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Kazdego miesigca na polskim rynku pojawiaja si¢ no-
we marki, produkty i ustugi oferowane przez réznego
rodzaju firmy. Powdd jest jeden - zdoby¢ i utrzymacé
nowych klientéw, w rezultacie sprzedawaé produkty

i ustugi na poziomie gwarantujacym pokrycie wszyst-
kich kosztow i wypracowanie zysku.

Motywy dzialan wszystkich produ-
centow sg podobne na calym Swiccie.

Doswiadczeni pracownicy dzialow
marketingu doskonale znajy teorie
marketingowe i coraz czg¢seiej tez do-
korzystania
z wielu kanalow komunikacji. Mowi sie
wowczas 0 zintegrowanym planie dzia-
fain marketingowych.,

strzegaja  koniecznos¢

PR a zintegrowana komunikacja

Zintegrowany plan dzialan komu-
nikacyjnych to nic innego jak synchro-
nizacja dzialan wszystkich elementow
mieszanki marketingowej (tzw. marke-
tingu mix). Rola reklamy, sponsoringu,
marketingu bezpoSrednicgo, promocji
sprzedazy jest juz doskonale znana.
Coraz czgsciej sigga si¢ takze po Public
Relations. Powad jest jeden - korzysta-
jac z wielu kanalow komunikacji, moz-
na zyskac efekt synergii, tak pozadany
w momencie wprowadzania nowego
produktu czy ustugi na rynek.

Czym jest Public Relations? We-
dlug jednej z najbardziej liczacych sie
w Swiecie praktykow organizacji -
PRCA (Public Relations Consultants
Association - Stowarzyszenie Konsul-
tantow do Spraw Public Relations),
zrzeszajace] woswoich szeregach ponad
150 firm PR. mozna przytoczy¢ naste-

pujaca definicje tego okreslenia: Pu-

blic Relations to metoda definiowania
informacji i komunikowania jej
okreslonym grupom docelowym, by
wplyng¢ na pozadany odzew”,

W Polsce PR kojarzony jest glow-
nie z dzialaniami z udzialem mediow.
CzgS¢ teoretykow i praktykow definiu-
je PR jako ,promocj¢ reputacji”. Jest
to zbytnie uproszczenie.

Przed rozpoczeciem jakichkolwiek
dzialan PR trzeba przygotowaé strate-
giczny plan komunikacji. Prace nad
nim powinny by¢ prowadzone rowno-
legle z innymi dzialaniami marketingo-
wymi. To wlasnie na ctapic przygoto-

produkt

- znaczenie PR

wywania opakowan, wybierania nazwy
nowej marki, produktu czy uslugi,
okreslania ceny detalicznej trzeba si¢
zaczaC zastanawiaé, jak przygotowac
sie do kampanii PR.

Precyzja dziatania

Trzeba przygotowac odpowiedzi na
kilka istotnych pytan, m.in.: kiedy roz-
pocza¢ dzialania PR, do kogo bedy
one adresowane, jaki jest cel tych dzia-
lan, jaki komunikat / przekaz powinien
by¢ uzyskany, co trzeba przygotowaé,
by zrealizowac¢ w pelni wszystkie zalo-
zenia Kampanii PR,

Punktem wyjscia planu strategicz-
nego jest analiza sytuacji. Tu wazne jest
poznanie nie tylko motywow dzialania
producenta - dlaczego przygo-
towywany jest nowy produkt
czy usluga, ale takze, jakic jest
motto / wizja / misja firmy, kul-
tura korporacji, stanowisko
wobec kluczowych problemow
cywilizacji (np. polityka ochro-
ny Srodowiska, zatrudnianie
nieletnich). Polityka firmy be-
dzie miala bezposredni wplyw
na  ksztaltowanie = motywu
wprowadzenia nowego
duktu na rynek.

Motto firmy SCA Hygicne
Products brzmi - ,Poprawiamy

pro-

jakos§¢ zycia”. Kiedy w ubieg-
lym roku firma opracowala no-
we podpaski Libresse, komuni-
kat towarzyszgcy wprowadzaniu nowej.
ulepszonej wersji produktu opieral si¢
na stwierdzeniu -  MySlelismy, ze sy
doskonale, a nie byly”. W ten sposob
Jasno podkreslono fakt, ze jak tylko

wypracowano nowy technologie, nic-
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zwlocznie podzielono si¢ rezultatami
z konsumentami, oferujac nowe pro-
dukty. Dodatkowo, by wzmocni¢ prze-
kaz, producent nie zmienil ceny deta-
licznej produktu.

Trzeba bez wytpienia wiedzieé i sta-
rac si¢ zrozumied, jak dziala konkuren-
cja. Analiza raportow badan marketin-
gowych, przede wszystkim studiow za-
chowan konsumentow (Usage & Atti-
tute Studies), pozwala okre§li¢, z czym
konsumentom kojarzy si¢ poszczegol-
ne marki. Wspanialym materialem
zrodlowym jest lektura wycinkow pra-
sowych na temat danej branzy, Mozna
si¢ na tej podstawie dowiedzied, jakie
dzialania sponsoringowe, happeningi
byly prowadzone przez poszczegdlne
marki. Kopiowanic nawet najlepszych
pomysiow konkurencji nie przynosi
dobrych rezultatow, gdyz konsumenci
mogg by¢ niepewni, jaka marka, jaki
produkt stoi za danym wydarzeniem.

Kilka lat temu marka Absolut Vod-
ka przygotowala cykl wystaw objazdo-
wych pt. Absolut Art Collection, w ra-
mach ktérego polsey konsumenci mo-
gli podziwiac prace znanych artystow,
ktorzy dowolnie interpretowali charak-
terystyczny ksztalt butelki Absolut.
W Polsce mozna bylo obejrzeé prace
Andy Warhola, J. de Castelbajaca, Ha-
ringa, Britto i wiclu innych. W kilka
miesi¢ey pozniej inny producent wodki
w Polsce przygotowal wlasng wystawe
prac, inspirowanych ksztaltem butelki.
Dzialania te jednak nie odniosly poza-
danego skutku. Wigkszosé konsumen-
ow zapamigtada picrwsza wystawe.

Szanuj pracownika swego

Pytanie kolejne dotyczy, do kogo
powinny byc adresowane dzialania PR.
Glowna grupa odbiorcow sa przedsta-
wiciele mediow. Nie jest to jednak je-
dyna grupa. Trzeba pamigtaé¢ takze
0 komunikacji wewngtrznej. Pracowni-
¢y producenta nie chea dowiadywac si¢
0 nowosciach, jakie firma wypuszcza
na rynek, z gazet czy ze sklepow. Wszy-
scy pracownicy firm powinni  by¢
uprzedzani o wszelkich nowosciach.
Jesli sy to produkty o relatywnie niskiej
cenie, dobrze jest pomysle¢ o dystrybu-
cji probek produktow wsrod calego
personelu firmy. W ten sposob poste-
puja producenci kosmetykow maso-
wych. Rozdajg wszystkim zatrudnio-
nym probki mydel, szamponow, odzy-
wek itp. Jesli produkty czy uslugi sa
zbyt drogie lub sg przeznaczone np. dla
klientow instytucjonalnych, trzeba pa-
migta¢ o wysylaniu odpowiednich in-
formacji o nowosciach. Tu pomocne
mogg by¢ wewngtrzne biuletyny infor-
macyjne, drukowane i umieszczane na
serwerach intranetowych firm, tablice
informacyjne. Dobrym zwyczajem mo-
ga by listy zarzadu do wszystkich pra-
cownikow firmy.

W §lad za dystrybucjy informacji
wsrad pracownikow firmy nalezy po-
wiadomic¢ o planowanych nowosciach
partnerow handlowych. Moze to zrobi¢
w imieniu firmy przedstawiciel handlo-
wy, Ktory jest odpowicdzialny za bicza-
¢y komunikacje. Coraz czesciej firmy
organizuja

konferencje  sprzedazy,

w trakcie ktoryeh dziely si¢ informacia-

mi o dzialaniach planowanych na naj-
blizszy przysziosc.

Dziennikarz tez cztowiek

Wraz z wprowadzeniem produktow
czy usfug na rynek i budowaniem ma-
sowej dystrybucji powinna si¢ takze
rozpoczyg¢  kampania informacyjna
wsrod dziennikarzy. Te dzialania PR
powinny uprzedza¢ dzialania reklamo-
we zwigzane z promowanicm nowej
marki, produktu czy uslugi.

To, co najbardziej interesuje dzien-
nikarzy, to rzetelna informacja na te-
mat nowosci. Wazne jest podanie za-
rowno motywow dzialania firmy, jak
1 wyliczenie cech wyrGzniajacych no-
wos¢ wsrod wszystkich innych produk-
tow i uslug juz dostgpnych na rynku.
Informacje zawarte w komunikatach
prasowych musza udziela¢ odpowicdzi
na takie pytania, jak: kto (jaki produ-
cent - nazwa i marki juz znane na ryn-
ku), co oferuje (nowy wariant, nowa
marka, nowa usluga, nowy produkt),
dlaczego (uzasadnienie, dlaczego dany
producent zdecydowal si¢ na wprowa-
dzenie nowosci na rynek polski), w jaki
sposob  (krotka charakterystyka, jak
producent opracowal nowos¢), kiedy
i gdzie wprowadza nowo$¢,

Najczestszymi biedami popelniany-
mi przy redagowaniu komunikatow
prasowych jest uzywanie slownictwa
zrozumialego dla waskiego grona fa-
chowcow, faktow
(podkreslenia typu: rewolucyjny, nie-
powtarzalny, najlepszy), stosowanie
0golInikow lub brak istotnych informa-
cji handlowych jak: cena detaliczna,
pojemno§¢, sposob dystrybucji (maso-
wy lub np. tylko w sieci aptek, hiper-
marketow), dostepnosc (we wszystkich
miastach Polski lub tylko w wybranych
regionach). W wielu materialach pra-
sowych brakuje zdjec, pokazujacych
nowe produkty czy uslugi.

Dobry komunikat prasowy zostanic
doceniony przez dziennikarzy. Trzeba
jednak dokladnie wiedzied, jaki dzien-
nikarz interesuje si¢ dang dziedzina.

wyolbrzymianie

Wysylanie materialow pod adresem re-
dakeji jest z gory skazane na nicpowo-




dzenie. Tu niezbegdna jest aktualna lista
mediow. W niej powinny by¢ zawarte
informacje na temat redakeji, jej sie-
dziby, aktualnych numerdw telefonow,
laksow oraz dane na temat dziennika-
rza, to, czym interesuje si¢ dana osoba,
jaki jest preferowany sposob dostar-
czenia informacji (poczta elektronicz-
na, kurier, spotkanie, poczta, faks).
Od lat zardwno polsey praktycy PR
jak i dziennikarze debatuja, czy wraz
¢ dystrybucja materialow prasowych po-
winny by¢ dofgczane probki produktow.
Jak na razie probki produktéw maso-
wych, o niskiej cenie detalicznej - warto-
Sci ponizej 100 PLN - sa, jeSli tak zdecy-
duje producent, wysylane wraz z mate-
rialami prasowymi na r¢ce dziennikarzy.
W ten sposob dziennikarz sam moze
ocenié, czy wszystkie walory, o ktorych
mowi producent, sy prawdziwe. Moze
tez w ten sposob osobiscie dokonac oce-
ny produktu, opinig ta podzieli si¢ na-
stepnie z czytelnikami i sluchaczami.

wEfekt konsumencki”

Jezeli chodzi o wplyw dzialan z za-
kresu ATL, ze szczegOlnym wskaza-
niem na rol¢ telewizji, w kreowaniu od-
dzialywania na konsumenta powiedzia-
no do tej pory, w zasadzie, wszystko. Je-
steSmy w stanie dokladnie okre§li¢ mo-
ment, do ktérego dazymy, jezeli chodzi
o postawe konsumenta wobec wspiera-
nego produktu, jak réwniez nie jest
problemem wskazanie, jak wyglada
procent realizacji takiego zadania.

Jezeli chodzi o dzialania z zakresu
Public Relations, to - ze wzgledu na ich
diugookresowe oddzialywanie zwigza-
ne z wzrostem Kkapitalu marki bgdz
przedsigbiorstwa - cigzko jest postugi-
waé si¢ klarownymi i obiektywnymi
metodami pomiaru.

Ogolnie jednak mozna wskazac te
clementy lub obszary, ktore w pierw-
szej kolejnoSci czerpig z aktywnoSci
w tym kanale komunikacyjnym.

I tak, nalezy stwierdzi¢, ze dobrze
przygotowane i realizowane dzialania
PR wplywaja na jako$¢ zarowno per-
‘epeji konsumentow, jak 1 samej Ko-
nunikacji. Dzieje si¢ tak z racji nieza-

leznosei tego elementu marketingu
-mix jako zrédla informacji.

Po drugie, konsumenci, obdarzajy
PR znacznie wigkszym kredytem za-
ufania w pordwnaniu z tradycyjnym
przekazem reklamowym.

Po trzecie, odbiorey tresei reklamo-
wych sy znacznie bardziej sklonni do
akceptacji sygnalow, ktore nie sy tylko
i wylaeznie laurka wystawiong produk-
towi, ale wyrazaja w ich mniecmaniu
rzetelng, czasami nawet na pozor ne-
gatywna, opini¢ o produkcie.

Przede wszystkim jednak pozytyw-
ny PR dziala jako efekt mnoznikowy
dla suchego przekazu reklamowego,
potegujac jego oddzialywanie na po-
tencjalnego klienta,

Wspominajgc w tym momencic
sponsoring i traktujgc go jako jedno
z narzedzi PR, warto podkreSli¢ jego
wplyw na szybky budowg znajomosci
marki i zapoczatkowanie relacji na linii
konsument-marka.

Jednak efekt ten moze zostad
osiagniety tylko pod pewnymi warun-
kami, tj. sponso-
ring musi natural-
nie pasowac¢ do
idei  produktu,
projekt oparty na
tym  narzg¢dziu
wymaga niezbed-
nego  poziomu
Kreatywnosci i sy-
nergii pomigdzy
SPONSOrowanym
wydarzeniem
a  tozsamoScig
marki, definityw-
nie za§ sponso-
ring nie moze ist-
nie¢ samodziel-
nie, a tylko jako
cz¢S¢ kompletnej
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Wiedza najwyiszej préby

KOMUMIKACIA =
EWNETRZNA W FIRMIE

Najwazniejsze zagadnienia konferencji:

Skuteczna polityka komunikacyina - jak ja zbudowac i prowadzié
Audyt komunikacyjny

Metody usprawnienia komunikacii

Komunikacja migdzy dziatami i miedzy oddziatami firmy

Rola zarzadu i kadry kierowniczej w komunikacji wewnetrznej
Komunikacja wewnetrzna w czasie przemian i sytuacji kryzysowych
Intranet - portal dia pracownikéw '
Spotkania bezposrednie efektywna forma przekazywania
informacji - czy dla wszystkich?

duktu. I mimo ze wezszy zakres dzialan
MPR nie obejmuje tak efektywnych
narzedzi jak lobbing, investor relations
czy public affairs, stanowi jednak inte-
gralng czesc zarzadzania marka i jest
w pelni komplementarny wobec innych
dzialan o charakterze marketingowym.
Dlatego tez miarg powodzenia
dzialan z tego zakresu moze by¢ jedy-
nie rentownos¢ marki w dlugim okre-
sie, natomiast bardziej szczegolowa
analiza cfektywnosci jest zwigzana z¢
stopniem realizacji konkretnych celow
postawionych przed kazdym z elemen-
tow programu PR. Dla przykladu, -
wspomniany juz Sponsoring mozna
micerzy¢ chociazby za pomoca odsetka
0s0b, ktore uzywaly produktu do ogdl-
nej liczby osob objetych sponsorowa-
nym wydarzeniem.
n
Julita Dgbrowska - dyrektor zarzq-
dzajgey agencji PR, Kalitero™;
Jjdabrowska@kalitero.com.pl
Piotr Lutek - Politechnika
Lubelska/Martis; piotr:l@martis.pl

Konferencia IR dia: Dyrektoriw Personalnych,

_* _ HR 1 PR Manageréw, Communications Managerdw,
Tralnee Managerdw, Speclalistow ds. Komunikac)l,
Specjalistbw ds. informacl

20-21 sierpnia 2002 r.
Hotel Bristol, Warszawa

kampanii promo-

cyjne;j.
Public  Rela-
tions w ujeciu

marketingowym
(MPR) ma na ce-
lu rozwdj wize-
runku marki pro-
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