Budowanie planu PR w firmie

Public relations to pewna € marketingu — dlatego — podobnie jak détadziatea
marketingowych — wymaga zaplanowania, a ¢@se wdraenia odpowiednimirodkami.
Od czego zacgZ dziatania public relations w firmie, szczegélnienvatej, lub mikro, jakimi
czesto g kancelarie doradcow podatkowych?

Budujc spojny plan PR najlepiej jest za¢od serii odpowiedzi na naglujace pytania:
1. Jakie 33 ogolne cele firmy?

Warto zwrécé uwag;, ze nie chodzi tu o cele kampanii, czy cele konkrgtndziatu, ale
firmy jako catgci. Cele powinny take dodatkowoscisle wywodzt sie z misji firmy.
Odpowied na to pytanie pozwoli nie tylko na spéfdoplanu, ale rownie na integrag
podejmowanych dziata — w szczegOllni biezacych komunikatow do prasy, budowy
katalogow, czy folderéw, a wreszcie prawidiowychiateh w przypadku sytuacji
kryzysowych.

2. Jakie s szczegoOtowe cele marketingu firmy? Jakie as szczegOty inicjatyw
marketingowych (reklamy, promocji, sponsoringu, itp) — czy wspieraj Sig one
wzajemnie?

Public relations m#e, a nawet powinno stanawiuzupetnienie pozostatych dziata
marketingowych (obok akcji samodzielnych) — w pragku reklamy i promocji mae

stanowt ich uzupetnienie, poszerzenie (np. poprzez udziahej osoby deklaragej sk jako

uzytkownik produktu/klient firmy), w przypadku spomsmgu - shiy wickszemu
nagtagnieniu akciji.

3. Kim sg obecni/przyszli klienci firmy?

Odpowied na to pytanie usprawni pragv zakresie PR nie tylko na etapie tworzenia planu,
ale podczas catej pracy — pozwoli zarbwno na lepiegrunkowane komunikaty prasowe
(zaréwno poprzez ich budewjak i poprzez odpowiedni dobér mediéw), oraz mpeeacg
wizerunku — tak, aby u docelowej grupy klientéw wdbi¢c zaufanie i cli¢ wspotpracy.

4. Czy istnieje literatura na temat firmy i jej ustug?

W tym wypadku naley zastanowd si¢ nie tylko nad folderami i ew. reklamami, ale nadhc
tozsamdcia firmy w aspekcie wizualnym, czyli takimi sprawanak logo, kolorystyka,
projekty dokumentéw (papieru firmowego, kopert, ipap faxowego, itp.), wizytowek.
Oczywiscie budowa ksigi tozsamdci (dokumentu opisygego doktadnie wizuainstrorg
firmy) to najlepsze rozwianie — niezalaie od tego czy naky stworzy ja od samego
pocatku, czy t& mazna bazowé na projektach juistniepcych i funkcjonugcych. W tym
drugim przypadku naky bardzo uwaa¢, aby z jednej strony zachowapdjna¢ kolorystyki,
ksztattow i wielkdci, a rbwnoczénie z drugiej o to, by nie zniszazglementow, ktére jusa
kojarzone z naszfirma (np. wprowadzenie 1 koloru do biato-czarnych wizyek mae
zosta& przyjete bardzo dobrze - jako faliezenie, ale ju zmiany w formie przégia na petny
kolor, pokczone w dodatku ze znaczrzmiary logotypu, bez odpowiedniej kampanii
informacyjnej, skierowanej przede wszystkim do md@v i wspoOtpracownikéw, mag



zaowocowa domystami na temat przgja firmy przez inn, badz zmniejszeniem
rozpoznawania marki na rynku).

Kolejne pytanie to wigciwie grupa pyta dotyczcascisle wizerunku firmy:

5. Co sdzicie na temat obecnego obrazu firmy i/lub jej uslg (jak przedstawiaja
Was media, co gdza klienci, jakie opinie przekazuja wewmtrz i na zewmtrz
pracownicy)? A jaki bytby obraz pozadany?

Pierwszym krokiem, jaki powingmy zrobt chac odpowiedzié na to pytanie, powinno by
zebranie informacji, jak firma postrzegana jesepratoczenie. W przypadku gkiszych firm,
warto w tym celu zgromadzi wycinki prasowe na temat firmy, przeanalizéwge

i zastanowd si¢, w jaki sposob firma jest opisywana przez mediazfwy jest nie tylko sens
wypowiedzi i jej ton, ale réwniew jakim czasie ukazaly site informacje, co znalaztoesi
przede wszystkim w kgu zainteresowadziennikarzy, czy w przypadku kontrowersyjnych
informacji kontaktu si¢ z firma, kogo cytuj itp.). Dzicki temu maemy s¢ dowiedzié,

w jaki sposoéb firma jest postrzegana (pozytywnsy, iegatywnie), co daje magpodstaw
do dalszych dziata

W przypadku firm malych, lokalnych, ktére rzadko jgwiaja sii w mediach, warto
przeanalizowa wycinki na temat braty. Jest to szczegOlnie cenne sw@dczenie
w przypadku firm zajmujcych sé ustugami, czyli produktem nienamacalnym. Opinigyd
pojawiap si¢ na temat braty map czsto silny wptyw na odbior poszczegolnych, matych
firm przez klientdw (meliwa jest nawet sytuacjae negatywne opinie wypowiadane pod
adresem naszej firmyaswv rzeczywistéci pochodi wizerunku catej braty). Dodatkowo
mozemy porozmawia z klientami (bezpieczniejsze snonimowe ankiety, poniewarudno
jest w bezpéredniej rozmowie powiedzée ze firma ma np. ostatnio kiepskopinig, bo
rozeszia si plotka, ze ktory z pracownikow ujawnit tajemnégchandlow, czy te na temat
problemow alkoholowych wigiciela firmy).

Bedzie to bardzo cenna wskazowka przy podejmowanigjikgch krokow PR, dowiemy si
bowiem, czy wystarczy piggnacja kontaktéw, czy zebedziemy musieli stawi czota
trudnemu zadaniu, jakim jest przezwyanie ztej opinii.

6. Czego spodziewacie gipo skutecznej kampanii PR?

To chyba najtrudniejsze z pyttacha pozornie wydaje gitatwe — rozpoznawaldoi, lepszej
opinii, zaufania klientéw, zainteresowania mediamigrostu sprzeds/obrotéw, wzrostu
ilosci klientéw, itp. Niestety, przy takim poziomie dgosci odpowiedzi, nalgy liczy¢ sie

z tym, ze nigdy nie hdziemy zadowoleni z wynikdéw, a na dodatek bardadrio nam kdzie
zdefiniowa jakie dziatania naley podj¢ i jakie srodki na nie przeznaczyaby osigm¢ cel.
Okredlajac  spodziewane wyniki, musimy doktadnie opiseczego oczekujemy — np.
oczekujemy wzrostu rozpoznawaksonaszej marki o 5% w ggu 3 miesicy, badz w ciagu

4 miesecy zbudujemy bag dziennikarzy, o ktorych nmemy powiedzié, ze z nimi
wspotpracujemy(w tym wypadku nie jest to tylko stworzenie bamteadresowej osob
zajmupcych st pazadam dla nas tematykw réznych redakcjach prasowych, radiowych,
telewizyjnych i internetowych, ale o zestawieni@ylzh dziennikarzy, z ktorymi my niemy
si¢ skontaktowd, ale ktérzy take znaj nasze nazwisko, oraz dziedgirw zakresie ktérej
warto sé z nami skontaktowaproszc o oping, badz wyjasnienia).




Roéwnoczénie naley pamktac, ze — jak wspominatam w pierwszym odcinku naszeji seri
PR to nie reklama, wt wyniki typu wzrost iléci klientbw o 10% w cigu 2 miesicy s
nieadekwatne i mato prawdopodobne. Taki wzrostarar pojawi, ale lzdzie on pochodn
np. wzrostu zaufania do naszej firmy, albo efekfgojawienia s¢ nazwy firmy w kilku
notkach kdz nawet artykutach prasowych, a nie efektem santapleanii jako takiej.

7. Czy zagrazaja nam jakies kryzysy? Czy wiemy jak zareagow@?

Wiele oséb odpowiada w tym momencie ,nie, firma wohabrm pozycg, wszystko jest
w porzdku”. Niestety, kryzysy majto do siebieze pojawiaj sie nagle, niespodziewanie
i... czsto wzmacniagj firmy przygotowane na nie, a nisade, ktore g zaskoczone.

Sytuacji kryzysowej péwiecimy odrbny odcinek, ale na poziomie budowy planu warto
zastanowd si¢ nad tym, co mze nam zagrozi Wypisupc zagraenia, wypiszmy take te,
ktére wydaj sie nam nieprawdopodobne, jak np. napad na samochgxejnfrmy wiozcy
dokumenty klientébw do naszej firmy, strata danyahaszystkich komputerach w firmie, czy
smiertelny wypadek wspolnika firmy. Przygotowanieakeji firmy na najtrudniejsze
wydarzenia, pozwoli ham na spokojnigjseakcg w przypadku zaistnienia mniejszych
problemow.

8. Z jakimi pracownikami nale zatoby jeszcze porozmawié?

Ideatem bytoby wdczy¢ wszystkich pracownikow firmy w budawplanu PR (poprzez
rozmowy, burze mo6zgow, oraz zebranie opinii 0 winku wewrtrznym), ale nie zawsze
jest to realne. Jednak zawsze, nawet gdysédtampanii jest ja przygotowana, a nawet
wdrazana, warto uwanie stuchd ludzi wokot - pracownikéw, klientow, dziennikarzyublic
relations mad zalet, ze wicksza¢ dziatah mazna na ranych etapach zmieniaulepsza,

a nawet przenosiw czasie, co pozwala na eksz elastycznéé i lepsze dostosowanie do
zmieniapcego st caly czas otoczenia.
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