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WYWIAD MIESIACA

Z Ewa Kumorek-Fedor, dyrektor
zarzgdzajacq Value Communication
Sp. z 0.0., rzecznik prasowg Polnord SA
rozmawiata Katarzyna Mazur

zy public relations to ,zabawa”
tylko dla duzych i bogatych
przedsiebiorstw?

Uwazam, ze obszar public relations

w ogdle nie powinien by¢ rozpatrywa-
ny jako kaprys zarzadzajacych duzymi przedsiebior-
stwami. Jest dla przedsiebiorstwa tym, czym kota dla
auta. Nie da sie prowadzi¢ dziatalno$ci gospodarczej
bez utrzymywania relacji z otoczeniem. Faktem jest,
ze czasem definicje public relations sptyca sie do
aranzowania artykuléw i wywiadéw w prasie czy te-
lewizji. To jednak tylko matly element jednego z mo-
deli public relations, w dodatku raczej przestarzatego.
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EWA
KUMOREK-FEDOR

Dyrektor zarzadzajacy Value
Communication Sp. z 0.0.,
rzecznik prasowy Polnord
SA, menedzer z wieloletnim
doswiadczeniem w branzy
mediéw i na rynku
kapitatowym. Stworzyta
od podstaw Dziat Szkolen
w Parkiet Media (2005 r.),
zorganizowata i prowadzita
w latach 2006-2009 Sekcje
Konferendji i Szkolen
Presspubliki (wydawcy m.in.
,Rzeczpospolitej”i,Zycia
Warszawy”). W latach
2009-2012 kierownik,
a nastepnie dyrektor Dziatu
Konferencji i Szkolen
Presspubliki, kierujgca praca
kilkunastoosobowego
zespotu. W 2012 r. dyrektor
zarzadzajacy w Instytucie
Rynku Kapitatowego
z Grupy Kapitatowej
GPW S.A.W latach
2012-2013 dyrektor
marketingu i sprzedazy
w J.W. Construction
Holding SA.
Ukonczyta kurs maklera
papieréw wartosciowych,
kurs analityka gieldowego
oraz szkolenia z zakresu
autoprezentacji w mediach.
Wspéttworca wielu
projektéw edukacyjnych

oraz konferencji branzowych.

Realizowata liczne projekty
z zakresu komunikacji

dla przedsiebiorstw
reprezentujacych wszystkie
gatezie gospodarki, w tym
podmiotéw notowanych
na Gietdzie Papieréw

Wartosciowych w Warszawie.

Public relations jest wbudowane w za-
rzadzanie przedsiebiorstwem. Czy
prowadzimy maly sklep warzywny, czy
miedzynarodowa korporacje, musimy ko-
munikowac sie z otoczeniem: z wladzami
lokalnymi, urzedami, klientami, dostaw-
cami itd.

Polscy przedsiebiorcy dos¢ powoli
przekonuja sie do koniecznosci ko-
munikacji i dziatan PR-owych. Skad
bierze sie przeswiadczenie, ze na
PR szkoda pieniedzy?
Whynika to z wielozadaniowosci polskich
przedsiebiorcow, ktérzy w reku skupiaja
wiele procesow. Od logistyki, przez mar-
keting, po HR. Obszarem, co do ktérego
nikt nie ma watpliwosci, Ze powinien zo-
sta¢ oddany w rece specjalistow, jest ksie-
gowos¢. Obserwujemy jednak stopniowa
zmiane w tej kwestii.
Podejscie zagranicznych firm jest inne. Ja-
ki$ czas temu miatam okazje wprowadzaé
wizerunkowo na polski rynek zagraniczng
sie€ fitness. Pierwszym krokiem, dla nich
oczywistym, bylto zatrudnienie agencji
PR. Celem bylo zbudowanie rozpozna-
walnosci i wypracowanie wizerunku. Tak
przygotowane fundamenty pozwalaly
sprawnie i mniejszym kosztem przepro-
wadzi¢ dziatania marketingowe i dotrze¢
do potencjalnych klientow. Artykuty
w mediach, wywiady, publikowane ma-
terialy eksperckie stworzyly wrazenie, ze
firma juz jest obecna na polskim rynku.
Zamierzeniem byto, by klient, widzac,
jak otwiera sie pierwsze centrum fitness
w jego okolicy dziatajace pod ta marka,
pomyslat: ,,0, w koricu otworzyli te
sitownie obok mojego domu”, a nie: ,,Co
to za firma?”. Ten efekt zostal osiagniety.
Klienci pojawili sie juz pierwszego dnia
po otwarciu pierwszej sitowni.
Public relations to nie fanaberia. To wynik
chlodnej kalkulacji. Przy zastosowaniu
odwrotnej kolejnosci — najpierw budu-
jemy infrastrukture, nastepnie ja rekla-
mujemy, a potem dbamy o wizerunek
— zar6wno wewnetrzna stopa zwrotu (IRR),
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jak i warto$¢ biezaca netto (NPV) bylyby
znacznie nizsze.

Polscy przedsiebiorcy dziataja w wyso-

ce konkurencyjnym $rodowisku, gdzie
dbatos¢ o koszty jest kluczowa. Efektem
jest nieche¢ do przeznaczania budzetu na
dzialania PR. Jednak coraz wiekszy od-
setek zarzadzajacych patrzy na te kwestie
w szerszej perspektywie. Lepiej w spos6b
ciagly, systematycznie i konsekwentny
budowac relacje ze spoteczno$ciami lokal-
nymi, niz mierzy¢ sie z przestojami w pro-
dukgcji czy realizacji inwestycji w wyniku
zablokowania drogi przez sfrustrowanych
mieszkancow.

Czym w zasadzie zajmuje sie
wspoélczesny PR-owiec?

Zakres dzialania zalezy od wielu czynni-
kéw. Branzy, pozycji rynkowej, wielkosci
firmy. To, co pozostaje niezmienne, to cel
tych dziatan, a wiec utrzymywanie odpo-
wiednich relacji z interesariuszami. Kon-
sultant PR to przede wszystkim doradca.
Bazujac na swojej wiedzy i doswiadcze-
niu, potrafi doradzi¢ odpowiednig strategie
i taktyke dzialania. Oceni¢ wymagany
zakres dziatan, dobra¢ narzedzia i uzy¢
ich w odpowiedni sposéb. Czasem wy-
starcza redagowanie i publikowanie odpo-
wiednich komunikatéw. Czesciej jednak
wymaga to szerzej zakrojonych dziatan,
nieustannych spotkan z przedstawicielami
wiadz lokalnych, centralnych, pracow-
nikami, klientami. PR-owiec jest swego
rodzaju ukrytym ambasadorem firmy,
ktory bada jej postrzeganie wsréd przed-
stawicieli r6znych grup interesariuszy,
diagnozuje ewentualne problemy i wdraza
$rodki zaradcze.

Czym réznia sie dziatania wizerun-
kowe od marketingowych?

Przede wszystkim dziatania marketin-
gowe sg prowadzone na linii przedsie-
biorstwo—klient. Celem jest dostarczenie
dobr czy ustug w celu osiagniecia zysku.
Podporzadkowane sa — niekoniecznie

w sensie organizacyjnym — sprzedazy. Do-
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Swiadczeni marketingowcy wykorzy-
stuja jednak public relations dla zwiek-
szenia efektywnosci swoich dziatan czy
obnizenia ich kosztéw. Miedzy tymi
obszarami jest wiele synergii, ktére
mozna uwolni¢ dzieki wspétpracy. Pu-
blic relations ma jednak znacznie szer-
szy zasieg dziatania. Od dobrych relacji
z otoczeniem zewnetrznym czy kadra
zalezy byt przedsiebiorstwa. Zle relacje
z samorzadami, urzedami, pracowni-
kami czy spotecznoSciami lokalnymi

i ogolnie pojeta zta prasa zle odbija sie
na relacjach z kontrahentami mimo naj-
lepszych staran ze strony sprzedawcow
czy marketingowcow.

Ktére z tych dziatan w sposéb
znaczacy wplywaja na ksztatto-
wanie postrzegania przedsiebior-
stwa przez potencjalnych odbior-
céw i kontrahentéw?
Wartosciowanie tych dwoch obszaréw
jest nietrafione. Inne sg ich cele, inne
narzedzia, inne zakresy dziatan. Praw-
dziwq warto$¢ niesie dbato$¢ zar6wno
o czysty marketing, jak i szersze public
relations. Inwestowanie w oba obszary
pozwala tez, co moze by¢ nieintuicyjne
dla niektérych zarzadzajacych, znacznie

ograniczy¢ ostateczne koszty dotarcia
do klienta. Czasem jeden dobry artykut
w prasie i profesjonalna posprzedazowa
obshuga klienta — w tym wstuchiwanie
sie i reagowanie na jego problemy
i zastrzezenia do produktu czy ustugi
— zdzialaja wiecej niz kosztujaca setki
tysiecy ztotych reklama.

Da sie wspélczesnie zbudowaé
marke postrzegana jako rzetelny
partner bez istnienia w przestrze-
ni publicznej z dziataniami wize-
runkowymi wiasnie?

Nigdy sie nie dalo. Idea prowadzenia
dziatann wizerunkowych podporzad-
kowanych konkretnemu celowi jest
stara jak nasza cywilizacja. Nigdy tez
reputacji nie kupowalo sie na targu. To
mozolny, dlugotrwaty proces, w ktérym
odpowiednio prowadzona komunika-
Cja z naszymi partnerami buduje nasz
wizerunek. Tu nie ma drogi na skréty.
Jedna zla decyzja moze przekresli¢
nasza wieloletnig konsekwentna prace
nad reputacja. W tak konkurencyjnym
otoczeniu tylko firmy wykorzystujace
wszystkie dostepne kanaty komunika-
Cji z otoczeniem sq w stanie osiggac
sukces w dlugim terminie. Trudniej to

&4 IDEA PROWADZENIA DZIAEAN
WIZERUNKOWYCH PODPORZADKOWANYCH
KONKRETNEMU CELOWI1 JEST STARA JAK

NASZA CYWILIZACJA. NIGDY TEZ REPUTACJI

NIE KUPOWALO SIE NA TARGU. TO MOZOLNY,
DEUGOTRWALY PROCES, W KTORYM ODPOWIEDNIO
PROWADZONA KOMUNIKACIA Z NASZYMI
PARTNERAMI BUDUJE NASZ WIZERUNEK.

TU NIE MA DROGI NA SKROTY. 77
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dostrzec w przypadku wielkich przed-
siebiorstw, ktdre juz sa rozpoznawalne.
Tutaj, ze wzgledu na inercje, zaprzesta-
nie jakichkolwiek dziatan nie odbije sie
z dnia na dzien na dziatalnosci firmy.

Czy nie lepiej po cichu robi¢ swo-
je? Wielu, szczegélnie mniejszych
przedsiebiorcéw uwaza, ze PR to
zbedny hatas i przechwatki.

Jesli prowadzimy nielegalng dziatal-
nos¢, to pewnie lepiej. Tu wracamy do
sptyconej, blednej definicji PR. Praw-
dziwy PR to nie krzykliwe nagléwki

w mediach. Prawdziwy PR to dobre
relacje z samorzadem lokalnym, kto-

ry przychylniej spojrzy na nas przy
wydawaniu decyzji waznej dla naszej
dziatalnosci. To takze relacje ze spotecz-
nosciami lokalnymi, ktére wykaza sie
wiekszym zrozumieniem i poparciem
dla nas podczas realizacji inwestycji. To
w koncu relacje z klientami, ktérych

W ten sposob przywiazujemy do marki.
Prawdziwy PR ogranicza ryzyka prote-
stéw, niekorzystnych decyzji urzedéw,
wspiera marketing, sprzedaz.

A budowanie wizerunku wsréd
swoich wilasnych pracownikow?
Do tego takze potrzebny jest PR?
Komunikacja wewnetrzna jest szalenie
wazna. Jesli firma czy jej kierownictwo
jest Zle postrzegane przez zatoge, to
mamy marne szanse na zbudowanie
solidnego wizerunku na zewnatrz. Pra-
cownicy s naturalnymi ambasadorami
firmy. To, jak m6wia o niej i o jej kie-
rownictwie, wpltywa na wizerunek firmy.
Pamietajmy o ogromnej sile internetu.
Wielkie znaczenie majq media spolecz-
nosciowe. W dzisiejszych czasach kaz-
dy w kilka sekund moze wyrazi¢ swoja
opinie, wysta¢ zdjecie, nagrac film.
Badania przeprowadzone przez agencje
badawcza Nielsen pokazuja, ze 90 proc.
0s0b za najbardziej wiarygodne Zrodio
informacji uznaje rekomendacje znajo-
mych, a 70 proc. opinie internautéw.







o visiaca IR

&4 KOMUNIKACJA WEWNETRZNA JEST SZALENIE WAZNA.
JESLI FIRMA CZY JEJ KIEROWNICTWO JEST ZLE POSTRZEGANE
PRZEZ ZALOGE, TO MAMY MARNE SZANSE NA ZBUDOWANIE
SOLIDNEGO WIZERUNKU NA ZEWNATRZ. PRAGOWNICY SA
NATURALNYMI AMBASADORAMI FIRMY. 77

Czy odpowiedni PR firmy wply-
wa tez na jej sukcesy rekrutacyj-
ne? Przedsiebiorstwa o odpo-
wiednio budowanym wizerunku
przyciagaja lepszych pracowni-
kow?
Uwazam, ze tak. Warto sie odwota¢ do
najbardziej znanych przykladéw. Google
od wielu lat wygrywa rankingi najlep-
szych pracodawcow. Takze w Polsce,
mimo ze dopiero od niedawna jego obec-
nos$¢ w naszym kraju jest tak mocna. Taki
wizerunek zbudowat znacznie wcze$niej.
Pozwolilo to stworzy¢ potezng baze kan-
dydatéw z calego Swiata, z ktérej mozna
»wylawia¢” najwieksze talenty.

Do jakich dziatan wystarczy wia-
sny dziat PR, a jakie powinno

sie w Pani ocenie delegowac na
zewnatrz?

Trudno odpowiedziec¢ jednoznacznie.
Coraz czesciej firmy optymalizuja koszty,
wtedy outsourcing wszystkich proceséw
7 tego obszaru jest odpowiednim rozwia-
zaniem. W innych przypadkach wiasny
dziat PR moze doskonale sprawdzic sie
jako dysponent zadan dla zewnetrznych
konsultantéw, gromadzac i analizujac
informacje ptynace z innych dziatéw fir-
my, a takze angazujac sie w komunikacje
wewnetrzng. Na przyktad we wspotpracy
z dziatem kadr.

Dobry PR-owiec, czyli jaki?
Dobry PR-owiec to doradca zarzadu
0 szerokim spojrzeniu na dziatalno$¢ fir-
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my. Z kolei madry zarzadzajacy wlacza
PR-owcow w procesy decyzyjne. Moz-
liwos¢ aktywnego dziatania w oparciu

o gromadzone informacje zamiast dzia-
fan ograniczonych jedynie do reagowa-
nia na wydarzenia jest znacznie bardziej
efektywna. To bardzo pragmatyczne po-
dejscie — lepiej odpowiednio dostosowac
decyzje na potrzeby utrzymania dobrych
relacji z interesariuszami, niz gasi¢ pozar,
ktéry wybuchnie przez podjete bez roz-
wagi kroki. Wracamy tutaj do wczesniej
wspomnianej prawdy: o ile reputacje bu-
duje sie latami, o tyle zniszczy¢ ja mozna
w jednej chwili.

Jak uswiadomi¢ przedsiebiorcom,
ze PR-owiec to nie sprzedawca,
arola PR-u nie jest zwigkszenie
sprzedazy?

Podeszlabym do tej kwestii inaczej.
Nadrzednym celem przedsiebiorstwa
jest przynoszenie zyskow. Dziatania
public relations sa réwniez podporzad-
kowane temu celowi. Wyzwaniem jest
jedynie zrozumienie, Ze budowanie
wizerunku i utrzymywanie dobrych
relacji z otoczeniem nie przeklada sie
wprost na sprzedaz. Pokusa mierzenia
efektywnosci PR-u przez pryzmat po-
ziomu sprzedazy wynika z faktu, Ze tak
naprawde intuicyjnie wszyscy wiemy,
iz wizerunek firmy wptywa na jej
funkcjonowanie na rynku. Jednak
mierzenie skutecznosci PR-u jedynie
danymi sprzedazowymi to $lepa
uliczka. Moze nas zaprowadzi¢ do

decyzji o zaprzestaniu finansowania
dziatan z tego obszaru. Efekty moga
przyjs$¢ z niespodziewanej strony.
Doskonale zdaja sobie z tego sprawe
zarzadzajacy spotkami gietdowymi.
Jedna z naszych specjalizacji jest
wiasnie rynek kapitatowy. Tutaj zte
zarzadzanie relacjami skutkowaé
moze odcieciem od mozliwosci
pozyskania kapitatu na inwestycje. To
oczywisScie nie ogranicza sie jedynie do
spotek gietdowych.

Z%e relacje ze spoteczno$ciami
lokalnymi mogg zablokowac¢ firmie
mozliwos¢ inwestycji w nowe hale
produkcyjne. Konflikt z wiadzami
skutkowac¢ bedzie niekorzystng decyzja
o zwolnieniu z podatku badz decyzja

o warunkach zabudowy, ktéra przekresli
plany przedsiebiorstwa. Scenariusze tego
typu mozna mnozyc¢.

Wedtug najnowszych badan

rola PR w firmach w ciagu naj-
blizszych trzech lat ma wzrosnaé
o 27 proc. Czy tym samym wzro-
$nie jakos¢ swiadczonych przez
nie ustug i poziom ich relacji

z otoczeniem zewnetrznym?
Cieszy mnie taki wynik badania. Swiad-
czy on o tym, ze zarzady majq coraz
wieksza $wiadomosc¢ efektéw dziatan
PR. W dzisiejszym swiecie komunikacji
medialnej wiadomo$ci rozchodza sie bly-
skawicznie. Tego samego oczekuje rynek.
Szybkiej reakgji, szybkich odpowiedzi,
komentarzy. Aby nie utkna¢ w dziurze



komunikacyjnej, firmy i or-
ganizacje beda potrzebowaly
coraz czesciej specjalistow
od komunikacji zewnetrznej.
Wierze, Ze rosnaca Swia-
domo$¢ znaczenia roli PR

w firmach pociggnie za soba
wyzsze wymagania. Tym

z kolei sprostac beda w stanie
tylko najbardziej doSwiadcze-
ni i kompetentni specjalisci.

Dlaczego budowanie wi-
zerunku zarzadu i PR jest
takie wazne?
Otoczenie biznesowe postrze-
ga dzialajace na rynku firmy
przez pryzmat oséb zarzadza-
jacych. Pozytywny wizerunek
firmy lub instytucji budowany
jest przez ich charyzmatycz-
nych menedzeréw. Kreujac
pozytywny wizerunek osobi-
sty, w sposob posredni budu-
jemy wiec pozytywny obraz
firmy.
Menadzerowie, ktorzy chetnie
wypowiadaja sie w mediach,
sg otwarci na dyskusje
i wywiady, postrzegani sa
przez otoczenie, przez pra-
cownikéw jako osoby kom-
petentne, dysponujace wiedza,
ale takze posiadajace autorytet
i cieszace sie szacunkiem oraz
sympatig otoczenia.
Tutaj niebagatelna role pelni
doradca PR, ktéry czesto wy-
stepuje jako rzecznik prasowy
firmy. Rzecznik prasowy jest
~twarza” organizacji, zarza-
du. Powinien by¢ w $cistym
kontakcie z zarzadem, aby
doradzac, rekomendowac od-
powiednie dziatania medialne,
ale takze, w razie takiej po-
trzeby, przyjac na siebie ciezar
zapobiegania lub opanowania
sytuacji kryzysowej.

Fot.: Bartosz Maciejewski




