy zama-
wiamy kilkaset plastikowych
zabawek z oddalonego o tysigee
kilometréw azjatyckiego kraju, czy
kilka rzemieslniczo wykonanych —
specjalnie na t¢ okazjg — matych
dziel sztuki, zawsze nalezy braé
pod uwage ewentualne opdznienia
w produkeji i w transporcie. Dlate-
go najlepiej ustawi¢ deadline dosta-
wy na poleora tygodnia przed daca
eventu. Zabezpieczy nas to przed
wspomnianymi opoznieniami,

aw skrajnej sytuacji da cza-sowy
bufor bezpieczenstwa zapewniajacy
mozliwosé przygotowania opcji B.
W przypadku konferencji nalezy
pamictaé takze o upominkach dla



swoich gosci — tak zwanych welco-
me-packach, wreczanych najezesciej
przy rejestracji. Jesli chcemy, zeby
nasze wydarze-nie zapadlo uczest-
nikom w pamic¢, to pokusmy si¢

0 cos$ wiecej niz notes, d}ugopis

i pendrive zZ logo marki klienta.

Projekty graficzne

Wspolpracujae blisko z grafikami,
ma si¢ swiadomosé i 1'ea]ny obraz
ilosci czasu, pracy oraz liczby
poprawek do projektc’)w Wykon} -
Wanych na rzecz eventow. Finalnie
Wszystko musi zo-stac Wydruko—
wane, dlatego aby mieé pexvnoéé,
7e identyﬁkatory, smycze, kata]ogi
i zaprosze-nia zostang Wykonane
W terminie, powinnis’my postaraé
si¢ Zamkn%é wszystkie poprawki

i wersje z klientem na dwa, a na-
wet trzy tygodnie przed eventem.

Wydruki

Abstrahujn(c od ilosci i poziomu
skomp]ikowania po]igraﬁiﬂ Zawsze
nalezy si¢ skontaktowa¢ z drukar-
nig przynajmniej tydzieﬁ przed
zakonczeniem pracy projekcowej.
Niestety czas i sposob produkcji
sq uzaleznione od dostqpnoéci
materialow, wybranych przez nas
uszlachetnien, spe-cyfiki pracy

zZ niestandardowymi kolorami
(szczegolnie gdy drukujemy cos

z palety kolorow Pantone) i wielu
innych zmiennych. A to czgsto
rodzi komplikacje i powoduje
przesuni¢cia w druku.

case study

Event jako skuteczne narz¢dzie PR

XE0S

Na przestrzeni ostatnich lat eventy
i gadiety sta}y si¢ istotnym narze-
dziem réwniez w dziataniach ko-
munikacji wewnetrznej i Employer
Branding. Firmy daza do tego, aby
ich wizerunek wewnetrzny by]r
spéjn}* z tym komunikowanym na
Zewnarrz, a wykorzystywane narze-
dzia budowa]fy Wigi pracownikéw
z pracodawcsc. Jest to szczegé]nie
widoczne wszedzie tam, gdzie
rosnie popyt na pracownikéw da-
nego scktora. Prawdziwym liderem
na po]skim rynku jest w tym przy-
padku branza IT, ale na brak ofert
nie mogg narzekac takze specjalisci
z sektora MRO (maintenance,
repair & overhaul). Réinego typu
imprezy zamknigte dla pracow-
nikow oraz benefity pozaplacowe
umacniajg wizerunek marki, keora
ostatecznie ugruntowuje swojg po-
zycje i jest postrzegana jako godﬂe
polecenia miejsce pracy.

Wspolpracujge z firmg XEOS,
zajmujgcy si¢ serwisowaniem sil-
nikow ]omiczych, mie]is’my okazjq
zorganizowac wiele roznego rodzaju
wydarzen. Firma dba by pracowni-
cy Wspé]nie s’wiqtowa]i wazne wy-
darzenia w j€j historii, wzmacniajgc
w ten sposéb integracje bardzo
m]odego i niezwyk]e dynamicznie
rosngcego Zespo]fu oraz dumq z by—
cia czqs’cinc unikatowego projek—

tu. Pracownicy wspolnie whijali
pierwszy symbo]iczn:% ]fopatg, pisa]i
list do przysz}ych pokoleﬁ zamknig—
tyw kapsule CZASU WMUurowanej

w kamien quie]ny sygnowali
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SCWOrzZOng przez sicbie misje i war-
tosci, celebrowali pierwszy dzien
w zakladzie czy pierwszy przyjety

do serwisu silnik. Za kazdym razem

SRR ChinteciCH FOR THE STARS 10
; -{Rp‘bTMAb‘AND A SUCFESSFI

staraliémy sie zadbac o nawigzanie m
emocjonalnej wigzi pracownika

z pracodawca kreujac przemyslane,
angazujgce i dopracowane do ostat-
niego szczegotu eventy. Dbalos¢

o detale byta réwniez widoczna na
poziomie quczanych gadietc')w.
Oczywiscie im bardziej oryginal-
ne i niestandardowe, tym lepiej.

7 doswiadczenia wiemy, e nie ma
rzeczy niemozliwychWystarcza

pomys} i zaufaﬂy podwykonawca.

Kalejdoskop jako prezent $wigteczny dla pracownikéw
i partneréw XEOS oraz lokalnej spotecznosci

Rzezucha w ksztatcie litery X, w jakiej pojawia sie w logotypie
firmy - prezent Wielkanocny dla pracownikow XEOS

Kompas wyznaczajacy droge pierwszego dnia pracy w Srodzie Slaskiej.
Na wieczku opakowania gadzetu zostaty umieszczone wartosci marki XEOS.

I s.188



Dobér
podwykonawcow
— ludzi od zadan
specjalnych

Ci najlepsi sg czgsto zajeci, ale to
z nimi wlasnie warto stale wspol-
pracowac. Powoddw stoja-cych za
takim wyborem jest co najmnicej
kilka — niestety rzadko kiedy jed-
nym z nich jest cena.

Doswiadczenie

Wieloletnie doswiadczenie, zna-
jomoéé obiekeow (znamy takich
technikow, kedrzy pamigtajg, keore
gniazdka elektryezne prawdo-
podobnie nie dzialajg w danym
obickeie), wiedza na temat réznych
rozwigzan stanowia o niewielkiej
liczbie mozliwych porazek.

Jakosé

Mam tu na mysli zarowno jakosé
posiadanego zaplecza sprzgrowego,
jak i posiadanych pél-produkeow
oraz wytwarzanych produktéw.
Stabilne stojaki, estetyczne ma-
skownice okablowa-nia, nie chwie-
jace si¢ stoliki, sprawdzone dania,
najladnicjsze kwiaty czy gust
muzyczny DJ-a —Wymicniaé mozna
dlugo i lista bedzie réznorodna. To
wiasnie te mniejsze i wicksze deta-
le skladajg si¢ na efekt koncowy.

Relacje

Ludzie, ktél‘zy CZESto robi% ze
sobsc eventy, potraﬁsc sie doskonale
zgraé na miejscu, pomagajg sobie
nawzajem, a dziqki sieci kontak-
tOw CZEsto s3 W stanie zareagowaé
W sytuacji awaryjnej. Co wiecej,
utrzymywanie sta]fej iprzyja-
cielskiej wspotpracy najezesciej
skutkuje sta]rymi raba-tami na
obs](ugq czy produkch oraz wigkszsc
skfonnosciag do naginania kalen-
darza w celu obo—pélnej korzys’ci.
Nieraz mie]is’my do czynienia

7 sytuacjg, w ktérej nasi podwy—
konawcy mieli na swoim koncie
kilkanascie, a czasem ki]kadziesiqt
Wspé]nie Wykonzmych imprez. ]ak
si¢ mo-zesz domyslad, praca z nimi
przebiegzﬂa szybko, sprawnie,

a w dodatku w mi}ej atmosferze.

Istnieje jeden Wyjsctek od regu-

]fy sta]ej Wspo']rpracy z 1'(')inego
rodzaju podwykonawcami. Miejsce
na mapic kraju, w keorym odbywa
sie event. W przypadkach duiej
odleg}oéci od mia-sta, z ktérego sq
nasze najlepsze ekipy techniczne
czy cateringowe, warto skorzystaé
z po]eca—nych firm lokalnych.

Po pierwsze odejd% nam koszty
transportu. Mniej transportu

to rowniez mniejsze szanse na
opoznienia spowodowane korkami
iinnymi przeciwnos’ciami losu. Po
dru—gie lokalni prawdopodobnie
lepiej znaja teren, co w przypadku
trudnych obicktow moze si¢ oka-
za¢ zbawienne. Po trzecie jeie]i cos$

Event jako skuteczne narzedzie PR

niespodziewanie u]egnie zmianie,
to jest Wigksza §7an-sa, Ze miejsco-
wi podwykonawcy skorzystaja ze
swojej sieci kontaktow lub bliskiej
odleg}os'ci do magazynéw i uratujg

nasz event.

Rozpisanie
scenariusza
technicznego

— czyli zaawansowa-
nej instrukgcji
obstugi eventu

Najwazniejszy dokument podczas
ca}ego p]anowania eventu. Znajgc
przestrzen, majac wybra-nych
podwykonawcow i zlecone zamo-
wienia, mozemy zacz%c' przygo-
towywac szczegolowy scenariusz
imprezy. Zaréwno dla nas (orga-
nizatorow), jak i Wszystkich ekip
pracujqcych na miejscu. [ chociaz
konferencja biznesowa bedzie

si¢ rozni¢ od prezentacji nowego
modelu sa-mochodu, to scenariusz
techniczny bez wzgledu na rodzaj
eventu uporzadkuje nam calg prace
— w trakcie montazu, podczas im-
prezy i kiedy kurtyna juz opadnie.

Montaz czesto ograniczony jest
czasowo ze wzgledu na specyfike
pracy wielu obickcow albo przez
fake, 7e tuz przed nami koﬁczy siq
inny event. Calos¢ na]eiy Zap]zmo—
wac z doktadnoscia do pot godziny,
da]' ac kazdemu dodatkowe pé}

godziny marginesu, oczywiscie
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w miar¢ mozli-wosci. Co wigcej,
zawsze trzeba mys’leé ko]ejnos’ci%
prac. Tak aby np. roztozonych
stolow nie trzeba by]ro przestawiaé

w celu polozenia kabli zasilajacych.

Newra]gicznsc w wielu przypad—
“kach jest strefa, w ktérej ca]ry
Sprzet jest Wypakowywany. Dobra
agenda techniczna pozwoli unik-
nn(c' zatorow 1 konfliktu interesow
przy wy]radunku‘

Event nie wybacza poslizgow
czasowych wigkszych niz 15 minut,
a niekiedy wiqkszych niz r (jedﬂaf)
minuta. To dlatego na]eiy ZWTOCi¢
uwage na przydzielenic zadan swo-
jemu zespolowi. Jezeli zabieramy ze
sobz} na duiy event dziesiqc’ 0s0b, to
kaidy powinien miec juz Wczes’niej
przypisang rol¢ oraz rozpisane
godziny swojej pracy. Mato rzeczy
irytuje bardziej niz blgkajacy sig
bez celu cztonkowie zespotu, keorzy
nie wiedz:i7 €O majg robié, podczas
gdy pracy jest w brod. Dziala to tez
w drugg strone. Jezeli wasi koledzy
z pracy pos’wigcaj% swéj czas, bo
chcz} wam poméc, to niewdzigcz—
nym quzie trzymanie ich na
evencie d}uiej niz to potrzebne.
Tym bardziej ze prawdopodobnie
dzien wezesniej nie spali, bo razem
7 wami przygotowywa]i press packi
albo uktadali alfabetycznic nazwi-
ska gos'Ci przy rejestracii.

Jesli chodzi o agendg techniczng,
to demontaz rzadzi si¢ takimi
samymi zasadami jak montaz. Nie
nalezy go jednak traktowac po
macoszemu, ,bo to juz koniec”.
Podwykonawcy muszg wiedzied,
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kiedy i keorym wyjsciem zabrad¢
swoje rzeczy, zeby przypadkiem
nie zablokowa¢ drogi komus
innemu. Nikt nie chce siedzie¢ po
evencie dluzej niz to konieczne
przez zlg organi-zacje pracy.

Zadbanie
o skuteczny
networking

Jesli mamy ambicjg stworzy¢ event
bedacy platformy do nawigzywa-
nia relacji i doswiadezenia marki,
to w kazdym detalu powinnismy
mysle¢ kategoriami networkingu.
Juz sam projekt stro-ny interneto-
wej — na biezgco akrualizowanej

i uzupelnianej o nazwiska i bio
prclcgcntéw (jak w przypadku
konferencji) — wplywa na powick-
szanie sieci kontaktéw w dniu
Wydarzcnia. Czesto to sami za-
proszeni méwcy stajg sie bowiem
zachetg do kupna biletu na event.
Podobnie, jesli zdecydujemy si¢ na
skorzystanie z platformy typu Eve-
nea, warto rozbudowa¢ formularz
reje-stracyjny i zadac uczestnikom
dodatkowe pytania. Dzi¢ki temu
poznamy ich potrzeby i oczeki-wa-
nia jeszcze przcd samym eventem.

W nawigzywaniu relacji mi¢dzy
uczestnikami wydarzenia zdecy-
dowanie pomoga identyfikatory
— koniecznie z nazwiskiem, firmg,
w ktérej pracuje dana osoba,

a opcjonalnie takze i ze stanowi-
skiem, jakic obejmuje. Pamigtal
trzeba tez o wydrukowaniu do-
datkowych, tzw. pustych iden-

tyfikatorow (np. tylko z hastem
Juczestnik”) — goécie czesto nie
potwierdzaj% udzialu w Wyda—
rzeniu, ale ostatecznie decydujq
si¢ przyjs’c’. Dobrze jest rozwaiyc’
rozroznienie (np. kolorystyczne)
identyfikatorow przeznaczonych

dla réznych grup osob:

. uczestnicy

. pre]egenci

. organizatorzy

. obs}uga techniczna
. media

]es’]i organizujemy konferench,

to sposobem na usprawnienie
networkingu bedzie odpowiednie
zap]anowanie przerw migdzy po-
szczegé]nymi czqs'ciami Wydarze—
nia. Przesuniecia w czasie podczas
eventu sa raczej nieuniknione, dla-
tego Tozpisujgc scenariusz imprezy,
warto Za—]foiyc' dluzsze, np. 20-30
minutowe bloki przeznaczone na
TOZMOowe i poczqstunek Bqdzie to
takze istotne z punkcu widzenia
naszych partnerow (sponsorow),
ktérych celem jest przeciez budo-
wanie wizerunku i w rezultacie do-
tarcie do potencjalnych klientow.

Bez wzgledu na to, kto jest naszym
odbiorc% i czego dotyczy nasze
wydarzenie, warto skorzy-stac ze
sposobéw na Zachqcenie goéci do
nawigzywania kontaktu i rozmo-
wy. Prostym i tanim sposobem
quzie umieszczenie nietypowych
informacji o uczestnikach na iden-
tyfikatorach wy-dawanych przy

rejestracji. Pod imieniem i nazwi-



skiem umiesci¢ mozna dodatkowe
pytanie, np. ,Co jad]fes' WCzZoraj

na ko]zlch?”7 ,Co robites WCZOTaj
wieczorem?”, ;O czym wczoraj $ni-
les?” i Zachqcié gos'Ci do udzielenia
odpowiedzi. Pozwoli to rozpoczac
cickawe rozmowy i przefamac ba-
riere wstydu. Podobnym sposobem
quzie postawienie przy rejestracji
(albo w innym miej-scu widocz-
nym dla wszystkich) pudetka
podpisanego LZapytaj mnie o...,

w ktérym umiescisz zachgcajace do
interakeji tematy.

Taki networking moze zadziatac
7arOWNoO W przypadku mnicj for-
ma]nych Wydarzer'l, jak i even-tow
stricte biznesowych. Niemniej

w razie watpliwosci, czy zapropo-
nowane pytania na pewno zacheca
uczestnikow powaznej konferencji
do odpowiedzi, mozna wypisaé

i takie pytania:

« Jaki jest moj najwickszy
sukces zawodowy?

«  Jaki jest moj sposob na
pozyskiwanie klientdw?

« W jakiej branzy sig specjalizuje?

«  Jakic jest moje najwicksze
marzenie zawodowe?

«  Jak bedzie wygladata moja

branza za 10 lac?

Jedne z glownych powodow, dla
kt(’)rych ludzie przychodznc dzi$ na
r(’)inego rodzaju Wydarze—nia, to
mozliwos¢ Zdobycia specja]istycz—
nej Wiedzy oraz nawigzania no-

/ ‘.
wych kontaktow. Wha-snie dlatego
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wickszos¢ eventow nie ma juz racji
bytu bez networkingu. Niestety

Zwyk][e prze-rwy kawowe moga juz
nic zaspokoic uczestnikow. Duzym

atutem bgd% wlasnie dobrze prze-
—myélane7 umiejetnie zorganizowa-
ne i profesjonalne sesje networkin-
gowe. Dodatkowo warto pomys’leé
0 skorzystaniu z narzqdzi uspraw-
niaj%cych organizacje eventu,

a zarazem angazuja-cych naszych
goéci. Ciekawym przyk]fadem jest
ap]ikacja Meeting App, z ktérej
juz wielokrot-nie korzysta]is’my
podczas pracy w naszej agencji.

MEETING APP pozwa]a 7ar73-
dzac harmonogramem Wydarzenia,
aktualizowa¢ tresei i og]fa—szaé
zmiany w agendzie7 jeéli takie
wystepuja. Urzz}dzenie daje takze
mozliwos¢ umieszczenia w ap]i—
kacji informacji na temat pre-
legentéw, co Zwiqksza szanse na
cfektywna autopromocig i zacheca
uczestnikow do wziecia udzia-
luw Wydarzeniu. Meeting App

to takze potgzne narzg-dzie do
zawierania anljomoéci bizneso-
Wych mifgdzy uczestnikami, ktérzy
podczas eventu mogg umowic ze
sobsc spotkanie 7 poziomu narze-
dzia. To wreszcie s’wietny sposéb
na zaangazowanic uczestnikow
spotkania. Oprocz grywalizacji
aplikacja zapewnia gos’ciom dostqp
do Wszystkim materialow jeszcze
przed zakonczonym eventem i daje
mozliwos¢ zbierania opinii

na jego te-mat.
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Wielki finat

Wysoki poziom adrenaliny, spraw-
dzanie, czy na borderach nie ma ku-
rzu albo odciskow pal-cdw, i nerwo-
we patrzenie na zegarek co minute
w obawie, 7e cos nie pojdzie zgodnie
zplanem — to wszystko oznacza, 7ze
nadszed! TEN dzien.

Skoro jesteémy mézgiem tego
przedsiqwzigcia, to zostaﬁmy nim
do samego konca. Przypiszmy
sobie rol¢ nadzorowania catosci.
Znamy kazdy kat w obickcie,
pamigtamy scenariusz co do
minuty (sami go pisalismy) oraz
twarze Wszystkich Wainych goéci
i wspolpracownikow. Jasne, ze

to wszystko sprawi, ze bedziemy
biegaé po calym obickeie i wy-
szukiwa¢ choc¢by najmnicjsze
ryzyko jakiegokolwick potknigcia.
Event jest trochg jak spektakl albo
skompliko-wany uktad choreo-
graﬁczny —ma swéj scenariusz,

a najmnicjszy blad moze obrécid

I s.192

go w rui-ne. Poza tym poczucie,

ze ma si¢ nad Wszystkim kontrolq,
sprawi, ze quziecie spokojniejsi.
Nawet jeieli oznacza to, ze w trak-
cie Calego Czterdziestogodzinnego
(sic!) dnia pracy zrobicie szybkim
spacerem dwadziescia kilometrow
po piqtrach i korytarzach (polecam
quczyc’ kroko-mierz — choéby jako
cickawostke).

Jesli wszystkie punkty rozpisane
WyZzej Wykonaliémy prawidlowo, to
na miejscu niewiele rze-czy powin-
no nas zaskoczyé. Tak czy inaczej
dobrze mieé pod qu:} check]istq

i upewnié sig, ze W ferworze pracy
0 niczym nie zapomnieliémy.
Zespc’)l Wykonawczy jest na miejscu
Wydarzenia jako pierwszy — to on
wita podwykonawco’w jak gospo-
darzy, dotrzymuje im towarzystwa,
a jes'h trzeba — pomaga. Podobnie
powinno byé w przypadku demon-
tazu. Chociaz tutaj jako organi-
zator moze wiele nie zdzia}amy,

to mamy w Publiconie niepisang

zasad(;, 7€ mimo Wszystko zostaje-
my do konea i, jak na gospodarzy
przy—stalo, zegnamy ostatnie odjez—
diaj:}ce ekipy. Troch(; jak kapitan,
ktéry pierwszy wchodzi na po—klad
i ostatni z niego schodzi. To taka
nasza dobra i elegancka praktyka.

W pracy PR-owca jednym 7 Nnajcze-
éciej organizowanych Wydarzeﬁ jest
konferencja prasowa. I cho¢ liczba

! ! 4
clementdw, o ktore trzeba zadbad,
jest tutaj zdecydowanie mniejsza niz
W przy—padku duiego eventu dla kil-
kuset 0sdb, to warto miec tak:% 1istq

zadaﬁ w plgU}CC 7ZAWSZe pOd qu%

Gdy caty
kurz juz opadnie

Szum medialny i pokaz’ny ekwiwa-
lent reklamowy to Cos, czego kaidy
zleceniodawca oczekuje od agencji
PR juz po zakoﬁczonym Wydarze—
niu. Jego sukees przeklada si¢ na

hczbq publikacji, dlatego o rozglo—



sie i podtrzymaniu dyskusji 0 even-
cie powinniémy myéleé w zasadzie
przez caly proces organizacji.
Dzien po imprezie pamigtajmy

o Wyslaniu do dziennikarzy infor-
macji prasowej podsumowuj 3-cej
event. Zawrzyjmy w niej statysty-
ki dotyczqce choéby faktycznej
liczby goéci i szczeg(’)}y zwigzane
z poruszanymi przez prelegentéw
tematami, Wzbogacone o cytaty
najwainiejszych goéci.
Dopilnujmy tez, aby zdjqcia

z imprezy jak najszybciej traﬁly
W nasze rece. Dobr:% praktykq jest
zawarcie w umowie z fotografem
informacji, ze zobowiqzuje sic on
do Wys}ania nam obrobio—nego
materiatu w przeciagu 24 godzin
po zakoﬁczonej pracy. Fotorela-
cjaz wydarzenia jest klu-czowa
w kontekscie wszelkich podsumo—
wan, dlatego jeéli przestrzeﬁ wraz
z o$wietleniem od pocz%tku nie
quz} sprzyja}y robieniu zdjqé, to

ostatecznie nasza dokumentacja

quzie po prostu slabej jakoéci.
Ostatnig rzeczg, ktora mys'lami
powinna nas jeszcze trzymaé przy
evencie, to raport podsumo—wujzgcy
rezultat calego przedsingiqcia.

Powinny si¢ w nim znalez¢é:

. ostateczna wersja budzetu,

+  lista obecnych gosci,

+  wyniki kampani online (jesli
taka byta prowadzona),

« plusy i minusy (co si¢ udalo,
a co poszlo nie po naszej mysli),

. podsumow;mie dziatan
medialnych (liczba publikacji
wraz 7z ekwiwalentem rekla-

mowym).

Jesli zastanawiasz sig, czy event
marketing o CO$, W CO Warto
Zacz%é inwestowac, to odpowia—
-dam: warto. Swictne wydarzenia
Wybijaj;} sig spoéréd dobrych tym,
ze kaidy ich element jest wythko—

WYy, dlatego wszystko, co robimy,

Event jako skuteczne narzedzie PR

powinno mie¢ wartosé dodanz}
dla uczestnikow. Jesli swoja uwage
skupisz na tym, 2eby goécie mieli
jak najlepsze doswiadczenie, to
zarowno klien-ci, jak i Wplywy

w koncu si¢ pojawia.

Co sie zas tyczy samej pracy

event managera — jeéli myélicie,

ze organizacja wydarzeﬁ to dobra
zabawa, to musze¢ was rozczarowac.
Z reguly to niekoﬁczqca sig lista
wyrzeczerﬁ, nadgodzin istres to-
Warzyszjcy na co dzien. Ale efekt
koﬁcowy, mys’L 7e Wszystko poszlo
zgodnie z pla-nem i zwykle ,dzic-
kujq” skierowane w Waszg strone sg
W stanie to zrekompensowaé ]ak
po—wiedzia}a kiedys’ najbardziej
utalentowana event managerka
jak:% znam, ktora zarazila mnie
pasja do organizacji eventow - Jesli
raz Ci wyjdzie, chcesz wiecej,
szybciej, sprawniej. Adrenalina
uzaleznia.
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Checklista

Eventowa

_ Czy fotograf i operator majg wiedza, ile i jakich materialow docelowo potr/ebu emy?
(Dla przvkladu kazdy sponsor VVVdcllZ(‘l’llZ{ powinien otrzyma¢ okolo 10 zdjgc swojego stoiska).

_ Czy wszystkie prezentacie, zdjecia, pliki zostaly sprawdzone i dzialajg bez zarzutu?
_ Czy mikrofony nie szwankuja?
_ Czy wszelkie materialy promocyjne — rollupy, scianki — zostaly rozstawione?
_ Czy wszystkie ciggi komunikacyjne majg szeroko otwarte drzwi?
_ Czy obccnym na miejscu partnerom nic si¢ w ostatniej chwili ,nie Wysypalo”?

_ Czy przed oficjalnym startem po terenie eventu nie blgka si¢ dziennikarz,
ktérym warto byloby si¢ zaopickowad?

_ Czy nasz zespol jest doskonale poinformowany o zakresic i czasie swoich zadan?
_ Czy najwaznicejsze osoby (prelegenci, VIP-y) sg juz w drodze?
_ Czy podwykonawcy pamictaja, gdzie i o ktérej godzinie majy si¢ zjawic?
_ Czy wyznaczony jest kros do opicki nad gosémi VIP?
_ Czy jest mozliwos¢, aby nasz grafik w razie potrzeby byl na posterunku przez calosé
trwania wydarzenia i mogl wprowadza¢ zmiany w stwmtlanwh materialach

(gdy na przyklad j iedna 7 dyskusji znaczgco si¢ przedluzy i Wplymc na zmiang godziny lunchu)?

_ Czy mamy zgromadzone dane kontaktowe do wszystkich czlonkéw naszego zespolu
i podwykonawcow oraz obslugi obiekeu?

_ Czy planowane przez nas ustawienie oswietlenia zostalo zaimplementowane w budynku?
_ Czy obstuga techniczna jest juz na swoich stanowiskach?

_ Czy nie wydarzylo si¢ co$, co moze utrudnié przebieg wydarzenie, jak np.
niespodziewane zajecie parkingu dla gosci przez duzy grupe samochodow?

_ Czy nasze telefony komorkowe sa naladowane?
_ Czy na kazdym stoliku dla prelegentow znajduje si¢ bucelka wody?
_ Czy wydrukowalismy listy gosci (jesli mamy je mieé w wersji papierowe;j)?

_ Czy identyfikatory dla gosci sa odpowiednio podzielone i poukiadane alfabetycznie?

s. 194

2 <

—
—o
R
L~

O oA ) b



Checklista

Konferencja prasowa

_ Czy wysylka zaproszen do dziennikarzy i pozostalych gosci (partneréw projekeu itd.) nastgpita
w tvbodmu przed wydarzeniem, oraz czy umiescilismy w nich wszelkie konieczne informacje
logistyczne (Jak dolech‘\d Czy w okolicy znajduje si¢ parking? Ile potrwa cale wydarzenic?
Czy planowany jest poczqstunek?) i dane kontakrowe?

_ Czy press pack (jako teczka lub torba) dla dziennikarzy zawiera wydrukowang informacje prasows

(koniecznie w teczee celem uniknigeia zagniecen papieru), materialy na USB (w for-matach txe., doc.,

pdf., oraz zdjecia i/lub audio-video) oraz cickawy gadzet nawigzujgcy do te-matu konferencii?
_ Czy zadbalismy o obecnos¢ hostess na konferencji i odpowiednio je zbriefowalismy?
_ Czy mamy wydrukowane tabliczki z nazwiskami dla mowcéw?
_ Czy zadbalismy o wode dla prelegentow?

_ Czy ustalilismy lisc¢ mediow, kedrych przedstawiciele micliby przeprowadzi¢ wywiady?
W jakiej kolejnosci mialyby si¢ one odbywacé i czy dziennikarze bedy czegos potrzebowad?

_ Czy mamy przygotowany poczestunek (finger food, wodg, kawe, herbate, kruche ciasteczka)?

_ Czy na miejscu bedzie osoba prowadzgea /
moderator zapowiadajgcy méwceodw, pilnujgey cza-su i oddajgcy glos mediom?

_ Czy przygotowalismy i rozeslalismy do uczestnikow scenariusz
konferenciji ze wszystkimi \/L/Gbo}dl‘nl spotkania?

_ Czy oswictlenie w wynajetej przestrzeni sprzyja robieniu zdjec?
_ Czy zabrali$my na konferencje scianke promocyjng lub rollupy?
_ Czy mamy wygospodarowang przestrzen na wywiady indywidualne?

_ Czy w wybranej przestrzeni jest Wi-Fi? Jesli tak,
to czy w ogdlnodostgpnym micjscu jest podany kod dostepu do sieci?

zy po zakonczonej konferencji zrobilismy follow-up? Podzigkowalismy za obecnosé,
dostalismy zdjecia z wydarzenia i pakiet informacji uzupehiony o cytaty?

Event jako skuteczne narzedzie PR
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(...) O sukcesach firm

B2B na Instagramie po

prostu sie nie mowi,

a to dlatego 7ze nadal
stanowia duza

mniejszosc.
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Instagram
w komunikacii

B2B

Czego sie dowiesz:

Czy Twoja firma powinna znalez¢ si¢ na Instagramie?

Jakie sa zalety z wykorzystywania Instagrama w relacjach biznesowych? Paulina
. - . Lasek

]ak Zacz;}c’? Wdrazanie komumkacll marki
PR Executive
Jak zidentyfikowaé grupe docelowsy? w Publicon

| 5198



Wprowadzenie

7 jednej strony
to pamictnik,
osobisty zbior
zdjqé (naszych

pupili, domow,

selfie czy kubkow

z kawy), z dru-
giej — najwigk—
sze na swiecie
narzqdzie mar-
ketingowe. Nie
istnieja juz wply-
wowe marki,
ktérych nie ma
na Instagramie.
Czesto jednak,
myslac o zna-
nych markach
korzystajacych

Z tego medium,

przychodza nam
do glowy tylko

te z sektora B2C.
O sukcesach firm
B2B na Instagra-
mie po prostu

si¢ nie mowi,

a to dlatego ze
nadal stanowig
duzg mniejszosc.
Co wiecej, w po-
wszechnej opinii
w(cigz utrzymuje
si¢ przekonanie,
ze Instagram jest
zbyt mato profe-
sjonalnym narze-
dziem do imple-
mentacji strategii

B2B. Firmy z tego

! Wirtualnemedia.pl/artykul/instagram-z-miliardem-uzytkownikow [dostep: 9 stycznia 2019]

2 Socialpress.pl/2018/09/ilu-uzytkownikow-zyskaly-najwieksze-serwisy-spolecznosciowe-w-ciagu-ostatniego-roku [dostep: 9 stycznia 2019]

Instagram w komunikacji B2B

obszaru z reguly
Czqéciej decyduj%
si¢ na bardziej
tradycyjne tech-
niki, takie jak
landing page czy
e-mail marke-
ting, i przewaz-
nie stronig od
mediow spolecz—
nosciowych.

Dlaczego jest to jednak bledne
myélcnic? Po pierwsze, Instagram
osiggnal niedawno milion akeyw-
nych uzytkownikéw miesigeznie,
a liczba ta stale rosnic’. Jak podaje
portal Statista, w roku 2018 ze
wszystkich mediow spoteczno-
sciowych to whasnie Instagram
zanotowal najwickszy przyrost
uzytkownikow, keory wyniost
ponad 300 milionéw*. Drugim
bledem jest postrzeganie Instagra-
ma jako kanalu zarezerwowanego
wylacznie dla marek tworzgcych
Jadne” rzeczy, kedre po prostu
chee si¢ fotografowad. W przeko-

s199 |



11

naniu ogélu $3 to g’[éwnie marki
lifestyleowe: modowe, kosmetycz-
ne czy zwigzane z gastronomis. Tym-
czasem wsrod najpopu]amiejszych
marek na Instagramie prym Wiod%
przeciei takie prof‘lle, jak @natgeo
czy @nasa. Czy naprawdq milion
o0sob korzystajacych z tego kanalu
ma tak okrojone zainteresowania, ze
sprowadzajg si¢ jedynie do mody czy
jedzenia? Instagram zresztg juz daw-
no przesta} byé jedynie medium do
poszukiwania doznan estetycznych.
Coraz chqmiej éledzimy tam trendy,
dokonuj emy decyzji zakupowych,
rekrutujemy pracownikow czy
poszukujemy Wiedzy br:mZowej. Mit
jakoby Instagram nie by]f W}aéciwym
medium do promocji firm B2B musi
zosta¢ obalony raz na zawsze.

Obszary B2B,

w ktérych mozesz
wykorzystac
Instagram

W jakich obszarach komunikacji
B2B Instagram moze byc uzyteczny?
Na pewno jest to narzedzie, keore
sprawdzi si¢ jako wsparcie dla stra-
tegii employerbrandingowej. Strony
internetowe czy serwisy z ocenami
pracodawcy to juz zdecydowanic

za malo, aby byé uwazanym za
Wial‘ygodnego i transparentnego
pracodawcq — A to jest teraz w cenie.
Obecnie ludzie cheg widzied przede
Wszystkim, jak w rzeCZ)Wist()§Ci
Wyg]:}da codzienna praca w d:mej

I s200

firmie. Dlatego pierwsze, co robia,
zanim jeszcze przesflsc swoje CV, to
sprawdzenie Wszystkich kanalow

w mediach spolecznosciowych.
Jednak oprocz pokazywania stylu
zyciaw danym miejscu pracy: wrzu-
cania zdj gé pmcownikéw czy relacji
7 eventow ﬁrmowych, Instagram jest
takze odpowiednim migjscem do
zamieszczania ofert pracy. Najwiqk—
sz3 zaletg umieszczania ogloszen na
Instagramie jest fake, iz rekruterzy
moga od razu zweryﬁkowaé auten-
tycznos¢ kandydata, co pozwoli
zaoszczgdzi¢ im trochg czasu.

Firmy z obszaru B2B mogg Wykorzy—
sta¢ Instagram roéwniez do sprzedaiy
produktow i ich estetycznej ekspo-
Zycji. Dobr% i skuteczn% pmktyk%

W tym obszarze jest zaangazowanie
do promogji influenceréw. Ich
kanaly codziennie odwiedzane sg
przez tysigce uiytkownikéw, dlatego
influencer marketing jest niezwyk]e
zasiegowy i opJ[acalny. Reklama da-
nego produktu na ich profilach moze
przyniesc fale nowych odbiorcow.
Przyk][adem efektywnej kampfmii
marketingowej opartej na influencer
marketingu jest ta przeprowadzona
przez American Express. Influen-
cerzy pomagajg w niej przycizcgnz(c'
kadrq kierownicz% i ﬁrmy do us’[ugi
premium, jak% jest karta Platinum.
Pod swoimi postami z podrozy,
gdzie Wspominajg o korzyéciach p’[y—
n:icych zZ posiad:mia karty American
Express, zamieszczajg dedykow:my

hashtag #AmexAmbassador.
reklamowe.

Warto pamictac o podstawowych

. I ~ .
liaerl‘L{ZlﬂCh, ](EO'['G 0{'61‘11]6 Instagram.

Umiejetne

wykorzystanie

hashtagow,
dodawanie
ciekawych
Instagram Sto-
ries z przekie-
rowaniem do
danej strony
lub najzwyklej-
sze udostepnia-
nie tresci od
pracownikow
moze okazac¢
sie bardziej
efektywna
promocja niz
nawet najdroz-
sze kampanie
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Problem
i wyzwania

Dlaczego Twoja firma
B2B powinna znalez¢
sie na Instagramie?

5202

Jesli fake, iz na Instagramic znajdu-
je sie milion aktywnych uiytkow—
nikow, nie przekonuje Cig do tego,
ze praktycznie kazda firma B2B
powinna si¢ tu znalez¢, to powi-
nienes zdac¢ sobie sprawe, ze wsrod
tego miliona na pewno sg Twoi po-
tencja]ni klienci lub przysz]i pra-
cownicy. Podstawowym zadaniem
do wykonania jest odkrycie, w jaki
sposéb mozna do nich dotrzed.
Media spo}ecznos'ciowe, zwlaszeza
Instagram, dzia]faj% na podob—
nych zasadach jak Zarz%dzanie
firma — nie chodzi tylko o to, zeby
zdobywaé nowych klientow, ale
takze, aby utrzymywaé sta]r% re]ach
z tymi juz pozysk:mymi. Bardziej
wartos’ciowy jest jeden lojalny od-
biorea, kt(’)ry quzie :mgaiowa} si¢
w dyskusje z marknc i udostqpm'a}
jej tresci, niz 100 ,bezwartoscio-
wych” uiytkownikéw, kt(’)rzy od
czasu do czasu po]ubi% jakis’ post.
Dlatego nie warto rezygnowaé, jes'li
na pocz:}tku liczba obserwatorow
nie bedzie rosta — kluczowe bedzie
wtedy podtrzymanie dia]ogu

i zainteresowania tych 0s0b, ktore
udato si¢ juz pozyskaé.

Ko]ejnym mitem kr%intcym wokot
Instagrama jest wspomniane

juz przeze mnie przekonanie, ze
Instagram byt swiatem marek B2C.
7 tym mozna si¢ rownoczesnie
zgodzic i nie zgodzic. To prawda,
ze jest ich naturalnym srodowi-
skiem, poniewaz tych marek jest
tutaj po prostu wcigz najwiecej.

Warto zatem Zauwaiyé, 7€ jest to
rynek mocno zatloczony i konku-
rencyjny, z kolei firmy z obszaru
B2B maja wickszg szanse, by od-
niesc¢ tutaj sukees. Firmy B2B, nie
macic juz zadnych wymowek!

Specyfika
uzytkownikéw
Instagrama

Aby ]epiej zrozumie¢ mechanizm
Instagrama, na]eiy zda¢ sobie spra-
we 7 tego, iz jego uiytkownicy nie
réwnaj% si¢ tym qu%cym na Face-
booku, Twitterze czy LinkedInie.
Brzmi nielogicznie? A jednak to
prawda. Cho¢ mamy réwnoczesnie
profile na Facebooku i LinkedInie
i Wydaje nam sig, ze na kaidym

z tych porta]i jesteém)* doktadnie
tymi samymi osobami, to jedﬂak
nasze oczekiwania, przyzwycza-
jenia czy aktywnos’ci znacznie

si¢ roznia w zaleznosci od tego,

Z jakiego kanalu komunikacyjnego
korzystamy.

To, co szczegolnie wyrdznia
uzytkownikow Instagrama, to
wicksze zwracanie uwagi na au-
tentycznos¢ prowadzenia profilu
oraz aktualnos¢ udostgpnianych
tresci. Z uwagi na to, ze kanal ten
pierwotnie by]r raczej swoistym
pamictnikiem naszego zycia, gdy
dolaczyly do niego takze marki ze
swoimi strategiami marketingowy—
mi, w pewien sposéb musia}y sie
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dopasowaé. Nie mogly mowic juz takim samym jezykiem, jakim komuni-
kowaly si¢ w innych serwisach spolecznosciowych. Tutaj musialy jeszcze
bardziej postarad sig, by ,przemowic ludzkim glosem”. Podobnie rzecz
ma si¢ z aktualnoscig tresci — podezas gdy komunikaty na Facebooku czy
LinkedInie nickoniecznie muszg by¢ aktualizowane na biezgco i nadal
obowiazywa¢, tak na Instagramie im bardziej aktualny temac, tym lepiej.
Z pewnoscig przyczynila si¢ do tego ogromna popularnos¢ Instagram
Stories — relacji, ktore znikajg po 24 godzinach. Dodatkowo wplyw na to
moze mie¢ takze obecny algorytm Instagrama, keory w szczegolny sposob
wyrdznia tresci $wieze, ktdre szybko zdobywaja popularnosé. Dlatego tez
Instagram i jego uzytkownicy sg unikatowi — wymagajg od nas bardzo
duzej uwagi i poswiccenia, a my z kolei musimy stara si¢ by¢ na biezaco

i reagowac na zmieniajace si¢ otoczenie i potrzeby swoich followersow.

Instagram w komunikacji B2B

Proces
krok po
kroku

Analiza i poznanie
grupy docelowej

Nickedrzy mogg zadawad sobie
teraz pytanie, po co w ogole zawe-
za¢ grupg odbiorcow, skoro mozna
komunikowa¢ do wszystkich i tym
samym mied wigkszc szanse na
dotarcie do jeszeze wickszej liczby
o0sob. Niestety, to tak nie dziala.
Jesli mowimy do wszystkich, tak
naprawd¢ mowimy do nikogo.
Dlatego precyzyjne okreslenie
grupy odbiorcow pozwala pozna¢
ich potrzeby, styl zycia czy sposb
komunikacji — a nastepnie ulatwia
opracowanie spéjncj strategii

i wszelkich komunikatow,

kedre beda do nich kierowane.

Jednak zeby odkryé potrzeby
naszych odbiorcéw, najpierw
musimy ich precyzyjnie zidentyfi-
kowaé. Pomocnym narz¢dziem do
tego moze byé tworzenie persony.
Persona to nic innego jak portret
typowego klienta. Jak zabrad si¢ za
jego nakreslenie? Warto zaczaé

s203 |



od zdefiniowania podstawowych
informacji — ile moze mie¢ lat,
skntd pochodzi, czy jest to kobieta,
CZy me7Zczyzna, a takze jakie ma
Wykszta]fcenie. Nastepnie mozna
przejéé do pracy i zainteresowan
— czym si¢ zajmuje, ile zarabia, na
co Wydaje pienincdze7 jak qudza
wolny czas, a takze jakie ma hobby.
Ko]ejny wazny aspekt €O przyzwy-
czajenia — na przyk]rad okreslenie,
czy jeidzi do pracy samochodem,
czy komunikacja miejskg, albo co
robi od razu po przebudzeniu sie.
Im bardziej szczegé}owe informa-
cje, tym lepiej, bo to wlasnie te
detale pozwol% wyciz}gmcc' najcen-
nicjsze dla nas informacje. Ostat-
nia, ale rownie istotna analiza
dotyczy tego, €zego obawia si¢ ta
osoba, czyli z jakimi problemami
si¢ zmaga, a takze jakie wyznaje
wartosci i idee. W celu bardziej
precyzyjnego zwizualizowania
takiego reprezentanta naszej grupy
doce]owej warto poszukaé zdjqcia7
ktére wiernie oddaje jej cechy
wizualne lub stworzy¢ moodboard
(tak zwany zbior inspiracji), kt(’)ry
bedzie stanowil swoiste podsu-
mowanie opisu naszego Odbiorcy
idealnego.

Stworzenie persony pozwoli przede
Wszystkim kreowaé komunikaty
jqzykiem, jakiego uzywajy klienci,

a takze bardziej rozumie¢ i doktad-
niej rozwigzywa¢ ich codzienne
problemy. Na Instagramie dogh;bna

Znajomos’é odbiorcow jest rownie
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przydatna jak w kazdej innej strate-
gii marketingowej — moze ularwic¢
takZe zrozumienie, jak i kiedy ko-
rzystaja z Instagrama, a takze jakich
tematow na nim poszukuja.

Spodjna strategia
i pomyst

Whnikliwa analiza i znajomos¢
swojej grupy odbiorcédw to tak na-
prawdq juz po}owa sukcesu. Teraz
naleiy zadbac o to, aby potencjalm'
klienci zainteresowali si¢ naszym
proﬁlem7 a nie proﬁlem konku-
rencji. Osiggna¢ to mozna tylko
dzigki spojnej strategii i unikato-
wemu pomystowi na opowiedzenie
swojej historii. Rownie wazne Zdaje
sie okreslenie celu prowadzenia
profilu na Instagramie — moze to
by¢ na przyklad szerzenie swiado-
mosci o marce. Strategia w takim
wypadku quzie udostqpnianie case
studies klientow, a takze dzielenie
sic wiedzg o firmie. To my decydu-
jemy, jakq historiq marki chcemy
opowiedzieé na Instagramie.

Dobrze, aby tresci udostqpnia—

ne w formie postow i Instagram
Stories by]ry spéjne. Tutaj na pewno
zda egzamin spéjnoéé wizualna

i tekstowa proﬁ]u, ktora quzie
wyréinikiem danej marki. Sprawdzi
sie tu réwniez zasada obowinuj gca
przy okreslaniu grupy docelowej

— jes']i méwimy o Wszystkim, tak
naprawdq méwimy o niczym.

Dobrym rozwigzaniem btzdzie
wybor maksymalnie 3-4 tematéw
postéw7 jakie quz} pub]ikowame na
proﬁ]u. Niech qust to zagadm'e—
nia, w ktdrych fakeycznie jestesmy
ckspertami, i mozemy podzielic sig
ta wiedzg z innymi. Moga to by¢
rowniez tematy, ktore potencjalnie
przyniosg nam realizach celow
marketingu B2B —na przyk}ad
pokazywanie kultury ﬁrmy czy
historii naszych pracownikéw, co
byé moze pozwo]i przyciscgn%é do
pracy u nas nowe osoby (wiqcej na
ten temat znajdziesz w podroz-
dziale 4.3).

Rownie wazna jest spojnos¢ na
poziomie samej warstwy wizualnej.
Na Instagramie, jak na zadnym
innym kanale spotecznosciowym,
szczegé]nie doceniane sg umie-
quos’ci Fotograﬁczne. Co zrobic,
jeé]i jednak ich nie mamy? Mozna
trochg poudawaé i pobawié sie

w profesjonalnego fotografa, a po-
moga nam w tym narzedzia do ob-
robki Zdjqé, keore nie sq re]atywnie
trudne w obstudze (patrz pod-
rozdzial 5.2). Zdjgcia rowniez po-
winny oscylowa¢ tylko pomiedzy
kilkoma tematami — dobrze jest
wyréinié na swoim proﬁlu pare
charakterystycznych kadréw czy
elementow fotograﬁi i stosowaé je
wymiennie. Podobna zasada tyczy
si¢ edycji zdje¢. Wybdr powinien
pas¢ na maksymalnie 2-3 filery, aby
osiggnad spojnos¢ wizualng profilu
i Wyr(’)im'é si¢ na tle innych.



W zaleznosci od tego, jakie zdjecia
najczescicj dodajemy i jakie maja
barwy, na]eiy dobraé odpowiedni
filer, ktéry uwypukli te ko]ory.
Tak n:lprawdg pierwsze, co widzi
odbiorca po wejsciu na profil, to 6
gornych zdjed, i to na ich podsta-
wie prawdopodobnie zadecyduje,
czy kliknie ,Obserwuj”, czy nie.

Jakie tematy
podejmowad, aby
zaimplementowac
strategie B2B

na Instagramie?

>> Kultura ﬁrmy - czy]i wszystko
to, co dzieje sie w firmie i sklada

si¢ na jej wewnetrzna ku]turq: nie-
formalne wydurzenia, ciekawy wy-
stréj biura, urodziny pracownikéw
czy Wyjazdy integracyjne. Dziqki
komunikowaniu zycia codziennego
mozemy w mniej oﬁcju]ny sposéb
pokazaé korzys’ci p}yn:}ce z pracy
W naszej firmie oraz j€j Wartosci.
To na pewno sprawi, ze w oczach
odbiorcy marka stanie sig b:u*dziej
ludzka i przyjazna.

>> Pracownicy. Nie bez powodu
najwiccej lajkdw maja zawsze zdjgeia
typu selfie. Jest co$ w tym, Ze najchet-
niej og]qdamy irmych ludzi. D]atego
warto pokazywac swoje zespoly albo
kaidego pracownika 7 osobna i opo-
wiada¢ ich historie. Udostepniajac
Zdjqcia przy pracy albo z wyjs'c’ inte-

Instagram w komunikacji B2B

gracyjnych, jeszcze bardziej podkre-
s’lumy specyf‘lcznq kul ture f‘n-my.
Mozna tez przyj:}é strategie podob—
ny do tej, ktér:} obrata Salesforce
Careers. Salesforce to najwigksza
na $wiecie platforma do Zarzqdza—
nia re]acjami z klientami. Firma

ta doskonale Zdaje sobie sprawe

7 tego, z€ o ich pracownicy sg naj-
cenniejszy ,,walut:}” W przyciggnie-
ciu nowych kzmdydatbw, d]atego
utworzyli konto przeznaczone
wylacznie dla swojej kadry. W ta-
kim podejsciu istnicje jeszeze jedna
warto$¢ dodana — kaidy Z pracow-
nikow, niezaleznie w jakim dziale
pracuje, moze poczud si¢ wyroz-
niony i doceniony. Ostatecznie to

przeciez kazdy z nich jest najlepsza

TG]\’] am% dl a ﬁrmy.
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>> Cytaty i porady eksperc—

kie. Fake, nie kazdy jest fanem
motywuj z}cych Cytatéw znzmych
liderow. Nie chodzi tutaj jednak

o to, aby zrobic kopiuj — wklej”
cytatu Franklina Delano Roose-
velta, a ieby dzieli¢ si¢ wypraco-
wang wiedzg z innymi. Jestesmy
ckspertami w swojej dziedzinie,
wigc mamy unika]ny know-how,
ktérego nie ma nike inny. Warto
przekazywaé te Wiedzq W Ciekawy
i angazujgcy sposob — to sprawi,
ze ludzie qu% Zapisywaé takie
posty, repostowaé je albo oznacza¢
pod nimi swoich Znajomych. To

7 kolei przyczyni si¢ do zwiqksza—
nia zasiegu i wypracowania pozycji
cksperta w danej dziedzinie.

>> Oferty pracy. Wiele firm
decyduje si¢ na umieszczanie na
Instagramie takze og]roszer'l 0 prace.
Naleiy jednak pamiqtaé, Zeby taki
komunikat odpowiednio dostoso-
wac do specyﬁki tego kanatu. Aby
dotrze¢ do Wybranej grupy

W olcreélonej loka]izacji i z niewiel-
kim nakladem ﬁnansowym7 mozna
skorzystaé z mozliwosci p]ratnej
reklamy. Nie jest to jednak jedyne
rozwigzanie — posty organiczne czy
Instagram Stories réwniez s3

W stanie przyci%gmcc' odpowied—
nich kandydatéw. Dodawanie
adekwatnych hash tagéw moze
ularwid¢ zainteresowanym dotarcie
do takiej oferty.
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User-generated
content — czyli
dlaczego warto
korzystac¢ z tresci
generowanych
przez uzytkownikéw

User—generated content to nic
innego jak tresci generowane przez
uiytkownikéw. Dodawanie Zdjqc’
wykonanych przez odbiorcow czy
tow postach, czy w Instagram
Stories to strategia wielu marek,
ktora przynosi same korzysci. Nie
dos¢ ze umozliwia zaoszczedzenie
czasu, ktéry prawdopodobnie
zuzyliby$my na zaprojektowa-

nie grafik czy zrobienie zdjeé, to
jednoczesnie pozwala zwigkszy¢
zaangazowanie na profilu poprzez
oznaczenie tworcy fotografii. Kie-
dy tagujemy autora Zdjgcia, istnieje
spora szansa, ze¢ on sam podzieli sig
tym faktem na przyk}ad w In-
stagram Stories, a to przyniesie
nowych odbiorcow z jego konta.
Dodatkowo udostqpni;mie tresci
od uiytkownikéw buduje wigksze
zaufanie do marki i pozwala im
staé si¢ jej czgs’ciq. Konsumenci

zZ regu}y czqs’ciej ufaj:} po]eceniom
Znajomych czy influencerdw niz
samym markom — tres¢ otrzymana
od innego uzytkownika bedzie dla
odbiorcow bardziej autentyczna

i atrakcyjna niz kolejny post pro-
mocyjny marki namawiajgcy

dO Zakupu d’dﬂCgO produktu.

Zachqcanie ludzi do robienia Zdjqc'
z naszym produktem przynosi
obopolne korzysci — uzytkownicy
chetnie dzielg si¢ swoimi zdje-
ciami, bo dzi¢ki temu zwigkszaja
swoje zasiegi, a firma w oczach
odbiorcy staje si¢ bardziej
wiarygodna i buduje unikatowq
spolecznosc.

Reklamy
sponsorowane

]es’]i chcemy dodatkowo Wesprzeé
tresci na naszym proﬁ]u lub poza
nim, na przyklad na naszej stronie
WWW, mozemy skorzystaé 7 po-
StOW sponsorowanych. Zdecydo—
wang Za]et:& reklam na Instagramie
jest fake, iz swoim Wygl:}dem dosyé
mMocno przypominajg posty orga-
niczne, a to sprawia, ze ich sku-
tecznosé jest z reguly WYZSZa Niz
przy okazji innych formatow rekla-
mowych. Do wyboru mamy takie
reklamy, jak: Zdjqcia w formacie
kwadratowym lub poziomym,
album Zdjqciowy, wideo, rek]amy
karuzelowe czy relacje. Mozliwosci
targetowania kampam’i 53 takie
same jnk na Facebooku, poniewaz
konta reklamowe na obu serwisach
spolecznos’ciowych sq polqczone,
mozemy zatem Wykorzystaé te
same warianty w kampzmiach na
obu portalach.
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Dla przyk’mdu w 1'1111]{[(‘11 1~C1(1{ll’n na
Instagmm Stories moicm_y \Vybl’llé

takie cele, jak:

. rozpoznawalnoéé marki
. zasieg

T .
. wyswwt]ema filmu
D konwersje
. instalacje ap]ikacji

. . .

. pozysklwame kontaktow

e ruch.

W samych juz reklamach z kolei
do d_\jspozycji mamy rozne rodzajc
call to action (CTA), czyli wezwa-
nia do konkrctncgo dzialania — na
prz_ykhd przcjécizl do witryny in-
ternetowej czy pobrania aplikacii.
Do wyboru mamy migdzy innymi
prz_ycisl\'i takie jak:

172 809

. obej rzyj wiecej

. zarezerwuj teraz

. kup teraz

. dowiedz si¢ wiecej

. skontaktui si¢ z nami
+  pobierz

. zarejestruj sie.

Warto docenié te przyciski, bo
wbrew pozorom sy istotnym
narzgdzicm — zach((‘cajz} odbiorcg
do wykonanin poiz}dzmcj przez nas
akcji. Z kolei korzystanic z precy-
Zyjnego targetowania reklam po-
zwala zdob_\jé wiele rcakcji, a takze
przyci;}gn:}é klienta z naszej grupy

docelowe j.

Ciekawym narzgdzicm WEWNEIrz-
nym Facebooka, z kt(’)rcgo warto
korzystad, sq Statystyki Grupy

Odbiorcow (Facebook Audience
Insights). POZVV:lllle} nam spraw-
dzaé zainteresowania, dcmograﬁg,
a takze aktywnoéé uiytkownikéw
z naszej grupy docclowcj, takze tej
na Instagramic. \X/i(l‘ccj inﬁ)rmucji
Znnjdzicsz tutaj: Facebook.com/

busincss/insights/tools/audicn—

ccrinsights?rcf‘:cns rdr.

Case studies,

czyli jakie marki
robig to dobrze
Sp(’)jrzmy teraz na marki, od
kt(’)rych mozemy duzo nuuczyé
siew kontekscie komunikowania
ﬁrm)‘ B2B na Instagramie.
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MailChimp
branza e-mail
marketingu

@maﬂchimp

Profil marki MailChimp to idealny
przyktad skupienia si¢ na promocji
samej marki i jej unikalnej kultury
zamiast nachalnej sprzedazy jej
produktow. Cate konto obraca si¢
wokol wartosci firmy i pracowni-
kow, a nie wylgcznie na sprzedawa-
niu ustug. Grafiki tworzone przez
MailChimp s3 oryginalne i intry-
gujace, zachecaja wrecz odbiorcow,
by dowiedzieli si¢ wiccej o samej
marce. Cickawym zabiegiem,

keory wykorzystuje MailChimp,
jest wplatanie do zdje¢ logotypu

i samego brand hero marki (mal-
pa-listonosz Freddy) w ciekawych
ujeciach i formach — na przyklad
jako fragment ciasta, wzor na
paznokciach czy kawowe latte art.
Taka koncepcja prowadzenie konta
pozwala na szerzenie swiadomosci
o marce, a dodatkowo sprawia, ze
ustuga, ktéra zajmuje sic Mail-
Chimp — wysylka e-maili i new-
sletteréw — w naszym odbiorze
staje si¢ niezwykle interesujgca.
Ponadto artystyczne tresci na
Instagramie z reguly si¢ sprawdzajg
i s3 nienachalng formg marketingu,
keorg odbiorey akeeptuja.
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HubSpot
branza oprogra-
mowan marke-
tingowych,
sprzedazowych
1 serwisowych

@hubspot

HubSpot to profil, ktéry z kolei
stawia na dzielenie si¢ wiedzg

i Wartoéciowy'mi informacjami

z perspektywy swojej grupy do-
celowej. Oprocz tego swiadomie
wykorzystuje tresci wideo, ktore
$3 teraz MOCno Promowane przez
wszystkie kanaly spolecznoscio-
we. Podobnie jak MailChimp, nie
wykorzystuje Instagrama wyltgcz-
nie jako platformy sprzedazowe;j,
ale zapewnia swoim odbiorcom
pewng wartos¢ dodana. HubSpot
dzieli si¢ wiedzg, nie oczekujac tak
naprawde nic w zamian — takie
podejscie buduje zaufanie uzyt-
kownikow. Formatem, z kedrego
rownie czesto korzysta, s3 inspi-
rujgce grafiki z cytatami znanych
o0sob, keore udostepnia i komen-
tuje wiele 0sob — w ten sposob
HubSpot buduje silng spolecznosé
wokot swojego profilu.

FedEx
branza
logistyczna

@fedex

Przewoz przesylek prawdopo-
dobnie nigdy wezesniej nie byl
bardziej interesujacy. FedEx

na swoim koncie wykorzystuje
user-generated content i publikuje
genialne, a czesto takze zabawne
zdjecia swoich odbiorcow. Taki ro-
dzaj aktywnosci nie tylko ulatwia
tworzenie tresci samej marce, ale
jest takze swoistg promocjg dla
uzytkownikow, ktorzy cheg zwigk-
szy¢ grono swoich odbiorcow.

Z kolei pokazywanie samochodu
czy samolotu FedExu w réznych
lokalizacjach podkresla globalny
zasieg marki. Zachecanie ludzi do
dodawania dedykowanego hashta-
ga pod zdjeciami z produktem czy
logotypcm na pewno sprawi, ze
ludzie bedg chetnie dodawaé swoje
interpretacje danego hashtagu,
keore bedzie mozna wykorzystaé
na profilu marki.
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Mierniki
skuteczno-
Sci i przy-
datne na-
rzedzia

Statystyki Instagrama
— do czego moga
sie przydac i jak

je analizowac?

I s.210

Tak jak kazda kampania marke-
tingowa online wymaga pomiaru
sukcesu, tak i dziatania na Insta-
gramie nalezy ciggle monitorowad,
by sprawdzaé ich skutecznos¢.
Analiza statystyk pomoze takze
sledzi¢ rozwéj proﬁ]u i spraw-
dzad, jakie praktyki sprawdzajg si¢
w danej braniy, a jakie okazujq si¢
bezuiyteczne. Jak poznaé statysty-
ki swojego konta na Instagramie?
Przede Wszystkim najpierw na]eiy
miec ustawiony proﬁ] ﬁrmowy.
Automatycznie po zalozeniu
profilu kazde konto ma domysl-
nie ustawiony prom osobisty7
d]atego wiele 0sOb nawet nie wie,
ze istnieje mozliwos¢ dostqpu

do szczegé}owych statystyk. Aby
przeksztalcic profil z osobistego na
firmowy, wystarczy wejs¢ w usta-
wienia i k]iknscc' 7,Przejf%cz na pTOf‘ll
ﬁrmowy”, a nastepnie uzupe]mié
wymagane dane.

Statystyki zdjecia

Statystyki na Instagramie zaczyna-
ja zbiera¢ dane dopiero po dodaniu
pierwszego Zdjqcia na ustawionym
proﬁlu ﬁrmowym. Pod kaidym
zdjqciem mamy dostqp do d:mych
takich jak:

. zasieg Zdjqcia —jest to liczba
unikatowych kont, do keorych
dotarlo zdjqcie

«  liczba reakcji na zdjecic —
taczna liczba polubien
i komentarzy

. liczba wys’wiet]er'l proﬁ]u 7. po-
ziomu zdjecia — ilos¢ wejs¢ na
profil z poziomu samego zdjecia

+ ile razy zapisano zdjecie —
liczba unikatowych kont,
ktore Zapisa}y zdjqcie

. lokalizacja uiytkownikéw, kto-
rzy wyswietlili zdjecie (strona

glowna, profil, hashtagi).
Statystyki konta

Oprdcz tego mamy rowniez mozli-
WOS¢ przeg]z}dania statystyk dotyczz}—
cych ca}ego konta, ktore mierzone 3
W przeciggu ostatnich 7 dni:

. aktywnos’c’ — tutaj Znajduj% si¢
dane dotyczgce wizyt w profilu,
kliknigc w witryne internetows,
liczby unikatowych kont, do
keorych dotarly posty, a takze

. P .
liczby wyswictlen wszystkich
; .
postow w tym czasic

. odbiorcy - W tej sekcji znaj-
dziemy najcenniejsze dla nas
dane, czy]i: wiek i p]feé naszych
odbiorcow, kraj i miasto po-
chodzenia, a takze, w jakie dni
tygodm'a io ktérej godzinie sq
oni najbardziej aktywni.

Bardzo przydatng opcjg jest spraw-
dzenie, z jakiego kraju pochodzg
nasi odbiorcy, zwlaszeza jeéli
zastanawiamy si¢, w jakim jezyku
powinnismy prowadzi¢ komu-
nikach na Inscagramie. Warto
Wczeéniej skorzystaé wlasnie z tej



ana]izy, by nie Za]iczyé Wpadki.
Mozna rowniez zdecydowac si¢ na
prowadzenie dwujezycznego pro-
filu i obserwowac, co si¢ wydarzy.
Naleiy tyﬂ(o pamiqtac’, aby takze
hashtagi dodawaé w obu jqzykach.

Statystyki relacji

Osobne statystyki sg stworzone
takze dla Instagram Stories, aby
moc poréwnywaé ich efekty mie-
dzy sob:%. S3to takie dane jak:

«  wyswietlenia — Igczna
liczba wyswietlen relacji

+  zasi¢g — liczba unikatowych
kont, ktdre odeworzyly relacje

«  dotkni¢cia w celu przejscia
dalej — liczba dotkni¢é w celu
przejs’cia do nastepne;j 1'e]acji

. dotkni(;cia w celu przcjécia
wstecz — liczba dotknigd
w celu przejécia
do poprzedniej relacji

+  odpowiedzi — liczba wiado-
mosci wyslanych w odpowie-
dzi na relacjg

. przewiniecia — liczba przewi-
nigé w celu przcjécia do rc]acji
kolejnego profilu

o . L
+  wyjscia — liczba wyjs¢
7 rclacji do aktualnosci
. ~ . !
«  wizyty w profilu — liczba osob,
keora przeszta do profilu
poprzez relach.

Instagram w komunikacji B2B

Inne

Ponadrto — jes’li zostanie oznaczony

inny profil w relacji lub dodany
hashtag — mozemy Zobaczyc', ile
0sOb Hiknq}o W dany znacznik.

Sledzenie statystyk konta pozwala
dowiedzie¢ sie, kiedy powinnis’my
pub]ikowac’ posty, aby mia]fy one
wiqksze zasiegi. 7 kolei poznanie
szezegotowych informaciji o od-
biorcach pomoze sprawniej do
nich docierac i lepiej si¢ z nimi
komunikowa¢. Analiza i regularne
sprawdz:mie statystyk moga takze
podsunaé nam wicle pomystow
na skuteczniejszg komunikacje
oraz weryfikowa¢ nasze dziafania,
abys’my mogli je ciqgle u]epszaé

i dostosowywaé odpowiednio do
obserwatorow.

datne
na-
rze-
dzia
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Inne przydatne

narzedzia

Fot. Rahul Chakraborty

Save time by scheduling your
messages 1o post later,

Hootsuite

To jedno z najbardziej popularnych narze¢dzi do pla-
nowania postéw w mediach spo}ecznos'ciowych.
W wersji darmowej Hootsuite pozwala ZarZdeaC'
nawet trzema profilami spolecznosciowymi. Narze-
dzie umozliwia tworzenie harmonogramow publikacji
i p]anowanie pub]ikacji postéw zZ dowolnym wyprze-
dzeniem. Dodatkowo Hootsuite daje podstawowe
mozliwosci analizy wpiséw, co moze by¢ uzupel-
nieniem dla statystyk Instagrama. Warto korzystac
z narzedzi do planowania postow, aby zachowad
regularnoéc’, a takze lepiej dobiera¢ tresci.

Compare and contrast
different looks

VSCO

Nie kazda firma moze pozwoli¢ sobie na zatrudnienie
profesjona]nego fbtografn, dlatego W takiej sytuacji
warto Wesprzeé si¢ ap]ikacjami do edycji zdjqc'. VSCO
ma do zaoferowania zdecydowanie najpickniejsze
filtry, a takze podstawowe narzedzia do obrobki zdjed
i filmow, ktdre sa bardzo proste w obstudze. Naj-
wickszg zaleta tego narzedzia jest mozliwosc zapisu
ustawien edycji danej fotografii czy natgzenia filera
i skopiowanie tych parametréw przy innych zdjeciach.
To pozwo]i osi%gnz}é sp(’)jnos’é wizualnq i wydobyé
indywidua]ny charakeer zdjqc’ d:mej marki.

b Sciagnij aplikacje
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Unfold

Oprdcz programow do edycji zdjec rownie przydatne
sq aplikacje do upiqkszania Instagram Stories — nie
mozna zapominaé 0 wyréinieniu si¢ takze na tym
polu, poniewaz relacje cieszg si¢ obecnie coraz wigkszg
popularnoscia. Aplikacja Unfold pozwala na doda-
wanie ramek i piqknych fontow niedostgpnych na In-
stagramie — dzigki temu mozemy catkowicie zmienic
wyglad relacji. Kreatywne i cickawe Instagram Stories
na pewno zostang docenione przez odbiorcow i spra-

wi, ze chqtniej quz} je oglqdac'.

Instagram w komunik,

Canva

Jesli z programami graficznymi ci nie po drodze,
a chcesz na swoim proﬁ]u umieszczad graﬁki z cytata-
mi, kolaze bzidz' proste infograﬁkL to z pomocyg moze
przyjs¢ Canva — proste i intuicyjne narzedzie do edy-
cji grafik. Program umozliwia od razu wybdr gotowe-
g0 formatu graﬁki na Instagrama w rozmiarze 800 x
800 px. Do wyboru mamy wiele gotowych szablondw,
kedre z pomoca przyjaznego interfejsu mozna w latwy
sposob edytowad, zmieniajac font, dodajgc ikony czy
przeréine kszta}ty. W moim odczuciu Canva to naj-
lepszy program do sprawnego tworzenia estetycznych
grafik, na przyklad z cytatami czy prostymi danymi.

G Sciagnij aplikacje

G Sciagnij aplikacje
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Mozliwe problemy
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Wieksze ryzyko
nadszarpniecia wizerunku

7 racji tego, ze w dchj mierze
odbiorcami spolecznosci B2B sg
osoby, kedre maja juz jakas wiedze
w danej dziedzinie, a czesto sa

w niej ekspertami, trzeba liczy¢ si¢
z tym, ze wszelkie nasze potknigcia
i bledy merytoryczne bedy szybceiej
wylapywane. Dlatego marki z ob-
szaru B2B powinny by¢ jeszcze bar-
dzicj uwazne i 0strozne w swojej
komunikacji. Oczywidcie nie tylko
tej w mediach spolecznosciowych,
jednak tutaj zdecydowanie fatwiej
odbiorcom skomentowa¢ czyjas
wpadke, ktdra pozniej bardzo
szybka si¢ rozprzestrzenia, a ktorej
lacwo mozna bylo unikna.

Traktowanie odbiorcy tylko
jako potencjalnego leada

Prawda jest, ze komunikacja

w modelu B2C bardziej stawia

na tworzenie angazujgcych tresci

i budowanie spolecznosci, a w B2B
na zdobycie klienta. Jednak nie
mozemy zapominaé, ze na Insta-
gramie nic zdobgdziemy zaufa-
nia odbiorcy, jesli wezesniej nie
zbudujemy z nim relacji opartej
na zaufaniu. Nawet jesli w naszej
grupic docelowej sa firmy z danego
scktora, pamictajmy, aby mimo
wszystko projektowaé tresci, keore
majg trafi¢ do konkretnej osoby.

Pozostawienie
tresci samych sobie

Najczestszym bledem pojawiajgcym
si¢ nic tylko w przypadku firm

z obszaru B2B jest prowadzenie

tak zwanego konta milczacego.
Dodajemy regularnie zdjecia,
Instagram Stories, a nawet robimy
live streamingi, ale nic odpowia-
damy na wszystkic komentarze

do postéw i nie udzielamy si¢ na
innych profilach? To duzy blad.

W byciu autentycznym chodzi

tez o tworzenie dialogu i relacji

z innymi uzytkownikami z naszego
otoczenia. Dla nas odpowiadanie na
kazdy komentarz moze wydawac sic
bardzo pracochtonne i zbyteczne,
jednak odbiorcy prawdopodobnie
to docenig i w ich oczach staniemy
si¢ wiarygodng markg. Prakeyka,
ktdra moze si¢ nam oplacid, jest
takze komentowanie postow influ-
encerow z naszej branzy, a zwlasz-
cza mikroinfluencerow, u ktérych
szansa na dostrzezenie naszej
aktywnosci moze by¢ nieco wigksza.



Instagram w komunikacji B2B

Checklista

_ Czy okresliles precyzyjnie, keo nalezy do Twojej grupy docelowej?

_ Czy sprecyzowales cel prowadzenia profilu Twojej marki na Inscagramie?
_ Czy opracowales sp6jng strategic i okresliles, co wyrdzni Twoj profil na tle innych?
_ Czy wybrales maksymalnic 3-4 tematy, ktére beda poruszane na Twoim profilu?
_ Czy Twoja komunikacja prowadzona jest na zasadzie: od czlowicka do czlowicka?

_ Czy komunikujesz w sposdb autentyczny i w czasie rzeczywistym?

_ Czy dbasz o estetyczng i spdjng komunikacje na Instagram Stories?
_ Czy stale monitorujesz statystyki swoich postow, by na biezgco weryfikowaé wszelkie dziatania?

_ Czy odpowiadasz na komentarze i udzielasz si¢ takze na innych profilach z Twojego otoczenia?

Co musisz zapamietac

Przede wszystkim cheialabym, aby najwazniejsza przeslanka plyngea z tego artykulu
byla $wiadomos¢, ze kazda firma z obszaru B2B ma tak samo duze szanse
(albo i wigksze) na odniesienie sukcesu na Instagramie jak firmy z sektora B2C.
Jednak w dobie obecnej popularnosei Instagrama i jego szerokim wykorzystaniu
w marketingu samo posiadanie konta i regularnie udostepnianie tresci nie wystarczy.
Uzytkownicy Instagrama oczekujg czegos wiecej, pewnej wartosci dodanej, kedrej
nie otrzymajg na zadnym innym medium spolecznosciowym.

Ty wartoscig dodang jest autentyczno$é komunikatu.

By¢ moze jest to banalne stwierdzenie, ale czgsto wlasnie o tych najprostszych i najbar-
L dziej oczywistych rzeczach zapominamy. Wiele osob, a takze marek coraz chetniej rezy-
gnuje z Facebooka na rzecz Instagrama w poszukiwaniu kanalu jeszcze nie tak zalanego
reklamy i bardziej wiarygodnego. To nie oznacza oczywiscie, ze Instagram reklamg nie
stoi. Dla uzytkownikéw wydaje si¢ ona jednak tam mniej nachalna, a marki starajq sie
wszelkie tresci reklamowe podawaé w jak najbardziej przystepny i autentyczny sposob.
’ Dlatego firmy obecnie nie powinny ba¢ si¢ uwzgledniania Instagrama na pierwszym
R

miejscu przy tworzeniu strategii marketingowych — moga tylko na tym zyskac.
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Bariera wejscia jest niska,

trudno zweryvfikowac
-Z ZeWNatrz” poziom
merytoryezny
i egzekucyjny
agencji.
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Komunikowanie
W procesie
employer
brandingu

Czego sie dowiesz:
D]aczego ludzie = korpo s'miejz} sie z korpo?
]ak efektywnie komunikowaé wartosci w firmie?

Jak konstruowac kampanie rekrutacyjna?
o o

Jak zbudowac wewngtrzny ckosystem medialny?

Szymon
_  Jak targetowac komunikacjg w zaleznosci od potrzeb? Sikorski
_ ]aka jest rola designu W procesie komunikacji EB? CEO Publicon

I s.218



Wprowadzenie

Rynek pracy sie zmienil, to oczy-
wiste. Proces ten weale nie zostal
zapoczatkowany przez pokolenie
millenialsow, pisa} 0 tym juz przeciez
Richard Sennett w superciekawej
ksizCZce pt. ,Korozja charakeeru. Oso-
biste konsekwencje pracy w nowym
kapitalizmic”. Pracujemy wiceej,
pracujemy inaczej: czgsciej zdalnie,
w innym otoczeniu. Technologia
pozwolita i pozwala nam praco-

wa¢ niemal z kazdego miejsca na
Ziemi, dziqki niej jestes’my tez (albo
mozemy byé) Sprzezeni z nasza pracy
24/7. Pracownicy s3 mnicj lojalni

— bo moga — i nie dziwi nas juz, ze

w CV dwudziestoparoletniej osoby
rubryka JDoswiadczenie” ma piqc’—
szes¢ punktow. Teraz praca nie jest,
jak kiedys, zobowigzaniem i bardzo
konsckwentnie realizowanym zy-
ciowym wyborem. Dzi$, w kulturze
pop-up, ludzie po czesci whasnie tak
traktuja stanowiska pracy. Tym-
czasowe doswiadczenie, przezycie,
sposéb na teraz. Redeﬁnicji ulegaj%
pozycja pracodawcy, jgzyk organiza-
cji, rola liderow. Wickszos¢ miodych,
naj Zdo]niejszych pracownikéw

— przy homogenizacji warunkow
pracy — oczekuje unikatowego do-

swiadezenia, warunkow dla TOZWOjU,
realizacji pasjii... wartosci w pracy.
To nie tylko zmienia ﬂmkcjonowa—
nie firm na rynku pracodawcow, ale
biznesu w ogole. Firmy, ktore tego
nie zrozumicjg, nie bedg w stanic
rekrutowac najzdolniejszych, a co za
tym idzie — odpowicdnio prowadzic
biznesu i rozwijac sic.

Employer branding to dzis jedna

Z czczéciej odmienianych frazna rynku
komunikacji marketingowej. Rozpala
dyskusje W agengj ach, na konferen-

qj ach brzmiowych itp. Dlaczego?

Ano dlatego, 7e w ostatnich latach
niezwykle rozwinat sic rynek tego
typu ustug i zapotrzebowanie na nie.
Stalo si¢ tak, poniewaz oprocz zmiany
technologicznej i spolecznej — przy-
najmnicj w Polsce — diametralnie
zmienil si¢ rynek pracy. Bezrobocie

w naszym kraju spadto bardzo mocno
(w najwickszych miastach z poziomu
kilkunastu procent do okolo dwoch),
Poj awily sie wielkie centra rozlicze-
niowe / ustug wspolnych (BSS/BPO/
SSC), rozwingt sig rynek I'T, wzmoc-
nili i sprofesjona]izowali lokalni
przedsiqbiorcy, pootwieraly si¢ centra
logistyczne oraz wzmocnily serefy

Komunikowanie w procesie employer brandingu

ckonomiczne. Poza tym — dzic;ki
tanim lotom i otwartemu europej-
skiemu rynkowi pracy — coraz wiccej
0s0b szuka mozliwosci zatrudnienia
takze za granicy.

Pracodawcom bardzo trudno teraz
konkurowad wylacznie na cradyeyj-
nie pojmowane benefity pracow-
nicze: wynagrodzenia sg podobne
(w danym sekcorze), a oferowane pa-
kiety dodatkow do pensji — niemal
identyczne (wigkszos¢ firm oferuje
karty Multisport, opiekq zdrowotm},
naukq jqzyka itp.). Firmy muszg wiec
dba¢ o swoje wartosci, misjg i wizjg,
czyli budowa¢ swojg marke rownicez
j ako pracodawcy. A marki nie da

si¢ kupic’, 2eby by}a ona autentycz-
na, trzeba zredefiniowad wartosci,
zmienic¢ sie, Wypracowaé o, W €O
jako firma wierzymy. A potem
trzeba to wszystko umiejetnie ko-
munikowac. I o ile specjalisci ds. EB
w firmach juz wiedza, jak budowaé
system Wynagrodzeﬁ itp., tak nie do
konca radzg sobie z komunikacyjna
nadbudowg proceséw. I temu stuzy¢
ma ten rozdzial — quzie to krockie
wprowadzenie w arkana komuniko-
wania w procesie EB.
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Proces
krok po
kroku

Tworzenie
marki pracodawcy
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Dlaczego proces budowania
marki jest trudniejszy niz
najbardziej wysublimowana
kampania rekrutacyjna?

Zrobienie jakiejkolwiek kampanii
jest bardzo proste. Wystarczy mie¢
budzet, przygotowaé brief, okresli¢
cele, alokowac kwote i wszystko
gra. Statystyki si¢ zgadzajg (liczba
wejsé na strong, liczba zlozonych
CV znacznie wzrosta), Obwieszcza-
my wice wiclki sukees. Tylko — no
whasnie — kampania si¢ skonczy-

ta, a liczba skladanych CV nie
utrzymata swojego poziom i spadta
do tej sprzed kampanii. Retencja
jest utrzymana, poziom satysfakeji
(badZ brak tego poziomu) utrzymu-
ja si¢ na tym samym poziomie.

I tyle mamy z kampanii: jednorazo-
wy efeke. O ile... nie zaprojekeujemy
wezesniej dobrej marki pracodawey.
Tylko Ze ten proces bedzie o niebo
trudniejszy. Bedzie wigzal si¢ z za-
projcktowanicm procesu, z zaanga-
zowaniem calej firmy, cigzky praca,
nierzadko trudnymi rozmowami

i tym, co najtrudnicjsze — trzeba

o

cdzie zaangazowac zarzad, co wig-

(=)

¢j przekonad go i zarazié potrzeby

meny.

Tak, budowanie marki to niezwy-
o

kle tcrudny i zmudny proces. Kiedy
y Y T )

przyjrzymy si¢ polskiemu rynko-

wi HR, zobaczymy bardzo wicle

kampanii, wiclkich slow i bardzo

p
niewiele strategii i zaimplemento-

wanych marck. Najlepiej wypadajg

w kontekscie rekrutacii i jako
pracodawcy firmy niewielkie,
ktore autentycznosé i silng marke
wpisane majag w DNA biznesu.
Rozumiejg wage pozycjonowania
brandu i swiadomie nim Zarzqdza—
ja. Te ﬁrmy mniej muszg Wydawaé
na kampanie.

Naszym zdaniem nie da si¢ prze-
prowadzic¢ dobrych kampanii EB,
majscc miems{ markq pracodawcy,
mo’wiﬂcc nieautentycznym jqzykiem
i podrqcznikowymi s]oganami.
D]atego proces EB powinien zawie-
rac¢ B, czy]i branding‘

Badania marki w procesie EB

Proces budowania marki rozpoczgé
. ‘. e
nalezy od W]rasuwych badan. Wigcej
o badaniach i metodologii Znajduje
sic w rozdziale poswicconym budo-
waniu marki, tutaj chcia]rbym tyﬂ(o
zwroci¢ uwage na wybrane i najcie-
kawsze dla EB metody i obszary

Rodzaje badan

Desktop research, czy]i analiza
trendow, analiza komunikacji kon-
kurencji, marek i produktéw nie

w kontekscie EB; analiza badan spo-
llecznych7 trendéw w HR, sledzenie
poczynan konkurencji itp. Zalecane,
zanim zabierzesz sie do projektowa—
nia badan czy marki.



=2= Warto wiedzieé

5 naszych ulubionych zrédet inspiracji

Polskie Towarzystwo Badania Rynku
i Opinii — Ptbrio.pl.

KHole — Khole.net.

Trends.fjordnet.com.

Jwtintelligence.com/trend-reports/
the-future-100-2019.

Raporty Randstad — Randstad.pl/
raport-randstad-employer-brand-
research-2018.

Badania jakos'ciowe. Zdecydowanie
preferowane, jezeli chodzi o bu-
dowanie insightow badz glebsze
zrozumienie prob]eméw w firmie.
Mowa tutaj o badaniach IDI,

o grupach fokusowych. Prowadzo-
ne moga/powinny byc¢ wewnatrz
firmy (analiza sytuacji wyjsciowe;j)
i na zewnatrz — na przyklad posrod
grupy, ktorg chcemy rekrutowad
(np. menadzerowie, top talents -
najzdolniejsi na rynku czy studenci
okreslonych kierunkow).

Badania ilosciowe. Preferowane,
kiedy badamy skale okreslonego
zjawiska (np. kiedy badamy nasza
reputacje czy rozpoznawalnosc
albo okreslone wezesniej w jako-
sciowej metodzie problemy i wy-
zwania wsrod naszych pracowni-
kéw lub na ZEWNJLr7Z organizacji).
Sg to badania ankietowe — prowa-
dzone osobiscie (PAPI), telefonicz-
nie (CATI) lub internetowo.

Audyty. Wyrdzniamy m.in. audyt
komunikacji wewngtrznej, audyt
komunikowania liderow, oceny ja-
kosci komunikacji, misji i wizji itp.
Rekomendowane w celu rozwigza-
nia punkcowych probleméw.

Obszary badan

Najczestsze i podstawowe to ocena
roznych kluczowych aspektow
funkcjonowania firmy, tj. wyna-
grodzenia, benefitdw, lokalizacii,
komunikacji, poziomu satysfakeji,
kluczowych obszarow w pracy.
Pozwalajg zrozumied, jak oceniane
s3 podstawowe obszary HR. Czeste
badanie tych obszarow pozwoli

Lmikm}é sytuacji kryzysowych.

Wartosci. Drugim z badanych
obszaréw jest nieco mniej wymier-
ny segment wartosci. Badane sa
okreslone zachowania i rytualy,
autentycznosé, otwartos¢ i kul-
tura korporacyjna. Badanie tych
obszaréw pomaga zrozumieé przede
wszystkim, jak funkcjonuje marka
firmy jako pracodawcy.

Komunikacja wewnetrzna. Tu
ocenie poddawane sa narzqdzia ko-
munikacji WeWnNetrzne;. Okres’]amy,
keore dzia]{aj 4, ktore nie, mozemy
tez znalez¢ punkey dla zmiany.

Wartosci trudno wymierne, takie
jak np. klimat. Sg to obszary trud-
ne to przebadania, jednakze dajg
bardzo wazng — dla kluczowych
decyzji — wiedze.

Komunikowanie w procesie employer brandingu

O czym pamietac?

Czego chcesz sie dowiedzie¢? Zanim
Zdecydujesz sie na przeprowadzenie
badan, warto dwa razy zastanowic
sie nad tym, czego musisz si¢ do-
wiedzie¢. Obszardw jest sporo, wiec
konsultuj to z zarzadem, dziatem
komunikacji czy ckspertami.

Powtarzalnosé badan. To warunek
sine qua non. Jezeli chcesz napraw-
dq robi¢ dobrq strategie EB, to
badania trzeba powtarzaé, chocby
po to, by ewaluowa¢ dziatania.

Wiedza to wladza. Badania zawsze
sie op}acajzl. Im Wiqkszq masz wie-

dzq, tym lepszac decyzjq podejmiesz.
Insighty dla EB

Insight to wg]qd w umys]f i motywa-
cje Twojego obecnego i przysz]fego
pracownika. To zrozumienie, dla-
czego np. mlodzi seryjnie Wybierajz}
niepewny przysz]ros'c' ,na swoim”

niz pewne i dobrze platne miejsce
w miqdzynarodowej firmie. To
rozumienie, d]aczego bardzo zdolni
ludzie wolg zarabiaé 70% mnicej

w NGO albo agencjach kreatywl
nych niz w BPO. To tez rozumienie,
jak Wybieraé bonusy, na czym im
najbardziej Za]eiy itp.

Jak zbudowac kluczowe insighty dla

swojej marki? Rozumiejac otaczaja-
cy Swiat, badaj ac swoich pracowni-

s. 221



kow, ich potrzeby, benchmarkujac
do innych projektow. Mozna je tez
wypracowywac warsztatowo. Pe-
wien deweloper, z ktérym pracowa-
lismy i ktory bardzo cheiat sprzeda-

wa¢ mieszkania programistom i po
nieco wyzszej cenie, zastanawial sie,
na czym im tak naprawdq za]eiy.
Lokalizacja — jasne, jakos¢ — oczy-
wiscie. Ale przewage konkurencyjn%

zbudowal na ofercie... sportowej
(Sciezki biegowe7 Wspé]ne treningi,
komunikacja - fotografie itp.). Bo
rak Wysz}o z badan i pane]i. [ oferta
okazata si¢ sukcesem.

Przykladowy
insightnr1

Dlaczego ludzie z korpo smieja si¢
7 korpo? Na fanpage’ach ,Korpo-
szezur plakal, jak czelendzowal”

lub ,Mordor na Domaniewskiej”
najbardziej uderzajgcy jest fake, ze
90% grupy to pracownicy korpora-
cji. Kedrzy wysmiewaja beznadziej-
nos¢ Swojej pracy, swojego jgz_yka,
swoich szeféw, zwyczajow itp. Czy
to znaczy, ze swojej pracy nie lubia?
I sa nieszezesliwi? Otdz nie. Jest to
clement kuleurowy, element swiata
przezy¢ i lifestyle'u. Jezyka i au-
todefiniowania si¢, poniewaz ironia
i szyderstwo to dzis jedna z podsta-
wowych broni. Poznaj t¢ konwencje
i wykorzystaj ja.
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Przykladowy
insight nr 2

Ludzie, zwlaszcza mlodzi, deklarujy,
7e najwazniejsza dla nich wartoscia
jest poczucie celu. Wiadomo, ze nie
kazda praca, funkcja, pozycja moze
im to da¢. Ponadto wiemy tez,

ze zyjemy w kulturze radykalnej
potrzeby tozsamosci — szczegdlnie
wazne jest to w duzych, migdzy-
narodowych przedsi¢biorstwach
zatrudniajacych tysigce ludzi. Tam
trudno by¢ ,osoba”. Jezeli zestawi-
my te dwie wartosci (potrzeba celu
+ potrzeba budowania tozsamosci)

i opiszemy to dobrym, autentycz-
nym jezykiem, moze stad si¢ to pod-
stawg dla fenomenalnych kampanii.
Dajmy wiec ludziom mozliwos¢
pokazywania swoich unikato-

wych cech w waznych spolecznie
sprawach — pozwolmy im przejaé
stery nad procesem i komunikowac
zgodnie z potrzebami.

Przykladowy
insight nr 3

JAbsurdem jest spedzad zycie na
robieniu rzeczy, ktorych nie lubi si¢
robi¢, tylko po to, zeby zarobié na
to zycie, aby dalej moc wykonywad
rzeczy, keorych nie lubi sie robic.

[ co gorsza, uczy¢ tego samego
swoich dzieci. To, co robimy, to
wychowujemy nasze potomstwo,
edukujemy je pod takim katem,
aby postepowaly i zyly w ten sam
sposob, w jaki my zyjemy. Po to
tylko, aby z kolei one mogly znalezé
usprawiedliwienie i satysfakcje

w zyciu z wychowywania swoich
dzieci w ten sam sposob, aby one
nastepnie postgpowaly w dokladnie
taki sam sposob i nakrecaly ten sys-
tem. Bledne koto, z ktorego nie ma
wyjs'cia. To nie ma prawa si¢ udad”.
Ten cytat z Alana Wattsa sam w so-
bie jest $wietnie zdefiniowanym
insightem. Jesli go dobrze zrozu-
miemy, bedziemy mogli sewarzad
firmy atrakeyjne dla millenialsow.



EVP marzen

EVP byl i jest watkowane we
wszystkich mediach, na wszystkich
konferencjach itp., wice jedy-

nie przypomne, ze jest to skroe

od employer value proposition,

€O 0znacza propozycje wartosci

rckomendowanych przez pracow-
nika. Prowadzenie EVP powinno
by¢ autentyczne i warsztatowe,
czyli angazujgce i przy wspotudzia-
le pracownikow. Powstaja z tego
wartosci, keore moga byé s’wiemym
punktem Wyjs’cia dla dalszego pro-
jektowania marki.

Komunikowanie w procesie employer brandingu

A oto siedem kluczowych moim
zdaniem wartosci, keore powinny
by¢ czescia sktadowa marki

,
,,pracodawcv marzen’.
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1. ,,Fajnos¢

2. Kreatywnos¢

3. Wymagajacy

4. Koncentracja
na pracownika

5. Konsekwencja

6. Ootwartosc¢

7. Autentycznosé
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Autentycznosé, czyli spdjnos¢ obietnicy marki z warunkami pracy. Je-
zeli mowisz swoim pracownikom, 7e cheesz zmienic $wiat — oni muszg
to poczué. W stowach, przestrzeni, dziataniach, pracy i projekeach.

Otwartos¢ — na idee z rynku, nowych ciekawych ludzi, pomysly pra-
cownikow, na dyskusje, merytokratyczne podejscie.

Jasne cele i ich konsekwentna realizacja. Okreslenie konkretnych
celéw biznesowych, implementacja celéw spolecznych. Bardzo wazne
s3 ich konsekwentne komunikowanie i podkreélanie réinymi aktyw—
nosciami z zakresu PR.

Koncentracja na pracowniku. Otwartosé na dia]og, spotkam'a, ewalu-
acje, wychodzenie naprzeciw i budowanie firmy ,z ludzkg twarzg”.

Wysokie wymagania. To nieprawda, Zze ludzie nie lubig pracowac.
Bardzo lubia, szczcgélnic jezeli sa to projekey, keore ludzi wzbogacaja.
Projektuj miejsca pracy tak, by o tym pamigtac.

Kreatywnos¢ rozumiana jako ,zderzanie”. Kreatywnos¢ wszak to cos,
co powstaje na przecicciu ludzi, projektdw, mysli. Unikaj budowania
silosow, pozwél pracownikom mieszac sig, uczestniczyé W projektach
zewnetrznych.

»Fajnos¢” — czyli tak projektowana kultura firmowa, zeby ludzie nie
chcieli WyC]’lOdZié z pracy. Z punktu widzenia EB: Zaskakuj, inspiruj,
otwieraj umys][y, wspieraj charyzmq liderow, zapraszaj inspirujace
osoby, stworz cickawe rytualy.
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Projektowanie
i implementacja
marki wewnetrznej

Budowanie marki w kontekscie pra-
codawcy nie rozni sie wiele od bu-
dowania marki zewnetrznej. Muszq
zaistnied: tozsamose, 0sobowosce,
tone of voice. Muszg byé opisane
wartosci, musi by¢ stworzony jakis
szablon komunikowania wizualne-
go itp. Szerzej w tej pub]ikacji pisze
o tym Michat Ulidis. ZWT(’)CQ tylko
uwage na rzeczy szczegé]nie wazne

dla employer brandingu.

Otworz i komunikuj proces. Anga-
Zuj W powstawanie strategii, organi-
7uj spotkanin, wciagaj w proces jak
najwigcej osob. Efekty komunikuj
zespotowi i firmie. Stosuj crowdso-
urcing, badz otwarty na pomysly
ludzi, nie zamykaj si¢ nawet na
najbardziej odwazne mysli.

Opracuj zwyczaje i artefakty. Or-
ganizacje, tak jak kul tury, rozpozna-
walne i silne $3 swoimi zwyczajami

i arcefakeami — potrzebujesz symbo]i
i kotwic, ktérymi quzie mozna
budowa¢ tozsamosc. Mogg to byé
Zwyczaje (jnk goog]owskie TGIF) czy
przedmioty, positki, stowa, zdania

i memy — kazde z nich podkresla
Twdj indywidualny charakeer.

Pracuj nad unikatowz} ku]turq. Uni-
katowos¢ jest jedna z kluczowych
cech ery Instagrama. Widac wyra7’:



nie, jak wspé}czesne spo}eczeﬁstwo
za Wsze]ksc cene dz}iy do orygina]—
nosci. Niepowtarzalna strategia,
nietypowe zwyczaje i artefakty,
unikanie szab]onowych fraz, stow
kluczy, haset i symboli to podstawa
dobrej kampanii EB.

Czynnik ,,coctail party”. Zbudu;
swoja marke w taki sposob, zeby kul-
tura korporacyjna stala si¢ komuni-
katem wirusowym. Czynnik coctail
party” to taki element, ktorym Twoi
pracownicy bgdsc si¢ dzieli¢ podczas
small talku na obiedzie rodzinnym
czy piwie z przyj aciotkami. Kiedys’
takim elementem byly darmowa
pizza i redbull, pozniej kodowanie

z Bali, a dzis...? Wszystko zalezy od
Twojej kreatywnos’ci. Warto pamie-
ta¢ o tym, jak funkcjonuje przekaz
wirusowy — rzadko opiera si¢ na
pryncypi ach z punktu widzenia
re]acji pracownikfpracodawca.

Data driven know]edge. Strategie
buduj na dzmych, ale tez oprzyj na
nich przyszly strategic marki (ewa-
luowanie jej). Wprowadz okresowe
ewaluacje, Zbiemj dane i informacje
gdzie tylko si¢ da — to bardzo mocno
profesjonalizuje i poprawia wyniki.

Uspolecznienie strategii. Gdy juz
zbudujesz strategic marki, pamietaj
o tym, by byla ona maksymalnie
spolecznosciowa — wykorzystywata
potencjal plynacy z ludzi, kreowata
liderow, wykorzystywata ambasado-
row firmy.

Grywalizacja. To swietny mecha-
nizm zaréwno w procesie budo-

wania, jak i implementacji oraz
w biezacym dzialaniu strategii EB.

Jestem
tym, co
mowie,
czvli:
jezyk,
jezyk,
jezyk!

]ednym zZ Wainiejszych elementéw
komunikacji wizerunkowej jest
jezyk, jakim si¢ postugujemy. Gros
og}oszeﬁ 1'ekrutacyjnych i zawar-
tosci stron internetowych doty—
Cz%cych ,,kariery” zdominowane

jest przez dyskurs HR. A przeciez

Komunikowanie w procesie employer brandingu

kandydaci W znakomitej Wiqkszoéci
bardzo cenig autentycznosé, chea
pracowaé w przyjaznym srodowi-
sku. Bardzo formalny, dyskursywny
HR-owy jezyk temu nie sprzyja.
Przepracuj to i niech Twoja firma
mowi tak, by porywac.

Unikatowy jezyk jest pigkny.
Pisalem wezesniej o tym, ze dobrze
miec swoje 1'ytua]ry i symbo]e. Cha-
rakter buduje sie takze przez stowa,
zdania, frazy, hasta. Przepracuj stra-
tegie, komunikach z ekspertami, ale
takze z lingwistami, copywriterami
i swoimi pracownikami (z nimi
weryfikuj swoje biezgce pomysly).

Unikaj korpojezyka (chyba ze uzy-
Wwasz go swiadomie). Nie cze]endiuj,
dawkuj ded]ajnyi asapy, staraj si¢
mowic — w oﬁcjzllnej komunikacji,
rozmowach 1'ekrutacyjnych, w ko-
munikacji wewnetrznej i zewnetrz-
nej — swoim jqzykiem.

Kultura memow: ironia i dystzms.
Komunikowanie z przymruzeniem
oka to potezna bron, trzeba uiywaé
.. T .

j€j bardzo swiadomie.

Nigdy wiecej Zdjqc’ ze stocka.
Wykorzystywanie najpopu] arniej-
szych stockowych zdje¢ to dowdd
braku smaku i okazanie braku
szacunku wobec swojego obecnego
i przyszlego pracownika. Pokazu-
je brak tozsamosci i pomys]ru na
sicbie. Chcialbys pracowac w takim
miejscu?
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Jezyk korzysci. Czasy komunika-
torow internetowych sprzyjajg
lapidarnosci — dlatego mow/pisz
jqzykiem korzyéci. Cwicz empatie
w komunikowaniu i stosuj zabiegi
(w tym stowne) budujgce zaufanie.

Medium is a message. Nie jest
wazne tylko to, co mowisz, ale tez
jak i gdzie mowisz. Zupelnie inaczej
postrzegamy osoby i organizacje,
keore komunikujg si¢ przez Linke-
dIna, a inaczej te, keore buduja swoj
wizerunek np. za pomocy Instagra-
ma. Pamigtaj o tym!

Wiarygodnos¢, czyli
dlaczego nie da sie
zrobi¢ EB bez lide-

row organizacji

Nie da si¢ (albo przynajmniej jest
znacznie trudnicj) budowad silnej
i angazujacej marki bez lidera,

a nawet kilku. Ludzie nie wierza
firmom czy produktom — ufaja lu-
dziom, ktorzy za nimi stoja. Dlatego
proces budowania kumpanii EB
bez marki, bez strategii i zaanga-
zowania liderdw jest malo wiary-
godny. Nie trzeba eksploatowad
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decydentow ,ekstremalnie” (jak to
zrobita chocby firma Volvo Trucks
w kampanii Hooked, Youtube.com/
watch?v=[f_wKkVsdwQ), ale musza
by¢ zaangazowani. Co tu ukrywac —
charyzmatyczny lider jest w stanie
zrobi¢ dla zaangazowania pracow-
nikéw i wizerunku firmy 1o razy
tyle co najlepsza kampania.

Kiedy mowimy o zwigzkach leader-
shipu V7 employcr brandingiem, to
nie chodzi tylko o przywddee i jego
wizerunek oraz umiethnoéé anga-
zowania. Zeby byta dobra atmosfera
w pracy, kompetencje komunikacyj-
ne mie¢ muszg menadzerowie i lide-
rzy na kaidym poziomie. A z tym
jest w Polsce problem, zakotwiczo-
ny jeszcze na poziomie edukacji
podstzlwowej i éredniej —nas po
prostu nikt nie uczy kompetencji
mickkich. Liderami w firmach sg
czesto $wietni specjalisci, eksper-

ci w swoich dziedzinach, ktdrzy
niestety s3 dylemntami w zakresie
czynnikéw mickkich, teamworku

i komunikacji. W takim srodowi-
sku bardzo trudno jest budowa¢
siln;} markcz pracoduwcy, poniewaz
zaangazowanie powinno by¢ budo-
wane i zarzadzane kaskadowo — na
kazdym poziomie. Ale po kolei.

O czym warto
pamietac?

Chary-
Z1ma-

tyczny,

czyli

jaki?



Najlepsze mowy,
charyzmatyczni
liderzy

Ok LAC

Steve Jobs,
na Uniwersytecie
Stanford

Martin
Luther King,
. have a dream”

Barack Obama
na Uniwersytecie
w Kairze

JK. Rowling
na Harvardzie

Michel Jordan,
Hall of Fame

Komunikowanie w procesie employer brandingu
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Nie tylko twarde
kompetencje!

My, ludzie urodzeni (dos¢ znacznie)
przed 1990 rokiem, nie by]is’my
uczeni w szkotach tego, jak sie
komunikowac. Liczyta si¢ twarda
wiedza, 1iczy1y sie Faktyi konkrety.
Tymczasem LinkedIn w jednym ze
swych artykuléw w 2018 roku pisat,
7e niebawem dla pracodawcéw
mniej wazne bgdzie o, CO wiesz,

a nmajistotniejsze bedzie to, kim
jestesﬁ W czasach cloud computin-
gu, towarzyszacych nam ,drugich
mézgéw” (telefonow z ogromnymi
dyskami i stalym tgczem) dostep
do Wiedzy jest prosty. Réwno-

- Q. .. ‘.
czesnie rosnie waga umiejernosci
miqkkich i czynnikéw takich jak
umiethnos’c’ TOZMOWY, otwartos¢
na dia]og, empatia, czy radzenie
sobie w sytuacjach trudnych (jak
na przyklad konflikty czy spory).
Dzisiejsi menadzerowie, jeie]i
majq te kompetencje, to naby]i je
przez doswiadcezenie. Jest to jednak
trochg tak jak z éwiczeniem na
sitowni bez instruktora — mozna si¢
tego nauczyc’, jedﬂak jak pope]miasz
bh}d, to nieharmonijnie TOZWijasz
migsnie. Dlatego warto szkolic
menadzerow (nie ty]ko tych z naj-
WYZSZEZO szczebla, ale tez kierow-
nikéw projekeu itp.) z kompetenciji
miqkkich. Dzisiejszy pracownik
oczekuje lidera WYpOsazonego w te
umicjetnosci. Zréb audyt mickkich
zdolnosci poéréd swoich lideréw
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i pomdz im rozwijac te kompeten-
¢je. To zmniejszy retencje. Badania
pokazujnz bowiem, ze ludzie nie
odchodz:g Z pracy. Odchodzq od

swoich szefow.

Komunikowanie
misji i wizji

Misja i wizja kojarzq nam si¢ najcze-
sciej bardzo gornolotnie — z korpora-
cjami, ktore (czqsto nieautentycznie)
na ﬂagach majg wypisane ,otwar-
tos¢” czy ,kreatywnoéé”, anic z tych
wartosci nie spotyka ludzi w pracy.
Martin Luther King by} wielkim
liderem, poniewaz potram sprawié,
by ludzie uwierzy]i W jego misje
(Simon Sinek podczas jednego

7z TED-0w w swojej pre]ekcji JHow
great leaders inspire action” powie-
dzial, 7e King mowil ,Mam sen”,
anie ,Mam p]aﬂ”), tak samo Steve
Jobs i inni wielcy liderzy spoteczni

i biznesowi. Misja i wizja muszg by¢
autentyczne i muszg by¢ komuni-
kowane przez lidera. On powinien
by¢ medium, we wspolezesnym
swiecie to jedna z wazniejszych
funkcji zarzadzania. Nie oznacza
to, ze musi mowi¢ duzo — wszak
tutaj Wyobrazié sobie mozna wiele
strategii ekspozycji media]nych. Na
pewno jednak musi komunikowa¢
do WeWN3Lrz.,

Wszystkie badania prowadzone na
ludziach z poko]enia Y czy 7 poka—

73, 7¢ gk’)wnym motorem nape-

dowym sq dla nich sens i poczucie
celu. Oczywiécie bgdsc Wykonywaé
pewng prace, ale muszy widzie¢ za =]
pracg pewne tlo — wiedzied, czemu
ona s}uiy. Dobrze tez, by da¢ im
poczucie unikatowosci, czyli akeyw-
nosci, misje i wizje, keore sprawig,

7e bedg czud sie lepiej. Ze beda mieli
poczucie sprawczos’ci wobec Wyzwaﬁ
otaczajgcego ich $wiarta.

Misja i wizja to nie muszg byc'
rzeczy przeskalowane (jak u Spa-
ceX ko]onizacja na Marsie czy

w Tesli eko]ogiczny7 Zréwnowaiony
Swiat). Misj% moze byé swiadomosé
produktu, jaki rozwijamy w firmie,
misjg moze byé szacunek, rozwéj,
edukacja, akcje CSR i aktywnos’ci
spo]eczne W lokalnym srodowisku.
Wazne, by to rozumied i podkres’]ac’
Wiqkszy i bardziej donos’ny wymiar
tego, co robimy na co dzien.

Kampanie rekruta-
cyjne: know-how

Przewaznie wiemy, jak budowaé
kampanitz ZEWNeErrzng. Okresla sie
cele, projektuje odbiorcow, potem
tworzy si¢ odpowiedni przekaz

i kupuje odpowiednie media.
Korzysta si¢ z rc’)inych zasad (my
glownie uzywamy zasady 41, czyli:
issue, insight, idea, implementa-
tion — prob]em7 zalozenia, pomys][,
wdrozenie). ]ednak gdy méwimy
0 kampaniach rekrutacyjnych7

w wickszosci nie spetniajg one
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(...) Misja i WlZJ_
to nie musza by
rzeczy przeska ..
wane (jak u Sp_;
ceX kolonizacjatha “
Marsie ¢czy w ,re 5
ekologiczny, Zzrow-

nowazony swiat).”




warunkow kampanii, ale sprawiajnc
wrazenie niekomp]etnych. Dzis, bu-
dujqc kumpanie EB, trzeba stara¢ sie
tak mocno jak przy kampaniach pro-
duktowych czy korporacyjnych. Bo
itujest clutter. Boi tu panuje zasada
,,wyr(')inij si¢ bscdi zgiﬁ w tlumie”.

Basics, czyli podstawy

Jako podstawy trakeujemy me-

dia wlasne. Musisz mie¢ dobrze
zaprojektowang strong WWW,

gdzie w czytelny sposdb doczytad
mozna, czym si¢ zajmuje Twoja
firma. Oprocz tego dobrze, by strona
glowna wyrazata charakter Twojcj
organizacji — i nie m(')wiq ty]ko

o zakladee ,Misja i wizja”, ale cho¢by
o Wyborze Zdjqc’, i]ustracji, fontach
itp. Ponadrto kandydat quzie szukal
zakladki ,Praca” lub  Kariera”.

G

=E= Warto wiedzie¢

Zobacz ciekawe pomysty
na zaktadke ,Kariera”

Sephora: Jobs.sephora.com/

Oscar: Hioscar.com/careers
WillowTree:
Willowtreeapps.com/careers

AT&T: Att.jobs/

Burton: Burton.com/us/en/work-for-us
Droga5: Droga5.com/careers/

Million Dollar Shave Club: Jobs jobvite.
com/dollarshaveclub

Lidl: Kariera.lidl.pl

g wWisigiro ssimaataek w in-
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nych mediach: swoich kanatach
spolecznosciowych (stworz tam
zaktadki ,Kariera” — to pomoze
Cie znalezé). Uzywaj unikato-
wych zdjqé. Skoro dominujsccym
formatem w nowych mediach jest
wideo — korzystaj z niego. Wideo
bardzo angazuje, ale niechze Twoja
organizacja czy firma nie Wyg] :}da
jak ze stocka. Mamy jako odbiorcy
alergic na sztucznos¢ i falsz. Jesli
robisz film, niech on pokazuje
ludzi i firme takimi, jacy sg — bez
koloryzowania, bez sztucznych
p(’)z. Niech Twoja firma nie Wyglq—

da jak Junior Brand Manager.

Rola i funkcja odpowiedniego
wizualnego projektowania
komunikacji

Dzis nie jest wazne tylko to, co
masz do powiedzenia, ale takze
umicjgtnoéé prezentacji. Innymi
stowy — liczy si¢ forma. Zwroc¢
uwage na to, jak zaprojektowane
$3 wymienione powyzej strony
WWW. Sg przejrzyste, czytclnc,
dostosowane do urzadzen mobil-
nych, przykuwajgce uwage. Wiemy,
co firma chce nam powiedzied, co

https://www.facebook.com/JuniorBrandManager/photos/a.392861614067380/39486 3797200495/ ?type=1&theater



Media
wlasne

Kariera na www

Pracuj.pl

Blog firmowy

Profil w social mediach

(np. Instagram czy LinkedIn)
Custom Publishing

Media

pozyskane

Employee Advocacy
Relacje z influencerami
Systemy ambasadorskie
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Media
Kupione

Serwisy rekrutaciji
Kampanie na Linkedin, FB itp.
Media banerowe
Precyzyjne targetowanie
Offline

PoS

zdjecia, ktore czesto mowig wigeej
niz przydlugie teksty imagowe.
Benefity komunikowane sa bardzo
czgsto za pomocy piktogramdw
czy ikon. Warto przylozy¢ si¢ nie
tylko do tego, co oferujemy naszym
przyszlym pracownikom, ale tez

w jakiej formie to komunikujemy.
Wszak jak nas widzg, tak nas piszg.

Ekosystem medialny firmy

Dobrze zaprojektowany ckosystem
employer brandingowy wyglada
podobnie jak przy komunikacji

o charakeerze sprzedazowym.
Sktada si¢ z mediow whasnych,
pozyskanych i kupionych.

Media wtasne
(owned media)

Za pomocy tzw. mediow wlasnych
zwracasz si¢ do tych, kedrzy Cig juz
znaja. Do Twoich pracownikdw, do
potencijalnych pracownikow, inte-
resariuszy itp. Przez media whasne
rozumiem takic media, jak dedyko-
wang strone na Pracuj.pl (pamictaj
o tym, ze nawet tam masz bardzo
duzg mozliwos¢ wyrdznienia sie
sposrod innych ofert rekrutacyj-
nych), ale tez blog, grupe na Linke-
dInie, podcast, kanal na YouTubie.
To medium, w ktérym masz 100%
wplywu na generowane tresci.
Moze wytwarzad je dzial komu-
nikacji, C-level, ale tez ... wszyscy
pracownicy. Weedy moze uda Ci si¢

uzyska¢ to, co jest w kampaniach
EB najwazniejsze, a mianowicie
autentyzm i wiarygodnoéé.

7 dobrych przyktadow — bar-

dzo podobaja mi si¢ profile na
Instagramie: People of Skanska

czy MicrosoftLife. Pokazuja rdzne,
nickoniecznie te najbardziej znane
i produktowe, oblicza firmy. Media
wlasne, oprécz pokazywania kul-
tury firmy, ludzi, moga tez petnic
funkcje informacji i szybkiego
kontaktu potencjalnego kandydata
z firmg. Minusem mediow wha-
snych jest zasicg. Trafiaja gléwnie
do o0s6b, ktore juz organizacje zna-
ja. W innym wypadku trzeba ruch
na media wlasne pozyskac inaczej
— przez influencerow albo media.
Albo w jeszcze inny sposob.
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Media pozyskane
(earned media)

To media, ktore buduj 3 nam zasieg
wsrod nowej grupy 0sob w niere-
k]amowy” sposéb, tj. nie za pomocy
nosnikow reklamowych. Kazdy
udostqpniony przez Twojego pra-
cownika badz kogos innego post czy
tekst, pokazuj acy Twojz} organiza-
cje, to medium pozysk:me. Kaidy
pracownik, ktory napisze o miejscu
pracy czy oznaczy sie w nim, méwi;%c
0 pozytywnych cechach organiza-
cji, to medium pozyskzme. ZWroc
uwage, jak silne i wi;u*ygodne jest to
medium. Przeciez nic nie dziala tak
dobrze na wizerunek jak pozytywne
opinie pl‘zekaZ}wnne przez innych —
$3 ONE aULeNtyczZNe, SZCZETe.

Takimi samymi mediami pozyska—
nymi sg tradycyjne media, ktore
piszac o cechach organizacji albo
dziataniach prospotecznych, buduja
organiczny zasieg dla komunikowa-
nych wartosci marki. W t¢ kate-
gorig takze wchodzg tzw. relacje

7z influencerami. Pojawi}y sie b]ogi

i kanaly na YouTubie dedykowa-

ne rozwojowi kariery, rOZWOjowi
osobistemu. Zapro§ ich wydaw—
cow do swojej firmy. Pokaz, jak
funkcjonuje od wewngtrz. Jednym
z pierwszych takich case studies

w Polsce byt ,Wjazd na chat¢” Jacka
Gadovsky'ego, czyli Jacka Gadzi-
nowskiego. 113 tys. odwiedzin filmu
musi robi¢ wrazenie!
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Osobnym tematem jest tzw. emp]oyee advocacy7 czy]i implementowanie
procesow, ktore maja zacheci¢ pracownikéw do dzielenia si¢ z innymi
kulturg korporacyijng firmy, w ktorej pracuja. Cheesz poznac dobry przy-
ktad — przyjrzyj sie, jak to robi Zappos. Wpisz #zapponians” na Twitterze,
YouTubie czy gdziekolwick indziej. Polecam tez kanat Zappos Culture na
Twitterze. Swietna inspiracja.

Media kupione (bought media)

Kupowanie mediow Czy tez zasiegu gwarantuje poszerzenie grona 0s0b zna-
jz%cych markg. Tak j ak dziala tow kampzmiach Zewnqtrznych, tak samo dziala
proces pozyskania najlepszych ludzi w kontekscie rynku pracy. Musimy miec
co$ ciekawego do powiedzenia7 ale ieby dotrzec do kandydata, trzeba kupié
medium, keore efektywnie do niego dotrze. Oboquie, czy qunc to kampanie
platne na LinkedInie, FB Ads, Adwords, serwisy specjalistyczne itp. Pamictaj,
7€ nie wystarczy miec Ciekaw% ofertq i osobowos¢ marki (] ako pracodawcy) —
trzeba z tym przekazem dotrze¢ do najzdolniejszych na ryﬂku.



Kampanie rekrutacyjne

Bardzo lubi¢ kampanie aspiracyjne. Takie, keore trafiajg w sedno, obiecujg
zmienianie $wiata, poznawanie i przygody. Takie jak ta:

EN WANTED for Hazardous ournely. Small
wages, bitter cold, long months o com& ete dark

ness, constant danger, safe return doubtful. Honor and
recognition in case of success — Ernest

Dos¢ powiedzied, ze trzech uczesenikdw tejze wyprawy tufalo si¢ (i przezylo!)
poteora roku po Antarkeyce. Smialkowie brali udzial w niezwykle odwazne;j,
wyjatkowej, majacej na celu zdobywanie niezdobytego, wyprawie. To zaden
dowdd, ale tak - to, Ze pienigdze nie zawsze sg jedyng motywacjy w zyciu,
wiemy od dawna. Tu wystarczylo ogloszenie. Albo krzyzowka, jak cutaj:

TELEGRAPH CROSSWORD 5,062
13 JANUARY 1942

Zrédha: https://haacked.com/archive/2004/07/13/google-mysterious-billboard.aspx/
https://www.telegraph.co.uk/history/world-war-two/11151478/Could-you-have-been-a-codebreaker-at-Bletchley-Park.html
http://discerninghistory.com/2013/05/shackletons-ad-men-wanted-for-hazerdous-journey/
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Krzyzowka to test przygotowa-
ny przez Alana Touringa, keory
szukal partnera do rozwigzywania
zagadek Enigmy (spccyﬁcznic:
tak rekrutowata Blechley Park,
instytucja koordynujgca prace

- 4 1A .
szyfrantow). Mowi wszystko to, co
najwazniejsze, weiaga tylko zain-

. - . !
teresowanych. Dzis nazwalibysmy
to tez grywalizacj%. Ten motyw
powielany byl pozniej wiele razy,

i - - .o . -
chocby w kampanii Lego (gdzie
trzeba bylo budowad z klockéw jak
najbardzicej kreatywne konstruk-
cje).

Nawigzujge do zagadek,
wielkim echem odbila si¢ tez

kamimnia Gooivlcz

first 10-digit pnme‘ found .com
in consecutive digits of ¢

Osoby zaintrygowane reklamg, keore
daly si¢ wciggngé w zabawe, trafialy
na strong www.7427466391.com, a tu
czekaly na nie kolejne zadania. Eric
Schmide w ksiazee ,Jak to si¢ robi

w Google” pisal o tym, zeby zatrud-
nia¢ tylko kreacywnych geniuszy. Ta
kampania $wietnie to wyraza.

Z nowszych kampanii warto poka-

zad i zapoznad si¢ z dwoma, keore
swymyslane” byly jako potencjalnie
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wirusowe (co oczywis'cie si¢ udato).
IKEA Career Instructions (Ad-
softheworld.com/media/direct/
ikea_career_instructions) bawi si¢
konwench, marksc IKEA i,cdz, bar-
dzo prawdziwym insightem.
Worlds greatest sa]esperson agencji
Ogilvy (Adweck.com/agencyspy/
ogilvyone-on-the-hunt-for-world-
s-greatest-salesperson/7057) — jak

na agencj¢ kreatywng przystalo —
przekracza granicg wielokanatowego,
kreatywnego doswiadczenia.

Podsumowuj 4C powyzsze kampanie:
o, CO warto zauwaiyc', to fake, ze
Zosta]ry one zapamigtane i przngjry
si¢, poniewaz. idealnie traﬁ]y W po-
trzeby. Sa odwazne. Nie wszystkie
kampania s i musza byc takie.
\X/szystkie natomiast muszg trafiad
w oczekiwania odbiorcy. Nie kazda
praca jest dla kreatywnego smiatka”
Dla kogos, dla kogo wartoscia jest
swigty spokoj, funkcjonalng bedzie
kamp:mia pokazuj gca miejsce pracy
whasnie w taki sposob.

Projektuj ac kampzmiq rekrutacyjnsc,
pamigta¢ musimy o zasadzie 41,

tak jak przy kampanii dla kazdego
innego produktu.

Kilka rzeczy,
o ktére warto zadbadé:

- Dobrze dobrane media. Zwroc¢
uwage na to, z jakich mediow
korzysta osoba, kedra cheesz zre-
krutowad, gdzie bywa (miejsca!) itp.
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«  Na kampaniq rekl amow3
Wp]ywaj % kreacj a (Wyréini j
siel), dobor medidw, ale i liczba
powtorzen.

+  Zawsze korzystaj z przemysla-
nych Zdjqé i materialow AV.
One musza by¢ autentyczne
i dobrze przygotowane.

. Pomys’] nad grywa]izacj:&

W procesie rekrutacji. Motyw
wspolzawodnictwa po prostu
angazuje.

+  Staraj si¢ projektowac kam-
pani¢ wiclokanalowo. Mieszaj
online z offline, z eventami
— to przyniesie najlepsze efekty.

Eventyzacja codziennosci

Eventyzacja codziennosci oznacza
tyle7 7e — jako spo}eczeﬁstwo -
uzaleznilismy si¢ od bodzcow. Mu-
simy ciz}gle cos przeiywaé, W czyms'
uczesmiczyc" Dlatego miasta
inwestuja w festiwale i kulture,
knajpy przes’cigaj% si¢ w organizo-
waniu wieczorkow tematycznych,
a co-worki (] ako bardzo jednak
innowacyjne srodowiska pracy)
Zape}nia]’:} program ci:}g]fymi konfe-
rencjami, sesjami jogi itp. Mowi si¢
Wrecz o ekonomii doswiadczen, lu-
dzie je kolekcjonujg, dzielg si¢ nimi
w mediach spo]ecznos’ciowych.

Jako pracodawca w procesach

EB (zaréwno rekrutacyj nych, jak

i tych 7z zakresu budowania marki
do swoich pracownikow) do-
starczaj przeiyc’. Pamietaj o tym.
Stwarzaj miejsca i przestrzenie dla

interakcji, rob specjalne poranki,
wieczorki, kampanie. Mys’] obra-
zem i hashtagiem7 myé] mikrowy—
darzeniami, ktore bedg umacnialy
relacje z Twoja organizacja.

Inne narzedzia
komunikacji EB (top 5)

Ciqiko jest Stworzyé ranking pie-
ciu najlepszych narzedzi w kontek-
$cie kamp:mii EB, poniewaz rozne
grupy odbiorcow, rozne organi-
zacje, rozne projekty korzysta}y
beda z bardzo roznych rozwiazan.
Ponizej pig¢ narzedzi, ktore jednak
na pewno musisz rozwazyc:

Content marketing. Tworzenic
angazujacej tresei, wspé]tworzonej
przez ludzi z dzmej ﬁrmy7 pozwa]a
ich Zobaczyc'7 podejrzeé, nad czym
pracujg, a takze s’wiadczy oich
zaangazowaniu. Nie ma lepszej
rekomendaciji dla firmy.

PR. Widocznosc i znajomosé
firmy $wictnie wplywajg na proces
rekrutacyjny. Jesli nie jestesmy
hipertajng, zakamuflowang orga-
nizacja szpiegowska, to wysoka
rozpoznawalnos¢ marki wplywa na
reputacj¢ w oczach potencjalnych
pracownikow.

Wideo. To dzis podstawowy format
komunikacji. \X/ysoko pozycjonowa-
ny, angazujacy, latwy do udostqp—
niania. Wraz z rozwojem techno-
logii przesylu danych wideo coraz
bardziej umacnia swoja pozycje.



Eventy. Udzielanie si¢ w eventach
braniowych, ale takze mikrow>—
darzenia opisane w paragraﬁe
powyzej, to jedﬂo z k]uczowych
narzedzi HR.

Lead generation. Stworzenic lejka
sprzedaiy to elementarz np. e-com-
merce. D]aczego mechanizmy te nie
s3 imp]ementowane W komunikacji
EB? Warto je rozwaiyc’.

Employer branding:
rozne problemy

i wyzwania
komunikacyjne

Ponizsze punkty to luzne mys’]i na
temat tego, Co jeszcze jest wazne
w procesach budowania strategii EB.

Poczucie sensu

To dzis jeden z wazniejszych moty-
Watorow nie ty]ko dla millenialsow,
ale Chyba dla Wiqkszoéci poszuku—
j%cych pracy (nie tylko w sektorze
us}ug). ]ak je dostarczyé? Pokazujqc
sciezke rozwoju w procesie rekruta-
cjiiw pracy, dbajqc 0 to, by praca
dostarczata ludziom satysfakcji,
angazujac pracownikow w akeyw-
nosci CSR, budujncc narracje, ktora
nadaje sens temu, co robimy.

Candidate experience

Rekrutacja jest procesem, ktéry
Wygrywaé mozna nie ty”(o na

poczgtku czy na koncu, ale takze
w trakcie. Czgsto mowi si¢ o HR,
ze obiecuje zlote gory, ale tylko
do momentu wejs’cia W proces
rekrutacji —a potem maska opada
i kandydat musi mierzy¢ sic¢ ze
zgola inng rzeczywistoscig. Pamie-
taj, ze doswiadczenie rekrutowa-
nego buduje si¢ na kaidym etapie
procesu — po wystaniu e-maila (czy
mu odpowiadasz i w jakim tonie),
na spotkaniu (gdzic si¢ widzicie
iw jakich okolicznosciach) i jak
Wygl:%da spotkanie twarzg w twarz
(co mowisz, jak wygladasz). Warto
Zaprojektowaé proces catkowicie.

EB a CSR

Zintegruj strategic spo}ecznej od-
powiedzialnoéci ze strategig EB. Za-
praszaj pracownikow do udziclania
sic w kampaniach spolecznej odpo-
wiedzialnosci, angazuj sie, komuni-
kuj, co robisz dla swiata i lokalnych
spo}ecznos'ci. To zwiqksza poczucie
przynaleznosci i sensu oraz zwraca
uwage na Twoja organizacje.

W réznorodnosci sita

Michael Belblin Wytypowa]r dzie-
Wiqé typ(')w osobowosci w pracy.
Najlepsze Zespo]y to takie, krore
]f%czsc roézne charaktery i sty]e. Roz-
norodnos¢ to nie tylko osobowos¢,
ale i doswiadczenie, kraj pocho—
dzenia, Wykszta}cenie. Zderzanie
l'éinych typ(')w nie pozwa]a si¢
nudzi¢ i jest kotem zamachowym

Komunikowanie w procesie employer brandingu

rozwoju organizacji. Co wiecej, im
bardziej rc’)inorodny masz Zesp(’)]r7
tym bardziej bedzie on kreacywny
i zaangazowany. Dbaj wigc o roz-
norodnos¢ w zespotach.

Budowanie
zaangazowania

Zaangaiowanie powinno byé dzi$
W 01‘g:mizacjach niemal 1'e]igi%. Bu-
dowa¢ je mozna poprzez akcje spe-
cja]ne, odpowiednie eksponowanie
sukcesow pracownikow, umozli-
wianie im ekspozycji w mediach,
dozowanie awansow. Potrzebny do
tego jest tez sprawny ekosystem
mediow wlasnych, za pomoca
ktérego mozna komunikowaé osig-
gniccia swoich ludzi. Zaangazowa-
nie budujemy tez przez okreslanie
celu i aktywnos’ci pozaspo}eczne.

I oczywis’cie s’wietn% atmosfer%
pracy, na ktér% Wp}ywa znacznie
wiecej czynnikéw,

Jak radzi¢ sobie
z krytyka w sieci?

Dzicki forom internetowym, plat-
formom wymiany wiedzy 0 praco-
dawcy itp. w sieci jest bardzo wiele
miejsc, gdzie toczy si¢ — nicko-
niecznie pochlebna - dyskusja

na temat prawie kaidego miejsca
pracy. Czasami s3 to negatywne
komentarze — coz, zastuzone —
czasami jednak jest to nieetyczne
zagranic konkurencji albo robota
Wyj%tkowo Zdesperowanej iroz-
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goryczonej osoby. Tak czy siak,
trzeba sobie z takim problemem
radzic, poniewaz pracownicy
bardzo CZ€sto weryﬁkuj;} opinie

0 pracodawcy w sieci. W pierwszej
kolejnosci warto rozwazy¢ kroki
prawne — wickszos¢ hejeu w sieci
to oszczerstwa, ktore mozna dos¢
fatwo zniwelowaé dzialaniami
prawnymi (prosba o usuniecie,
»prawem do zapomnienia” Google
itp.). W drugiej kolejnosci — jezeli
nic da si¢ usunac nieprzyjemnych
informacji o firmie, trzeba zaczgé
mocno inwestowa¢ w media
wlasne i dobrymi tresciami de-
pozycjonowaé negatywne. Oczy-
wiscie takie dziatania sq bardziej
czasochlonne, ale mogg przyniesc
oczekiwane skutki.

]eieli natomiast komentarze w sie-
ci s3 negatywne, ale nie oszczercze,
i nic sa hejtem — wejdz w dialog,
pokazuj swoje racje. Wazne, by
osoba czytajaca polemike miata
oglad na dwie strony proble-

mu. Kazdorazowo jednak trzeba
1'ozwaiyé, Czy jest sens wchodzi¢
w dyskusje i w jakim stopniu.
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Szczero$¢ i autentyzm

To bardzo wazne wartosci w $wie-
cie social medidw. Pielegnuj je
poprzez stowa, wartosci, jezyk
organizacji (jak komunikujesz

w social mediach, na spotkaniach,
briefingach), obrazy, zdjecia i filmy
z wydarzen firmowych. Nieszcze-
ros¢ fatwo wychwycié, dlatego
komunikuj autentycznie — nawet
nicidealnie, ale tak, by Twdj poten-
cjalny pracownik widziat ludzi

w Twojej organizacji.

Mierniki skutecznosci

Kampanie rekrutacyjne:

«  liczba sktadanych dokumen-
tow aplikacyjnych

+  jakos¢ skladanych dokumentéw
aplikacyjnych (doswiadczenie,
osiggniccia kandydatéw)

+  koszt zatrudnienia pracownika

+  akcywnos$¢ na stronie rekruta-
cyjnej firmy

«  wzmianki w sieci.

Komunikacja wewnetrzna:

+  liczba osOb korzystajgcych
z mediéw wewngtrznych

+  badania poziomu satysfakeji

+  mierzenie narzedzi, np. liczby
0s0b uczestniczgeych
w eventach.

Zaangazowanie:

+  poziom zaangazowania w firmie

. zaangazowanie w projckty
pozamerytoryczne

«  cmployee advocacy

+  retencja wérdd kluczowych
menadzerow

«  liczba La.
Marka firmy/organizacji:

+  obecnos¢ w rankingach

+  rozpoznawalno$¢ marki/firmy
wirdd targetowanej grupy
potencjalnych pracownikéw

+  wskaznik referencji

+  rotacja w firmie

+  spontaniczne aplikacje

«  powroty pracownikow.



wanie w procesie employer brandingu

| Checklista

\ Marka pracodawey

_ Czy masz zbudowang marke jako pracodawcy?
_ Cazy potrafisz opisa¢ kulturg organizacji? Czy masz opracowany EVP?
_ Czy masz plan komunikowania i rozwoju marki w kontekscie employer brandingu?
_ Czy Twdj zespdl zna podstawowe wartosci, misje i wizjg firmy?
_ Cuzy kandydz\ci znajg i rozumiejg USP, misje i wizje ﬁrmy?
_ Czy pracownicy znajg kulturg organizacji?

_ Czy ewaluujesz poziom znajomosci zalozen marki? Czy monitorujesz ten proces?

_ Czy i jak komunikujesz marke wewnatrz organizacji?
_ Czy Twoja marka jest autentyczna?
_ Czy Twoje dzialania s cransparentne?
_ Czy ijak oceniany jest poziom zarzgdzania w firmic?
_ Czy masz strategic i narzedzia dla employee advocacy?
_ Czy monitorujesz reputacje marki?
Czy prowadzisz badania benchmarkingowe dla marki jako dla marki pracodawcy?
_ Czy udziclasz si¢ w branzowych konferencjach, bierzesz udzial w rankingach?

_ Czy dbasz o $wiadomos¢ zarzadu w kontekscie edukaciji w zakresie EB?

Checklista

Rekrutacja

‘ _ Czy odpowiadasz kandydatom skladajgcym dokumenty aplikacyjne?
_ Czy proces rekrutacji jest jawny, transparentny i zrozumialy dla kazdego?

_ Czy informujesz kandydatow o statusie rekrutacji na kazdym poziomie?
_ Czy Twdj proces rekrutacyjny odpowiada misji i wizji firmy?
_ Czy ewaluujesz procesy rekrutacyjne?

_ Czy masz opracowane praktyki onboardingu?
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Checklista o

Kampania rekrutacyjna

a
_ Czy masz dobrze opracowany profil kandydaca?
_ Czy rozumiesz insighty, na podstawic ktérych opracowujesz kampaniq rckrutacyjn%? ;777\\\
_ Czy materialy wizualne (zdjecia, filmy) pokazujg kuleure Twojej firmy? \
_ Czy komunikujesz w kampanii misje i wizje firmy? }‘
|
_ Czy masz opracowany korpus jezykowy do komunikowania wartosci firmy? )\ ///

_ Czy Twdj pomysl na kampanie jest autentyczny?
_ Czy Twdéj pomyst na kampanig jest wiarygodny?

_ Czy znasz i rozumiesz media, za pomocy keorych rekrutujesz?

L
N
Checklista Ny
v

Budowanie zaangazowania

_ Czy masz opracowane strategie budowania zaangazowania w firmie?
_ Czy masz jasno okreslone sciezki rozwojowe dla pracownikow?

_ Czy dbasz o réznorodnosc (wick, ple¢, wyksztalcenie) w zespolach?
_ Czy masz platformy” wymiany wiedzy w firmie?

_ Jakie sg Twoje pozamaterialne sposoby motywowania pracownikéw?

_ Czy masz system szkolen (niczwigzanych z merytoryczng pracg) dla pracownikow?
_ Czy jestes elastycznym pracodawcey? Co to u Ciebie znaczy?
_ Czy jestes firmg odpowiedzialng spolecznie? Czy Twoja organizacja realizuje takie cele?
_Czyi jak pracownicy wpisujg si¢ w strategie CSR?
_ Czy potrafisz ,;mieszad” zespoly?
_ Jak stymulujesz rozwéj kreacywnosci w zespole?

_ Czy mierzysz i monitorujesz wydajnos¢ zespolow? A pracownikow?
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Komunifhwanie w procesie cmp[ovcr bmndingu

| Checklista

NG Komunikacja wewnetrzna
_ Czy dbasz o transparentnos¢ przeplywu informacji w firmice?
_ Czy angazujesz ludzi i zespol do budowania komunikacji wewnetrznej?
_ Czy masz zaprojektowany i opracowany dzialajgcy syscem mediow wewnetrznych?
_ Czy ewaluujesz korzystanic z mediéw wewngtrznych?

_ Czy masz otwarty kanal komunikacji dla zglaszania pomystow
na usprawnienie funkcjonowania organizacii?

Co musisz zapamietac?

_ Employer branding sklada si¢ z dwdch czynnikdw: employer (czyli: mysl o pracowniku)
i branding (czyli: pracuj nad atrakeyjng dla niego markg).

_ Procesy EB powinny by¢ przede wszystkim skiecrowane do wewngtrz organizaci
— pamigtaj, ze pracownicy sa najlepszym ambasadorem marki Twojej firmy.

_ Nie ma silnych marck pracodawcow bez silnych lideréw — i to na kazdym poziomie.

_ Marka organizacji to nie tylko tre$é, ale i forma. Dbaj o to, jak Ci¢ widzg potencijalni pracownicy,
dbaj o unikalne zdjecia, jezyk i interakeje z otoczeniem.

_ Zbuduj swéj ckosystem medialny. Zachecaj swoich pracownikdw do jego wspoleworzenia.
_ Najwaznicjsze cechy to pasja i autentycznosé.
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(...) rola praktykow PR
jest aktywny udzial

w podejmowaniu
strategicznych decyzji

i dzialan organizacji




13

Strategiczny

PR dla organizacji
miedzynarodo-

wych

Czego sie dowiesz:
Jak zaplanowac strategic dla marki wchodzgcej na nowy rynek?
Czym jest analiza PEST?

Jak sklasyfikowac interesariuszy, z keorymi warto wspotpracowad?

| s.242

Dorian
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Wprowadzenie

Komunikowanie w procesie employer brandingu

W poniiszych punktach omowiono znaczenie strategicznego public rela-

tions i community relations w organizacjach, keore znalazly sic w momencie

podejmowania decyzji o przeniesieniu swojej dziatalnosci w miejsce inne niz

ich siedziba glowna. Oznacza to, ze istnicja pewne aspekey nowej lokalizacii,

ktore sg czgsciowo nieznane lub wymagaja odpowiednich badan.

Rola PR w XXI wieku.

Tampere wyj asnia 77Sp0][€CZCT/IStWO
sieci” Manuela Castellsa w nastepu-
jacy sposéb: obecnie ynajwaznicj-
szym pytaniem egzystencjaln}m dla
prakeykow public relations jest to, jak
zarzadzac komunikacja w sieciach”,
czyli tam, gdzie odgérne hierarchie
s3 obalane na rzecz bardziej horyzon-
talnych sposobdw komunikacji, oraz
gdzie spotykamy sie w ,,spoleczeﬁ—
stwie «masowej autokomunikacji»”
(Tampere 2011).

To drugie zjawisko mog}o zaistnie¢
w zwigzku z gwaltownym wzro-
stem zdolnosci wszystkich osob lub
organizacji do tworzenia wasnych
kanalow komunikacyjnych w me-
diach spolecznosciowych i w in-
ternecie. W tym sensie PR-owcy
zyskali dostep do bardziej zlozonego
ekosystemu quk’wv informacyjnych,
kedre namnoiyly sie w nieskonczo-
nos¢. W rezultacie wielonarodowe
organizacje muszg zapewnic wlasciwe
mapowanie wszystkich tych podmio-
tow, ich interesow i oczekiwan.

Rola PR w organizacjach
miedzynarodowych.

Rola PR, nie moze juz ograniczaé si¢
jedynie do objasniania organizacji
swiatu w celu zbudowania milego
wizerunku, sprzedawania dobrego
produktu i chronienia organizacji (...),
lecz musi obj asnia¢ swiat organizacji,
tak by rozumiala, jak budowa¢é dia]og,
zaufanie, a dzigki nim takze 1egitymi—
zacj¢” (Tampere 2011).

Innymi sfowy, rolg praktykdw PR
jest aketywny udzial w podejmowa-
niu strategicznych decyzji i dziatan
organizacji w celu informowania,
oceniania i przewidywania mozli-
wych rezultatdw i reperkusji wigza-

cych si¢ z legitymizacja organizacji.

Jak tego dokonaé?

Zaangaiowaé si¢ W proces tworze-
nia strategii. Aby zaangaiowaé sie

W tworzenie strategii danej organiza-
¢ji, PR-owiec musi mie¢ swiadomos¢é
nicktorych prakeyk zwiazanych

z procesem tworzenia strategii,
takich jak zdolnos¢ do gromadzenia,
usystematyzowania i wyj asnienia
informacji. Nalezy si¢ tym zajmowac¢
z uwzglednieniem scenariuszy doty-
czacych reputacii i ryzyka.

W tym celu prakeycy musza zbadad
i zinterprecowa¢ dwa elementy:

a) makrootoczenie — skladajgce si¢
z elementow zewncztrznych, qu%—
cych W duiej mierze poza kontrolq
organizacji,

b) otoczenie zadaniowe — ozna-
czajgce te elementy srodowiska, na
keore organizacja moze mied pewien

wplyw.
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Krok 1.
Poznaj
makrootoczenie

Analiza PEST jest strategicznym
narzgdziem biznesowym, keore
umozliwia praktykom PR uzyska—
nie informacji na temat makrooto-
czenia danej organizacji.

Narzedzie to umozliwia analize
mozliwosci i Zagroieﬁ zwigza-
nych A czynnikami po]itycznymi,
gospodarczymi, spolecznymi

i technologicznymi oraz stuzy do
odkrywania, oceny, organizowania
i sledzenia k]uczowych Zagadnieﬁ/
czynnikow, kedre moga oddzia-
tywaé na organizacje obecnie

i w przysztosci (GroupMap 2019).
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Elementy analizy PEST

W ponizszej tabeli i objasnieniu odnotowano

kilka ogolnych tematdw kluczowych.

Polityczne

Ekonomiczne

polityka rzadu

stabilno$¢ lub niestabilno$¢
polityczna

biurokracja

korupcja

dyskurs lub opinie politykéw
badz ugrupowan politycznych

tendencje gospodarcze

stopy wzrostu

rozwoj przemystu

koszty pracy

stopy bezrobocia
opodatkowanie

inflacja

koszty surowcow

wskaznik poprawy infrastruktury

Spoleczne

Technologiczne

preferencje dotyczace stylu zycia
poziom wyksztatcenia
oczekiwania zwigzane

z karierg zawodowa

postawa i wspolne

przekonania dotyczace:

- pieniedzy

obstugi klienta

- importu

religii

tabu kulturowych

- zdrowia

pracy

rekreacji

- $rodowiska naturalnego
demografia, imigracja/emigracja

infrastruktura technologiczna
i komunikacyjna

dostep konsumentow

do technologii

technologie konkurencyjne
nowe technologie
automatyzacja

badania i innowacje

zachety technologiczne

W prakeyce kluczowe czynniki facwiej zideneytikowaé lub odrzucié po zapo-

znaniu sig ze specyficznym zakresem dzialan lub branza danej organizacji

llustracja 1. Analiza PEST. Modyfikacja z Gregory'ego, 2012



Analiza PEST -
przyktad czynnikéw/
kluczowych kwestii

Jak wida¢, w tabeli przedstawiono
analize¢ PEST jako wykaz istotnych
tematow, ktore praktyk PR musi
ocenic pod k:%tem ich potencja]nego
Wp}ywu na reputacje, legitymizach
[racjf; bytu] i ogé]ne re]acje spo}eczne
organizacji.

Polityczne.

Pod tym nag}éwkiem uwzg]qdniol
no Wszystkie czynniki po]ityczne

i politycznie umotywowane, ktore
moga oddzia}ywac' na organizacje.
Zasadniczo jest to wykaz okres']aj:%—
cy, jaka polityka rzz}du lub kwestie
po]ityczne moga przynieéé korzyéci
lub szkody dla sukcesu organizacji.
Zakres czynnikéw po]itycznych
zalezel quzie od skali dziatalnosci
organizacji, niezaleznie od tego,
czy chodzi o po]itykg na szczeblu
loka]nym, kmjowym, czy migdzynzk
1‘0d0wym.

Ekonomiczne.

Pod ﬂag}éwkiem Lekonomiczne”
zgromadzono wszystkie sity gospo-

, y
darcze, ktore mogg mie¢ wplyw na
pomysing dziatalnos¢ organizacii.
W tej sekcji Wiodqcym pytaniem
jest, jakie czynniki ckonomiczne
wplyng na rozwoj organizacji. Ponie-
waz analiza PEST jest strategicznym

narzedziem biznesowym, sekeja ta
moze byé [WOTZONa przez profesjo—
nalistow zwi%zanych 7 biznesem,
jedﬂakie obowizzzkiem PR-owcow
pozostaje zidentyfikowanie trendow
gospodarczych istotnych dla opinii
publicznej w spolecznosci przyjmu-
jacej, tzn. jakic kwestie ckonomiczne
przyciagaja uwage mediow i obywa—
teli oraz jakie s3 ich imp]ikacje dla
organizacji.

Spoteczne.

Komponent spoleczny dotyczy
postaw spolecznych, zachowan

i trendow spolecznych, ktore mogg
oddzialywac' na organizacje. Za-
danie polega przede wszystkim na
ustaleniu, w jaki sposéb przekona—
nia i wartosci klientow, obywateli
lub uiytkownikéw Wp}ywaj% na
wsparcie dla organizacji lub opér

wobec niej.
Technologiczne.

W czqéci techno]ogicznej odnoto-
wujemy kaidq tec}mologiq7 keora
moze wp}ynzgé na sposéb, w jaki
organizacja produkuje, dystrybuuje
lub sprzedaje swoje produkty b:}di
ustugi. W tym obszarze nalezy zwro-
ci¢ szczegolng uwage na postep tech-
nologiczny i innowacje (juz dostepne
lub jawigce si¢ na horyzoncie)7 oraz
przewidywania, jak wszystkic te
clementy technologiczne wplyna na
dziatalnos¢ organizacji.

(Gregory 2012)

Komunikowanie w procesie employer brandingu

Ze wzgledu na zlozonos¢ srodowisk,
w keorych funkcjonuja wspoleze-
sne organizacje —iw zaleznosci od
zakresu ich dzialan — poszczegolne
sekcje ana]izy PEST mozna posze-
rzy¢. Te dodatkowe obszary, np.:
srodowisko naturalne lub fizyczne,
prawne, informacyjne i kulturalne,
mozna wlyczy¢ w rozbudowang
ana]izq PEST, nazywang aﬂa]iz%
EPISTLE.

Przejdzmy pokrotee przez te dodat-
kowe sekeje:

Srodowisko naturalne
lub fizyczne.

W tym zakresie poszukujemy
konkretnych problemow ekologicz-
nych, ktore mogg oddzialywad na
dziatalnos¢ organizacji. Te badania
mogg uwzglednic takie tematy, jak
globalne ociep]enie, Zréwnowaiony
rozwc')j, utylizacja odpadéw i wiele
irmych.

Srodowisko prawne
lub regulacyjne.

Obecnie w coraz wickszym stopniu
organizacje musza uwzgledniaé

nie tyﬂ(o ustawodawstwo krajowe7
ale i regulacje ponadnaroclowe7
takie jak dyrektywy UE, umowy
migdzynarodowe lub quasi-prawne
porozumienia zawierane przez kraje
bedace cztonkami forow migdzy-
narodowych. Poniewaz dzia]mj% tu
bardziej wyspecjalizowane czynniki
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zewnetrzne potencjalm'e oddziatu-
jace na dziatalnos¢ firmy, prakeyey
PR moga pozostawié ich opracowa-
nie prawnikom — niemnicj jedﬂak
nalezy zawsze mie¢ swiadomos¢
pub]icznych debat dotyczqcych
1'egu1 acjii prawodawstwa. Wazne, by
uwzglednic ten aspeke w wykazie,
aby Zyskac’ pe}en obraz makrooto-
czenia organizaciji.

Informacyjne.

W spo}eczeﬁstwie sieciowym
istotne jest, aby opracowaé zbior
zrodel, dostqp do informacji oraz
zdolnos¢ do zarzgdzania i wy-
korzystywania in Formacji, ktore
moga wp}ywac' na dzialalnos¢
organizacji. W tym dziale na 1eiy
przyjrze¢ si¢ publikacjom dot.
badan przemys}omfch, badaniom
rynku prowadzonym przez orga-
nizacje branzowe, internetowym
specjalistycznym zrodlom informa-
¢ji oraz organizacjom badawczym
takim jak Ipsos MORI, think-tan-
kom, organizacjom pozarzqdowym
i grupom aktywiscow. Ponadto,

w zaleznosci od zakresu pracy or-
ganizacji, warto dokona¢ przeg]qdu
specja]istycznych stron interneto-
Wych, b]ogéw i sieci spo}ecznos'cio—
Wych Zwizgzanych zZ branisc.

Kulturalne.
Podobnie jak w przypadku aspek-
tow prawnych, ze wzgledu na

globalizacj¢ i organizacje dzialajace
w skali swiatowej, szalenie istotne
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jest uwzglqdnienie sposobu7 w jaki
rézne spo}ecznoéci lub ku]tury mogy
wplywaé na ogélne wsparcie dziatan
organizacji. W tym przypadku
praktyk PR musi miec swiadomos¢
roznic narodowych, re]igijnych i spo-
]fecznych 2arOwno pomiqdzy kraj ami,
W ktérych organizacja zamierza

dziatad, jak i w ich obrebie.
~ na podstawie: (Gregory 2012)

Wartos¢ analizy
PEST (lub EPISTLE)

Jej uzytecznosc polega na uzyska-
niu pelnej mapy dominujacych
kluczowych zagadnien, czynnikow,
tematow i glosow opinii publicz-
nej dotyczgcych zakresu pracy
organizacji.

Dzigki analizie praktyk PR moze
ocenic i rozpoznaé najistotniejsze
tematy, ktorymi nalezy zajac si¢
jak najszybciej lub ktore trzeba
bedzie odlozy¢ ze wzgledu na

wykorzystanie zasobow organizacji
w tym zakresie.

- PEST jest niezqune do gene-
rowania prognoz na przysz’fos’é,
rozpoznawania d}ugoterminowych
czynnikéw zmian i gotowosci na
zakwaterowanie, dostosowanie sie
lub zmiang.

Krok 2.
Identyfikacja
srodowiska
zadaniowego

Kiedy analiza PEST lub EPISTLE
jest juz gotowa, najbardziej wska-
zane jest okreslenie srodowiska
Zadaniowego, keore obejmuje pod—
mioty, na ktore organizacja moze
mied wp]fyw. Dla praktyk(')w PR te
podmioty to interesariusze.

Kim sa interesariusze?

Na potrzeby niniejszego tekstu
interesariuszy zdefiniowano jako
»grupy lub osoby, keore interesuja
siq korporncj%, niezaleznie od zain-
teresowania korporacji nimi” (Ca-
roll & Buchholtz 2009 [w:] Wood
2012). W tym sensie s3 to ,nie ty]ko
te grupy, o keorych kierownic-

two lub zarzad s3 przekonani, ze
posiada]’% udzia}y W organizacji, ale
takze te, krdre samodzielnie podej—
mujg decyzjq 0 nabyciu udzialow”
(Gregory 2012).

llustracja 1. Analiza PEST. Modyfikacja z Gregory'ego, 2012



Komunikowanie w procesie employer brandingu

Interesariusze
Kongres
Ustawodawcy krajowi

Rzadowe organy regulacyjne
Zarzad firmy
Liderzy spotecznosci

POWIAZANIA
AKTYWUJACE

Pracownicy
Zwigzki

Zrzeszenia

Ugrupowania polityczne
Stowarzyszenia Zawodowe

Dostawcy

Ekolodzy
Spotecznos¢ lokalna

Studenci -
Wyb Klienci
orc
.y. y Nabywcy przemystowi
Mniejszosci k i
} Uzytkownicy ustug
Kobiety .
. Pracodawcy absolwentow
Media

Inne grupy spoteczne

Analizuj 3¢ srodowisko zadaniowe, rmleiy ustali¢ hiemrchiq waznosci interesariuszy, poniewaz ,,poéwiqcenie kazdemu

z nich jednakowej ilosci czasu i uwagi nie jest ani mozliwe, ani konieczne” (Gregory 2012).
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Jak sklasyfikowaé interesariu-
szy? Model powigzan

Narzedziem przydatnym do
katcgoryzacji interesariuszy jest
model powigzan opracowany przez
Gruniga i Hunta (1982). Podzielo-
no w nim interesariuszy na cztery
rodzaje powigzan organizacyjnych.
Model powigzan ma na celu iden-
tylikacje ,roznych grup odbiorcow,
z keorymi profesjonalny komuni-
kator wchodzi w interakcje, wraz

z zakresem zainteresowan tych
grup”. Naszym zdaniem stanowi on
odpowiednie narzedzie do identy-
fikacji rodzaju interesdw interesa-
riuszy w odniesieniu do organizacji
(Gregory 2012).

Na powyzszej ilustracji w podsta-
wowym schemacie modelu powig-
zan podzielono interesariuszy na:

Powigzania aktywujgce

skladajace si¢ z organizacji i grup,
ktore posiadajg uprawnienia

i zasoby umozliwiajgce istnienie
organizacji. Na przykiad ustawo-
dawcy panstwowi, keorzy regulujg
sektor dzialalnosci organizacii.

Powiazania funkcjonalne

interesariuszy, ktorzy wnoszg
wklad w organizacj¢ i konsumujg
jej produkeje. W tym przypadku
mowimy o podmiotach bliskich or-
ganizacii, keore otrzymuja te ustugi

lub produkey (output — produkeja)
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qui s3 bezpoérednio zaangazowane
w produkeje lub rozwdj produkeow
lub us]fug (input — impuls, dane
wejsciowe), tj. o pracownikach,
konsumentach lub dostawcach.

Powigzania normatywne.

Obejmuj:} one stowarzyszenia lub
ugrupowania, z ktdrymi organizacja
ma WS})6]11€ interesy, czyli te inne
organizacje, keore podzielajsc po-
dobne wartosci, cele lub problemy.
Powigzania te czgsto uwzglqdniajz}
konkurencijg nalezaca do tej samej
brzmiy, stowarzyszenia zawodowe
lub organizacje réwnorzgdne.

Powigzania rozproszone

keore sk]fadajn[ sie z tych interesa-
riuszy, kt(’)rzy nie majg Forma]nych
re]acji 7 organizacjy, lecz interesujg
si¢ nig lub moga si¢ zainteresowac.
Powigzania rozproszone s3 naj-
trudniejsze do zidentyfikowania,

a praktyk PR musi w tym zakre-
sie przeprowadzié wyczerpujace
badania. W zaleznosci od sektora
organizacji naleiy Zwrocic uwage
na spoleczenstwo obywatelskie,
organizacje pozarzz}dowe, pro-
ckologiczne grupy nacisku, mate
przedsigbiorstwa, uniwersytety,
liderow opinii (influencerow) itp.

Krok 3.
Przyjecie
strategicznego
podejscia

W podejs’ciu strategicznym do 7ar7.3-
dzania relacjami publicznymi (PR)
mozna uwzglednic trzy etapy: etap
interesariuszy, etap opinii publicznej
ietap probleméw

Etap interesariuszy

Tutaj zwracamy uwage na utajo-
ne tematy i utajonych aktorow
Zwiqzanych Z dzia]falnos’ciq ﬁrmy.
Aktorzy ci nie sg juz g}osem opinii
pub]icznej. Na etapie interesariuszy
praktyk PR powinien skupic si¢ na
analizowaniu srodowiska i zachowan
L . / ..
organizacji, by identyfikowac¢ mozli-
we konsekwencje. W tym celu na]eiy
stworzy¢ kanaly komunikacji z inte-
. . 3 14 .
resariuszami, aby zbudowac stabilne,
dlugoterminowe relacje i zidentyfi-
kowa¢ potencjalne konflikey, keore
moga Wystz}pié W tych re]acj ach.

Etap publiczny

Interesariusze uznali juz jedno lub
kilka dziatan organizacji za problem
i podieli dziatania, aby temu zara-
dzié. Tym samym, stajg si¢ juz nie
interesariuszami, ale glosem opinii
pub]icznej. W takim przypadku
prakeyk PR musi zaangazowa si¢
w inny sposéb.



Etap probleméw

Oczywiscie nalezy go unikad,

a nastepuje on, gdy opinia publicz-
na organizuje i tworzy ,problemy”

z dostrzezonych przez siebie klopo-
tOw; na tym etapie osoba zajmujjca
si¢ PR musi w trybie pilnym wyka-
zal si¢ umiejetnosciami zarzadzania
problemami (Grunig i Repper 1992
[w:] Wood 2o12).

Przewidywanie konsekwencji.

W praktyce zawodowej powszech-
nic okazuje si¢, ze duze organizacije
poszukujg ustug PR tylko weedy,
gdy znajduja si¢ na etapie publicz-
nym lub probleméw. Wniosek
plynacy z niniejszego podejscia
strategicznego jest taki, ze dzialanic
na etapie interesariuszy moze zapo-
bicc wielu negatywnym sytuacjom
i by¢ efekeywne kosztowo w odnie-
sieniu do zasobdw organizacii.

Laczenie kropek. Prakeycy PR, keo-
rzy pracujg lub zamierzajg podjac
prace w miedzynarodowych orga-
nizacjach, mogg wykorzystaé in-
formacje zebrane w analizie PEST
i modelu powigzan, by wygenero-
wad powigzania migdzy tematami
a interesariuszami. Umozliwia to
utworzenie sojuszy, lepszg alokacie
zasobow oraz identyfikacje szans

i zagrozen. Nalezy rozpoznad, z kto-
rymi interesariuszami Wspé}pmca
bedzie si¢ dobrze ukladata, i roz-
win%é te rc]acjc wezesnie, zanim
pojawia si¢ jakickolwick problemy.

Komunikowanie w procesie employer brandingu
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Jak
wspolpracowac
7z agencjami PR?

Czego sie dowiesz:
Czym zajmuje si¢ agencja PR?

Na co zwracac uwage, Wybierajqc agencje PR?

Modele rozliczen za wspotprace?

Szymon
_ e kosztujg ustugi PR? Sikorski
_ Biezgca wspé]rpraca z agencjy PR? CEO Publicon
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Wyzwania

79

Public relations
to doradztwo
biznesowe. Stoi
W ] ednym rze-
dzie z usiugami
takimi jak te
oferowane przez
kancelarie praw-
ne, firmy audy-
torskie czy do-
radcow HR.

I tak jak W przypadku powyiszych,
najwazniejsze kryterium oceny
tego typu ustug to wiedza, know-
-how i skutecznos¢. Problemem
na polskim rynku jest umiejetnosé
wskaznikowania i ewaluowa-

nia dzialan PR, przez co nieco
wazniejszym elementem staje si¢
czynnik re]acyjny — zrozumienie
swoich celow, zaangazowanie, em-
patia, antycypowanie potrzeb.

Rynek agencji PR jest bardzo
wymagajacy. Bariera Wejécia

jest niska, trudno zweryfikowac
»Z Zewnatrz” poziom merytorycz-
ny i egzekucyjny agencji. Bardzo
rozne 3 tez na rynku modele

Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

Wspcﬂpracy7 modele rozliczania itp. Nie bez znaczenia $q przy tym zjawi-
ska zewnetrzne takie jak ,sharing economy”, ktore powoduja, ze na rynku
pojawia si¢ coraz wiccej jednostek hybrydowych — kolektywow freclan-
cerskich, ktore konkuru]’q 7 agencjami. Pojawiaj% si¢ nowe us]rugi (em-
ployer branding), coraz mniej wyrazna jest granica miedzy polem ustug
agencji PR, socia]mediowych itp. Zwi;}zane jest to m.in. ze zmianami,
jakie Zachodzz} W spo}eczeﬁstwie: naszej konsumpcji mediow, przesu-
ni¢ciami na polu czegos, co nazywamy (by¢ moze w nieco przestarzaly
sposob) autorytetami, zmianami na wnku wydawniczym. Agencje bardzo
si¢ zmienily, tak jak zmienila si¢ dzis rola PR. Oferowane s inne uq}ugl
niz jeszcze pigé lat temu, mauel tez wyglada obstuga klienta — w swiecie
W<7echogarm¢1]1umh eventow, social mediow i zwiazanych z cym fake
newsow czy nowych form kryzyséw trudno nie Wspo}pracoww w trybie
24/7. Podmioty, ich oferta, warunki i metody wspotpracy bardzo si¢ mie-
dzy sobq rc’)inin( —bo i bardzo poszerzy’ro si¢ portfolio oférowanych us}ug.

W tym rozdziale postaram si¢ uporzscdkowaé wiedzq i zwrocié uwage na
to, czym kierowac sig, wybierajac partnera PR, na co zwraca¢ uwagg, gdy
projektujemy dzialania PR-owe, a takze jak ze sobsc Wspé}pracowaé, by
obie strony czerpaly z tej kooperacji jak najwiccej. Rozdzial podziclitem
na trzy czqs’ci: Wybér agencii, planowanie i organizacja Wspc’)}pracy7 bieiz}—
ca praca i ewa]uacja dziatan.
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Wybér agenciji
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Rynek ustug PR w Polsce: zarys

W Polsce mamy kilkaset agencji
PR. Znakomita Wiqkszos’é z nich

to agencje jednoosobowe, doradcy
prowadzacy dzialalnos¢ gospodar-
cz3. Agencji zatrudniajsccych ponad
10 0s0b, czyli odpowiednich skala,
by udiwignscé Wiqksze i bardziej
wymagajace projekty7 mamy w Pol-
sce okoto 50. Polski rynek jest takze
bardzo scentralizowany — wigkszosc
firm ma siedzibe w Warszawie.
Wigze sie to z szerzej rozumiang
Centralizacj% kraju - wszystkie
organy ustawodawcze i wykonaw-
cze, 4 €O za tym idzie duiy biznes

i media mieszczg sie w Warszawie.

Polski rynek PR nie ma Zadnych
instytucji regulacy]’nych i ma dos¢
staba reprezentacje branzowa.
Powolano Radq Etyki Public Re-
lations, ale praktycznie nie udzicla
si¢ publicznie. Tak samo funkejo-
nujg Polskie Stowarzyszenie Public
Relations oraz Zwi%zelc Firm Public
Relations — organizacja branzowa,
skupiajaca podmioty rynkowe,
ktérej aktywnos’c’ roczna ogranicza
sic do organizacji Zlotych Spina-
czy, czyli najbardziej prestizowego
konkursu branzowego.

\X/ed}ug badan dostarczanych np.
przez ZFPR rynek ustug public
relations rosnie w tempie okolo

5% rocznie (Wykazuje sie Wigksz%
dynamiksc niz europejski, jak g]fosi
Holmes Report). Nie jest to jednak

bardzo duzy gracz na rynku ustug
—w Polsce mamy okolo 10 firm,
ktorych roczny obrot przekracza

10 mn zl, tylko trzy podmioty (za
raportem ,Press”) zatrudniajz} po-
WYZej 50 konsultantow. Najwiqksze
agencje w Polsce to w wiqkszoéci
agencje sieciowe — czgsci migdzyna-
rodowych korporacji komunikacyj-
no-reklamowych.

\X/szystkie powyzsze dane pocho—
dZ% Z raportéw publikowanych
w 2018 roku.

Research agencji PR
— na co zwraca¢ uwage

Przygotowujgc sie do nawigza-
nia wspotpracy z agencja public
relations, warto zwrdcié uwage
na wicle aspektow — ponizej kilka
uzytecznych porad.

Pozycjonowanie

Pierwsze, co robimy7 to odpalamy
wyszukiwarke Google. Wpisujac
Frazq Lagencje public relations
Warszawa” (stan na grudzien 2018),
nie znajdziemy ani jednej agencji

z 10 najwigkszych firm w Polsce.
Znajdziemy za to takie, ktore
inwestujg w SEO lub w rek]amq na
Google’u. Dos¢é szybko poznajemy
wice przekroj rynku, jednak nie jest
to sposéb, aieby znalezé najbardziej
odpowiedniego partnera do Wspé}—
pracy. Zalecam ,,goog]am’e” g}qbsze

niz tylko pierwsza strona wyni-



kow. Wyszukiwarka nickoniecznie
pomoze Ci znalezé partnera dla
Twojej ﬁrm}y bo z punktu widzenia
jakoéci us]fug czy reputacji rynkowej
Wyniki przez nig Wys’wietlone nie
mowig nic o firmach. Warto jednak
wkopad” sic i wezytad glebiej —
znalez¢ case studies, Wywiady,
wzmianki czy oferty. Zachecam tez
do bardziej Wnik]iwego czytania
Zawartosci strony WWW. Na co
warto zwracac uwage?

Strona WWW

Strona WWW to dzis wizytowka.
Jej nieposiadanie badz bardzo okro-
jona wersja tez s3 jak%s' informach‘
Po co reklamowa¢ konkurencije i tez
taka, ktdra robi odwrotnie niz my
ijest Wiqksza? Niektore podmioty
- szczegélnie te g}qbiej eksplorujqce
obszary public affairs, lobbingu

czy komunikacji po]itycznej - WO]%
komunikowac¢ oszczednicj, ponie-
waz ich biznes ksztaltuje si¢ gdzie
indzicj, inaczej.

Jezeli juz jednak jestesmy na czyjejs
stronie, to w pierwszej kolejno-

$ci warto zwrocic uwage na trzy
rzeczy: charakeer, jezyk (1) oraz
UX i design strony. Zyjemy dzi$

w swiecie bardzo mocno zdomi-
nowanym przez branding — marki
(i za nimi przedsigbiorstwa) staja
si¢ coraz bardziej wyraziste, ,krwi-
ste”, zdefiniowane, Wiedzq, czego
chcz}7 majg na siebie pomys](7 bo to
jedyny sposob, zeby si¢ wyrdznié

W tym, przesyconym informacj:},
swiecie. Firma, ktora ma ,charak-
ter”, to dla mnie taka firma, keora
ma osobowos¢ i jest sp(’)jna w ko-
munikowaniu swojego pomys}u na
biznes. W drugiej kolejnosci zwrod
uwage na jqzyk i opisy na stronie
WWW. Jezeli agencja popelnia
bledy, czy to skladniowe, czy sty-
listyczne, na swojej stronie, to juz
wiesz, CZego mozesz oczekiwac¢ od
wspolpracy. Zwroc uwage tez, czy
opisy odpowiadaj% Twoim potrze-
bom — czy sa to teksty dlugie, czy
krotkie, czy proste, czy wysycone
branzowym zargonem. O ile jest
o napisane poprawnie, to kazda
metoda tworzenia komunikacji
znajdzie SWojego amatora, bo tez
roézne s3 potrzeby réin}?Ch klien-
tow. Na koniec — last but not least
- design i UX strony. Dzis trudno
komunikowa¢ tylko stowem. Zdje-
cia, Fonty, uklad, Funkcjonalnoéé,
szerzej rozumiane UX — Wszystko
ma znaczenie. Agencja PR musi
rozumie¢ zasady dobrej i skutecz-
nej komunikacji obrazem. Zwro¢
wicc uwage na to, jak wyglada
dobor zdje¢, uklad fontow, projeke
strony. To pokaie Ci, czy po dru-
giej stronie masz partnera, ktéry
rozumie Zasady dobrego designu.

Klienci i testymoniale

O agencjach najlepiej s’wiadczn{
zadowoleni klienci. Pierwsze kroki
na stronie powirmis’my zwrocié na

zakladke ,Klienci”, gdzie znajduje

Jak wspolpracowad z agencjami PR?

si¢ doswiadczenie agencji. Same
logotypy moga wprowadzi¢ w blad
— znam firmy, ktore po dostar-
czeniu np. projektu zaproszenia

na gale dla klientéw danej marki
(np. Suzuki) wstawiajg potem

z duma logotyp Suzuki do zaktadki
,,Pracowa]is’my dla”. Warto wiec
podrazy¢ i sprawdzic, czy jest
gdzies opis wykonywanych ustug,
czas trwania Wspo']rpracy lub moze
szerzej opisane case study (o tym
wiecej za chwﬂq). Dobr% praktyksc
jest publikowanie , testymoniali”,
czyli referencji napisanych przez
zadowolonych klientow. To najbar-
dziej wiarygodna z rekomendacji.
Skuteczn% Weryﬁkacj% jakoéci
ustug jest tez kontake z bylym
albo biei%cym klientem agencji

i podpytanie o silne i stabe strony
agencji.

Zaktadka Klienci” powie nam tez
duzo wiecej niz zakladka ,O nas”.
Po logotypach klientow i 1'0dzajach
projektéw stwierdzi¢ mozemy bar-
dzo szybko7 czy agencja lepiej si¢
czuje w projektach B2B, czy B2C,
CZy W Pracy na rzecz podmiotéw
rynkowych, czy na rzecz podmio-
tow publicznych.

Doswiadczenie sektorowe moze byé
bardzo uzyteczne — jeieli keo$ np.
»zjadt z¢by” na nieruchomosciach
komercyjnych, to znaczy, ze zna
interesariuszy, dziennikarzy icp.
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Ludzie

Agencja to ludzie, ktdrzy ja two-
rz3. Sprawdz liczbe jej pracow-
nikéw oraz ich doswiadcezenie.
Wybicmj zawsze agencje z pasjg,
czyli ksztaltowane przez ludzi,

dla keorych komunikacija to cos
wiecej niz zawdd. Pasje widad po
aktywnosciach ,pozazawodowych”,
profilach pracownikdw agencji

w social mediach i innych dzia-
taniach. Sprawdz profile liderow
agencji — to oni najczqécicj narzu-
caja filozofie myélcnia (albo jej
brak). Kiedy rozmawiasz z agencja,
popros o przedstawienie zespotu,

z keodrym bedziesz wspotpracowad.
Na koniec zlota zasada: pracuj

z ludzmi, z kedrymi praca jest
przyjemnoscia. A takze z takimi,

z kedrymi cheialbys p6jsé na

lunch czy wieczorne piwo.

Case study

Przejrzyj tzw. case studies firmy
— to najlepiej pokaze Ci filozofie,
jakoéé myélcnia, szablonowos¢ badz
nieszablonowos$¢ rozwigzan. Czyta-
jac studia poszezegolnych przypad-
kow, zwrdd uwage na: skutecznosé
danego projekeu (czy opisany
. ~ . 14
jest efekt medialny), skutecznosc
W zabicganiu 0 uwage opinii pu-
blicznej, umiejetnoéé dostosowania
) Ik

rozwigzan do celow biznesowych.
Sprawdz, czy w mediach oraz social
Sprawdz, czy

. . . e .
mediach jest jakis slad po opisy-
wanej kampanii. Agencije potrafig
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kreowa¢ rzeczywistos'é7 szczegélnie
w opisach na stronie, dlatego warto
to Weryﬁkowaé.

Agencja sieciowa
czy niesieciowa

Agencje sieciowe to agencje wcho-
dzgce w sklad globalnych holdin-
gow, korporacji reklamowych (Hill
& Knowlton, MSL, Havas, Weber
Shandwick). Ich wielkim plusem

s3: globalny know-how i kontakty
miedzynarodowe (mozliwos¢ ska-
lowania dziatan komunikacyj nych)7
proccdury i strukturyz doswiadczenie
(sie¢ dostarcza projeky, klientow),
bezpieczenstwo finansowe. Stabe
strony agencji sieciowych to cena
(struktura zawsze podnosi ceng), ale
tez korporacyjny brak elastyczno-
sci czy tez kreatywnos’ci. Agencja
niesieciowa zawsze quzie bardziej
otwarta, mobilna, a co za tym idzie
bardziej kreatywna.

Na rynku jest tez zatrzesienie
freelancerow, osob prowadzgcych
. . 154
jednoosobowa dziatalnos¢ gospodar-
czy czy ,,kolektywéw kreatywnych”
— agencji dwu-, trzyosobowych. Oile
takie firmy sg w stanic dos¢ dobrze
poradzi¢ sobie z malymi zadaniami
czy kreatywnymi wyzwaniami, tak
nie bedg w stanie dzwignac wigk-
szego projekeu. Poza tym sg bardzie]
niestabilne rynkowo, organizacyj-
nie, finansowo i... intelektualnie.
Wicksza firma to wiccej konsultan-

, . . L.
tow, wicksze doswiadczenie i jednak
gwarancja jakosci.

Aktywnosc¢

Zwroé uwage na aktywnos’ci CSR,
promocyjne, zaangazowanie agencji
i pracownikow w inicjatywy po-
zaprojektowe. Zobacz, czy agencja
dzieli si¢ wiedzg (blog, magazyny,
wystgpienia na konferencj ach,
Wspé]fpraca 7 uczelniami Wyiszymi).
Czy organizuje, wspélorg:mizujc
konferencje tematyczne? Czy pra-
cownicy szkolg si¢ z nowych obsza-
6w, zglebiaja branzowe nowinki?

Infbrmacje na temat aktywnos’ci
ﬁrmy znalez¢ mozna nie tylko

na jej stronie WWW, ale takze

(a moze przede wszystkim) w social
mediach: na jej proﬁlach na FB,
Instagramie, LinkedInie (to, gdzie

i jak komunikuje agencja, to row-
niez informacja dla partnera o jej
kompetencjach i filozofii myélcnia).
W Publiconie mam przyjemnos¢
pracowaé z ludzmi, dla kt(’)rych PR
to cos wiecej niz praca. D]atego od
pocz:%tku istnienia ﬁrmy Zawsze
organizowalismy konferencje i spo-
tkania branzowe — zeby dzieli¢ si¢
wiedza i doswiadczeniem, wycho-
dzi¢ poza kanon. Dlatego w 2009
roku odpalilismy Social Media Day
Poland, a od ostatniego roku orga-
nizujemy Zawartosci (o insightach,
wartosciowych tresciach, roli tresci
w dzisiejszym $wiecie) czy tez HR
Disrupt. Angazujemy sie tez w dzia-
tania pro bono dla organizacj,
keodre tego potrzebujz}. No i trwale
wspé}pracu]’emy 7 uczelniami.



Nagrody

Sprawdz, czy agencja nagradzana
jest za swoje projekty. W Polsce
najbardziej prestizowym kon-
kursem dla branzy PR sa Zote
Spinaczc (organizowanc przez
Zwigzek Firm PR). S tez nagrody
tematyczne i scktorowe (np. dla
wydawnictw wewngtrznych — Po-
wer of Content Marketing), branzy
reklamowej (Effie, Orly), miedzy-
narodowe (Lwy Cannenskie, Sabre
Award, PR Daily Award itp).

Organizacje branzowe

Warto sprawdzic, czy agencija przy-
nalezy do organizacji branzowych,
sektorowych, migdzynarodowych
Pozwala to oceni¢ jej charakeer, jest
niejako 1cgitymizaq% uprawianego
zawodu, pokazuje, ze agencja dziala
na rzecz rynku i jego standardéw.
Oczywiscie mozna to robi¢ takze
poza organizacjami braniowymi.

Publikacje

Sprawdz, czy agencja dzieli si¢
wiedza (w social mediach, na blo-
gu, na LinkedInie). Zobacz, czy jej
pracownicy wypowiadaje} si¢

w mediach branzowych (Proto.pl,
Wirtualnemedia.pl, Briefpl, ,Mar-
keting w prakeyce” itp.). Zobacz,
czy pracownicy agencji udzielajg
si¢ na branzowych wydarzeniach,
czy zapraszani sg do paneli eks-
perckich, czy komentujg wydarze-
nia w mediach.

RANKING AGENC.JI PUBLIC RELATIONS WEDLUG PRZYCHODOW W 2017 ROKU

L.

Agencia

Partner of Promotion

Jak wspolpracowad z agencjami PR?

i o

== Warto

Sprawdz, co i jak pisza
o agencji media branzowe: Proto.pl,

Wirtualnemedia.pl, Brief.pl czy ,Press”.

Warto tez zapozna¢ sie
z ,Rankingiem przychodéw agencji”

miesiecznika ,Press”.
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Syndrom szewca

Mawia si¢ czesto, ze szewc bez
butow chodzi. Agencje PR nie
powinny byé szewcem, poniewaz
reputacija i wizerunek to szybko
zmieniajgca si¢ i bardzo wymagajg-
ca materia. Widac, ze na rynku jest
kilka podmiotow (a wsrod nich sa

tez i te silne), kedre nie dbajg o swdj
wizerunck medialny — najezescicj sa

to jednak podmioty albo zatozone
przez osoby zwigzane z sektorem
publicznym, albo firmy, kedrym
nic zalezy na zbytnim rozglosie,
poniewaz pracujg dla klientéw

i projektow, gdzie weiaz panuje

zasada: ,Ciszej jestes, dalej jedziesz”.

Nie jest to jednak dobra prakeyka
rynkowa, kiedy patrzymy na to

o o o

przez pryzmat zdrowcj, uczciwej
i merytorycznej konkurencji.

Postepowania
konkursowe: jak
projektowac proces

=U= Warto wiedzie¢

Polskie organizacje branzowe przy-
gotowaty rekomendacje zebrane

w Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji
Marketingowej. Zawiera ona dobre
praktyki i rekomendacje dotyczace
projektowania proceséw pozyskiwania
partneréw PR. Wszystkie materiaty
oparte sg na otwartej licencji, wiec
mozna z niej korzysta¢ do woli.
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Kluczowe zagadnienia opisane
w ,Biatej Ksiedze Branzy
Komunikacji Marketingowej”:

Standardowe etapy

procesu zakupowego
Budowanie wiedzy o rynku
dostawcow komunikacji
marketingowej

Zapytanie o informacje RFI
Umowy o zachowaniu
poufnosci NDA

Modele przetargow

w komunikacji marketingowej
Zapytanie o rozwigzanie RFP
(request for proposal)
Zapytanie o oferte RFQ
(request for quotation)

Brief przetargowy

Zespdt oceniajacy

Kryteria oceny w przetargu
Koszty i optaty za udziat

w przetargu

Ochrona praw autorskich na
etapie przetargu

Umowy na etapie przetargu
Terminy ptatnosci i koszt
pienigdza w czasie

Dokumenty pobra¢ mozna tutaj:

Po odpowiednim researchu i zna-
lezieniu agencji, keore najlepiej —
Twoim zdaniem — pasujgq do danego
projektu, naleiy wys]ac’ zaproszenie
do wzigcia udzialu w konkursie.
Proces taki nosi takze czgsto :mgiel—
ska nazwe request for proposal.

+ W zaproszeniu do wzi¢cia
udzialu musza znalez¢ sic:
brief konkursowy (co agencja
powinna przygotowac), jasno
i klarownie opisany deadline
oraz osoba kontaktowa.

. Konkursy realizowane $3 o to,
by poznac sposob myslenia agen-
qji, a takze wylonic firmg naj-
lepiej dopasowanz} do rea]izacji
projekeu. Najlepszg prakeyka jest
organizacja konkursu, zadania —
agencja moze wtedy pokazac’, jak
mysli, jak pracuje.

. Dobrze, by agencja pracowa-
ta na prawdziwych danych
— dlatego przygotowujac
zadania, dobr:} praktykq jest
przekazywanie informacji,
ktoérymi dysponuje zlecenio-
daweca. Jezeli s to dane tajne,
przygotuj tzw. NDA (non-disc-
losure agreement, czyli umowg
o poufnos’ci) —a gdy agencja
podpisze taki dokument, prze-
slij jej dane.

. Zaproé maksymalnie 5-7
agencji na tzw. short]istq. Nie
pisz do 20-30 firm. Pamiqtaj,
ze przygotowanie oferty za-



biera czas, a czas to pieniqdz.
Oczywiscie agencjom zalezy
na nowych projektach, ale
szanowanie czasu podwyko-
nawcow jest po prostu fair.

Na rynku bardzo CZesto mamy
do czynienia z tzw. kradziezg
pomys}éw -3 podmioty, keodre
rozsy]lajsc zapytania do agencji
ty]ko po to, by zebra¢ pomys}y
z rynku. Dlatego cz¢s¢ firm

(w tym te naj]epsze) nie bierze
udziatlu w nie]{tél‘}*ch konkur-
sach agencyjnych.

Miarg k]asy organizacji — ale
tez waznym wizerunkowo ele-
mentem — jest szacunck wobec
partnera (w tym przypadku:
agencji). Nie ma 1epszyc11 pod—
staw dla budowania wizerunku
niz dbalos¢ o transparentnos¢
procedur, a takze szacunck
wobec oferenta (i czasu, ktory
poswicca na przygotowanie
oferty).

Na rynku reklamowym zdarza
sie, ze potencjalny zamawia-
jacy p}aci agencjom za czas
pos’wiqcony na przetargi

i konkursy, Na rynku PR

jest to niezmiernie rzadka
prakeyka. Jednak i takie rzeczy
sie Zdarzajsc (z tego miejsca
ogromne uklony np. w strong
jednego z bardziej dynamicz-
nie rozwijaj:%cych sie software
house’ow — Netguru).

«  Bardzo czgsto pierwszy etap
organizowany jest via e-mail.
Agencje dopiero po przygoto-
waniu koncepcji kreatywnej
/ oFerty prezentujg sie przed
potencja]nym Z]eceniodawcsc.

Brief dla agencji

Brief dla agencji to dokument,

w ktorym opisywane sa oczekiwa-
nia wobec agencji PR. Bardzo cze-
sto — o ile konkursowi LOWATZYSZy
jakieé zadanie kreatywne —w brie-
fie opisane sg: sytuacja zastana i za-
danie do rozwigzania. Co powinien

zawiera¢ brief?

. Przedstawienie zadania agencji
(co ma zrobic we wspotpracy
z firma/organizacja).

. Cele wizerunkowe organizacji.

«  Tzw. backgrounder, czyli pod-
stawowe informacje o firmie/
marce, kluczowych produk-
tach, mediach i strategiach me-
dia]nych W minionym okresie.

. Bardzo szczegé}owo opisane
zadania do wykonania —
z umiejscowieniem w biei%cej
strategii organizacji (Czy to
powinien byé tzw. media sp]it,
czy strategia medialna, czy wy-
korzyst:mie w social mediach,
czy np. koncepcja eventu itd.).

+  Grupy docelowe — okreslenie
kluczowych grup interesariuszy.

«  Jezeli firma dysponuje swoimi
badaniami, analizg insightow,
analizg rynku — dobrze je zaly-

Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

czyc', Wtedy koncepcja agencji
quzie bardziej precyzyjna.

. Timeline (czy]i harmonogram)
procesu Wyboru agencji; nie
tylko do kiedy powinna by¢
wys}ana oferta, ale kiedy quzie
drugi etap, dokonzmy \V}’bél’ itp.

. Opis cennika agencji — co powi-
nien zawierac, jak powinien byé
skonstruowany (czy jako fixed
fee, czy jako timesheet itp.).

. Kryteria ewaluacji: co quzie
poddaw:me ocenie.

«  Osoba kontaktowa w firmie
zlecajacego.

. Dodatkowe informacje (prze—
pisy prawa, regu]acje, informa-
cje o moi]iwym niewy’fonieniu
wykonawey itp.).

Wzorowy brief zobaczy¢ mozesz tu:
) y

Idealny pitch

Kolejnym etapem wyboru sg
spotkania z wyselekcjonowanymi
agencjami. Coz, nie kazdy po-
trafi zrobié¢ pitch rek]amowy jak
Don Draper z serialu ,Mad Men”
(Youtube.com/watch?v=suRDU-
FpsHus), ale tez nic kazdy pitch
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musi by¢ show. Jak juz wielokrotnie
wspomniatem, najlepsze projekey
powstajg, kiedy powstajg dobre

i rozumicejace si¢ Zespo}y projekto—
we na linii klient-agencja. ,Dobre”
nie znaczy, 7€ muszj to byé Zespo}y
o podobnej charakterystyce osobo-
Wos’ciowej7 ale naj]epiej — dobrze sie
uzupe]miajqce (por. choéby teorig
ol w Zespo]e M. Belbina p].\X/iki—
pedia.org/wiki/Role_w_zespole).
Oczywis’cie trudno jest ocenié
potencjal wspotpracy personalnej
po pi tchingu, 1<t61'y trwa maksyma]—
nie dwie godziny, jednakze warto to
uwzglednic¢ w kryteriach wyboru.

Kwestie, na ktore
nalezy zwroci¢ uwage:

«  Jak agencja zrealizowala cele
briefu, czyli czy prezentacja
jest dok]fadn% i szczegé}owz} od-
powiedzia na zadania zadane
w briefie. Tutaj nie powinna
by¢ oceniana kreatywnosc,

a rzeczowe” i detaliczne spoj-
rzenie na to, czy agencja potra-
f1 systematycznie odpowiadaé
na delegowane zadania.

. Rea]izacja i rozumienie celow
biznesowych. Czy agencja
rozumie biznes partnera? Czy
rozumie modele sprzedaiy?
Czy rozumie, co i d]aczego jest
celem dziatan public relations?

. Rea]izacja i rozumienie rynku

klienta. Czy agencja przygo-
towala research media]ny?
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Czy pozna}a bezpos’rednisc
konkurencig klienta? Czy
przeanalizowata kanaly ko-
nlunikacyjne Wykorzystywane
na danym rynku? Czy zna
kluczowe persony, interesa-
riuszy i liderow opinii? Jest to
niezwyk]e wazne, poniewaz
jeéli firma niech]ujnie przyste-
puje do przygotowania ofert}y
czego wigcej spodziewaé sie

w procesie pracy? Ponadto:
PR jest elementem doradztwa
biznesowego, partner musi
wiec rozumied, jak funkcjonuje
Twéj rynek.

Kreatywne rozwigzania, czyli
umiethnos’c’ Wybicia sie ponad
rynkowe rozwigzania. Pomy-
stowosc jest bardzo trudna

w ocenie kategoria — kreatyw-
nos¢ wszak to propozycja
nowej wartosci. Nie musi to
by¢ supernowoczesne wyko-
rzystanie nowych mediow, a na
przyktad przesuniccie dyskursu
Czy zaproponowanie bardzo
nictypowego, a dystynktywne-
go insightu komunikacyjnego.
Zwrd¢ wice uwage na to, co
nowego wnoszg propozycije do
Twojego biznesu i CzZy jest to
wykonalne. Szukaj elementow,
ktore swiadczg o drzemigcym

W agencji pOtﬁﬂC] a]e.

Znaj omos¢ dyskursu medial-
nego w danym sekeorze. Czy
agencja potraﬁ porozumiewaé
si¢ sfownikiem danego dyskur-

su? Czy zna media, dziennika-
rzy, liderow opinii? Czy rozu-
mie, jak Funkcjonuje media]ny
ckosystem w danym scktorze?
Dobrg prakeyka jest wyryw-
kowe sprawdzanie znajomosci
medidw, dziennikarzy, liderow
opinii, kampaﬂii media]nych,
organizowanych przez kon-
kurencje, czy tez kluczowych

Wydarzer'l braniowych.

Potencja’f intelektualny. Czy
agencja ,wychodzi” poza brief?
Czy zespol jest oczytany (to
zawsze bardzo mocno wspiera
kreatywnoéé)? Zapytaj 0 inne
projekty, zobacz potencj al jezy-
kowy. W small talku czgsciej
dowiesz sie wiecej o agencji niz
z prezentacji, w 1<t61'ej niemal
kaidy jest otwarty i kreatywny.
Tutaj mozesz Zo]oaczyé7 czy
ludzie, z ktérymi masz praco-
wad, majg szerokie horyzonty,
czy tez nie. [ nie, nie pracuj

7 tymi, ktérzy chcsc na Twoim
projekcie tylko zarobic.

Osobowos¢, zaangazowanie
iinne czynniki miqkkie. Jest
jeden prosty sposob na to, by
zobaczy¢, czy agencja sklada
si¢ z zaangazowanych osob,
ktore wniosg cos wiceej do
Twojego biznesu, Czy raczej s3
to ludzie, ktdrzy beda po pro-
stu realizowac zadania — krok
po kroku. Porozmawiajcie na
tematy poboczne albo o bylych

projektach agencji. Po ludziach



widaé, kiedy praca jest ty]ko
pracg, a kiedy ]IQCZ_Y sie z pasjq.
Pracuj z ludzmi z pasjg — szko-
da zycia na samg ,,rea]izach
projektow”. Poza tym w takim
Wypadku one nigdy nie Wysko—
cz3 poza okres'lony format.

. I'jeszcze jedﬂo! Naj]epsze ze-
spoly tworzone sg przez ludzi,
keorzy si¢ ze sobg dobrze czujg
- odpowiedz wiec sobie na
pytanie, czy chcia}bys' qudzic’
z ludzmi z tej agencji np. 12 go-
dzin w jednym pomieszczeniu.
Jezeli nie — szkoda zachodu.

. Cos ekstra. Czy agencja czymé
Cie zaskoczy}a? Umiequos’é
Wychodzenia poza szablon
Swi adczy 0 kreatywnos’ci
i zaangazowaniu w proces
przetargowy. Oczywiécie takie
famanie schematéw musi jed—
noczesnie mie¢ na celu realiza-
cje Twoich celow biznesowych.

Planowanie
i organizacja
wspétpracy

Czym sie zajmuje agencja PR

Rynek komunikacji marketingowej
sklada si¢ z bardzo wielu podmio—
tow, takich jak domy mediowe
(odpowiedzialne za zakup me-
diow), agencje kreatywne, bran-
dingowe, agencje PR, social media.

Oprécz tego sg tez podmioty .
operujace w wyspecjalizowanych
us}ugach: agencje SEO, specjalizu—
jace si¢ w lead generation, filmach
reklamowych, fotografii, eventach
itp. Agencje PR z grubsza zajmujg
si¢ repurtacjg, rozpoznawalnos'cis[

i re]acjami 7 opinig pub]icznnc.
Kiedys’, jeszcze kilka lat temu,
wickszo$¢ naszej pracy to byly
1'e]acje 7z mediami, dzi$ zakres prac
agencji PR jest znacznie Wigkszy.

Relacje
z mediami

Projekty
spoteczne

Komunikacja
wewnetrzna

Employer
Branding

Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

Relacje z mediami, czy-

li tworzenie i dystrybucja
materialow prasowych, akcje
i projekty specjalne W me-
diach, Zarzz}dzanie kryzysowe7
konferencje prasowe, launch
procluktu7 wsparcie kampaﬂii
public affairs, wysytki specjal-
ne do mediow, copywriting

i dziennikarstwo specjalistycz-
ne, kontakt z mediami r:1.

Public Affairs
i lobbing
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Consulting, czyli wsparcie de-
cyzji strategicznych, strategie,
badania, audyty komunika-
cyjne, warsztaty problemowe,
praca nad projektami Specjal—
nymi, dywersyfikacja biznesu,
digital transformation itp.

Komunikacja wewnetrzna

— media wlasne (magazyny,
newslettery), procesy komu-
nikacyjne, strategie, badania,
warsztaty, szkolenia, kampa-
nie informacyjne.

Komunikacja zewnetrzna

— kampanie informacyjne,
wsparcie proceséw CSR &
charity, launch produktéw,
kampanie specjalne (np. 1%),
kampanie crowdsourcingowe
& crowdﬁmdingowe itp.

Eventy, czyli organizacja
konferencji, spotkaﬂ, akcji
specjalnych; akcje medialne,
Wydarzenia jubileuszowe,
kampanie produktowe.
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Social media, czyli prowadze—
nie mediow wiasnych, copy-
writing, blogi, vlogi, podcasty,
komunikacja wideo, livestre-
aming z wydarzerﬁ, strategie
medialne, media split, relacje
z liderami opinii (influence-
rami), zarzadzanie sytuacjami
kryzysowymi, optymalizacje
narzqdzi komunikach kampa—
nic platne, wsparcie komuni-
kacji zewnetrznej, szkolenia.
Public affairs & lobbing,
kampanie spoleczne, relacje

z scktorem publicznym, cro-
wdsourcing dla idei, wsparcie
liderow opinii, zarzqdzanie
komunikacjg 24/7.

Employer branding, czyli
kampanie rekrutacyjne, media
wewnetrzne, copywriting,
branding w kontekscie
pracodawcy, badania, audyty,
wsparcie procesow wewnetrz-
nych, akcje specja]ne7 zaanga-
zowanie pracownikéw,

Budowanie scope of work

Scope of work to innymi stowy
zakres prac agencji. Dzialania
public relations wyceniane oraz
ewaluowane sa bardzo podobnie
jak dzialania audytor(')w podat—
kowych czy prawnikéw - czy]i na
podstawie poswieconych godzin
wg stawek konsultantow. Scope
of work okresla takze zakres prac
oqutych umowsy (jest jej integral—
nym zalgcznikiem) i jest podstawa
wynagrodzenia.

SoW oparty jest na stawkach go-
dzinowych, tak jak ponizej (uwaga,
ponizsze stawki nie $3 naszymi zobo-
wigzujgcymi stawkami, 3 wpisane
jako przyk}ady). Stawki Wy]icza si¢

na podstawie kosztow agencji.

Oczywis’cie kazda agencja pos]u—
guje si¢ nieco inng ,nomenklacury”
w kwestii pozycji konsultantow.
Wazne, by rozumie¢, co to oznacza.



Jak wspdipracowad z agencjami PR?

& Wazne Scope of worl - plan komunikacji PR
Zadbaj o to, by Twdj scope miat Zakres ushugl: Media relations | social media

realne stawki i merytorycznych, rozu-
miejacych potrzeby klienta konsultan-
tow! Nie do wszystkiego potrzebujesz

Data powstania dokumentu: Wrockaw, 12122012 1

e N S it A e i 24 P SRS s

::Stmondlkojd:ilhnle Quantity / 1h Fee H
dyrektorow (chyba ze chcesz za to P : i
g . " . . Agencja PR Publicon
ptacic) i lideréw agencji, cho¢ zadbaj ]
. L. :Managing Director- ckredlenis strategll korruniksoy|nej, kensultacle, okresienie fiderdw salnii,
o ich obecnos¢ w kluczowych dla komunihaca kyzysowa

Ciebie procesach. PR Manager - ki prajektem, ywanle trescl, zarzz rategia,
!plancwanie kemunikacl. beiefingw. bedary kentakt 2 mediami. manitorowanie kenkurencl

1 P soop0

1 3 250,00

PR Executive - resaamch, opracowanie klurza mediowegn, wysytha informac prasowych 1 150,00
posdoy s SO i S e
s 1 - Graphic Desl; r- graphic design {strona Intemetowa, soclal media, events | wydarzenis ;
E}a SYZ}’ k}adoxlzzyc}.l Sle;aCh L przy fapertie prch |t . - 1 | w000
adowym zakresie prac):
L ) o, s S
Pozycje, jakie moze zawicra¢ SoW, j T SR i
to: zakres zadan (opis zadania),
dziatanic (skladowe danego zada- fi‘:p‘l"f"::""l’"" komunikacji PR
nia), kto (kto jest odpowiedzialny N s g
za realizacj¢ danego zadania, co e s ey [ o e P ey [P
wigze si¢ OCZyWiS/Cie ze stawk% e | | e | [ o —— [ ——
godzinowa), liczba/h (czy rozlicza- st el o = 1 :‘“ L% ;:
my za rzecz, czy za godziny), liczba R |
(wycenianych rzeczy/godzin), s E::;.;;:F...m.w et e [l w | s e
koszt (za rzecz/ godzing), prowi- ; Z e
zja (dotyczy raczej wycenianych e T =T T w =
rzeczy, zlecent zewngtrznych), koszt ety | w _—
catkowity (suma poprzednich). A ey T R -
| Ty Lryes . 1 = L 230,005

Mozna oczywiscie robié¢ tez SoW | e w s

. . . ’ L 1 a0 ™ 2o
o niebo bardziej szczegdlowo e I =
(patrz ponizej) — takie uzgodnienia i R "

. , .. s g g T = e

powinny powstac po konsultacji ki s e Py
7 klientem. FRP— g ez, o | | - N —
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Nieco inaczej wyglada¢ moze projek-
towanie SOW przy innych akeywno-
sciach agencji, np. przy organizacji
eventow czy social mediach.

Reasumujac: scope of work nie ma
jednej, standaryzowanej formy. Kaz-
da agencja korzysta z wypracowa-
nych przez siebie wzorcow. Wazne
jest, by zna¢ wage tego dokumentu
i dbad o jego szczegdlowe uzupel-
nienie oraz wzajemng akceptacje

i zrozumienie swiadczen miedzy
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partnerem i agencijy. Z punktu wi-
dzenia agencji posiadanie tego typu
spojnych dokumentdw, modeli roz-
liczent $wiadezy o profesjonalizmie
i umiejetnosci rynkowego myslenia
o kompetencjach PR.

lle kosztujg PR
oraz modele rozliczeh

To bardzo cz¢sto zadawane pyta-
nie, na keére niezmiernie trudno
odpowiedzied. Nie wszystkie agen-

cje pracujg na podstawic timeshe-
etu, nie wszystkie pracuja w spo-
sob transparentny, nie wszystkie
tez dziclg si¢ wiedzg.

Uslugi w Polsce nie maja jakiegos
stalego poziomu cenowego, ponie-
waz wycena bardzo mocno zalezy
od zakresu prac, a takze kosztow
agencji. Im wigksza agencja, tym
wicksze koszty, gdyz wicksza stabi-
lizacja, w tym organizacyjna — a or-
ganizacja (odpowiedniej jakosci



Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

L. Skiadowe narzedzia Zadanie Stanowisko | llos¢ godzin| Stawka | Kwota netto
1 Opracowanie koncepcji spotkania MD 5 280 1400
5 Kancepcia Opracowanie merytoryczne spotkania AM 20 160 3200

Dostosowanie techniczne do koncepcji spotkania EM 2 200 400
Oprar ie harmonogramu pracy AM 2 160 320
Harmonogram = . - -
3 Opra harmonogramu montaZy | demantazy partnerow AE 7 140 980
4 Kosztorys Bud ie, rozliczenie, koordynacja platnoscl, obiegu FV EM 8 200 1600
Wizja lokalna lokalizacji docelowe], spatkania z AE 4 140 580
Wizja lokalna lokalizac)i docelowe|, spotkania 2 EM 4 200 800
Weryfikacja warunkdw technicznych, konferencjl, bankietu |
5 Lokalizacja konferencji bl ! y 2 AE 1 140 1300
Koordynacja przygotowania lokalu/ montazu scenografii,
konferencja, bankiet, targi EM 6 200 1200
Koordynacja demontazu scenografii AE 3] 140 840
6 Catering Weryfikacja ofert, koordynacja ustalen, dostosowanie do EM 1 200 200
Opracowanie koncepcji scenografii, konferencja, bankiet, targi EM 10 200 2000
Weryfikacia ww. koncepcli z zatozeniami AE 2 160 320
7 Scenagrafia Opraco@ie projek.tu dodatkowych elementow AE 7 140 980
Weryfikacia ww. projektow EM 3 200 600
Koordynacja produkcjif zakupu ww. elementow AE 3 140 420
Weryfikacia | koordynacja projekiu EM 2 200 400
8 Naglosnienie/ oswietlenie Opra ie propozycji naglosnienial oswietlenia EM 3 200 600
Opracowanie scenariusza, nanoszenie poprawek, AE 7 140 980
g Scenariusz
Weryfikacja scenariusza, dostosowanie techniki EM 1 200 200
10 Zifrasseni Opracowanie i weryfikacja tresci EM 2 200 400
Weryfikacja ww. grafiki EM 0.5 200 100
13 Obsluga logistyczna wydarzenl Koordynacja partnerdw i stoisk, kontakt, weryfikacja zalozen AE 50 140 7000
Proba generalna EM 2 200 400
14 Obecnosc na wydarzeniu Obsluga rejestracji AE 8 200 1600
Koordynacja pracownikow WCK, weryfikacja zapotrzebowania EM 8 200 1600
i Projektowania graficzne GD 20 160 3200
15 Prace graficzne
Weryfikacja, koncepcja projektow HC 4 200 8OO
SUMA: 207.5 SUMA: 34500

zaplecze, biuro itp.) generuje kosz-
ty. Problemem polskiego rynku

(i kazdego innego chyba tez) jest
to, 7€ agencjy (czy tez specjalistz})
ds. PR moze sie nazwac absolutnie
kazdy. Na rynku jest przez to bar-

klienci mocno beda weryfikowac
agencje, 7 ktél‘ymi Wspé’fpracuj%.
Us]ugi PR wyceniane s3 na pod—
stawie scope of work. Obstuga
media relations (min. dwa tekstJ
prasowe, monitoring mediow,

to (przy niewielkim projekcie)
min. pic¢ tysigey zlotych miesigez-
nie. ]ednakie mozna Zetknscc' si¢ na
rynku zZ zupe]mie innymi wycenami
— zardwno w g(’)rq, jak iw dotl.

dzo wielu prestidigitatoréw ifirm Fo”ow—up iutrzymywanie kontak-

krzakc’)v\z7 ktore przy minima]nych tow z dziennikarzem) to koszt od
kosztach i s}abej jakos’ci prakty— szesciu to kilkunastu tysigcy 7to-
kach... coz, psuja rynek. Taka jest tych. Strategia (bez badan) to min.

juz jednak logika otwartej go- dziesiqé tysigcy zlotych. Prowadze-

spodarki rynkowej. Tym bardziej
jedyne7 co zostaje, to zaufanie, ze

nie dziatan w social mediach
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Modele wspétpracy

. Agencje pracujg najczgécicj
na podstawie fixed fee, czyli
miesigeznego ryczattu. Na pod-
stawie SoW agencja co miesigc
wystawia fakture na okreslong
kworte za okreslone $wiadcze-
nia. Kazde dzialanie ,ponad”
SoW jest wyceniane i opla-
cane indywidualnic. Plusem
takiego modelu wspolpracy
jest oczywiécic to, z¢ podczas
dlugoterminowej kooperacji
nawigzuja si¢ glebsze relacje
i lepsze zrozumienie jezyka
i potrzeb klienca. Minusem
takicj wicloletniej relacji jest
czasem ,brak $wiezosci” — ale
to troche tak jak w zwigzkach
miedzyludzkich - trzeba
pracowac nad tym, aby si¢ obie
strony sobg ,nie znudzily”.
Najczgs'cicj umowy podpisy—
wane sg na czas okreslony (rok
lub dwa lata), albo nicokreslo-
ny (tu najczgs'cicj z krotszym
okresem wypowiedzenia).

. ngsto tez pracuje si¢ ,na
projekeie”, czyli zadaniowo
(model inaczej nazywany time
& material). Przyklady takicj
wspolpracy: obsluga konferen-
¢ji, wprowadzenie projektu na
rynek, komunikacja kryzysowa,
event czy wsparcie kampanii
komunikacyjnej (akeja 1%, cha-
rity, wolontariat pracowniczy
ctc.). Najezesciej SOW przygo-
towywany w ramach takiego

s. 266

zadania okresla calos¢ proje] -
tu. Jezeli projeke trwa wiccej
niz trzy miesigce, agencja
bardzo czesto bedzie reko-
mendowac rozbicie p]fatnos'ci
na czqéci, po]itykg czqéciowej
platnosci ,z gory” itp.

Ostatnig kwesti% s3 prowizje.

Gdy organizuje si¢ np. event, to
jedn% kwesti% jest wycena pracy
(rozliczenie godzinowe), a jeszcze
inng kwesti% s3 prowizje od rZeczy
organizowanych przez agencje.
Praktykq rynkowsé jest dolicza-

nie do ﬁna]nej Faktury prowizji
agencyjnej za organizacje, wynajem,
wynagrodzenia prowadzgcych — ale
prowizje dolicza sig takze np. do
Zakupu mediow. Przy organizacji
eventow prowizja wynosi od 5 do
20% (najczescie). Sg dwie szkoly

— albo agencja pokazuje klien-

towi koszt zamawianej ustugi 1:1

i transparentnie podaje, ile prowizji
narzuca, albo po prostu pokazuje
kworte finalng danego swiadczenia
(np. wynajmu systemu nag}os'nie—
nia) — nie méwiqc klientowi, jaksc
prowizje narzucila.

Czesto jako agencje odpowiedzial—
ni jestesmy za fundraising dla pro-
jektéw specj alnych czy eventow.
Nasza prowizja najczqs’ciej Wwynosi
wtedy 15% od pozyskanego budzetu
(widetki: 10-20%). Czyli gdy na
jakis kongres pozyskamy sponsora
dla Wydarzenia klienta za np. 10
tys. 71, to klientowi wystawiamy
fakture na 1,5 tys. zL

Na rynku sq jeszcze modele success
fee, ktdre oznaczaja, ze agencije
wynagradzane sg od osiggnigc. Jest to
model na pewno kuszgcy dla klienta,
jednak W czystym public relations
jest bardzo duzo cigzko mierzalne;

i Wskainikowanej pracy (takiej jak
choc’by wypracowywanie re]acji) -
keorg ciezko przetozy¢ na ,zauwa-
zalny efekt”. Dlatego w Publiconic
nie stosujemy metody uzalezniania
wynagrodzenia od efektdw.

Biezaca praca
i ewaluacja dziatan:
praktyczne porady

Model wspétpracy

. Akceptacja SoW i podpisanie
umowy. Po uzgodnieniu zakresu
prac i podpisaniu umowy
strony (najczesciej z poczatkiem
miesi%ca) Zabiera]’% si¢ do pracy.

. Szczegélowy harmonogram na
dany miesigc. Odde]egowany
zespol agencji wraz z zespolem
klienta okreslajg szczegotowy
(w rozbiciu na tygodnie badz
nawet dni) harmonogram prac
na dany miesigc. Spotkam'a
i wspolne opracowywanie har-
monogramow sg szczegolnie
wazne w kontekscie ustalania
priorytetéw‘



Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

Najczestszy model wspolpracy na linii
firma-agencja w procesie stalej wspolpracy.

112

3

Akceptacja SoW Szczegotowy Realizacja
i podpisanie harmonogram biezgcych
umowy na dany miesigc dziatan

4| S

Przygotowanie Wystawienie
raportu faktury &
harmonogram na
nastepny miesigc
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Przyktad i forma:

Firma X | HARMONOGRAM SZCZEGOLOWY Styczen

Dziatania Szczegdty
02.01 Komunikacja z - prognozy 2019 - opracowanie informacii
-11.01 mediami prasowej, 4000 tys znakow, autoryzowanie
wypowiedzi Prezesa Zarzadu
- dystrybucja informacji prasowej do mediow
ekonomicznych
- follow up kluczowych dziennikarzy (wybranych 5)
- umowienie termonu wywiadu z dziennikarzem z
Dziennika Gazety Prawnej (wywiad planowany na
10.01)
- monitoring mediow | Q&A
Dziatania - Przygotowanie tekstu zaproszen na Gale Firmowa
dodatkowe - korekta komunikatu od prezesa do zespotu
- rekomendacje dotyczace dziatari reklamowych w
Q2 2019
- przygotowanie prezentacji multimedialnej na
Kongres Przemystowy
Facebook & - biezace dodawanie tresci (min. 3 tygodniowao) na
social media FB (plany na nowy rok, wypowiedzi w mediach)
- przygotowanie tutoriala filmowego na temat
produktu X na Youtube
Briefing - przygotowanie programu marcowego brifingu
medialny mediowego
= rezerwacja przestrzeni medialnej
14.01 - Komunikacja z - monitoring mediow | Q&A
18.01 mediami - spotkanie prasowe w centrum PAP (17.01) -
koordynacja wystapienia reprezentanta Firmy
Dziatania - warsztat z wystapien publicznych (2h) dla
dodatkowe kierownikow regionow

Realizacja biezgcych dziatan, biezy-
ca praca. Jakos¢ wykonywanej pracy
w duzej mierze zalezy od agencji

i zespolu, ale nie tylko. Pamigtaj,
zeby praca mogla is¢ do przodu,
potrzeba szybkicj akceptacii, zaan-
gazowania i pracy takze po stronie
klienta. Bardzo czgsto projekey
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onie idg” nie ze wzgledu na agencig,
ale na przedtuzajace si¢ procesy
decyzyjne w firmie. Jezeli wiesz, ze
tak bedzie i u Ciebie — warto zapla-
nowac procesy z odpowiednim wy-
przcdzcnicm. Oprécz tego warto
zaufa¢ agencji (dlatego whasnie tak
wazny jest sposob jej

wyboru) — zatrudniasz eksper-
téw, nie warto wiec za wszelka
cene narzucac sWojego zdania. Co
jednak najwaznicjsze — tak agencja,
jak i klient winny dbac o dobre,
transparentne relacje. Z doswiad-
czenia wiem, ze to, cO zabi]’a nawet
najlepsze projekey, to niewypowie-
dziane oczekiwania, a takze zbyt
mata otwartosc na dialog i na nowe
— po obu stronach procesu.

Przygotowanie raportu. Miesicczny
raport agencji powinien zawierac:
harmonogram planowanych dzialan
na miniony miesigc, omowienie
dziatan, raport medialny wraz

z wycinkami prasowymi + kluczo-
we publikacje, medialng analize
porownawezg oraz (o ile korzystasz)
— medialne AVE, wnioski z publika-
cji prasowych, zestawienie dziatan
w social mediach, osiggniccia

i raport osiggniec z dzialan w socia-
lach, zestawienie godzin, wnioski

i rekomendacje na przyszlosé.

Jeszeze kilka lat temu raportowanie
dziatan bylo procesem zmudnym
i dlugotrwalym, gdyz wickszosc ra-
14 g - .
portow sktadanych bylo manualnie.
Dzi$ fenomenalne raporty medialne
zestawi¢ mozna dzieki coraz to
lepszemu software’owi.



=%= Warto wiedzie¢ ____

Wybrane narzedzia,
z ktérych korzystamy:

PSMM oraz Instytut Monitorowania
Mediéw — monitoring mediéw, zbiera-
nie i analiza danych medialnych

(w Publiconie korzystamy

z obu tych narzedzi)

Sotrender — analiza profili

marek w social mediach

Brand24 — monitoring marek
w social mediach

Sprout Social — zarzadzanie markami
w social mediach (lepiej sie sprawdza
od Sotrendera w $rodowisku miedzy-
narodowym; Sotrender jest jednak

bardziej uzyteczny na rynku polskim)

Freshmail — mailingi oraz

komunikacja wewnetrzna.
Ponadto rekomenduje:

Prowly badz NetPR — narzedzia do
dystrybucji informacji prasowych
(bedziemy je implementowac).

Wystawienie faktury i harmono-
gram na nastgpny miesigc. Pod
koniec miesigca wraz z raportem
wystawiamy rachunek na okreslo-
ny na poczatku miesiaca zakres
prac i — zataczajgc kolo — opraco-
wujemy szczegotowy harmono-
gram na najblizszy okres.

Jak zamawiaé i planowaé
dodatkowe ustugi?

Bardzo czgsto zdarza sig, ze klient
zamawia u agencji dodatkowe
ustugi (najezesciej poligraficzne,
filmowe, produkeyjne, eventy itp.).
Uslugi zamawiane sg na podstawic
osobnego zlecenia, keore zawierad
powinno: szczegdlowy opis uslugi,
termin jej wykonania, warun-

ki finansowe. Wigksze zlecenia

i projekty dodatkowe rekomenduje
realizowac na podstawie osobnych
uméw, tak zeby mocno okresli¢

i wyrazi¢ zobowigzania obu stron,
kary umowne, uregulowaé prawa
autorskie itp.

Timing dziatan agencji

Dobra relacja zbudowana jest na
szacunku i zrozumieniu. Warto juz
na poczatku wspdlpracy okresli¢ so-
bie, ile trwajg poszczegolne procesy.
Klient bardzo czgsto nie rozumie, ze
Lnie da si¢ zrobi¢ prostego zapro-
szenia w dwie godziny, chociaz on
widzial, Ze sie da”. Oczywiscie, ze
sie da, bo wszystko si¢ ,da”, jednak
trzeba pamigtad, ze w harmonogra-
mie prac agencji w tym czasic moga
by¢ realizowane inne zadania i takie
wrzutki demoluja plan pracy. Zdro-
wa prakeyka jest zostawianie sobie
bezpiecznych termindw realizacii
zadan i planowanie ich z odpowied

Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

nim wyprzedzeniem. Jest to nielatwa
sztuka tak po stronie klienta, jak
i agencji.

Czesto tez klient nie widzi calosci
procesu, a tylko wynik finalny. Za-
projektowanie oferty partnerskicj
to nie tylko copywriting i sklad,
ale szerszy proces kreatywny — od
researchu, przez spotkanie we-
wnatrz zespolu, po wybor odpo-
wiednich zdjed, foncow itp.

Oczywiécie agencje rozumiejq
takze sytuacje specjalne, ktore sie
zdarzaja (kryzys czy inne trudne
do przewidzenia okolicznosci),

i wtedy — zargczam — stang na glo-
wie, ieby dostarczyé jak najlepszy
produket na czas, nawet gdy jest on
zwariowany (czas, nie produkt).
Byleby tylko nie uczynic takiego

odstepstwa regula.

Ewaluacja krotko-
i dlugoterminowa

Dzialania public relations sa
relatywnie trudne do ewaluowa-
nia. Zeby wizerunek czy reputacja
firmy mogly by¢ rzetelnie oce-
niane i poréwnywane, potrzebne
bytyby powtarzane badania (do
ktorych oczywiscie zachgcam). We
wspotpracy trzeba zakladaé cele
dlugo- i krotkoterminowe. Trzeba
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je oczywiécie oprzeé na odpowied—
nich miernikach. Bardzo wazne,
ieby to zrobi¢ przed rozpoczeciem
wspotpracy — w krotko- i dlugoter-
minowej perspektywie.

Przyktadowe mierniki:

+  dlugoterminowe wskazniki
poziomu obs}ugi agencji:
wzrost/spadek rozpoznawal-
nosci marki/produkeu (bada-
nia ilosciowe lub jakosciowe
oparte na podobnych kryte-
riach); Zwigkszenie/zmniejsze—
nie liczby wzmianek o marce
w mediach (pordwnanie do
Osiscgniqc' w poprzednich
latach; benchmarking sekto-
rowy; liczba cytowan liderow
z firmy (jw.), spontaniczna
swiadomos¢ marki, produktu;
spontaniczne zapytania dzien-
nikarzy czy lideréw opinii;
badania wsrod grup kluczo-
wych interesariuszy

. krotkoterminowe wskazni-
ki poziomu obstugi agencii:
liczba zapytar'l media]nych7
Wzrost/spadek zainteresowa-
nia mark% w social mediach,
wzrost/spadek wzmianck na
forach internetowych, liczba
pub]ikacji media]nych, liczba

cytowan liderow w mediach

. wskazniki w mierzeniu dzia-
fan media]nych: AVE (ekwi-
walent medialny), liczba cy-
towan marki/ produktu/ lidera
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w mediach, badanie opinii
D

0 agencji posrod k]uczowych

dziennikarzy

wskazniki w mierzeniu dzia-
fah w social mediach: liczba
o0sob followujgeych marke,
zaangazowanie uiytkowniko’w7
interactivity index, zasiegi
social mediow, subskrybenci
mediow W}asnych

wskazniki Pprzy organizacji
eventow: badanie poziomu
satysfakeji, liczba uczestnikow
(np. podczas 1<0ngreséw

i konférencji), ankiety
ewa]uacyjne7 ROI

trudne do sklasyfikowania ko-
rzysci ze wspolpracy z agen-
cja PR: wzrost umiethnos'Ci
komunikowania firm i ich
liderdws; Zwiqkszenie kapita}u
inte]ektualnego W organizacjis
WZTOst reputacji k]uczowych
person; umicjetnosci migkkie.

Varia i ztote rady
dla wspétpracy firmy
z agencja

szacunek — szacunek dla ludzi,
dla czasu to najwazniejsze
kwestie w kaidej Wspé}pracy,
takze w tej PR-owej; nie pisz
ca];)slockiem7 szanuj prywatny
czas i czgsto inne zdanie partne-
ra

jasno wytyczone cele — przed
kazdym zadaniem jasno wyty-
czajcie jak najbardziej wymier-
ne cele — to pomoze uniknad
réinicy zdan w przysz]fos'ci

prawo autorskie — w umo-
wie, porozumieniu zadbajcie
0 zapisy zwigzane z maj %tko—
wym prawem autorskim do
prac agencji; trzeba pamigtac’
0 przeniesieniu ich na klienta
we wszystkich polach eksplo-
atacji

zespoly — pamictaj, ze nie
pracujesz z ca}% agencjy,

a zespo}em 7 agencji — d]atego
tak wazne jest, iebys’ dobrze
pozna]f ludzi, z kto’rymi pra-
cujesz; jeie]i wspé’fpraca Wam
si¢ nie do konca dobrze ukla-
da, mozesz poprosié 0 zmiang
osoby badz zespotu, z keorym
prowadzisz daﬂy projekt

sytuacje kryzysowe — w pracy
przy sytuacjach kryzysowych
agencja powinna zagwaran-
towad dostqpnos’é i wsparcie
24/7; to najlepszy sprawdzian
dla klienta i agencji — spraw-
dzian, ktérego nikomu nie
warto iyczyé

procesy kreatywne — wlaczaj
agencj¢ w procesy planowania
komunikacji zewnetrznej —
burze mozgow i inne procesy
kreatywne, pozwoli to agencji
lepiej zrozumiec ﬁrmq oraz



Przysziosc
agencji PR

i mozliwe
scenariusze
rozwoju

W ostatnich la-

tach rynek agencji
PR uelastycznit sie.
Agencje sa bardziej
zdecentralizowane,
czesciej i chetniej
wspotpracujq

z freelancerami.
Zmienit sie tez Swiat
komunikacji marke-
tingowej, a co za tym
idzie — oczekiwania
wobec konsultantéw
ds. public relations.
Juz teraz wida¢,

ze rynek dzieli sie
coraz bardziej na
duze — najczesciej
sieciowe — agen-
cje oraz kreatywne

jedno-dwuosobowe
humbugi zawieszone
gdzie$ miedzy con-
tent management
community relations
a kampaniami 360.
Sama rola PR wydaje
sie natomiast silniej-
sza niz kiedykolwiek.
W swiecie zdomino-
wanym niepewno-
$cig, fake newsami
rola reputacji, zaan-
gazowania bedzie
wzrastaé. Trudno na-
tomiast przewidzie¢,
jakimi narzedziami

i jak bedg komuniko-
wacé marki ze swoimi
publicznosciami —
mamy do czynienia
z rewolucjg informa-
cyjna na niespotyka-
ng wczesniej skale.
Nie ma to jednak
znaczenia dla sa-
mego PR i funkcjo-
nowania rynku, po-
niewaz technologia
zmienia sie znacznie
szybciej niz spote-

Jak wsplpracowad z agencjami PR?

czenstwo, ktoére jest
ze swej natury dos¢
konserwatywne. Gte-
bokie rozumienie
tego procesu juz jest
widoczne na rynku
— mniejsze, wyspe-
cjalizowane podmio-
ty beda ogarnia¢
technonowinki, do
ktérych historie

i narracje pisa¢ beda
agencje zajmujgce
sie consultingiem

i badaniami.

Same modele wspo6t-
pracy, wydaje sie,
tez sie zmienia. Co-
raz wiecej bedzie
modeli hybrydowych
(state fee + wynagro-
dzenie od dodatko-
wych projektow

+ success fee), bo

i taka jest natura ko-
munikacji dzis: szyb-
ka i zmienna.
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Checkllsta

Poszukiwanie agencji

_ Czy wiesz, jakiego profilu agencji szukasz?
_ Czy masz dobrze zdefiniowane cele dla wspétpracy PR?
_ Czy przejrzales scrong WWW agenciji?
_ Czy zweryfikowales w mediach branzowych lideréw agenciji?
_ Czy sprawdziles doswiadczenie agencji?
_ Czy sprawdziles, czy agencja byla nagradzana?

_ Czy sprawdzales, czy agencja przynalezy do organizacji branzowych?
_ Czy sprawdziles, jak dba o swoj wizerunck w social mediach?
_ Czy znasz projekey realizowane przez agencje?

_ Czy znasz case studies projektdw realizowanych przez agencje?
_ Czy media piszy o klientach, kedrymi chwali si¢ agencja?

_ Czy chcialbys poznaé ludzi z tej agencji?
) )

Checklista
Nawiazywanie wspolpracy

_ Czy okresliles cele dla dzialan PR?
_ Czy przygotowales odpowiedni brief?
_ Czy brief zawiera wszystkie niezb¢dne elementy?
_ Czy odpowiednio zaprojektowales proces wyboru agencji?
_ Czy w procesie sy transparentne kryterizl Wyboru?
_ Czy wiesz, kogo i dlaczego zaprosi¢ do konkursu?
_ Czy dales odpowiednio duzo czasu na przygotowanie oferty?
_ Czy wiesz, z kim personalnic bedziesz wspolpracowac?
_ Czy wiesz, jak wyglada proces pracy agencji?

_ Czy wiesz, z jakich narzedzi korzysta?
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Jak wspdlpracowad z agencjami PR?

T .-
| Checklista
NG Wspolpraca
_ Czy macie juz podpisang umowg o wspSlpracy?
_ Czy caly zakres dziatan znalazl si¢ w scope of work?
_ Jak czgsto bedziesz otrzymywac raporty?
_ Jak czgsto si¢ spotykacie?
_ Czy macie okreslony miesigczny harmonogram i realne cele do osiggniecia?

_ Czy agencja wychodzi z nowymi pomystami?

_ Czy masz wglad w biezace prace agencji?

Co musisz zapamietac?

_ Poswie¢ duzo czasu na wybér partnera PR. Jezeli dobrze poprowadzisz proces
przetargowy i wykonasz duzo pracy intelektualnej w trakeie wyboru partnera
- znajdziesz agencije, jakiej szukasz.

_ Zbuduyj transparentny model wspolpracy z agencja.
Zasady okreslcie na samym poczgtku wsplpracy.

_ Zadbaj o to, by wspolprace obudowaé jak najwickszy
liczby wskaznikow — ilosciowych i jakosciowych.

_ Public relations to forma consultingu — wigkszos¢ agencji rozlicza swoje
aktywnosci na podstawie timesheetu, podobnie jak czynig to kancelarie prawne, audytorzy icp.

_ Nie warto ,mnozy¢ bytow ponad stan”
— ustalaj priorytety aktywnosci PR od tych najwazniejszych do waznych najmnie;.



%9
Nie do przecenienia
jest wykorzystanie
monitoringu
mediow

w sytuacji
Krvzysowej







15

Monitoring
mediow
w praktyce

PRESS
SERVICE

monitoring medidw

Czego sie dowiesz:

Do czego wykorzysta¢ monitoring mediow?

Co uwzgledniad, wybierajac narzgdzie do monitoringu mediow? Katarzyna
Poptawska

Jak samodzielnie definiowa¢ problematyczne zwroty?

Kierownik Dzialu Marketingu i PR

Jak czytaé wskazniki pomiaru eFektywnos’ci dzialan PR? PRESS-SERVICE Monitoring Medidw
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Wprowadzenie

79
SEUCHANIE,
MOWIENIE

i DIALOG

0 PR

w pigulce

Zanim zaprojcktujcsz strategi¢c PR
dla danej marki, okreslisz grupy do-
celowe, stworzysz persony, ustalisz
kanaly komunikacji i harmonogram
dzialan, rozpocznij pomiar! Juz
sysz¢ Twoje pytanie: Ale jak to?
Jeszeze nie wystartowalem, a juz
mam cos micrzyé?

Odpowiedz jest bardzo prosta: Tak.
SLUCHANIE poprzedza MO-
WIENIE I DIALOG. Umicjgtnos/é
stuchania i analizy informacji to
kompetencie, keérych potrzebuje
kazdy specjalista public relations,
aby wytyczad cele, prowadzic
skuteczng komunikacje marki oraz
weryfikowac realizacje wstgpnych
zalozen. Dlaczego to takie wazne?
Jak mawial Henry Kissinger ,jezeli
nie wiesz, dokad zmierzasz, kazda
droga zaprowadzi Ci¢ donikad”.
Zacznijmy zatem od poczgtku. Nie
wywazaj otwartych drzwi — monito-
ring mediéw dostarcza masg infor-
macji stanowigcych swietny punke
wyj scia do tworzenia strategii:

Monitoring medidw w prakeyce

1. Sprawdi komunikach konkurencyjnych marek:

+  jaka cematyke poruszaja, jakim jezykiem mowig?

. do kogo docierajz} i jaki jest odbidr pub]ikowanych przez nie tresci?

+  jakic materialy medialne ukazujg si¢ na ich temat
i w jakim kontekscie tam wystepuja?

. czy W trakcie prowadzenia komunikacji Zmaga}y sie
z sytuacjami kryzysowymi?

. W jakie przedsiqwziqcia si¢ angazujg (szkolenia, konferench
akcje charytatywne7 inne)?

+  czy w komunikacji korzystaja ze wspolpracy z ekspertami,
celebrytami, influencerami?

2. Poznaj specytike branzy, sprawdz tendencje rynkowe i trendy.
3. Znajdi obszary, W ktérych moze Wyr(’)inic’ sie Twoja marka.

Wyposazony w te Wiedzq, przygotuj strategie. Dostosuj p]anowane dzia-
tania do celdw, ktore cheesz osi:ggmcé7 ale takze potrzeb i zainteresowan
odbiorcow. Jezeli opracowales juz dlugoterminowy plan komunikacji

i rozwoju marki, czas na MOWIENIE I DIALOG. Pamietaj jedﬂak, e je-
dyng stalg rzeczg jest zmiennos¢”. Weryfikuj na biezgco zalozenia przyjetej
strategii ze stanem fakeycznym i nie traé z oczu konkurencji.. W zalezno-
sci od tego, w jakich kanatach bedziesz prowadzit komunikacijg, masz do
dyspozycji wachlarz firm, ktore s’wiadcz% us]fugi monitoringu z Wybranych,
badz wszystkich mediow oraz oferujg generowanie z poziomu portalu
mniej lub bardziej zaawansowzmych raportéw. Czqs'é podmiotéw z braniy
monitoringu mediow specjalizuje si¢ rowniez w opracowywaniu wysoko-
specjalistycznych analiz medialnych.

Bieisccy monitoring mediow pozwo]i Ci trzymac rgkq na pu]sie komunika-
4
... . 1. g .
cjii odpow1€d21ec na pytania:

. Czy prowadzone przez Cicebie dziatania s3 skuteczne?
2. Jak wypadasz na tle konkurencji?
Czy osiggasz zamierzone cele i docierasz do odbiorow najbardziej

h

wartosciowych dla Twojej marki?

Ktore przekazy przykuwaja uwage i angazuja grupe docelowy?
Czy odpowiednio dobrales media i zrodla?

Czy osiggnales zamierzone cele?

S B

Jakie elementy wymagajg zmian lub poprawek?
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Nie do przecenienia jest Wykorzysta—
nie monitoringu mediow w sytuacji
kryzysowej. Repurtacja marki stano-
wi okolo 50% wartosci firmy i jest
najcenniejszym, a zarazem najbar—
dziej Wrai]iwym elementem jej ak-
tywéw. Czas dostarczenia inﬁ)rmacji
na temat negatywnego wydzwicku
materiatu i natychmiastowa reakcja
Zapobiega wystgpieniu kryzysu lub
ogranicza jego rozwoj i minimalizuje
skutki. Warto przy tej okazji zazna-
czyé, 7e budujscc wizerunek i relacje
z odbiorcami, stale im przypominasz
0 obecnosci marki i gotowoéci do
dostarczenia rozwiaczaﬁ odpowiada—
jqcych ich potrzebom. To dziatania,
ktore wprost pomagajg dzialom
marketingu W generowaniu leaddw
przez social se]]ing. ]eie]i prawid}o—
wo zlecisz lub samodzielnie skon-
ﬁgurujesz monitoring — o czym za
chwilg — Twoja marka bedzie mogla
wejs¢ winterakeje z potencjalnymi
klientami szukajacymi danego pro-
dukeu lub ustugi. Obecnie wigkszos¢
decyzji Zakupowych podejmujemy
na podstawie opinii innych 0sob,
d]atego skuteczna komunikacj a

i budowanie trwalych pozytywnych
re]acji, to sposoby na sprzedai ipo-
Zyskiwanie ambasadoréw marki.

Wyzwania

Na po]skim rynku Funkcjonuje wicle
firm monitorujgcych media, ktore
S,WiadCZ% us]ugi w kilku modelach
biznesowych iz 1'(’)inego zakre-
sumediow. Oro lista najbardziej
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znanych, w porzadku alfabetycznym:
Brandzy4, Instytut Monitorowa-

nia Mediow, Newspoint, Newton
Media, PRESS-SERVICE Monito-
ring Mediow, SentiOne i Unamo.
Czgs¢ z wymienionych podmiotow
oferuje mozliwos¢ samodzie]nego
definiowania fraz przez klientow.
Dokladnie przeanalizuj oferty

i skorzystaj z narzedzia, keore bedzie
odpowiada]fo Twoim potrzebom

i umicjetnosciom. Jezeli nie czujesz
sie na sifach, aby samemu konfigu-
rowac projekty, Wybierz ﬁrmq, keora
w sposob profesjonalny uruchomi za
Ciebie zlecenie.

Dla 0séb TOZPOCZyNaj %C}’Ch przygodq
z monitoringiem medidow samo-
dzielne definiowanie fraz moze by¢
wyzwaniem. O ile nie powinno byé
wickszych problemow z prosty-

mi jednoznacznymi Zwrotami, to
dy]ematy Ppojawiaja sie w przypadku
homonimdw — wyrazéw brzmiq—
cych tak samo, a majqcych rézne
znaczenie oraz przy uruchamianiu
monitoringu dla bardzo szerokich
Zagadnieﬁ. ]ak to Wszystko ustawic,
aby otrzyma¢ wiasciwe wyniki? Nie
taki diabel straszny, jak go malujz}l

Zacznijmy jednak od kwestii, keora
jest bardzo czg¢sto pomijana, a wply-
wa na jakos¢ informacji otrzymy-
Waﬂych W monitoringu oraz koszty
monitoringu — mowa tu o odmianie
wyrazoéw. Sprawdz, czy w ramach
pakietu7 kt(’)ry testujesz lub zamie-
rzasz wykupi¢, firma dostarcza od-
miang¢ wyrazow w ramach kazdego

ZWTOLU — NP. poprzez stosowanie
gwiazdek — czy tez musisz na od-
mian¢ wykorzysta¢ pule przystugu-
j%cych Ci fraz. Czasami odmiana
wyrazéw jest ukryta W wersji
Z2aWANSOWANE] narzqdzia.

Przy prezentacji poniiszych przyk}a—
dow Wykorzystana zostala najnowsza
wersja portalu Inforia firmy PRESS-
-SERVICE Monitoring Mediow.

Przyktad:

Chcialabys’ Wyszukac' Wszystkie
informacje o Robercie Lewandow-
skim, ale tylko w kontekscie zespotu
Bayern Monachium. Nie cheesz
natomiast otrzymywac informacji,
W ktérych pi}karz jest wymieniany
zaréwno w kontekscie Bayernu, jak
i Borusii Dortmund. Dodatkowo
do projektu majg Wpadaé materia}y
na temat Roberta Lewandowskiego
w kontekscie jego gry w reprezenta-
cji Polski/w polskiej reprezentacii.

Definiujesz projekt
w nastepujacy sposob:

Wiersz pierwszy

. Glowny zwrot: Rober*
Lewandowski * to cel Twoich
poszukiwan

2. Powigzany zwrot: Bayern®
Monachium pomaga sprecy-
zowac Twoje wyniki i szukad
glownego zwrotu w konkret-
nym kontekscie
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Dodaj projekt

PODSTAWOWE INFORMAC|E
Frojedr

Filkarze

MONITORDWANE ZWROTY (1, POZOSTALY LIMIT: 2|

Gl 2wret

1 oo . -
1 | Rober* Lewandowsk

3. Wykluczony zwrot: Borussi*
pomaga wykluczyé te infor-
macije, ktore nie interesujg Cie
w kontekscie poszukiwar'l inie

majg poj awic sie w Wynikach
Wiersz drugi

1. Gléwny zwrot: Robert™®
Lewandowski* to cel Twoich
poszukiwar'l

2. Powigzany zwrot: reprezenta-
cj* Polsk* to kolejny kontekst,
ktéry pomaga zaquié Wyniki

Otagul

Powigzane rwroty (Decjonaliy)

Bayern* Manachum

Luke jowicia. Mapastnik E

DoTeACE

370 kantsktiw

ROTMISR
Mezdediiowsny

[T

Dodaj do schowha Kophs link

older proetscn

Druzyna

Wylduczane rwraty [opaonalny)

Bonms®

Dlaczego uiylis'my gwiazdek?

Inforia wyszuka zwroty we wszyst-
kich odmianach, gdy postawisz
gwiazdke za pierwszym czlonem
wyrazu, ktéry pozostaje nicodmien-
ny. Wpisujac Rober* Lewandowski*
Otrzymasz informacje zawierajgce
frazy: Rober-t Lewandowski, Rober-
t-a Lewandowski—ego, Robert-owi
Lewandowski-emu itd. Pamietaj

o tym, Ze social media rzscdz% sie
swoimi prawami — w przypadku
Roberta Lewandowskie 20 we
Wpisach moze poj awié sie okreslenie

Usufh 2 projekou

VE STAC

ANETWTR
15z -

o

Praejii do broda
MECFIM

B www

Socal media
B racebook
B itier
WolMuhe
B instagram
Wkap
B oa
B Fon

LLewy” lub RL9" Te frazy réwniez
warto uwzglqdniaé W monitoringu.

Narzqdzie Wyszukuje hashtagi.

A oto przyldad wynikéw:

Pierwsza publikacja dotyczy Rober-
ta Lewandowskiego w kontekscie

reprezentacji Polski, a druga w kon-
tekscie Bayernu Monachium.
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Co jednak zrobi¢
z homonimami

i bardzo szerokimi
zagadnieniami?

Jezeli poszukujesz informacji na te-
mat pi]ota do telewizora Samsung,
to z pewnos’ci% nie cheesz, aby do
monitoringu Wpada]fy Ci informa-
cje dotycz:}ce pi]otéw \I\chieczek7
czy pilotéw samolotow, ktc’)rzy
korzystaj% z telefonow lub sprzetu
Samsung, Zasada jest praktycznie
taka sama jak powyzej! Zacznij od
zdefiniowania gléwnego zwrotu,

a nastepnie wypisz Wszystkie ZWTO-
ty, keodre muszg oraz keodre nie moga
pojawi¢ si¢ w informacjach (we
wszystkich odmianach):

Glowny zwrot: pilo*
Powigzane zwroty: Samsung?,
telewizor™

Wykluczone zwrot: samolo*,
wyciecz®

Bardzo szerokie zngadniem’a staraj
sie Zawgiaé w podobny sposc’)b7 np.
jezeli szukasz informacji na temat
ksiz}iki JZtota klatka” Camilli Lac-
kberg inie jestes’ W stanie przewi-
dzie¢, w jakich innych kontekstach
moze Wystqpic’ Wyszukiwana fraza,
zawezaj ja, precyzyjnie okres/lajz‘gc
jako powigzane zwroty wszystkie
ﬁazy, ktore mogg poj awic si¢ razem
z tytutem tj. Camilla Lackberg,
ksiazka, bestseller, Swiat Ksigzki,
kryminal, recenzja itd.
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Pamietaj, ze w social media internauci korzystajq 7z pewnej puli hashtagéw na
okreslone tematy. Oto przyklady tych, ktore pojawiaja si¢ we wpisach i komen-
tarzach dotyczgcych ksigzek: #ezytam #ezytaniejestmodne #kochamksigzki
#kochamczytaé #czytambolubie #1ubieczytaé #CZ}Vtaniejestfhjne. Warto, al ys’
przes’]edzi]f kilka tematycznych proﬁ]i, zanim uruchomisz monitoring.

Naucz sig cierpliwosci. Zdefiniuj zwroty, wygeneruj wyniki, przeanalizuj je
i wprowadz poprawki w edycji projekeu. Tylko takie dziatanie pozwala na
uzyskanie precyzyjnych informacji. Bywaja jednak zwroty, ktore skutecznie
3 . . . 4 . . - . 14 .
odpierajg wszelkie proby zawezania wynikow. Na portalu Inforia dla tego
typu trudnych przypadkdw zaprojektowano funkcjonalnosé¢, ktora pozwala
usung¢ z wynikow nietrafione informacje. Jedno kliknigcie i... gotowe.
Mozesz réwniez zleci¢ taka weryfikacje firmie monitorujgcej media.

WK

Nezdefinowany - Bty o

-

19 fys bontainy

tagy) Zapist Doda) do schowka Prieydi de drodts

Jezeli monitoring mediow sprawia Ci trudnosc, nie boj sie prosic o pomoc.

Do Twojej dyspozyc]l w w1qkszo§ci firm pozostaja Cloradcy7 ktérzy 7 pew-
noscia pomoga skonfigurowac problematyczne zwroty.

Mierniki skutecznosci

Mierzac skutecznos¢ dziatan public relations, bardzo tatwo wpasé w kilka
putapek. Aby wykorzysta¢ potencial, ktdry oferuje monitoring mediow, ko-
nieczna jest przynajmnicj podstawowa wiedza na temat wskaznikow i tego,
jak czyta¢ dane. Jednym z najczesciej popelnianych bledow jest wnioskowa-
nie ty]ko na podstawie wskaznikow i]os’ciowych.

Przyktad:

Marka X Wystncpi][a W 967 pub]ikacjach W ciggu miesigca, natomiast marka
Y w 121. Rdznica jest miaidi%ca. Czy aby na korzyéé marki X? Czy liczba
967 informacji jest wystarczajgca do og]oszenia media]nego zwyciestwa?
Oczywiscie nie. Dlaczego? Na podstawie takich danych nie wiemy prak-
tycznie niczego o strukeurze przekazu.



. ]aki by} udzial tych pub]ikacji
w poszczegélnych rodzaj ach
mediow iile z tych pub]ika—
cji znalazlo si¢ w internecie,
social media, radiu, telewizji,
a ile w prasie?

. ]aki by} udzial marki w po-
szczegélnych publikacj ach?
Czy material by]f w calosci
pos’wiqcony bad:mej marce, czy
tez moze byta ona jedynie przy
okazji wzmiankowana? Od-
dzialywanie na odbiorce takich
publikacji jest zdecydowanie
rézne.

. Ile spos/r(')d tych pub]ikacji
mialo Wydiwiqk negatywny,
pozytywny, a ile neutra]ny?

. ]aki zasieg i Wp]fyw majg 7r0-
dla, w ktorych pojawita
sie marka?

«  Jakie dotarcie uzyskaly infor-
macje na temat marki X1 Y?

. Na jakim obszarze dystrybu—
owane by]fy infbrmacje iczy
jest to Zgodne ze strategia
promogji?

. ]aki proﬁ] majq media infor-
mujace o marce/temacie?

Przy pomiarze eFektyWﬂos’Ci na]eiy
bra¢ pod uwage takze zbieznos¢
odbiorcow publikacji 7 grupa doce-
IOWQ okres’]on% w strategii komu-
nikacji. Nietrudno Wyobrazié sobie
sytuacje, w ktc’)rej pub]ikacje na
temat marki Y pojawi]fy sie jedynie
w prasie lokalnej, malo znaczgeych
serwisach internetowych, blo-
gach o luzno powigzanej z celami
kampanii grupie odbiorcow oraz

kilku forach, gdzie nazwa wystapila

w stopee jednego z uzytkownikow.

Tymczasem marka Y w radiu

i te]ewizji osi%gnq}a udzia]fy na
poziomie 20 proc. By}y to stacje
tematyczne, ktérych grupa odbior-
cOwW jest zbiezna z grupa docelowzg
brandu. Publikacje internetowe
W}’St%pl.][y na portalach braﬂiowych
o wysokim wskazniku dotarcia,

a produktowi pos’wiqcono material
na trzeciej stronie prestizowego
magazynu ,ABC”. 38 proc. mate-
rialéw mialo Wydiwiqk pozytywny,
pozosta}e neutralny. Informacje

0 marce Wygenerowa}y dyskusje na
kilku branzowych fanpage’ach o wy-

sokim zasiggu.

Dopiero polqczenie w calos¢
Wszystkich wskaznikow daje pelny
obraz efektow komunikacji. Warto
doda¢, ze jeszcze pe’miejszy obraz
uzyskamy, porownujac si¢

z konkurencja.

Przejdimy do tego, co humani-
sci kochaj% najbardziej... czyli do
1A . ! . . - 1A .

wskaznikow. Nalezy pamigtac, ze
na rynku funkcjonuja dwa modele

- 1A . ’ .
wskaznikow na portalach z branzy
monitoringu mediow, w zaleznosci
od przyjetego przez firme modelu
biznesowego. W pierwszym klient
otrzymuje wskazniki Jproste”,
ktore stanowig przelozenie 1
interakeji w social media (np.
liczba komentarzy, liczba polubien,
liczba udostepnien itd.). W drugim,
bardziej zaawansowanym modelu

Monitoring medidw w prakeyce

ﬁrmy twWorzg Lautorskie” wskazniki
i przejmujg w ten sposéb na siebie
interpretacje czqs'ci dzmych.

Poniiej zaprezentowano wskazniki
dostgpne na portalu Inforia firmy
PRESS-SERVICE Monitoring Mediow.

Wskazniki dotyczace zrédta,
w ktérym ukazata sie publikacja:

Zasicg

To wskaznik obrazujgcy potencjal-
ng ]iczbq 0s0b, ktore Zetkm;}y si¢

z przekazem z danego zrodta. Jed-
nostk% zasiggu dla prasy jest naktad
gazety, dla radia stuchacze programu,
dla te]ewizji widzowie programu,
dla www, b]ogéw i forow - uni-
kalni uzytkownicy, dla Facebooka,
Twittera, \X/ykopu oraz Instagra-
ma - obserwujacy dany profil, a dla
YouTube’a - subskrybenci kanatu.

Wplyw

To autorski wskaznik PRESS-
-SERVICE Monitoring Mediow
obrazuj%cy si}q oddzia]fywania da-
nego zrodla. Jego wartos¢ kszealtuje
sic w przedziale od 1 do 10 punk-
tow. Wartos¢ 1”7 przypisana jest do
7rodel traﬁaj %cych do Najwezszego
grona odbiorcow, a 10" do zrodet
o najwickszej skali bezposredniego
wplywu. Skala jest wspolna dla
wszystkich rodzajow mediow.
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Wskazniki dotyczgce publikaciji:

Wydzwick (indeks kontekstu

wizerunkowego)

To wskaznik okreslajacy, czy dana
tres¢é jest pozytywna, negatywna
czy tez neutralna w stosunku do
ana]izowanej ﬁrmy, marki, Osoby,
us}ugi, procluktu7 Wydarzenia, ktore
zleciles do monitoringu. Analiza
wydzwicku jest bardzo przydatma
w ochronie reputacji marki, w oce-
nie odbioru prowadzonej kampanii
wizerunkowej lub promocyjnej oraz
w dotarciu do 0sob, ktore s amba-
sadorami Twojego brandu lub nie sq
zadowolone z produktdw, czy ustug.

Dotarcie

To autorski wskaznik PRESS-
-SERVICE Monitoring Mediow
umozliwiajacy oszacowanie liczby
kontaktow z dang publikacja.
Pozwala w szybki sposéb ocenic, czy
podejmowane dzialania 3 skutecz-
ne i prowadzone zgodnie z usta-
lonymi celami. Dotarcie dotyczy
realnych zachowan odbiorcow —
sposobéw i czqstotliwos’ci korzysta—
nia z kanalow przekazu.

Ekwiwalent reklamowy

- Advertising Value Equivalency
(AVE) To wartos¢ stanowigca koszt
umieszczenia reklamy w danym
medium o takiej samej powierzchni
jak zmonitorowana informacja.
Wiele osdb rozpoczynaj:gcyc‘h
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przygode z public relations nie do konica poprawnie korzysta ze wskaznika
ckwiwalentu rek]amowego. Brak zrozumienia specyﬁki AVE niejednokrot—
nie powoduje utozsamianie takiej wyceny z wartoscig komunikacji. Nic
bardziej mylnego. AVE pokazuje wartos¢ — wedle cennika reklamowego

- takiej samej powierzchni, jak% zajmuje pub]ikacja. A zatem kwott;, ktérat
nalezaloby wyda¢, aby umiesci¢ w danym zrodle t¢ konkretna informacie.

Na portalu Inforia prezentowane sg dwa rodzaje ckwiwalentu reklamowego
w zaleznosci od zlecenia:

o AVE szacunkowe — to warto$¢ stanowigca koszt umieszczenia
W danym medium 1'ek]amy o takiej samej powierzchni jak
zmonitorowana informacj a,

+  AVE zweryfikowane — wartos¢ stanowiaca koszt umieszczenia
w danym medium reklamy, z uwzglednieniem udziatu procentowego
aﬂa]izowanego ZWTOLU W Zmonitorowanej infbrmacji.

Przyklad zastosowania opisywanych wskaznikow
w pub]ikacji na porta]u Inforia

Opis:

. Monitorowany g]éwny zwrot: Aleksandr® Dulkiewicz (we WSZ)y stkich
odmianach)

+  Powiazany zwrot: prezyden* Gdansk* (we wszystkich odmianach)

. Zrédlo publikacji: ,Dziennik Ba]ftycki”

«  Zasicg zrodla: 25,1 tys. egz.

« Wplyw zrodla: 6/10 pke

+  Wydzwick materiatu: neutralny w stosunku do monitorowanego zwrotu

. Dotarcie pub]ikacji: 7,8 tys. potencja]nych kontaktow

+  AVE szacunkowe: 4,5 tys. 1

«  AVE zweryfikowane: 452,6 zt (10% udziatu)

@ DZIENNIK BAETYCKI
OWrL
o
Wity /10 plt -
122609
1201301%

SREBANY tANCUCH Z BURSZTYNAML NOWY SYMBOL WEADZY W MIESCIE

"y w mieiee Recznie wykon,

¥ ehumy tancuch T duzym
e

Otagy) Zapesz Doda| do schawka Hopiy link Uzun 2 projektu Praeydi do drodls



Co musisz zapamietac

Monitoring mediéw mozesz wykorzysta¢ w bardzo wielu obszarach: do tworze-
nia stracegii, weryfikowania na biezaco prowadzonych dzialait komunikacyj-
nych, do reagowania i zapobiegania sytuacjom kryzysowym, do pozyskiwania

ambasadordw marki, czy generowania leaddw.

Precyzyjnie definiuj frazy w monitoringu: uzywaj dodatkowych zwrotdw (po-
wigzanych i wykluczonych), pamietaj o hashtagach uzywanych przez spolecznoéé
i charaktcrystycmych dla dzmego Zugadnicnia oraz o gwiazdkach Zastqpuj:%cych
odmiang — zastosowanie tych elementow pomoze Ci osiggna¢ oczekiwane wyniki.
Bydz cierpliwy: uruchom zlecenie, zweryfikuj wynik i... zmodyfikuj zlecenie.

Jezeli trafisz na zwrot, keory pomimo najszezerszych checi nie da si¢ okielznad,
mozesz zleci¢ weryfikacje informacji firmie monitorujgcej media lub korzystad
z funkeji ,Usun z projekeu”.

Analizujac dane, nie opieraj si¢ tylko na liczbie publikacji. Wskazniki nie mogy
byé analizowane w oderwaniu od kontekstu, w jakim wystepuja.

Pamigtaj, ze na rynku funkcjonujg dwa modele wskaznikdw, w zaleznosei od
modelu biznesowego przyjetego przez dang firme — proste” i ,aucorskic”. Jest
to wazne zwlaszeza weedy, gdy zestawiasz dane od dwoch réznych doscaweow.

Nie boj si¢ prosi¢ o pomoc doradedw w firmie, w ktérej korzystasz z monitorin-
gu mediow — sa do Twojej dyspozycji i z pewnoscia pomogy
Ci uruchomié problematyczne zwroty.

6)

Jak WdpaljraringmidicgenojpmikBRE
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i osoby odpowiedzialne
za kreowanie wizerunku
zdaja sobie sprawe z tego,
jak waznym narzedziem
jest reklama. (...)

o

\_







16

PR jak PRawo,

czyli o roli przepisow
w dziataniach
komunikacyjnych

?/ Olesiniski Paulina
/ Wspclnicy Maslak-Stepnikowska

Radca Prawny, Senior Consultant

Czego Sie dowiesz: w Olesirtski & Wspélnicy

]akie 3 najczestsze Formy naruszania
wizerunku w sieci i mediach?

]akie prawa Ci pl‘ZyS]nguj a?

Na co uwazaé, by bezpiecznie korzystac z cudzego
wizerunku i by samemu nie zosta¢ posadzonym o naruszenie? Marta

Maliszewska

. ~ . .

Jak identyfikowac obszary obarczone ryzykiem

naruszenia praw wlasnosci intelektualnej inaco
Aplikant Adwokacki, Senior consultant

. , . .
zwroci¢ uwage w umowach z tworcami i agencjami? w Olesifiski & Wspélnicy
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I. Zwalczanie
naruszen
wizerunku
w mediach

i Internecie

Jednym z zadan dzialu PR jest
monitorowanie informacji poja-
Wiaj%cych si¢ w sieci oraz mediach.
Pozwala to ocenié, w jaki sposéb
marka jest postrzegana na ze-
WnNgtrz oraz jakie trendy panuja
na rynku i wsrod konkurencji.
Zdarzyé si¢ moze, ze podczas takiej
ana]izy traﬁmy na dziatania, ktore
naruszajg wizerunek przedsiqbior—
cy, jak np. uzywanie jego znaku
towarowego, oczerniajgca reklama
poréwnawczn czy rozpowszechnia—
nie nieprawdziwych informncji.

Warto wiedzied, ze istnieje szereg na-
1‘zqdzi prawnych, kedre pozwalaj% na

skuteczne zwalczanie takich naruszen.

Opiszemy je szerzej w tym rozdziale.

PR jak PRawo, czyli o roli przepisow w dzialaniach komunikacyjnych

Uzywanie znakéw
towarowych.

Na co zwraca¢ uwage
w komunikacji konkurenciji?
Na co samemu uwazac?

Czgsto zdarza sig, ze u podmio-
tow dzialajz}cych W tej samej lub
pokrewnej braniy pojawiajg sie
tudzaco podobne oznaczenia towa-
row i ustug (np. logo na produkeie,
ale tez nazwy domen czy graﬁki
umieszczane na stronach interne-
towych). W skrajnych przypadkach
oznaczenia te mogg by¢ na tyle
zblizone, ze klient decyduje si¢

na zakup okreslonego towaru lub
ustugi w przekonaniu, ze pochodzg
one od zupetnie innego niz w rze-
czywistoéci przedsiqbiorcy.
Dzialania takic moga by¢ niewat-
pliwie korzystne dla podmiotu
podszywajgcego si¢ pod innego
przedsigbioree — korzysta on z wi-
zerunku, ktory keos inny budowal
czgsto latami, inwestujge w dzia-
fania reklamowe i marketingowe
oraz dbaj 3co jakoéc’ oferowanych
towarow i us}ug.

Dla podmiotu, ktérego znak to-
warowy jest wykorzystywany, taka
praktyka jest bardzo szkodliwa

i to nie tylko ze Wzglqdu na ryzyko
utraty czgsci kliencow, keorzy zde-
Cydujq sie na nabycie towarow lub
uslug od nieuczciwego konkurenta.
Moiemy Wyobrazié sobie sytuacje,
w ktérej klient rzeczywiécie pozo-
staje w bledzie co do tozsamosci
przedsigbiorcy, od ktérego kupuje
towar lub us}ugg, a te oferowane
przez konkurenta s zdecydowanie
nizszej jakoéciA Moze tez zdarzyé
sig, ze jakos¢ towarow/ustug jest
zblizona, ale stosowane procedury
lub tresci umieszczone na stro-
nie konkurenta — przyktadowo
regulamin, klauzule informacyjne
dotyczace danych osobowych

czy stosowane polityki ZWTOTtOW

i reklamacji — 53 niezgodne 7 obo-
wigzujacymi przepisami. W takiej
sytuacji dziatanie podszywaj%cego
si¢ moze nie tylko ograniczyc¢
liczbe klientow poszkodowanego
przedsigbiorcy, ale tez, negatyw-
nie Wp}yn:}é na zbudowany przez
niego wizerunek.
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Warto wiec pamiqtaé o mecha-
nizmach ochrony znakdw towa-
1'owych przewidzianych przez
przepisy prawa. Réini% si¢ one

w zaleznosci od tego, czy znak to-
Warowy zostal zarejestrowany, czy
nie. Przez uzyskanie prawa ochron-
nego do znaku (tj. przez jego
1'ejestrach) przedsiqbiorca nabywa
bowiem prawo do Wqucznego uzy-
wania tego znaku na terenie Polski
lub Unii Europejskiej, w zaleznosci
od tego, w jakim urzedzie znak zo-
stal zarejestrowany (mozna to zro-
bi¢ np.:w Urzqdzie Patentowym
RP lub Urzqdzie Unii Europejskiej
ds. Whasnosci Intelektualnej).

Nie oznacza to jednak, ze przed—
siqbiorcy, ktc’)ry nie Zarejestrowa]f
znaku towarowego, nie przys]ruguj%
zadne srodki ochrony. Oznacze-
nie przedsigbiorcy, ktore moze
wprowadzic klientéw w biad co
do jego tozsamosci, moze bowiem
zosta¢ uznane za czyn nieuczciwej
konkurencji, nieuczciwg praktykq
1'ynkowz}, a nawet naruszenie zbio-
rowych interesow konsumentow,
7a Co przepisy przewidu]}} okreslo-
ne, €zesto dotkliwe, sankcje.

Co mozesz zrobi¢,
gdy ktos$ uzywa
Twojego znaku
towarowego?

\% takiej sytuacji warto zaczqc’

Chociaiby od Wys]fzmia do naru-
szyciela wezwania do zaniechania

| s.288

bezprawnych dziatan. W da]szych krokach oczywis’cie na]eiy rozwaiyé
dochodzenie roszczen przed sadem (np. odszkodowania, wydania uzy-
skanych korzysci, zaprzestania stosowania nazwy czy znaku towarowego
wprowadzajsccego W b]mcd, zlozenia np. w prasie oswiadczenia okreslo-
nej tresci) lub poinfbrmowanie 0 sprawie np. Prezesa Urzqdu Ochrony
Konkurencji i Konsumenta. Jesli dzialanie nieuczciwego przedsigbiorey
stanowi powazne zagrozenie dla Twojej firmy, takicj osobie moze grozi¢
kara grzywny lub aresztu. Tak, podszywanie si¢ pod czyqu/ dziatalnos¢
stanowi Wykroczenie. Obranie w]raéciwej strategii postepowania z nie-
uczciwym przedsiqbiorcz} jest kluczowe — jes’]i nie jesteé pewien, jakie
srodki zastosowa¢ skonsultuj sig z prawnikiem. Sformulowanie wlasciwe-
g0 pisma i obranie w nim odpowiedniej argumentacji moga byc' bardzo
istotne dla da]szej ochrony Twoich praw.

Reklama poréwnawcza jako dziatanie
negatywnie wptywajgce na wizerunek
przedsiebiorcy

Wszyscy przedsigbiorey i osoby odpowiedzialne za kreowanie wizerunku
zdajg sobie sprawe z tego, jak waznym narzedziem jest reklama. Czasem
moze zdarzyé sig, ze reklama, ktéra dociera do tysicey odbiorcow, promu-
jac jedng marke, réwnoczesnie wplywa negatywnie na wizerunek innej.
Dzieje si¢ tak m.in. w przypadku reklamy poréwnawczej, kedra sugeruje,
Ze istnicje istotna roznica np. w jakosci produkedw lub ustug dwoch
konkurencyjnych firm.

Oczywiscie nie kazdy komunikat, keory zawiera informacje dotyczace
konkurenta, stanowi niedozwolong reklame poréwnaweza — kluczowe
jest spelnienie przestanki ,sprzecznosci z dobrymi obyczajami”. Reklama,
ktora nie wprowadza w blad, w zaden sposob nie dyskredytuje towardw
lub uslug innego przedsigbiorcy i nie wykorzystuje w sposob nieuczeiwy
renomy jego znaku towarowego, a zamiast tego stanowi rzetelng i obiek-
tywng informacje (poréwnanie) towaréw lub ustug dostepnych na rynku,
zwykle bedzie si¢ miesci¢ w ramach dozwolonych dziatan.

Gdyby jednak okazalo si¢, ze reklama nie jest zgodna z dobrymi obycza-
jami (bo np. ﬁlworyzujc jeden z produktow, nie opierajgc si¢ przy tym
na zadnych obicktywnych kryteriach), poszkodowanemu przedsi¢biorey
przystuguje szereg srodkéw umozliwiajacych zwalczanie naruszen, ktére
negatywnie wplywajg na jego wizerunck.



Warto wiec wiedzie¢, ze reklama
poréwnawcza moze stanowic¢
czyn nieuczciwej konkurencji lub
nieuczciwg praktyktz rynkowno

a tym samym narusza¢ zbioro-
we interesy konsumentow, za co
Prezes UOKiIK moze na]oiyé na

przedsiqbiorcq karg pieni¢zny.

Co istotne, za takie dzialania
ukarany moze byé nie tylko pro-
mowany przedsiqbiorca, ale takze
tworca reklamy, czyli np. agencja
reklamowa. Wazne jest wigc, aby
budujac wizerunek marki, pamie-
tac¢ o granicach dopuszczalnych
dzialan i minimalizowa¢ ryzyko
W}asnej odpowiedzia]nos'ci.

& Wazne

Chcesz stworzy¢ reklame poréwnaw-
€z — o czym powiniene$ pamietaé,
by zminimalizowaé ryzyko?

poréwnujac produkty,
powinienes$ odnosic¢ sie rzetelnie
do obiektywnych i mozliwych

do zweryfikowania kryteriéw
reklama powinna odwotywac sie
do charakterystycznych, spraw-
dzalnych i typowych cech tych
produktow, jak np. aktualna cena
reklama nie powinna prowadzi¢
do pomylenia przedsiebiorcéow
oferujgcych reklamowane pro-
dukty, np. przez uzywanie w niej
podobnych znakéw towarowych
czy identycznych opakowan
reklama nie powinna dyskre-
dytowac konkurenta ani jego
produktow

reklama nie powinna w nieuczci-
wy sposob bazowad na renomie
marki innego przedsiebiorcy

PR jak PRawo, czyli o roli przepisow w dzialaniach komunikacyjnych

Hejt w sieci — jak z nim walczy¢?

Coraz bardziej powszechnym i niepokoj acym zj awiskiem wystepujacym

W sieci jest tzw. hejt, skierow:my zarowno wobec 0sob pr}Wﬂtnych, jak

i przedsigbiorcow. W przypadku przedsigbiorcow czgsto skrajnie nega-
tywny przekaz pochodzié moze od klientdw czy kontrahentow, ale tez od
konkurentow, prébuj z}cych W nieuczciwy sposéb zyskac’ nowych klientow.
Podobnie jak w przypadku naruszen znakow towarowych czy niedozwo-
lonej reklamy porownawezej, heje w sieci jest czgsto tatwy do wykrycia,
jednak jego zwalczanie wymaga dobrej orientacji w zakresie narzqdzi

i mechanizmow, jakie daje nam prawo.

Sytuacja jest o ty]e cickawa, ze Zjawisko to moze stanowic naruszenie za-
rowno na gruncie prawa C}Wilnego, jnk i karnego. Przedsiqbiorca ma zatem
mozliwo$¢ dochodzenia np. odszkodowania przed sz}dem7 jak i zawiado-
mienia organéw écigania 0 podej rzeniu popdnienia przestepstwa.
Wartosci takie jak m.in. nazwisko, pseudonim czy wizerunek stanowig
dobra osobiste podlegaj ace ochronie. W przypadku ich naruszenia, poza
ewentun]nym Zados’c’uczynieniem i odszkodowaniem, osobie pokrzywdzo—
nej przys]ruguje prawo do iqdam’a zaniechania i usuniecia skutkdw naru-
szenia, przykladowo przez zlozenie okreslonego oswiadczenia. Przepis ten
umozliwia wice nie tylko ochrong, ale tez przynajmniej czgsciowe odbudo-
wanie wizerunku, ktory zostal naruszony przez cudze bezprawne dziatania.

Co istotne, ochrona taka przys}uguje nie ty]ko osobom ﬁzycznym (np.
prowadzacym jednoosobows dzialalnos¢ gospodarczy), ale tez osobom
prawnym (np. spotkom). Z hejeem w Internecie tacza si¢ dwa pojecia:
zniestawienie i zniewaga.

Fot. Gabriel Matula
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Zniestawienie

polega na pomawianiu innej osoby lub
podmiotu o takie dzialanie czy wlasci-
wosci, ktore moga ponizyé¢ ja w opinii

publicznej lub narazic¢ na utrate zaufa-

nia potrzebnego dla danego stanowiska,

zawodu czy rodzaju dzialalnosci.

Zniewaga

polega natomiast na jakimkolwiek za-
chowaniu, ktore w sposob demonstra-
cyjny wyraza pogarde dla innej osoby,
w szezegolnoscei ma ponizyé jego god-
nos¢ osobista i sprawicé, by poczul sie
dotkniety lub obrazony.

I 's.290

Za popelnienie powyzszych prze-

. i 4
stepstw z wykorzystaniem srodkéw
masowego komunikowania grozié
moze kara grzywny, ograniczenia,
a nawet pozbawienia wolnosci.

Niezaleznie od Wybranej sciezki
prawnej w celu zwalczania takich
sytuacji najwazniejsze jest sprawne
)
zabezpieczenie pierwszvch oczy-
Y Y

. / .
Wlstych dowodow, np. wykoname
zrzutow ckranu odpowiednich stron
(najlepiej w obecnosci notariusza).

Domeny dedykowane
negatywnym opiniom

O tym, ze opisywane zjawiska s3
powszechne, swiadezy m.in. fake,
ze w Internecie powstajg nawet
specjalne domeny przeznaczone do
umieszczania na nich negatywnych
opinii. Czasem juz sama nazwa
domeny sugeruje cel istnienia da-
nej strony (np. Walmartsucs.org).
Jesli znajda si¢ tam komunikaty
naruszajace dobra osobiste przed-
sigbiorcy czy stanowigce zniewage
lub zniestawienie, mamy prawne
narzedzie, by z tym walezyc.
Czesto skutecznym mechanizmem
w walce z takimi domenami jest
kierowanie stosownych wezwan
do podmiotéw odpowiedzialnych
za ich utrzymywanie. Tozsamos¢
takich podmiotow, jak rowniez
abonentow, na zlecenie ktorych
domena zostala zarejestrowana,
mozna ustali¢ za pomoca ogdlno-

dostepnych baz.



Wazne jest tez, aby odpowiednio
Zabezpieczyé material dowodowy,
gj. Znajdujz}ce si¢ na d:mej stronie
tresci naruszajgce wizerunek przcd—
sicbiorcy lub inne przystugujace mu
prawa — np. robi:}c printscreeny.
Jcéli Zalei}' nam na zapewnieniu
wickszej wiarygodnosci materiatu
dowodowego, warto rozwazy¢
udanie sie do notariusza, ktéry
sporzz}dzi protok()l V7 czyrmoéci
otwarcia strony. W razie potrzcby
dotarcia do tresci, ktdre byly weze-
sniej publikowane na danej stronie,
ale zostzdy usuniete przcd ich zabez-
pieczeniem, istnieje mozliwos¢
siegniccia do ogdlnodostepnych
archiwow stron internetowych

Warto pamietac tez o istnieniu
regulaminow domen, do przestrze-
gania ktorych sa zobowiazane pod-
mioty, na kcore s one zarejestro-
wane (abonenci). Gdy stwierdzimy,
ze okreslony abonent naruszyt
nasze prawa w wyniku zawarcia
lub wykonywania umowy o utrzy-
manic domeny, mozemy skierowac

PR jak-PRaw® _\*1 0 ru[xtbpz

spor do odpowiedniego sadu, np.
Sadu Polubownego ds. Domen
Internctowych przy Polskiej [zbie
Informatyki i Telekomunikacii,
Sadu Arbitrazowego przy Krajowej
Izbie Gospodarczej w Warszawie
czy Centrum Mcdincji i Arbitrazu
przy Swi:\towcj Organizacji
Wihasnosci Intelektualne;.

Kopiowanie
cudzych tresci

Zdarza sie, ze niektore dziahj;}ce
na rynku podmioty Wykorzystuj q
tresci stworzone przez innego
przedsigbiorcg. Tresci te moga
obejmowaé np. Zdjgcia i opisy
produ]\'téw czy uslug.

Podobnie jnk w przypndku naru-
szenia prawa do znaku towarowego
dzialania nieuczciwego konkurenta
mogg nie tylko spmwié, ze klient
zdecyduje si¢ na z:ﬂ(up okreslone-
gO towaru lub us]fugi, pozostajgc

w przckonaniu, ze pochodzz} one

sow w dzialaniach komunikacyjnych

od zupelnie innego niz w rzeczy-
wistosci przedsiebiorcy, ale tez
negatywnie wplynac na wizerunek

przedsicbiorcy.

Jesli sewierdzimy, Ze inny podmiot
wykorzystal stworzone przez nas
zdjecia lub opisy, pamictajmy, ze
tresci te co do zasady objete sg
prawami autorskimi. W przeci-
wienstwie do znakow towarowych
prawa autorskie nie wymagaja zad-
nej rejestracji i przys}ugujz} twérc_\'
utworu (opisu lub zdjecia) od
samego poczz}tku istnienia utworu.
Jednoczesnie, podobnie jak

w przypadku naruszenia prawa do
znaku towarowego czy stosowania
niedozwolonej reklamy pordw-
nawczej, wykorzystywanie cudzych
tresci moze zosta¢ uznane za czyn
nicuczciwej konkurenciji i narusze-
nie zbiorowych intereséw konsu-
mentow, co daje przedsi¢biorcom

i dzialajgcym na ich rzecz osobom
z dzialu PR dodatkowe mozliwosci

. . /
W ZZIl\'l‘CSlC Z\N’;llCZ’;ll’llZl naruszen.
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II. Na co uwazac, tworzac
komunikacje lub zlecajac
jej tworzenie agencji?

Pochodzenie materiatéw —
uwaga na naruszenia praw autorskich

Wszyscy wiemy, ze Wykorzystywanie materialow Znalezionych w Interne-
cie to zta prakeyka. I o ile my sami — jako swiadomi uzytkownicy — takich
b]r(;do'w nie pope]miamy, to pojawia sie pytanie, jak Zabezpieczyé sig przed
takimi praktykami u naszych dostawcdw, np. agencji.

Czesto pojawia si¢ pytanie, na ile mozemy modyfikowaé materialy otrzy-
mane od naszej agencji albo tworcow. Zasadniczo, jeéli umowa mi]czy na
ten temat, nie powinnismy wprowadzac zmian. Za niedozwolona inge-
rencje moze byé uznane nawet inne kadrowanie Zdjqcia. Trzeba bowiem

pamlqtac o druglej Sl(]fadOW€] praw ZlutOTSle}'l — CZy]l [¢] prawach OSOblSEyCh.

Kaidy twc’)rca7 niezaleznie od praw majnctkowych, kto’rymi swobodnie dyspo—
nuje, udzielajqc licencji CZy Przenoszyc je na inne podmioty, dysponuje takze
uprawnieniami, ktorych nie moze na nikogo przenies¢. Chodzi o autorskie
prawa osobiste, w tym prawo do oznaczania autorstwa czy integra]nos’ci
utwordw. W praktyce: jesli nie zabezpieczymy kwestii wykonywania praw
osobistych W umowie, mozemy znalezé sie w sytuacji, gdy kaidy billboard
czy spot bedziemy musieli podpisywac imieniem i nazwiskiem tworcy.

Jesli uzywamy materialow z portali stockowych, musimy pamictad, ze
portale te udostqpniajz} uiytkownikom materia]fy na podstawie okres’lone]’
umowy licencyjnej, zawieranej z uprawnionym podmiotem, inasze z nich
korzystanie, jeéli ma byé 1egalﬂe, musi ograniczaé si¢ do ram wyznacza-
nych przez taknc umowe. Zawsze warto sprawdzié, czy cel, w jakim zamie-
rzamy skorzystaé z materialu, jest oquty licench — Zwyk]e odpowiednie
zapisy znajdziemy w regu]aminie serwisu.
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& Wazne

Kazda dobrze skrojona umowa

z agencja czy tworcg powinna
precyzyjnie regulowac kwestie praw
autorskich co najmniej na dwéch
ptaszczyznach:

odpowiedzialno$¢ za ewentualne
naruszenia — w tym zapewnienie
o korzystaniu przez agencje

z materiatébw pozyskanych wy-
tacznie w legalny sposoéb (tj. na
podstawie odpowiednich umdw)

okreslenie podstawy i zakresu
upowaznienia do korzystania
przez zamawiajgcego z tresci

i projektow stworzonych przez
agencje (licencja lub przeniesie-
nie majatkowych praw autorskich
w wybranym obszarze).

Prawo do wizerunku
na gruncie prawa
autorskiego i RODO
— czym sie roéznia?

Robisz zdjecie, wykorzystujesz film
w komunikacji? Zastandw sie, czy
mozesz. Nie tylko z perspekeywy
praw autorskich, o keorych mowa
powyzej, ale przede wszystkim
zgody na wykorzystanie wizerunku
0s0b na nich uwiecznionych.
Uzyskania zgody nie wymaga roz-
powszechnianie wizerunku osoby
powszechnie znanej, jezeli utrwa-
lono go w zwigzku z pelnieniem
przez nig funkeji publicznych.
Wizerunek to jednak nie tyko
twarz. To takze glos, ubidr, sposdb
poruszania si¢ — o ile s3 na tyle




charakterystyczne, ze pozwa]ajq na
identyﬁkach danej osoby spos'r(')d
innych ludzi. Stwierdzenie, czy
dana osoba zalicza si¢ do kregu
0sob powszechnie anmych, jest za-
wsze wyzwaniem, o ile oczywis'cie
nie mowimy o politykach wyso-
kiego szczebla, fotografowanych
na mownicy sejmowej. Dopusz-
czalna jest tu jednak relatywizacja,
w zaleznosci od tego, jaki jest

krag odbiorcow danej publikacii.
Pamietajmy, ze granica miqdzy
tym, co dopuszczalne, a tym, co
niedozwolone, jest w tym przypad-
ku zwykle bardzo cienka.

W praktyce p]ratne sesje zdjqciowe
rzadzg si¢ nieco bardziej libe-
ralnym podejsciem. Przy braku
Wyrainego zastrzezenia zezwolenie
na Wykorzystzmie wizerunku nie
jest wymagane, jeieli fotografb—
wana osoba otrzymala umowiong
Zap]fatfg za pozowanie. Naleiy
jednak pamiqtac’, ze pub]ikacja
Zdjqcia w kontekscie mogacym na-
ruszac czes¢ lub prywatnos¢ osoby
Fotografowanej nie quzie mog}a
by¢ usprawiedliwiona faktem, ze
za sesj¢ zaplacono.

=U= Warto wiedzie¢

Aby zabezpieczy¢ sobie mozliwos¢
przygotowania relacji zdjeciowej np.

z konferencji, mozemy umiesci¢ w re-
gulaminie wydarzenia albo formularzu
zapisu odpowiednie postanowienia
dotyczace niejako automatycznej
akceptacji utrwalania i rozpowszech-

niania wizerunku uczestnikéw.

PR jak PRawo, czyli o roli przepisow w dzialaniach komunikacyjnych

Wiele pisano juz o kwestii wizerunku osoby, ktora jest jedynie czqs'cist
wickszej calosci. Ale za kazdym razem, kiedy trzeba zdecydowac o tym,
czy dane ujecie mozemy pokazaé bez Zgody, znalezienie odpowiedzi nie
jest takie proste. Zawsze powinnis’my zada¢ sobie pytanie o cel: ,Co chce-
my zobrazowac?”, ,Co Chcemy danym ujeciem pokazac’?”. Jesli zwracamy
uwage na pojedyncze osoby, kedre interesujg nas w danej zbiorowosci
(indywidualnie), to warto rozwazy¢ uzyskanie zgody. Jesli zas chcemy
tylko zilustrowac wydarzenie, w ktdrym wziclo udzial wicle osob, ale
niemajsccych znaczenia jako jedﬂostki dla danej scenki, mozemy rozwaiyé
publikacje bez koniecznosci uzyskania zgody. Za kazdym razem powinni-
émy jednak wykonac’ to ¢wiczenie i zadad sobie tych kilka pytaﬁ pomoc-
niczych. W zaleznosci od tego, do jakich dojdziemy wnioskow, wymagane
moze byé podjqcie da]szych dzialan, np. uzyskam'e Zgody albo Zap]fata
Wynagrodzenia za pozowanie. Kaidy przypadek na]eiy rozpatrywaé indy—
widualnie, a watpliwosci czasem warto skonsultowa¢ z dziatem prawnym.

Acoz danymi osobowymi? Czy wizerunek to dana osobowa? Czy na pu-
blikacje wizerunku trzeba mie¢ dwie zgody — wynikajace z ustawy o prawie
autorskim i prawach pokrewnych oraz z przepiséw o ochronie danych
osobowych? Trudno odpowiedzieé na te pytania jednoznacznie.

Zgodnic z rozporzadzeniem unijnym ws. ochrony danych osobowych
(RODO) wizerunek twarzy to tzw. dana biometryczna. W rozumieniu
RODO, by stanowic dan% biometrycznz}, wizerunek twarzy musi umozli-
wiac jednoznaczn% identyﬁkach osoby. Raczej méwimy tu zatem o specjal—
nych skanach twarzy, Wykorzystywanych do identyﬁkacji inp. udzielania
dostepu do szczegolnie waznej infrastruktury, nie zas o zwyklej fotografii,
nawet tej o Wysokiej rozdzielczosci.

Wizerunek Wykorzystywany w kampam'ach i materialach PR quzie zatem
traktowany jako Zwyk}a dana osobowa. To, czy jej Wykorzystzmie wymaga
od nas uzyskania dodatkowej zgody na przetwarzanie danych osobowych,
bedzie zalezato od uzasadnienia dla takiego wykorzystywania. Jesli np. wy-
korzystujemy wizerunek z pozowanej odp]fatnej sesji zdj(;ciowej7 quziemy
mogli zwykle mowic o przetwarzaniu danych w celu wykonania umowy

i odrqbna Zgoda nie quzie potrzebna.

W powyzszym kontekscie zatem wykorzystanie wizerunku bez zgody

osoby uwiecznionej moze rodzi¢ konsekwencj € co najmniej dwutorowe: jako
nieuprawnione rozpowszedmienie wizerunku oraz nieuprawnione przetwa-
Tzanie danych osobowych — co oznacza mozliwos¢ pociggniccia do odpowie—
dzialnosci cywilnoprawnej i administracyjnej. Biorge pod uwage wysokos¢

s. 293



pierwszej po]skiej kary zanieprze-
strzeganie przepiséw o ochronie
danych osobowych (prawie r mln zb),
zalecamy szczegé]n% 0StrozZnosc.

Podobienstwo
komunikacji: utwory
inspirowane vs pla-
giat — jak ksztaltowac
komunikacje, by nie
kopiowac, a tylko

sie inspirowac?

Efékty pracy PR-owca czy marke-
tingowca nie zawsze opierajg si¢ na
orygina]nych7 zupe]mie nowator-
skich pomystach. Proces kreacywny
(paradoksalnie) jest procesem mocno
odtwérczym, bazuj agcymw duiej
mierze na tym, co ktos juz kiedys’
wymyslit i pokazal. Warto mie¢
swiadomos¢, ze element odtwérczy
moze dotyczy¢ nie tylko fragmentow
tekstow czy grafik, ale takze rzeczy
tak u]omych jak jednorazowe Wystg-
pienia publiczne, niezarejestrowane
w formie audio czy wideo.

Kampanie wizerunkowe czy pu-
bliczne oswiadczenia przedstawi-
cieli korporacji czgsto sg przed-
miotem komentarzy specjalistow

z braniy. Giganci nie pozwa]ajsc
sobie na b]qdy. Publiczne wystgpie-
nia przesta}y byé juz ty”(o suchymi
komentarzami zaistniatych sycu-
acji, a stally si¢ performance’ami,
CZE¢SLO wWyrezyserowanymi w naj-
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drobniej szych detalach (np. ]eff
Bezos, szef Amazon.com, prezentu-

jacy po raz pierwszy Kindle Fire).

[ wlasnie w tej rezyserii thwi esencija
problemu: jak powtorzy¢ kreacje

i nie zostac pos%dzonym 0 kopio—
wanie? Gdzie ]eiy granica pomigdzy
inspiracjg a nasladownictwem? Te
pytania odnosz‘qc si¢ nie tylko do
oswiadezen przygotowywanych
przez duze organizacje np. w sytu-
acj ach kryzysowych, ale takze do
komunikatow prezentujgcych ich
wartosci czy stanowisko w waznych
sprawach. Czy mozemy wykorzy-
sta¢ postac z filmu lub ksigzki,
urozsamiajacy cechy7 keore chcemy
zaprezentowad, osadzajac naszego
prezentujgcego w konwencji wycig-
gnietej z tego urworu? Czy mozemy
wyda¢ oswiadezenie w konwencji ro-
dem 7 populamego serialu, imitujgc
tembr glosu bohatera, jego mimike

i gesty (jak zrobil to np. Kevin Spa—
cey W zamieszczonym na YouTubie
materiale ,Let me be Frank”)? Czy
to tylko inspiracja, czy juz nieupraw-
nione korzystanie Z praw autorskich
do takiej kreacji? Granica jest w ta-
kich wypadkach bardzo cienka. Co
do zasady jest to mozliwe, niemnicj
wymaga odpowiedniego przygo-
towania, zanim spot ujrzy swiatlo
dzienne. Zbyt daleko idscce sinspiro-
wanie si¢” bez uzgodnienia czegokol-
wick z uprawnionym do pierwotnej
kreacji moze generowac roznorakic

ryzyka, jak chociazby:

+  naruszenie autorskich praw
maj sctkowych

. naruszenie dobr osobistych

. naruszenie przepiséw dotycz:&—
cych zwalczania nieuczciwej
konkureﬂcji‘

Wszystko to moze wigzad si¢ z ko-
niecznoscig zaplaty kar lub odszko-
dowan. Prezentujac tresci oparte
na inspiracjach, starajmy si¢ nie
kopiowac, ale wykorzystywac je do
stworzenia W]asnych orygi na]nych
komunikatdw. ]eé]i nasza inspira-
cja idzie tak daleko, ze nie mamy
watpliwosci co do wiazacych sig

z nig skojarzen, trzeba koniecznie
zastanowic si¢ nad Zabezpieczeniem
ryzyka potencjalnych naruszen.

Obecnie duza czes¢ dziatan PR-o-
wych prowadzona jest z wykorzy-
staniem narzqdzi intemetowych.
Daje nam to wicle mozliwosci, ale
moze generowac ryzyko naruszenia
cudzych praw i interesow. Dlatego
warto wiedzie¢, na jakie dzialania
zwrdci¢ uwage, projektujac whasng
komunikacije oraz monitorujac cudze
dzialania w sieci i mediach. Swia-
dome podejscie pozwoli na szybka
reakch i unikm'gcie b}qdéw moga-
cych mie¢ niepowetowane skutki dla
budowanego przez lata wizerunku.



{ czyli o roli prz

isow w dzialaniach komunikacyjnych

Checklista

_ Czy monitorujesz informacje pojawiajgce si¢ w sieci oraz mediach?

_ Czy wiesz, jak uzywac znakéw towarowych i jak je chronié?

N
_ Czy wiesz, jakie formy reklamy porownawezej s zabronione?
_ Czy znasz zasady odpowiedzialnosci agencii PR za stosowanie niedozwolonej reklamy pordwnawezej?
_ Czy wiesz, na co mozesz powo}aé sie w razie trafienia na hejr?
_ Czy wiesz, jak zwalcza¢ domeny dedykowane bezprawnym negacywnym opiniom?
DY

_ Czy wiesz, na jakie naruszenia mozesz powolaé si¢ w razie korzystania
przez inny podmiot ze stworzonych przez Ciebie tresci?
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> _ Czy Twoje umowy zabezpicczajy zardwno kwestie praw majatkowych, jak i praw osobistych?

_ Czy zweryfikowales zakres uprawnionego uzytku materialow
na podstawic umowy i skonfrontowales go z oczekiwanym efektem kampanii?
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WIDZISZ?
TO INTERNET.

llos¢ znajdujacych sie w nim
informaciji to jak otchtan bez dna.

Nie daj sie zwariowac.
Szukanie informacji w sieci na
wtasng reke to szalenstwo.
Niech inni zrobig to za Ciebie!

BRAND24

Jest totalnym wariatem jesli chodzi o przeszukiwanie Internetu.
Zbiera wzmianki z sieci i social media pod konkretng fraze,
np. nazwe marki i gromadzi je w jednym miejscu.
Wszystko po to, aby zaoszczedzi¢ Twoj czas.



@/ Olesiniski
\/ Wspolnicy

Autorki rozdziatu - radca prawny Paulina Maslak-Stepnikowska
oraz aplikant adwokacki Marta Maliszewska - na co dzien
doradzajg w Olesinski & Wspolnicy.

W ramach swojej praktyki w O&W zajmujq sie doradztwem
prawnym m.in. w obszarze:

wsparcia prawa marketingu
start-upow i reklamy

wilasnosci

RODO intelektualnej

prawa pracy e-commerce



OLESINSKI.COM

a BLOG: COWPRAWIEPISZCZY.COM 0 @ SRS TN 6 RN
NEWSLETTER: OLESINSKI.COM/NEWSLETTER-OW

W przypadku pytan dotyczqgcych zagadnien poruszanych w rozdziale
zapraszamy do kontaktu:

+48 7175 00 700
OLESINSKI@OLESINSKI.COM



MONITORING
MEDIOW

FACEBOOK

INSTAGRAM

You
Tube

YOUTUBE

SOCIAL MEDIA




PRESS
SERVICE

monitoring mediow

CHLONIEMY
INFORMACIJE

ul. Marcelinska 14, 60-801 Poznan, tel. +48 61 66 26 005
psmm.pl
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Strategia komunikacji
Daty: 10 hut 2019 - 11 mar 2019
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Konsumpcja tresci w czasie
Daty. 5 lut 2019 - 17 lut 2019

M Kliknigcia w linki M Inne klikniecia @ Podglad zdjec




Zarzgdzasz wieloma profilami spotecznosciowymi
i chcesz miec staty dostep do najwazniejszych KPI?

Zastanawiasz sie, ktore z publikowanych
tresci majg realny wptyw na Twoich odbiorcow?

Pragniesz poznac swojg grupe docelowa
by trafniej odpowiadac na ich potrzeby?

Chcesz poréwnac swoje dziatania
oraz ich efektywnosci do konkurencji?

Raportowanie to wazna czes¢ Twojej pracy
| zalezy Ci na jej zautomatyzowaniu?

Skorzystaj z 30-dniowego*
okresu probnego w Sotrenderze
by przetestowac¢ jego mozliwosci.

www.sotrender.com

*Oferta tylko dla czytelnikéw Turn Your Public On.
By przedtuzy¢ okres testowy, napisz do nas na
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