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MICHAL
OLBRYCHOWSKI

Wiceprezes Zarzadu
Zwigzku Firm Public
Relations

zy Panstwo,

zdumag i przyjemnoscig oddajemy w Panstwa rece szdsty ranking agencji
PR wg fee income. Powodow do dumy jest kilka. Przede wszystkim fakt,

ze jako branza rosniemy i to nawet szybciej niz sie tego spodziewaliSmy.
Szacujac na podstawie rankingu, po kilku latach jednocyfrowych wzrostow,
w 2018 branza PR w Polsce branza urosta o blisko 12% rok do roku.

To oznacza wieksze wydatki firm na budowanie lub wzmacnianie swojej
reputacji, dziatania z zakresu komunikacji wewnetrznej, akcje CSR czy
programy antykryzysowe lub budowy marki pracodawcy. To zdecydowany
powdd do zadowolenia nie tylko dla agencji, ale takze catego biznesu

i spoteczenstwa. Komunikacja oparta na rzetelnej informacji, autenty-
Cznosci oraz zaangazowaniu spotecznym podmiotdéw gospodarczych
powoduje, ze biznes jest bardziej transparentny i etyczny, co w dobie
o0gblnego braku zaufania i ,fake news"” jest nie do przecenienia.

Drugim powodem do dumy jest fakt rosnacej roli dziatan public relations -
czyli takze wzrost satysfakcji przedstawicieli branzy z wykonywanego
zawodu. Cieszy nas bardzo, ze nasza praca ma znaczenie, dostarcza realne
rezultaty, realizuje zatozone cele, czego dowodem jest docenienie biznesu
i inwestycja w dziatania PR.

Dodatkowym powodem jest fakt, ze do rankingu dotgczajg nowe agencje,
ktore do tej pory nie braty udziatu w naszym zestawieniu. Mato tego,

ze debiutuja. Niektore z nich wprowadzity niemate zamieszanie i osiggnety
nadspodziewanie dobre lokaty. To pokazuje, ze potencjat jest spory,
mozliwosci duze, a poziom rodzinnego rynku PR wysoki.

Podsumowujac wyniki rankingu fee income 2018 w jednym zdaniu napisat-
bym - stabilnie, ale z turbulencjami. Wzrost o 12,09% to dobra informacja
dla branzy. Swiadczy o tym, ze firmy caty czas inwestujg w PR i dostrzegaja
jego pozytywny wptyw na organizacje. Ale z drugiej strony jest wiele
agencji, ktore zanotowaty jednocyfrowy wynik dodatni lub wrecz ujemny.

Branza jest coraz bardziej wymagajgca. Dla agencji spoza pierwszej pigtki,
z drobnymi wyjatkami, bedzie to czas weryfikacji przyjetych strategii, jesli

bedga chciaty osigga¢ wyzsze pozycje w przysztych rankingach. To spowo-

duje wieksza konkurencyjnos¢, co zawsze przektada sie na kreatywnosc

i efektywnos¢. Skorzystajg na tym z pewnoscia klienci.

Zwyciezcom gratulujemy, challengerom kibicujemy, a za najmniejszych
trzymamy mocno kciuki.

Michat Olbrychowski
Wiceprezes Zarzgdu
Zwigzku Firm Public Relations
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PRZYSZLOSC PUBLIC RELATIONS

TONY LANGHAM

Dyrektor generalny firmy Lansons, wiodacej
firmy doradczej zajmujacej sie zarzadzaniem
reputacja, ktora utworzyt wraz z Clare
Parsons w 1989 roku. Firma Lansons, majaca
placéwki w Londynie i w Nowym Jorku, 18
razy uzyskata tytut ,Agencji roku” w Wielkiej
Brytanii i zdobyta ponad 70 nagréd
branzowych.

Magazyn PR Week wymienit go posréd 300
najbardziej wptywowych specjalistéw ds. PR
na $wiecie w ostatnim wydaniu ,Global Power
Book”.

Jest on reqularnym pisarzem, komentatorem i
prelegentem na konferencjach; jego pierwsza
ksiazka ,Reputation Management: The Future
of Corporate Communications and Public
Relations” zostata opublikowana przez
wydawnictwo Emerald Publishing w grudniu
2018 roku.

| REPUTATION
MANAGEMENT

e-mail: tonyl@lansons.com

twitter: @TonyLangham

LinkedIn:
http://uk.linkedin.com/in/tonylangham

Dobra reputacja zwieksza efektywnosc wszystkiego,
co robi organizacja. Firmy o najlepszej reputacji
przewyzszajq rywali pod wieloma konkretnymi

wzgledami - od rekrutowania personelu o wyzszej
jakosci, przez odnoszenie sukcesow przy mniejszych
budzetach marketingowych, do wywierania
wiekszego wptywu na rzqgdy.

W dtugim okresie reputacja moze by¢ oparta tylko na rzeczywistosci i zachowaniu.
Jedynym sposobem na to, aby by¢ postrzeganym jako Swietna firma, jest bycie Swietng
firma. Jedynym sposobem na to, aby cieszy¢ sie zaufaniem, jest bycie godnym
zaufania. Jednakze w krétkim okresie otacza nas niesprawiedliwos¢. Istniejg Swietne
firmy, ktore sg niedoceniane i istniejg organizacje oraz ludzie budujgcy nieuczciwg
przewage. Jest tak dlatego, ze niektdrzy zarzadzajg reputacjq lepiej niz inni.

Na catym Swiecie najbardziej wartosciowg rzeczg, jaka robig specjalisci ds. public
relations, jest pomaganie firmom, organizacjom i rzgdom w zarzgdzaniu ich reputacja.
Zbyt czesto jednak firmy myslg o swojej reputacji dopiero wtedy, gdy jest juz

za pézno. | zbyt czesto ludzie zajmujacy sie public relations myslg, ze zarzadzanie
reputacjg dotyczy tylko komunikacji i relacji z mediami. W naszym nowoczesnym,
potgczonym Swiecie takie postawy muszg sie zmienic¢. Wszystkie organizacje muszg
myslec o swojej reputacji jako o czyms, co ma zasadnicze znaczenie dla ich sukcesu.
Ludzie zajmujacy sie PR muszg podnosi¢ swoje umiejetnosci i by¢ bardziej pewni
siebie.

Prawdziwa wartos¢ reputacji

Reputacja to magiczny sktadnik, ktéry miedzy innymi nazywamy szacunkiem,
zaufaniem, wartoscig marki i wizerunkiem. Wszyscy domysinie rozumiemy, co to jest -
ta pozornie nie dajgca sie okresli¢ wartos¢, ktéra sprawia, ze odniesienie sukcesu jest
bardziej prawdopodobne. Legendarny amerykanski inwestor, Warren Buffet, napisat
do swoich manageréw: ,mozemy pozwoli¢ sobie na utrate pieniedzy - nawet duzo
pieniedzy. Jednakze nie mozemy pozwoli¢ sobie na utrate reputacji - chociazby
odrobiny reputacji” [Yahoo Finance, 2018].

Piszac w Harvard Business Review (2007), Eccles, Newquist i Shatz oszacowali,

ze 70-80% wartosci rynkowej firmy pochodzi z ,trudnych do wyceny wartosci
niematerialnych i prawnych, takich jak warto$¢ marki, kapitat intelektualny i warto$¢
firmy”.
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Pracujac przez 35 lat jako doradca, nigdy nie spotkatem sie z organizacja, ktéra w petni doceniataby korzysci ptynace
z dobrej reputacji, tak wiec opracowatem wykres pomagajgcy mi wyjasnic, ze konkretne korzysci s odczuwane
w kazdej cze$ci nowoczesnej organizacji.

The benefits of a strong reputation

Proud to work here — — Better motivated

PEOPLE

Higher productivity — _ Become brand
ambassadors
More positive media —— _ . = Quality partnerships
Higher sales — D —— Spend goes further
More efficient customer — (Customer loyalty
aquisition

Retain best people — TALENT MANAGEMENT — Recruit better people

More efficient capital —— Better supplier terms

FINANCE

Higher product prices —— — Higher profit

Greater influence on
BOARD government

____ Benefit of doubt from
stakeholders

Higher share price ——

Easier to enter new
markets

COMPANY WELCOMED
BY THE COMMUNITY



RAPORT PR

02

2019

PRZYSZLOSC PUBLIC RELATIONS

AUTOR: Tony Langham

Zarzadzanie reputacja

Zawsze zaskakuje mnie, gdy stysze, ze niektdrzy praktycy
i akademicy twierdzg, iz reputacjg nie da sie zarzadzac.
Kazdy zarzadza swojg wtasng reputacjg i bierze udziat

w zarzgdzaniu reputacjg swojej organizacji, reputacja
swojej rodziny i reputacjg swojego kraju. Chodzi tylko

o to, ze niektorzy ludzie zarzadzajg reputacjg dobrze,

a inni zle, niektoérzy ludzie zarzgdzajg nig Swiadomie,

a inni podswiadomie.

Jest tak dlatego, ze sposob, w jaki firma robi to, co robi,
stanowi czesc tego, co robi. Sposob, w jaki firma LEGO
robi zabawki, wptywa na jej reputacje. Liczg sie materiaty,
jakich uzywa oraz sposéb, w jaki sg one pozyskiwane

lub wytwarzane. Tak samo liczy sie to, ile ptaci swoim
pracownikom i jak ich traktuje. A takze to, czy i gdzie ptaci
podatki. Oraz jakiego rodzaju modele wykorzystuje w celu
promowania swoich zabawek. | jakich opakowan uzywa.
Nie wystarcza juz - jezeli kiedykolwiek wystarczato -

po prostu robi¢ najlepsze zabawki na Swiecie. Chodzi
réwniez o to, jak sie je robi.

Moja definicja zarzadzania reputacjg jest nastepujaca:
Zarzqdzanie reputacjq to swiadomy, holistyczny, zintegro-
wany, zaplanowany, doktadnie przemyslany, dynamiczny,
sprawny i ciggly proces zarzqdzania reputacjq. Opiera sie on
na zaangazowaniu kierownictwa najwyzszego szczebla i musi
wiqzac sie z: pomiarem i analizg, planem i skoordynowanymi
dziataniami majqcymi na celu wykonanie tego planu. Dotyczy
ono tego, co organizacja robi, w jaki sposdb sie zachowuje i
Jak sie komunikuje.

,Sposbb, w jaki organizacja sie zachowuje” mozna nazwac
jej kulturg i podsumowany zostat jako ,robienie tego,

co whasciwe” lub , nierobienie zta". Moim ulubionym
opisem jest opis szefowej MFW, Christine Lagarde, ktéra
powiedziata, ze ,tym, co jest potrzebne, jest kultura
nakfaniajgca bankowcéw do robienia tego, co whasciwe,
nawet jezeli nikt nie patrzy” (Donnan i Fleming, 2015).
Doskonatg kulturg jest prawdopodobnie ta, w ktérej kazdy
robi to, co wtasciwe zwtaszcza, kiedy nikt nie patrzy.

Pomimo tego, ze wszystkie organizacje zarzgdzajg obecnie
SWO0jg reputacjg, bardzo niewiele z nich zarzadza nig

w holistyczny, zintegrowany sposéb. Aby pokazac szeroki
zakres czynnosci zawartych w,,doskonatym” programie
zarzadzania reputacjg, opracowatem zestaw narzedzi
pokazany na wykresie na nastepnej stronie.

Wyjasnia on ztozonos¢ transformacji, ktéra bedzie musiata
nastgpic¢, aby public relations stato sie zarzgdzaniem
reputacja. Szczegotowe informacje dotyczace tych
argumentow sg wyjasnione w petniejszy sposob w ksigzce,
ktéra napisatem i opracowatem dla PRCA i ICCO:
»Reputation Management: The Future of Corporate
Communications and Public Relations”. W roku 2019/2020
wystepuijg cztery kluczowe trendy wchodzgce w sktad tej
transformacji.

CZTERY KLUCZOWE TRENDY NA ROK 2019/2020

1. Integracja

Technologia i rosngca przejrzystos¢ naszego Swiata
napedzajg integracje we wszystkich aspektach zycia
firmowego. Jednakze wiele firm wcigz ma zbyt wiele
siloséw i nie przeszio (jeszcze) restrukturyzacji w celu
odzwierciedlenia tego faktu. Klienci nie postrzegaja
organizacji jako siloséw marketingu, komunikacji, obstugi
klienta i sprzedazy. Jednak wiele firm wciaz istnieje w tej
formie. To nieuchronnie ulegnie zmianie. Uwazam,

ze ostatecznie w wiekszosci firm bedg wystepowaty dwie,
zazebiajace sie kluczowe komorki ,,ustug marketingo-
wych”: komérka ds. zarzadzania reputacjg i komérka

ds. zintegrowanego marketingu.

2. Celinarracja

Dazenie do bycia postrzeganym jako firma napedzana
celem jest obecnie trendem numer jeden w globalnym
zarzadzaniu reputacja. Na catym Swiecie organizacje
ciezko pracuja, aby przekonac swoich pracownikéw,
klientéw i ogdtu spoteczenstwa, ze samo ich istnienie
przynosi wszystkim korzysci. W naszym Swiecie petnym
zargonu to dgzenie moze by¢ nazywane celem, wizjg

i wartosciami, narracjg firmowa lub storytellingiem badz
tez moze zosta¢ nawet sformutowane prostymi stowami:
.Dlaczego istniejemy?” lub ,,Po co tu jesteSmy?".

Jedna z najbardziej imponujgcych transformacji jest
reorganizacja PepsiCo przeprowadzona przez CEO Indre
Nooyi - ,Dziatanie majace cel”. Okreslenie produktow
Pepsi i Doritos jako produkty dajgce przyjemnos¢ jest
wiarygodne. Nie ma w nim manipulacji ani niewiary-
godnej przesady. Dietetyczna Pepsi jest reklamowana jako
Jlepsza dla Ciebie” - co pozwala produktom Tropicana i
Quaker Oats prosperowac jako produkty ,dobre dla
Ciebie" [ChiefExecutive.net, 2018].
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3. Kulturaizaangazowanie pracownikow

Znaczenie zachowania dla reputacji wyjasnia gwattowny
wzrost programoéw skoncentrowanych na kulturze
i zaangazowaniu pracownikéw. Dlatego wiasnie niemal
kazda organizacja na Swiecie stara sie okresli¢ swdj cel,
powdd swojego istnienia. Ten ,cel” musi nastepnie zostac
objasniony i caty personel musi zrozumie¢, w jaki sposéb
tworzy reputacje organizacji i jak zasadnicze znaczenie
ma dla odniesienia sukcesu. Swietna, nowoczesna firma,
ktéra chce mie¢ Swietng reputacje, musi by¢ Swietna
we wszystkim co robi i kazdy musi robi¢ to, co wiasciwe,
kiedy nikt nie patrzy. Przewiduje, ze coraz wieksza ilos¢
czasu specjalistow ds. public relations i komunikacji bedzie
skupia¢ sie na projektach pracowniczych (w przeciwien-
stwie do projektow wewnetrznych) w roku 2019/2020.

4. Przygotowanie na wypadek kryzysu

Od ponad dziesieciu lat kryzysy sa nieuniknione dla niemal
kazdej organizacji i z tego powodu stanowig nieodtgczng
czeS¢ kariery kazdego CEO i CCO McKinsey oblicza,
ze w latach 2010-2016 pojawito sie osiem razy wiecej
nagtéwkoéw sygnalizujgcych ryzyko dla reputacji firmy
z rankingu Fortune Top 100 niz w latach 1990-1999
(Kalavari Mysore, 2017).

Ryzyka nie mozna wyeliminowac¢ (zwtaszcza ryzyka
zwigzanego z cyberbezpieczenstwem); mozna je jedynie
ogranicza¢ i nim zarzadza¢. Widzimy, ze wiele organizacji
nie jest potgczonych w swoim podejsciu do przygotowania
na wypadek kryzysu.

Najczestsze dostrzegane przez nas Iluki to luki
w ¢wiczeniach i aktualizacji protokotéw. Czesto nie ma tez
wystarczajgcych testbw  rzeczywistego dziatania
planowanych proceséw komunikacji. Kazda organizacja
potrzebuje kompletnego i zaktualizowanego podrecznika
kryzysowego.

Podczas samego kryzysu organizacje muszg podejmowac
wiasciwe wazne decyzje. Jak moéwi stynne stwierdzenie
Stephena R. Covey'a, ,nie mozna wykreci¢ sie za pomocg
stéow z problemu, w ktéry wpadto sie z powodu wiasnego
zachowania”. Protokoty dotyczace tych waznych ogtoszen
mogg by¢ ¢wiczone i muszg by¢ obecne. Rok 2019/2020
jest juz waznym rokiem dla przygotowania na wypadek
kryzysu.

U podstaw tych czterech trendéw lezy koniecznosc
otwartego wypowiadania sie przez firmy w wiekszym
stopniu. Biznes (i czesto kapitalizm oraz demokracja) jest
coraz mniej rozumiany i mniej popularny w wielu krajach.
Bojazliwos¢ biznesu pozostawia otwarte pole do dyskusji
dla jego krytykéw. Sytuacja ta nie ulegnie zmianie, jezeli
wiecej CEOs nie bedzie wypowiadac sie otwarcie i jezeli
wiecej firm nie zajmie stanowiska dotyczacego waznych
kwestii spotecznych. Uwazam, ze w roku 2019/2020
wszystkie organizacje w zachodnim $wiecie musza
przejmowac¢  sie  reputacjg  biznesu, kapitalizmu
i demokracji, jak réwniez swojg wiasng, indywidualng
reputacja.




Badz tam, gdzie toczy
sie dyskusja. 24/7.

24/7

COMMUNICATION
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“nowni Panstwo,

niniejszy raport przedstawia wyniki rankingu przeprowadzonego na zlecenie
Zwigzku Firm Public Relations, dotyczacego agencji PR, opracowane na podstawie
kryterium fee income osiggnietego w 2018 roku.

W ramach realizacji projektu ,Ranking agencji PR wg: fee income - 2018"
przeprowadzono trzynascie audytéw, dla wybranych losowo agencji PR. Audyty
przeprowadzono pod katem weryfikacji informacji i danych przekazywanych

w formie kwestionariuszy przez te firmy.

Agencje PR biorace udziat w rankingu zobowigzane byty do wypetnienia
kwestionariuszy, zawierajgcych nastepujgce dane:

+ wielko$¢ przychodoéw netto ze sprzedazy ustug w tys. zt w 2018 r. (zgodnie
z Rachunkiem Zyskow i Strat) z pominieciem pozostatych przychodow
operacyjnych i finansowych;

» wartos$¢ wskaznika fee income za 2018;
* pieciu z dziesieciu gtéwnych klientéw agencji w 2018 roku;

« Srednioroczng liczbe oséb zatrudnionych w agencji w 2018 roku (umowy
0 prace oraz inne umowy cywilno-prawne).

Audytor przeprowadzit weryfikacje przedstawionych w kwestionariuszu danych,
analizujac je pod katem wiarygodnosci i rzetelnosci. Audyt oparty byt o
dokumenty i informacje udostepnione przez agencje PR, w szczeg6lnosci
sprawozdania finansowe i roczne zeznania podatkowe.

Podkresli¢ nalezy, ze Audytor nie przeprowadzit niezaleznej weryfikacji
prawdziwosci, doktadnosci i kompletnosci otrzymanych dokumentéw, gdyz nie
byto to przedmiotem zleconej ustugi. W zwigzku z powyzszym nie ponosi
odpowiedzialnosci za prawdziwos¢, doktadnosé i kompletnos¢ tychze
dokumentow.

Powierzone nam ustugi wykonano z zachowaniem zasady nalezytej starannosci
i obiektywizmu.

Adam Augustyniak Ciuhak
Prezes Zarzgdu

Strategia Audit Sp. Z O.0.
Ul. Wiejska 12a,

00-490 Warszawa
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W tegorocznej edycji wzieto udziat 17 agencji PR w rankingu indywidualnym oraz 5 agencji PR w rankingu grup.
Ranking opracowata firma doradcza Strategia Audit Sp. z 0.0.

Wzorem ubiegtego roku kryterium pozycjonowania firm PR w rankingu, byta klasyfikacja przeprowadzona

w oparciu o wartosci fee income. Dla potrzeb rankingu zdefiniowano pojecie fee income jako réznice miedzy
przychodem netto ze sprzedazy ustug, a kosztami zewnetrznymi realizacji projektoéw, czyli suma honorariéw
i prowizji od klientéw na rzecz agencji za jej wtasne ustugi.

Ponizsza tabela przedstawia poréwnanie wynikéw ogélnych fee income dla agencji biorgcych udziat w rankingu
pomiedzy rokiem 2018, a rokiem 2017.

W celu potwierdzenia wiarygodnosci informacji przekazanych w ankietach przez agencje biorgce udziat
w rankingu, w wybranych agencjach przeprowadzono audyt potwierdzajgcy dane finansowe.

taczny wynik fee income za 2018 rok, 17 agencji PR z rankingu indywidualnego i 5 agencji PR z rankingu grup
wyniést 144 940 000 zt. W zwigzku z niniejszym nalezy wskazaé, iz wzrost tgcznego fee income w stosunku

do roku 2017 wynosi 12,09%. Wartos¢ fee income agencji, ktére znalazty sie w pierwszej tréjce rankingu
wyniosta 55 070 000 zt, co stanowi 37,99% wartosci ogdtem.



Ranking agencji PR wg: fee income w min zi, za 2018 rok

Srednioroczna
Dynamika Sredniorocznaliczba  liczba konsultantéw

Warto$¢ procentowa

L Agencia vs;%;nsc?éﬂz w ;‘81 7 Feeincomew 2017 feeincome oso6b zatrudnionych zaangazowanych zszyrczzlc)j?i, njgg rzfiﬁcl)r:jcélzvm:e?g: ze Gtoéwni klienci zaigioé{nia
P- gend W min z+ ! roku rokuw min zt 2018/2017 naumowe o pracew w ramach innych form w;018 wﬁlnzbg sF:)rzyedaiyw%w2018 w roku 2018 Agendji
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ie, ze predzej czy poézniej kryzys przytrafi sie kazdej organizacji. Dlatego
a zne jest przygotowanie sie na niego. Dobrze miec Swiadomos¢, ze nie
zawsze kryzys jest sytuacjg nagta. ,Kryzys potrafi narasta¢ wewnatrz organi-
zacji i utrudnia¢ podejmowanie decyzji w trakcie realnej sytuacji zagrozenia
wizerunku” - zwraca uwage Michat Leksinski, Director for Public Relations

w CEC Government Relations.

W wielu przypadkach wtasnie od reakcji firmy zalezy to, czy w wyniku kryzysu
jej reputacja powaznie ucierpi. Eksperci wskazuja, ze widac to cho¢by na przy-
ktadach z ostatnich miesiecy - Boeinga, w przypadku ktérego po katastrofach
samolotéw 737 MAX zaburzone zostato poczucie bezpieczenstwa i ktéry nie
radzi sobie z odbudowg zaufania czy Stowarzyszenia Wiosna (organizatora
m.in. Szlachetniej Paczki), w ktérym na utrate zaufania spotecznego wptynety
oskarzenia o mobbing wobec bytego juz szefa stowarzyszenia oraz walka

o wtadze w organizacji i jego nieunormowana sytuacja. , Wszystkie sytuacje
kryzysowe nalezy traktowac réwnie powaznie, niemniej te uderzajace

w strukture wartosci marki powodujg czesto najwieksze spustoszenie” -
przyznaje Michat Leksinski.

W dtuzszej perspektywie Zle zarzgdzany kryzys realnie wptywa na pogorszenie
reputacji przedsiebiorstwa, a nawet catej branzy. Takim przyktadem jest
choc¢by ogromny problem wizerunkowy Volkswagena zwigzany z ,dieselgate”,
ktory odbit sie na catym rynku motoryzacyjnym - wskazuje dr tukasz Przybysz
z Wydziatu Dziennikarstwa Informacji i Bibliologii Uniwersytetu
Warszawskiego.

Grzechy giéwne

Mimo rosngcej Swiadomosci, najwiekszym problemem wielu przedsiebiorstw
jest wcigz nieprzygotowanie na kryzys, ktére rodzi kolejne problemy. Do po-
petnianych przez organizacje btedow zaliczajg sie przede wszystkim: milczenie,
zbyt p6zna reakcja, ukrywanie informacji czy uchylanie sie od odpowiedzial-
nosci. ,Przekonanie, ze problem zniknie, gdy nie bedzie sie o nim mowic, jest
naiwne” - zaznacza Urszula Podraza, partner strategiczny w Planet Partners.

| dodaje, ze brak reakcji powoduje wydtuzenie sie trwania kryzysu, a co za tym
idzie - dtuzsze pojawianie sie marki w niekorzystnym Swietle.

»Nieumiejetnie prowadzona komunikacja, poza wydtuzeniem czasu ekspozycji
firmy w mediach, wywotuje zazwyczaj silne emocje odbiorcéw. To natomiast
wigze sie z wiekszym zasiegiem informacji, bowiem im bardziej dany temat
wywotuje dyskusje i skrajne oceny, tym bardziej przycigga uwage dziennikarzy
i uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych” - dopowiada. Zwraca tez uwage
na zjawisko negatywnego transferu wizerunku - marka zle oceniana przez
opinie publiczng, bedzie mniej atrakcyjnym partnerem biznesowym.

Brak strategii sprawia z kolei, ze decyzje podejmowane sg czesto pod
wptywem emocji, niekiedy przez nieodpowiednie osoby. ,Coraz wazniejsze
staje sie tez rozumienie rynku i aktualnych kontekstéw. Brak wyczucia
nastrojow w komunikacji, to przyczyna stosunkowo nowej kategorii kryzysow -
wywotanych przez marke jej wtasng kampanig” - zwraca uwage Anna
Borowiec-Gdra, Group PR Account Director w Walk PR.
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5P i strategia

Punktem wyjscia dziatan w kryzysie powinna by¢ strategia komunikacji opracowana na wypadek takiej
sytuacji. ,Niezmiennie w zarzgdzaniu kryzysowym najwazniejszy jest proces - przygotowanie

z wyprzedzeniem organizacji i ludzi” - wskazuje Anna Borowiec-Géra. Zeby zapanowa¢ nad przekazem,
trzeba by¢ przygotowanym i aktywnym. Jak podkresla Urszula Podraza, organizacja, ktéra rozumie wartos¢
reputacji, ma swiadomosc¢ zagrozen, wiec postepuje prewencyjnie - przeprowadza audyt, opracowuje
procedury, realizuje szkolenia.

Podstawg zarzgdzania sytuacjg kryzysowg jest zasada 5P: przepro$, przyznaj sie, przeciwdziataj, popraw sie,
powetuj straty. , To najprostszy i najbardziej fundamentalny mechanizm w kryzysie, a mimo to nadal czesto
traktowany bardzo pobtazliwie przez firmy” - zauwaza Michat Leksinski.

Duze znaczenie ma takze czas reakcji oraz dobér odpowiednich narzedzi, ktére odpowiedzg na potrzeby
zainteresowanych. Nalezy zadbac o transparentnos¢, pamieta¢ o uczciwosci i szczerosci wobec odbiorcow -
radzi Urszula Podraza. Uczula tez, ze trzeba stale obserwowac sytuacje - sprawdza¢, jak reakcja firmy jest
oceniana i w razie potrzeby modyfikowac dziatania.

Zmienity sie bowiem sposob i szybkos¢ rozprzestrzeniania informacji. ,Jeden 24-godzinny cykl medialny
moze powali¢ firme na kolana lub pozwoli¢ jej rozwing¢ skrzydta” - podkresla Michat Leksinski. Sledzenie
wielu kanatow komunikacji jest dzi$ konieczne.

Wozrasta takze znaczenie komunikacji w mediach spotecznosciowych. Jak podkresla Urszula Podraza, wynika
to nie tylko z popularnosci platform social media, lecz takze z przemian spotecznych: ,innego niz przed laty
sposobu pozyskiwania informacji przez opinie publiczng i nowych zasad dyskursu publicznego”.

Anna Borowiec-Goéra zwraca takze uwage, ze dzi$s duzym wyzwaniem sg fake newsy oraz sposéb weryfikacji
informacji i reakcji na te nieprawdziwe.

Jak wyjs¢ obronng reka

Witasciwie poprowadzona komunikacja moze uchroni¢ przedsiebiorstwo przed nadszarpnieciem reputacji -
jak to miato miejsce w przypadku Green Caffe Nero. Sie¢ kawiarni, mimo powaznego kryzysu zwigzanego
z zatruciami, nie stracita w oczach klientéw dzieki odpowiedniej reakcji.

Firma podjeta dziatania szybko i co wazne, sama poinformowata o problemie, przyznata sie do btedu,
rozmawiata z klientami - wylicza Urszula Podraza. ,Przede wszystkim Green Caffe Nero pokazato, ze mozna
odwaznie przyznac sie do btedu i posypac gtowe popiotem - co wzmocnito jedynie poczucie klientéw,

ze marka jest godna zaufania i dba o swoich odbiorcéw” - ocenia Michat Leksinski.

Wykazata sie takze zaangazowaniem i troskg o poszkodowanych oraz podata, jakie kroki podejmuje,
by naprawi¢ btedy. Dobrym ruchem byto tez zaangazowanie w komunikacje szefa firmy i nadanie jej
Jludzkiej twarzy”, zblizenie sie do klientéw. Jak wskazuje dr tukasz Przybysz, mimo ze reakcja Green Caffe
Nero nie byta w stu procentach ksigzkowa, bo zabrakto strategii i nieco spokoju, to okazata sie skuteczna.

Matgorzata Baran, PRoto.p!
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yer branding to dzi$ juz nie tylko krétkie kampanie rekrutacyjne, lecz
state budowanie zwigzku z markg jako pracodawca. Pod tym terminem kryjg
sie zatozenia i dziatania firmy, ktére majg na celu stworzenie przyjaznego
miejsca pracy i wptywanie na sposéb jej funkcjonowania w kazdym obszarze.

Employer branding to nie malowanie trawy na zielono

Employer branding nalezy rozumiec jako rzeczywiste dziatania, wynikajgce

z DNA firmy, autentyczne i spojne z jej kierunkiem komunikacyjnym. ,Trzeba

je traktowac jako czes$¢ strategii biznesowej firmy” - podkresla Marta Jechna,

autor: Group Account Manager w 24/7Communication. To nie tylko powierz-

MALGORZATA chowne dbanie o wizerunek, lecz strategiczne tworzenie przyjaznego
miejsca pracy. Ma to bowiem realny wptyw na wyniki biznesowe firmy.

BARAN

PRoto.pl Katarzyna Reck, Head of Strategy, lider praktyki employer branding

w On Board Think Kong, podkresla, ze dziatania te majg na celu nie tylko
zrekrutowanie pracownikow, ale zatrzymanie ich na dtuzej i sprawienie,
ze realnie zaangazuja sie w prace i zycie firmy.

Dzi$ ma to szczegblne znaczenie ze wzgledu na coraz nizsze bezrobocie

i bardziej konkurencyjny rynek pracy, na ktérym coraz czesciej to pracownicy
- a nie pracodawcy - rozdajg karty. A z perspektywy przedsiebiorstwa
bardziej optacalne jest zatrzymanie obecnych pracownikéw niz poszuki-
wanie i wdrazanie nowych.

Co wazne - employer branding nie powinien opierac sie na krétkofalowych
dziataniach. ,Ditugofalowe, kompleksowe kampanie EB pozwalajg przycia-
gnac¢ do firmy najlepiej dopasowanych kandydatéw - osoby z duzym
potencjatem do rozwoju w ramach danej organizacji, ktérych osobiste
wartosci sg zblizone do tych, jakimi kieruje sie pracodawca” - przyznaje
Aleksandra Roszyk, Senior Project Manager w Lighthouse.

Marke pracodawcy buduje sie od Srodka

W tworzenie przyjaznego miejsca pracy muszg by¢ zaangazowani praco-
wnicy. ,Employer branding zaczyna sie wewngatrz organizacji - kluczowe jest
to, w jaki sposéb ludzie ze sobg rozmawiajg i wspotpracuja, jak sie ucza

i rozwijajg, dzieki czemu osiggaja sukcesy, a takze jaki styl zarzadzania

w firmie dominuje, i co za tym idzie - w jaki sposéb firma realizuje swoje
cele biznesowe - wyjasnia Magdalena tonska, CEO Komunikacja+ Employer
Branding. Marta Jechna podkresla, ze nalezy zadbac¢ o to, by ludzie mieli
poczucie pracy w odpowiednim miejscu. Co wazne, trzeba stucha¢
pracownikéw, bo tylko w ten spos6b mozna dowiedziec sie, jakie majg
potrzeby i oczekiwania, a nastepnie znalez¢ sposob, by na nie odpowiedziec.
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To wtasnie byli oraz obecni pracownicy firmy sg bardzo czesto dla tych potencjalnych zrédtem informacji

o organizacji. ,Dlatego tak wazny jest employee experience, ktory od kilku lat lezy w sercu wielu kampanii
EB"” - dopowiada Katarzyna Reck. Aleksandra Roszyk zauwaza, ze warto zadbac o stworzenie pracownikom
takich warunkéw, aby ich doswiadczenie zwigzane z markg pracodawcy byto jak najbardziej pozytywne -
,0d chwili pierwszego kontaktu z markg pracodawcy, az po moment rozstania z firmg - a czasem nawet
jeszcze dtuzej". Opinia pracownikéw jest dla otoczenia najbardziej wiarygodna. Z tego tez powodu, zamiast
stawiania na aktorow, dobrym pomystem jest angazowanie ich do prowadzonych kampanii employer
brandingowych - jak robig to w Polsce np. McDonald's czy Toyota.

Magdalena tonska radzi, by o miejscu pracy mysle¢ jak o produkcie, zeby poréwnac pewne mechanizmy.
.Dobry produkt to taki, ktory klienci chetnie kupujg i polecajg innym. Od czego zaczelibysmy, chcgc osiggnac
taki cel? Po pierwsze - cztowiek, czyli nasz odbiorca. Poszukalibysmy odpowiedzi na pytania: o czym nasz
odbiorca mysli, czego potrzebuje, czego pragnie, czego sie obawia. Nastepnie zastanowiliby$Smy sie, na jakie
jego potrzeby moze odpowiedzie¢ nasz produkt. Jakie argumenty przekonatyby do jego zakupu? Wazna jest
tez nasza marka - to ona okresla prestiz, stanowi obietnice jakosci, wysokiego standardu, a czesto takze
wpisuje sie w okreslony styl zycia” - wylicza. | dodaje: ,,Definiujemy w ten sposob korzysci i wartosci, jakie
proponujemy naszym odbiorcom i wyrdzniajg nas na tle konkurencji. Dopiero koricowym etapem bytaby
promocja i dystrybucja naszego produktu dzieki wdrozeniu kampanii”.

Pienigdze to nie wszystko

Kazde przedsiebiorstwo musi by¢ dzis Swiadome, ze potrzebuje czegos, czym moze wyroznic sie na tle
innych pracodawcéw. Pézniej musi to skutecznie zakomunikowac odpowiedniej grupie odbiorcéw -
przypomina Marta Jechna. Na atrakcyjnos$¢ pracodawcy - poza kwestiami takimi jak wynagrodzenie, premie,
mozliwosci awansu, stabilnos¢ zatrudnienia czy benefity - coraz bardziej wptywajg takze misja firmy

i jej wartosci. Duze znaczenie ma takze zaangazowanie spoteczne organizacji i sposob realizowania przez
nig celéw biznesowych. Niezmiernie wazni sg tez oczywiscie ludzie, ktorzy tworzg dang organizacje - przede
wszystkim szef i najblizsi wspétpracownicy, sposéb funkcjonowania i zarzadzania w firmie.

,O atrakcyjnosci potencjalnego pracodawcy decydowac¢ mogg rézne czynniki, jednakze dla wielu
kandydatow i pracownikow liczy sie poczucie, ze ich praca ma gtebszy sens. Chcg wiedzie¢ w jaki sposéb
moga sie przyczyni¢ do sukcesu swojej organizacji i mie¢ pewnos¢, ze to, co robig zostanie dostrzezone” -
przyznaje Aleksandra Roszyk.

W dzisiejszych czasach wazna jest réwniez elastycznosc¢ firmy - podkresla z kolei Magdalena tonska.

| nie chodzi tu tylko o elastyczny grafik czy mozliwos$¢ pracy zdalnej, lecz dostosowanie sie organizacji

do zmieniajgcych sie oczekiwan pracownikow: zapobieganie wypaleniu zawodowemu, zapewnianie réznych
mozliwosci rozwoju i zmiany $ciezki zawodowej (tzw. awanse poziome). Warto tez zadbac o to, by pracow-
nicy o tych mozliwosciach wiedzieli - tu wazng role odgrywa komunikacja wewnetrzna.

Matgorzata Baran, PRoto.pl
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‘/ rownowazonego rozwoju (ang. ,sustainability”) narosto
w ostatnich latach wiele nieporozumien. Zréwnowazony rozwoj bywa

listkiem figowym, ktérym przykrywajg sie firmy, wykorzystujgce np. trend
na dbanie o srodowisko do publicznego deklarowania swojej biznesowej
odpowiedzialnosci. Tymczasem prawdziwa odpowiedzialnos$¢ to cos wiecej
niz chwalenie sie doraznymi dziataniami. Eksperci podkreslaja,

ze sustainable development to idea, na podstawie ktérej powinno sie
projektowac dtugofalowg strategie rozwoju firmy. Moze ona obejmowac
swoim zasiegiem szczeble od obstugi klienta, przez produkcje, po dziaty
HR. Nad wszystkim powinien czuwac zarzad, a nie pojedynczy pracownik
autor: dziatu komunikacji.

MACIEJ

~Przyktadowo: jezeli duzy bank pozyczkowy chce méc nazwac sie
odpowiedzialnym za otoczenie i etycznym, to ta odpowiedzialno$¢ musi
PRoto.pl by¢ zaszyta w kazdym procesie w firmie - nie wystarczy wydac ksigzeczki
»jak madrze prowadzi¢ domowe finanse« i ogtosic¢ tego w advertorialach.
Prawdziwy sustainable development wchodzi w sam model biznesu -

w tym wypadku dopilnowanie np., by etyka wobec klientow byta podstawg
kultury korporacyjnej, by wyeliminowac nieuczciwe produkty,

by np. prowizyjne wynagrodzenia ludzi pracujacych w banku premiowaty
bycie fair wobec klientéw, a nie »wciskanie« tym nieSwiadomym
niekorzystnie oprocentowanych kredytéw itd. Analogicznie - firma
produkujgca corocznie miliony plastikowych opakowan powinna zaczac
prace od dtugofalowej strategii na redukcje negatywnego wptywu

na srodowisku na tym polu, nie od newsa »zabronilismy plastikowych
sztu¢coéw w firmowym barze«. Sam fakt, ze CSR jest czasem przesuwany
pod dziaty PR, a nie podlega bezposrednio zarzgdom, jest w takich
wypadkach sygnatem, ze firma raczej nie rozumie, czym jest CSR

i ze traktuje swoje deklaracje instrumentalnie” - méwi Hanna Wasko,
Managing Director agencji Big Picture.

PRZYBYLSKI

Ramy zréwnowazonego rozwoju

»Po co tyle wysitku?” - mogtby ktos zapytac. ,Przeciez firmy sg tworzone po
to, by zarabia¢, a nie zmieniac¢ Swiat”. Odpowiedz jest jednak prosta: niech
zarabiajg, ale tak, by korzystata na tym i firma, i planeta. Dostosowanie
strategii do idei zrbwnowazonego rozwoju pozwala w dtuzszej
perspektywie zwiekszac zyski, przygotowywac sie na ryzyka, przyciggac
kapitat i poprawiac reputacje firmy.

Na rynku dostepnych jest wiele platform, agend i standardéw, ktoére
wskazujg przedsiebiorstwom obszary zwigzane z ideg , sustainability”. Ich
skrét mozna znalez¢ choc¢by w publikacji pod patronatem Ministerstwa
Rozwoju ,Raportowanie niefinansowe - poradnik dla poczatkujgcych”
(2017).
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Zanim firma dostosuje poszczegdlne ich elementy do wtasnej dziatalnosci, powinna przeprowadzi¢ swoiste
samobadanie, ktérego celem bytoby zidentyfikowanie obszaréw wymagajgcych zmian. Mogga to by¢

np. wspomniane nierownosci ptacowe, bezpieczenstwo pracownikéw czy profilaktyka prozdrowotna. Firmy
coraz czesciej walczg tez z lekiem przed technologig (,czy mojg prace przejma maszyny?”), rezygnuja

z niepotrzebnego plastiku czy ograniczajg emisje CO,.

Odpowiedzialno$¢ moze leze¢ gtebiej

Podobnie jednak jak w medycynie, firmy nie mogg tylko leczy¢ objawéw. Muszg przeprowadzi¢ rzetelng
diagnoze, by zidentyfikowac zrédta problemoéw. Pomocne mogg by¢ tutaj zewnetrzne firmy, ktére przyjrza
sie biznesowi ,z lotu ptaka”.

+Agencje PR mogg pomagac w catym procesie wdrozenia CSR. Mogg zdiagnozowac te punkty, w ktorych
firma rzeczywiscie jest wiarygodna, méwigc o dziataniach z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
pomoc opracowac strategie dziatan opartg o zaangazowanie pracownikéw firmy, a potem wdrozy¢ projekt
wewnatrz organizacji” - zauwaza lwona Kubicz, prezes Procontent Communication.

Co wiecej, zewnetrzne firmy pomogga tez spojrzec¢ firmie na siebie w szerszym kontekscie - sektora,
gospodarki krajowej czy Swiatowej. Moze aby wyeliminowac problem plastiku, nalezy nie tylko zmienic
rodzaj opakowan, ale tez przekonac legislatora, by zmienit proces utylizacji odpadéw? Moze o zdrowie
pracownikow zadbac w szerokiej koalicji pracodawcow, by kazdy sie wzajemnie pilnowat?

Skonczyly sie czasy konsumenckiej nieSwiadomosci

Wazna jest kwestia skali. Nie chodzi o to, by prowadzi¢ mikroskopijne, eventowe dziatania CSR, a z drugiej
strony przez wiele lat rujnowac przyrode, klimat czy lokalne spotecznosci. Chodzi o to, by to, co promujemy,
byto rownowazne z tym, co robimy. Tak dtugo jak wszyscy, wigcznie z pracownikami, bedg mieli poczucie,
ze firma naprawde robi co$ dobrego, ze jest to przemyslane dziatanie, ktére przynosi realng zmiane
spoteczng, to mysle, ze powinno by¢ wspierane i nagradzane” - podkresla Iwona Kubicz.

Sek w tym, by za pozytywng komunikacjg staty uczciwe, dtugofalowe dziatania i ich efekty. Jesli bedzie
odwrotnie, biznes szybko zostanie na tym przytapany i oskarzony o ,greenwashing” - opowiadanie
o dobrych uczynkach przy jednoczesnym przemilczaniu tych mniej chwalebnych.

Konsumenci bowiem nie sg Slepi. ,Skonczyty sie czasy nieSwiadomosci. Kontrola nad firmami, chociazby

w mediach spotecznosciowych, jest ogromna. Ludzie coraz lepiej rozumiejg mechanizmy rynkowe, mogg
szybko sprawdzac rézne informacje, majg duzo wiekszg pewnosc siebie. Takze Polacy coraz wiecej
wymagajg od marek. Coraz czesciej oczekujemy, by firmy nie tylko prowadzity kampanie, ale po prostu byty
fair” - podkresla Hanna Wasko.

Maciej Przybylski, PRoto.pl
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je wewnetrzng mozna zdefiniowac jako cato$¢ formalnej i nieformalnej interakgji
ed onkami organizadji. Jest to wazny element fgczacy pracownikéw z firmg i ich
pracodawca. Z tego wzgledu powinno sie jg postrzegac bardziej systemowo niz jako
narzedzie, by dzieki niej firma mogta osiggnac lepsze rezultaty. Dziatania te stuzg przede
wszystkim do realizacji strategii firmy i osiggania przez nig celéw biznesowych, dlatego tez
gtownie przez ten pryzmat powinno sie je rozpatrywac. Tak jak zmieniajg sie pokolenia
pracownicze, tak zmieniajg sie ich potrzeby oraz sposoby komunikacji. Dlatego tez istotne jest
dostosowanie ich do warunkéw pracy i oczekiwan pracownikéw. ,Komunikacja wewnetrzna
jest niezbednym ogniwem taczgcym firme/marke i pracownikéw. Potrzebujemy statego
doptywu wiedzy o tym, co dzieje sie nie tylko w kluczowych obszarach dziatalnosci, ale
w codziennym zyciu firmy” - méwi Katarzyna Zycinska, dyrektor zarzadzajgca
autor: w 38PR & Content Communication.

PAULINA
MIKULSKA

PRoto.pl Im sprawniej komunikacja wewnatrz firmy bedzie funkcjonowa¢, tym lepsze bedzie wsréd
pracownikéw zrozumienie wizji organizacji oraz podejmowanych przez nig dziatan.

Ato réwniez przetozy sie na madrzejszg prace oraz lepszg jej synchronizacje wsréd réznych
zespotow. Dzieki sprawnemu przeptywowi informacji dotyczgcych firmy zespét jest bardziej
zmotywowany do angazowania sie w sprawy przedsiebiorstwa, zna jego cel i wartosci.
Skuteczne dziatania wewnatrz firmy przektadajg sie réwniez na satysfakcje klientéw oraz
postrzeganie przez nich marki.

Lepsza komunikacja zwieksza zaangazowanie

Szczegblnym obszarem, ktory moze wptyna¢ na reputacje firmy, jest employee advocacy -
aktywnos¢ pracownikow ambasadoréw w dziataniach promocyjnych marki pracodawcy,
prowadzona zazwyczaj w mediach spotecznosciowych (na pierwszym miejscu plasuije sie
tu LinkedIn). Dobra komunikacja w firmie moze stac sie Zrédtem inspiracji oraz gotowych
rozwigzan do komunikowania na profilach marki.

Komunikacja dostosowana do potrzeb

Firma, aby stworzy¢ silng wiez ze swoimi pracownikami, musi bra¢ pod uwage charakter oraz
strukture ich pracy. W prowadzeniu komunikacji marka przede wszystkim uwzglednic
powinna takie elementy jak: przebieg typowego dnia danej osoby, metodyke pracy

w poszczegolnych zespotach, zestaw narzedzi, z ktérych korzysta na co dzien, oraz miejsce,

w ktérym zwykle sie znajduje, wykonujgc obowiazki. ,Biorac to pod uwage, mozna
zaprojektowac¢ komunikacje wewnetrzng, ktéra jest dostosowana do naturalnego rytmu pracy
pracownikéw i nie wymaga od nich zmiany nawykoéw. Takie podejscie skraca okres adaptacji
nowych rozwigzan i zwieksza prawdopodobienstwo, ze komunikat, jaki przekazujemy,
faktycznie dotrze do whaéciwych ludzi” - komentuje Mateusz Sledzik, Chief Strategist w agencji
Linkleaders.

Dodatkowym aspektem, ktéry nalezy wzig¢ pod uwage, jest obecnos¢ na rynku pracy
generacji Y, ktéra ma juz inne oczekiwania i przyzwyczajenia niz jej rodzice. Mtodsi pracownicy
coraz czesciej chcg zabierac gtos w kluczowych dla nich sprawach, dlatego tez schemat gora-
dot nie jest dla nich wystarczajacy, a tym, co jest wazniejsze, jest wzajemny dialog. Zwtaszcza
przedstawiciele mtodego pokolenia chcg mie¢ poczucie, ze sg istotng czescig catosci i maja
realny wptyw na prace zespotu. Tylko w ten sposéb zachowajg motywacje do pracy oraz bedg
z niej czerpac satysfakcje.
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+Komunikacja wewnetrzna przechodzi transformacje wraz z firmami, a to z prostej przyczyny - zmieniajq sie czasy

i zmienia sie grupa docelowa” - méwi Tomasz Sikorski, Account Director w United PR. ,Tak jak wptywa to na komu-
nikacje zewnetrzng, tak samo ma znaczenie dla dziatan prowadzonych w ramach organizacji. Z tego powodu obie coraz
czesciej sie przenikajg, co przejawia sie nie tylko w sposobach ksztattowania przekazu, ale i stosowanych narzedziach” -
dodaje Sikorski.

Odpowiednie narzedzia kluczem do wzajemnego zrozumienia

Z badan wynika, ze wiekszos¢ oséb na pierwszym miejscu jako dystrybutora informacji, bez wzgledu na charakter firmy,
wskazuje przetozonego, czy to w postaci lidera, kierownika zespotu czy dyrektora. | ten sposob jest najbardziej przez
pracownikéw preferowany. ,Pracownicy sami wskazujg relacje z bezposrednim przetozonym jako jeden

z kluczowych elementéw w kontekscie komunikacji w firmie. Bezposredni feedback lideréw staje sie tym samym
kluczowym kanatem komunikacji. Jezeli szef nie potrafi rozmawia¢ ze swoimi ludZmi, nie potrafi im przekaza¢ wizj,
wartosci i celéw, to firma nie bedzie skuteczna” - komentuje Mateusz Sledzik.

Kolejnym popularnym narzedziem komunikacji jest e-mail. Cho¢ ten sposéb ma zaréwno zwolennikéw, jak

i przeciwnikow, to nadal stanowi podstawe narzedzi komunikacyjnych. Przez naptyw wielu wiadomosci pracownik
niektére z wewnetrznych maili moze jednak uzna¢ za spam. Liczba newsletteréw réwniez moze przyttoczy¢, przez
co coraz trudniej jest sie przebic z kluczowym komunikatami. Niemniej jednak te wiadomosci, ktére majg wptyw
na codzienng prace, sg najchetniej ,konsumowane”. Za pomocg prostych narzedzi analitycznych firmy moga
zweryfikowac, jakie wiadomosci mailowe sg czytane, a jakie nie cieszg sie zainteresowaniem badz sg pomijane.

Mailowy zawrét gtowy

Narzedzia komunikacji powinny by¢ dostosowane do charakteru firmy, jednak eksperci zauwazaja, ze niektére z nich
przestajg cieszyc sie popularnoscig, a pojawiajg sie nowe, uznawane przez pracownikow za atrakcyjniejsze.

Te, ktoére odchodzg do lamusa, to m.in. drukowane magazyny wewnetrzne, ktére jeszcze do niedawna byty popularne,
a dzis mato kto wskazuje je jako narzedzie komunikacji. Podobna sytuacja spotkata intranet. Dla wielu oséb przestat by¢
atrakcyjny i dzis uwage zwracajg bardziej umieszczane w nim grafiki, filmy czy zdjecia niz zwarte teksty. Dla wielu jednak
nadal stanowi podstawe przekazywania informacji, dlatego tez z biegiem czasu nie zniknie, lecz moze zmieni¢ swoj
charakter.

Popularnos¢ w firmach, jak i w innych obszarach zycia, zdobywajg media spotecznosciowe. Przedsiebiorstwa coraz
czesciej tworzg konta, grupy na Facebooku czy kontaktujg sie za pomoca LinkedIna z innymi pracownikami.
Komunikatory to réwniez coraz czesciej stosowana forma kontaktu z osobami przebywajacymi na urlopach

(np. macierzynskich) czy pracujgcymi zdalnie.

Coraz popularniejsze stajg sie rowniez narzedzia takie jak Slack, Nozbe lub Trello, do tej pory wykorzystywane raczej
przez branze IT. Firmy uzywajg ich jako przestrzeni do wspdlnej pracy, komunikacji w zespole oraz szybkiej wymiany
opinii. Zwigzane jest to rowniez z pojawieniem sie nowych metod pracy, jak home office czy zespoty rozproszone.

Jak wida¢, nie ma idealnego sposobu na skuteczng komunikacje wewnetrzng w firmie. Powinna by¢ ona dostosowana
do indywidualnych potrzeb. Zazwyczaj jest ona mieszaning narzedzi i kanatéw dopasowanych do kultury organizacji.
,Systematycznos$¢, merytorycznosc¢ i wielozrodtowos¢ komunikacji wewnetrznej (prowadzenie jej przez roznych ludzi
wchodzacych w sktad organizacji) jest drogg do sukcesu i z pewnoscig moze poprawic reputacje firmy” - podsumowuje
Katarzyna Zycinska.

Paulina Mikulska, PRoto.pl
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iecie przepetnionym reklamami konsumenci sg coraz bardziej
orni na promocyjne komunikaty marek. Firmy muszg zatem poszu-
kiwac¢ nowych sposobdw, by zaistnie¢ w Swiadomosci spoteczeristwa

i przekonac¢ do siebie klientéw.

Z wielu badan wynika, ze konsumenci wolg siega¢ po produkty tych
marek, ktére sg bliskie ich swiatopoglgdowi i ktére w swojej dziatalnosci
kieruja sie wartosciami etycznymi. Z pokolenia na pokolenie zmieniajg sie
oczekiwania klientéw wobec firm. Najwazniejsze nie jest juz tylko zaspo-
kajanie potrzeb konsumenta i stuzenie mu. Ludzie oczekujg tez od orga-
nizacji transparentnosci i jasnego manifestowania pogladéw, zabierania
gtosu w sprawach waznych spotecznie i politycznie, reagowania na biezgce
PAULINA problemy. ,Marki muszg postawi¢ na dialog z konsumentami, na wstuchi-
MIKULSKA wanie sie w ich potrzeby. To wtasnie te firmy, ktdére prowadzg otwartg
PRoto.pl komunikacje, nie bojg sie wyzwan i pojawienia w social mediach czy

w kampaniach z influencerami, maja dzis duzg przewage wizerunkowg” -
mowi Zaneta Hiszpanska, Client Service Director w Synertime.

autor:

»Mtodzi konsumenci gotowi sg do bojkotu produktéw, gdy wartosci firmy
wydajg sie sprzeczne z ich wiasnymi, ale z drugiej strony sg w stanie
wcieli¢ sie w ambasadoréw firmy, gdy w petni asocjujg sie z jej dziataniami”
- twierdzi Barbara Pleban, wspotwiascicielka i wiceprezes Multi
Communications. Nigdy wczes$niej wiec nie byto tak wazne, aby marka
wyraznie przedstawiata swoje wartosci oraz czynnie uczestniczyta w zyciu
spotecznym.

Jeslijuz firma zdecyduje sie zaangazowac spotecznie, wazny jest dobor
odpowiedniego obszaru. Podjete dziatania muszg by¢ bowiem
autentyczne.

Dziatania marki musza by¢ spéjne z jej DNA

»Kluczem do sukcesu jest angazowanie sie marek w sprawy spoteczne,
ktdére w naturalny sposéb wyptywajg z ich misji i celu istnienia oraz

w sposob bezposredni lub posredni wigzg sie z ich codzienng dziatal-
noscig” - komentuje Monika Podsiadto, Account Director

w Hill+Knowlton Strategies Poland. Organizacja powinna znac sie

na dziedzinie, w ktérg sie angazuje, i zabierac gtos w sprawach bliskich
swoim wartosciom. Tylko wtedy klienci bedg jej ufac.

Tak dziata np. firma TOMS, ktéra po sprzedaniu kazdej pary butow
przekazuje kolejng pare osobie potrzebujgcej. Zywiec z kolei w kampanii
»Trzymaj Pion” edukuje w zakresie odpowiedzialnego spozywania
alkoholu. W zesztym roku firma rozszerzyta swoje dziatania i wraz

z ekspertami przygotowata poradnik dla rodzicéw na temat tego, jak
rozmawiac z dzie¢mi o napojach z procentami.
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Wazne jest, aby marka zaangazowata sie w dziatania dtugofalowe. ,Nie ma nic gorszego niz
sprowadzenie dziatah CSR do posadzenia kilku drzewek w parku, bez wiekszego celu, pomystu,
byleby méc napisac: jesteSmy biznesem spotecznie odpowiedzialnym. Odbiorcy od razu wyczujg,
ze nie ma w tym idei i rzeczywistej checi bycia odpowiedzialnym za spoteczenstwo” - ttumaczy
Zaneta Hiszpanska. A to w konsekwencji moze spowodowac fale negatywnych reakgji
konsumentdéw i zamiast poprawic reputacje, moze jej zaszkodzic.

Jesli zatem marka nie planuje gtebiej zaangazowac sie w dany temat, powinna raczej unikac
zabierania gtosu w jego sprawie. Jesli jednak chce przeprowadzi¢ dtuzsze dziatania, wéwczas
powinna podjac¢ takie kroki, ktére przyniosg jej realne korzysci.

Ostatnio marki coraz czesciej angazujg sie w globalne dziatania, chod czesto szybciej efekty
przynoszg aktywnosci lokalne. Warto zwréci¢ uwage na ten aspekt i zastanowic sie, co tak
naprawde bedzie dla firmy najodpowiedniejsze i najkorzystniejsze pod wzgledem wizerunkowym.

Odpowiedzialnos¢ kluczem do budowania pozytywnej reputacji

Elementami, ktorymi przedsiebiorstwo moze sie dzis wyrdznic¢ na rynku, bedg wtasnie jej misja

i spoteczne zaangazowanie, wartos¢ dodana budujgca reputacje. Odpowiednio kierowane
dziatania przetozg sie na zwiekszenie zasiegu i rozpoznawalnosci firmy, co przyniesie rowniez zyski
sprzedazowe. ,Jasny przekaz pokazuje, ze jako marka jesteSmy otwarci na dialog w tematach,
ktére dotyczg nas i pozwalajg na budowanie trwatej relacji z konsumentami opartej na zaufaniu

i uczciwosci” - wyjasnia Monika Podsiadto.

Trzeba jednak uwaza¢, by nie podgzac slepo za tym, czego klienci wymagajg. Odpowiadajgc na ich
wszystkie potrzeby, marka moze zatraci¢ wtasng strategie. Dlatego tez analiza tego, czy dziatania
bedg dla marki korzystne i oszacowanie, czy nie obrdcg sie przeciwko niej, jest niezbedne

do budowania pozytywnej reputacji. Aby angazowac sie w sprawy spoteczne i podejmowac
dodatkowe dziatania, firma musi posiadac spdjng strategie i wiedzie¢, na jakim etapie rozwoju jest
oraz w jakim kierunku chce sie rozwijac.

Paulina Mikulska, PRoto.pl




PUBLIC RELATIONS - CSR - SOCIAL MEDIA - EMPLOYER BRANDING - INFLUENCER MARKETING

Dowiedz sie, jak dbac¢

o wizerunek
Twojej firmy

M N ' ’
artykuty porady
i wywiady = = ekspertéow
’ b Y
| trendy
—

dobre
praktyki

ERQTOO www.proto.pl




RAPORT PR // 2019

09

FOCU EPUTACJA W GZASACH DIGITAL

“<t Muska

lle moze kosztowac¢ utrata zaufania? Akcje Volkswagena po stynnej aferze
spalinowej stracity 20 proc. na wartosci. Kilka lat p6zniej w pore lekgji

z zarzadzania kryzysowego nie odrobit tez Boeing. Inwestorzy gietdowi
btyskawicznie zareagowali na katastrofe MAX-a w Etiopii. Wizerunkowy
cios spotki sprawit, ze w kilka godzin wartos¢ firmy spadta o blisko 90 mlid
zt. Niech wisienkg na torcie bedzie tweet Elona Muska, warty wiecej ,niz
tysigc stéw"” - a konkretnie 20 milionéw dolaréw.

Reputacja wazna jak nigdy wczesniej

autor:

MAGDALENA Nie zdziwie sig, jesli nied’fugo"do 2<:s\rgonu branZowego v.vejQZie .
WOSINSKA sforml,!’rowame ,,Efekt,l\/l‘uska - ktory doI?rze obrazuje, JakJec,ien wpis
w mediach spotecznosciowych uruchomit caty szereg zdarzen.

Prowly O tym, Ze reputacja ma wazny wptyw na biznes niech zaswiadczy fakt,
ze temat reputacji przedsiebiorstw i roli CEO pojawit sie w agendzie
ostatniego Forum Ekonomicznego w Krynicy. ,Zyjemy w czasach, gdzie
nastepuje pewna zmiana jakosciowa postrzegania biznesu. Biznes musi
lepiej komunikowac sie z nowga generacjg uzytkownikéw” - mowit podczas
tego najwazniejszego wydarzenia z punktu widzenia kregéw gospodar-
czych Marcin Petrykowski, dyrektor zarzadzajgcy S&P GlobalRatings.

Bez narracji nie ma reputacji

W praktyce okazuje sie, ze nawet najwieksze koncerny o tym zapominaja.
Dotychczasowa reakcja Boeinga na tragedie Ethiopian Airlines to studium
przypadku, czego nie robi¢ w kryzysie. Amerykanski producent zwlekat

z komunikacja dotyczacg przyczyny tragedii. W komunikacji zapewniat,

ze jego samoloty sg bezpieczne. Problem w tym, ze znaczna czes$¢ oséb nie
wierzyta, ze tak faktycznie jest. Boeing pozwolit innym opowiadac historie
0 tym, co moze sie zdarzy¢ z jego samolotami i stracit na wiarygodnosci.

Jak zauwaza Ewa Batdyga, prezes zarzadu Hefra, sytuacja kryzysowa moze
sie zdarzyc sie praktycznie kazdego dnia, dlatego zawsze trzeba miec
opracowany plan dziatania na taka ewentualnosc¢: ,Warren Buffet
powiedziat kiedys, ze: «mozemy sobie pozwoli¢ na strate pieniedzy, lecz
nie sta¢ nas na utrate reputacji». Dlatego tez nalezy mie¢ w zanadrzu
przerobione wszelkie mozliwe scenariusze, ktére mogg dotkng¢ marke i jej
zaszkodzi¢. Kluczowa jest tu umiejetna komunikacja. Niezaleznie, czy
bedzie to wydanie krotkiego oSwiadczenia, czy tez konferencja prasowa,
trzeba to uczynic¢ dos¢ szybko, aby nie da¢ czasu na domysty mediow, jesli
kryzys jest medialny. Im szybciej rozpoczniemy komunikacje, tym wieksze
mamy szanse na to, ze nasz komentarz zostanie wziety pod uwage i uzyty
prawidtowo w dalszym procesie komunikacji”.
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W digitalu tatwiej

Wyzwanie dla PR-u: w erze medidéw spotecznosciowych zarzgdzac reputacjg wielokanatowo, a w razie
kryzysu zapanowac¢ nad chaosem informacyjnym. W opinii Barbary Labuddy-Krzysztofczyk, szefowej agencji
Synertime, paradoksalnie teraz jest tatwiej: ,Kiedy$ mediéw byto mniej, a ich newsy w duzej mierze sie
pokrywaty - tak wiec jak juz jakis materiat kryzysowy trafit na wokande np. Gazety Wyborczej, byt zaraz
powtarzany jako gorgcy temat w programach informacyjnych TV i radia. Obecnie r6znorodnych mediéw jest
mndéstwo, a wiec i newsdéw. Taka «konkurencja informacyjna» powoduje, ze nawet kryzysom - zazwyczaj -
przebic sie do takiej naprawde powszechnej Swiadomosci jest trudno. A jak juz sie przebijajg, to idzie im

to stosunkowo wolno. Inna sprawa jest taka, ze dzi$ tez mamy sprawniejsze systemy do monitorowania
tego, co sie 0 naszej marce «mowi«".

Prezes Synertime widzi w czasach digitalizacji jeszcze jedno utatwienie dla marek - mogg mie¢ wiecej
kontroli nad swoim przekazem. ,Jeszcze 10-15 lat temu catoSciowe oSwiadczenia kryzysowe interesowaty
gtownie dziennikarzy, ktérym byty wysytane - i to oni decydowali, ktére fragmenty stanowiska marki
opublikujg, a ktére nie. Dzis$ mamy mozliwosci, by wyjasniac¢ swoje stanowisko w catosci, bez cie¢ i ingerencji
medidéw. Ba! Mozemy docierac z tym przekazem naprawde skutecznie, np. poprzez wtasne materiaty

na Youtubie, Twitterze, Instagramie czy Facebooku” - dodaje.

PR-owiec oczysci sie€ ,,z brudu”

Ciekawa myslg podzielit sie zapytany o komentarz Adam taszyn, prezes Alert Media Communications:

W social mediach zasada «bad news is a good news« dziata jeszcze silniej, niz w tradycyjnych mediach,
nakrecajac klikalnos¢, ktora jest tak pozgdana przez twércow sieciowego kontentu. Dlatego to narastajace
zagrozenie dla firm, marek, instytucji i oséb publicznych. Dzi$ chyba najbardziej dotkliwe, zwtaszcza gdy
przeniknie do cieszacych sie (wcigz) wiekszg wiarygodnoscig mediéw profesjonalnych”.

| tu - zdaniem Adama taszyna nalezy szuka¢ nowego obszaru profesjonalizacji dla PR-owcow: ,Doradztwo,
ktore nazwalismy Dirt Data Handling. To zarzgdzanie hejtem i fake news w social mediach. Serwis bedacy
przeciwienstwem dziatania trolli i hejteréw, ktérzy informacyjnie «Smieca« i obrzucajg btotem. Chodzi

o to, by czysci¢ sie¢ z «bruduk, neutralizowac (poprzez m.in. tzw. fact checking) i ewentualnie wyjasniac,
reagowac. taczy to reguty komunikowania w spotecznosciéwkach, psychologie internetu i ...zasady
wiarygodnej komunikacji antykryzysowej. Wyzsza szkota jazdy doradczej, ktorej jednak nie ma w agencjach
interaktywnych, czy wsrod specjalistow marketingu. Natomiast jest wtasnie w branzy Public Relations, ktora
zawsze jest wzywana, gdy pojawiajg sie problemy, kryzysy” - podsumowuje prezes Alert Media
Communications.

Magdalena Wosiriska
Content Marketing Specialist
Prowly
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MACIEJ]
PRZYBYLSKI
PRoto.pl

przedsiebiorstwo - niezaleznie od wielkosci - nie funkcjonuje

w prozni prawnej. Cho¢ najliczniejszym i zwykle najwazniejszym otoczeniem
firmy sg jej konsumenci, nie mozna zapomina¢ o srodowisku prawnym, ktore
pozwala firmie na funkcjonowanie. ,Nierzadko firma, ktéra zajeta jest
dziatalnoscig prokonsumencka, zapomina, ze musi prowadzi¢ dialog

ze swoim otoczeniem” - zwraca uwage Michat Leksinski, Director for PR

z agencji CEC Government Relations.

Na otoczenie sktadaja sie réznego rodzaju interesariusze: centralna i lokalna
wtadza, agencje rzgdowe, czesto takze liderzy opinii czy organizacje
pozarzagdowe i branzowe, ktére majg posredni wptyw na stanowienie prawa
i warunki prawne funkcjonowania gospodarki. Dobre relacje z nimi, o ile
bedg efektem swiadomego, dtugofalowego zarzgdzania sprzegnietego

ze strategig i celami firmy, mogg pomoc w tatwiejszym funkcjonowaniu jej
na rynku. To wtasnie jest celem dziatan public affairs.

Diugofalowo, nie doraznie

Public affairs (PA) to jedna z gatezi komunikacji, ktorg uwaza sie czesto

za komplementarng wobec public relations i marketingu. O ile z dwiema
ostatnimi dziedzinami firmy stykajg sie na co dzien, o tyle mozna odnies¢
wrazenie, ze mato ktéra firma zajmuje sie swoim PA. To jednak ztudzenie.
Jesli przedsiebiorstwo $ledzi dziatania wspomnianych interesariuszy, bada
sytuacje ekonomiczng na rynku czy monitoruje zmiany w prawie, ktére moga
mie¢ wptyw na biznes - to dba o swoje public affairs.

Sek w tym, ze nie wszystkie firmy robig to w ramach dtugofalowej strategii.
Jest ona wazna, bo nawet najlepsi konsultanci ds. PA niewiele pomogg firmie,
ktora nagle zjawi sie u nich z problemem i bedzie domagata sie
natychmiastowych efektow, takich jak np. zmiana niekorzystnej ustawy. ,Nie
da sie zbudowac swiadomosci decydentéw wokot danego tematu, zaufania
do firmy (a nawet branzy) i jej ekspertow w krétkim czasie. Tym bardziej nie
mozna przyja¢, ze raz uchwalone regulacje pozostang niezmienione przez
lata. Trzeba nieustannie trzymac reke na pulsie” - podkresla Iga Wilczyrnska,
Head of Public Affairs w Grayling Poland.

Swiadoma, zapobiegliwa firma powinna $ledzi¢ prace nad ustawa, ktéra
moze mie¢ wptyw na jej biznes od opublikowania jej projektu (a nawet
dyskusji wstepnych, planowania w zaciszu gabinetéw) i odpowiednio
reagowac jeszcze w trakcie procesu legislacyjnego. Musi tez rozumie¢, skad
wspomniany projekt sie wzigt, poniewaz zwykle kazda mniejsza lub wieksza
zmiana jest w koncu efektem czesto dtugotrwatych konsultacji i negocjacji.
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Savoir-vivre dla firm

Srodkéw do budowy relacji z interesariuszami jest wiele: udziat w waznych wydarzeniach,
prezentowanie decydentom swojego stanowiska w oparciu o argumenty prawne i ekonomiczne
czy tez pisanie do odpowiednich podmiotow pism i stanowisk.

Z tymi kwestiami na co dzienh radzg sobie konsultanci ds. PA. To eksperci z wieloletnim
doswiadczeniem, ktorzy majg przekrojowg wiedze na temat réznych branz, zbudowang na bazie
wyksztatcenia i doswiadczenia biznesowego czy urzedniczego, czesto wyniesionego z pracy

w administracji lub dyplomacji. Wiedzg, ze by uzyska¢ pozadany efekt, konieczne jest prowadzenie
statego dialogu, bo tylko wtedy stanowisko firmy lub branzy nie zostanie pominiete. Znajg osoby
decyzyjne i potrafig z nimi rozmawiac jak réwny z rownym.

Gdzie ich szukac? Zawodowi lobbysci, czyli osoby legalnie biorgce udziat w pracach nad prawem,
sg rejestrowani przez Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji. Sg one zwykle

do odnalezienia w rankingach lub przez informacje w portalach branzowych. Mozna w tej sprawie
zasiegnac¢ opinii organizacji branzowych witasciwych dla sektora lub bezposrednio ze Zwigzku Firm
Public Relations. Znakomitym Zrodtem sg réwniez rekomendacje firm, ktére na co dzien korzystajg
z tego typu ustug lub mierzg sie z podobnymi problemami.

Byle z gtowa

,Zaden podmiot nie jest zbyt maty na angazowanie sie w relacje z interesariuszami. R6znice moga
by¢ gtéwnie w skali dziatan” - zauwaza Michat Leksinski.

Eksperci przypominaja jednak, ze trzeba dobierad narzedzia do potrzeb. Dziatania PA muszg by¢
powigzane z celami wyznaczanymi przez zarzad i strategie biznesowg firmy. Dopiero po ich
zdefiniowaniu mozna zdecydowac, czy zatrudnic kilkudziesiecioosobowg agencje PR z dziatem PA,
poszukac samodzielnego eksperta, czy jednak wystarczy sama obecnos¢ w organizacji branzowej,
ktéra dba o interesy cztonkéw.

Niezaleznie od skali, nalezy przypomnie(, ze dziatania public affairs powinny by¢ oparte na
dtugofalowej strategii. Dobre, wiarygodne relacje z otoczeniem pomagajg firmie zarzadzac swojg
reputacjg wsrdéd decydentéw, a w perspektywie lat - dziata¢ korzystnie na biznes.

Maciej Przybylski, PRoto.pl




Wykorzystaj potencjat profesjonalnego
SKUTEBZNE monitoringu wszystkich mediéw w IMM.
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NARZEDZIA komunikacje na nowy poziom.
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MONITORING MEDIOW nawigzujesz relacje

chronisz wizerunek firmy

kontakty do mediow

BAZA DZIENNIKARZY biuro prasowe online
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“<orzystaj monitoring mediow, aby wzmocnié¢ wizerunek firmy

Kazdej firmie zalezy na utrzymywaniu korzystnego wizerunku oraz
pozyskaniu jak najwiekszej liczby klientow. Narzedziem wspierajgcym
dziatania komunikacyjne i promocyjne jest monitoring mediow. Dzieki
monitoringowi mediéw firma nie ominie zadnych waznych wzmianek
na temat jej produktéw i ustug, ktére przez catg dobe pojawiajg sie
we wszystkich rodzajach mediéw - od telewizji po portale
spotecznosciowe.

autor: Monitoring mediéw to wyszukiwanie informacji we wszystkich typach
MAGDALENA mediéw, pod katem zdeflmowanych Wcze.sm.eJ okreslo.nych S{OW,
TOKA3J kluczowych, np. nazwy firmy, produktu, zjawiska. Wynik monitoringu

uzupetniony jest o kluczowe wskazniki pozwalajgce na analize efektow
IMM dziatan prowadzonych m.in. na polu public relations.

Za pomocg monitoringu medidw uzyskuje sie informacje o oczekiwaniach
i potrzebach konsumentéw. Mozna tez oceni¢, w jakiej kondycji sg marki
konkurencyjne i cata branza. Dzieki wygodnym aplikacjom mozna

na biezgco reagowac na pojawiajgce sie w mediach istotne wzmianki oraz
badac¢ wytaniajace sie trendy rynkowe. Monitoring mediéw da firmie
wiedze o, funkcjonujagcym w oczach odbiorcow, wizerunku jej marki.
Wskazowki te warto wykorzysta¢ do budowy strategii komunikacji marki
oraz do oceny efektéw dziatann promocyjnych i wizerunkowych.

Oto kilka zastosowanh monitoringu mediow, dzieki ktérym mozna
sprawniej komunikowac sie z odbiorcami i skuteczniej promowac
wizerunek firmy.

Zapobieganie kryzysom w mediach

Monitoring mediow pozwala przeciwdziata¢ kryzysom wizerunkowym,
dajgc marce szanse na reakcje, zanim nadejdzie moment decydujacy

o eskalacji problemu, w efekcie powodujac szkody biznesowe.
Powiadomienia z aplikacji do monitoringu mediéw umozliwig np. szybka
odpowiedz na skarge zamieszczong w mediach spotecznosciowych
pozwalajgc na zatagodzenie jej negatywnych konsekwencji. Istotna jest
tez mozliwos¢ skorygowania btednych szkodliwych informacji, ktére moga
pojawic¢ sie w mediach klasycznych jak prasa czy radio.

Pomiar efektéw public relations

Aplikacje do monitoringu mediéw pozwalajg na szybkie raportowanie
efektow medialnych dziatan. Klarowny i rzetelny raport pozwoli wykazac
sukcesy na polu budowania wizerunku i osiggania korzystnej pozyc;ji
medialne;j.
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Zdobycie wiedzy o kliencie

Przy wsparciu aplikacji do monitoringu mediéw mozna okresli¢ profil idealnego klienta oraz zweryfikowag,
ktore kanaty komunikacji bedg najskuteczniejszymi punktami styku z produktem lub firmg. Monitoring
medidw umozliwia sprawne dotarcie do oséb innych niz te, ktére juz posrednio sg marce znane,

np. oficjalnego profilu w serwisie spoteczno$ciowym.

Nawigzanie wspoétpracy z liderami opinii

Narzedzia do monitoringu mediow pozwolg precyzyjne wyselekcjonowac dziennikarzy oraz osoby aktywne
w internecie, ktére majg najwieksze szanse na wywarcie realnego wptywu na decyzje zakupowe lub zmiane
postrzegania marki u innych konsumentéw. Monitorujgc publikacje branzowe, poznaje sie ekspertéw

w danej dziedzinie oraz ich zainteresowania, dzieki czemu tatwiej nawigza¢ wartosciowa relacje.

Poprawianie relacji z konsumentami

Internauci bedg komentowac, recenzowac i rozmawiac o produktach firm niezaleznie od woli i wiedzy ich
producentéw. Dlaczego warto skorzystac z rozwigzan, ktore utatwiajg obserwacje i angazowanie sie

w ten proces. Dzieki monitorowaniu zagadnien zwigzanych z dang branzg mozna zidentyfikowac¢ osoby
zainteresowane skorzystaniem z danej ustugi, lecz takze znalez¢ okazje, by udzieli¢ internautom porad

i zacheci¢ do przetestowania oferty.

Wsparcie sprzedazy

Z badan wykonywanych przez Instytut Monitorowania Mediéw na temat obecnosci marek w social mediach
wynika, ze potrzeby deklarowane przez uzytkownikéw to wcigz w znacznej mierze niezagospodarowane
przez firmy pole i sporo utraconych szans - tych na budowanie Swiadomosci marki i tych czysto
sprzedazowych. Wpisy, w ktorych tresci padta fraza ,gdzie kupic..." lub ,gdzie kupie”, doczekaty sie
odpowiedzi ze strony firm jedynie w 20 procentach przypadkéw. Tymczasem jest to doskonata okazja

do zbudowania eksperckiego wizerunku firmy, a takze wsparcia sprzedazy.

Oszczednos$¢ budzetu

Kazda firma moze monitorowa¢ media we wtasnym zakresie, niemniej bedzie to czasochtonne
przedsiewziecie, wymagajace duzych naktadéw pracy i finanséw. Efektywnym rozwigzaniem jest zlecenie
prowadzenia monitoringu firmie, ktéra sie w tym specjalizuje - kazdy z dostawcow oferuje bezptatne okresy
testowe, z ktorych warto skorzystac i poréwnac ze sobg kilka ofert przed wyborem tej najodpowiedniejszej
do wtasnych potrzeb.

Aktywne wykorzystanie monitoringu mediéw pozwala na zbudowanie wartosciowych relacji

z odbiorcami i skuteczng dystrybucje pozadanych przez marke tresci. Stad juz tylko krok

do osiagniecia idealnej sytuacji komunikacyjnej, w ktdrej o Twojej firmie bedzie méwic sie tak,
jakbys sobie tego zyczyt.

Magdalena Tokaj, research manager IMM




RAPORT PR

12

// 2019

PRZEGLAD AGENCI

24/7

COMMUNICATION

rok zatozenia: 2001

www.247.com.pl

24/7Communication od 20 lat przezywa swojg mtodos¢, cieszac sie petnig sit i rozkwitem.
Zarzadza ztozonymi projektami, wymagajacymi duzej odpowiedzialnosci. Wcigz poszukuje
nowych rozwigzan. Gtéwne obszary aktywnosci obejmuja sustainability management,
komunikacje korporacyjng i brandowa, employer branding, media spotecznosciowe,
budowanie narracji online oraz public affairs. Jak dziatamy?

+ globalnie - jako partner PROI Worldwide,

+ cyfrowo - jako pierwsza agencja PR w IAB Polska inicjujemy rozwoj branzy PR w kierunku
digital,

« kompleksowo - czescig naszej struktury jest produkcyjne 24/7Studio.

33
g

. i
OMMUnicaton

rok zatozenia: 2014

www.38pr.pl

W ramach 38 Content Communication funkcjonujg dywizje: public relations - 38PR, mediowa
- 38media, produkcyjna - 38production i digitalowa - 38digital. Agencja zajmuje sig
kompleksowa opieka nad wizerunkiem firm i instytucji, a jej specjalnosciag sa niestandardowe
dziatania komunikacyjne oparte na obecnosci marek klientéw w kontencie mediowym.

Agencja jako 38PR powstata w 2010 roku, zatrudnia obecnie ponad 40 os6b i posiada biura
w kodzi oraz w Warszawie. Prezesem Zarzadu jest Katarzyna Zycinska, ktéra posiada ponad
20-letnie doswiadczenie w branzy mediowej i marketingowe;.

(@ clue

creative communication

rok zatozenia: 2012

JesteSmy pasjonatami naszej pracy, Swiadomymi trendéw, zawsze otwartymi na nowosci.
Pomagamy naszym klientom budowa¢ $wiadomos$¢ marki i rozwijac ich biznes poprzez
dopasowanie innowacyjnych dziatah PR i potaczenie ich z doswiadczeniem na lokalnych
rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej. Zarzgdzamy dziataniami PR réwnolegle na wielu
rynkach, aby wizerunek marki byt spéjny z wizjg centrali, a zarazem bliski lokalnej specyfice.

rok zatozenia: 2002

www.bcw-global.com

PR 360
Digital
www.cluepr.pl A
Analityka
Cohn & Wolfe dziata w Polsce od 2002 roku. Specjalizuje sie w realizacji projektéw PR
C()hn&WOlfe korporacyjnego (komunikacji kryzysowej, wewnetrznej, employer brandingu i CSR), PR

produktowego i komunikacji lifestyle. Agencja realizuje kampanie digitalowe i social media.
Kluczowe sektory: technologia, finanse, real estate, przemyst, motoryzacja, farmacja.

taczymy pewnosc siebie z pokorg, cechuje nas wiedza i niezaspokojona ciekawosc. JesteSmy
po to, zeby wspierac biznes naszych klientéw, dba¢ o ich reputacje oraz przeprowadzac
z sukcesem przez proces zmian.

d’fusion

communication

rok zatozenia: 2010

www.dfusion.pl

d*fusion to agencja stworzona w cyfrowych czasach, odpowiadajgca na wyzwania
komunikacyjne przysztosci. Innowacyjnos¢ stanowi dla nas szczeg6ing wartos¢. Dotyczy nie
tylko kreatywnego podejscia do realizowanych projektéw, ale rowniez skutecznego
komunikowania nowatorskich rozwigzan.

Powstalismy, by wspiera¢ firmy i instytucje publiczne w ich skutecznej komunikacji

z otoczeniem. JesteSmy partnerem w kreowaniu i realizacji strategii komunikacyjnych przy
uzyciu narzedzi Public Relations, Customer Relations i Digital Communication. Budujemy
efektywne relacje, ktére dajg wartos¢ naszym klientom.
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AWORDS
~"GROUP

rok zatozenia: 2007

www.gardenofwords.eu

Garden of Words Group to jedna najwiekszych w Polsce niezaleznych grup agencji Swiadczacych
ustugi PR i marketingowe. Od ponad 10 lat kreuje i wdraza sprofilowane strategie komunikacji
dla branz FMCG, AGD, sieci i galerii handlowych oraz zwigzkéw firm, nagradzane w licznych
konkursach branzowych. Prowadzi autorskie badania mapujgce motywacje konsumentow.

Grupe tworzga 3 agencje wyspecjalizowane w réznych modelach komunikacji: Garden of Words
to komunikacja produktowa i CSR, 2B Up Consulting - komunikacja korporacyjna i Public Affairs,
a Great Minds - ustugi kreatywne, organizacja eventow i social media.

btlttols

PUBLIC RELATIONS
rok zatozenia: 2006

www.genesispr.pl

Agencja GENESIS PR Swiadczy peten zakres ustug public relations. Jej mocng strong jest PR
korporacyjny i finansowy, investor relations, media relations, a takze zarzadzanie sytuacjg
kryzysowa.

Doswiadczenie GENESIS PR jest poparte 25 letnim stazem w branzy PR oraz realizacjg ponad
500 dtugoterminowych kampanii na rzecz klientéw komercyjnych, administracji publicznej
i organizacji pozarzadowych.

GRAYLING

rok zatozenia: 2006

www.grayling.com/pl

Grayling Poland jest ekspertem w obszarze strategicznego doradztwa komunikacyjnego

z ponad 20-letnim doswiadczeniem na rynku. Jeste$my cze$cig miedzynarodowej sieci i hubem
na region CEE. Budujemy relacje z szerokim otoczeniem biznesowym firmy: decydentami,
mediami, pracownikami, lokalnymi spotecznosciami, konsumentami i influencerami.

Realizujemy kampanie PR i PA dbajgc o wiarygodnos¢ przekazu oraz chronigc wypracowany
przez lata kapitat - reputacje klientéw i marek. Grayling w liczbach to 35 konsultantéw w Polsce
i 800 na swiecie, w 40 biurach w Europie, USA, Azji i na Bliskim Wschodzie.

havas

rok zatozenia: 2003

www.havaspr.pl

Havas PR Warsaw to jedna z najwiekszych w Polsce sieciowych agencji public relations. Nalezy
do koncernu mediowego Vivendi. Oferuje kompleksowe ustugi konsultingowe w obszarach
komunikacji korporacyjnej, finansowej, zdrowotnej, kryzysowej, employer branding, dialogu
spotecznego oraz zrbwnowazonego rozwoju.

Zespo6t Havas PR Warsaw liczy kilkudziesieciu konsultantéw z ugruntowang wiedzg
i doswiadczeniem w réznorodnych sektorach gospodarki. Firma jest jedng z najbardziej
nagrodzonych agencji w historii konkursu Ztote Spinacze.

H:+: B Hill+Knowlton
Strategies

rok zatozenia: 2002

www.hkstrategies.pl

Hill+Knowlton to globalna agencja PR od lat zajmujgca czotowe miejsca w rankingach
branzowych. W oparciu o ,filozofie pigtego krzesta” wspieramy klientéw w ksztattowaniu ich
relacji z opinig publiczng i w wymagajgcych procesach zmiany. Pracujemy wg procesu 3P™,
zgodnie z ktérym synergia komunikacji idei (Purpose) i przewag konkurencyjnych (Performance)
zwieksza mozliwosci pozyskania poparcia interesariuszy (Preference).

W Polsce zatrudniamy 50 konsultantéw, a nasze kampanie zdobyty uznanie juroréw
najwazniejszych konkurséw branzowych jak Cannes Lions, SABRE, European Excellence Awards
i Ztote Spinacze.
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Komunikacja+
agencja PR

rok zatozenia: 2011

www.komunikacjaplus.pl

Komunikacja Plus jest agencja public relations z oddziatami w Warszawie i we Wroctawiu.
Tworzy jg zespot 35 doradcdw, specjalizujgcych sie m.in. w PR korporacyjnym i employer
brandingu.

Przez 7 lat funkcjonowania agencja zdobyta zaufanie najwiekszych spotek i instytucji w kraju,
regularnie otrzymujac prestizowe narody za swoje dziatania.

Lighthouse

rok zatozenia: 2008

www.lhse.pl

Lighthouse jest firmg doradczg z blisko 15 letnim doswiadczeniem specjalizujgca sie w zarza-
dzaniu reputacja. tgczymy PR-owe podejscie do tworzenia angazujgcych tresci z ich skuteczng
dystrybucjg, charakterystyczng dla marketingu. Ligththouse jest firma z polskim kapitatem
dziatajgcg w miedzynarodowej strukturze jako wylgczny przedstawiciel jednej z najwiekszych
agencji komunikacyjnych na Swiecie Edelman.

Wsrod kluczowych obszaréw kompetencyjnych firmy znajdujg sie m.in.: zarzadzanie informacja
w sytuacjach kryzysowych, strategiczne planowanie i realizacja programoéw komunikacji oraz
szkolenia.

linkleaders

STRATEGY & COMMUNICATION

rok zatozenia: 2011

www.linkleaders.pl

JesteSmy firmg komunikacji i strategii. Specjalizujemy sie w PR, social, digital, employer branding
i marketingu rekrutacji, z mocng specjalizacjg w sektorze ustug dla biznesu, TECH i real estate.

Pracujemy w formule end-to-end, zapewniamy petng obstuge proceséw od audytu i analityki
do strategii komunikacyjnych i ich petnej egzekucji w dowolnych kanatach off, online, social,
digital. 25 konsultantéw zarzadza kontentem i informacja dla 20 klientéw, taczac najlepsze
praktyki z dziedziny klasycznego PR oraz nowoczesnej komunikacji marketingowej

i spotecznosciowe;j.

MSL

rok zatozenia: 1994

www.mslgroup.pl

MSL jest czeScig zintegrowanej sieci komunikacyjnej Publicis Groupe. Zapewnia strategiczne
doradztwo i kreatywne myslenie, promujac jednoczes$nie interesy swoich klientow poprzez
odwazne i odkrywcze kampanie, ktére angazujg wiele punktéw widzenia i holistyczne
myslenie w celu budowania wptywdw i dostarczania efektow.

MSL w Polsce zatrudnia ponad 80 konsultantéw z wieloletnim doswiadczeniem po stronie
klienta, co gwarantuje zrozumienie branz, ktérym doradzamy. Nasze warszawskie biuro jest
hubem na Centralng i Wschodnig Europe - w poprzednim roku otworzyliSmy biuro w Turcji.

.
communications

rok zatozenia: 1990

NBS Communications jest najstarszg i jedng z najbardziej doswiadczonych polskich agencji
public relations. Od 1990 roku wspieramy naszych klientéw w budowaniu i zarzadzaniu
wizerunkiem firmy oraz w skutecznym komunikowaniu sie z otoczeniem.

Specjalizujemy sie w PR korporacyjnym, marketingu transakgcji kapitatowych i relacjach
inwestorskich. Przeprowadziliémy ponad 130 kampanii wspierajacych oferty publiczne i debiuty

rok zatozenia: 1999

www.onboard.pl

www.nbs.com.pl gietdowe oraz kilkadziesigt kampanii towarzyszacych fuzjom i przejeciom.

a8® ON On Board Think Kong to cze$¢ miedzynarodowej sieci public relations ECCO Network obecnej
#ﬁ‘f == w ponad 40 krajach. Gtéwne obszary specjalizacji to: korporacyjne doradztwo public relations,
KONG content marketing & SEO, komunikacja w kanatach spotecznosciowych.

Projekty On Board Think Kong wyrézniane sg miedzy innymi za kreatywnos¢ i skutecznosé
(Effie, Golden Drum, IPRA Golden Awards, IAC, Stevie Awards). W Polsce agencja nalezy

do Zwigzku Firm Public Relations. Od maja 2018 r. On Board Think Kong jest jedynym polskim
cztonkiem brytyjskiego stowarzyszenia Content Marketing Association.



http://www.komunikacjaplus.pl/
http://www.lhse.pl/
http://www.linkleaders.pl/
http://www.mslgroup.pl/
http://www.nbs.com.pl/
http://www.onboard.pl/
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PRZEGLAD AGENCI

OF PROMOTION

VRO [El [

P PARTNER

rok zatozenia: 1994

www.partnersi.com.pl

Partner of Promotion od 11 lat zajmuje pierwsze miejsce w rankingu ZFPR. Od czasu
rozpoczecia dziatalnosci w 1994 roku firma przeprowadzita setki kampanii o zasiegu polskim

i miedzynarodowym. Agencja oferuje kompleksowe ustugi w zakresie PR korporacyjnego,

PR marki, komunikacji digital, doradztwa strategicznego, zarzadzania sytuacjami kryzysowymi,
a takze realizacji eventéw oraz projektow specjalnych.

Partner of Promotion od lat wspiera liczne inicjatywy charytatywne i jest zaangazowana
w dziatania z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

% Publicis

CONSULTANTS

rok zatozenia: 2002

WWWw.consultants.
publicis.pl

Publicis Consultants jest agencjg doradztwa komunikacyjnego. Doradzamy naszym klientom
jak prowadzi¢ dziatalnos$¢ biznesowa z dbatoscig o reputacje i jak budowac relacje
z interesariuszami.

Towarzyszymy markom i organizacjom na kazdym etapie ich rozwoju. Publicis Consultants
stanowi cze$¢ Grupy Publicis, ktéra zatrudnia specjalistow posiadajgcych wiedze

i doswiadczenie w praktycznie wszystkich obszarach komunikacyjnych rynku. To pozwala nam
nie tylko na korzystanie z zasob6w Grupy na lokalnym gruncie, ale réwniez na wspieranie
dziatalnosci naszych klientéw w innych krajach.

W TBT i Wspélnicy

rok zatozenia: 2006

tbt.waw.pl

TBT i Wspdlnicy to firma doradztwa komunikacyjnego. Zawodowe korzenie zatozycieli to PR,
lecz po 25 latach dzisiejsza praktyka to doradztwo kryzysowe, issue management, public
affairs i lobbing. Branze: surowce, ochrona zdrowia, handel, przemyst i produkcja, finanse,
branza spozywcza i nieruchomosci.

TBT kooperuje z Instinctif Partners, wypracowujac miedzynarodowe strategie komunikacyjne.
TBT jest partnerem NextlawPublicAffairs, platformy wspotpracy prawnikéw z doradcami PA

i lobbingu, taczacej zapotrzebowanie na ustugi z zakresu relacji zadministracjg oraz
komunikacji kryzysowe;j.

Walk

rok zatozenia: 2006

Walk to polska niezalezna grupa marketingowa, oferujaca kompleksowe ustugi z zakresu PR.
Oferte komunikacji zintegrowanej Walk uzupetniajg ustugi z obszaru: content, digital, events,
brand design oraz reklamowe. Konsultanci Walk pracujg w zespotach wielokompetencyjnych,
projektujac rozwigzania najlepiej odpowiadajgce wyzwaniom klientéw.

Projekty realizowane przez Walk sg nagradzane w wielu konkursach branzowych, m.in.:

engaging always.

rok zatozenia: 1992

www.webershandwick.pl

www.walk.pl Cannes Lions, KTR, EFFIE, Eurobest, Golden Drum, Sabre Awards, MP Power Awards, Kreatura
oraz Ztote Spinacze. Walk nalezy do weCAN, sieci zrzeszajacej niezalezne agencje z CEE.
WEBER JesteSmy agencja full-service, nalezacg do sieci Weber Shandwick. Obecnie pracujemy m.in.
SHANDWICK dla Michelin, Volvo Buses, KFC, Philips, Exxon Mobil, Gefco, marki Honor nalezgcej do koncernu

Huawei i Mead Johnson Nutrition.

Specjalizujemy sie w komunikacji korporacyjnej, komunikacji B2B, B2C, PR finansowym
i Healthcare. Realizujemy kampanie 360°, taczac tradycyjny PR z nowoczesnymi technologiami
w obszarze digital i social mediow.



http://www.partnersi.com.pl/
http://www.consultants.publicis.pl/
http://tbt.waw.pl/
http://www.walk.pl/
http://www.webershandwick.pl/
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Zwigzek Firm Public Relations powstat w styczniu 2001 roku jako reprezentacja branzy profesjonalnych ustug PR
w Polsce. Jest cztonkiem Polskiej Konfederacji Pracodawcédw Prywatnych Lewiatan oraz Miedzynarodowe;j
Organizacji Konsultantow do Spraw Komunikacji (ICCO).

Zwigzek zrzesza obecnie kilkadziesigt wiodacych agencji specjalizujgcych sie w ustugach Public Relations
i prowadzi liczne inicjatywy majgce na celu wzmacnianie pozycji branzy, a takze edukacje oraz rozpowszechnianie
wiedzy na temat PR.

Do flagowych inicjatyw ZFPR naleza: ranking agencji wg fee income, badanie ptac, konkurs ,Ztote Spinacze”,
projekt edukacyjny London School of Public Relations oraz inicjatywa ,PR bez komentarza” ukierunkowana
na odbudowe reputacji branzy.

Zt OTE SPINACZE

, , , Zgtoszenia do tegorocznej
Konkurs ,Ztote Spinacze" ma na celu zwiekszanie N
profesjonalizmu i podnoszenie standardow w branzy public edyql konkursu Ztote
relations poprzez promowanie najlepszych, najbardziej ; ;
kreatywnych i rzetelnie  wykonanych projektow Spmac_:ze b@da przyjmqwane
w obszarze public relations zrealizowanych w Polsce. od 16 |||oca do 5 wrzesnia,
Zadaniem ,Ztotych Spinaczy” jest réwniez edukacja : 2
$rodowiska biznesowego na temat znaczenia Public Relations a ZWyOQZCOW pozna.my
dla funkcjonowania firmy. Konkurs ma charakter otwarty, podczas gall rozdania

kierowany jest do wszystkich podmiotéw realizujgcych < .
kampanie PR w Polsce: agencji PR, dziatbw PR nagrOdGQrUdma 2019,

i komunikacji, firm i instytucji, organéw samorzadowych
i organizacji pozarzgdowych.

Prace konkursowe sg oceniane przez ponad 80-cio osobowe Jury, w sktad ktérego wchodzg przedstawiciele
organizacji biznesowych i pozarzgdowych, autorytety Srodowiska medidw oraz praktycy, najlepsi specjalisci
i eksperci branzy PR w Polsce. Wielokrotnie, nagradzane w konkursie projekty znajdowaty uznanie w oczach
Swiatowych specjalistow, przyznajacych nagrody w miedzynarodowych konkursach PR.

www.zlotespinacze.pl
LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS

ZFPR prowadzi szkolenia oparte o prestizowy program London School of Public Relations. Kurs ktadzie szczegdlny
nacisk na zdobywanie wiedzy praktycznej. Wiele uwagi poswieca sie analizie studiow przypadku. Stuchacze
aktywnie uczestniczg w spotkaniach poprzez realizacje licznych ¢wiczen oraz dyskusje na temat ciekawych
kampanii public relations. Wyktadowcami sg osoby o duzym doswiadczeniu praktycznym - szefowie i konsultanci
czotowych agencji PR. Nasz kurs ukonczyto juz ponad 700 oséb - przedstawiciele firm i organizacji, osoby prywatne,
a takze studenci.

www.Ispr.pl

www.zfpr.pl


http://www.zlotespinacze.pl/
http://www.lspr.pl/
http://www.zfpr.pl/
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Dyrektor generalny
Miedzynarodowej Organizacji
Konsultantow ds. Komunikacji
(ICCO) rozwaza zagadnienie
rozwoju PR-u.

|ICCO

Zwigzek Firm Public Relations
jest cztonkiem ICCO,
Miedzynarodowej Organizacji
Konsultantéw ds. Komunikacji.
ICCO jest gtosem firm
doradztwa public relations

z catego swiata. Cztonkostwo
obejmuje stowarzyszenia
reprezentujace 66 krajow

z catego Swiata: od Europy,
Afryki, Azji, przez Bliski
Wschod, po AmerykKi

i Australazje. Ogotem stowa-
rzyszenia te reprezentuja
ponad 3 000 firm PR.

ICCO

// 2019

Nigdy przedtem PR nie byt bardziej istotny
I potezny, niz obecnie. Ponadto w kolejnych latach

jego znaczenie i sita jedynie wzrosnag.

Takie jest moje gtebokie przekonanie i zarazem
punkt wyjscia do prowadzenia wszelkich analiz
biezgcej sytuacji i perspektyw w naszej branzy.

Od jedenastu lat mam przyjemnos¢, ale tez spoczywa na mnie odpowiedzialnos,
piastowania stanowiska dyrektora generalnego PRCA, a od szesciu lat jestem
dyrektorem generalnym ICCO. Branza, ktérg przez te lata obserwuije, z kazdym
rokiem zyskuje na znaczeniu, takze pod wzgledem wielkosci, odnotowujac Sredni
roczny wzrost na poziomie dziesieciu procent.

Musimy pamieta¢, ze wzrost ten udato sie osiggng¢ w dobie zawirowan
politycznych, spotecznych i ekonomicznych. Inne dziedziny profesjonalnych ustug
spogladajg na nasz wynik z zazdroscia.

Co jest sitg napedowq tego wzrostu?

Wyrdzniamy tu cztery kluczowe czynniki, z ktérych kazdy sprawia, ze PR z kazdym
rokiem zyskuje na znaczeniu.

Po pierwsze wydatki na marketing ulegajg przesunieciu z innych dziedzin

do naszej. Kiedys nasza branza obawiata sie, ze reklama, marketing tresci,
doradztwo marketingowe, marketing bezposredni, itd. jg pochtong. W rzeczy-
wistosci to my pochtaniamy ich, gdyz wydatki klienta przesuwaja sie dziatajgc
na nasza korzysc.

Drugim czynnikiem jest dywersyfikacja. Agencje PR i zespoty wewnetrzne oferujg
ustugi, o ktorych swiadczeniu dekade temu nie mogtyby nawet marzyc¢. Nastapito
przemieszanie dziedzin, dzieki ktéremu nasi koledzy z branzy wkroczyli

na dziewicze terytorium, oferujgc nowe ustugi i spychajgc na boczny tor mniej
sprawng konkurencje.

Po trzecie mamy technologie cyfrowe. W kazdej corocznej analizie rynku PRCA

i ICCO wzrost technologii cyfrowych napedza nasza branze. Inwestycje praco-
dawcow w kompetencje w zakresie technologii cyfrowej okazaty sie owocne,

a instynktowne kompetencje cyfrowe, ktére tak wielu z naszych kolegéw posiada,
zwielokrotnity pozytywny efekt przemieszania dziedzin.
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Czwarty czynnik wspiera pozostate trzy, a jest nim podwyzszanie wartosci, jakg przywigzuje sie do zarzadzania
reputacja firmy.

Swiat biznesu bardziej niz kiedykolwiek ma $wiadomo$¢, ze w obecnych czasach najcenniejszym atutem jest
wiasna reputacja. Kryzys BP w Zatoce Meksykanskiej, skandal emisji spalin Volkswagena, afera , gitarowa”

w United Airlines. Wszystko to pokazuje, ze upadek reputacji firmy ma powazne i dlugookresowe skutki, a ilos$¢
czasu i pieniedzy poswieconych na jej odbudowe jest w rzeczy samej niebotyczna.

Uswiadomienie sobie tego faktu doprowadzito do konsekwentnego zwiekszania inwestycji w zarzgdzanie
reputacja. Inwestycje, ktore juz poczyniono i przyszte inwestycje w nadchodzacych latach bedg jedynie rosty.

Zadna z tych czterech tendencji nie zakoniczy sie w najblizszym czasie. Dlatego zywie gtebokie przekonanie,
ze przysztos¢ nalezy do nas.

Przy czym przekonanie to nie przestania mi wyzwan, jakie stojg przed naszg branza. Zadnego z tych pomocnych
czynnikdw nie nalezy przyjmowac za pewnik. Nadal trzeba zabiegac o kontrakty i pienigdze, a konkurencja
w branzy jest bardziej zaciekta niz kiedykolwiek. Niemniej sukcesy czekaja, by po nie siegnac.

Wskaze tu na dwa powigzane ze sobg wzajemnie problemy, ktére wymagaja rozstrzygniecia.

Wiasciwie niemal w kazdej analizie rynku PRCA i ICCO, jakag widziatem w ciggu ostatniej dekady, liderzy branzy
jako pierwszoplanowy identyfikujg problem dysponowania utalentowanymi pracownikami. | jest to problem
dostrzegalny na wszystkich szczeblach branzy, od naboru mtodych absolwentéw po zatrzymanie kluczowego
kierownictwa. Powdd jest bardzo prosty: nie ptacimy ludziom na tyle duzo, aby rekrutowali i zatrzymywali
najlepszych z najlepszych. Wynika to z zanizania wartosci naszej pracy. Musimy zmieni¢ ten stan rzeczy.

Natomiast kwestig powigzang z powyzszg jest sposob, w jaki mierzymy i oceniamy nasze oddziatywanie. Dla
zbyt wielu z nas wykazywanie wartosci tego, co robimy, przychodzi po fakcie. Nazbyt czesto nie robimy tego
w ogble. Albo robimy, tyle ze nieprofesjonalnie. O wiele za czesto klienci oczekujg, ze jest to darmowe.
Wszystko to musi sie zmieni¢, poniewaz dopdki nie wykazemy wnoszonej przez nas wartosci, nie bedziemy
w stanie obcigzac klientéw kwotg, na ktérg zastugujemy, a tym samym - nagradzac¢ najzdolniejszych

i najlepszych kwotg, jakiej oczekuija.

Koncowa uwaga dotyczy sytuacji na Swiatowym rynku PR. Jest to rynek silny, ale tez dynamiczny.

W kazdym regionie $wiata PR rosnie pod wzgledem wielkosci i wptywu. Wraz z coraz wiekszg transparentnoscig
Swiata i zmianami oczekiwan spotecznych co do akceptowalnych zachowan nasza branza staje sie coraz
bardziej nieodzowna. Oczywiscie rynek swiatowy znajduje sie na roznych etapach dojrzatoscii poziomach
dynamizmu. Jednak jestem mocno przekonany, ze w kazdej czesci Swiata po znakomitym okresie, jaki przezywa
obecnie nasza branza, czeka nas jeszcze bardziej Swietlana przysztosc.




