Jak otrzymac oferte dziatan public relations, ktérej oczekujemy
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Starannie przygotowane zapytanie ofertowe (brief) dla agencji public relations to podstawa do
stworzenia trafnej i skrojonej na miare potrzeb i mozliwosci firmy propozycji dziatan public
relations.

Swojego czasu pracowatam w matej agencji public relations, gdzie zajmowatam sie
przygotowywaniem ofert dla nowych klientéw. Trafiaty do mnie réznego rodzaju zapytania
ofertowe, poczynajac od maili zawierajacych tylko jedno zdanie: ,prosimy o przygotowanie i
przestanie oferty dziatan PR” po rozbudowane dokumenty liczace sobie kilka stron i zawierajace
szczegbtowe opisy, nie zawsze jednak przydatne. A przeciez, aby przygotowac dobrg i trafng
propozycje dziatan PR, wystarczy zamieszczenie w zapytaniu kilku podstawowych informacji czy tez
odpowiedzi na kilka pytan.

Charakterystyka firmy i jej dziatalnosci

Dobrze napisany brief w kilku pierwszych zdaniach charakteryzuje firme i jej dziatalno$¢. Owszem,
czesto te informacje sg dostepne na stronach internetowych firmy, jednak tutaj chodzi o cos$ innego
- aby zobaczy¢ firme oczami zatrudnionych w niej oséb. Poznac jej misje i wizje, poznac jej
tozsamosc¢ czy unikalne, niepowtarzalne cechy jej oferty — wtasnie po to, aby w przygotowywanej
dla niej strategii pokaza¢, w jaki sposéb ma sie prezentowac otoczeniu.

W tym miejscu powinno sie tez znalez¢ kilka stéw o strukturze firmy. Gdzie miesci sie jej gtdwna
siedziba, czy firma posiada swoje zaktad produkcyjny, a jesli tak — to gdzie? Jakie sg jej relacje z
lokalng spotecznoscig w miejscu gdzie znajduje sie zaktad - opis dotychczas prowadzonych dziatan
(pomoc charytatywna, imprezy integracyjne dla spotecznosci lokalnej i jakiekolwiek inne sposoby
zaangazowania sie w sprawy lokalne).

Charakterystyka produktu

Jesli dziatania public relations majg dotyczy¢ produktu i jego marki, rowniez nalezy go opisac,
wymieniajac jego najwazniejsze wiasciwosci i odmiany. Ta cze$¢ briefu powinna tez zawieraé
odpowiedzi na pytania: jaka jest historia produktu na naszym rynku? Jaka ma pozycje? Czym rozni
sie od innych, konkurencyjnych produktéw? Jakie sg jego mocne strony, a jakie stabe? Czy jest to
produkt sezonowy? Czy w jakims$ regionie kraju jego sprzedaz jest lepsza niz gdziekolwiek indziej,
bo jest on tam elementem lokalnej tradycji? Czy istnieje jaki$ problem zwigzany z tym produktem-
na przyktad konkurencja ze strony tanszego wyrobu z tej samej kategorii, ktérego czes¢
konsumentow, ze wzgledu na cene, wybiera zamiast oryginatu? Wazna jest tez motywacja klientow
do zakupu produktu, okolicznosci i miejsce, w jakich najczesciej go kupujg - to pozwala mi z kolei
zobaczy¢ produkt oczami klienta. Nalezy tez odpowiedzieé, czy w przesztosci z produktem wigzaty
sie jakiekolwiek sytuacje kryzysowe lub czy firma obawia sie jakiegos szczegdlnego rodzaju
kryzyséw dotyczacych danego produktu w przysztosci. Dobrze jest rowniez zacytowac
najwazniejsze wyniki badan dotyczace danego produktu, o ile firma nimi dysponuje.

Charakterystyka rynku i konkurenciji

Dobrze jest zamiesci¢ pare informacji o rynku. Jak wyglada jego struktura, czy na przyktad jest
podzielony pomiedzy kilku duzych graczy, czy tez rozdrobniony, kto jest jego liderem. Jakie sgq
biezace trendy na tym rynku - na przyktad narastajaca konkurencja ze strony tanich wyrobdéw z
Chin, ktéra zmusza polskich producentéw do obnizania cen czy tez zapowiedz podniesienia stawki
podatku VAT, ktora wywotata fale zakupdw. Jakie sg przewidywane zmiany prawodawstwa, ktore
moga wptynaé na ten rynek w niedalekiej przysztosci, co takiego istotnego dla dziatan naszej firmy
moze sie wydarzy¢ w najblizszym czasie, co zmieni jej uwarunkowania? Mozemy tutaj postuzyc¢ sie
rowniez elementami analizy SWOT - jakie sg mozliwe zagrozenia dla dziatan danej firmy - na
przyktad wejscie na polski rynek duzego miedzynarodowego koncernu - konkurenta? Jakie sq
szanse, na przyktad rosnacy popyt na polskie produkty?

Dobry brief pokazuje rowniez pozycje rynkowa firmy na tle konkurencji. Dobrze, jesli sg podane
udziaty rynkowe kazdej z firm czy tez produktéw (jesli przygotowywana oferta dziatan public
relations ma dotyczy¢ jednego, konkretnego produktu wtasnie). Znajac konkurentow i ich pozycje,
moge zaproponowac firmie taki zestaw dziatan, ktdry pomoze wyréznié¢ produkt na tle innych,
podobnych, zaznaczy¢ bardziej jego obecnosc¢ czy tez wyrdzni¢ marke. Moge tez od razu sprawdzié,
jakie dziatania komunikacyjne podejmowata do tej pory konkurencja i z jakich pomystéw



korzystata, po to, aby zaproponowac cos, czego do tej pory nikt jeszcze nie zrobit.

Dotychczasowe dziatania komunikacyjne

Warto tez opisac dziatania public relations, ktore byty realizowane do tej pory. Nie chodzi jednak o
ujawnianie tajemnic handlowych, lecz o ogdlng charakterystyke typu: zaczeliSmy regularnie
wysytaé¢ materiaty prasowe do mediow branzowych, zorganizowalismy jedno spotkanie dla
dziennikarzy, itd. Dobrze tez podac, z jakimi kategoriami mediow firma kontaktowata sie do tej
pory, a moze nawet wysta¢ przeglad publikacji z ostatniego roku (do tej pory mito wspominam
firme, ktory tak wtasnie zrobita).

Nie mozna pomina¢ przy tym dziatarn komunikacji wewnetrznej, prowadzonych do pracownikdow.
Czy firma wydawata czasopismo wewnetrzne, czy ma intranet, gazetki scienne, czy byty
organizowane spotkania integracyjne? Te informacje przydadza sie zwtaszcza, jesli zapytanie
ofertowe dotyczy réowniez dziatan komunikacji wewnetrznej, ale réwniez pozwolg osobie
przygotowujacej strategie wyobrazi¢ sobie przeptyw informacji w firmie. Kilka stéw nalezy poswiecié¢
rowniez efektom dotychczas prowadzonych dziatan, a takze wskazac, ktore dziatania firma
zamierza kontynuowac, a co wolataby zmienic.

Cele biznesowe

Ta czes¢ briefu ma odpowiadac na pytania, jakie cele wyznaczyliSmy firmie lub produktowi na
najblizsze lata. ,Zdobycie pozycji lidera na rynku”, ,wzmocnienie pozycji rynkowej”, ,,wzrost
sprzedazy produktu o tyle i tyle procent”, ,,zdobycie niszy rynkowej” itd. Ma to znaczenie przy
wyborze zaréwno kluczowych przekazéw, jak tez przy doborze odpowiednich dziatan public
relations. Im bardziej sg one konkretne, tym lepiej. Majac precyzyjny cel, tatwiej przygotowac dla
niego strategie i zaproponowac narzedzia. Stwierdzenie w rodzaju ,,promocja marki” bedzie z
pewnoscig zbyt ogdlne.

Cele komunikacyjne/cele dziatan public relations

To jedna z wazniejszych czesci briefu. Co firma chce osiagnac przez prowadzenie dziatan public
relations? Do czego majg sie one przyczyni¢? Czy chcemy dopiero wprowadzi¢ na rynek nowy
produkt i zakomunikowac jego istnienie potencjalnym odbiorcom? Czy chcemy aby potencjalni
odbiorcy byli bardziej $wiadomi naszej oferty niz byli do tej pory? Czy chcemy nada¢ naszemu
produktowi wyrazny charakter, aby odrdzniat sie na tle produktow konkurencji? Czy moze chcemy
zmieni¢ jego wizerunek i odbidr przez konsumentéw? Czy dziatania public relations majg rozwigzac
jakis problem, na przyktad tracenie przez firme udziatow na rzecz konkurencji?

Piszac brief dla agencji public relations musimy by¢ tego $wiadomi, poniewaz od tego, czego
spodziewamy sie po dziataniach public relations, bedzie zalezec¢ strategia, dobdr odpowiednich
narzedzi jak tez charakter komunikatéw.

Nalezy tez wymienic, jakich dziatan public relations doktadnie oczekujemy.

Czy maja to by¢ dziatania:

- media relations, a zatem prowadzenie biura prasowego firmy i czy majg to by¢ dziatania tylko dla
marek poszczegdlnych produktdow czy rowniez dla firmy jako catosci;

- corporate affairs/public affairs, czyli dziatania komunikacyjne adresowane do przedstawicieli
wiadz;

- komunikacja wewnetrzna, czyli dziatania komunikacyjne adresowane do pracownikow firmy;

- komunikacja korporacyjna, czyli komunikacja prowadzona z szerszym otoczeniem biznesowym
firmy, majaca na celu budowanie jej pozytywnego wizerunku w srodowiskach opiniotwdrczych
(biznesie, organizacjach branzowych, srodowiskach ludzi nauki czy kultury itd.), wsréd
konkurentéw, podwykonawcéw i partneréw;

- dziatania odpowiedzialnosci spotecznej, czyli szeroko rozumiane dziatania na rzecz spoteczenstwa
lub srodowiska naturalnego.

Grupy docelowe

Musimy tez odpowiedzie¢ sobie na pytanie, z jakimi grupami otoczenia naszej firmy chcemy sie
porozumiewac - z naszymi klientami indywidualnymi, korporacyjnymi, dystrybutorami naszych
produktow, spotecznoscig lokalng, wladzami panstwowymi, organizacjami branzowymi? Moga nimi
tez by¢ eksperci danej branzy, jak tez stowarzyszenia branzowe, w ktérych firma jest obecna, lub
tez dopiero zamierza zaistnie¢. Mogg to by¢ rowniez pracownicy firmy czy mtodziez, ktéra chcemy



pozyskac jako potencjalnych pracownikéw. Jesli brief dotyczy konkretnego produktu, dobrze
scharakteryzowac blizej jego odbiorcéw. Co to sg za ludzie, w jakim wieku, jakie majg
wyksztatcenie, czym sie zajmuja zawodowo, gdzie mieszkajg — na miescie czy we wsi? Jakie sq
nasze dotychczasowe relacje z nimi - na przyktad: prowadzimy program lojalnosciowy, dla
najlepszych klientéw organizujemy raz w roku spotkanie integracyjne, itd.

Czas trwania kampanii i budzet

Na samym koncu zapytania ofertowego nalezy podac takze zaktadany okres trwania dziatan public
relations a takze budzet, ktéry moze zostac na nie przeznaczony. Jest to o tyle wazne, ze pozwala
na przygotowanie jak najbardziej realistycznej strategii i na dobdr jak najbardziej efektywnych
narzedzi.

Wiele firm stosuje praktyke niepodawania budzetéw na dziatania public relations, wychodzac z
zatozenia, ze moze wtedy agencja zaproponuje im cos$ kreatywnego. Taka sytuacja konczy sie
zazwyczaj wielkim rozczarowaniem ze strony klienta, gdyz moze sie okazac, ze zaproponowane
dziatania moze i s kreatywne i nowatorskie, jednak znacznie przekraczajq faktyczny budzet, jaki
firma moze poswiecic¢ na public relations. Wéwczas caty proces sporzadzania briefu oraz zbierania
ofert trzeba rozpocza¢ od nowa.

Podsumowanie

Dobrze przygotowany brief - czyli tak naprawde sprecyzowane oczekiwania wobec dziatan public
relations - to punkt wyjsciowy do tego, aby otrzymac oferte dziatan w petni potrzebom i
mozliwosciom danej firmy. Dlatego warto poswieci¢ wiecej czasu na przemyslenie wtasnego
podejscia do dziatan public relations i staranne przygotowanie zapytania ofertowego. Korzyscia,
jaka z tego wynika jest skrdcenie procesu przetargowego i mozliwos$¢ wyboru sposrdod kilku
naprawde interesujacych ofert.
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