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TEMATYKA WYKtADOW

Istota public relations oraz przeglad poje¢ podstawowych.

Wymiary public relations w systemie dziatan marketingowych
przedsiebiorstw, instytucji i organizac;ji.

Znaczenie systemu catosciowej identyfikacji przedsiebiorstwa/organizacji,
relacje z wizerunkiem.

Procedura projektowania kampanii PR.
Monitoring, badanie skutecznosci i efektywnosci dziatan PR.
Techniki public relations zewnetrznego.
Podstawowe zasady kontaktu i budowania relacji z mediami.

Rola i zadania wewnetrznych public relations. Kampania internal
communications jako wsparcie dla zmian zachodzacych w przedsiebiorstwie.

Event marketing — rodzaje wydarzen i znaczenie w budowaniu wizerunku.

Wyktad 10. E-PR, social media w PR, nowe media i techniki w PR.

Wyktad 11. Sponsoring — rodzaje i znaczenie w PR.
Wyktad 12. Specyfika polskiego PR. Etyka i prawo w public relations. Swiatowe i polskie

organizacje PR.

Wyktad 13. Procedura postepowania w sytuacjach kryzysowych.
Wyktad 14. Studia przypadkow kampanii PR. Analiza najczesciej spotykanych btedow.
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PUBLIC RELATONS — DEFINICJA wgim samen

PUBLIC RELATIONS

Tworzenie, utrzymywanie lub odzyskiwanie dobrego
imienia przedsiebiorstwa, poprzez przedstawianie
odbiorcom swojej filozofii dziatania, kultury
organizacyjnej i podstawowych celow (misji).

Publicity to kazda informacja na temat przedsiebiorstwa ukazujaca
sie mediach nieodptatnie.
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PUBLIC

RELATIONS
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zestaw instrumentow oddziatywania na rynek wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo w celu osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow
marketingowych
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MARKETING-MIX = 4P

Product — produkt
Price — cena

Promotion — promocja
the
marketing

mix

Place - dystrybucja

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

promotion

Produkt to cokolwiek co moze pojawic sie na
rynku, zostad nabyte, uzyte lub
skonsumowane i zaspokaja okreslone
potrzeby klientow indywidualnych lub
instytucjonalnych.
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MARKETING-MIX = 4P

Cena wartos¢ przedmiotu wymiany,
zarowno dla sprzedawcy jak i nabywcy,
wyrazona zazwyczaj w jednostce pienieznej

the
marketing
mix

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion

Promocja - forma spotecznej komunikacji
w dziedzinie zaspokajania potrzeb na
produkty; dziatania informacyjno-
perswazyjne organizacji, majace na celu
wzrost popytu na jej oferte lub ksztattujgce
korzystny wizerunek w otoczeniu
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion
Dystrybucja to proces przeptywu
Produktéw od miejsca wytworzenia do
inalnego nabywcy  dokonywany
samodzielnie przez producenta lub
przy udziale posrednikow
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MARKETING-MIX = 5P

P — ang. people/personnel dla marketingu ustug

the
marketing
mix

/
p

promotion
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OTOCZENIE RYNKOWE

MIKROOTOCZENIE RYNKOWE

podmioty i czynniki zewnetrzne wobec
przedsiebiorstwa, ktore mogg miec¢ wptyw na sytuacje
przedsiebiorstwa, ale i przedsiebiorstwo ma
mozliwos¢ wptywu na nie.
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szanse

RYNKOWE

zagrozenia

MIKROOTOCZENIE < > e TR
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MIKROOTOCZENIE
- OTOCZENIE BLIZSZE

obecni i potencjalni klienci (nabywcy, konsumenci i
uzytkownicy)

posrednicy

dostawcy (towardw, ustug i kapitatu)

konkurenci

oferenci substytutow

osrodki opiniotwdrcze, majgce wptyw na klientéw (doradcy

klientow, media, organizacje, Srodowisko spoteczne)

spofecznosc lokalna
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OTOCZENIE RYNKOWE

MAKROOTOCZENIE RYNKOWE

miejsce, w ktorym przedsiebiorstwo musi
rozpoczac poszukiwania swych mozliwosci
rynkowych oraz ewentualnych zagrozen.
Sktadajg sie na nie wszystkie jednostki,
organizacje i czynniki, ktére wptywaja na
dziatalnosc przedsiebiorstwa i jego rezultaty.
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szanse

RYNKOWE

zagrozenia

MIKROOTOCZENIE < > e TR
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MAKROOTOCZENIE
- OTOCZENIE DALSZE

demograficzne
ekonomiczne
spoteczno-kulturowe
naturalne

polityczno-prawne

technologiczne
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FUNKCJE PUBLIC RELATIONS

Funkcja integracyjna

Funkcja koordynacyjna

Funkcja komunikacyjna
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KATEGORIE PODZIAtU GRUP PUBLICZNOSCI
KRYTERIUM: Etap formowania sie publicznosci

Publicznos¢ utajniona

Publicznos¢ swiadoma

Publicznos¢ aktywna
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KATEGORIE PODZIALU GRUP PUBLICZNOSCI
KRYTERIUM: Status publicznosci

Zewnetrzna

Wewnetrzna
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KATEGORIE PODZIALU GRUP PUBLICZNOSCI
KRYTERIUM: Mozliwos¢ wspotdziatania

Podstawowa

Wtorna

Marginalna
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KATEGORIE PODZIALU GRUP PUBLICZNOSCI
KRYTERIUM: Aspekt czasowy

Przysztosciowa

Tradycyjna
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KATEGORIE PODZIALU GRUP PUBLICZNOSCI
KRYTERIUM: Otoczenie przedsiebiorstwa

Srodowisko wewnetrzne

Srodowisko zewnetrzne

Srodowisko opiniotwdrcze
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KATEGORIE PODZIALU GRUP PUBLICZNOSCI
KRYTERIUM: Stopien zaangazowania publicznosci

/wolennicy

Przeciwnicy

Niezaangazowani
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PUBLIC RELATONS — DEFINICIA

PUBLIC RELATIONS

Tworzenie, utrzymywanie lub odzyskiwanie dobrego
imienia przedsiebiorstwa, poprzez przedstawianie
odbiorcom swojej filozofii dziatania, kultury
organizacyjnej i podstawowych celow (misji).

Publicity to kazda informacja na temat przedsiebiorstwa ukazujaca
sie mediach nieodptatnie.
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WIZERUNEK A TOZSAMOSC

Wizerunek -Image

Tozsamosc - ldentity

Corporate Identit
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WIZERUNEK ORGANIZAC]I

Wizerunek organizacj

w Swiadomosci przec

| to jej odbicie

stawicieli grup

spotecznych wchodzacych w sktad

otoczenia organizacji.
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WIZERUNEK (IMAGE) ORGANIZAC]I

...to jej opinia w Swiadomosci 0sob
wchodzgcych w sktad otoczenia wewnetrznego
| zewnetrznego.

Wizerunek (image, opinia) jest subiektywnym
obrazem organizacji lub jej oferty i wcale nie

musi sie pokrywac z rzeczywistoscia.
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TYPY WIZERUNEKOW

Wizerunek obcy

Wizerunek wtasny
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TYPY WIZERUNKOW

Wizerunek rzeczywisty

Wizerunek lustrzany

Wizerunek docelowy

Wizerunek realny
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CO SIE SKtADA NA WIZERUNEK

Wiedza o istnieniu przedsiebiorstwa /organizac;ji

Znajomosc elementow identyfikacji

Wiedza o ofercie i jej popularnosc

Usytuowanie wsrdd przedsiebiorstw konkurencyjnych
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CORPORATE IDENTITY (CI)

Corporate ldentity (Cl) - w dostownym znaczeniu
pojecie to oznacza Cafosciowg ldentyfikacje.

Na system Cl sktada sie wszystko to, co pozwala
zidentyfikowac organizacje i odroznic jg od innych.

System identyfikacji moze miec charakter wizualny

lub poza wizualny.
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PODSYSTEM TOZSAMOSCI WIZUALNE]
(CORPORATE DESIGN)

Podsystem elementow wizualnych

Podsystem zachowan

Podsystem dziatan promocyjnych
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PODSYSTEM TOZSAMOSCI POZAWIZUALNE]

ujednolicony sposéb przyjmowania rozmow telefonicznych

melodia firmowa (...hejnat miasta)

standard obstugi klientéw podczas sprzedazy i w okresie pdzniejszym
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ELEMENTY SYSTEMU TOZSAMOSCI
WIZUALNE]

Stosowne dla organizacji

tatwe do zapamietania

Rézne od innych firm

Wolne od niekorzystnych skojarzen

Adaptowalne do réznych technik promocyjnych

Rzucajgce sie w oczy
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SYSTEM TOZSAMOSCI WIZUALNEJ (STW)

Wystrdj zewnetrzny i wewnetrzny punktéw sprzedazy lub obstugi
klientéw, pomieszczen biurowych oraz wyglad witryn sklepowych.

Informacja wizualna: tablice informacyjne zewnetrzne
i wewnetrzne, szyldy firmowe, tabliczki informacyjne na
drzwiach.

Flagi i transparenty firmowe.

Opakowania produktéw: jednostkowe i zbiorcze.

Wystrdj stoisk targowych.
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SYSTEM TOZSAMOSCI WIZUALNEJ (S

Materiaty reklamowe w ogdlnej koncepcji, np. miejsce sloganu
w potgczeniu z symbolami firmowymi (znak marki).

Materiaty drukowane i elektroniczne do celéw PR (ogdlna
koncepcja).

Oznakowanie srodkéw transportu.

Ubior pracownikéw technicznych, recepcyjnych, biurowych,
sprzedawcow, akwizytoréw, reprezentujgcych firme podczas
waznych wydarzen.

Wystrdj zewnetrzny i wewnetrzny budynkow przedsiebiorstwa.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC RELATION

« Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.
* Okreslenie celow dziatalnosci PR ze wskazaniem potrzeb
informacyjnych otoczenia.

* |ldentyfikacja grup publicznosci (grup docelowych)
kampanii PR.

* Wybor technik public relations (z uzasadnieniem wyboru
danej techniki dla projektowanego przedsiewziecia).

* Harmonogram zaprojektowanych dziatan.

» Kontrola skutecznosci i efektywnosci zaprojektowanych
dziatan z uwzglednieniem monitoringu mediow.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC REATIONS

2. OE:eréalztn?;ycS?l/:vj Zﬁ:’::o\;vcf];:Z:ij;kazaniem * Chara kteryStyka
notrzeifinformagfilych otogzefie przedsiebiorstwa/organizacji/przedsiewziecia,
3. Identyfikacja grup publicznosci (grup docelowych) | 0soby, idei, koncepcji czy sytuacji kryzysowej
kaggpanii PR w kontekscie problemu, ktory bedzie gtdéwna
tematyka projektu.

4. Wybor technik public relations (z uzasadnieniem
wyboru danej techniki dla projektowanego
przedsiewziecia).

. \. « Okreslenie problemu wymagajacego zmian
5. Harmonogram zaprojektowanych dziatan. ) i )
6. Kontrola skutecznosci i efektywnosci leerunkOWyCh° Sprecyzowame wizerunku
zaprojektowanych dziatan z uwzglednieniem aktualnego i docelowego,

monitoringu mediow.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC REATIONS

1. Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.

@kreélenie celéw dziatalnosci PR ze wskazaniem| e Cele powinny byé podzielone

potrzeb informacyjnych otoczenia.

3. ldentyfikacja grup publicznosci (grup docelowych) na dlugOterminowe

kampanii PR. i krotkoterminowe.
4. Wybor technik public relations (z uzasadnieniem
wyboru danej techniki dla projektowanego ° Cele pOWinny byé podzielone
przedsiewziecia). i ™. . 4
5. Harmonogram zaprojektowanych dziatan. Na JakOSC]Owe (leerunkowe; ]tp)
6. Kontrola skutecznosci i efektywnosci oraz ilOéCiowe.

zaprojektowanych dziatan z uwzglednieniem
monitoringu mediow.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC REATIONS

1. Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.
2. Okreslenie celow dziatalnosci PR ze wskazaniem
potrzeb informacyjnych otoczenia.

@dentyfikacja grup publicznosci (grup docelowych) ¢ Gru py pUbl]CZI’\OéC] pOW]nny

kampanii PR. s .

4. Wybor technik public relations (z uzasadnieniem byc pOdZ]elOne Wed le
wyboru danej techniki dla projektowanego prezentowanych WyzeJ
przedsiewziecia). ,

5. Harmonogram zaprojektowanych dziatan. pOdZ]atOW.

6. Kontrola skutecznosci i efektywnosci
zaprojektowanych dziatan z uwzglednieniem
monitoringu mediow.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC REATIONS

1. Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.

2. Okreslenie celéw dziatalnosci PR ze wskazaniem
potrzeb informacyjnych otoczenia.

3. ldentyfikacja grup publicznosci (grup docelowych)
kampanii PR.

4.Wybér technik public relations (z uzasadnieniem
wyboru danej techniki dla projektowanego
przedsiewziecia).

5. Harmonogram zaprojektowanych dziatan.

6. Kontrola skutecznosci i efektywnosci
zaprojektowanych dziatan z uwzglednieniem
monitoringu mediow.

Ocena aktualnego systemu identyfikacji
wizualnej wraz z propozycjg zmian.

Media relations.

Wewnetrzne PR.

Employer branding.

Event marketing.

Internet PR.

Social media na potrzeby PR.

Ambient media wykorzystane na cele PR.
Zwiazki kampanii PR z innymi dziataniami
promocyjnymi.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC REATIONS

1. Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.

2. Okreslenie celow dziatalnosci PR ze wskazaniem
potrzeb informacyjnych otoczenia.

3. ldentyfikacja grup publicznosci (grup docelowych)
kampanii PR.

4. Wybor technik public relations (z uzasadnieniem
wyboru danej techniki dla projektowanego
przedsiewziecia).

armonogram zaprojektowanych dziatan.

6. Kontrola skutecznosci i efektywnosci
zaprojektowanych dziatan z uwzglednieniem
monitoringu mediow.

« Harmonogram powinien byc
przygotowany w formie
tabelarycznej.

« Moze byc to wykres Gantta.
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PLAN DZIAtAN PUBLIC REATIONS

1. Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.

2. Okreslenie celow dziatalnosci PR ze wskazaniem
potrzeb informacyjnych otoczenia.

3. Identyfikacja grup publicznosci (grup docelowych)
kampanii PR.

4. Wybor technik public relations (z uzasadnieniem
wyboru danej techniki dla projektowanego
przedsiewziecia).

5. Harmonogram zaprojektowanych dziatan.

ontrola skutecznosci i efektywnosci
zaprojektowanych dziatan z uwzglednieniem
monitoringu mediéw.

« Zasady kontroli i nadzoru
przebiegu realizacji planu.

« Plany dziatania w
nieprzewidzianych sytuacjach.
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ZAKRES BADAN | ANALIZ PR-owych

(MARKETINGOWYCH)

* Analizy jakosciowe

 Analizy ilosciowe
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RODZAJE INFORMACII PR-owych
(MARKETINGOWYCH)

* Dane wtorne

e Dane zastane
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GtOWNE OBSZARY BADAN DLA
POTRZEB PR

Badanie skojarzen zwiazanych z przedsiebiorstwem.

Badanie stanu wyjsciowego - analizy sytuacyjne.

Badanie srodkow masowego przekazu.
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CZYNNIKI DECYDUIJACE O WYBORZE
REALIZOTAR BADAN

Koszty badan.

Wymagane oprzyrzgdowanie.

Konieczne doswiadczenie i wiedza.

Terminy realizacji.

L4
[]

Poufnos$¢ badan

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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MONITORING MEDIOW

Monitoring mediow to w najprostszym ujeciu
precyzyjne wyszukiwanie, przetwarzanie
i analizowanie wszelkich informacji dostepnych we
wszystkich mediach: w prasie, radiu, telewizji
i Internecie zawsze pod katem scisle okreslonych

potrzeb danej firmy, instytucji czy osoby.
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MONITORING MEDIOW

Dzieki rozwojowi narzedzi informatycznych, wyniki
monitoringu sg dostarczana za posrednictwem
autorskich, zaawansowanych serwisow. Platformy s3
specjalistycznym narzedziem umozliwiajagcym nie
tylko przeglad, ale rowniez analize pozyskanych
informacji. Platformy umozliwiajg rowniez sprawng

komunikacje i zarzagdzanie danymi.
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MONITORING MEDIOW

Na podstawie wyszukanych informacji
opracowywane s3
specjalistyczne raporty wizerunkowe
(przekierowanie do raportow),
ktore stanowig kwintesencje monitoringu.
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RODZAJE MONITORINGU MEDIOW

Monitoring prasy.
Monitoring radia i TV.

Monitoring Internetu.

Monitoring Internetu - blogi.

Monitoring Internetu — grupy dyskusyjne.

Monitoring Internetu — media spotecznosciowe.

Globalny monitoring mediow.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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MONITORING PRASY, RADIA, TV I INTERNETU

Streszczenia i ttumaczenia materiatow.
Streszczenia i ttumaczenia materiatow.

Ocene kontekstu informacyjnego.

Okreslanie ekwiwalentu reklamowego publikacji.

Informowanie o publikacjach negatywnych.

Indywidualne opracowania zebranych materiatow.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czeé¢ druga 60



GLOBALNY MONITORING MEDIOW

Globalne archiwum monitoringu
wielu mediow (prasa, radio,
telewizja, Internet, agencje

informacyjne).
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MONITORING INTERNETU

Monitorowanie portali, wortali, stron
tematycznych, serwisow informacyjnych,
grup dyskusyjnych, blogow i czasopism on-

line oraz mediow spotecznosciowych.
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MONITORING INTERNETU

Zakres monitoringu Internetu jest

dostosowywany do specyfiki
| charakteru zleconego tematu

i oczekiwan Klienta.
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MONITORING INTERNETU

Monitorowanych jest ponad 15 000 portali,
wortali, stron tematycznych, serwiséw
informacyjnych i czasopism on-line.
Prowadzony jest monitoring ponad 250 000
grup dyskusyjnych, oraz wskazanych stron
firmowych czy prywatnych.
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MONITORING INTERNETU

Wyszukane informacje przekazywane sg
w godzinach porannych lub dnia
nastepnego - w zaleznosci od terminu

pojawienia sie informac;ji.
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MONITORING INTERNETU

Wyszukiwane materiaty s opracowywane i w zaleznosci
od potrzeb i zawierajg nawet bardzo szczegdtowy opis
informacji:

streszczenia

ttumaczenia

ocene rodzaju informacji

ocene rodzaju informacji

oferenci substytutow

okreslenie kategorii, ktorej dotyczy (np. osoba, instytucja, branza, temat)

Skatalogowane informacje mogg by¢ w tatwy sposob
przeglagdane i sortowane wedtug okreslonych kategorii.
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GOLITECHNIKA LUBELSKA
WYDZIAt ZARZADZANIA

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

Zintegrowany\
Program

Rozwoju
Politechniki
Lubelskigj -

czes¢ druga

PUBLIC RELATIONS

Techniki public relations zewnetrznego

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Unia Europejska

Europejski Fundusz Spoteczny

| Rzeczpospolita

- Polska

N

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni
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REKLAMA A PUBLIC RELATIONS

REKLAMA PUBLIC

RELATIONS

/z rodiem informacji jest \ (-2r6diem informacji jest \
nadawca.

przekaznik.
*- Informacja rozpowszechniana

i *- Informacja rozpowszechniana za
odptatnie.

darmo.
*- Konsument czesto

nastawiony jest sceptycznie
i nieufnie do przekazu
reklamowego.

*- Informacja bardziej wiarygodna
i przychylniej akceptowana przez
konsumenta.

.- Przekaz dotyczy tego, co sie .- Infcfrmaqa dotyczy tego, kto
. oferuje.
oferuje.

- / N /
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO

MEDIA RELATIONS
* prasowa
* telewizyjna
 radiowa

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO

MEDIA RELATIONS

I

I

2

* internetowa
* wydawnicza
* wystawiennicza

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO

MEDIA RELATIONS
* pocztowa
* wydarzenia

spotkania bezposrednie

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO

MEDIA RELATIONS

I

I

4

e zwiedzanie zaktadu
e Swiadczenia charytatywne
* upominkowa

* sponsorowanie

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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ZEntegrowany\

" POLITECHNIKA LUBELSKA Program
WYDZIAL ZARZADZANIA RoZWol
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA it amad)

PUBLIC RELATIONS

Podstawowe zasady kontaktu i budowania relacji z mediami

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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ZASADY WSPOtPRACY Z MEDIAMI

Notatki
JENWE

Opracowania

Artykuty, na zlecenie

wywiady MEDIA S

RELATIONS

Konferencja Tekst
Orasowa sponsorowany
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

NOTATKI PRASOWE (press RELEASE)

=

* Informacje biezace (news release)

* QOpracowania prasowe (background release)

* (Oswiadczenie prasowe (press statement)

* Informacje specjalistyczne (feature release)

* Komunikat informacyjny (information release)

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

INFORMACJA BIEZACA

=

e Bezposrednia do druku.
e Krotka i aktualna informacja.

* Dostosowana do charakteru gazety.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

OPRACOWANIE PRASOWE

=

e Zawiera kompleksowg informacje.

* Nie przeznaczone bezposrednio do druku.
e Celem jest szersze zapoznanie z tematem.

* Jest materiatem zrédtowym do artykutow.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

OSWIADCZENIE PRASOWE

E——

=

* Okazjonalne.

e Celem jest rozproszenie watpliwosci.

e (Czesto jest to oficjalna odpowiedz na zarzuty.
* Nie zawiera dodatkowych komentarzy.

78



INFORMACIJA SPECJALISTYCZNA

* Przeznaczona dla statych kolumn
specjalistycznych.
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

INFORMACIJA SPECJALISTYCZNA

E——

=

* Przeznaczona dla statych kolumn specjalistycznych.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

KOMUNIKAT INFORMACYJNY

E——

=

* Celem jest utrzymanie kontaktu z prasa.
* Nie musi byC przeznaczony do druku.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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-
SYSTEM INFORMACII BIEZACEJ DLA MEDIOW

Nadruk firmowy

Miejsce i data

llos¢ stron: strona 1z 2

Napis: Informacja dla prasy, tytuty czasopism

Zastrzezenie terminu publikacji, np. Nie publikowac przed ... lub okreslenie wytgcznosci, np. Do wyfgcznej wiadomosci

Nagtowek

Lead streszczajgcy: Co? Kto? Kiedy? Gdzie? Dlaczego? Jak? (tekst wyttuszczony, maksymalnie 3-4 zdania).

Korpus — tekst gtowny:
Najistotniejsze informacje na poczatku,
Krotkie akapity,
Podwadjny odstep.

Zakonczenie — puenta — odniesienie sie do tytutu lub leadu

Informacja o zatgcznikach Imie, nazwisko, telefon, mail, osoby
udzielajacej informacji
KONIEC

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 82




SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

TEKST SPONSOROWANY

E——

=

* Przejrzysta konstrukcja

* Najwazniejsze informacje

* Dobrze napisany

e Unikanie sformutowan frazesow
e Jasno sformutowany cel

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

TEKST SPONSOROWANY

E——

=

2

e Ukierunkowany na odpowiednig grupe docelowa
e Konkretne informacje

* Powinien is¢ w parze z klasyczna reklama

* Wiasciwa objetosé

* Umiar

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

KONFERENCJA PRASOWA

E——

=

e Konferencje reporterskie

* Briefing

* Przyjecie prasowe

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

KONFERENCJA REPORTERSKA

E——

=

2

e Krotka.

* Celem jest przedstawienie aktualnych faktow.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

BRIEFING

E——

=

Wyjasnia kontekst i spodziewane konsekwencje okreslonych wydarzen.
Zwotywana w celu przedstawienia dodatkowych faktow.

Fachowa dyskusja.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

PRZYJECIE (SPOTKANIE) PRASOWE

=

* Pozyskanie przybytych gosci.

e Fakty nie muszg by¢ nowosciami.

e QOrganizowane ,,z okazji”.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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" POLITECHNIKA LUBELSKA Zintegrowany )
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechnik
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA 26t druge

PUBLIC RELATIONS

Rola i zadania wewnetrznych public relations. Kampania
internal communications jako wsparcie dla zmian
zachodzgcych w przedsiebiorstwie

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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CELE WEWNETRZNEGO PR

 Tworzenie warunkéw pracy umozliwiajgcych wzrost
kreatywnosci.

* Rozwijanie kultury organizacyjnej.

* Ukierunkowanie kadry kierowniczej na potrzeby zatogi.
* Poprawa komunikacji i stosunkéw w przedsiebiorstwie.
e Zwiekszenie motywacji.

* Wsparcie dla zachodzacych zmian w przedsiebiorstwie.
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CECHY RE

LACJI PRACODAWCA —

PRACOWNIK

e Zaufanie i pewnosc.

* Rzetelna dwukierunkowa informacja.

 Satysfakcjonujgca pozycja pracownika.

* Perspektywa kontynuacji pracy
w przedsiebiorstwie.

* Przyjazne otoczenie.

* Wiara w sukces wspolnego przedsiewziecia.

* Optymistyczne spojrzenie w przysztosc.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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EMPLOYER BRANDING

EMPLOYER BRANDING

WEWNETRZNY

Skierowany
do obecnych
pracownikow

\przedsm;blorstwau

EMPLOYER BRANDING

ZEWNETRZNY

Skierowany
gtownie do
potencjalnych
_ pracownikow.

J

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR WEWNETRZNEGO

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

E—

I

4

wydawnictwa firmowe

tablice ogtoszen

poczta elektroniczna

imprezy okolicznosciowe

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR WEWNETRZNEGO

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

E—

I

4

e 7yczenia i gratulacje
* radiowezet

» skrzynka zyczen i zazalen

e wydarzenia specjalne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR WEWNETRZNEGO

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

E—

I

:

* konkursy dla pracownikdéw

* rekreacja

e serwis telefoniczny

* system komunikacji bezposrednie;

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR WEWNETRZNEGO

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

E—

I

4

e przemowienia dla zatogi

spotkania bezposrednie przetozonych z podwtadnymi

komitety zaktadowe

konferencje i spotkania personelu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR WEWNETRZNEGO

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

E—

I

4

wizyty zarzadu

e wzajemne wizyty personelu sredniego szczebla

imprezy dla pracownikow

kluby i stowarzyszenia

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY PR WEWNETRZNEGO

KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

E—

I

4

korespondencja okolicznosciowa

znaczki stuzbowe

ulotki

programy motywacyjne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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" POLITECHNIKA LUBELSKA Zg'étr%%‘}%"r‘{f”y\
WYDZIAL ZARZADZANIA ROzl
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA et drug

N

PUBLIC RELATIONS

Event marketing — rodzaje wydarzen i znaczenie

w budowaniu wizerunku

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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WYDARZENIA PROMOCYJNE
EVENTY

Festyny

Koncerty

Zawody sportowe
Happeningi

Flash mob

Advertainment
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FLASH MOB

Flash mob (dost. ,znikajgcy tfum”) to
spoteczne zjawisko polegajgce na wspolnym
wykonywaniu absurdalnych czynnosci przez
osoby, ktore skrzykujg sie przez Internet
(ewentualnie telefonicznie).

*|dea przewodnia: ,Zrobmy razem cos bez
sensu”.
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/WIEDZANIE ZAKtADU

e akcja ,otwartych drzwi” polegajgca na
zorganizowaniu spotkania konsumentow,
dystrybutoréow by przekaza¢c na miejscu
informacje o przedsiebiorstwie, produkcie lub
znaku towarowym,

* zaproszenia dziennikarzy na otwarcie nowego
oddziatu, pokazy pracy laboratorium,

* spotkania z ekspertami, pokazy pracy
ciekawych jednostek przedsiebiorstwa.
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DNI OTWATYCH DRZWI - ATRAKCJE
e

* wycieczka po zaktadach firmy, np. do dziatow produkgc;ji;

* prezentacja produktéw firmy: modeli historycznych i najnowszych, pokazy dziatania produktéw;
* premiera nowego produktu;

* sprzedaz produktéw z duzym opustem;

* festyn na swiezym powietrzu w poblizu obiektéw firmy;

* pokaz sztucznych ogni;

* kabaret, pokaz mody, wystep zespotu muzycznego, matej grupy teatralnej, tanecznej, cyrkowej;

* nagroda dla kazdego, kto przyniesie ze sobg produkt firmy, konkurs dla ludnosci na najlepiej
utrzymany, stary produkt firmy;

* konkurs wiedzy o firmie i jej produktach (z nagrodami), konkurs typu ,znajdz réznice miedzy dwoma
produktami firmy”;

* losowanie nagréd wsréd wszystkich gosci;
* poczestunek dla gosci;

» dla dzieci: zawody sportowe, konkursy rysunkowe, gry komputerowe, filmy video;
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GOLITECHNIKA LUBELSKA
WYDZIAt ZARZADZANIA

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

Zintegrowany\
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskigj -

czes¢ druga

PUBLIC RELATIONS

E-PR, social media w PR, nowe media i techniki w PR

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Unia Europejska

Europejski Fundusz Spoteczny

| Rzeczpospolita

- Polska
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO
| WEWNETRZNEGO

E-PR (FORMA INTERNETOWA)

E—

I

4

e strona www

* komunikatory

e newsletter
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO
| WEWNETRZNEGO

E-PR (FORMA INTERNETOWA)

E—

I

4

e grupy dyskusyjne

* e-mailing

* blogiiblogi firmowe
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FORMY PR ZEWNETRZNEGO
| WEWNETRZNEGO

E-PR (FORMA INTERNETOWA)

E—

I

4

e dziennikarstwo obywatelskie

* wiki

e spotecznosci internetowe
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BADZ WIDOCZNY

* Roboty internetowe — narzedzia wyszukujgce
zasoby na podstawie kluczowych stow.

e Katalogi sieciowe stron zgtoszonych przez
tworcow.

* Web positioning — techniki zmierzajgce do
jak najwyzszego potozenia w wyszukiwaniu
stow kluczowych.
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BADZ SKUTECZNY

* Spojnosc e-PR z cata strategig komunikacji.

 e-PR jako strategia diugookresowa a nie
jednorazowy incydent wspierajacy ,gtéwng
kampanie”.

* /miany organizacyjne — e-PRowcami staje
sie szeroka rzesza pracownikow.
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ZAGROZENIA

e Sytuacja kryzysowa — negatywne opinie
otoczenia.

* Buzz — plotki i negatywne opinii o instytucji
za posrednictwem grup dyskusyjnych i forow
internetowych.

* Attack Sites — strony internetowe
niezadowolonych  klientow /  bytych
pracownikow.

* Hate Sites — www.mcspotlight.org.
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PUBLIC RELATIONS

Sponsoring — rodzaje i znaczenie w PR

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Unia Europejska

Europejski Fundusz Spoteczny

| Rzeczpospolita

- Polska

N

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni
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SPONSORING

Polega na wzajemnej wymianie
swiadczen pomiedzy sponsorem
a sponsorowanym.
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RODZAJE SPONSORINGU — WG CHARAKTERU
DZIALANOSCI GODPODARCZEJ

sponsoring sportowy

sponsoring kulturalny

sponsoring radiowo-telewizyjny (medialny)

sponsoring gospodarczy

sponsoring spoteczny

sponsoring naukowy
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RODZAJE SPONSORINGU — WG LICZEBNOSCI

sponsoring wytaczny

ko-sponsoring

sponsoring dominujacy
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RODZAJE SPONSORINGU — WG SPECYFIK]
DZIAALNOSCI

sponsorzy produktow

sponsorzy ustug
przedsiebiorstw
fundacje

product placement
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RODZAJE SPONSORINGU — WG INICJIATYWY

sponsoring aktywny

sponsoring pasywny
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RODZAJE SPONSORINGU - WG
/AANGAZOWANIA SIE SPONSORA

sponsoring skoncentrowany

sponsoring zroznicowany
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RODZAJE SPONSORINGU — WG
STOPNIA KORZYSCI SPONSORA

sponsoring izolowany

sponsoring zintegrowany
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SPONSORING A MECENAT

* Komercyjny cel i motyw  Altruistyczne motywy
dziatania. dziatania.

* Wzajemne i obligatoryjne * Brak swiadczenia
Swiadczenia sponsora wzajemnego.
| SPONSOrowanego. e Wspieranie innych

 Dominacja dziatan organizacji i dziedzin;
W interesie dotacje.
przedsiebiorstwa. + Dyskretne , ciche”

e Fakt sponsorowania jest wspieranie - mecenas jest
znany opinii publicznej, nieznany lub wystepujacy
a znak sponsora jest w tle.
szczegolnie
wyeksponowany.
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" POLITECHNIKA LUBELSKA Zinsegrowany )
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechniki
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA 26t druge

PUBLIC RELATIONS

Specyfika polskiego PR. Etyka i prawo w public relations.

Swiatowe i polskie organizacje PR

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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DOLSKIE STOWARZYSZENIE PUBLIC
RELATIONS (PSPR)

Polskie Stowarzyszenie Public Relations
(PSPR) jest samorzadowag organizacja
zawodowaq wyzszej uzytecznosci

publicznej, istniejgcg od 1994 r.
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DOLSKIE STOWARZYSZENIE PUBLIC
RELATIONS (PSPR)

Liczy okoto 200 cztonkow bedacych:
pracownikami dziatow PR
W organizacjach gospodarczych,
samorzgdowych i administraciji,
wyktadowcami wyzszych uczelni oraz
pracownikami lub wtascicielami
agencji PR.
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DOLSKIE STOWARZYSZENIE PUBLIC
RELATIONS (PSPR)

PSPR dba, by wtasciwie definiowac
pojecie public relations i stara sie
wykazywac réznice pomiedzy public

relations, marketingiem i reklama.
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DOLSKIE STOWARZYSZENIE PUBLIC
RELATIONS (PSPR)

Prowadzi dziatalnos¢ popularyzatorska
| edukacjg dotyczaca public relations
poprzez inicjowanie i wspotorganizacje
roznego typu konferencji i seminariow,
podnoszacych kwalifikacje
specjalistow ds. public relations.
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DOLSKIE STOWA
RELATIONS (PSP

RZYSZENIE PUBLIC

)

Chetnie udziela takze patronatow
przedsiewzieciom sprzyjajacym
wymianie informacji i doswiadczen

w dziedzinie pub

lic relations, a takze

kreowaniu wtasciwego wizerunku
firm oraz osob fizycznych
zaangazowanych w prace public
relations.

rogram Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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DOLSKIE STOWARZYSZENIE PUBLIC
RELATIONS (PSPR)

Stowarzyszenie wspotpracuje
Z instytucjami panstwowymi,
organizacjami spotecznymi oraz
osobami fizycznymi (w kraju
| zagranicg), ktore wykazuja
zainteresowanie celami PSPR.
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DOLSKIE STOWA
RELATIONS (PSP

W 1996

RZYSZENIE PUBLIC

)

roku PSPR

zostato przyjete w poczet CERP,
europejskiej organizacji zrzeszajacej
narodowe stowarzyszenia
Public Relations.
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KODEKS ETYCZNY PSPR

To jedynie 13 zasad przyjmowanych
przez pracownikéw organizacji bedacych

dobrowolnymi cztonkami PSP.
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KODEKS ETYCZNY PSPR

Pracownicy public relations, Swiadomi roli
wysokiego poziomu etycznego w wykonywaniu
tego zawodu dobrowolnie przyjmujg ten Kodeks
i deklarujg, ze w swojej pracy kierowac sie beda

jego postanowieniami w celu kreowania

jak najlepszej reputacji zawodu public relations.
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KODEKS ETYCZNY PSPR

Pracownicy public relations, Swiadomi roli
wysokiego poziomu etycznego w wykonywaniu
tego zawodu dobrowolnie przyjmujg ten Kodeks
i deklarujg, ze w swojej pracy kierowac sie beda

jego postanowieniami w celu kreowania

jak najlepszej reputacji zawodu public relations.
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KODEKS ETYCZNY PR

ZASADA |

Pracownik public relations jest obowigzany
zachowac szczegolng starannosé, rzetelnosc |
uczciwosc w pracy zawodowej wobec swoich

klientow i adresatow swoich dziatan.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA

W celu zachowania szczegdlnej starannosci, rzetelnosci i
uczciwosci pracownik public relations jest zobowigzany do
przestrzegania zasady prawdomownosci, a w szczegolnosci do
relacjonowania faktow w ich wiasciwym kontekscie i bez
znieksztatcen.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA I

Pracownik public relations jest zobowigzany
do nierozpowszechniania tych informacji, ktore zgodnie
z jego wiedzg i doswiadczeniem, s3 nieprawdziwe,
niesciste lub mogg wprowadzi¢ odbiorce w bfad.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 133



KODEKS ETYCZNY PR

LASADA IV

Pracownik public relations nie moze reprezentowac
sprzecznych lub konkurencyjnych interesow, chyba ze
zainteresowane strony, po przedstawieniu im
wszystkich faktow, wyrazg na to zgode.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA 'V

Pracownik public relations jest zobowigzany do
ochrony dobr osobistych cztowieka, a w szczegolnosci
do ochrony prywatnosci, czci i godnosci osobistej
swoich klientow, wspotpracownikow i adresatow
swoich dziatan.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA VI

Pracownik public relations jest zobowigzany do ochrony tajemnic
aktualnych i bytych klientow oraz pracodawcow i nie moze
podejmowac dziatarn wymagajacych ujawnienia tych tajemnic,
chyba ze osoby ktorych tajemnice dotycza lub ktore je powierzyty
wyraza na to zgode.
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KODEKS ETYCZNY PR

L/ASADA VI

Pracownik public relations nie moze angazowac sie
w zadng dziatalnosé, ktéra zmierza do korumpowania
srodkdw masowego przekazu.
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KODEKS ETYCZNY PR

ZASADA VI

Informacje przekazywane srodkom masowego przekazu
powinny by¢ dostarczane do publikacji i wykorzystania
bez optat i ukrytych korzysci majatkowych badz
osobistych oferowanych dziennikarzom.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA [X

Jezeli konieczne jest utrzymanie inicjatywy i kontroli
rozpowszechniania informacji, pracownik public relations ma
prawo wykupu miejsca lub czasu emisyjnego, zgodnie
Z obowigzujacym prawem odnoszacym sie do dziatalnosci
reklamowej i sponsoringu.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA X

Pracownik public relations nie moze zawiera¢ zadnych umow,
w ktorych gwarantowatby osiggniecie rezultatu uzaleznionego
od autonomicznych decyzji innych podmiotow, takich jak
redakcje, instytucje publiczne itp., a jego wynagrodzenie nie
moze byC uzaleznione od osiggniecia takich rezultatow.
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KODEKS ETYCZNY PR

LASADA XI

Pracownik public relations nie moze nieuczciwie
konkurowac z innym pracownikiem public relations
i szkodzic jego reputacji.
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KODEKS ETYCZNY PR

ZASADA XI|

Pracownik public relations kierujgc sie zasadg
uczciwosci, nie moze podejmowac dziatan niezgodnych
z przekonaniami lub postanowieniami niniejszego
Kodeksu.
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KODEKS ETYCZNY PR

ZASADA XIII

Cztonkowie i wtadze Polskiego Stowarzyszenia
Public Relations oraz inni sygnatariusze niniejszego
Kodeksu zobowigzujg sie do upowszechniania
jego tresci.
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/WIAZEK FIRM PUBLIC RELATIONS
(ZFPR)

Zwigzek Firm Public Relations (ZFPR) powstat
w styczniu 2001 r. jako reprezentacja branzy
profesjonalnych ustug PR w Polsce i obecnie zrzesza
26 agencji cztonkowskich. Zwigzek jest cztonkiem
Polskiej Konfederacji Pracodawcow Prywatnych Lewiatan
oraz Miedzynarodowej Organizacji Konsultantow

do spraw Komunikacji (ICCO).
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/WIAZEK FIRM PUBLIC RELATIONS
(ZFPR)

Podpisat takze porozumienie o wspotpracy
z Miedzynarodowym Stowarzyszeniem Public Relations
(IPRA). Do obszaréw szczegdlnego zainteresowania
/ZFPR nalezg: budowanie profesjonalnego dialogu
miedzy branzg PR i mediami, krzewienie wysokich
standardow etycznych w branzy oraz podnoszenie
swiadomosci potrzeby korzystania z profesjonalnych

ustug PR.
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/WIAZEK FIRM PUBLIC RELATIONS
(ZFPR)

/ZFPR jest organizatorem dorocznego Kongresu
Ekspertow i Specjalistow Public Relations PR
FORUM oraz konkursu na najlepsze kampanie
PR - ,Ztote Spinacze”. Zwigzek prowadzi
rowniez kursy renomowanej London School of

Public Relations (LSPR).
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AMERICA (PRSA)

Stowarzyszenie to, z sied

PUBLIC RELATIONS SOCIETY OF

zibg w Nowym Jorku,

powstatow 1947 r. W ¢

nwili obecnej zrzesza

okoto 19 tysiecy cztonkdéw, przedstawicieli

amerykanskiego biznesu i przemystu,

przedsiebiorstw konsultingowych, jednostek

rzgdowych, firm ustugowych

| organizacji non-profit.
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PUBLIC RE

_LATIONS SOCIETY OF

AMERICA (PRSA)

Aby zostac cztonkiem PRSA, nalezy

posiada¢ minimum 3 lata praktyki

w dziedzinie zwigzanej z PR

| nieposzlakowang opinie w miejscu pracy.
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P

UBLIC RELATIONS SOCIETY OF

AMERICA (PRSA)

Gtéwne cele jakie stawia sobie PRSA to:

kontynuacja edukacji w zawodzie specjalisty

PR poprzez szkolenia, konferencje, nadawanie

tytutow profesjonalistow, doradztwo
zawodowe, oraz wzajemne nagradzanie

| wyroznianie cztonkéw stowarzyszenia.
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EU

ROPEAN PUBLIC RELATIONS

CONFEDERATION (CERP)

Stowarzyszenie, zatozone w 1959 .,

reprezentuje 23 kraje Europy i posiada

22 tysigce cztonkow: konsultantow,

specjalistow PR pracujgcych w firmach,

nauczycieli, teoretykow PR oraz studentow.
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EU

ROPEAN PUBLIC RELATIONS

CONFEDERATION (CERP)

Podstawowymi celami Stowarzyszenia s3:

profesjonalizacja, rozwoj i reprezentacja

europejskiego srodowiska specjalistow PR

oraz koordynacja wspotpracy europejskich

stowarzyszen PR (dwa razy do roku spotkania

branzowe i raz na trzy lata Europejski Kongres

Public Relations.
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GOLITECHNIKA LUBELSKA
WYDZIAt ZARZADZANIA

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

ZEntegrowany\
Program

Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -

czes¢ druga

PUBLIC RELATIONS

Procedura postepowania w sytuacjach kryzysowych

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Unia Europejska

Europejski Fundusz Spoteczny

| Rzeczpospolita

- Polska
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K RYZYS (z perspektywy PR)

Kryzys to cigg niepozgdanych zdarzen
bedacy nastepstwem przewidywalnych lub
nieprzewidywalnych zbiegow okolicznosci,
ktory w  konsekwencji prowadzi do
zachwiania wizerunku organizacji lub osoby,
a nawet do catkowitej jego zmiany.
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SYTUACJA KRYZYSOWA — DEFINICJA w. rydzak

SYTUACJA KRYZYSOWA jest procesem
spotecznym i zarzgdczym, dzieki ktéremu
konkretne osoby i grupy oséb otrzymuijg,
to czego potrzebujg i pragng osiggnac
poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane
posiadajgcych wartosc¢ produktow.
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CYKL ZYCIA SYTUACIJI KRYZYSOWE)

Wystepowanie symptomow

Kryzys ostry

Kryzys przewlekty

Faza rozwigzania sytuacji kryzysowej
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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA KRYZYS

czas reakcji

impulsy otrzymywane z otoczenia

elastycznosc¢
konkurenci

kontakt z grupami zainteresowanymi
wydarzeniami wokot organizacji

ewentualna zmiana postawy
organizaciji
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CZY MAMY KRYZYS?

Czy cos$ zagraza organizacji w wypetnianiu jej mis;ji?

Jaka jest skala tego zjawiska?

Jaka wartos¢ organizacji jest zagrozona?

Jakie relacje sg zagrozone?
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7RODtA KRYZYSOW

* Tragedie

* Oskarzenia

e Barykady

* Eskalacja kryzysu wewnetrznego
* Wadliwy produkt

* Wadliwe funkcjonowanie - niezadowoleni klienci
* Na wtasne zyczenie
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,ABECADLO” POSTEPOWANIA W KRYZYSIE

Przygotuj sie do kryzysu.

Reaguj szybko.
Badz otwarty wobec mediow

Komunikuj ,,jednym gtosem?”.

Zadbaj przede wszystkim o ludzi.

Nie ktam, nigdy!
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0P W STUACJACH KRYZYSOWYCH

Przepros
Przyznaj sie

Przeciwdziataj

Popraw sie (i swoje przedsiebiorstwo)

Poniweluj straty
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Zdecydowany sprzeciw
wobec zadan
i oskarzen, trzymanie
sie swojego

Obrona stanowiska, firma

kwestionuje i podwaza
p rzez ata k wszystkie zarzuty,

grozac nawet
ztozeniem pozwu do
sgdu.
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Przedstawienie sprawy
kryzysowej jako rzeczy
niewartej dyskusiji.
Przedsiebiorstwo

. . minimalizuje rozmiary

Zighorowanie = Eoares.

zapewnienie

SpraWV o niewielkich szkodach.

Czasami probuje zrzucic

odpowiedzialnos¢ na

ofiary sytuacji
kryzysowych.
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Modwienie, ze

Z3 przeczenie jakakolwiek sytuacja
kryzysowa nie miata
miejsca.
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Oczekiwanie,
Ze sprawa sama
przycichnie jesli jej
nie bedziemy
komentowac
i odpowiadac na
oskarzenie.
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Zgubienie sprawy

kryzysowej
W MNOgosCi
Szum przekazywanej
informacvin opinii publicznej
yiny informacji.
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e \Wywotanie
lub wskazanie

innego problemu
Awantura dzieki czemu

Za StQpCZH odwracana jest
uwaga od sytuacji

kryzysowe;.
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Dazenie
do jak najszybszego
i najlepszego
rozwigzania,
jednoczesnie
przedsiebiorstwo
czyni wszystko by
zapobiec podobnym
wypadkom w
przysztosci.

Wspotpraca
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

e Przyjecie zagdan
otoczenia, spetnienie
roszczen grup

- uczestniczgcych

Przyzna nie w sytuacji kryzysowe,.

Organizacja przyjmuje

na siebie petng

odpowiedzialnos¢

za kryzys i prosi

0 zrozumienie.

sie do winy
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KOMUNIKACYJNE STRATEGIE KRYZYSOWE

® Przedsiebiorstwa
podejmuja t3

. . strategie, by

Z]Ed nywanle uspokoic grupy,

ktorych kryzys

dotyczy.
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WYDZIAL ZARZADZANIA Politechnik
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA et draga

PUBLIC RELATIONS

Studia przypadkow kampanii PR. Analiza najczesciej

spotykanych btedow

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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PUBLICZNOSC WEWNETRZNA LUBLINA -
STUDENCI

Badz wolny

Studiuj w Lublinie

Tl
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PUBLICZNOSC WEWNETRZNA LUBLINA -

STUDENCI
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PU

UDENCI

Jak przeiyjesz swoje studia?

WYSCIG STCTUROW i PRZVIACIELSE A WSPOLPRADA

PRZEZY) STUDIA
STUDIU) W LUBLINIE

RO
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N
PUBLICZNOSC WEWNETRZNA LUBLINA -
STUDENCI
Masz
POMYSL
ELUBLIN"
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N
UBLICZNOSC WEWNETRZNA LUBLINA -

UDENCI
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\

BLICZNOSC WEWNETRZNA LUBLINA -

UDENCI

(13806

PROJEKT KONCEPCYINY, e ME1ACE 4
WITACZA LUBLINA o |
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PU

BLICZN

UDENCI

N
OSC WEWNETRZNA LUBLINA -
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PUBLICZNOSC WEWNETRZNA LUBLINA -

MIESZKANCY

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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( ZEntegrowany\

Program
Rozwoju
Politechniki

Lubelskiej -

czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czesc druga”,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwoj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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