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Zrob z kazdego PR-owca,
czyli o tym, ze na wizerunek
maja Wptyw wszyscy

#" Marta Tittenbrun

Ve N
(zego dowiesz sie z artykutu?
» Co kazdy pracownik powinien wiedzie¢ o swojej firmie.
» Do czego potrzebny jest stowniczek poje¢ zwigzanych z Twoja organizacja.
» Co wszyscy powinni wiedzie¢ o Waszej ksiedze identyfikacji wizualnej.
» Jak sprawi¢, zeby inni pytali Cie o zdanie w kwestii wizerunku.
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to w Twojej firmie lub organizacji zajmuje sie PR-em? Zanim zaczniesz wymieniac, odpowiem: KAZDY. Tylko nie kazdy
dostaje za to pienigdze! Teza oczywiscie z przymruzeniem oka, ale pewne jest jedno: kazdy pracownik ma wptyw
na wizerunek Twojej firmy. Jak zadbac o to, zeby ten wptyw byt nie tylko pozytywny, ale tez Swiadomy? Wszystko, co
wychodzi na zewnatrz firmy czy organizacji, to jednoczesnie komunikat na jej temat. Kazdy produkt, ustuga, dziatanie,
ale tez kazda wypowiedz, komentarz w internecie, krawat account managera, mail cztowieka z IT, zdjecie profilowe na

LinkedlInie prezeski czy nawet nazwa pliku wypuszczanego do klienta.

Dziat PR nie jest w stanie kontrolowac wszystkiego.
Nie spojrzy na kazde pismo, na kazda grafike,
na kazdy mail przed wysfaniem. Jest jednak kilka
sposobdéw na to, zeby zmaksymalizowac szanse
na spdjny, profesjonalny i pozytywny wizerunek
firmy. Do tego potrzebna jest Twoja wiedza i ludzie
z Twojej firmy. Wszyscy.

Xiaomi? A jak to sie wymawia?

Co Twoi wspotpracownicy wiedzg o firmie? Co
umiejg o niej powiedziec? | w jaki sposéb? Jako
PR-owcy musimy pamietac, ze PR robi sie sam” -
nie zawsze w taki sposob, jak bysmy tego pra-
gneli. PR firmy robi sie w kuluarach na konfe-
rencjach, na spotkaniach z klientami, ale tez
podczas spotkan prywatnych. Czy wiesz, co pra-
cownica innego dziatu odpowiedziataby na pyta-
nie: ,Czym zajmuje sie Pani firma?’ zadane przez,
dajmy na to, sympatycznego jegomoscia w diugiej
kolejce do lekarza? A czy wiesz, co chciatbys, zeby
odpowiedziata?

To PR-owiec decyduje o tym, jak méwimy, czym
zajmuije sie firma. Potrzebna jest do tego przede
wszystkim krotka notka o organizadji, czyli dwu-
lub trzyzdaniowa wizytéwka, ktéra méwi wiasnie

Jak o Fundacji Zaczytani.org powie PR-owiec:
,Fundacja Zaczytani.org promuje zaangazowane
czytelnictwo, prowadzi edukacje spoteczng i zwiek-
sza dostep do literatury”.

Nie chodzi o to, aby uczy¢ swoich
wspolpracownikow dokladnych i z gory
ustalonych formulek, ale uswiadomic im,
ktore dziatania firmy czy elementy jej misji
chcemy podkresla¢ na zewnatrz.

o tym, co dana firma robi, ewentualnie, jaka jest jej
misja. Jesli wydaje Ci sie, ze kazdy pracownik powi-
nien to doskonale wiedzie¢ i nie musi tego przygo-
towywac PR-owiec, spdjrz na nastepujacy przyktad:

Jak o Fundacji Zaczytani.org moze powiedzie¢ pra-
cownik: ,Zbieramy ksigzki i rozdajemy je biednym”.
Wypowiedz pracownika nie odbiega daleko od
prawdy, ale jest nieprecyzyjna (fundacja nie

{ 5



- Tl R MANAGER 2/2021

Lekcja 1. Upewnij sig, ze Twoi wspatpracownicy:

» wiedzg, jak wymawia sie nazwe firmy, w ktdérej pracuja (1), a takze jak odmienia sie jej nazwe lub
ze sie jej nie odmienia (mozesz pracowa¢ w Marriotcie lub hotelu Marriott);

» wiedza, czym zajmuije sie firma - jaka jest jej misja (krétkol), co produkuije, jakie Swiadczy ustugi;

» wiedzg, jak powiedzie¢ o tym, czym zajmuije sie firma (zwrd¢ uwage na poziom ekskluzywnosci swoich
produktéw lub ustug - jezyk opisu tez powinien by¢ mniej lub bardziej , premium’);

» Wwiedzg, gdzie znalez¢ wiecej informadji na temat firmy, zeby méc zawsze do nich wrdcic (na stronie
internetowe? w materiatach dla nowego pracownika? gdzies w firmowej chmurze? w materiatach

dla mediow?);

» wiedzg, gdzie znalez¢ notke/wizytdwke organizacji, ktérg mogg skopiowa¢;

» wiedzg, z kim wspdtpracuje firma (jakich ma klientéw, partneréw, sponsoréw);

» znaja kluczowe liczby dotyczace Twojej firmy, ktérymi mozna sie pochwali¢ (to juz wersja dla
whnikliwych, np. liczba oddziatéw, liczba zatrudnionych pracownikéw, ale tez np.: ,W zesztym roku
sprzedalismy 41 szkoler z LinkedIna - to ponad 3 szkolenia w miesigcu!”);

> Wiedzg, jakie nietypowe dziatania prowadzi firma (np. dziafania spoteczne, CSR, dziafania sponsorskie,

kulturalne).

rozdaje ksigzek ,biednym”, tylko przekazuje je
osobom potrzebujgcym) i niepetna (fundacja
robi wiecej niz zbieranie ksigzek). Nie chodzi o to,
aby uczy¢ swoich wspotpracownikéw dokfadnych
i z gory ustalonych formutek, ale uswiadomic im,
ktére dziatania firmy czy elementy jej misji chcemy
podkreslac na zewnatrz.

Galeria czy centrum handlowe?
Stowniczek pojec

Jakjuz ustalilismy, dziat PR nie jest jedyng komorka,
ktéra wypuszcza komunikaty na zewngatrz. A komu-
nikat to nie tylko notka, artykut czy dtuzsza wypo-
wiedz do medidw. To takze kazdy mail, rozmowa
biznesowa, komentarz w internecie, post na pro-
filu osobistym na LinkedInie. Wazne, aby wszyst-
kie te komunikaty byty mozliwie spéjne - zaréwno
z misjg czy celami firmy, jak i ze sobg nawzajem.
Krétko mowiac, zeby firma mowita jednym gtosem.
Przydatne moze by¢ sporzadzenie wewnetrz-
nego stowniczka poje¢, w ktérym bedzie zawarta
nomenklatura stosowana w firmie oraz nazew-
nictwo branzowe.

Przykfad: wypracowanym standardem wybra-
nego centrum handlowego moze by¢ zasada,
ze w komunikacji nigdy nie uzywa sie terminu
,galeria” czy ,galeria handlowa”, a wytacznie ,cen-
trum handlowe” wiasnie. W Fundacji Zaczytani.
org dbamy o to, zeby wspétpracujace z nami
firmy okresla¢ jednakowo: nazywamy je ,partne-
rami”, a nie ,sponsorami”. Warto tez ujednolici¢
nazewnictwo w innych aspektach, np.: oddziat
czy biuro terenowe? Departament czy dzial?
Ustalone powinny by¢ takze nazwy stanowisk czy
funkdje kluczowych oséb reprezentujgcych firme
na zewnatrz. Jeste$ PR managerem, menedzerem
ds. PR czy specjalista ds. komunikacji?

W niektorych branzach bardzo cenne bedzie stwo-
rzenie stowniczka branzowego lub - jesli taki juz
istnieje gdzie$ w internecie - przedstawienie go
wspotpracownikom. Moze to mie¢ szczegdlne
znaczenie, jesli w branzy funkcjonujg zamiennie
terminy polskie i angielskie, a Twoja firma chce
trzymac sie np. tylko rodzimych odpowiednikéw
(w raportach mozna pisa¢ konsekwentnie nie
o ,footfallu”, tylko o ,odwiedzalnosci” centrum
handlowego). Jesli dopuszczamy uzywanie syno-
nimow - warto wypisac je wszystkie.

Ktore logo jest wtasciwe?

Jakos$¢ materiatéw wizualnych wychodzacych
na zewnatrz firmy czy organizacji nie zawsze lezy
w obszarze PR, jednak kreatywnos¢ pracowni-
kow niekiedy nie zna granic. Nawet jesli majg do

Warianty barwne

przygotowania zwykte pismo, wniosek czy prosta
informacje, niektoérzy chetnie dodadzg od siebie
cos$, co ,uatrakeyjni” suchg tres¢. Dlatego wazne
jest, aby kazdy pracownik miat pojecie chocby
o0 podstawach identyfikacji wizualnej firmy.
Zacznij od logo. Upewnij sie, ze wrdd pracownikdw
krazy logo, ktére jest: (1) whasciwie (w bardziej roz-
budowanych strukturach biznesowych stosuje sie
czasem logotypy dla réznych dziatéw czy odfamdéw
firmy - niektdre bardzo do siebie podobne), (2)
aktualne (kazda stara wersja logo powinna raz
na zawsze znikna¢ z wszelkich dostepnych sze-
rzej zrédet), (3) dobrej jakosci. Poinformuj wspoét-
pracownikéw o miejscu, z ktérego moga pobrac
logo w odpowiednim dla siebie formacie. Dobrze
jest przygotowac od razu logo w wersji monochro-
matycznej (skala szarosci) oraz czarno-biate].
Wyzszy poziom wtajemniczenia to ksiega identyfi-
kadji wizualnej. To nieprawda, ze korzystaja z niej
tylko graficy. Moze z niej skorzystac kazdy pracow-
nik, ktéry ma fantazje, aby w zwyktym dokumencie
tekstowym wychodzacym na zewngtrz dodac niety-
powe formatowanie. Dobrze by byto, gdyby chociaz
kolory i fonty byty spdjne dla catej firmy. Jesli nie
dysponuijesz ksiegg identyfikacji wizualnej lub dys-
ponujesz, ale jest ona bardzo rozbudowana i szcze-
gbtowa, zapoznaj innych pracownikéw z chocby
podstawowymi elementami (ramka Lekcja 2.).

(zy ta profilowka bedzie okej?

Jestes straznikiem wizerunku swojej firmy.
Przyzwyczaj do tego ludzi wokdt Warto repre-
zentowac proaktywna postawe, w ktérej zwra-
casz uwage na pozornie mato znaczace ele-
menty komunikadji. Kto$ nie uzywa ujednolicone;
stopki w mailu, a powinien? Kto$ niewfasciwie
sformatowat oficjalne pismo, ktére wpadto Ci

W zdecydowanej
wigkszoéci mate-
riatéw graficznych
wykorzystywana jest

petna kolorystyka logo.

Wariant monochro- Wariant

matyczny stosowany achromatyczny
jest w przypadkach
kiedy dostep

do petnego zakresu
koloréw nie jest
mozliwy z przyczyn

stosowany jest

w przyapadkach
kiedy do dyspozycji
jest tylko jeden

kolor np. na pieczatce
technicznyh.

Podstawowa kolory-
styka na ciemnym tle.

Wariant
achromatyczny

Podstawowy wariant
kolorystyczny
stosowany na ciemnym tle

na ciemnym tle

o

=y
zaczylani.org

Rys. 1. Warianty barwne logotypu. Zrédto: Ksiega identyfikacji wizualnej Zaczytani.org
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Lekcja 2. Podstawowe elementy ksiegi identyfikacji wizualnej

(dla niegrafikéw i nie-PR-owcow):

» logo - jak wyglada to aktualne; dodatkowo logo w wersjach: kolorowej, monochromatycznej oraz

czarno-biatej;

» fonty - jakie s3 stosowane w nagtéwkach, srodtytutach/tytutach sekdji, a jakie w tekscie cigglym;
ewentualnie w duzym uproszczeniu: jaki kréj stosujemy w duzych napisach, a jaki w tekscie;

» kolory - podstawowe oraz uzupetniajace (najbardziej uniwersalny przy materiafach digitalowych
bedzie system RGB w zapisie szesnastkowym - sze$¢ cyfr po znaku #).

przypadkiem w rece? Ustyszate$ w wypowiedzi
kierownika innego dziatu nieaktualne informacje
o0 Waszej firmie? Smiato zwré¢ uwage. W koricu
po to jestes. Jednoczesnie zaoferuj swojg pomoc
w postaci podzielenia sie wiedzg, umiejetnosciami
lub do$wiadczeniem. Mozesz wspierac innych
w przygotowywaniu materiatéw lub dac im sygnat,
ze chetnie zerkniesz na to, co zamierzajg wysfac
na zewnatrz firmy. Méw otwarcie o swoich kom-
petencjach (lub kompetencjach Twojego zespotu -

Edukuj i przypominaj!

Ustalilismy juz, co powinni wiedzie¢ pracownicy,
ale jak ich o tym poinformowac albo jak im o tym
przypominac? Poczatek Twojej pracy to etap wdra-
zania nowego pracownika. Czescig wdrozenia
powinno by¢ przekazanie catej wiedzy opisanej
w tym artykule. Taka ,kobytka PR-owa" na start,
z ktéra kazdy nowy cztonek zespotu powinien sie
zapoznac - niezaleznie od obszaru, w ktérym
bedzie dziafat.

> Twol wspolpracownicy beda
zapominac o podstawowych rzeczach
zwiazanych z komunikacja.
Popelniac drobne lub powazniejsze
wpadki wizerunkowe.

Za kazdym razem przypominaj, edukuj,
podpowiadaj, przy czym powinno miec
to charakter nie wytykania btedow,

a aktywnego wsparcia 1 szukania
rozwigzan.

nie kazdy musi wiedzie¢, czym dokfadnie zajmuje sie
dziat PR) - przypominaj, ze zajmujesz sie redak-
Cja i korekta tekstéw, przygotowywaniem brieféw
dla grafikéw, umiesz zrobi¢ prezentacje zgodna
zidentyfikacjg wizualng firmy, masz doswiadczenie
w przygotowywaniu oficjalnych pism itd.
Jeslibedziesz czujny, a przy tym uprzejmy i pomocny,
jest duza szansa, ze wspotpracownicy zaczng przy-
chodzi¢ do Ciebie po rady zwigzane z wizerunkiem.
Beda chcieli upewnic sie, czy przygotowany przez
nich materiat jest zgodny z wypracowanymi standar-
dami, czy zaplanowana na konferencje tres¢ wyktadu
jest spéjna z misjg firmy, a nawet... czy profiléwka
na LinkedInie jest wedtug Ciebie w porzadku!

Czes¢ istotnych informacji moze znajdowac
sie na stronie internetowej Twojej firmy. Z oficjal-
nych materiatéw korzystaja tez media czy partne-
rzy - sg one ogoélnodostepne (jak chociazby logo
czy notatka o firmie). To intuicyjne Zrédto wiedzy
i wielu pracownikéw moze szuka¢ waznych dla sie-
bie informacji wiasnie na stronie gtéwnej swojej
organizacji.

O szczegdlnie istotnych kwestiach albo aktual-
nych zmianach mozesz informowac poprzez
wewnetrzny newsletter lub inng forme biezacej
komunikacji z pracownikami. O kluczowych zmia-
nach (np. zmiana logo) warto przypominac kilku-
krotnie wraz z odestaniem do miejsca, w ktérym

0 autorce

Marta Tittenbrun
PR Manager Fundacji Zaczytani.org

Zajmuje sie tworzeniem strategii PR-owej, ko-
munikacjg z partnerami biznesowymi i insty-
tucjonalnymi, kontaktami z mediami, relacjami
z ambasadorami fundadji, komunikacjg w so-
cial mediach, przygotowywaniem materiatow
dla mediéw, organizacja wydarzen, koordyna-
ja prac graficznych i wideo, redakgjg i korek-
tg tekstéw. Wspottworzy kampanie spoteczne,
programy wolontariackie dla firm, dziafania CSR
w obszarze biznesowym. Konsultuje dziatania
PR-owe dla innych organizacji pozarzadowych.

pracownicy znajda wiecej informacji na ten temat.
Omaowione w artykule zasady czy elementy wazne
dla wizerunku firmy musza by¢ zgromadzone
w jednym miejscu, a pracownicy powinni zostac
poinformowani, gdzie moga je znalez¢. W zalezno-
$ci od sposobu funkcjonowania firmy moze to by¢
miejsce na dysku wewnetrznym, w chmurze czy
w specjalnej aplikadji.

| najwazniejsze: nie ustawaj w staraniach! Twoi
wspotpracownicy bedg zapominac o podsta-
wowych rzeczach zwigzanych z komunikacja.
Popetnia¢ drobne lub powazniejsze wpadki wize-
runkowe. Za kazdym razem przypominaj, edukuj,
podpowiadaj, przy czym powinno miec¢ to charak-
ter nie wytykania bteddw, a aktywnego wsparcia
i szukania rozwigzan.

Na koniec pozwole sobie na bardzo prywatne
wspomnienie. Kiedys jeden z moich wspotpra-
cownikéw powiedziat mi: ,Kiedy pisze do Ciebie,
to sie bardziej staram'”. Balsam dla duszy PR-owcal m
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