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Strategia w jeden dzien

Jak przeprowadzi¢ strategiczny warsztat komunikacyjny.
Pobierz bezptatny poradnik przygotowany przez zespoét
Neuron Agencji PR!

Pawet Soproniuk, Marta Bujakiewicz




Strategia w jeden dzien

Wiekszos¢ firm nie posiada spisanej strategii ko-
munikacji. Zwykle brakuje na to czasu, narzedzi lub
wiedzy jak takg strategie sformutowac.

Warsztat komunikacyjny to wygodne i praktyczne
narzedzie zarzgdcze. Umozliwia szybkie przygoto-
wanie prawidtowych zatozen do strategii komuni-
kacji dowolnej organizacji.

Konsultanci Neurona przeprowadzili dziesigtki
strategicznych warsztatéw, m.in. dla start-updw,
organizacji non-profit, duzych przedsiebiorstw
i oddziatéw globalnych korporacji.

Kluczowa zaletg przygotowania takiego warsztatu
przez zewnetrznych konsultantéw jest uzyskanie
obiektywnego spojrzenia na problemy i wyzwania
organizacji. To minimalizuje ryzyko btedéw przy
formutowaniu celéw i planu dziatan.

Zdarza sie jednak, ze firmy z réznych wzgledéw
nie moga skorzysta¢ z pomocy specjalistéw z ze-
wnatrz. W takiej sytuacji warto przeprowadzi¢ taki
warsztat samodzielnie. Pomogg w tym wskazéw-
ki i praktyczne porady zawarte w niniejszym do-
kumencie.

Kazdy warsztat strategiczny wymaga specyficzne-
go przygotowania. Jednak niezaleznie od rodzaju
firmy lub organizacji jego efektem jest przygoto-
wanie poprawnej strategii komunikacji wspie-
rajacej prawdziwe cele biznesowe. Zaprezento-
wane ponizej wskazéwki sprawdzg sie w niemal
kazdym przypadku.

Strategia w jeden dzien

Jak przeprowadzi¢ strategiczny warsztat komunikacyjny.
Pobierz bezptatny poradnik przygotowany przez zespét Neuron Agencji PR!

Kto powinien wzigé udziat w warsztacie strate-
gicznym?

Przygotowanie strategii w oparciu o warsztat stra-
tegiczny pozwala dopasowac komunikacje do ce-
6w biznesowych. Jest to takze doskonaty sposéb
na zbudowanie poparcia dla planu dziatan komuni-
kacyjnych wewnatrz organizacji.

Dlatego do udziatu w warsztacie warto zaanga-
zowac nie tylko osoby zajmujgce sie na co dzien
PR-em i marketingiem. \Wazny jest takze udziatde-
cydentéw (cztonkéw zarzadu lub wtascicieli) oraz
dziatu sprzedazy i obstugi klienta. To oni bedg naj-
wazniejszymi beneficjentami, poniewaz dzieki do-
brze zaplanowanej komunikacji wzrosnie sprzedaz,
zmniejszy sie liczba reklamacji, rekrutacja nowych
pracownikdéw bedzie tatwiejsza.

Najefektywniejsze warsztaty strategiczne od-
bywajg sie w gronie 4-10 os6b o mozliwie naj-
wyzszej pozycji w strukturze organizacji. Dobrg
praktyka jest udziat w warsztacie oséb, ktére maja
bezposredni kontakt z klientami/interesariuszami
- nawet, jezeli ze wzgledu na ich uprawnienia nie
mogg brac udziatu w catym warsztacie.
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Od ponad 15 lat pomagamy polskim i miedzy-
narodowym firmom i organizacjom w prowa-
dzeniu skutecznej komunikacji.

JesteSmy renomowang agencjg PR z doSwiad-
czeniem w branzy motoryzacyjnej, konsu-
menckiej, technologicznej, przemystowej,
energetycznej i telekomunikacyjnej.

W naszym portfolio posiadamy projekty zre-
alizowane, m.in. Netii, Energi, Mio, Allegro,
Imtechu, Browaru tomza, Siemensa i wielu
innych.

Zatrudniamy wytacznie doswiadczonych
konsultantéw, dzieki czemu jesteSmy praw-
dziwymi doradcami zarzgdéw najwiekszych
firm i instytucji.

Pawet Soproniuk - partner

13 lat doswiadczenia w komunikacji. Strategicz-
ny doradca klienta, odpowiadat za przygotowanie
i realizacje wielu projektéw z zakresu komunikacji
korporacyjnej, spotecznej i marketingowej. W 2014
roku uznany za magazyn Brief za jednego z 50 naj-
bardziej kreatywnych w biznesie. Absolwent Szko-
ty Gtéwnej Handlowej w Warszawie.

Strategia w jeden dzien

Marta Bujakiewicz - account manager

6 lat doswiadczenia agencyjnego w zakresie komu-
nikacji korporacyjnej i produktowej. Opracowywata
i realizowata dziatania komunikacyjne dla klientéw
z branzy farmaceutycznej, transportowej, techno-
logicznej i FMCG. Absolwentka Filologii Klasycznej
Uniwersytetu Warszawskiego.
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Czym sie zajmujemy

MEDIA RELATIONS | BIURA PRASOWE

W ciggu 15 lat dziatalnosci prowadziliSmy biura prasowe dla blisko 100 r6znych marek.Mozemy petnic
role rzecznika prasowego, a nawet przedstawiciela klienta w Polsce.Integrujemy biura prasowe

z innymi kanatami komunikacji — np. social media.

SYTUACIJE KRYZYSOWE
Posiadamy praktyczne doswiadczenie w pracy w sytuacjach kryzysowych poparte referencjami.

W sytuacjach kryzysowych jednoczesnie doradzamy i realizujemy dziatania medialne.
Wdrazamy kompletne systemy antykryzysowe (m.in. Netia, Benefit, Polsnack).

DORADZTWO STRATEGICZNE
Prowadzimy warsztaty strategiczne ,Opracowanie strategii PR wspierajgcych cele biznesowe".
Jestesmy zaufanymi doradcami oséb podejmujgcych strategiczne decyzje .

OPRACOWANIE | DYSTRYBUCJA KOMUNIKATOW

Z agencji wysytanych jest do kilkudziesieciu komunikatéw prasowych miesiecznie.

Uzywamy zaawansowanej aplikacji do dystrybucji informacji. Piszemy o sprawach skomplikowanych
W sposOb zrozumiaty dla dziennikarzy i adresatéw.

OBStUGA DUZYCH PROJEKTOW MEDIALNYCH

Realizujemy petng obstuge komunikacyjna, wtacznie z produkcjag i zakupem mediéw. Prowadzimy
przejrzysta polityke zatrudniania podwykonawcéw. Dysponujemy zaawansowanym systemem
informatycznym do zarzgdzania projektami.

ORGANIZACJA WYDARZEN

Regularnie organizujemy wydarzenia medialne dla statych klientéw. WspotorganizowaliSmy duze
wydarzenia B2B, np. kongres Biznes To Rozmowy Netii . OrganizowaliSmy inne wydarzenia dla
klientéw, np. targi pracy Keep Poland Working.

Wybrani klienci
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Krok 1.
Przygotowanie uczestnikow

Warsztat rozpoczniecie od dyskusji na temat strategii biznesowej. Na 3-5 dni przed warsz-
tatem popros$ ich o przemyslenie kilku kwestii dotyczgcych strategii Waszej organizac;ji:

Cele i mierniki biznesowe:

Gtowne filary strategii:

Produkty/ustugi: Jakie produkty bedziemy,

e : ! Y Jakie sg gtéwne cele biznesowe dla catej
a jakich nie bedziemy oferowac?

organizacji?
Rynki/klienci: Komu bedziemy oferowac nasze

produkty/ustugi? Jakich klientéw nie bedziemy
obstugiwac?

Przewaga konkurencyjna: Dlaczego klienci
beda kupowac nasze produkty, a nie
konkurencji? Co sprawi, ze odniesiemy sukces?

Jak sprawdzamy wykonanie celéw
biznesowych?

Jakie sg cele sprzedazowe?

Jakie inne cele, oprécz finansowych/

sprzedazowych, chcemy osiggngc?
Ktére z naszych produktéw/ustug oraz grup
klientéw sg dla nas najwazniejsze?

Otoczenie biznesowe: Kim jestesmy:

Jaka mamy konkurencje? Jakie sg nasze podstawowe wartosci (jaki

mamy zbiér norm i zasad, ktérymi faktycznie
Jaka jest taktyka naszych konkurentéw (jakie SEEEK
dziatania podejmujg)?

Jaki mamy wizerunek wsréd grup docelowych
(jak nas postrzegajg)?

Jak obecne otoczenie biznesowe wptynie na
naszg strategie?

Zwré¢ uwage uczestnikéw na to, ze:

@ Nie nalezy myli¢ strategii z taktyka i planowaniem - strategia odpowiada na pytanie: ,CO chcemy
osiggna¢?’, podczas gdy taktyka méwi o celach POSREDNICH, a planowanie opisuje, JAK chcemy
dziata¢. Warunkiem sukcesu jest stawianie krokéw we wtasciwym kierunku (CO), ale tylko w pra-
widtowy sposéb (JAK).

@ Strategia powinna utatwiac proces podejmowania decyzji na poziomie operacyjnym - nie jest tylko
ogoélng wizja. Strategia pozwala decydowac o kluczowych inwestycjach zasobéw organizacyjnych.Dobra

@ strategia jest prosta i konkretna, tatwa do zrozumienia i zapamietania. Powinna pobudzac i inspirowac
ludzi.

Strategia w jeden dzien
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Krok 2.
Analiza dokumentacji

Przed warsztatem warto przeanalizowac¢ dokumentacje dotyczgcg strategii biznesowej
i celéw organizacji. Taka dokumentacja moze zawierac:

® strategie

@ biznesplany

@ plany marketingowe

@ deklaracje misji/ wizji/ wartosci

® cele

@ priorytety

@ realizowane projekty

Warto w trakcie warsztatu dysponowa¢ kopiami tych dokumentéw. \W przypadku, gdy w trakcie

prac warsztatowych pojawiajg sie rozbieznosci co do zasadniczych kwestii biznesowych, dokumenty
te pozwalajg szybko ustali¢ stan faktyczny.

Porada: W trakcie analizy dokumentéw osoba przygotowujgca warsztat powinna przede
wszystkim skupi¢ sie na przygotowaniu wtasnych odpowiedzi na pytania postawione

w poprzednim kroku. Wszelkie watpliwosci i niescistosci stanowic¢ bedg przedmiot dyskusji
w trakcie warsztatu.
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Krok 3.

Przeprowadzenie warsztatu

Warsztat stuzy temu, by za pomocg réznych technik ustali¢:

@ w jaki sposéb komunikacja moze poméc osiggnaé cele biznesowe,
@ kim s3 najwazniejsi adresaci komunikacji z punktu widzenia naszych celéw biznesowych,
® jakich zmian w $wiadomosci adresatéw naszej komunikacji oczekujemy.

Na etapie przygotowania nalezy zadecydowac o tym, jakimi technikami warsztatowymi postuzymy
sie w celu ustalenia powyzszych kwestii. W zaleznosci od umiejetnosci i doSwiadczenia prowadzgce-
go oraz preferencji uczestnikdéw moga to by¢ dyskusje, burze mézgdw oraz ¢wiczenia warsztatowe.

Minimum warsztatowe (wymaga ok. 3-4 godzinnego spotkania) obejmuje:

Podsumowanie celéw
biznesowych

Na podstawie analizy z kroku 11i 2 (lub dyskus;ji
uczestnikéw) prowadzgcy referuje kluczowe kwe-
stie strategiczne, ktére zamierzamy wesprzec ko-
munikacja.

Porada: Warto zapisac¢ cele na flipcharcie
(w formie hastowej) i przypig¢ je na oddzielnej

karcie w miejscu widocznym w trakcie catego
warsztatu.

Ustalenie kluczowych
interesariuszy organizacji

Efektem tej czeSci warsztatu powinno by¢ wy-
pisanie wszystkich kategorii odbiorcéw, ktorzy
sg istotni z perspektywy osiggania celéw biz-
nesowych.

Porada: Warto zwrdci¢ uwage uczestnikdw
na to, ze nie chodzi nam tylko o ostatecznych

decydentéw, ale réwniez o grupy odbiorcéw,
ktére majg wptyw na decyzje decydentdw (sa
to tzw. taktyczne grupy docelowe)

W trakcie dyskusji nalezy ustali¢ hierarchie po-
szczegblnych grup docelowych wedtug ich zna-
czenia dla osiggania przez naszg organizacje celu
biznesowego.

Strategia w jeden dzien

Porada: W opracowaniu listy interesariuszy
pomocne sg metody znane z technik sprzeda-

zowych np. analiza wedtug schematu ,dorad-
ca-decydent-odzwierny-sygnatariusz".

c Ustalenie przekazéw

W tej czesci warsztatu nalezy przeanalizowac
czynniki, ktére majg negatywny lub pozytywny
wptyw na podjecie przez interesariuszy decyzji
korzystnej dla naszej organizacji.

Porada: Pomocng technikg w tym obszarze
jest podzielenie uczestnikéw na grupy. Potowa
uczestnikéw powinna na kartkach wymieniac
wszelkie czynniki, pozytywnie wptywajgce
na decyzje, a pozostali uczestnicy — czynniki
negatywne. Na ich przygotowanie uczestnicy

powinni mie¢ maksymalnie kilka minut.
Nastepnie odczytywane sg wszystkie czynniki
i uczestnicy decydujg, czy za pomocg komuni-
kacji mozna wptynaé na dany czynnik. Jezeli
tak, nalezy nanies¢ go na matryce zaprezento-
wang na stronie 8.

N neuron
public
relations



Maty wptyw  Duzy wptyw
Pozytywny utrzymuij pod kreétlaj
wptyw znaczenie
Negatywny zmniejsz‘aj i
wptyw znaczenie

Opracowanie przekazdéw w oparciu o takg macierz
jest bardzo proste.

Przyktad: w przypadku producenta rozwigzan
serwerowych wsréd czynnikéw o wysokim
znaczeniu dla klientéw jest duze doswiadcze-
nie dostawcy, szczegdlnie w segmencie admi-
nistracji publicznej.

Wiemy, ze za pomocg komunikacji powinni-
sSmy wzmacniac ten czynnik. Poniewaz mamy

w portfolio wiele projektéw o znacznej war-
tosci, przekaz strategiczny (czyli wyobrazenie
o0 naszej firmie) powinno by¢ nastepujgce: ,[...]
jest renomowanym dostawcg, poniewaz zre-
alizowat juz kilkaset projektéw za ponad [...]
PLN, a z jego ustug korzystajg firmy X, Y i Z".

Strategia w jeden dzien

D Ustalenie celéw komunikacji

Warsztat powinien zakonczy¢ sie poprawnym
ustaleniem strategicznych celéw komunikacji,
zgodnym ze stosowanym w organizacji standar-
dem definiowania celéw (np. S.M.A.R.T.).

Dlaczego warto opracowac strategie komunika-
cji w sposéb warsztatowy?

Komunikacja jest jak smar, dzieki ktéremu
funkcjonuje organizacyjna maszyna. Dotyka
wszystkich aspektéw jej dziatalnosci: operacyjnej,
taktycznej i strategicznej oraz wszystkich intere-
sariuszy — wewnetrznych i zewnetrznych.

Dzieki podejsciu warsztatowemu uczestnicy
przekonuja sie, ze w komunikacji nie chodzi tylko
o rozgtos. Liczy sie to, czy dzieki niej organizacja
sprawnie dziata i czy w oczach interesariuszy bu-
dujemy pozgdane wyobrazenia o idei, marce, pro-
dukcie lub osobie.

Dzieki metodologii opracowanej przez Neuron
Agencje PR powstaje strategia w formie krét-
kiego i konkretnego dokumentu, utatwiajgcego
podejmowanie wtasciwych decyzji biznesowych.
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