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Taktyka i dobér narzedzi
Autor: Anna Miotk, PR manager, ITBC Communication

Po sformutowaniu strategii dziatan public relations przed nami kolejny etap tworzenia propozycji
dziatan PR - taktyki. Taktyka to konkretne narzedzia PR-owskie, ktore pozwolg wprowadzi¢ w zycie
rozwigzanie problemu, jakie sugeruje strategia public relations.

Jesli grup docelowych bezposrednich jest kilka, narzedzia public relations powinny by¢
pogrupowane w programy odpowiednie dla kazdej z tych grup (na przyktad program dziatan public
relations do pracownikéw firmy, program komunikacji korporacyjnej, program komunikacji dla
marki A, marki B etc.). Ponizej przykfad tego, jak mogtaby wyglada¢ komunikacja dla firmy c -
producenta artykutow fotograficznych sygnowanych nazwg i marka firmy. Firma bedzie realizowata
trzy programy komunikacyjne: do klientéw korporacyjnych (wtascicieli sklepéw z akcesoriami
fotograficznymi i zaktadéw fotograficznych, itp.), do klientéw indywidualnych oraz program
komunikacji. Wspdlng ptaszczyzng wszystkich programdw jest marka c, jak to wida¢ ponizej.
Nastepnie nalezatoby rozpisaé¢ programy na poszczegolne narzedzia, wykorzystywane w ich
ramach.
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Jesli grupe docelowg mamy jedna, woéwczas dziatania gromadzimy w ramach jednego, spdjnego
programu. Ponizej przyktad narzedzi wykorzystanych podczas wprowadzania na rynek firmy I,
specjalizujacej sie w konsultingu informatycznym.

Przyktad: Wprowadzenie na polski rynek firmy I — proponowane narzedzia:
e materiaty informacyjne — mapa medialna i teczka prasowa

e briefing prasowy

e koktajl dla gosci firmy

Konkretne narzedzia, jakie wybierzemy, wynikajq z przyjetej przez nas strategii, cech grup
docelowych i przekazéow komunikacyjnych. Sq w pewnym sensie nimi ograniczone. Wracajac do
przyktadu umieszczonego w poprzednim artykule, méwigcym o tworzeniu strategii, jesli firma, dla



ktdérej tworzymy strategie, ktadzie duzy nacisk na bezpieczenstwo stosowanych rozwigzan, to
przekazem ogdlnym bedzie: ,wykonywanie ustug przez nasza firme gwarantuje bezpieczenstwo
danych naszych klientéw”. Przekazy szczegdétowe mamy sformutowane tak: ,nieustannie
aktualizujemy nasze systemy obrony przed atakami z internetu”, ,do przesytania danych stosujemy
szyfrowane tacza”, ,stosujemy najnowoczesniejsze rozwigzania do zapewniania ciggtosci
biznesowej”, itd.

Wiedzac, ze grupq docelowg sg dyrektorzy informatyki z duzych instytucji rynku finansowego,
jakich uzyjemy wobec tego narzedzi? Zapewne bedg to rozbudowane relacje z mediami branzy IT i
gospodarczymi (ktérym bedziemy udostepniaé studia konkretnych przypadkéw, zorganizujemy dla
nich wizyte referencyjng, ale udostepnimy tez wypowiedzi ekspertow firmy do planowanego przez
dziennikarza artykutu o bezpieczenstwie), udziat firmy w seminarium poswieconym problematyce
bezpieczenstwa informatycznego w instytucjach finansowych, moze tez organizacja wizyty
referencyjnej w siedzibie firmy i prezentacja rozwigzan na miejscu dla klubu prenumeratorow
pisma adresowanego do dyrektorow informatyki w najwiekszych firmach? Przyktady kolejnych
narzedzi mozna by mnozy¢ w nieskornczonosc.

W tym momencie spisujemy wszystkie narzedzia, jakie przyjda nam na mysl i nie staramy sie
jeszcze podchodzi¢ do nich krytycznie, zaktadajac, ze ktores z nich moze by¢ lepsze niz inne. Na
krytyczng analize czas przyjdzie jeszcze pozniej.

Wiele agencji w tym momencie organizuje brainstormingi — jest to o tyle stuszne, o ile
brainstorming jest prowadzony zgodnie z regutami sztuki (spisujemy pomysty, ale ich krytyczna
analiza jest dokonywana na samym koncu), nie trwa dtuzej niz 45 minut i nie odbywa sie po
godzinach pracy. A takze nie ma na celu wynalezienia super kreatywnego pomystu, ktéry najpierw
powali na kolana klienta, potem wszystkich jego konkurentéw, a potem pozwoli jeszcze zgarnac
jaka$ nagrode branzowgq. Skutek jest taki, ze zmordowani pracownicy agencji zatrzymuja sie na
szczegoOtowej analizie kolejno padajacych pomystow czy tez na site staraja sie stworzy¢ jakis
radosny fajerwerk. Nie jest to naszym celem. Nie jesteSmy pracownikami agencji reklamowej,
pracujemy w public relations, a dziedzina wiedzy, ktorg reprezentujemy, rzadzi sie zupetnie innymi
regutami.

Po spisaniu wszystkich pomystéw, kolejnym elementem taktyki powinna by¢ wycena - zebranie
kosztéw zewnetrznych realizacji poszczegolnych dziatan oraz tego, ile jako agencja chcemy na
prowadzeniu tych dziatan zarobi¢. Przyktadowy fragment budzetu, obejmujacy same tylko dziatania
media relations (bez wynagrodzenia agencji), mogtby wygladac¢ tak:

Tab 2:
ledia relations 42650
Dzialanie cena | opis wariosc
Stworzenie | aktualizaca bazy mediow - zakup czasopism 300 | jednorazown | 500
Szkolenie medialne 4000 | jednorazowo | 4000
Koszty preesybek kunerslich, dukn materishow prasowych, zakupy plyt
D 1000 _| 11 miesigcy | 11000
Spotkamia 7 diennikarzami - preejazdy S00 11 miegiecy | 5500
Monitoring mediéw [1 hasto] 150 | 11 miesiecy | 1650
Media trip - kosay prelon, zakwaterowania, itp, 10000 | dwukrotmie | 20000

W tym momencie wracamy do krytycznej analizy dziatan - propozycje najbardziej efektowne sg tez
zazwyczaj drogie, a my powinni$my dobrac¢ dziatania jak najbardziej efektywne, ale odpowiednie do
mozliwosci danego klienta. Jesli organizacja nie podata budzetu, z réznych innych zrédet
(internetowe bazy danych, rankingi branzowe, rankingi gospodarcze) mozna sprobowac okresli¢ jej
przychody i zatozy¢, ze na marketing wydaje mniej wiecej 10% przychodu. Nastepnie przyjaé, ze
budzet na dziatania public relations w najlepszym przypadku wynosi 50% kwoty przeznaczanej na
marketing, w najgorszym zas jakie$ 20-30%. W przypadku, jesli pracujemy w wewnetrznym dziale
PR i znamy jego budzet, sytuacja jest jeszcze bardziej prosta — musimy sie w nim zmiescic.

Harmonogram

Na samym koncu tworzymy harmonogram dziatan — orientacyjny, poniewaz ostateczny wybdr co
do terminodw i rodzaju dziatan nastgpi w momencie zatwierdzenia ostatecznej wersji strategii (po
zgtoszeniu uwag do niej i wyborze dziatan), jednak dobrze mie¢ wczesniej poglad na uktad tych
dziatan w czasie. Przynajmniej miesigc nalezy zatozy¢ na dziatania przygotowawcze - zebranie
ostatecznych wycen, przygotowanie baz medidéw i materiatéw informacyjnych dotyczacych firmy,
itd. Nastepnie rozplanowac dziatania na kolejne miesigce, z uwzglednieniem ilosci osdb, ktére te
dziatania bedq vyykonywaé, ale tez sezon (aby na przyktad nie zaplanowac konferencji prasowej w
bliskiej okolicy Swigt Bozego Narodzenia lub ferii zimowych, kiedy cze$¢ pracownikéw redakcji jest
na urlopach). Przyktadowy harmonogram dziatan @



Kontrola

Poniewaz efekty dziatan PR sg odroczone w czasie, minimalnym okresem wdrazania takich dziatan
powinien by¢ rok. Jesli jednak klient (zarzad firmy) okreslit krotszy okres czasu, nalezy uprzedzi¢,
ze moze byc¢ on jednak niewystarczajacy do osiggniecia spodziewanych efektéw.

W tym miejscu powinna sie tez znalez¢ informacja, jakie efekty naszej strategii zaktadamy.
Wczesniej warto zebrac liczby, ktére charakteryzujg dang firme jeszcze przed wdrozeniem strategii
dziatan public relations. Na przyktad: ogladalnos¢ strony na poziomie 30 wejs¢ dziennie, 2
publikacje w mediach w okresie ostatniego roku, $rednio 2 zapytania ofertowe miesiecznie - w
zaleznosci od tego, do jakich grup docelowych adresowana bedzie nasza strategia i jakie stawiamy
sobie cele. Nastepnie nalezatoby regularnie gromadzi¢ dane o wysokosci tych wskaznikéw, aby
zobaczy¢ jak zmieniajg sie one pod wptywem prowadzenia dziatarn komunikacyjnych.

Po zakonczeniu tych dziatan bedziemy tez mogli sprawdzi¢ zmiane tych wskaznikéw. Bedzie to dla
nas takze wskazoéwka, gdzie dziatania public relations zostaty dobrze przeprowadzone, a ktore
obszary wymagajq dalszej pracy czy tez wdrozenia nowych narzedzi. Takie okreslenie obecnego
stanu rzeczy jest tatwe dla dziatu PR firmy, jednak praktycznie niemozliwe dla agencji, ktéra czesto
nie ma dostepu do takich danych. Dlatego w przypadku agencji, warto takie rozwigzanie
zaproponowac klientowi, aby mégt sie on przekonad, ze dziatania public relations majg konkretne,
wymierne efekty poza iloscig publikacji prasowych.

W praktyce agencyjnej do tej pory z takim postepowaniem sie nie spotkatam, zazwyczaj efekty
realizacji strategii okreslane sg bardzo ogdlnie, jak na przyktad:

- Wprowadzenie firmy do medidw i staty poziom publikacji o firmie w mediach

- Wzrost ogladalnosci strony internetowej

- Wzrost liczby zapytan ofertowych

- Rozszerzenie pakietéw ustug zamawianych przez dotychczasowych klientéw

Jednak do pomiaru ilosciowego zazwyczaj nikt nie przywigzuje wagi. Klient zauwaza, ze jego
dziatalnos$¢ biznesowa sie rozwija, wspoétpraca z agencjq uktada sie pomysinie, wiec liczby nie sg az
tak istotne. Tymczasem jest to btad. Skoro nie jesteSmy w stanie zaprezentowac konkretnych,
mierzalnych efektdw naszych dziatan, jaka warto$¢ maja nasze dziatania? I dlaczego dziedzinie
wiedzy, ktdrg uprawiamy, tak czesto zarzucana jest mata wiarygodnos¢, dlaczego jest ona czesto
mylona z dziataniami reklamowymi?

Prezentacja

Gdy strategia jest juz zamknieta (po ostatecznych poprawkach), mozemy zabrac sie za
przygotowanie prezentacji dla klienta (zarzadu). Czesto popetniany btad to przepisanie catej
strategii w najdrobniejszych szczegoétach do programu PowerPoint. Nic wiec dziwnego, ze klient
(prezes) zasypia od momentu gdy zaczyna mu sie opowiadac¢ o organizacji i jej problemach
(tymczasem jedno i drugie klient/prezes zna przeciez doskonale), a to, co go interesuje, znajduje
sie na samym koncu prezentacji, a czesto nie ma tego wcale. Tymczasem chodzi o odpowiedz na
jedno, konkretne pytanie: ,Co ja z tego bede miat, ze pozwole im rozwigza¢ mdj problem w ten
sposob, w jaki oni mi to proponujg?”. Odpowiedz ta musi by¢ krétka i przekonujgca — nie tylko do
tych konkretnych dziatan, ale tez do firmy (dziatu), ktéra (ktéry) ma je zrealizowac.

Wdrozenie

Nasza strategia zostata zaakceptowana. Z niewielkimi poprawkami, ale mozemy zacza¢ jg wdrazacd.
Wiemy juz, jakie dziatania powinnismy podjac i w jakich terminach. Co zrobi¢, aby to wdrozenie
byto jak najbardziej skuteczne? Tutaj punktem wyjsciowym jest harmonogram. Jeszcze raz
analizujemy nasza propozycje i teraz juz dokfadnie umiejscawiamy nasze dziatania w czasie, tak,
aby modc trzymac sie wyznaczonych terminéw. Ma to ogromne znaczenie zwlaszcza przy
krétkotrwatych projektach w rodzaju konferencji prasowej, gdzie trzeba dopilnowac tysigca
drobnych szczegétdw, a ich sprawna koordynacja przyczynia sie do koncowego sukcesu. Ma to tez
duze znaczenie przy kilku projektach realizowanych réwnoczesnie. Jesli ktérykolwiek z nich
rozpocznie sie pdzniej, przygotowanie szczegétowego harmonogramu mozna przetozy¢ na moment
decyzji o rozpoczeciu realizacji projektu. Kolejny wazny element to przygotowanie szczegétowych
wycen i negocjacje z podwykonawcami. Ma to juz réwniez miejsce w trakcie realizacji programu
(czy programéw).

Od tych dwéch elementdéw zalezy efektywna realizacja programu. Terminowos$¢ i mieszczenie sie w
kosztach to dwie najbardziej doceniane cechy - czy to przez wtasny zarzad, czy przez klientéw.
Dalsza efektywnos$c¢ tez jest kwestig rzetelnej pracy. I tak przyktadowo, relacje z mediami
budujemy poprawnie, o ile nasza odpowiedz na ponizsze pytania bedzie twierdzaca: czy
dziennikarze otrzymujg zamowione materiaty na czas, czy przedstawiciele firmy sg fatwo dostepni i
chetnie sie wypowiadajq, czy firma regularnie sie komunikuje, wysytajac informacje prasowe, czy
dzieli sie dodatkowymi informacjami, itd.



Warto takze wykazaé sie elastycznoscia. Zycie ma to do siebie, ze juz w trakcie wdrozenia
zastosowanie pewnych narzedzi okaze sie niemozliwe albo tez efekty nie bedg widoczne w
spodziewanym okresie czasu (na przykfad technologia okaze sie na tyle nowoczesna i niespotykana
na rynku, ze sama praca z dziennikarzami, aby zrozumieli jej istote i potrafili w sposéb przystepny
przekazac jq swoim czytelnikom, zajmie dobrych kilkanascie miesiecy). Pojawiq sie tez nowe
propozycje i pomysty do zastosowania, dotychczas nieuwzgledniane. W przypadku agencji moze
byc tez tak, ze realizacje niektdrych pomystéw wezmie na siebie klient i bedzie je wykonywat
wiasnymi sitami, niektére zas pozostawi agencji.

Kluczem do sukcesu jest jednak terminowos¢ i rzetelnos¢ we wszystkich dziataniach. Wszystkie
materiaty informacyjne powinny by¢ starannie przygotowane, maile wspodtpracujacych z nami stron
niepozostawiane bez odpowiedzi, realizacja dziatan - terminowa (w przypadku niemozliwosci
dotrzymania pierwotnie zatozonego terminu - poinformowanie o tym wczesniej), w przypadku
niemozliwosci zrealizowania dziatan w zatozony przez nas sposob - aktywne poszukiwanie innych
mozliwosci i rozwigzan, dostrzeganie mogacych wystgpi¢ przeszkdd i probleméw oraz informowanie
o nich, wskazywanie nowych mozliwosci zaistnienia organizacji w mediach, jakie pojawity sie juz w
trakcie wdrozenia programu, realizacja pomystéw w sposdb nieszablonowy i niestandardowy.

Podsumowanie

Jak juz wspomnielismy, po zakonczeniu dziatan przychodzi moment ich oceny. Utatwia to wspdine
ustalenie efektow, ktére majq byc¢ zrealizowane, oraz miar ich realizacji, ale takze spisanie tych
wszystkich innych efektéw, ktére wynikty z realizacji dziatarn komunikacyjnych (moze by¢ to na
przyktad odraczanie termindw ptatnosci przez dostawcow czy utatwione negocjacje z nimi, dzieki
zwiekszonej rozpoznawalnosci firmy). To takze moment wspdlnego zastanowienia sie, co wypadto
bardzo dobrze, a co jeszcze lepiej, czy nawet przygotowania propozycji kolejnych dziatan
komunikacyjnych, ktére pozwolg na utrzymanie dotychczasowych sukceséw oraz na jeszcze lepszy
rozwoj biznesu organizacji. Bedzie to punkt wyjscia kolejnej, nowej strategii.



