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Firmy, ktére zignoruja e-PR, przegraja

Wiele firm, w sytuacji kryzysu wizerunkowego w mediach spolecznosciowych
(blogi, Facebook, fora, NK), zaczyna swoje dzialania od wynajecia kancelarii
prawnej. To najszybsza droga do wizerunkowego samobojstwa. Zaskakujaca
jest liczba wielkich brandéw, kitére popelnily ten blad.

Internet daje konsumentom ogromne mozliwosci oddziatywania na biznes.
Wyglaszajg opinie na temat produktéw i ustug, inspirujg dziennikarzy,
organizujg sie w grupy interesow. Moga wywiera¢ wpltyw na duze korporacje.
[ nie zawahajg sie ani chwili, by z tych mozliwosci skorzystac.

Z drugiej strony, wcigz niewiele firm rozumie, ze negatywne opinie na ich temat
moga by¢ dla biznesu wartosciowe. Dobrze prowadzona komunikacja

Z 0Sobami wyrazajgcymi krytyczne opinie umacnia firme. Managerowie muszag
stuchac klientow. To z kolei pomoze im umacnia¢ swoja pozycje wsrod
konkurenciji.

Firmy ktore, zignoruja internet jako niezbedny kanal komunikacji, przegraja.

W tym konteks$cie nie dziwig dane ICCO o dwucyfrowych wzrostach wydatkow
na e-PR nawet na rynkach znajdujgcych sie w stagnaciji. 15-procentowy udziat
wydatkdw na e-PR we wszystkich wydatkach na PR bedzie wzrasta¢ z roku na
rok. Nie inaczej bedzie w Polsce.

Lech Piekarski, dyrektor zarzadzajacy Interaktywnie.com
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WIZYTOWKI FIRM

KOMUNIKADOR

Enter PR

kontakt@enterpr.pl
www.enterpr.pl
+48 501 521 126

Komunikado PR

ul. Dobrodzieja 29A,
02-998 Warszawa

biuro@komunikado.pl
www.komunikado.pl
+48 22 357 51 37

Enter PR powstalo z fascynacji public relations i inspiracji Internetem. Oferujemy opracowanie
strategii PR, kontakty z mediami, dzialania w serwisach spotecznosciowych (Facebook).
Wszystkie nasze projekty uwzgledniajg specytike klienta. Prowadzimy szkolenia: jak
wykorzysta¢ social media w biznesie.

Grupa Energa, agencja Teja Tur, eStoreMedia Sp. z 0.0., Instytut Praktycznej Edukacii,
Stowarzyszenie Instytut Zachodni

Opracowujemy i realizujemy strategie komunikacyjne: PR korporacyjny, produktowy, wewnetrzny,
kryzysowy i investor relations. Przeprowadzamy akcje spoleczne, realizujemy dzialania PR

w internecie, organizujemy eventy. Mamy 15-letnie doSwiadczenie w public relations.

Naszg dewizg jest skuteczna komunikacja.

W.L. Gore & Associates, Inditex, Mira, Harlequin, Bosch, Claim Consulting, Chevrolet, Opel, Junkers
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tUCZAK PR

Luczak PR

ul. Noakowskiego 8/51
00-666 Warszawa

biuro@luczakpr.pl
www.luczakpr.pl
+ 48603 757 684

Potwierdzone Umiejetnosci. Bezwzgledna Logika. Inwencja. Celnos¢ Rozwigzan. Elastycznosc.
Lojalnos¢. Autorskie Techniki. Innowacyjno$¢. Oryginalnose. Niezawodnos¢. Skutecznose.
W skrécie - PUBLIC RELATIONS.

Stata umowa: ZP INFARMA, Polskie LNG S.A., LogosTour S.A., MyDeal.pl, Fresh24.pl, Masters S.A.
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ZADYSZKA W POLSKIM PR JUZ SIE
SKONCZYLA. PORA NA ROZWOJ

Bartlomiej Dwornik
redaktor, Interaktywnie.com
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W ubieglym roku polski rynek ustug public relations zaczat odrabiac straty po tgpnieciu w kryzysowym,
2009 roku. Jednak dopiero w ciggu najblizszych dwunastu miesiecy - jesli wierzy¢ prognozom specjalistow
z International Communications Consultancy Organisation, zrzeszajacej agencje i krajowe organizacje
zajmujgce sie rynkiem PR - mamy szanse powroci¢ do poziomdw z rekordowego, 2008 roku.

Wowczas wartos¢ rynku PR szacowana byla - jak Wielka Brytania z wynikiem przekraczajacym To jednak Polska pochwali¢ sie moze jedng
wynika z analiz Liberty Group - na 450 milionéw ré6wnowartos¢ 1,5 miliarda euro rocznie. Wiecej na PR z najwyzszych na swiecie prognoz ubiegtorocznych
zlotych. Ubiegly rok, wedlug wstepnych szacunkow wydaja tylko Brazylijczycy (w przeliczeniu okolo wzrostow. Spodziewany wzrost na poziomie
ICCO, branza ta w naszym kraju zamknela kwotg o okolo 1,7 miliarda euro) i oczywiscie Amerykanie 15 procent daje nam trzecie miejsce sposrod
50 milionow ziotych nizsza. (rownowartos¢ ponad 5 miliardow euro rocznie). wszystkich 24 krajow, w ktorych dziala i ktore
monitoruje ICCO. Lepiej wypadia jedynie Brazylia
Wartos¢ rynku PR w Polsce 1 prawdopodobnie Portugalia.
2004 160 min zt USA 5333,3 min euro
2005 180 min zt Brazylia 1736,1 mIn euro KOlem ZamaChOWVm ]eSt
Wielka Brytani 1583,3 ml ' ' '
S, S50 i o ielka Brytania min euro i bedzie PR internetowy
Francja 457,1 min euro
2007 350 min zt ) . . . . .
Wiochy AT ik i Cho¢ trudno wyobrazi¢ sobie dzi$ skuteczne dziatania
2008 450 min zt PR bez wykorzystania internetu, to - wbrew pozorom
Niemcy 370,0 min euro . . L . . .
- nie majg one dominujgcej pozycji w branzy. Wedlug
2009 360 min zi ; . . _—
e Szwecja 178,8 min euro szacunkow The International Communications
2010 400 min zt Rosja 149,6 mln euro Consultancy Organisation, w skali $wiata ten dzial
Zrodlo: Liberty Group, ICCO Norwegia 126,9 min euro public relations stanowi mniej wigcej 15 procent
i wszystkich dziatan PR. To jednak szybko sie zmienia.
Stowenia 120,0 mIn euro . . ) .
W skali Europy - jak wynika z prognoz ICCO za ubiegty We wszystkich krajach, ktorych rynki bada ICCO,
rok - plasujemny sie pod koniec pierwszej dziesiatki jeli Polska LN w ubieglym roku wzrosty rynku e-PR osiagaly
chodzi o warto$¢ rynku. Pod tym wzgledem Austria 106,1 mln euro warto$ci dwucyfrowe. Nawet tam, gdzie w globalnym
poréwnywalnie wypadaja Norwedzy, Slowency czy Portugalia 67,7 min euro ujeciu branza moze méwic o stagnacii.
Austriacy. Trzy, a nawet czterokrotnie wiecej na wart jest Dania 55,0 rigl &
PR-owy tort w Niemczech, Wloszech czy Francii, .
Szwajcaria 63,8 min euro

a bezkonkurencyjna pod tym wzgledem w Europie jest



Na czym e-PR polega? Zgodnie z najprostszg definicjg
chodzi w nim o budowe wizerunku firmy lub produktu
1 stworzeniu stabilnej spotecznosci internetowej wokot
nich. Nie mniej istotne sg tez kwestie zwigzane

z rozpoznawalnoscig marki w sieci. Internet czesto
réwniez okazuje sie szybkim i skutecznym
narzedziem komunikacji, jesli pojawi sie koniecznos¢
zazegnania sytuacji kryzysowej. Pod warunkiem,

ze umiejetnie sie z niego w takich podbramkowych
sytuacjach korzysta.

Pod wzgledem komunikacji wlasnie - niekoniecznie
tylko kryzysowej - internet w polskim PR zajmuje juz
dzi$ poczesne miejsce. Wedlug ICCO, az 80-90
procent wszelkich konsultacji prowadzonych jest

w naszym kraju wlasnie za jego posrednictwem. Cho¢
oczywiscie rodzime firmy i agencje PR majg w ofercie
calg palete ustug i narzedzi e-PR: prowadzenie
internetowych biur prasowych, obstuge firm i marek
w blogosferze i mediach spolecznosciowych,
marketing szeptany i wirusowy, obstuge mailingow,
kanaloéw wideo czy prowadzenie internetowych
konkursow.

Kto rzadzi w polskim PR?

Wedhug szacunkoéw, jakie pod koniec ubieglego roku
opublikowat Dziennik Gazeta Prawna, w Polsce
w branzy pracuje w sumie okolo 40 tysiecy osdb, a na

Raport interaktywnie.com - agencje PR

naszym rynku dziala okolo 500 agenciji i firm,
zajmujgcych sie public relations. Najwieksi gracze

- jak podawat w ubieglym roku branzowy miesiecznik
Press - pochwali¢ sie moga rocznymi przychodami

w przedziale 10-20 miliondw zlotych. Nie liczac
zdecydowanegdo lidera - firmy Partner of Promotion

- krajowa czoldwka osigga pod tym wzgledem
zblizone wyniki.

Ubiegloroczny powrét do trendu wzrostowego
spowodowal réwniez wiekszy ruch na rynku pracy dla
specjalistow PR. Jak wyliczyl branzowy portal
PRoto.pl, zapotrzebowanie na ich ustugi wzrosto

w poréwnaniu z kryzysowym, 2009 rokiem, o 25
procent. W mediach pojawito sie ponad 1800 nowych
ofert pracy w branzy.

Nic dziwnego, ze o pracy w PR myslala w ubieglym
roku prawie polowa dziennikarzy, ankietowanych w
ramach prowadzonego przez Instytut Monitorowania
Mediéw badania Dziennikarze 2010. Tym bardziej, ze
zarobki w branzy nalezg do calkiem atrakcyjnych.
Wedlug cyklicznego badania plac firmy
Sedlak&Sedlak, mediana wynagrodzen na
stanowisku specjalisty PR to 4 tysigce zlotych,
kierownik do spraw PR zarabia przecietnie o 1000
zlotych wiecej, a dyrektor moze liczy¢ na okoto

10 tysiecy ziotych.

Najwieksi gracze na polskim rynku PR

pod wzgledem przychodow

Partner of Promotion
Glaubicz Garwolinska Consultants
Euro RSCG Sensors
Hill and Knowlton Poland
Multi Communications
ComPress SA
On Board Public Relations
Primum Public Relations
Weber Shandwick
Edelman Polska
Twenty Four Seven PR
Ciszewski Public Relations
Raczkiewicz Chenczke Consultants
Sigma International Poland
Alert Media Communications
AM Art-Media
Lighthouse Consultants
ITBC Communication
Martis Consulting
Fleishman-Hillard

Zzrédlo: Press, 2010

18,2 min z
10,1 min zi
9, 2min zl
9,0 min zt
8,3 min zt
8,2 min zt
8,2 min z
7,3 min zt
7,0 min zt
6,5 min z
5,9 min zi
5,1 min zt
5,1 min zt
5,0 min zi
4.5 min zt
4.5 min zi
4,4 min z
4,3 min z
42 min zt

4.1 min z



Walka o wiarygodnosc.
Nadszarpujg jgq politycy

Branza public relations w Polsce mierzy¢ sie jednak
musi nie tylko z gospodarczym spowolnieniem, co
odbija sie na wysokosci budzetdw klientow, ale
réwniez z czesto negatywnym odbiorem samego
pojecia PR. W duzej mierze zawdziecza to
negatywnym skojarzeniom, jakie wywoluje uzycie
pojecia PR w zyciu politycznym.

Dos¢ wspomnie¢ o interesujgcym badaniu,
przeprowadzonym w ubieglym roku przez Progress
Factory dla Publicon, w ktérym chodzito

o sprawdzenie, jak wilascicielom i menadzerom
malych i $rednich firm kojarzy sie pojecie public
relations.

Skojarzenia menadzeréow i wlascicieli firm

z pojeciem public relations

Negatywne 52 procent
Neutralne 28 procent
Pozytywne 20 procent

Zrédlo: Progress Factory dla Publicon, badanie semantyczne 2010

Wsrod najczestszych wskazan, oprocz firmy,
politykdw czy medidw, rObwnie wysoko pojawialo sie
pojecie manipulacji. Rbwnie czesto, co pojecie
rzecznik prasowy, respondenci wskazywali tez inne,
zdecydowanie mniej korzystne - sciema.

Raport interaktywnie.com - agencje PR

Branza ma $wiadomos¢ sytuacji. Juz w 2009 roku
Rada Etyki Public Relations opracowala wymowng
liste siedmiu grzechow gltownych PR, ktérych
wyeliminowanie ma poprawi¢ wizerunek catego
sektora. Znalazly sie na niej:

> Ukrywanie tozsamo$ci i intencji nadawcy

» Korupcja

> Gwarantowanie publikacji w mediach przez
PR-owcow

> Klamstwo i manipulacja

> Kradziez pomystow

> lLaczenie pracy PR-owca i dziennikarza

> Szkalowanie konkurentdw i klientow

Swoj kamyczek do PR-owego ogrodka dorzucajg tez
wspolpracujacy z PR-owcami dziennikarze. We
wspomnianym raporcie Instytutu Monitorowania
Mediéw najczesciej - az 47 procent badanych - skarzg
sie na niskg wartos¢ merytoryczng informaciji
prasowych, a co czwarty uwaza wrecz, ze sg nie na
temat. Zaledwie 9 procent badanych dziennikarzy
przyznaje, ze w ich kontaktach z przedstawicielami
branzy PR wszystko dziala jak nalezy.

Prognozy

Jesli da¢ wiare barometrowi International
Communications Consultancy Organisation, branza
na stale powrdcila na Sciezke wzrostow. Réwniez

w naszym kraju. 83 procent ankietowanych z 19
krajow spodziewa sig, ze ten rok pod wzgledem
obrotow bedzie lepszy od poprzedniego, a kolejne
17 procent ostroznie mowi o stabilizacji. W zadnym
z krajow, w jakich dzialajg instytucje zrzeszone

w ICCO, nie jest brany pod uwage spadek wartosci
ustug PR.

Az 90 procent ankietowanych wskazuje na e-PR, jako
na te czes¢ ich zadan, w ktérych rozwdéj bedzie
najbardziej zauwazalny. To niemal dwukrotnie wiecej
wskazan niz tradycyjna komunikacja korporacyjna

1 dzialania w sytuacjach kryzysowych. Co ciekawe,
tylko 10 procent badanych spodziewa sie poprawy

sytuacji w dziedzinie obstugi i organizacji eventow.

W Polsce najblizsze miesigce i lata powinny napedzac
zlecenia od klientdbw zwigzanych z energetyka,
sektorem finansowym, FMCG, opieka zdrowotna,
infrastrukturg, sektorem IT oraz logistyka. Jesli
prognozy sie sprawdzg, to pomimo spodziewanego
zastoju pod wzgledem zlecen od firm
motoryzacyjnych, branzy rozrywkowe;,
farmaceutycznej i handlu, PR-owy tort w Polsce
powinien powiekszy¢ sie w tym roku co najmniej

o kolejne 10 procent.
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Czy mozna oddzieli¢ PR tradycyjny od tego realizowanego internecie? Teoretycznie tak, cho¢
czes¢ PR-owcow traktuje taki podziat jako sztuczny. Bez wzgledu na systematyke, jedno jest
pewne - w dzisiejszych czasach przedsiebiorca myslgcy powaznie o dziataniach wizerunkowych
nie moze zignorowac tego, co dzieje sie w siecl.

Nowe media, ktére rozwinely sie dzieki internetowi,
stwarzajg firmom wiele ciekawych okazji do tego, by
prowadzi¢ dzialania PR, jak i problemoéw z tym
zwigzanych. Specjalisci pracujgcy w branzy PR
zaznaczajg, ze chcac skutecznie kreowac wizerunek
przedsiebiorstwa czy produktu, nalezy dziala¢ z takg
sama rozwaga, jak w przypadku standardowych dziatan
offline.

- Nie mozna oddzieli¢ reputaciji online, od reputacji
zwykle]. Reputacja jest jedna, podobnie jak dziatania
public relations. W czasach, kiedy dziennikarze stajg sie
blogerami, a blogerzy celebrytami, jeden podmiot
powinien by¢ odpowiedzialny za dzialania public
relations, bez oddzielania komunikaciji online od
tradycyjnej - przekonuje Katarzyna Przewuska, dyrektor
zarzadzajacej Euro RSCG Sensors.

Z calg pewnoscig budowanie wizerunku w dzisiejszych
czasach jest trudne, jesli pominiete zostang narzedzia
internetowe. Dlatego umiejetne ich wykorzystanie stato

sie wazng kompetencjg agenciji $wiadczacych ustugi PR.

- Do tych kompetencji nalezy miedzy innymi. doskonatla
znajomos¢ specyfiki internetu i mediow

spotecznosciowych i umiejetnos¢ wykorzystania ich
do realizacji okreslonych celow marki. Mowigc

o konkretnych ustugach nalezy wymieni¢ czesto
niestusznie pomijany w planowaniu dzialan
monitoring medidw spoleczno$ciowych,
przygotowanie strategii dzialan w internecie, a takze
pomiar ich efektywnoéci - mowi Pawel Stempniak,
dyrektor strategii w Ciszewski Internet.

Facebook to za malo

Obserwujac polski rynek e-PR mozna odnies¢
wrazenie, ze utartg metoda dzialania proponowang
klientom, stalo sie wykorzystanie serwiséw
spolecznosciowych. W praktyce sprowadza sie to
niestety czesto do tego, ze agencja koncentruje sie na

danym kanale komunikacji - przykladowo Facebooku,

nie przykladajac wiekszej wagi do przygotowania
szerszej strategil dzialan wizerunkowych.

- Standardem w dzialaniach e-PR powinno by¢
prowadzenie aktywnego, otwartego dialogu firmy

z konsumentami i budowanie z nimi trwatych relaciji.
Firmy powinny najpierw postawi¢ sobie pytanie

- czemu majg stuzy¢ dzialania w mediach

spolecznosciowych, jaki jest ich cel, co majg one dac
konsumentowi i samej firmie. Narzedzia, jakie
wybierzemy do realizacji tych celéw, powinny by¢
dopasowane do charakteru dzialalnosci firmy oraz
tego, co i gdzie w sieci robig jej klienci - Kamil Goldy,
account manager w agencji ComPress.

Nalezy wiec unika¢ spontanicznych

1 nieprzygotowanych dziatan podejmowanych

w odpowiedzi na haslo ,zrobmy co$ na Facebooku”.
Taki krok powinien nastapi¢ dopiero wtedy, gdy firma
ma przygotowang calosciowa koncepcje dziatan PR.

- Kluczowe jest opracowanie dtugofalowej strategii
dziatan, uwzgledniajgcej charakterystyke grupy
docelowej, potencjalne zagrozenia, okreslenie celow
dziatan, a takze sposoby pomiaru efektywnosci.
Zadaniem agenciji jest przekonanie klienta, ze mediow
spolecznosciowych nie nalezy traktowac jak zabawki,
tylko jak zestaw narzedzi, ktbre moga pomoc w wielu
obszarach od HR, przez obsluge klienta na marketingu
1 PR skonczywszy - podkresla Pawel Stempniak.



W miare oswajania sie klientdéw z mediami
spotecznosciowymi powrdcila potrzeba zintegrowania
komunikacji w sieci z caloscig dziatan komunikacyjnych.
Serwisami spolecznosciowymi coraz czesciej interesujg
sie w przedsiebiorstwach nie tylko marketerzy, ale takze
inne dziaty: relacji inwestorskich, e-commerce czy kadr.

- Dlatego od agenciji oczekuje sie analizy oraz
uwzglednienia potrzeb tych dzialbw w planowanych
dziataniach PR w mediach spotecznosciowych

- uzupeinia Pawel Soproniuk, partner w agencji Neuron.

Agencja moze ponadto odpowiednio przygotowac firme
do obecnosci w nowych kanatach komunikacji. Oprocz
wspomnianej juz analizy, przeprowadzi warsztaty
strategiczne z klientem i pomoze we wdrozeniu.
Niebagatelng role odgrywa tez odpowiednie
przeszkolenie pracownikow i okre$lenie ich
odpowiedzialnosci za to, co publikujg na temat firmy

w publicznie dostepnych serwisach internetowych.

Blogowanie tez ma plusy

Eksperci zwracajg jednak uwage, ze Swiecacy tryumfy
Facebook nie zawsze jest rekomendowanym elementem
social mediowej komunikaciji. W wielu przypadkach
lepszym rozwigzaniem okazuje sie na przykiad klasyczny
blog firmowy.

- Mimo przewidywan niektoérych specjalistow mowiacych
o $mierci blogbw, majg sie one Swietnie. Potencjalni
klienci bardziej ufajg wlasnie blogom, niz serwisom

Katarzyna Przewuska
Dyrektor zarzadzajacy
Euro RSCG Sensors

spotecznosciowym - twierdzi Grzegorz Mitkowski,
dyrektor PR z Imagine PR. Na potwierdzenie przytacza
wyniki badan przeprowadzonych przez Technorati

i Razorfish. Okazuje sie, ze 47 procent klientow darzy
zaufaniem firme, o ktérej przeczytalo na blogu,

w pordwnaniu do zaledwie 28 procent ufajgcych
firmom majgcym profile na Facebooku i 22 procent na
Twitterze.

- W innych przypadkach sprawdzg sie dzialania

z sfery buzzmarketingu, wspolpraca z trendsetterami
lub budowanie spolecznosci wokol konkretnych
produktow. W przypadku PR w internecie, nie mozna
okresli¢ zestawu narzedzi, ktére okaza sie
odpowiednie dla kazdego klienta. Zbyt duzo
zmiennych wchodzi tutaj w gre - zaznacza Grzegorz
Mitkowski. Warto réwniez zwroci¢ uwage na dzialania
Net PR synergy, czyli odpowiednie pozycjonowanie
w internecie strategicznych komunikatow firmy.

Dzi$ PR w sieci oznacza komunikacje w mediach
spolecznosciowych, a te wymagaja transparentnosci. Od
charakteru relacji z agencja zaleze¢ bedzie zakres
wspolpracy. W przypadku pojedynczych projektéw rolg
agenciji bedzie bardziej doradzanie i zapewnienie wsparcia
w biezgcej komunikacji, anizeli doslowne wykonanie jej za

klienta. Jesli agencja jest odpowiedzialna za komunikacje

marki przez wiele lat, nie bedzie dziwic¢ jej reprezentowanie
na rowni z klientem.

- Mimo ekspresowego rozwoju social media, to
wiasnie wyszukiwarka Google wciaz jest
najpopularniejszg witryng w Polsce. Dla wielu klientow
kluczowe znaczenie ma to, jakie informacje o marce
pojawiaja sie na pierwszej stronie wynikow
wyszukiwania - dodaje Kamil Goldy.

Kontrola musi by¢

Agencija PR przede wszystkim powinna doradza¢
przedsiebiorcy i sprawnie realizowaé powierzone jej
zadania. Specjalisci z branzy twierdzg, ze ostateczng
decyzje w sprawie tego co, jak i kiedy komunikowac
podejmuije klient. Dlatego z punktu widzenia dobrych
praktyk, nie powinno dochodzi¢ do sytuacji, w ktorej
zleceniodawca w pemni ceduje komunikacje w sieci na
agencie.



Pawel Stempniak
Dyrektor strategii
Ciszewski Internet

Kamil Goldy

Account manager
ComPress

Calkowity outsourcing PR w sieci jest mozliwy, ale
najlepszy wydaje sie model zakladajacy bardzo bliskg

wspolprace agencji z klientem. Wymagajg tego zwlaszcza

dzialania w mediach spolecznosciowych, gdzie sytuacja
moze sie zmienia¢ z godziny na godzine i umiejetnosé
szybkiego reagowania jest kluczowa. Z calg pewnoscig
kompetencje po stronie klienta, zwlaszcza korporacji, bedg
rosly takze w sferze, tak istotnych obecnie, mediéw
spolecznosciowych. Z czasem, podobnie jak to juz jest

w USA, firmy beda mialy wlasnych specjalistéw doskonale
wiedzacych jak budowac wizerunek w sieci.

Prowadzenie dzialan w mediach spolecznosciowych
wymaga ogromnego wyczucia, wiedzy, zasobow i czasu,
ktorego firmy na ogé! nie maja. Z tego powodu najlepszym
rozwigzaniem jest powierzenie dzialan e-PR agencii.
Natomiast ostateczna akceptacja dzialan powinna zawsze
leze¢ po stronie klienta. Taki model wspolpracy pozwala

zapewni¢ spojnos¢é komunikacji zarowno z punktu

widzenia firmy, jak i konsumenta oraz daje wieksze
mozliwoSci oceny pracy agenciji. Trzeba przy tym pamietac
o jednym: dzialania e-PR majg sens tylko wtedy, gdy
zapewniony jest szybki przeplyw informacji na linii klient
— agencja.

- Poza ryzykiem utraty kontroli nad komunikatem
pozostaje kwestia strategii obecnosci marki w sieci.
Media spolecznosciowe stuzg do nawigzywania
bezposredniego kontaktu z otoczeniem firmy, dlatego
lepiej jest, jezeli klient okazuje prawdziwe
zaangazowanie - thumaczy Pawel Soproniuk z agenciji
Neuron.

Przykladowo: dobry, poczytny blog firmowy powinien
by¢ tworzony przez eksperta majgcego doglebng
wiedze w danej dziedzinie. Rola agencji moze polegac
na wsparciu w redagowaniu tekstow, prowadzeniu
monitoringu dyskusji pod wpisami

1 sygnalizowaniu autorowi wigczenia sie do dyskusiji
(w koncu eksperci majg swoje obowigzki). Specjalisci
od PR-u moga tez przeszkoli¢ reprezentantow klienta

z zasad prowadzenia bloga. W zadnym razie nie
zastapig jednak prawdziwego eksperta.

- Podobnie jest z fanpage’ami, mikroblogami i innymi
platformami spolecznosciwymi: wszedzie tam, gdzie
klient aktywnie (cho¢ niekoniecznie non-stop) bierze
udzial w dialogu, dzialania przynosza lepsze efekty

- mowi Pawel Soproniuk.

Cennik uznaniowy

Wiekszos¢ przedstawicieli agenciji PR zajmujgcych sie
ustugami w sieci jest zdania, ze ustalenie w miare

jednolitego ich cennika jest raczej niemozliwe.



Po pierwsze ze wzgledu na to, ze nie funkcjonuje cos$, co
mozna by okresli¢ jako standardowy zestaw ustug. Po
drugie - zwlaszcza, ze w przypadku agenciji oferujgcych
kompleksowa obstuge PR - zarbwno online jak i offline

- zazwyczaj dzialania w internecie nie stanowig osobnej
pozycji budzetowe;.

- Dzialania e-PR wcigz sg traktowane w Polsce jako
niestandardowe, dlatego ich wycena zalezy $cisle od
nakladu pracy niezbednej do zapewnienia danej marce
widocznej obecnosci w internecie. Zwlaszcza w mediach
spolecznosciowych wymaga to duzej dyspozycyjnosci
zespotu oraz bardzo szybkiej reakcji na komentarze
konsumentow - mowi Kamil Goldy z ComPress.

W odniesieniu do ustug w serwisach spolecznosciowych
mozna mowi¢ 0 dos¢ prostej zaleznosci - im wieksza

i bardziej aktywna spoleczno$¢ wokdt marki - tym
wieksze naklady sa potrzebne do odpowiedniego jej
funkcjonowania.

- Takie dziatania jak zarzadzanie fanpagem, czy blogger
relations, moga znacznie rézni¢ sie ceng zaleznie od
tego, jakiego zaangazowania bedzie wymagala,
uzgodniona wspolnie z klientem, strategia. Dla orientacji
mozna powiedzie¢, ze Srednio obstuga strony firmy na
Facebooku w Polsce to koszt pomiedzy 1,5 a 5 tysiecy
zlotych - szacuje Pawel Stempniak z Ciszewski Internet.

Czas i umiejetnosci pracownikow agenciji to nie jedyny
czynnik wplywajacy na cene ustug e-PR.

Pawel Soproniuk

Partner
Neuron Agencja Public Relations

Grzegorz Mitkowski
PR director
Imagine PR

Dla wielu firm jedng z najwazniejszych korzysci, ktore daje
obecnos$¢ w mediach spoleczno$ciowych, jest uzyskanie
swego rodzaju ,,czujnika antykryzysowego”. Dzieki niemu

moga szybciej reagowac na potencjalne kryzysy

wizerunkowe. W tym celu agencja musi dobrze postugiwac¢
sie r6znymi dostepnymi systemami monitoringu internetu
i odpowiednio raportowac stan wizerunku Kklienta w sieci.

Dobre wykorzystanie aplikaciji internetowego biura
prasowego pozwala tez szybko poprawic¢ pozycjonowanie
strony internetowej klienta.

Na liscie najwazniejszych dzialan wizerunkowych w sieci
na pierwszym miejscu bezapelacyjnie nalezaloby postawi¢
budowe efektywnej platformy komunikacyjnej z rynkiem.
To rzecz oczywista, ale wiele firm wcigz o niej zapomina.
Budowanie swojego internetowego wizerunku trzeba
rozpoczaé od opracowania prostych Sciezek
komunikacyjnych, pozwalajacych na dotarcie do
wybranych oso6b czy dzialow w firmie, ulatwiajac
dziennikarzom kontakt z ekspertami oraz prowadzac
systematycznag polityke informacyjna na temat firmy oraz

jej ushug. Dopiero kolejnym krokiem moze by¢ stworzenie

strategii social mediowej czy prowadzenie
zaawansowanych dzialan z zakresu custom
communication.




- Cena jest tez pochodng kosztow wykorzystanych
technologii: systemow monitoringu, dystrybuciji tresci
(na przyklad biur prasowych) i innych elementow:
grafiki, nagréd w konkursach, probek produktow,
wideokonferenciji. Trudno zatem moéwic

o standardowych stawkach, poniewaz moga zawiera¢
sie one w przedziale od kilku do kilkunastu, a nawet
kilkudziesieciu tysiecy ztotych miesiecznie - wylicza
Pawel Soproniuk.

Podobne szacunki przedstawia Grzegorz Mitkowski

z Imagine PR. - Jesli mys$limy o przeprowadzeniu
rozbudowanych dzialan internetowych, w ktérych
wykorzystamy synergie takich narzedzi, jak blogi, social
media, trendsetterzy, aplikacje facebookowe, suma
kosztéw moze wynies¢ kilkadziesiat tysiecy ziotych

1 wiecej - twierdzi.

Wplyw na cene moga mie¢ takze dodatkowe dzialania,
nie realizowane bezposrednio przez agencje

- przykladowo pozycjonowanie stron

w wyszukiwarkach, prace programistyczne, czy montaz
materialow wideo.

Warto tez zwr6ci¢ uwage na ustugi, ktére niedawno
pojawily sie w sieci - polegajace na zamawianiu
prostych, standardowych dzialan e-PR przez
internetowy panel. Klient nie musi w tym przypadku
wigzac¢ sie umowg z agencja. Po prostu przez internet
zamawia jednag lub kilka ze zdefiniowanych ustug,
wysyla materialy niezbedne do realizacji i oplaca

Raport interaktywnie.com - agencje PR
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naleznos¢ wedlug cennika. Przykladowo za
jednorazowe przygotowanie i rozestanie informaciji
prasowej do medidw, zwlaszcza elektronicznych

iz uwzglednieniem portali spolecznosciowych placi
sie 467 zlotych. Z kolei cena za redakcje i korekte
jednej strony A4 tekstu do firmowej witryny www,

z uwzglednieniem tresci istotnych dla pozycjonowania
w wyszukiwarkach, kosztuje 185 zlotych. Tego
rodzaju rozwigzanie moze by¢ alternatywa dla firm i
instytuciji, ktore nie potrzebujg statej obstugi e-PR, lecz
wystarczy im dorazne wsparcie od czasu do czasu.




PR DO ZADAN SPECJALNYCH, A
CZYLI JAK ODNIESC SUKCES

Beata Ratuszniak
redakto

1, Interaktywnie.com
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Pogrzebac¢ kogos zywcem 1 pokazac to na zywo na Facebooku? Akcja PR
dla filmu ,Pogrzebany’, ktéra w catosci opierata sie na komunikaciji przez
Facebook, zdobyta sporo rozgtosu w mediach. Ale ciekawych akciji PR,
ktdrych osig byl internet, mozna wymieni¢ wiecej. W 2010 nagroda Ztotego

Spinacza wyrdzniona zostala miedzy innymi kampania LG — projekt OnLife.

Rozeslana informacja prasowa, teoretycznie przez
studenta, osobe prywatna, do mediow i blogeréw. Tak
rozpoczela sie kampania filmu ,Pogrzebany”. Uwage
zwracala kontrowersja — student zapewnil, ze chce
przeprowadzi¢ eksperyment psychologiczny i zamknie
sie na 24 godziny w trumnie. Relacje na zywo — ze
Srodka — prowadzil na Facebooku. Haczyk chwycity
media i blogerzy, ktérzy informowali o kampanii. Nie
zawsze pozytywnie (zauwazajac, ze nawigzanie do filmu
jest zbyt jasne i nie pozostawia watpliwosci, ze

eksperyment to czes¢ wiekszej kampanii), ale rozgtos byt

Karol, bohater fanpage'a Eksperyment Pogrzebany, na
swojej facebookowej stronie regularnie dodawat wpisy.
Warto zaznaczy¢, ze komunikacja z uzytkownikami
rozpoczeta sie duzo wczesniej. Zanim przeszedt do
wiasciwej relacji z eksperymentu, raczyl internautow
krotkimi filmami przedstawiajgcymi przygotowania do
spedzenia doby w trumnie. W sumie jego filmy
zanotowaly ponad osiem tysiecy wysSwietlen.

Wiasciwy eksperyment rozpoczal sie 17 listopada, kiedy
Karol zamknal sie w trumnie z kamera i telefonem
1 nadawal relacje live. W trakcie trwania akcji internauci

mogli zadawac¢ studentowi pytania, a on odpowiadat
na nie z trumny. Mimo gloséw, ze relacja w pewnym
momencie stala sie nudna i miatka, fanpage gromadzit
coraz to nowych fanoéw, ktérzy aktywnie wlaczali sie
do dyskusiji. Z przedstawionych przez Karola liczb
wynika, ze relacje na Facebooku ogladalo 26 tysiecy
unikalnych uzytkownikéw. Obecnie fanpage ma
prawie 4,5 tysigca fanow.

Podobna, chociaz lepiej zorganizowang akcje,
przygotowatl LG. Kampania ,onLife” laczyla ze sobg
internet oraz elementy gry miejskiej. ,W centrum
Warszawy stanela dziwna budowla, a w srodku
czlowiek. Zamkniety. Do dyspozycji ma jedynie telefon
komorkowy z dostepem do Facebooka. W klatce
spedzi siedem dni” - pisalismy. Tak bowiem rozpoczat
sie specyficzny eksperyment, ktory miat promowac
spoteczne funkcje w telefonach LG (LG Swift, LG Mini,
LG Balii LG Cookie).

W Kklatce” w centrum Warszawy, zamkniety Patryk,
student, na zywo relacjonowat swoje wrazenia.

W ramach akcji musial zbudowac¢ na Facebooku sie¢
kontaktéw — graczy — ktdrzy pomoga mu sie uwolnic.

communication with passion

Orchidea

Public Relations

Inspirujemy
Przyciagamy uwage

Kreujemy pozytywny wizerunek

Orchidea Public Relations
to pasja, zaufanie i nieszablonowosc.

Zacznij budowac swoja reputacje
z Orchidea PR juz dzis.

www.orchideapr.pl



http://orchideapr.pl/

W réznych miejsach w miescie LG umiescito wskazéwki oraz
zagadki, pomocne przy uwalnianiu Patryka. Kampania LG
zostala nagrodzona Zlotym Spinaczem 2010, nagroda
przyznawang w branzy PR.

Stuchanie uwag receptg na kryzys

Wsrod ciekawych projektow e-PR latwo znalez¢ tez takie, ktore
,zlapaly” kryzys, ale wyszly z niego obronng reka. Dobrym
zarzadzaniem sytuacjg kryzysowa — wedlug ekspertbw — moga
pochwali¢ sie miedzy innymi GAP oraz Danio i Maly Glod.

- Firma GAP postanowita zmieni¢ logo. Po kilku-kilkunastu
dniach kryzysu, wielkiej burzy w internecie, jakg wywotlali
konsumenci, ktérym nie spodobalo sie nowe logo, firma
oglosita, ze ich kocha, ich zdanie jest dla niej najwazniejsze i ze
w takim razie wraca do starego logo. Zdania sq podzielone, czy
byl to rzeczywisty kryzys, czy tez bardzo sprytnie zainspirowana
akcja. Ja sklaniam sie ku pierwszej opcji — méwi Marcin
Grzadka, wspodtwlasciciel agencji LubuDubuPR. - I przyjmujac,
ze byl to prawdziwy kryzys, uznaje jego rozwigzanie za prawie
modelowe. Jej klienci sg teraz jeszcze bardziej przywigzani do
marki GAP, bo troszczy sie o nich i stucha ich uwag.

- Dobrze z kryzysem poradzito sobie Danio na facebookowym
profilu Malego Gloda. Brand Hero, oskarzany o znecanie sie nad
zwierzetami, bardzo szybko wycofal sie z kontrowersyjnych
wypowiedzi oraz zaczal promowac dziatania na rzecz ochrony
zwierzat — mowi Justyna Bandola z Vanguard PR. - Akcja
idealnie dopasowana do srodowiska internetowego: szybka

reakcja, zmiana komunikacji, promocja pozytywnych wzorcow.

e N

Waldemar Gojtowski
Account executive
ITBC Communication

Monika Paduch
Dyrektor zarzadzajgca
Orchidea PR

Jest co najmniej kilka powodow, ktére przemawiajg za zlecaniem
dzialan e-PR agenciji. Zesp6l ma co najmniej kilku konsultantow
i doswiadczenie w dziesiatkach trudnych sytuaciji - to najwazniejszy

z nich. Warto pamieta¢, ze wsparcie zewnetrznego zespolu zapewni

nam inne spojrzenie na tematyke, w ktorej sie poruszamy. Zdarza sie,
ze inne obowiazki nie pozwalajg nam na natychmiastowe dzialanie

w social media — korzystajac z uslug agencji unikniemy niepotrzebnej
zwloki w interakcji z naszymi fanami.

Kampania, ktéra zasluguje na wyroznienie to ,Kumple

z przeszlosci — 1944 Live”, realizowana przez agencje San Markos
oraz On Board. Akcja w umiejetny sposéb przybliza uzytkownikom
portalu Facebook historie Powstania Warszawskiego relacjonowana
oczami dwojki fikcyjnych postaci — Sosny DwadzieSciacztery

i Kostka Dwadziesciatrzy. Sposob lacznosci z odbiorcami oraz dobor
kanalu komunikacyjnego wplynely na ogromne zainteresowanie
projektem. Mowienie jezykiem mlodych ludzi oraz dzialania
prowadzone w miejscu, gdzie oni przebywajg spowodowaly, ze w te
niebanalng kampanie edukacyjna zaangazowalo sie ponad 4 tysiace
internautéw. Wielu z nich moglo dzieki temu przedsiewzieciu poznac¢
wazne wydarzenie w historii Polski. Sugestywne wpisy angazowaly
uzytkownikObw emocjonalnie, przez co wczuwali sie oni w sytuacije,

a nawet przenosili sie w czasie do rzeczywistych wydarzen z 1944

roku. Zrealizowana akcja potwierdza, ze ciekawy pomysl, dokladne
okreslenie grupy docelowej oraz jej potrzeb, a takze umiejetne
wykorzystanie narzedzi social media to klucz do sukcesu kazdej
kampanii e-PR.




Sebastian Luczak
Wiasciciel
Luczak PR

Gerber Polska i ,,afera sloiczkowa” — Czytelnik Gazety Wyborczej
~WYKryl” (znaczy przeczytal na etykiecie), ze w sloiczkach dla
niemowlat znajduje sie takze tak zwane mieso oddzielane
mechanicznie od kosci. Podniost sie rwetes, bo wedlug wielu
0soDb takie mieso jest gorszej jakosci. Nestle, czyli wiasciciel marki
Gerber, najpierw zareagowalo klasycznie — czyli wydalo
oSwiadczenie, w ktorym przekonywalo, ze firma jest OK, bo sklad
ich produktow jest zgodny z polskimi normami i ze firma
przestrzega przepisow. Ale dos¢ szybko kto§ w Nestle podjat
rozsadnag decyzje, ze nie to jest istotg sprawy czy firma
postepowala zgodnie z prawem, a nawet nie to, czy pokarmy dla
dzieci moga czy nie mogg zawiera¢ miesa mechanicznie
oddzielanego. Istotna jest ocena konsumentéw i ich percepcija.

I Nestle wycofalo sie ze stosowania tej receptury. Na szczescie na
tyle szybko, ze burza nie przerodzila sie jeszcze w tajfun :-)

Swoja droga — widac, ze Nestle wzielo nauki ze Swiatowego
kryzysu, ktéry dotknal ich sztandarowy batonik KitKat. Od tego
sie zaczelo:

http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,893991 7,Miesne_wypelnia
cze_w_jedzeniu_dla_niemowlat.htm

Nestle, wlasciciel marki Gerber, najpierw bronil tezy, ze firma
jest OK:

Firma przekonuje, ze "wszystkie produkty marki Gerber speiniaja
rygorystyczne krajowe I unijne wymagania stawiane zywnosci dla
niemowlat i matych dzieci", a ona sama "wspolpracuje wylacznie
z najlepszymi dostawcami miesa w kraju". "Peina informacja
dotyczgca skiadu (...) jest na etykiecie produktu. Poniewaz
produkty te mogg by¢ wprowadzane do diety dzieci jako jedne

z pierwszych (od sibdmego miesigca Zycia), musza posiadac
odpowiednio przystosowang do wieku dziecka kremowa,

jednolita konsystencje, ktéra zapewnia mieso oddzielane
mechanicznie" - zapewnia producent. I dodaje: "Jako
pelnowarto$ciowy surowiec mieso oddzielone mechanicznie jest
szeroko stosowane w przemysle spozywczym, w tym takze jest
wykorzystywane do produkcji odzywek dla dzieci".

A potem szybko wycofuje sie z zastosowania MOM:

"Zdajemy sobie jednakze sprawe, iz sa konsumenci, ktérzy wola,
by nasze produkty nie zawieraly mechanicznie oddzielanego
miesa. Dlatego tez, by wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom
konsumentéw, pracujemy nad nowymi recepturami dla
produktéw Gerber bez dodatku mechanicznie oddzielanego
miesa".

W efekcie zadna wieksza awantura sie nie rozkrecita, cho¢ byly

juz tego pierwsze symptomy:

> http://www.facebook.com/pages/Afera-sloiczkowa-nie-dla-G
erbera/188346207859964

> http://www.facebook.com/pages/Nie-dla-produktow-Gerber/
174552412580093

> http://wizaz.pl/forum/showthread.php?p=24850079

) http://forum.o2.pl/temat.php?id_p=6296597
(i wiele innych forow)

Ta szybka i jednoznaczna decyzja przyniosta oczekiwany efekt
— znamienny jest tytul w GW , Koniec afery...”
http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,8951717Koniec_afery_s
loiczkowej__Gerber_zmieni_recepture.html




Dziala¢ samodzielnie czy
zaufacC agencji?

Jak zatem prowadzi¢ dzialania e-PR, by nie narazi¢
sie na kryzys, a odnies¢ sukces? Eksperci sg zgodni
— lepiej zleci¢ dziatlania na zewnatrz, osobom, ktére
znaja specyfike sieci i potrafig przewidzie¢
zachowania internautow.

- Zawsze warto zleci¢ dziatania ePR
wyspecjalizowanemu podmiotowi, no chyba ze firme
sta¢ na zatrudnienie fachowcow (ale nie ,juniora’) na
pelen etat in-house. Jesli firma ma na ten cel
odpowiednie budzety, to idealne jest polaczenie
kompetenciji in-house z kompetencjami oséb

w wynajetej agenciji zewnetrznej — mowi Marcin
Grzadka. - Czasem mozna sie spotka¢ z mysleniem
typu ,wynajmijmy agencije i calkowicie zapomnijmy
0 sprawie, niech agencja zajmie sie tym w 100
procentach’, ale to nie jest dobry model, bo agencja
by reagowac jak najszybciej i jak najwlasciwiej
(niekoniecznie na ,wyzwania’, czesciej na r6znego
rodzaju ,szanse”), musi mie¢ wsparcie w postaci

kompetentnej osoby w strukturach firmy-klienta.

Zdaniem Sebastiana Luczaka, agencja lepiej poradzi
sobie w kryzysie, bo ma wieksze doswiadczenie
w tego typu sytuacjach.

- Nie chodzi tylko o wiedze i do$wiadczenie, cho¢ i to jest
powazny argument, bo rzadko kto pracujgc w korporaciji
ma na koncie przezycie wiecej niz 2-3 porzadnych
kryzysow. A to jeszcze sporo za malto, zeby umie¢ ocenic

- Ale gléwnag zaletg zaangazowania kogos z zewnatrz jest
1 tak nie wieksze doSwiadczenie, a przede wszystkim
duzo nizszy poziom emocji, wiekszy dystans. To sprzyja
podejmowaniu rozsgdnych decyzji: po prostu lepiej sie

potencjalny wplyw réznych decyzji, przewidywac

kalkuluje 1 wazy decyzje na chiodno.

scenariusze na kilka krokow wprzoéd - wyjasnia.

Agnieszka Kminikowska
Enter PR

Kampanig PR-owg z ubieglego roku, ktéra na pewno zasluguje na
odnotowanie byta wspoélpraca Burger King’a i znanego blogera

— Kominka. Jako ambasador marki pojechal on do USA i stamtad
prowadzil komunikacje, ktérej najwazniejszymi kanalami stal sie:
Facebook, YouTube oraz blogosfera. Kominek z USA na biezaco
zamieszczal filmy, pisal relacje na Facebooku i organizowal konkursy
dla fanéw.

Byla to pierwsza w Polsce kampania w takim stopniu angazujgca w
dzialania marki blogera — czlowieka sieci. Do tej pory blogerzy — jesli
w ogdle zauwazani przez firmy - zapraszani byli jedynie do wspierania
dzialan, testowania produktow, etc. Burger King poszed! dalej

i wlasciwie cala kampanie powierzyl blogerowi, co oczywiscie miato
swoje dodatkowe skutki medialne (informacja o wspolpracy

z Kominkiem pojawila sie na wiekszosci cenionych w Polsce blogow).

Dodatkowym aspektem sprawy jest fakt, ze Kominek kilka miesiecy
wczesSniej na swoim blogu mocno skrytykowal frytki sprzedawane w
tej sieci restauracji. Jak widac firma nie przestraszyla sie jego ostrego
jezyka — i w doskonaly sposob z przeciwnika zrobila ambasadora

marki. Dodatkowo angazujac blogera — pozyskano cala spoleczno$c¢

skupiong wokol jego bloga i pozytywne emocje jego fanow.



BURZA W SIECI




Furia, oszczerstwa 1 zachwianie pozycja firmy. Tak mogg skonczyc¢ sie kKryzysowe sytuacje w internecie.
Przyklad? Akcja internautdw wymierzona w mBank. Ale negatywne case studies mozna mnozyc:

Dr Oetker i Kominek, akcja PZU w zwigzku z "Chopinem", czy tez Nikon 1 walka marki z internautami.
Kryzysy dotykajg takze najwiekszych, przekonali sie o tym miedzy innymi Apple i BP. Jak unikna¢
Kryzysu wizerunkowego i okielznac internautow?

/ Sytuacje niespodziewane majg to do siebie, ze sg
niespodziewane. Kryzysu nie da sie przewidziec,
a burza w sieci moze zdarzy¢ sie w weekend, albo po Gdy po raz pierwszy uslyszalem o tym, ze PZU bedzie robi¢
jakis problem z wyplata odszkodowania Chopinowi,
wiedzialem, ze to bedzie wizerunkowa masakra. Tylko

dlaczego nie wiedzial o tym caly sztab fachowcow od PR-u

godzinie 17, gdy PR-owiec wychodzi z pracy.

A niespodziewana sytuacja wymaga szybkiej,
konkretnej i szczerej reakcji. Wazna jest wiec strategia . . .
N . L . i marketingu zatrudniany w PZU?
komunikaciji kryzysowej, che¢ dialogu i wyjasnienia
sytuacji W taki sposob, by internauci nie czuli sie PZU od lat wydaje na reklame - majaca budowaé jej lepszy
oszukani. wizerunek (a wazng czescig tego zlego wizerunku jest
przeciez nadmierna che¢ do niewyplacania odszkodowan)

po kilkadziesiat miliondéw zlotych rocznie. Jak sie to

- Najwazniejsze jest konsekwentne skupienie sie na

istocie sprawy, czyli na jak najszybszym zakonczeniu Marcin Grzadka w ogble ma do tych kilkuset tysiecy zlotych odszkodowania
kryzysu. Zazwyczaj bowiem najwieksze straty przynosi Wspolwlasciciel dla Chopina? Zalosé i trwoga... W dodatku przeciez, jak juz
wiasnie ciggnacy sie spor, konflikt, a nie to, co bylo jego USRI dotarlo do decydentoéw w tej firmie co tez najlepszego
zarzewiem. Dlatego dobra jest umiejetno$é chlodnego, narobili ich prawnicy, bylo wiele okazji, zeby wycofac sie,
analitycznego i strategicznego zarzadzania, takie przeprosi¢, zaproponowac zados¢uczynienie. Nie
spojrzenie z gory, tak zwany ,helikopter view” - mowi zauwazylem, zeby co$ takiego miato miejsce. A 2010 byt

w dodatku Rokiem Chopinowskim, co z PR-owego punktu
widzenia nadawalo sie takze Swietnie do tego, by znalezé
kilka honorowych rozwigzan i przekuc¢ calg sytuacje na

Sebastian Luczak, wilasciciel firmy Luczak PR.
- Kluczowe jest odlozenie na bok emocji i ambicji
1 konsekwentne zadawanie sobie pytania ,czy kolejny

swoja korzysc.

krok przybliza mnie do wygaszenia kryzysu czy nie”.

Kwestia racji, argumentow, winy lub braku winy jest
drugorzedna. [ o tym bardzo latwo zapomnie¢. Zamiast
gaszenia kryzysu, energia idzie w walke z oponentami.



Jesli ktos traktuje kryzys jako starcie, to bardzo rzadko
wygrywa. Z tego pojedynku mozna wyjs¢ wygranym
wiasciwie tylko wtedy, kiedy sie go nie podejmie

- dodaje Luczak.

- Budowa tego typu relacji, ktéra moze zaja¢ od kilku
do kilkunastu miesiecy, pozwoli na latwiejsze
wytlumaczenie fanom drobnej wpadki. Reakcja musi
by¢ jednak natychmiastowa, nie mozna pozostawic
pomylki bez zmian, na czas ustalenia dziatan

Okielzna¢ kryzys pomaga rowniez codzienna komunikacja z klientem - méwi Waldemar Gojtowski, account

z uzytkownikami - dialog oparty na luznej, nieformalnej
relacji, bez budowania niepotrzebnych podzialow "my"

executive z [ITBC Communication. - Jesli internauta
bezposrednio wytyka nam blad, a my nie potrafimy

1"oni". W social mediach, na blogach czy forach, traktujmy udzieli¢ merytorycznej odpowiedzi, nalezy

naszych odbiorcéw na réwni. W sytuaciji kryzysowej latwiej niezwlocznie poinformowac fanéw o tym,

bedzie wyjasni¢ sprawe i rozwigzac problem.

Pawel Usakowski
Wspoltwiasciciel
LubuDubu PR

ze sprawdzamy zrodlo problemu.

Sprawa byla prosta: po spozyciu budyniu marki Dr Oetker, bloger
Kominek raczyl wystawi¢ na swoim blogu komentarz dotyczacy
niesatysfakcjonujacej - jego zdaniem - konsystencji owego
produktu. Bedac w stanie (zrozumialego w tej sytuacji) wzburzenia,
uzyl w swym wpisie sléw zdecydowanie niecenzuralnych i na trzy
lata zapomnial o tym wydarzeniu, przerzucajac sie pewnie na
produkty innej marki. Po uplywie trzech lat, Dr Oetker poprzez swoje
dwie Swiatle i jakze profesjonalne agencje PR, zwrocil sie do
Kominka z propozycja wykasowania, a p6zniej chociaz zmiany tresci
wpisu, ktéry psul radosny wizerunek firmy w Google. W celu
ulatwienia pracy blogerowi, agencja przestala dokument tekstowy

z treScig jego wpisu i naniesionymi na ten wpis swoimi poprawkami.
Kominek dostal dokument w trybie zmian, w ktérym niecenzuralne
slowa, ktorych uzyl zostaly zastgpione lagodnymi i neutralnymi
okresleniami. Bloger jak to bloger - swojg batalie z koncernem
upublicznil, opisujac jg na biezaco na swoim blogu. Gawiedz miala
ubaw, Kominek zdobyl tym samym niemale publicity, a agencja PR
obstugujaca Dr. Oetkera poczynila swoja powinnoseé. I tylko

Dr Oetker zostal z tg historig po wieczne czasy jako firma, ktéra
potrafi wywola¢ wizerunkowy kryzys na wlasne zyczenie.

Wazna jest otwarto$¢: nasza spotecznos¢ musi
wiedzie¢, ze jest dla nas wazna, nie wystarczy, ze my

sami o tym wiemy.

Calkiem $wiezym przykladem jest rtOwniez akcja PZU,
ktéra nie zareagowala na kryzys wystarczajaco
szybko. Media rozpisywaly sie, ze firma nie wyplaci
ubezpieczenia za wypadek zaglowca "Chopin', a PZU
milczalo. W koncu zareagowali internauci.

- Brak komunikacji z odbiorcami, ktérzy aktywnie
dzialali oraz stawiali konkretne, merytoryczne zarzuty.
Odpowiedz na kryzys ze strony PZU pojawila sie zbyt
pozno. Internet zmienit sposdb komunikacji, teraz
odbiorcy oczekujg natychmiastowych decyzji,
podjetych w ciggu godzin, a nie dni. Kryzys ten byt
szczegodlnie dotkliwy na oficjalnym kanale PZU Zycie
na 100%. Przez pewien czas administratorzy strony
udawali, ze nie widzg co sie dzieje i komunikowali sie
wedlug normalnej osi, nie zwazajac na rozsierdzonych
fanow - wyjasnia Justyna Bandola. - PZU decydujac
sie na wejscie w social media powinno przygotowac
schemat komunikaciji kryzysowej na Facebooku przed
rozpoczeciem dzialan. W ten sposob skrocilby sie
czas oczekiwania na decyzje korporacyjne,

a oczekujacy na odpowiedz ludzie mogliby zapoznaé
sie z oficjalnym stanowiskiem firmy ijej punktem
widzenia o wiele szybciej.



Ksigzkowa strategia

Jak twierdzi Marcin Grzadka, wspoétwlasciciel agenciji
LubuDubu PR, strategia kryzysowa moze opierac sie
na podrecznikowych zatozeniach, ale w dobie tak
szybkiej zmiany mediéw i rozwoju medidow
spotecznosciowych, wazniejsze sg dzialania ad-hoc.

ksigzkowych faz kryzysu: 1. wykrywanie sygnatow
o zagrozeniach, 2. przygotowanie / dzialania
prewencyjne, 3. ograniczanie szkod, 4. powrot do
sytuacji sprzed kryzysu, 5. jaka nauka wyplywa

z kryzysu, ktory wiasnie sie zakonczyt - wyjasnia.

- Wszystko pieknie, tylko ze tak jak zmienily sie

w ostatnich latach media (stajac sie Media 2.0) i jak

- Tradycyjne podejscie do zarzadzania kryzysem
(w kazdym razie jedna ze szkol, bo szkot zawsze jest
wiele) to przeprowadzenie firmy przez pie¢ kolejnych

Sebastian Luczak
Wiasciciel
Luczak PR

zmienit sie konsument (stajac sie prosumentem), tak
bardzo zmienily sie tez zagrozenia i metody radzenia
sobie z nimi. W dobie Mediow 2.0 1 PR-u 2.0, uporanie
sie z sytuacja kryzysowg wymaga dzialan ad-hoc

Ewidentny brak wiedzy i doSwiadczenia ludzi w firmach
jesli chodzi o poruszanie sie w tym Srodowisku, kiedy
dochodzi do kryzysu (prywatny profil na facebooku

i wymiana ploteczek ze znajomymi niestety nie daje
doswiadczenia przydatnego w takim momencie). Ludzie
probuja wiec zastosowac zasady, ktére znaja z wielu lat
pracy w PR i komunikaciji i ktére owszem dzialaja, ale...

w dotychczasowej, niewirtualnej rzeczywistosci. Bo
przeciez wiemy, jak rozmawiac¢ z mediami, wiemy nawet jak
radzi¢ sobie niezadowolonymi klientami czy protestujacymi
zwigzkowcami. Ale nie wiemy jak prowadzi¢ dialog ze

zloSliwym (albo nawet chamskim) blogerem - ktory nie jest

dziennikarzem i nie czuje sie skrepowany regulacjami
dotyczacymi mediow. Panikujemy, kiedy mamy do
czynienia nie z pojedynczym klientem, ale z grupa kilkuset
czy kilku tysiecy os6b skrzyknietg na facebooku. Czesto
idziemy po omacku, a wtedy latwo nabi¢ sobie bolesnego
guza.

1 przede wszystkim szybkosci. Szczerosci oczywiscie tez,
ale naturalnej i natychmiastowej, a nie opracowywanej
w zaciszu gabinetéw przez tydzien.

Z kolei Justyna Bandola z Vanguard PR wskazuje na trzy
podstawowe bledy, ktére popelniajg PR-owcy.

- Sa zbyt wolni, nieszczerzy i nie dzialajg w centrach
ogniskowych kryzysu. W sytuacjach kryzysowych, przed
powstaniem internetu komunikacja, odbywala sie na
plaszczyznie dziennikarz-piarowiec wystepujacy

w Iimieniu firmy. Dziennikarze podawali sprawdzone
informacje, wypowiadali sie merytorycznie, a podawanie
niesprawdzonych informacji grozito utratg wiarygodnosci
- wyjasnia. - W internecie rozmawiamy bezposrednio

z niezadowolonym klientami, z wieloma osobami na raz.
Maja oni swoje opinie, czasami ich uwagi sq
merytoryczne, czasami wrecz przeciwnie. Musimy
pamietac, ze kierujg sie oni emocjami, czesto posiadaja
niesprawdzone informacije i bardzo radykalne opinie. [ do
tych wielu réznych oczekiwan i sposoboéw komunikaciji
musimy dostosowa¢ swoj przekaz.

,Zycie na 100%’ i kryzysowy budyn

Przyklady sytuacji kryzysowych mozna mnozy¢.
Wystarczy siegna¢ po akcje z mBankiem, czy jedng
z pierwszych glosniejszych akcji kryzysowych

w Internecie: komunikacje Dr. Oetkera z blogerem
Kominkiem. Wsréd swiezszych przykladow warto



wspomnie¢ negatywng komunikacje sklepu E-Lady

z jedna z uzytkowniczek serwisu Blip.pl. Opis sytuaciji
blyskawicznie trafit do innych serwisdw
spolecznosciowych: pojawialy sie linki na Facebooku,
szczegotowa relacja trafita na Wykop, o kiepskiej
komunikaciji rozpisywali sie blogerzy. A sklep milczat.

Jakie inne kryzysowe sytuacje mozna wymieni¢?
Sebastian Luczak stawia na Nikon Polska.

- Kliniczny przykiad, jak nie rozgrywac sytuacii
kryzysowej i do czego moze dojs¢, jak gore biorg
emocje. Bo chyba nikt przy zdrowych zmyslach,
kalkulujac na chtodno, nie podjat by decyzji, zeby
zrazi¢ do siebie.. najbardziej lojalnych, dlugoletnich
klientow - mowi. - Firma zadzialala wykorzystujac
nalezne jej prawa i lege artis. Udowodnita swoja site
(ale nie racje). Tylko po co? Zeby mie¢ mniej klientow?
Zeby pokazaé, ze ich opinia jest mniej wazna od
,ochrony dobrego imienia” korporacji?

Z kolei Pawel Usakowski, wspotwlasciciel LubuDubu
PR, wskazuje na dzialania wspomnianego juz
Dr. Oetkera.

- Absolutny negatywny standard ustalit Dr Oetker,
ktory wraz z zastepami swoich cietych w mowie

i pismie PR-owcow z pozycji jastrzebia zaatakowat
kolibra, a wlasciwie Kominka. Blogera Kominka.
Zawsze 1 pod kazdg szerokoscig geograficzng Wielka
Korporacja atakujgca jednostke prezentuje sie
absurdalnie, ale ten przypadek nalezy do wrecz

klasycznych i majacych szanse trafienia jako
wzorcowy przyklad na zajecia studentow
dziennikarstwa i public relations - méwi Usakowski.

Marcin Grzadka
Wspotwiasciciel
LubuDubu PR

Y.

Waldemar Gojtowski
Account Executive
ITBC Communication

Od pierwszej kryzysowej chwili nie chowaj sie pod biurko,
ani nie upychaj trupa do szafy. Najlepiej jesli zadzialasz
wyprzedzajaco, sam wyjdziesz do Swiata z komunikatem,
nie czekajac az przed drzwiami Twojej firmy stang
dziennikarze.

Zawsze mile widziane jest uderzenie sie w piersi,
przyznanie do bledu, przeprosiny. Pamietajcie, ze

w Swiecie 2.0 w zasadzie nie da sie powiedzie¢, ze kryzys
sie zakonczyl i juz mozemy o nim zapomniec. S po nim
zostanie cho¢by w Google’u, warto wiec od pierwszej
minuty problemu zachowywac sie godnie.

Komunikacja w czasie rzeczywistym z uzytkownikami
portali spolecznosciowych jest narazona na podwéjne
ryzyko. Nalezy by¢ kilkakrotnie bardziej uwaznym,
poniewaz kazdy najmniejszy blad, nawet jezykowy, moze
znalez¢ sie w ogniu krytyki kilkuset lub kilku tysiecy fanéw.
Takim problemom nalezy zapobiega¢ odpowiednio
wczesniej. Warto pamieta¢ o budowie bardziej nieformalnej
atmosfery, na przyklad w dyskusjach na profilu.
Rozmawiamy w imieniu marki, firmy lub osoby ze

spolecznoscia fanéw, wiec relacje nie powinny by¢

w zadnym razie oparte na zasadzie ,my-oni”. Z drugiej
strony, mimo luzniejszej atmosfery, trzeba przestrzegac
podstawowych zasad kultury i szacunku wobec fanéw.




Marcin Grzadka
Wspotwiasciciel
LubuDubu PR

-

Justyna Bandola
PR Manager

Vanguard PR - Grupa AdWeb

Zagraniczny przyklad sytuacji kryzysowej: BP i katastrofa
ekologiczna, a takze Apple i nowy iPhone.

W przypadku BP skala katastrofy byla tak duza, ze wlasciwie
niemozliwe bylo sensowne wyjscie z kryzysu PR-owego.

Jednak nieadekwatne reakcje przedstawicieli koncernu
w pierwszych godzinach, a nawet dniach, tylko dolaly oliwy
do ognia.

Podobnie w przypadku Apple — no, w koncu kazdemu
przytrafiaja sie od czasu do czasu jakie$s wpadki, ale nasylanie
policji na czlowieka, ktory znalazt w pubie prototyp iPhone’a 4
i na redakcje, ktora od niego ten prototyp odkupila; a potem
»Sciemnianie w odcinkach”, gdy juz po oficjalnej premierze
okazalo sie, ze nowy iPhone jest utomny i bez powodu traci
czasem zasieg — moim zdaniem nadgryzlo to wizerunek Apple
w bardzo zdecydowany sposoéb.

W sytuacii kryzysowej ludzie
oczekujg automatycznej odpowiedzi.
Decydujac sie na dzialania w social
media musimy wiedzie¢, jakie

zagrozenia sie z tym wigza i z ktorej

strony moze przyjs¢ uderzenie. :
fa

Dzialania strategiczne bez strategii j

e =

o aF

kryzysowej beda niepelne, a kryzysy o

bardziej dotkliwe. Zbyt wolna reakcja Monika Paduch

doprowadzi do tego, ze kryzys Dyrektor zarzadzajaca
Orchidea PR

zatoczy szersze kolo. Im dluzej ludzie

czekajg na odpowiedz ze strony
przedstawicieli firmy, tym bardziej
dotkliwie odbija sie to na jej
wizerunku.

Szybka i szczera informacja zwrotna to zarobwno
sila, jak i najwieksze zagrozenie przeprowadzanych
akcji e-PR. Brak strategii dzialania, nieprzemyslane
i spontaniczne wpisy w mediach
spolecznosciowych, opozniona reakcja na
komentarze internautéw czy kasowanie ich opinii,
przeladowanie uzytkownikéw informacjami
dotyczacymi tylko przedsiebiorstwa — to wszystko
negatywnie wplywa na wizerunek firmy

w internecie. Konsekwencje popelnianych bledéw
mog3 by¢ bolesne dla organizacji. Poczawszy od
zniechecenia naszych odbiorcow do dalszego
Sledzenia firmowego profilu, a na powaznym
kryzysie wizerunkowym konczac. Internauci latwo
nie wybaczaja, dlatego warto zawczasu dobrze
przygotowac realizowane kampanie e-PR.
Przemyslana strategia dzialania oraz monitoring
social media to podstawa, jesli chcemy zniwelowac
ryzyko wpadki czy negatywne efekty
podejmowanych przez nas inicjatyw.




BADZ TAM,
GDZIE SA KLIENCI

Bartosz Wawryszuk

redaktor, Interaktywnie.com




Na ile skuteczne sg dziatania e-PR-owe? - to pytanie, ktGre nurtuje wielu przedsiebiorcow.
Teoretycznie istniejg sposoby na to, zeby ocenic rezultaty zrealizowanych zadan na tym polu,
jednak zasadniczy problem tkwi w tym, ze skutki danej kampanii czesto objawiajg sie po dos¢
dlugim czasie. Jedno jest jednak pewne: komunikacja musi dociera¢ do grupy docelowe;.

Specijalisci parajacy sie PR-em podkreslaja roznice, jaka
istnieje miedzy sferg PR a reklamg internetowa, ktérg
zdecydowanie latwiej mozna zmierzy¢ pod wzgledem
skutecznosci. Dzieje sie tak z kilku powodow.
Umieszczajac w portalu lub serwisie internetowym
zwykly baner reklamowy mozna sprawdzic¢ ile razy byt
wyswietlany, ilu internautow w niego kliknelo lub weszlo
w dalszg interakcje prowadzaca na przyklad do
nawigzania kontaktu z firma i dokonania zakupu lub
zamoOwienia ustugi. Na tej podstawie przedsiebiorca jest
w stanie oszacowac, czy pienigdze wydane na reklame
przyniosly pozadany wynik, czy nie.

Z inwestycja w e-PR jest gorzej, bo nawet jesli uda sie
policzy¢ jaki oddzwiek wywolalo dane dzialanie w sieci,
to nie daje to jeszcze obrazu rzeczywistych skutkéw danej
kampanii.

- Zmierzenie samej skutecznosci dzialan e-PR jest
relatywnie latwe. Wystarczy odpowiednio ustawi¢
parametry wyszukiwarki, aby zobaczy¢ ile, oraz w jakich
miejscach, pojawily sie publikacje o firmie klienta.
Po krotkiej analizie jakosciowej mozna wysnué pierwsze

wnioski dotyczace zaangazowania wynajetej agencji
public relations - méwi Pawel Mistewicz, wiceprezes
agenciji Core PR.

Problem jednak polega na tym, ze nawet dysponujac
szacunkami co do liczby publikacji na dany temat, nie
mozna jeszcze dokonac faktycznej skutecznosci
danego przekazu. Czasami trzeba do$¢ dlugiego
czasu, by PR-owy przekaz wywarl okreslony efekt.
Dlatego specjalisci od PR-u zaznaczaja, ze
skutecznosc¢ i efektywnos¢ dzialan e-PR mozna
mierzy¢ dopiero post factum.

Zbadaj stan wyjsciowy

- Najczesciej pomiaru skutecznosci dziatan dokonuje
sama agencja na prosbe klienta, wiedza na ten temat
jest wymagana dla prowadzenia i ewaluacji kampanii
komunikacyjnej. Przed przystgpieniem do okreslenia
celow i strategii dzialan, agencja podejmuje sie analizy
sytuacji wyjsciowej, ktéra powinna odnosi¢ sie do
konkretnych danych liczbowych, jak na przykiad
liczby uzytkownikow strony przedsiebiorstwa i czasu
trwania wizyty - ttumaczy Wiktor W. Kammer, szef
agenciji Times Square Public Relations.

Chcac oceni¢ skutecznosci kampanii, nalezy
przeprowadzi¢ badanie opinii w danej grupie
docelowej (na przyklad jaki odsetek osdb zetknal sie
z informacja na temat firmy) przed rozpoczeciem
dziatan i sformutowac mierzalne cele. Ponownego
pomiaru zachowan i danych mozna dokona¢ na
dowolnym etapie kampanii komunikacyjnej.

- Poza analizami 1 monitoringiem zachowan
internautéw, czesto stosowana metoda, zwlaszcza
przy media relations, jest stosowanie tak zwanego
modelu jednokierunkowego, w ramach ktérego
analizowana jest tre$¢ mediow (liczba publikacii,
pobran dokumentow, cytowan) oraz reakcji grup
docelowych przejawiajgcych sie w komentarzach czy
opiniach

- wyjasnia Wiktor W. Kammer.

Taki model najczesciej stosujg agencje przedstawiajac
swoim klientom wyniki analiz w postaci raportow
miesiecznych. Na ich podstawie klient podejmuje
decyzje o kontynuowaniu badz przerwaniu kampanii.



Druga opcja, to model kontynuacji, ktéry polega na
analizie i porébwnaniu uzyskanych wynikow z sytuacja
wyjsciowq oraz zaplanowanymi na poczatku celami. Na
podstawie takiego porbwnania mozna zdecydowac, czy
dana kampania komunikacyjna ma by¢ kontynuowana,

czy zakonczona.

- Mierzenie skutkdw dzialan public relations jest dos¢
skomplikowane, ze wzgledu na Scisty zwigzek

z dzialaniami marketingowymi i reklamowymi, ktére
zwykle towarzyszg dzialaniom komunikacyjnym. Bardzo
trudno odrézni¢, ktore konkretnie dzialanie wplynelo na
wzrost zainteresowania firmg — chyba ze po zakonczeniu
kampanii zostanie przeprowadzona poglebiona analiza
grup docelowych, ktore w ankiecie zostalyby zapytane

o to, w jaki sposob zetknely sie z informacjg o firmie,
ustugach czy produkcie - zaznacza Kammer.

Przedsiebiorca zawsze moze zweryfikowac informacje
o dzialaniach agenciji i zleci¢ wyspecjalizowanej firmie
monitorujacej media przeprowadzenie analizy. Warto
jednak pamietac, ze zwykle z analiz takich korzystajg
same agencje PR, ktére poszerzajg analize o wlasne
narzedzia, dopasowane do wymagan klienta.

- Przedsiewziecia public relations ze swojej natury sg
trudno mierzalne, dlatego jesli firma decyduje sie na
konkretng agencje, powinna mie¢ do niej zaufanie.
Raporty nie sq w stanie obja¢ wszystkich aspektow, ktore
wplywajg pozytywnie na wizerunek firmy - przekonuje
Pawel Mistewicz.

Wiktor W. Kammer

Szef agenciji
Times Square Public Relations

Jednym z najbardziej efektywnych narzedzi, zwlaszcza w relacji do

kosztow, jest wlasny kanal telewizji internetowej. Podcast wspomaga

tworzenie pozadanego wizerunku w Internecie oraz staje sie jeszcze
jednym kanalem dystrybucji materialow, dzieki ktoremu firma moze
komunikowac¢ sie z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym,
przekazywac niezbedne informacje o firmie, wydarzeniach z branzy
czy pracownikach. Poza publikacja filméw o firmie, w ramach kanalu,
warto rowniez dolgczac je do informacji prasowych przesylanych
mediom. Przez to stang sie one bardziej atrakcyjne, zarbwno dla
dziennikarzy, ktorzy chetniej je publikuja, jak i samych odbiorcow,

ktérzy chetniej zapoznaja sie z taka forma przekazu.

Przykladowo, jesli przedsiebiorca udzieli kompetentnej
wypowiedzi dla prasy, zyskuje uznanie wsrod
partneréw biznesowych. W krotkofalowe;
perspektywie ten fakt nie musi przekiadac sie
bezposrednio na jego kondycje finansowa. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze w przysziosci te relacje bedg
lepsze.

Nielatwa analiza

- PR rzadko kiedy ma bezposredni wplyw na fatwo
mierzalne wspoétczynniki biznesowe. Weryfikacja
pracy agencji, czy dzialu PR moze, odbywac sie
jedynie przez postawione krétkoterminowe cele.
Sprowadza sie zatem do skontrolowania wypelnienia
zadan postawionych w briefie. Oczywiscie istotny jest
tez punkt odniesienia, czy stan wyjsciowy sprzed

briefu - stwierdza Marcin Kalkhoff, dyrektor
komunikacji marketingowej Grupy o2.

Trzeba mie¢ rowniez Swiadomos¢, ze public realtions
nie funkcjonuje w oderwaniu od czynnikOw
zewnetrznych takich jak na przyklad koniunktura
gospodarcza, przekladajaca sie na zainteresowanie
medidow danym tematem.

- Nie zauwazylem, aby ktokolwiek prowadzil dziatania
PR w oderwaniu od innych aktywnosci
marketingowych, jak np. reklamy ATL, BTL, czy szeroko
pojetych dziatan w internecie - dodaje Marcin Kalkhoff.
Jego zdaniem mozna i nalezy weryfikowac¢ dzialania
PR w kontekscie realizacji strategii marki/produktu

1 w kategoriach wizerunkowych, a wiec rozpatrywac

je jako niezbedng czes¢ marketingu mix.



Pawel Mistewicz
Wiceprezes agencji
Core PR

Marcin Kalkhoff

Dyrektor komunikacji marketingowej
Grupa 02

W relaciji koszt-efekt zwykle najlepiej sprawdzajg sie
tradycyjne komunikaty prasowe. Jednak ich cyklicznos¢
jest uzalezniona od aktywnosSci biznesowej klienta. Coraz
wieksza popularnoscia ciesza sie natomiast blogi firmowe
i eksperckie. Do dzialan e-PR czesto zaliczane sa tez
aktywnosci w serwisach spolecznosciowych. W moim
odczuciu maja one bardziej charakter marketingowy, ale
stanowia dobre narzedzie w komunikacji B2C.

Jedno z najpopularniejszych narzedzi do mierzenia
skutecznosci e-PR to przelicznik cytowan na
powierzchnie reklamowa — czyli Advertising Value
Equivalent (AVE). Jednakze poslugiwanie sie tym
narzedziem moze bardzo zaburzy¢ obraz — wyceniana jest
calkowita powierzchnia artykutu, w ktérym firma moze

by¢ jedynie wzmiankowana i to nawet w sposob

negatywny.

PR ma skutki wizerunkowe zaré6wno dla marketera jak

i dla marek — nie spos6b wykry¢ jednoznacznag korelacje
dzialan PR, czy e-PR z np. wynikami sprzedazy.
Podsumowujac — PR to jakoSciowy sposéb
komunikowania marek, nie mozna go rozlicza¢ wedle
liczby emisji, zasiegu itd. Marketerom i klientom agenciji
PR-owych polecam zdrowy rozsgdek i orientacje w rynku
oraz badania marketingowe.

- Jednak taka werytikacja jest stosunkowo droga, gdyz
wymaga specjalistycznych badan marketingowych.
Wiasnie z powodu kosztoéw, niewielu marketeréw
decyduje sie na badania trackingowe (ciagty
monitoring). Wiekszos$¢ prowadzi je regularnie, lecz
dos¢ rzadko - przykladowo w cyklach potrocznych lub
nawet rocznych - uzupeinia Kalkhoft.

Bez strony ani rusz

Chcac zaistnie¢ w swiadomosci internautdw, zarbwno
dziennikarzy, jak i potencjalnych klientow,
przedsiebiorca musi mie¢ swojg strone www, bo to na
niej wiekszos¢ uzytkownikoéw bedzie szukac
podstawowych informaciji na temat firmy. Poza tym
warto, by witryna zawierata kontakt do strony biura
prasowego, aby dziennikarze wiedzieli do kogo
Zwr6Ci¢ sie z ewentualnymi pytaniami.

- Korzystne tresci na temat firmy, jesli pojawity sie

w internecie mozna promowac¢ w wyszukiwarce
Google przy pomocy Net PR Synergy (NPRS), wtedy
internauci poszukujac informacji o firmie trafig na
pozadane wizerunkowo dla przedsiebiorstwa wyniki
- radzi Wiktor W. Kammer z agencji Times Square
Public Relations.



Nikogo nie trzeba chyba przekonywac, ze kluczowg
grupa opiniotwoérczg sg media. Dziennikarze wplywajg
na gusta i postrzeganie $wiata przez odbiorcow.
Dlatego jesli firma pojawia sie w srodkach masowego
przekazu, ma szanse zaistnienia w $wiadomosci
potencjalnych klientow. Nie mozna jednak ograniczac
sie tylko do tej sfery. Rbwnolegle do media relations
powinien by¢ prowadzony monitoring publikacji

1 opinii na temat firmy:.

- Monitorowanie internetu powoduje, ze w skuteczny

1 szybki sposob firma moze reagowac na komentarze
internautéw na swoj temat. Stala obserwacja sieci

i mediow nalezy do obowigzkdéw agencii, ktdre robig to
przy uzyciu wlasnych srodkow, lub zlecaja
odpowiednio wyspecjalizowanym instytucjom - mowi
Wiktor W. Kammer.

Dokonujac wyboru miedzy réznymi technikami
i narzedziami e-PR, warto pamieta¢ o grupach
docelowych.

- Trzeba by¢ tam, gdzie gromadzg sie potencjalni
klienci i zarazem mie¢ Swiadomos¢, ze nie dla kazdej
firmy dzialania na portalach spolecznosciowych beda
skuteczne, cho¢ sg stosunkowo tanie - podsumowuje
Kammer.
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