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O implementacji,

generowaniu . )
i deadline...

czyli firmowym

barbarzynstwie 2

W ogrodzie
stow

NETIA wie, jak madrze wykorzystywac
narzedzia komunikacji wewnetrznej,

by nie tylko realizowac cele firmy, lecz takze
odpowiada¢ na potrzeby pracownikow.

Gazety sie koncza! — wieszcza
niektorzy. To moze by¢ prawda,
ale tylko na rynku komercyjnym.
Drukowana prasa firmowa ma
sie dobrze. Co wiece, staje sie
coraz lepsza 1 bardzie;
atrakcyjna. Dzi$ nie

pytamy juz: papler czy
internet. Dzis liczy sie tylko to,
co 1w jaki sposob chcemy
powledzied.

Czas na content marketing!

SOCIAL
MEDIA

Facebook,
Twitter, Blip
— portale
spolecznosciowe
kusza. Czy warto
wejs$¢ na nie

ze swojg firma?

SZUKASZ
PARTNERA?

Mtioda, dynamiczna,
multimedialna — sprawdz,
czy do siebie pasujecie.
Zeskanuj QRcode.

ODWAZ SIE NA MADRY CONTENT MARKETING




CUSTOM JAK
REKLANMIA WTV

Patrick Fuller, dyrektor generalny brytyjskiego stowarzyszenia prasy firmowej Assoclation

of Publishing Agencies, o swiatowych trendach w komunikacji firmowej.

Po co firmom takie narzedzie
jak custom?

Zeby zarabiaé. Publikacje cu-
stomowe stajg sig¢ coraz bar-
dziej popularnym narzedziem.
Jak wynika z badan, ich skutecz-
no$¢ mozna poréwnywac ze sku-
tecznoscig reklamy w telewi-
zji. | cowazne, nie jest to juz tyl-
ko narzedzie w rekach wielkich
korporacji. Publikujemy maga-
zyny i w kilkuset egzemplarzach,
i w kilkumilionowych naktadach.

Dlaczego ludzie czytaja pisma
firmowe?

Bo sa réwnie dobre jak prasa ko-
mercyjna. W ciggu 10 lat zaszta
gigantyczna zmiana w ich wygla-
dzie i zawartosci. Dobre teksty,
fantastyczne zdjecia, ciekawe
rozwigzania graficzne - to
wszystko przycigga czytelnikow.

2%

o tyle magazyny
customowe
zwiekszaja
lojalnosc¢ klientow

Poza tym odbiorcom podoba sig,
ze firma przygotowuje dedyko-
wany dla nich magazyn lub stro-
ne internetowa. W dodatku apli-
kacje mobilne i inne nowoczesne
platformy komunikacji stworzo-
ne przez marke przyciagaja no-
watorskimi rozwigzaniami.

Czy czytelnicy prasy firmowej
zdaja sobie sprawe z tego, ze
gléwnym celem takich maga-
zynoéw jest zwiekszenie lojalno-
Sci konsumenckiej oraz zwigk-
szenie sprzedazy?

Tak, ale to ich nie zniecheca
do lektury takich magazynow.
Nasze badania wskazuja, ze czy-
telnicy doceniajg, ze firma dba
o0 nich, interesuje sie ich opinig,
wydaje dla nich pismo. Oni sg
dumni, ze sg czescig marki.

Jakie tendencje mozemy za-
obserwowa¢ w custom publi-
shing?

W Wielkiej Brytanii widzimy, ze
narzedzia customowe coraz cze-
Sciej sprawdzajq sie tez w re-
kach firm z ,leisure sector”.
Dominujacym $rodkiem prze-
kazu sa magazyny drukowane,
poniewaz gwarantujg dotarcie
do wszystkich klientow.
Ostatnio zauwazamy tez, ze dla
wielu firm custom jest wazniej-

Urszula Radzinska*

Tresc
rowna sie
klient

Wartosciowa tresé. Taka, jakiej potrzebu-

je klient. Jezyk, medium, forma musza
uwzgledniac¢ zmieniajace sie potrzeby kon-  ~ e b L

sumentow i ich sposob korzystania z me-
didow. To brzmi tak prosto. Wszyscy zajmu-

jacy sie content marketingiem to wiedza.
Dlaczego zatem warto siegnac po ksiazke
Joe Pulizziego i Newta Barretta ,,Get con-
tent, get customers”? Bo w przyjazny spo-
sob porzadkuje wiedzg, jak profesjonalnie
robi¢ content marketing. Autorzy korzysta-
ja ze swojego wieloletniego doSwiadczenia

Inrn Prosmeris bras

i opisujg 15 prawdziwych projektow. War-

to tez drukowang ksigzke i towarzyszaca

1-*45

jej strone internetowa: getcontentgetcusto-

mers.com przeczytac pod katem propono-
wanych dziatan. Panowie stosujg wszyst-

kie zasady, o ktorych pisza!

*Urszula Radzinska

“Lzoua ike oo sirre gk ekl beck
lli'\-lht s=aar s proes,”

il e o A N L e . |

7 GET
CDNTENT

wERLrrear Matkating

GET
CUST«DMERS

Joo Pulizel and Mewt Barrett
wreAd by Ml Gla. e of

2 UokaMainere

szy niz marketing bezposredni.
Te firmy nie tylko inwestujg coraz
wiecej w pozyskiwanie nowych
klientow, lecz przywigzujq duzg
wage do ich zatrzymania oraz
zwiekszenia ich lojalnosci, zaan-
gazowania i wiezi z marka.

A co z prognozami, Ze papier
umiera?

Sa mocno przesadzone. Druk to
bardzo istotna cze$¢ customu.
Odgrywa kluczowa role w komu-
nikacji wielu firm. Wiekszos¢
chce mie¢ zaréwno drukowane,
jak i cyfrowe platformy rozpo-
wszechniania tresci dotyczacych
marki. Wspotczesne agencje cu-
stomowe proponujg swoim
klientom od razu kilka rozwia-
zan, czyli komunikacje na wielu
platformach: magazyn druko-
wany wspbtistnieje ze strong in-
ternetowa i aplikacja mobilna.
Kazde z tych narzedzi madrze
wykorzystane daje niesamowite
mozliwosci i dlatego zamiast
wieszczy¢ $mierc gazet, lepiej
zastanawiac sie, jak je lepiej wy-
korzysta¢, by przynosity firmie
jak najwieksze zyski.

*Olga Fedorova

sekretarz SPF, redaktor w agencji
AUDE. Pochodzi z Syberii, skonczyta
anglistyke w Rosgji i dziennikarstwo
w Warszawie.

rozmawiata: OLGA FEDOROVA*

- Nrrperw
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prezes SPF od 2007 r.. Zaczynala jako dziennikarka radiowa, w 2002 r. zalozyla AUDE

— agencje content marketing.

Akceptuje takze italianizmy, ktore postrze-
gam jako odniesienia do réznych sfer zwig-
zanych z Wtochami. Raza mnie, niestety,
anglicyzmy ze wzgledu na to, ze sg tak na-
tretne i jest ich tak wiele. Pokazuja sta-
bos¢ polszczyzny, bo jesli widzimy tak wiel-

Miedzy slowami

Na poczatku byto stowo, ale na pewno nie
deadline, full time, project...

a natretne. Wtaza .w usta, uszy,
S oczy...”. Anglicyzmy. Jezyk polski jest

wobec nich bezradny, a one zawtasz-
czajg coraz wieksze terytorium. W komuni-
kacji marketingowej sg tak poreczne, tak
tatwo opisa¢ poprzez nie dziatania, zjawi-
ska i procesy, ze wydajg sie niezastapione.
Jednak stosujac je bez opamietania, bez
refleksji, ani sie spostrzegamy, jak ta domi-
nacja jezyka angielskiego wptywa na polska
fleksje, gramatyke. Mozna machna¢ reka
i powiedzie¢: To juz byto. To cate utyskiwa-
nie na makaronizmy, a nasz jezyk tylko sie
wzbogacat. No tak, ale...
.Kocham latynizmy, ktére sprawiaja, ze
czujemy ciggtosc¢ kulturowa. Niezbyt prze-
szkadzaja mi tez germanizmy, ktére w roz-
nych okresach byty nadmiernie liczne, jed-
nak niosty ze soba zdobycze cywilizacyjne.

tekst: lIwona Derda*

ka potrzebe anglicyzmow, to znaczy, ze je-
zyk polski nie daje sobie rady” - méwit prof.
Jerzy Bralczyk w rozmowie z Jackiem Ga-
dzinowskim przy okazji Ogdlnopolskiego
Dyktanda. Co gorsza, podkres$la prof. Bral-
czyk, .nowe stowa pojawiajg sie nie tam,
gdzie chcemy informowac, ale tam, gdzie
chcemy wyrazi¢ emocje”... ,Np. zamiast
mowic, ze co$ nas nie satysfakcjonowato,
mowi sie ,masakra...”. | konstatuje: ,Za-
pewne ten jezyk angielski lub anglopodob-
ny, mimo ze nie zawsze jest najlepszy, sta-
nie sie za jaki$ czas dominujacy”. Moze nie
ma zatem co utyskiwac? A jednak... Prze-
ciez . Jezyk nie tylko opisuje rzeczywistosc,
ale ja tworzy” - podkresla prof. Bralczyk.
A prof. Jan Miodek gto$no protestuje prze-
ciwko jezykowemu barbarzynstwu, ktére
wkradto sie nawet na kursy dla ksiezy, gdzie
marketingowiec brawurowo zaprasza
na wyktad pt. ..Full time dla Jezusa”.

*Iwona Derda

dziennikarka, redaktorka wielu ksigzek.

W AUDE specjalizuje sie w tworzeniu magazynow
dla firm finansowych.

Technologia
w stuzbie komunikaci

Nowe narzedzie, wieksze mozliwoscl, lepsze efekty.

narzedzia interaktywne juz
Ndawno przestaty by¢ domena
informatykow. Coraz $mielej
wykorzystywane sg przez HR-owcow.

Intranet 2.0. Nazywajg go ..prywatnym
Internetem”. To autonomiczny serwis
zaprojektowany z mysla o potrzebach in-
formacyjnych organizacji.

Newsletter. Biuletyn elektroniczny re-
dagowany dla pracownikow to szybkie
i tanie narzedzie komunikacji. Pozwa-
la na tatwe dotarcie do odbiorcy i prze-
kazanie mu najistotniejszych faktow
z zycia firmy.

e-Learning, webinaria, wirtualne za-
soby wiedzowe. Rozw¢j pracownika
przy jednoczesnej eliminacji kosztow
szkolen jest mozliwy — warto rozwazy¢
koncepcje nauki na odlegtos¢. Dosko-

natym uzupetnieniem wiedzy moze byc
biblioteka ebookdw do pobierania dla
pracownikow.

e-Promocja. Eventy wewnetrzne war-
to promowac elektronicznie. Tapety,
wygaszacze, bannery, a do tego konkur-
sy pracownicze z nagrodami czy mini-
prezentacje typu Flash.

Blog, wideoblog, mikroblog. Rosna-
ce zainteresowanie spotecznosciami
zacheca do adaptowania socialmedio-
wych $rodkow wyrazu. Coraz chetniej
siegamy po blog korporacyjny redago-
wany przez pracownikéow i manage-
ment, wideoblog lub popularny w sieci
mikroblog.

Chat i wideochat. To juz nie tyle mo-
da, co koniecznos$¢. Chat czy wideochat
sprawdza sie w rozmowach bezposred-

tekst: ARTUR MACIOROWSKI

nich miedzy pracownikami przy projek-
tach oraz pozwala budowac relacje kie-
rownictwo-pracownicy.

Sklep, sprzedaz, bonusy. Szeroki wa-
chlarz gadzetéw firmowych pozwala
na wykreowanie potrzeby posiadania ich
wsérod pracownikéow, zwtaszcza tych
mocno identyfikujacych sie z firma.
Dlatego zapanowata moda na urucha-
mianie sklepikow firmowych, gdzie do-
stepne sa nie tylko produkty z logo fir-
my, lecz takze specjalne obnizki, bonu-
sy i rabaty na produky firm wspotpra-
cujacych z organizacja.

Koncepcja komunikacji wewnetrznej 2.0
pozwala na wigkszg interakcje, zaanga-
zowanie i mniej formalny charakter
rozmow, ktore sprzyjaja otwartosci pra-
cownikow, cementujac ich relacje z or-
ganizacja, w ktorej pracuja.

SOCIAL MEDIA

SxNIE

SxTAK

Etykieta nowoczesnosci. Obecno$¢ w serwisach spotecz-

nosciowych powinna oznaczac jasng strategie dziatan
za posrednictwem nowych technologii. Dlatego firmy aktyw-
nie angazujace sie w dialog za posrednictwem Facebooka,
Twittera czy YouTube czesto postrzegane sg jako nowocze-
sne, podazajace za trendami rynkowymi.

Transparentnos¢ i otwartos¢. Dialog z konsumentami,
ujawnianie potkniec i niedociggnie¢ akcentujg odwage fir-
my i przejrzysto$¢ prowadzenia biznesu. Dlatego otwarte,
transparentne komunikowanie sukcesow, ale i porazek,

tekst: ARTUR MACIOROWSKI

Konsekwencja. Social Media bywajg postrzegane jako
chwilowa moda, a temu czesto towarzyszy stomiany za-
pat marketeréw. Stawiajgc sobie cel budowania relacji
i dialogu z odbiorcg w ramach spotecznosci, musimy mie¢
nie tylko plan aktywnoéci, lecz takze zaangazowany zespét.

Krytyka. Obecno$¢ w spotecznosciach nie oznacza au-

doceniane jest przez znakomita wiekszos¢ odbiorcow.

Zmiana wizerunku. Obecno$¢ w social media niewatpli-

wie wptywa na wizerunek marki, produktow lub firmy.
Jedynie od sposobu, zaangazowania i jakosci komunikacji za-
lezy, w jaki sposob adresaci bedg nas postrzegac.

Dywersyfikacja kanaléw ko-

munikacji. Do tradycyjnego
arsenatu $rodkéw wyrazu docho-
dzi kolejny, interesujacy z punktu
widzenia mozliwosci, kanat komu-
nikacji. Chociaz trudno klasyfi-
kowac spotecznosci jako kolejne
narzedzie reklamy i promocji, to
konwencja komunikacji w social
media z pewnoscig wptywa
na blizsze relacje klient - firma.
A przy tym nie angazuje duzych
naktadéw finansowych.

Lojalnos¢ i relacje. Sposdb
komunikacji, a zwtaszcza jej
otwartos¢, stopien zaangazowania
i relacje na linii marka - odbior-
ca z pewnoscig sprzyjaja budowa-
niu lojalnosci wobec firmy

tomatycznej utraty kontroli nad marka, ale nalezy mie¢
Swiadomos¢ negatywnych komentarzy ze strony konsumen-
tow. ,Nozem w plecy” moze byc¢ tez brak zrozumienia lub lek-
cewazenie tego kanatu wewnatrz samej organizacji.

Sprzedaz, monetyzacja, zysk. Traktowanie spoteczno-

$ci jako kolejnego kanatu sprzedazowego z pewnoscig
rozczaruje wtasciciela profilu. Pierwsze projekty z katego-
rii f-commerce juz funkcjonuja, ale nawet ich wtasciciele
twierdza, ze majg one wciaz charakter eksperymentalny.

Hijacked media, czyli upro-

wadzone profile. Potkniecia,
awarie i wpadki, zwtaszcza te ., za-
miatane pod dywan”, czesto wypty-
wajg ze zdwojong sitg wtasnie w sfe-
rze social media. Uprowadzone
profile z karykatura logo czy innych
znakow identyfikacji wizualnej sta-
nowig ,radosng twdrczosc” ziryto-
wanych uzytkownikow.

Pomiar efektywnosci. Markete-

rzy wcigz majg problem ze sku-
tecznoscig social media. Wyzwa-
niem branzy jest opracowanie opty-
malnych miernikow sukcesu. Wy-
réznia sie dwa rodzaje fanéw spo-
tecznoéci: tych iloéciowych (,.lubia-
cych” wiele marek] i tych jakoscio-
wych (aktywnych, udzielajgcych sie

i zachecajg do rekomendacji jej
produktow.

i starannie selekcjonujacych status
fandéw wobec danych marek].

*Artur Maciorowski

niezalezny konsultant, publicysta i prelegent w zakresie e-marketingu i e-biznesu. Absolwent SGH i programu ,Professional Diploma in Marketing”
organizowanego przez The Chartered Institute of Marketing. Odpowiedzialny za przygotowanie stratedii interaktywnych dla klientéw AUDE.

Warto wiedziec¢

Lata leca

Wydawatoby sie, ze
custom publishing
to wymyst naszych
czasow. Nic bardziej
mylnego! Pierwszy
magazyn customowy
powstat juz pod ko-
niec XIX wieku. Fir-
ma John Deere,
znany producent
sprzetu rolniczego,
w 1895 rok wydata
pismo skierowane do farmerdw. Nosito tytut
,The Furrow”. Obok promowania firmy maga-
zyn od poczatku swojego istnienia pomagat
farmerom czynic ich codzienna prace wydaj-
niejsza 1 bardziej dochodowa. Dzis wiele
pism customowych stawia sobie takie

same cele.

Czas to pieniadz

Konsumenci doce-
niajg dobre publika-
cje customowe

— na lekturze firmo-
wych tresci spedza-
ja nawet 25 minut

— wynika z badan
przeprowadzonych
przez brytyjskie sto-
warzyszenie APA. To
duzo czasu i réwnie
duzo uwagi. Warto
to wykorzystac i przekazac klientom w tym
czasie istotne z punktu widzenia firmy infor-
macje. Dla poréwnania reklama w telewizji
pozwala przyciggna¢ konsumenta na zaled-
wie 30 sekund.

Polska tradycja

Profesjonalne
agencje customowe
na polskim rynku sa
obecne od 14 lat.
Content publishing
AUDE, wiodacy wy-
dawca customowy,
dziata na rynku

od 2002 r. Specjali-

zuje sie w wykorzy- m\‘!‘
stywaniu narzedzi ‘

content marketing

do skomponowania odpowiedniej komuni-
kacji skrojonej na miare potrzeb kazdego
klienta. Najlepsi specjalisci wywodzacy sie

7 prasy komercyjnej tworzq wydawnicze
perelki realizujgce cele klientéw.

On-line/off-line

Jak wykazuja bada- S
nia, mimo ze po-

nad potowa doro-
stych czytelnikow
chce dzi$ juz czytad
magazyny w formie
elektronicznej, to for-
ma drukowana nadal
pozostaje dominujg-
ca. Wsrdd starszych
czytelnikéw osoby
preferujace magazy-
ny drukowane stanowig az 77 proc., wsréd
miodszych zas 67 proc. To bardzo wysoki
wynik. Jednak bez wzgledu na to, jakiej for-
my komunikacji wewnetrznej uzywamy,
warto pamietac, ze ma ona na celu przede
wszystkim zwiekszenie starannosci 1 zaan-
gazowania 0sob zatrudnionych w organiza-
cji. W koncu obliczono, ze firmy oplacajg
100 proc. czasu pracownikow, a w zamian
dostajg tylko 60 proc. ich wysitkow.

= = "
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Swietny
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STRATEGIA TO JEST TEMAT

2 KOBIETAZ

Departament Aktywadji i Realizacji Ustug .
Jest kluczowy z punktu widzenia Klienta
Zarzadza nim Magdalena Plichta. e

M O strategii firmy mozna mowic w niebanalny sposob.

. KROPK|
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M Za nowa identyfikacjg wizualna stojg konkretni ludzie.

NETIA
STORY

We deliever the world on-line” — to misja firmy.

I cho¢ kazdy z 1200 pracownikow clagle jest

w siecl, Netia zdecydowata, ze magazyn firmowy
bedzie w realu, na papierze.

nie zastapi doznan, jakie zapewnia kontakt

z dobrym magazynem papierowym - uwaza
Arkadiusz Grochala, Kierownik ds. Szkolen, Roz-
woju i Komunikacji Wewnetrznej w Netii, odpowie-
dzialny za relaunch magazynu wewnetrznego dla
pracownikow.
Ale doznania zmystowe to zbyt mato, by firma go-
towa byta wydac¢ pienigdze. Najwazniejsze sq ce-
le komunikacyjne - Netia chciata, by komunikacja
wewnetrzna nie tylko zaspokajata edukacyjno-in-
formacyjne potrzeby pracownikéw (bo te sg dosko-
nale spetniane przez intranet, newslettery i e-zi-
ny wydawane przez firme), lecz takze miata cha-
rakter wizerunkowy i integracyjny. Managerowie
Netii wzieli sobie do serca stowa Garego F. Gra-
tesa, prezydenta Edelman Change & Employee En-
gagement, ktory pokresla, ze: ,Komunikacja, za-
angazowanie i interakcje z pracownikami nabiera-
ja dla firm nowego wymiaru. Teraz stajg sig spo-
sobem na uzyskanie trwatej przewagi konkuren-
cyjnej na rynku”.
- MieliSmy papierowy magazyn wewnetrzny, ale to
nie byto to. Potrzebowalismy profesjonalnego pi-
sma, ktore pasuje do wizerunku nowoczesnej fir-
my, ktorg jesteSmy - moéwi Arkadiusz Grochala.
Wybrano nowa agencje customowa — Aude i zmie-
niono wszystko: liczbe stron, papier, sposdb pozy-
skiwania tresci, jezyk wypowiedzi.

S zelest kartek, przyjemny cigzar w dtoni. Nic

Ale to jeszcze za mato, aby osiggna¢ spektakular-
ne efekty, konieczna byta gruntowna zmiana w po-
dejéciu do zawartosci magazynu. Zgodnie z najnow-
szymi rekomendacjami, jakie znalazty sie w zeszto-
rocznym Raporcie , Trends in Organizational Com-
munication/Employee Engagement”, wprowadzo-
no dwie podstawowe zasady: ,Managerowie nie s
centrum firmowego wszechéwiata” oraz ,,Pracow-
nicy to nasz nastepny nowy produkt”.

Sita nowego magazynu Netii polega na tym, ze nie
znalazty sie w nim teksty, ktore ,trzeba umiescic”,
autorami 99 proc. artykutow i 50 proc. zdjec sg pra-
cownicy, odwazono sie na wpuszczenie na tamy eks-
pertéw zewnetrznych, ktorzy obiektywnie ocenili po-
czynania firmy. Wystarczy spojrze¢ na sesje zdje-
ciowg, ktérg wymyslili i przeprowadzili ludzie
z tecznej, by nie mie¢ watpliwosci, ze drugie przy-
kazanie raportu jest doskonale realizowane. Pra-
cownicy Netii zdecydowanie sg ich nowym, godnym
pokazania produktem firmowym.

- Magazyn Netii to dzi$ na rynku najlepsze pismo
dla pracownikéw - uwaza Urszula Radzinska,
wtascicielka AUDE, prezes Stowarzyszenia Prasy
Firmowej. - To takze doskonaty przyktad, jak
madrze prowadzi¢ komunikacje firmowa. Netia
miata odwage, by z dystansem i odrobing luzu po-
dejsc¢ do tresci firmowych - dodaje.

- Odwaga sig optacita. Ludzie byli zachwyceni no-
wym magazynem - moéwi Grochala.

T WITAMY S5
W tECZNE) =48

Dobrze zarzadzane firmy stawiaja na ludzi. Szukaja najlepszych
| dlatego wiasnie powstal oddzial w tecznej - 300 wspanialych
wojownikéw kazdego dnia walczy na chwale Netii

M Sita pisma s3 pracownicy, ktorzy sami przygotowuja teksty i sesje zdjeciowe.

R \opowedz iec:,Jaki jest rower,

e Najpopulamiejszy sprze,

xakze coraz to nowe funk, kcje,
e

PASJE

DOBRY POCZATEK

OBRZU

Oto pismo, ktére stworzylismy.
Obejrzyjcie, ocencie
i wydajcie wyrok

STz DK REOAKCTI

M Dziat komunikacji krytyki sie nie boi.

CONTENT MARKETING

Aude Sp. z 0.0., ul. Putawska 118a, 02-620 Warszawa

tel. 22 8434983, 22 84447188, 22 8449661, fax. 22 3539438

www.aude.pl

www.facebook.pl/aude.custom.publishing

www.media-aude.pl.




