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Rola komunikacji spotecznej w przedsiebiorstwie

F Kto sie nie komunikuje nie moze sie porozumiec.
F Dla cztowieka uktad nerwowy jest systemem komunikacyjnym, a teraz
wyobrazmy sobie cztowieka bez uktadu nerwowego.
F Bez komunikowania robienie biznesu jest rzeczg karkotomng, jezeli w ogdle
wykonalng.
F Komunikowanie jest koniecznoscigq i sztukg, albowiem nie chodzi o
przekazanie informacji, ale o to aby odbiorca ja
@ przyjat do wiadomosci i
@ zareagowat na nig zgodnie z oczekiwaniami
F Osiagniecie przewagi komunikacyjnej przewaznie oznacza przewage
konkurencyjna.
F Komunikacja jest tak samo wazna bez wzgledu na to czy dotyczy
przedsiewzie¢ typu B2B czy B2C (relacje na rynku instytucjonalnym, czy
komunikacja z konsumentami ostatecznymi)

Zapis rozmowy chomika ze szczurem:

- Jak to jest, ja mam futerko, ty masz futerko, ja mam tapki i ty masz tapki, ja
mam wystajace zabki i ty tez. Ale ciebie ludzie gtaszczg i przytulaja, a na mnie
nastawiajq pufapki i wysypujg trutki.

- To proste, masz kiepskie PUBLIC RELATIONS szczurku!

Prawdziwego public relations nie interesuje czy klient jest chomikiem czy
szczurkiem. Chodzi o to aby da¢ szanse na

E zainteresowanie,

E pragnieniei

E pozadanie.

Komunikacja spoteczna i jej znaczenie

magia komunikacji spotecznej

etyka w komunikacji spotecznej

komunikacja spoteczna, a reklama

komunikacja spoteczna, a propaganda

komunikacja spoteczna, a promocja

komunikacja spoteczna, a rzecznik prasowy

komunikacja spoteczna, a psychologia,

komunikacja spoteczna, a zarzadzanie zasobami ludzkimi (HR)
komunikacja spoteczna, a spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR -
Corporate Social Responsibility)

komunikacja spoteczna, a marketing spotecznie zaangazowany (CRM -
Cause Related Marketing)



Sekrety Public Relations

F Public relations to sztuka komunikacji z otoczeniem.

F Efektem jest wywieranie pozadanego efektu na otoczeniu.

F Najbardziej wiarygodne dziatania public relations to takie kiedy nikt nie
podejrzewa, ze to przemyslane dziatanie.

Ksztattowanie wizerunku
Nie wazne jak jest. Wazne jak wyglada!

Kazdy ma jaki$ wizerunek. Przewaznie przypomina on jednak niewykorzystang
mase plastyczng, czesto moze nawet ciekawq, ale zwykle pozostawianie sprawy
ksztattu przypadkowi powoduje, ze w oczach innych, wizerunek bardzo rézni sie
od oczekiwanego. Dlatego warto poswieci¢ troche zaangazowania na takie jego
uksztattowanie, ktdre bedzie sprawiato satysfakcje.

Niekonwencjonalne formy promocji

Informowacd jest rzeczq ludzka.

Promowanie w XXI wieku stato sie koniecznoscig. Kto sie nie promuje tego
praktycznie nie ma w $Swiadomosci spotecznej. Zdaje sobie z tego sprawe coraz
wiecej osob i instytucji, ktére chca docieraé¢ do swoich grup docelowych. Problem
polega jednak na tym, ze mozliwosci percepcyjne, a nawet czasowe, cztowieka sq
ograniczone. W zwigzku z powyzszym coraz trudniej zwrdci¢ na siebie uwage.
Mozliwosci sgq dwie, albo wydawa¢ na promocje coraz wiecej pieniedzy, albo
sprobowaé niekonwencjonalnych metod, ktdre zaskocza odbiorcow i w ten
sposéb zainteresuja.

Sytuacja dynamicznie rozwijajaca sie
kontra sytuacja kryzysowa

Kubus Puchatek mawiat:
wypadek to taka rzecz,
ktorej nigdy nie ma,
dopOki sie nie wydarzy.

Tak samo jest sytuacjg kryzysowag. To jest opowies¢ o rozlanym mleku i
ptaczacych ludziach.

Jesli chce sie minimalizowac straty trzeba zmieni¢ podejscie. Najwazniejsze jest
aby nie myslec¢ o tym co sie stato jako o sytuacji kryzysowej tylko jako o sytuacji
dynamicznie rozwijajacej sie. To jest opowies¢ o rozlanym mleku i korzysciach
jakie z tego wynikty.

Zawsze jest potrzebny ktos$ kto przekuje kleske w sukces.



Komunikacja wewnetrzna

Public Relations zajmuja sie wszyscy pracownicy,
niezaleznie od tego czy o tym wiedza czy nie.

Kazdy z nas prowadzi jaki$ monolog wewnetrzny, ktory jest dla niego wazny.
Podobnie powinien postepowac organizm jakim jest kazda instytucja zrzeszajaca
ludzi. Bardzo czesto okazuje sie jednak, ze tak nie jest. W efekcie ludzie zwigzani
z dang instytucjg nie wiedza dokad ona zmierza. Z tego powodu s stabo
zmotywowani do pracy na jej rzecz. To ewidentne straty. Dlatego warto zadbac o
dobrg komunikacje wewnetrzng. Poprawi ona jakos¢ i efektywnos$¢. Aby
komunikacja wewnetrzna byfa sprawna i przynosita zamierzone efekty, potrzebni
sq specjalisci

Relacje z mediami

E Nie wazne co chcesz powiedzied,
wazne czego chca dziennikarze.

E Informacje majgq charakter komercyjny,
albo sprzedaja media
albo zwiekszaja ich percepcje.

Media ksztattujg opinie publiczng. Co prawda nikt jej nie widziat, ale wielu
doswiadczyto jej znaczenia. Media majg swoje interesy, a ludzie i instytucje
swoje. Caty w tym ambaras, aby te interesy byly wspdlne. Dopiero wéwczas
mozna mowi¢ o relacjach i korzysciach. W przeciwnym razie jest to gadanie do
sciany. Cztowiek od medidow to taki, ktory sprawia, ze interesy dziennikarzy i
zainteresowanych sg zbiezne.

Relacje z otoczeniem zewnetrznym

E Kazdy ma prawo ignorowac swiat zewnetrzny,
gorzej jest jednak kiedy to sSwiat ignoruje.

Myli sie ten, kto mysli, ze dobre relacje z mediami wystarcza. Aby sprawnie
funkcjonowac warto jest mie¢ dobre relacje z otoczeniem zewnetrznym. Kiedy
przychodzi zrobic liste ,kim jest otoczenie zewnetrzne?”, wielu ludzi bardzo sie
dziwi, a jeszcze bardziej sq zaskoczeni kiedy juz majg dobre relacje z otoczeniem
zewnetrznym i mogg ocenic jakie z tego osiggajg korzysci. Jedyne co ich ztosci,
to ze tak pdzno zainteresowali sie tym tematem.



B2B i B2C

kazdy z kazdym

w kazdej chwili
chce robi¢ interes
cokolwiek to znaczy

~Business to business” i ,business to consumer” czyli relacje z partnerami na
rynku instytucjonalnym lub relacje z bezposrednimi konsumentami rdznig sie
miedzy sobg. Niemniej sq one kluczowe dla sukcesu kazdego przedsiewziecia. Te
relacje nalezy szczegdlnie pielegnowac. To trudna sztuka. Dobry konsultant w tej
materii jest bardzo przydatny.

Konferencje i wydarzenia specjalne

Rzeczywistos¢ nie istnieje
jest wymystem wyobrazni

Kazda instytucja wczesniej lub pozniej musi zorganizowac jakas$ konferencje lub
wydarzenie specjalne. Wbrew pozorom to bardzo skomplikowane przedsiewziecie
logistyczne, przy ktérym trudno wszystko przewidzie¢ z gory. W takiej sytuaciji
warto skorzystac¢ z pomocy kogos$ kto ma doswiadczenie w tej materii. Wazne
jest przeciez alby konferencja czy wydarzenie specjalne odbito sie szerokim
echem i byto wspominane diugo i dobrze.

Zadania specjalne

Rzeczy niemozliwe staramy sie zatatwiac od reki,
na cuda potrzebujemy troszke wiecej czasu.

W kazdej dziatalnosSci sq dziatania state, ale raz na jaki$ czas, trzeba zrobié cos,
co wykracza poza przyjety zakres dziatalnosci. Moze to by¢ rzecz incydentalna
lub taka, ktora w efekcie doprowadzi do rozszerzenia zakresu dziatalnosci. Wtedy
przydaje sie ekspert, ktéry pomoze w pomysinym przebiegu zadania specjalnego.



Szkolenia

Nawet papier toaletowy wie
Ze trzeba sie rozwijac¢

Kazdy cziowiek wie, ze wie wszystko. Jednak kto sie nie ksztatci, ten zostaje w
tyle. Dlatego wszyscy sie szkolg. XXI wiek to okres ustawicznej nauki.
Wyczerpujaca wiedza merytoryczna jest tutaj kluczowa, ale we wspodtczesnym
Swiecie trzeba tez umie¢ negocjowaé, zarzadza¢ i radzi¢ sobie z nowymi
wyzwaniami, a to oznacza ciggte szkolenia, wiec warto je polubic.

Ekscytacje i emocje

Swiatem rzadza ludzie. Ludzmi kieruja emocje. To podstawa kazdego dziatania.
Oznacza to, ze wiasnie tak nalezy mysle¢ o swoich przedsiewzieciach. Osoby
zajmujgce sie marketingiem, ktore pracujg na state dla jednego podmiotu, tracg
perspektywe, ktora potrzebna jest do odnajdywania przywodczych emocji. Do ich
odnalezienia potrzebny jest kto$ z zewnatrz.

Jak dziata Ars PR

Ludzie wiedzieli co robig wymyslajac spoteczny podziat pracy. Specjalizacja stata
sie koniecznoscig. Musi by¢ jednak ktos, kto bedzie mdgt znalezé najlepszych
specjalistow w swych dziedzinach i umiat sie z nimi szybko i doktadnie
porozumie¢, tak aby osiggniety efekt byt zgodny z planami.

Warunki dobrej pracy:

B Zespot - zawodowcy

B Jakos$¢ - skutecznosc i niezawodnosé
B Uczciwos¢ i terminowosc¢

F Pomystowosc i kreacja



Juliusz Bolek

Ekspert z zakresu komunikacji biznesowej, spotecznej i interpersonalnej. Od
ponad 20 lat zajmuje sie public relations, promocjq i reklama.

Pracowat jako dyrektor, doradca zarzadu, czionek zarzadu i czionek rad
nadzorczych i konsultant w spétkach prawa handlowego zatrudniajacych od 2
do 20 tysiecy osdéb oraz instytucjach. Od 25 lat zajmuje sie dziennikarstwem.
Absolwent Wydziatu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego. Jest wykladowca Wyzszej Szkoty Handlu i Finansow
Miedzynarodowych, Wyzszej Szkoty Promocji i Instytutu Audytu i Ewaluacji. W
prowadzonych przez siebie zajeciach wykorzystuje praktyczng wiedze jaka
zdobyt w ciggu 25 lat pracy zawodowej.

Autor ksigzek ,Adwokaci w walce o sprawiedliwos¢”, ,Lekarze w walce o
zdrowie”.

Dwukrotnie uznany za jednego z najlepszych rzecznikédw prasowych rynku
finansowego wedtug dziennikarzy ,Gazety Finansowej”,

Otrzymat certyfikat przyznany przez Polski Instytut Dyrektoréw ,w uznaniu za
postawe i dziatania wyrdzniajace sie najwyzszymi standardami Corporate
Governance i wartosciami etycznymi w biznesie”.

Dziekuje za uwage

Juliusz Bolek
j.bolek@wp.pl



