— Marketing, czy tez cata szeroko rozu-
miana komunikacja firmy z otoczeniem
zyskuje coraz wieksze znaczenie. Jednocze-
$nie jestesmy obecnie $wiadkami prawdzi-
wej rewolucji w komunikacji internetowe;j
— social media, ktére na nowo definiujq
wszelkie wczeéniej znane sposoby porozu-
miewania sig miedzy ludzmi. Dzi§, zaréwno
prezydent Obama, jok i Miedwiediew majq
swoje blogi na Twiterze. Nie oznacza to,
ze wszystkie firmy powinny juz teraz zakta-
da¢ tam swojego firmowego bloga lub
strone na Facebooku. Nie wszyscy muszq
dziata¢ w mediach spotecznosciowych, ale
warto mie¢ $wiadomo$¢, czy przypadkiem
moijej firmie sie to nie opfaci. Za rok, moze
dwa na takie rozwazania bedzie za pézno.
Bez tej wiedzy trudno dzi$ funkcjonowa¢
w nowoczesnym biznesie nastawionym na
innowacje.

Wedtug najbardziej uznanych spe-
cjalistéw zarzqgdzania w biznesie wtasnie
spowolnienie gospodarcze jest najlepszym
okresem inwestowania w marketing i komu-
nikacje, na przekér tym, ktérzy ograniczajq
te dziatania w mysl szkodliwego oszcze-
dzania za wszelkq cene. Owoce odwaz-
nych dziatan zbieramy zazwyczaj po kilku
miesigcach, nawet latach, co w obecnej
sytuacji przypadnie na najwieksze ozywie-
nie gospodarcze spodziewane w Polsce
w najblizszych latach.

— Méwigc najogélniej Public Relations
jest sposobem w jaki firma komunikuje
sie ze $wiatem, jej otoczeniem, poprzez
wszystkie aspekty swojego dziatania. Jak
to wyglgda w praktyce? Wyobrazmy sobie
firme, ktérej rozwdj ogranicza komunikacja
z nowymi partnerami biznesowymi lub brak
wizerunku wéréd potencjalnych klientow.
Jest to kluczowa kwestia dla firmy, a moze
zosta¢ rozwigzana wilaénie za pomocq
narzedzi PR.

Rola PR rozumianego jedynie jako
wsparcie marketingu staje sie zbyt wgska.
Na komunikacje musimy spojrze¢ szerzej,
jako jedng z funkcji zarzqdzania firmgq,
ktéra ma kluczowe znaczenie dla jej suk-
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cesu. W obecnym $wiecie przeptyw infor-
macji jest btyskawiczny i praktycznie nie-
ograniczony. Dzieki Internetowi granice
przestaty obowigzywa¢. Obecnie zadna,
nawet $redniej wielkosci firma, nie moze
mysle¢ o sobie jak o twierdzy, ktéra daje
poczucie odizolowania od tego co dzie-
je sie wokot niej. Wezesniej czy pdzniej
stanie ona przed wyzwaniem nawigzania
kontaktu ze $wiatem zewnetrznym. Czeé¢
firm ,chowa wtedy gtowe w piasek”, ale
mediéw nie trzeba sie ba¢, a nalezy wyko-
rzystaé lub generowad ich zainteresowanie
do budowy wizerunku.

Nowoczesny PR to takze zrozumienie roli
firmy w spoteczenstwie i jej otoczeniu. To
nie tylko wysytanie komunikatow, ale réw-
niez stuchanie grup, ktére sq lub za chwile
bedq decydowa¢ o naszym biznesie.

— Nie chciatbym odnosi¢ sie do stow
politykéw i ich wiedzy na temat PR. Na
szczeécie coraz wiecej prezesdw nie tylko
duzych firm, rozumie, ze PR nie ma nic
wspélnego z wizjg przedstawiang przez
politykéw. Podstawowym celem PR i mar-
ketingu jest prowadzenie profesjonalnych
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dziatan komunikacyjnych, ktérych celem
jest budowa zaufania i porozumienia. Etyka
specjalisty PR i marketingu zabrania kta-
mania lub manipulowania faktami.

Naszq rolg jest wspieranie procesow
komunikacyjnych, tak aby firma mogta
jeszcze lepiej funkcjonowaé. Nie ma tu
miejsca na propagande.

Warto pamieta¢, ze wszyscy jestesmy
ludzmi i kazdy z nas inaczej odbiera prze-
kaz i odczuwa emocje. Piarowcy sq specja-
listami, dzieki ktérym wypowiedziane stowa
zostang wtasciwie zrozumiane.

— To branza, ktéra ciggle ma przed sobgq
ogromny potencjat rozwoju. Branza zawsze
byta i nadal jest stosunkowo zamknigta
dla opinii publicznej, ze wzgledu na swoj
specjalistyczny charakter oparty na rela-
cjach B2B (Business-to-business). Public
Relations moze by¢ skutecznym elemen-
tem wspierajgcym te dziatania. Po pierw-
sze prowadzenie profesjonalnych dziatan
PR moze zbudowa¢ reputacje i pozytywny
wizerunek, ktéry pozwoli budowaé¢ zain-
teresowanie oraz $wiadomo$¢ marki na
rynku. Nie trzeba w tym celu pojawi¢ sie
w mediach ogélnopolskich, a skutecznie
dociera¢ poprzez wyspecjalizowane media
branzowe. Nie trzeba armaty, aby trafi¢
w muche.

Przyktadem renomowanej gazety bran-
zowej jest magazyn Chtodnictwo & Kili-
matyzacja, ktéry czytany jest przez catq
branze oraz zainteresowanych klientow.
Jednak nawet wspotpracujge z mediami
branzowymi trzeba pamieta¢ o doprecyzo-
waniu relacji z eventéw, promocji wiasnych
technologii i opiséw wdrozen pod kgtem
docelowego wizerunku i kluczowych komu-
nikatow. Wszystkie sygnaty, ktére wysytamy
w $wiat powinny by¢ odpowiednio przemy-
$lane i dostosowane pod kqgtem zaktada-
nych celéw. Pamietajmy, ze jestesmy ludzmi
i nie tylko stosunek ceny do jakosci decydu-
je o sukcesie. W sektorze B2B szczegdlnie
wazne sq relacje, a btedy mogq nas wiele
kosztowaé¢. Warto skorzysta¢ z doradztwa
specjalistéw od komunikacji, nawet gdy
naszq grupq docelowq stanowi 5-10 oséb,
bo ich opinia moze decydowa¢ o przy-
sztosci firmy.
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Czytam Ch&K
- poniewaz jest to
Swietne Zrédto informacji
o aktualnosciach na
rynku wentylacyjnym

i klimatyzacyjnym. Informacje
o nowosciach produktowych,
promocjach, targach branzowych
oraz zmianach w regulacjach
prawnych sq kluczowe przy
tworzeniu strategii sprzedazowej
Centrum Klima.

Reklama w Ch&K - jest kanatem
komunikacji z klientami nie tylko
dotychczasowymi, ale i potencjalnymi.
Poprzez nig mogq sie oni dowiedzie¢
jakim potencjatem dysponuje nasza
firma. Dzielimy sie przy tej okazji
informacjami o jakosci naszych
produktdw i szerokim asortymencie
w czasopismie, ktore trafia do
profesjonalistow branzy HVAC

- naszej grupy docelowe;j.

Rekomenduje CH&K
- bo jest to swietny tytut
branzowy, gdzie

GHIODNIGTWOJ
Kliinawzacja C{ centrumKlima’

MIESIECZNIK TECHNICZNY DLA PRAKTYKOW



— Trudno poréwnywaé obie formy komu-
nikacji. Obie majg swoje mocne i stabsze
punkty. Nie bez powodu od ponad deka-
dy méwi sie o zintegrowanej komunika-
cji marketingowej wykorzystujgcej rézne
aspekty reklamy i PR, ktére sie uzupetnia-
ig. Reklama jest stosunkowo drogg formg
komunikacji z klientami, jednak gwaran-
tuje szybkie dotarcie z precyzyjnym prze-
kazem, szybko budujgcym $wiadomos¢
marki. W przeciwienstwie do reklamy, PR
daje mozliwosci bardziej dtugotrwatego
budowania wiarygodnego wizerunku firmy,
przy mniejszych naktadach finansowych.
Dodatkowo pozwala na przekazanie bar-
dziej ztozonych komunikatéw i nawigzanie
dialogu z potencjalnymi klientami. Dlatego
nie sposéb powiedzied co jest skuteczniej-
sze. Do kazdej firmy i sytuacji podchodzi-
my zawsze indywidualnie. Najlepsze efekty
wizerunkowe i sprzedazowe osiqgajq Ci
specjalisci od komunikacii, ktérzy potrafig
wykorzysta¢ wtasciwe narzedzia PR i mar-
ketingu zgodnie z wyzwaniami stawianymi
przez klientow.

— Jest wiele firm, ktére po przeanalizo-
waniu swoich mozliwoéci i celéw decydu-
iq sie na jedng z tych form komunikacji.
Zawsze jednak decyzja powinna wynikaé
z przemyslanych rozwazan. W przypadku
ograniczonych budzetéw marketingowych
w pierwszej kolejnosci nalezy rozwazy¢ PR,
bo jest stosunkowo tanszy. Wiele firm trak-
tuje PR, jako dodatek do reklamy, jednak
najbardziej spektakularne sukcesy osiggaijq
firmy, ktére dostrzegajq potrzebe zréwno-
wazenia tych dziatan.

— Myslgc o komunikacji w pierwszej
kolejnosci musi okresli¢ nasze cele bizne-
sowe, na przyktad zwiekszenie sprzedazy
o 20%. Wychodzqgc z takiego zatozenia,
musimy okresli¢ strategie jakg chcemy
osiggng¢ ten cel, w tym takze do kogo
musimy dotrze¢ z naszym przestaniem lub
ofertq, aby zacheci¢ do zakupu naszych
ustug lub produktéw. Dzigki temu dopasu-
jemy odpowiednie medium. Media bran-
zowe mimo, ze majq stosunkowo niewielki
naktad pozwalajg bardzo doktadnie objg¢
naszq grupe docelowg. Mozemy zatozy¢,
ze Chtodnictwo & Klimatyzacje czytajq spe-
cjalisci i klienci zainteresowani zakupem
rozwiqzan z tej branzy. Po co inwestowa¢
z reklame czy PR np. w TVN, skoro 99% ich
widzéw bedzie zupetnie nie zainteresowa-
nych naszq ofertq. Czy pamietajq Pafstwo
jedng z pierwszych reklamoéwek w polskiej
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telewizji firmy Zremb Gliwice, ktéra serwo-
wata nam swojq oferte wozkéw widtowych
tuz po Dobranocce? Kampania kosztowata
sporo, a z wielomilionowej widowni TVP
samgq ofertq firmy zainteresowanych byto
maksymalnie kilkanascie osoéb.

— Nie mozna nikogo zmusi¢ do wyko-
rzystywania PR w zarzqdzaniu swojq firmg.
Szczegélnie wiele mniejszych firm uwaza,
ze jak dotychczas dawali sobie rade bez
marketingu to nadal moggq tak funkcjono-
waé. Jednak w ten sposéb blokujqg i ogra-
niczajq swoéj rozwdj. Wtasciwie prowadzo-
na promocja moze da¢ firmie zupetnie
nowy impuls, a joko inwestycja zwrécic sie
dziesigciokrotnie. Rozumie to coraz wiecej
dyrektoréow zarzqdzajgceych i whascicieli pol-
skich firm, ktérzy dostrzegajqg wyjgtkowe
mozliwosci reklamy i PR.

— Niezupetnie. Wspotpraca z mediami
jest jednym z najczesciej wykorzystywanych
sposobéw komunikacji jednak, ze wzgledu
na duzy zasieg dotarcia. Mozna jednak
komunikowa¢ sie z klientami bezposred-
nio — bez udziatu mediéw. Stuzq do tego
newslettery, spotkania biznesowe, gazetki
firmowe, wszystkie dziatania w mediach
spotecznosciowych, redakcja bloga.
Nie mozna réwniez zapomina¢ o takich
dziedzinach jok komunikacja wewnetrz-
na, zarzqdzanie relacjami inwestorskimi
czy ksztattowanie relacji z administracjq
publiczng. Bardzo czesto nie zdajemy sobie
sprawy, w jak duzym stopniu PR przenika
do codziennego zycia firm. Jest to bardzo
praktyczna dziedzina nauki, ktéra moze
nam podpowiedzie¢ jakie zwroty czy stowa
w korespondencji handlowej lub ofercie
zwiekszg nasze szanse na sukces.

Public Relations nie jest tylko dziedzing
okreslajgcq jak firma ma komunikowa¢
sie z otoczeniem. W najwigkszych $wiato-
wych koncernach o PR mysli sie w kategorii
zarzqdzania catej firmy, gdyz wptyw komu-
nikacji na wyniki sprzedazy, efektywnos¢
pracy pracownikéw czy wycene akcji spotki
jest kluczowy.

— Media trzeba przede wszystkim zrozu-
mie¢ i dostarcza¢ im tego czego potrzebu-
iq. Wiele firm niedo$wiadczonych z pracq
z mediami nie rozumie, ze dziennikarze to
osoby pracujqce najczesciej pod ogromng
presjq czasu, potrzebujqcych informacii ,na
wczoraj”. To wszystko wplywa pédzniej na to
jak firma prezentowana jest w programach
telewizyjnych, prasie, czy czasopismach.

Umiejetno$¢ zrozumienia sposobu
pracy dziennikarzy pozwala na $wiado-
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me budowanie i zarzqdzanie wizerunkiem
firmy w mediach. | tu wtaénie pojawiajq
sie agencije PR.

— Wszystko zalezy od klienta, ktéry
poszukuje agencji PR. Coraz wiecej firm
zgtasza sie do Zwigzku Firm Public Rela-
tions z prosbg o rekomendacje. Co tez
czynimy, zapraszajqc i nadzorujgc proces
przetargu. Agencje PR najlepiej wybra¢ na
drodze przetargu dla kilku rekomendowa-
nych agencji, co pozwoli nam jednoczeénie
poréwna¢ oferty, jak i pozna¢ pomysty na
wsparcie firmy lub rozwigzanie danego
problemu. Cel moze by¢ jeden, ale drég do
jego osiggniecia wiele. Nie zapominajmy,
ze PR w tej kwestii jest czym$ wiecej niz
rzemiostem.

Najlepiej jest zaprosi¢ do przetargu od 3
do 5 agencji. Pamigtajmy o czasie i energii,
jakie muszq one poswieci¢ na przygotowa-
nie oferty. Mozna zaryzykowa¢ twierdzenie,
7e im wiecej firm zaprosimy do przetargu
tym mniejsze bedzie ich zaangazowanie
w przygotowanie oferty. Jest to efekt pro-
porcjonalnie mniejszych szans jakie dajemy
im na starcie.

Po zapoznaniu sig z problemem i cela-
mi postawionymi przez klienta, agencja
PR przygotowuije strategie dziatan wraz
z ich wycenq. Decyzja o wyborze agen-
cji nalezy do klienta. Musi on mie¢ petng
$wiadomos$¢ jak agencja chce osiqgngé¢
wyznaczone cele, jacy specjalici bedq dla
niego pracowali czy jaki doktadnie jest
zakres jej ustug.

Nalezy unika¢ agenciji, ktére nie majgc
duzego doswiadczenia lub zaplecza obie-
cujq ,gruszki na wierzbie” nawet za niewiel-
kie pienigdze. Najczesciej sq to pienigdze
wyrzucone w bfoto. W razie jakichkolwiek
watpliwosci Zwigzek Firm Public Relations
stuzy pomocq i informacjq na temat wspét-
pracy z agencjami PR.

— Dbamy o state podnoszenie jakosci
ustug oraz standardéw etyki w polskiej
branzy PR, a jednocze$nie zajmujemy sie
szerzeniem edukacji, prowadzgc szkote Lon-
don School of Public Relations, ktéra jest
czesciq $wiatowej sieci obecnej w ponad
dwudziestu krajach. Dodatkowo organi-
zujemy najbardziej prestizowy kongres na
temat komunikacji w Polsce — PR Forum
i konkurs na najlepsze projekty Public Rela-
tions w réznych 15 kategoriach — Ztote
Spinacze.

Utatwiamy réwniez kontakty zaintereso-
wanych firm z agencjami PR, umozliwiajgc
im wyboér optymalnej agenc;ji.
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