
Gazety się kończą! – wieszczą
niektórzy. To może być prawda,
ale tylko na rynku komercyjnym.
Drukowana prasa firmowa ma
się dobrze. Co więcej, staje się
coraz lepsza i bardziej
atrakcyjna. Dziś nie
pytamy już: papier czy
internet. Dziś liczy się tylko to,
co i w jaki sposób chcemy
powiedzieć.
Czas na content marketing!
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Młoda, dynamiczna,
multimedialna – sprawdź,
czy do siebie pasujecie.
Zeskanuj QRcode.

O implementacji,
generowaniu
i deadline...
czyli firmowym
barbarzyństwie
w ogrodzie
słów

Facebook,
Twitter, Blip
– portale
społecznościowe
kuszą. Czy warto
wejść na nie
ze swoją firmą?

NETIA wie, jak mądrze wykorzystywać
narzędzia komunikacji wewnętrznej,
by nie tylko realizować cele firmy, lecz także
odpowiadać na potrzeby pracowników.
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CUSTOM JAK
REKLAMA W TV

Technologia
w służbie komunikacji

Patrick Fuller, dyrektor generalny brytyjskiego stowarzyszenia prasy firmowej Association
of Publishing Agencies, o światowych trendach w komunikacji firmowej.

Nowe narzędzie, większe możliwości, lepsze efekty.

Na początku było słowo, ale na pewno nie
deadline, full time, project...

Po co firmom takie narzędzie
jak custom?
Żeby zarabiać. Publikacje cu-
stomowe stają się coraz bar-
dziej popularnym narzędziem.
Jak wynika z badań, ich skutecz-
ność można porównywać ze sku-
tecznością reklamy w telewi-
zji. I co ważne, nie jest to już tyl-
ko narzędzie w rękach wielkich
korporacji. Publikujemy maga-
zyny i w kilkuset egzemplarzach,
i w kilkumilionowych nakładach.

Dlaczego ludzie czytają pisma
firmowe?
Bo są równie dobre jak prasa ko-
mercyjna. W ciągu 10 lat zaszła
gigantyczna zmiana w ich wyglą-
dzie i zawartości. Dobre teksty,
fantastyczne zdjęcia, ciekawe
rozwiązania graficzne – to
wszystko przyciąga czytelników.

Poza tym odbiorcom podoba się,
że firma przygotowuje dedyko-
wany dla nich magazyn lub stro-
nę internetową. W dodatku apli-
kacje mobilne i inne nowoczesne
platformy komunikacji stworzo-
ne przez markę przyciągają no-
watorskimi rozwiązaniami.

Czy czytelnicy prasy firmowej
zdają sobie sprawę z tego, że
głównym celem takich maga-
zynów jest zwiększenie lojalno-
ści konsumenckiej oraz zwięk-
szenie sprzedaży?
Tak, ale to ich nie zniechęca
do lektury takich magazynów.
Nasze badania wskazują, że czy-
telnicy doceniają, że firma dba
o nich, interesuje się ich opinią,
wydaje dla nich pismo. Oni są
dumni, że są częścią marki.

Jakie tendencje możemy za-
obserwować w custom publi-
shing?
W Wielkiej Brytanii widzimy, że
narzędzia customowe coraz czę-
ściej sprawdzają się też w rę-
kach firm z „leisure sector”.
Dominującym środkiem prze-
kazu są magazyny drukowane,
ponieważ gwarantują dotarcie
do wszystkich klientów.
Ostatnio zauważamy też, że dla
wielu firm custom jest ważniej-

szy niż marketing bezpośredni.
Te firmy nie tylko inwestują coraz
więcej w pozyskiwanie nowych
klientów, lecz przywiązują dużą
wagę do ich zatrzymania oraz
zwiększenia ich lojalności, zaan-
gażowania i więzi z marką.

A co z prognozami, że papier
umiera?
Są mocno przesadzone. Druk to
bardzo istotna część customu.
Odgrywa kluczową rolę w komu-
nikacji wielu firm. Większość
chce mieć zarówno drukowane,
jak i cyfrowe platformy rozpo-
wszechniania treści dotyczących
marki. Współczesne agencje cu-
stomowe proponują swoim
klientom od razu kilka rozwią-
zań, czyli komunikację na wielu
platformach: magazyn druko-
wany współistnieje ze stroną in-
ternetową i aplikacją mobilną.
Każde z tych narzędzi mądrze
wykorzystane daje niesamowite
możliwości i dlatego zamiast
wieszczyć śmierć gazet, lepiej
zastanawiać się, jak je lepiej wy-
korzystać, by przynosiły firmie
jak największe zyski.

Nnarzędzia interaktywne już
dawno przestały być domeną
informatyków. Coraz śmielej

wykorzystywane są przez HR-owców.

Intranet 2.0. Nazywają go „prywatnym
Internetem”. To autonomiczny serwis
zaprojektowany z myślą o potrzebach in-
formacyjnych organizacji.

Newsletter. Biuletyn elektroniczny re-
dagowany dla pracowników to szybkie
i tanie narzędzie komunikacji. Pozwa-
la na łatwe dotarcie do odbiorcy i prze-
kazanie mu najistotniejszych faktów
z życia firmy.

e-Learning, webinaria, wirtualne za-
soby wiedzowe. Rozwój pracownika
przy jednoczesnej eliminacji kosztów
szkoleń jest możliwy – warto rozważyć
koncepcję nauki na odległość. Dosko-

nałym uzupełnieniem wiedzy może być
biblioteka ebooków do pobierania dla
pracowników.

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

Blog, wideoblog, mikroblog. Rosną-
ce zainteresowanie społecznościami
zachęca do adaptowania socialmedio-
wych środków wyrazu. Coraz chętniej
sięgamy po blog korporacyjny redago-
wany przez pracowników i manage-
ment, wideoblog lub popularny w sieci
mikroblog.

Chat i wideochat. To już nie tyle mo-
da, co konieczność. Chat czy wideochat
sprawdza się w rozmowach bezpośred-

nich między pracownikami przy projek-
tach oraz pozwala budować relacje kie-
rownictwo-pracownicy.

Sklep, sprzedaż, bonusy. Szeroki wa-
chlarz gadżetów firmowych pozwala
na wykreowanie potrzeby posiadania ich
wśród pracowników, zwłaszcza tych
mocno identyfikujących się z firmą.
Dlatego zapanowała moda na urucha-
mianie sklepików firmowych, gdzie do-
stępne są nie tylko produkty z logo fir-
my, lecz także specjalne obniżki, bonu-
sy i rabaty na produky firm współpra-
cujących z organizacją.

Koncepcja komunikacji wewnętrznej 2.0
pozwala na większą interakcję, zaanga-
żowanie i mniej formalny charakter
rozmów, które sprzyjają otwartości pra-
cowników, cementując ich relacje z or-
ganizacją, w której pracują.

Są natrętne. Włażą „w usta, uszy,
oczy...”. Anglicyzmy. Język polski jest
wobec nich bezradny, a one zawłasz-

czają coraz większe terytorium. W komuni-
kacji marketingowej są tak poręczne, tak
łatwo opisać poprzez nie działania, zjawi-
ska i procesy, że wydają się niezastąpione.
Jednak stosując je bez opamiętania, bez
refleksji, ani się spostrzegamy, jak ta domi-
nacja języka angielskiego wpływa na polską
fleksję, gramatykę. Można machnąć ręką
i powiedzieć: To już było. To całe utyskiwa-
nie na makaronizmy, a nasz język tylko się
wzbogacał. No tak, ale...
„Kocham latynizmy, które sprawiają, że
czujemy ciągłość kulturową. Niezbyt prze-
szkadzają mi też germanizmy, które w róż-
nych okresach były nadmiernie liczne, jed-
nak niosły ze sobą zdobycze cywilizacyjne.
Akceptuję także italianizmy, które postrze-
gam jako odniesienia do różnych sfer zwią-
zanych z Włochami. Rażą mnie, niestety,
anglicyzmy ze względu na to, że są tak na-
trętne i jest ich tak wiele. Pokazują sła-
bość polszczyzny, bo jeśli widzimy tak wiel-

ką potrzebę anglicyzmów, to znaczy, że ję-
zyk polski nie daje sobie rady” – mówił prof.
Jerzy Bralczyk w rozmowie z Jackiem Ga-
dzinowskim przy okazji Ogólnopolskiego
Dyktanda. Co gorsza, podkreśla prof. Bral-
czyk, „nowe słowa pojawiają się nie tam,
gdzie chcemy informować, ale tam, gdzie
chcemy wyrazić emocje”... „Np. zamiast
mówić, że coś nas nie satysfakcjonowało,
mówi się „masakra...”. I konstatuje: „Za-
pewne ten język angielski lub anglopodob-
ny, mimo że nie zawsze jest najlepszy, sta-
nie się za jakiś czas dominujący”. Może nie
ma zatem co utyskiwać? A jednak... Prze-
cież „Język nie tylko opisuje rzeczywistość,
ale ją tworzy” – podkreśla prof. Bralczyk.
A prof. Jan Miodek głośno protestuje prze-
ciwko językowemu barbarzyństwu, które
wkradło się nawet na kursy dla księży, gdzie
marketingowiec brawurowo zaprasza
na wykład pt. „Full time dla Jezusa”.

Lata lecą
Wydawałoby się, że
custom publishing
to wymysł naszych
czasów. Nic bardziej
mylnego! Pierwszy
magazyn customowy
powstał już pod ko-
niec XIX wieku. Fir-
ma John Deere,
znany producent
sprzętu rolniczego,
w 1895 rok wydała
pismo skierowane do farmerów. Nosiło tytuł
„The Furrow”. Obok promowania firmy maga-
zyn od początku swojego istnienia pomagał
farmerom czynić ich codzienną pracę wydaj-
niejszą i bardziej dochodową. Dziś wiele
pism customowych stawia sobie takie
same cele.

On-line/off-line
Jak wykazują bada-
nia, mimo że po-
nad połowa doro-
słych czytelników
chce dziś już czytać
magazyny w formie
elektronicznej, to for-
ma drukowana nadal
pozostaje dominują-
ca. Wśród starszych
czytelników osoby
preferujące magazy-
ny drukowane stanowią aż 77 proc., wśród
młodszych zaś 67 proc. To bardzo wysoki
wynik. Jednak bez względu na to, jakiej for-
my komunikacji wewnętrznej używamy,
warto pamiętać, że ma ona na celu przede
wszystkim zwiększenie staranności i zaan-
gażowania osób zatrudnionych w organiza-
cji. W końcu obliczono, że firmy opłacają
100 proc. czasu pracowników, a w zamian
dostają tylko 60 proc. ich wysiłków.

Czas to pieniądz
Konsumenci doce-
niają dobre publika-
cje customowe
– na lekturze firmo-
wych treści spędza-
ją nawet 25 minut
– wynika z badań
przeprowadzonych
przez brytyjskie sto-
warzyszenie APA. To
dużo czasu i równie
dużo uwagi. Warto
to wykorzystać i przekazać klientom w tym
czasie istotne z punktu widzenia firmy infor-
macje. Dla porównania reklama w telewizji
pozwala przyciągnąć konsumenta na zaled-
wie 30 sekund.

Polska tradycja
Profesjonalne
agencje customowe
na polskim rynku są
obecne od 14 lat.
Content publishing
AUDE, wiodący wy-
dawca customowy,
działa na rynku
od 2002 r. Specjali-
zuje się w wykorzy-
stywaniu narzędzi
content marketing
do skomponowania odpowiedniej komuni-
kacji skrojonej na miarę potrzeb każdego
klienta. Najlepsi specjaliści wywodzący się
z prasy komercyjnej tworzą wydawnicze
perełki realizujące cele klientów.

Wartościowa treść. Taka, jakiej potrzebu-
je klient. Język, medium, forma muszą
uwzględniać zmieniające się potrzeby kon-
sumentów i ich sposób korzystania z me-
diów. To brzmi tak prosto. Wszyscy zajmu-
jący się content marketingiem to wiedzą.
Dlaczego zatem warto sięgnąć po książkę
Joe Pulizziego i Newta Barretta „Get con-
tent, get customers”? Bo w przyjazny spo-
sób porządkuje wiedzę, jak profesjonalnie
robić content marketing. Autorzy korzysta-
ją ze swojego wieloletniego doświadczenia
i opisują 15 prawdziwych projektów. War-
to też drukowaną książkę i towarzyszącą
jej stronę internetową: getcontentgetcusto-
mers.com przeczytać pod kątem propono-
wanych działań. Panowie stosują wszyst-
kie zasady, o których piszą!

o tyle magazyny
customowe
zwiększają
lojalność klientów

32%
*Olga Fedorova
sekretarz SPF, redaktor w agencji
AUDE. Pochodzi z Syberii, skończyła
anglistykę w Rosji i dziennikarstwo
w Warszawie.

*Urszula Radzińska
prezes SPF od 2007 r.. Zaczynała jako dziennikarka radiowa, w 2002 r. założyła AUDE
– agencję content marketing.

1Etykieta nowoczesności. Obecność w serwisach społecz-
nościowych powinna oznaczać jasną strategię działań

za pośrednictwem nowych technologii. Dlatego firmy aktyw-
nie angażujące się w dialog za pośrednictwem Facebooka,
Twittera czy YouTube często postrzegane są jako nowocze-
sne, podążające za trendami rynkowymi.

2Transparentność i otwartość. Dialog z konsumentami,
ujawnianie potknięć i niedociągnięć akcentują odwagę fir-

my i przejrzystość prowadzenia biznesu. Dlatego otwarte,
transparentne komunikowanie sukcesów, ale i porażek,
doceniane jest przez znakomitą większość odbiorców.

3Zmiana wizerunku. Obecność w social media niewątpli-
wie wpływa na wizerunek marki, produktów lub firmy.

Jedynie od sposobu, zaangażowania i jakości komunikacji za-
leży, w jaki sposób adresaci będą nas postrzegać.

4Dywersyfikacja kanałów ko-
munikacji. Do tradycyjnego

arsenału środków wyrazu docho-
dzi kolejny, interesujący z punktu
widzenia możliwości, kanał komu-
nikacji. Chociaż trudno klasyfi-
kować społeczności jako kolejne
narzędzie reklamy i promocji, to
konwencja komunikacji w social
media z pewnością wpływa
na bliższe relacje klient – firma.
A przy tym nie angażuje dużych
nakładów finansowych.

5Lojalność i relacje. Sposób
komunikacji, a zwłaszcza jej

otwartość, stopień zaangażowania
i relacje na linii marka – odbior-
ca z pewnością sprzyjają budowa-
niu lojalności wobec firmy
i zachęcają do rekomendacji jej
produktów.

1Konsekwencja. Social Media bywają postrzegane jako
chwilowa moda, a temu często towarzyszy słomiany za-

pał marketerów. Stawiając sobie cel budowania relacji
i dialogu z odbiorcą w ramach społeczności, musimy mieć
nie tylko plan aktywności, lecz także zaangażowany zespół.

2Krytyka. Obecność w społecznościach nie oznacza au-
tomatycznej utraty kontroli nad marką, ale należy mieć

świadomość negatywnych komentarzy ze strony konsumen-
tów. „Nożem w plecy” może być też brak zrozumienia lub lek-
ceważenie tego kanału wewnątrz samej organizacji.

3Sprzedaż, monetyzacja, zysk. Traktowanie społeczno-
ści jako kolejnego kanału sprzedażowego z pewnością

rozczaruje właściciela profilu. Pierwsze projekty z katego-
rii f-commerce już funkcjonują, ale nawet ich właściciele
twierdzą, że mają one wciąż charakter eksperymentalny.

4Hijacked media, czyli upro-
wadzone profile. Potknięcia,

awarie i wpadki, zwłaszcza te „za-
miatane pod dywan”, często wypły-
wają ze zdwojoną siłą właśnie w sfe-
rze social media. Uprowadzone
profile z karykaturą logo czy innych
znaków identyfikacji wizualnej sta-
nowią „radosną twórczość” ziryto-
wanych użytkowników.

5Pomiar efektywności. Markete-
rzy wciąż mają problem ze sku-

tecznością social media. Wyzwa-
niem branży jest opracowanie opty-
malnych mierników sukcesu. Wy-
różnia się dwa rodzaje fanów spo-
łeczności: tych ilościowych („lubią-
cych” wiele marek) i tych jakościo-
wych (aktywnych, udzielających się
i starannie selekcjonujących status
fanów wobec danych marek).
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Między słowamiTreść
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*Artur Maciorowski
niezależny 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 strategii interaktywnych dla klientów AUDE.

*Iwona Derda
dziennikarka, redaktorka wielu książek.
W AUDE specjalizuje się w tworzeniu magazynów
dla firm finansowych.
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Nowa strategia Netii jest jak diament. Zespół ludzi wypracował
rozwiązania, które po precyzyjnej obróbce nabrały niezwykłych

właściwości i nieprzemijającego blasku. 

O
d ro ku 2007 sku tecz nie i kon se kwent nie re ali zu je my
stra te gię by cia naj szyb ciej ro sną cym do staw cą
usług in ter ne to wych. Po nad dzie się cio krot nie wzro -
sła licz ba na szych Klien tów in ter neto wych, po nad
trzy krot nie licz ba Klien tów gło so wych, po dwo ili -
śmy na sze przy cho dy oraz zy skow ność EBID TA. Ma -
my sil ną po zy cję na ryn ku Klien tów kor po ra cyj -

nych. Chce my pod trzy mać ten trend. Przede wszyst kim sta wia my na
roz wój. Dla te go po trze bo wali śmy no wej, dłu go falo wej stra te gii. Za sad ni -
czy cel stra te gii 2020 jest ja sno okre ślo ny – chce my osią gnąć po zycję nu -
mer 1 w ob sza rze usług on -li ne w Pol sce. Chce my do star czać na szym Klien -
tom zin te gro wa ne roz wią za nia naj wyż szej ja ko ści, a jed no cze śnie
zapewnić, by by ły one pro ste i in tu icyj ne w ob słu dze.

Nie przy pad ko wo na sym bol no wej stra te gii Ne tii wy bra liśmy dia ment.
Na zwa te go nie zwy kłe go mi ne ra łu po cho dzi z gre ki i ozna cza „nie po ko na -
ny, nie znisz czal ny”. Kry sta liczna struk tu ra czy ni go naj tward szym ma te ria -
łem na ziemi. By osią gnąć suk ces, mu simy cha rak te ry zo wać się po dob ny -
mi ce cha mi.
Dia ment wy róż nia tak że je go prze zro czy stość. Jest ona klu czo wa i de ter -
mi nu je jego war tość. Ta ka też jest na sza stra tegia. Przej rzy sta, pre cy zyj nie
skon stru owa na, skła da się z wie lu współ gra ją cych ze so bą ele men tów, uło -
żonych w prze my śla nej struk tu rze.
Każ dy z nas jest ato mem wę gla, nie zbęd nym dla za cho wa nia wy jąt ko wych
wła ściwo ści na sze go dia men tu.Tyl ko pra cując wspól nie nad re ali zacją ce -
lów stra te gicz nych, bę dzie my w sta nie wy do być peł ną uro dę na sze go
mi ne rału. A to, ja ki bę dzie mieć osta tecz ny szlif – za leży wy łącz nie od nas.
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Wy do by cie dia men tów wy ma ga dzia łań fa cho we go sprzę -
tu oraz wy szu ka nych me tod. Dzię ki po łą cze niu tych czyn ni ków
może my mieć pew ność, że wy doby ty su ro wiec jest naj wyż szej
jako ści, na da je się do dal szej ob rób ki i gwa ran tu je uzy ska nie do -

sko na łe go pro duk tu. Pa trzy my na na szą stra te gię dłu go fa lo wo, uwzględ nia my
wszyst kie aspek ty funk cjo no wa nia �r my i zmia ny w jej oto cze niu. Dla te go na sze dzia -
ła nia są za kro jone na sze ro ką ska lę, głę bo ko prze my śla ne i każ dy z nas ma w ich re -
ali za cję swój wkład. Na szym fa cho wym sprzę tem są lu dzie peł ni pa sji, każ de go dnia
budu jący sil ną po zy cję �r my na ryn ku i peł ni wia ry w jej ren tow ny roz wój. Dzię ki
zasto so wa niu wy szu ka nych me tod, tj. two rze nie uni katowej kul tu ry or ga ni za -

cyj nej czy opie ranie na szych dzia łań na � lo zo �i Klien to ma nii, Ne tia sta je się
silniejsza, stabil na � nan so wo i ma pod sta wy, by  roz wi jać się szyb ciej niż

kon ku ren cja. Świad czy o tym nie tyl ko wzrost or ga -
nicz ny, liczba przej mo wa nych spół ek, ale rów nież
nasza in no wa cyj ność, po my sło wość i od -
wa ga we wdra ża niu no wych ini cja tyw. 

Świetny
materiał

Mirosław Godlewski
Prezes Zarządu

Michał Dolny
Dyrektor Departamentu Marketingu

Monika Dzieniak-Kwiatkowska
Starszy Kierownik ds. Marketingu Bezpośredniego

Piotr Szczepaniak
Kierownik ds. Strategii Marketingowej

Michał Breś
Starszy Kierownik Marketingu – Rynek Home
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Kie dy kil ka mie się cy te mu roz po-
czy na li śmy pra cę na pro jek tem zmia ny ko mu ni -

ka cji mar ki, chy ba nie do koń ca zda wa li śmy so bie spra -
wę z te go, z czym tak na praw dę się mie rzy my. Wie dzie li śmy

tyl ko, że po przecz ka wi si bar dzo wy so ko. Przy zwy cza ili śmy Klien tów
do te go, że pod cho dzi my do ob sza ru ko mu ni ka cji mar ke tin go wej w spo -

sób nie stan dar do wy. Tym ra zem chcie li śmy nie tyl ko utrzy mać do tych cza so -
wy po ziom, ale znacz nie go prze kro czyć, wy zna cza jąc zu peł nie no wy stan dard

na ryn ku! Za czę li śmy pra cę i szyb ko oka za ło się, że wca le nie cho dzi nam tyl -
ko o„re bran ding”, ale o„re braining” – zmia nę ca łej � lo zo�i dzia ła nia Ne -
tii, któ rą my, ja ko Mar keting, mu si my po ka zać Klien tom. Ta kie po dej -
ście zu peł nie zmie ni ło cha rak ter pro jek tu. Za ka sa li śmy rę ka wy,
za pro si li śmy do współ pra cy naj lep szych zna nych nam spe cja li stów
i roz poczę li śmy dłu gą i żmud ną pra cę pod kryp to ni mem „Mor -
skie Oko”. Od po cząt ku pod cho dzi łem do pro jek tu z du ży mi

ambi cja mi, ale i ogrom nym en tu zja zmem. Naj bar dziej fa -
scy no wa ło mnie po czu cie, że two rzy my coś na praw dę du -

że go :) Czy osią gnę li śmy  za kła da ne ce le? Już dzi siaj mo -
że cie oce nić to sa mi, za mo ment oce nią nas Klien ci :) 

Kil ka mie się cy te mu mar ka odzie -
żowa GAP za pre zen to wa ła na jed nym z por ta li

spo łecz no ścio wych swo je no we lo go. Zro bi ła to bez żad -
ne go stra te gicz ne go uza sad nie nia tej zmia ny – by ła to czy sta

zmia na gra �ki. Spo tka ło się to z tak wiel ką ak cją pro te sta cyj ną fa nów
marki, że �r ma w krót kim cza sie po wró ciła do swo je go pier wot ne go, kul -

towe go lo go. Chcąc unik nąć ta kiej sy tu acji, w pra cy nad zmia na mi, któ rych te -
raz wszy scy je ste śmy świad ka mi, ca ły czas przy świe ca ła nam myśl: „Chce my

zro bić re bra ining – nie re bran ding”. Nie wiel ka zmia na w brzmie niu, a ogrom na róż -
ni ca w po dej ściu do pro jek tu. Zmia na spo so bu my śle nia, wdro że nie no wych war to -
ści, a nie tyl ko „no we sza ty” bez żad ne go kon tek stu. 
Dla mnie oso bi ście pra ca wła śnie nad ty mi stra te gicz ny mi aspek ta mi – nad DNA na -
szej mar ki – by ła naj więk szym wy zwa niem, a jed no cze śnie ogrom ną sa tys fak cją. Pra -
ca nad tym, ja ki ma być brand oraz co i jak chce ko mu ni ko wać to „El do ra do”
każ de go mar ke tin gow ca. Trzy mam kciu ki, że na sza pra ca spo tka się rów nież

z uzna niem Klien tów – bo jak kolwiek by nie pa trzeć – wszyst kie te zmia ny po -
wsta ły z my ślą o nich.

Przy go da z re bran din giem Ne tii,
to jed no z mo ich cie kaw szych do świad czeń za -

wo do wych. Przez ostat nie pół ro ku współ pra co wa li śmy
in ten syw nie z wie lo ma eks per ta mi od stra te gii, re kla my, ba dań

i de si gnu. Dla mnie naj bar dziej fa scy nu ją ce by ły ana li zy se mio tycz -
ne, to jest od kry wa nie zna cze nia, czym był, czym jest i czym bę dzie

w przy szło ści In ter net. Wię cej na ten te mat opo wia da Krzysz tof Po lak z �r my
Se mio tic So lu tions (patrz str. 13). Ba da nia se mio tycz ne to jed no z naj ory gi nal -

niej szych po dejść w ba da niach ryn ku.  „Zwy kłe” ba da nia ko ja rzą się z dłu gi mi,
nud ny mi an kie ta mi, słup ka mi, pro cen ta mi, „mę cze niem” re spon den tów. W ba da -
niach se mio tycz nych nie ma re spon den tów w ogó le! Nie py ta my lu dzi o opi nie (co
by chcie li, co im się po do ba), ale na pod sta wie ana liz „świa dectw kul tu ro wych” sta -
ramy się to od gad nąć. Ty mi„świa dec twa mi” są m.in. �l my, książ ki, ar tyku ły pra so we,
blo gi i in ne tre ści obec ne w In ter ne cie. Są ni mi rów nież re kla my i in ne mar ke tin -
go we wy two ry. W su mie to faj na pra ca być ba da czem kul tu ro wym – moż -

na w go dzi nach pra cy cho dzić do ki na, sie dzieć w In ter ne cie i być sta le
na bie żą co z tren da mi!

Z nie cier pli wo ścią cze ka łam na pro -
po zy cje przy go to wy wa ne przez Whi te Cat Stu -

dio. Wcze śniej wi dzia łam kil ka zmo dy �ko wa nych przez
nich lo go ty pów in nych �rm. Zmia nom to wa rzy szy ła za wsze ja -

kaś opo wieść, a wszyst kie ele men ty skła da ły się w jed ną ca łość.
A po tem? Hm… naj więk szą przy jem ność spra wia ło mi po ka zy wa nie pro -

po zy cji no we go bran din gu oso bom, któ re z ra cji przy go to wań ko lej no wcią -
ga łam w te mat. Dla cze go? To pro ste, wszy scy by li zszo kowa ni, że Ne tia tak dra -

stycz nie zmie nia swój wi ze ru nek… Dra stycz nie, ale na ko rzyść! To ogrom na fraj -
da pra co wać przy pro jek cie, któ ry po do ba się wszyst kim wo kół i wy wo łu je po -
zy tyw ne emo cje. Do koń ca nie wie rzy łam, że ta wła śnie pro pozy cja bran din -
gu zo sta nie za ak cep to wa na – z ra cji te go, że jest tak nie stan dar do wa. Do tych -
czas lo go moż na by ło sto so wać wy łącz nie w jed nej usta lo nej for mie. Te raz róż -
norod ność za sto sowań jest nie mal nie ogra ni czo na… I to mnie cie szy;-)

TO JEST TEMAT

KROPKI TO ICH POMYSŁ

Dobrze zarządzane �rmy stawiają na ludzi. Szukają najlepszych. 
I dlatego właśnie powstał oddział w Łęcznej – 300 wspaniałych

wojowników każdego dnia walczy na chwałę Netii.

WITAMY 
W ŁĘCZNEJ

REGIONY

ZESPÓŁ DS. IN TRA NE TU Gdybyśmy mie li powie dzieć o so bie ca łą praw dę,
pew nie prze sta libyście czy tać ten tekst mniej wię cej w po łowie. Trud no nam
konkurować z wy bit nym sty lem tek stu Ar ka Se re ma ka na te mat eki py od utrzy -
mania re lacji z Klien ta mi… Nie po tra � my też pew nie skle cić ta kich wier szy, jak
te, któ re prze czy ta liście (lub za chwi lę prze czy ta cie) w ru bry kach in nych dzia -
łów (je dy ny, ja ki zna my z pa mię ci, jest ta ki, któ ry praw do po dob nie nie na da je
się do dru ku). Nie jest rów nież trud no za uwa żyć, że nie stwo rzy liśmy tu żad nej
gra �cz nej pre zen ta cji na swój te mat…
Czy coś więc w ogó le po tra � my? Hm… Py ta cie pew nie o coś wię cej niż na le-
wa nie ka wy z dzban ka do kub ka tak, że by tra �ć do środ ka i nie roz lać… Rzecz
w tym, w ja ki spo sób opo wie dzieć Wam o tym, że zaj mu jemy się na co dzień
Netia Ne tem i wie lo ma in ny mi rze cza mi, nie za nu dza jąc Was na śmierć, a jed -
no cze śnie nie wspo mnieć o tym, ja cy je ste śmy szur nię ci? Prze pro wa dzi my
z Wa mi eks pe ry ment: każ de go, ko go fak tycz nie in te re su je to, kim je ste śmy i co
robimy, oraz każ dego, kto przy oka zji chce wy grać (być mo że po raz pierw szy
w ży ciu) 10 ka �i, za pra sza my do spe cjal nie stwo rzo ne go ar ty ku łu w Ne tia Ne -
cie: http://ne tia net/wy gra j10ka �i.dhtml
Za ty dzień spraw dzi my, ilu z Was fak tycz nie tam zaj rza ło!:)
…bo nie od dziś wia do mo prze cież, że lep szy wró bel w gar ści niż skrzy pek
na da chu i nie wszyst ko zło to, co ma dwa koń ce.
PS Tak, wie my, to ostat nie zda nie by ło bez sen su.

ZESPÓŁ DS. WSPÓŁPRACY Z PARTNERAMI CC
czyli „gdzie diabeł nie może, tam babę pośle”

Siedem dziewcząt od  Partnerów + szefowa 
Na ich widok każdy Partner w kąt się chowa.
Masz wyniki – to Cię chwalą, 
gdy ich brak – głowy spadają. 

Więc Partnerze:
Jakość trzymaj i sprzedawaj
Interakcje pozostawiaj,
Nie transferuj, analizuj, 
Wszystkie cele realizuj.

Nasza Mrugała to „cool" szefowa,
każdego Partnera sobie wychowa.
Nie tylko rozlicza im „KPI-aje", 
ale też czasem gadżety rozdaje.
Monika Mrugała to twarda sztuka  
– żaden Partner Jej nie oszuka!

Wierszowane sylwetki wszystkich dziewczyn 
z Zespołu ds. Współpracy z Partnerami
znajdziecie w intranecie:
http://netianet/leczna.dhtml 

zdjęcia: LESZEK MOKIJEWSKI
autorzy tekstów: PRACOWNICY Z ŁĘCZNEJ, nazwiska znajdziecie w intranecie: http://netianet/leczna.dhtml  
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LESZEK MO KI JEW SKI Z CON TACT CEN TER JEST MI ŁO ŚNI KIEM RO WE RÓW.
Pierw sze po dmuchy wio sen ne go po wie trza za chę ca ją do ak tyw ne go wy po czyn ku.

Jest to od po wied nia po ra, by zaj rzeć do piw ni cy i przy go to wać swój uko cha ny ro -
wer do pierw szej wio sen nej prze jażdż ki. Pa sją Lesz ka jest ko lar stwo MTB oraz tu -

ry sty ka ro we ro wa. Sport ten upra wia od kil ku do brych lat. – Obec nie jeż dżę
na ty po wym ro we rze MTB, po pu lar nie zwa nym ro we rem gór skim. Szcze rze

za chę cam każ de go, kto jesz cze te go nie uczy nił, do za ku pu ro we ru. Jest to
świet na for ma re lak su. W po łącze niu z prak tycz nie nie zau wa żal nym wy sił -

kiem po zwo li uwol nić en dor �ny, jak pew nie każ dy z was sły szał, na zy wa -
ne hor mo nem szczę ścia. Je stem pe wien, że po po łu dnie spę dzo ne
na pe da ło wa niu każ de go na stroi opty mi stycz nie. Uwa żam, iż ode rwa nie
się od te le wi zo ra i wy pra wa ca łą ro dzi ną to do sko na ły spo sób na bu do -
wa nie re lacji, a sa mot na wy pra wa po za mia sto to spraw dzo na me to -
da na wy ci sze nie się. Cał kiem po rząd ny ro wer  moż na ku pić już za ok.
tysią c zło tych. Le szek ra dzi, by pod czas je go wy bo ru sku pić się na do -
bo rze od po wied niej ra my. – To naj waż niej sza część ro we ru. Roz miar
ra my do bie ra my do wzro stu. Pro po nu ję krót ki test pod czas za ku -
pu. Sta jąc nad ra mą, od powied nią jej wy sokość po zna my po tym,
że gór na ru ra ra my po win na znaj do wać się od kil ku do
10 cm po ni żej kro cza. Sio deł ko po win no umoż li wić wy su nię cie
do ta kie go po zio mu, by pod czas pe da łowa nia uda ło na m się pro -
sto wać w peł ni no gi – pod po wia da. Le szek ko rzy sta z ra my �r my
Me ri da. – Je śli za leży wam na ro we rze do jaz dy po as fal cie oraz
dro gach bocz nych, za chę cam do za ku pu ra my MTB. Po lecam ra -
mę alu mi nio wą, bo dzię ki niej ro wer bę dzie lek ki i wy trzy ma ły –
mó wi i do da je, że każ de mu przy mie rza ją ce mu się do za ku pu
chęt nie  słu ży po mo cą. – Ko ledzy i ko leżan ki, jak wi dzi cie, ro wer
dobrym przy ja cie lem czło wie ka jest. Za chę cam więc do wspól -
nych prze jaż dżek. A mo że uda nam się stwo rzyć faj ną ro we ro wą
eki pę i ru szyć na ja kiś kil ku dnio wy rajd? – pro ponu je Le szek. 
Zaj rzyj cie na: Fo rum -> za inte re so wa nia i pa sje -> sport -> ro we ry

PASJE

39

DWA KÓŁ KA ROZ WI JA JĄ SIĘ
w dwóch zgo ła od mien nych kie run kach.

Je den bie gun ro we ro wej mo dy wy zna cza ją mo -
dele miej skie, dru gi – wy czy no we. Wy sił ki pro du cen tów

kon cen tru ją się jed nak w obu przy pad kach na ra mie. Pod sta -
wo wy ele ment kon struk cji na po trze by miej skie skła da się, a do wy -

korzy sta nia w spor tach eks tre mal nych za czy na zmie niać geo me trię.
Pneu ma tycz ny sys tem re gu lacji ką ta usta wie nia ra my (cy lin der z po wie trzem

jest sprzę żo ny z tłu mi kiem oraz ne ga tyw ną sprę ży ną wi del ca) ten po mysł nie -
miec kiej �r my Bio ni co wy wo łał burz li wą dys ku sję, zwłasz cza wśród fa nów ro we rów

gór skich. Czy to rze czy wi ście prze łom? W ro we rze Bio ni co na kąt usta wie nia ra my zmie -
nia się pod czas jaz dy przy ci skiem za mon to wa nym na kie row ni cy. Na eks tre mal nych pod -

jaz dach głów kę ra my moż na usta wić pod ką tem 73 stop ni, a ru rę pod sio dło wą 72 stop ni.
Do zjaz du oba ką ty zmniej sza się do 67 stop ni. Ze zmia na mi geo me trii ra my współ gra ją in ne roz -

wią za nia, np. zwięk szo ny skok amor ty za to rów. 

CO RAZ LŻEJ SZE MO DE LE. Na czo ło po go ni za lek ko ścią ro we ru wy su nę ła się Me ri da. Wa ga sto -
sowa nych w mo de lach O. Ni ne ram spa dła – zgod nie z na zwą – po ni żej ki lo gra ma. Do ich wy -
ko na nia sto su je się ele men ty kar bo no we i alu mi nio we, a wzmac nia je dy nie wy se lek cjo no wa ne,

naj bar dziej na ra żo ne na ob cią że nia frag men ty ra my. Tech no logicz ny suk ces
jest wy ni kiem ści słej współ pra cy na ukow ców z prak ty ka mi, w tym te stu ją -

cy mi pro to ty py za wod ni ka mi Mul ti van Me ri da Bi king Te am. W efek cie 
O. Ni ne są dziś nie tyl ko naj lżej szy mi, ale rów nież jed ny mi z naj szyb szych

ro we rów na świe cie. Nie ste ty, do sko na łe osią gi ma ją wpływ na ce nę. Do -
stęp ny na na szym ryn ku mo del Me ri da O. NI NE Te am -D kosz tuje 23 tys. zł.

NO WY WY MIAR I FU TU RY STYCZ NY DE SIGN. Do łask wró ci ły skła da ki, li -
de rem w pro duk cji te go ty pu jed no śla dów jest ame ry kań ski Da hon. W ofer -

cie ma mo de le stric te miej skie, ta kie jak 24-bie go wy Vic tor X27h, któ ry wa ży 10,2 kg,
a skła da się w 30 se kund i moż na go scho wać w po ręcz nym wor ku. 

Mno żą się też mo de le re tro. W ich pro duk cji przo du ją �r my ho len der skie i skan dy naw skie. Ro -
we ry ta kie jak Ga zel le, Kro nan są du że, so lidne, prze zna czo ne do spo koj nej i sta bil nej jaz dy.
Trud no na nich zła pać gu mę, bo ma ją opo ny wy po sa żo ne w po wło ki an ty prze bi cio we, a łań -
cuchy ze spe cjal ny mi sys te ma mi na pi na jący mi nie spa da ją.

Co raz bar dziej po pu lar ne są ro we ry elek trycz ne. Wę gier ski pro du cent M55 stwo rzył mo -
del „Be ast”, któ ry mknie z pręd ko ścią 77 km/h. W pod ze spo łach, ni czym w bo lidzie

For mu ły 1, za sto so wa no alu mi nium, ty tan i włók na wę glo we. Wmon to wa no też
czuj nik sa moczyn nie włą cza jący aku mulator, gdy ro we rzy sta po czu je zmę cze nie.

A JEDNAK SIĘ KRĘCI

Czasy, w których można było powiedzieć:„Jaki jest rower, każdy

widzi”, minęły bezpowrotnie. Najpopularniejszy sprzęt
rekreacyjny

to
już nie tylko technologie, ale także coraz to nowe funkcje.

Drewniany rower? Buk jest
wystarczająco twardy i gęsty na
ramę rowerową – uważa niemiecka
�rma Waldmeister.
Specjalnie wypro�lowana rama
optymalnie wykorzystuje
właściwości drewna i zapewnia
maksymalną wytrzymałość.
Producent zapewnia, że przy
odpowiedniej konserwacji na
rowerze pojeździ kilka pokoleń.
Cena ok. 12 tys. euro.

Nowoczesny mieszkaniec miasta z roweru korzysta 
przez całe życie. Dzięki Steco Baby Mee Maxi Cosi może
towarzyszyć rodzicom podczas przejażdżek rowerowych
już od pierwszych dni po urodzeniu. 
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DOBRY POCZĄTEK

OBRZUĆ 
Oto pismo, które stworzyliśmy. 
Obejrzyjcie, oceńcie
i wydajcie wyrok.

NAS BŁOTEM
05

OBEJ MU JĄC OPIE KĄ RE DAK TOR SKĄ (I EDY TOR SKĄ) ŚWIA T NE TII,
WIE DZIE LI ŚMY, ŻE CHCE MY STWO RZYĆ ZU PEŁ NIE NO WE PI SMO.
„Dy na micz ne cza sy wy ma ga ją zmian…” – brzmia ło ha sło za po wia da jące
wpro wa dze nie �r mo we go „re bra inin gu”. Za an ga żo wa ni w pro jekt, tak
istot nie zmie nia jący wi ze ru nek Ne tii, nie mo gli śmy nie sko rzy stać z oka -
zji, by rów nież i na sza ga ze ta na bra ła no wych barw. 
Przed Wa mi pierw szy nu mer. A w nim znaj dzie cie m. in.: wy wiad z Mi cha -
łem Ło jew skim, gra �kiem i au to rem na sze go lo go. Tekst wy jaśnia jący,
czym są ba da nia se mio tycz ne. Jest tu też krót ka opo wieść o tym, ja ką dro -
gę prze szli śmy, za nim opu bli ko wa na zo sta ła na sza no wa stra te gia. W po -
szu ki wa niu dia men tów za wę dro wa liśmy do Łęcz nej; za dali śmy py ta nie,
jak rzą dzi ko bie ta; wie my też dla cze go ISO to po przecz ka le żą ca na zie -
mi. Ale pra ca to nie wszyst ko. Wo kół nas pięk na wio sna, war to za tem spoj -
rzeć za okno, przy go to wać dwa kół ka do se zonu, za pla no wać wa ka cje.
A jak po czu jecie, że czas na do brą książ kę, wie czór przy mu zy ce czy spo -
tka nie z X mu zą, też ma my dla Was kil ka pro po zy cji…
To do pie ro po czą tek. Pierw szy krok do zmian, któ re cho dzą nam po gło -
wie. Ma my mnó stwo po my słów (do brych, zresz tą ☺), ale nie chce my ro -
bić te go ma ga zynu sa mi. By liby śmy dum ni, gdy by ście chcie li do nas
do łączyć i two rzyć go wspól nie. Już te raz za pra sza my Was wszyst kich
do wzię cia udzia łu w kon kur sie na na zwę dla na sze go, pierw sze go
na świe cie, ma ga zy nu �r mo we go bez na zwy. 
Ten nu mer wy my śli liśmy w trój kę, jed nak chce my, by każ dy z Was miał
moż liwość do nas do łą czyć. 
STWÓRZ MY RA DĘ RE DAK CYJ NĄ, sieć ko re spon den tów, au to rów, fo to -
gra fów i„by strych ob ser wa to rów rze czy wi sto ści”, któ rzy wspól nie two rzy -
li by i roz wi ja li ma ga zyn. Do łącz cie do nas – za pra sza my i cze ka my na zgło -
sze nia (pisz cie na: ko mu ni ka cja@ne tia.pl). Ma być o lu dziach i dla lu dzi. Ma
być in spi ru ją co. Ma być no wo cze śnie i es te tycz nie. Ma być z dy stan sem i po -
czu ciem hu mo ru. Ma ga zyn ma – jak Ne tia – ema no wać pa sją.
A jak Wam się nie spodo bał pierw szy nu mer – to mo że cie ob rzu cić nas
bło tem: Fo rum -> uwa gi i su ge stie -> Obrzuć nas bło tem. 

Wasi InCommunicados: AREK, MAGDA, PRZEMEK
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W Ne tii pra cuję od 12 lat... i przy znaję, że mam bar dzo du że do świad -
cze nie zwią zane z re ali za cją ce lów i stra te gii przyj mo wa nych w na -
szej or ga ni za cji. Obec nie za rzą dzam De par ta men tem Ak ty wa cji i Re ali za cji Usług
w Pio nie Ope ra cyj nym. Je stem od po wie dzial na mię dzy in ny mi za ter mi no wą ak ty wa cję
usług dla wszyst kich Klien tów Ne tii – nie za leż nie od te go, do któ re go ryn ku są przy -
pisa ni. Po za ak ty wa cją od po wia dam za ca ło ścio wą re ali za cję usług, co
ozna cza, że to mój De par ta ment wy sy ła do Klien ta urzą dze nie, dba
o pra wi dło we do star cze nie
usłu gi, a tak że o jej pra wi dło -
we uru cho mie nie. Nie mo gę
tutaj nie wspo mnieć, na wet
ze wzglę dów sen ty men tal -
nych, że przez wie le lat – po -
nad 10 – od po wia da łam
w �r mie za kon tro lę na leż no -
ści oraz pro ces win dy ka cyj ny
Klien ta. Do mo ich ko lej nych
za dań do łą czy ła oce na ry zy ka
Klien ta i pro ces kon tro li nad użyć
i zwią za ne z tym te ma tem za bez -
pie cze nie przy cho dów. Bar dzo cie -
szę się, że obec nie mo im
wy zwa niem jest pro ces ak ty wa cji i re ali za -
cji usług – to umoż li wia mi ca ło ścio we spoj rze -
nie na Klien ta, do kład ne po zna nie je go po trzeb i ocze ki wań.

Oczy wi ście nie osią gnę łabym te go wszyst -
kie go i nie mo gła bym re ali zować tych
wszyst kich wy zwań, gdy by nie moi pra cow -
ni cy. U swo ich lu dzi naj bar dziej ce nię za an ga żo wa nie, ich
otwar tość – i to nie tyl ko na to, co ro bią i co na leży do ich
obowiąz ków, ale tak że wy cho dze nie da lej, po za sche ma ty
na prze ciw ocze ki wa niom za rów no Klien ta, jak i ca łej na szej
or ga ni za cji. Jak chy ba każ dy me ne dżer, ce nię wśród współ -
pra cow ni ków te wszyst kie ce chy. Wy da je mi się, że bez nich
nie moż na zbu do wać so lid ne go ze spo łu, któ ry bę dzie su -
mien nie i z za pa łem re ali zo wał wy zwa nia i za da nia, ja kie
przed nim sto ją. W tym mo men cie po zwo lę so bie tak że
na odro bi nę sen ty men tu... Przy znam się, że w ży ciu mam
chy ba praw dzi we szczę ście, gdyż je stem dum na z te go, ja cy
lu dzie mnie ota cza ją i z kim mo głam i mo gę pra co wać.

Dzię ki te mu, że
mam moż liwość
współ pra co wać
wła śnie z ta ki mi

ludź mi, mogłam pod jąć
ko lej ne wy zwa nia, ja kie
sto ją przed or ga ni za cją
i któ re bę dę re ali zo wać

wspól nie z mo im ze spo -
łem w bie żą cym ro ku. Za li-

cza się do nich za rów no
ter mino wość ak ty wa cji,
któ rą chce my za pew nić

na po zio mie 90%, a tak że
kon wer sję, któ rą chce my

zbudo wać na po zio -
mie 85% w ska li ca łe-

go 2011 ro ku. Ko lej nym
wy zwa niem jest do sto so -
wanie wszyst kich pro ce -

sów DA RU do No wej
Ar chi tek tu ry IT, a tak że
wdro że nie ope ra cyj ne

dzia łają cych pro ce -
sów NGA (IPTV). 

Pry wat nie je stem
od 26 lat szczę śli wą

mę żat ką, mat ką dwóch
wspa nia łych sy nów. Bar -
dzo ce nię so bie mo je ży cie pry -

wat ne i opie kę nad mo im
domem. Mam dwa pięk ne psy

i dwa rów nie uro cze ko ty. Mo że
nie wie lu wie, ale skoń czy łam

teatro lo gię i z wy kształ ce nia je -
stem kul tu ro znaw cą. Fakt, 

że od kil ku na stu lat pra cu ję
w te le ko mu ni ka cji, nie ozna cza,

że te atr nie jest wciąż mo ją
wiel ką pa sją – nic tak do brze

nie od prę ża jak do bra sztu ka te -
atral na. Po za tym bar dzo lu bię

ope rę, cie ka wą książ kę i �lm.
Do mo ich pa sji na le żą rów nież

po dró że, szcze gól nie lu bię 
wypra wy nad cie płe mo rza

i oce any. Oczy wi ście, wszyst kie
mo je za in te re so wa nia wy ma -
gają odro bi ny wol ne go cza su,
któ ry przy zna ję, nie jest ła two

mi zor ga ni zo wać.

RZĄD
ZI

KOBIETA
Departament Aktywacji i Realizacji Usług
jest kluczowy z punktu widzenia Klienta.
Zarządza nim Magdalena Plichta.

SYLWETKI

Jest taki Departament w skali Netii strategiczny, 
Który pracuje w sposób niemalże  magiczny
Obietnice, które  Klientom są składane 
Przez nas w działające usługi są zamieniane 
Więcej o DARU czytaj w intranecie:
http://netianet/daru.dhtml 
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Szelest kartek, przyjemny ciężar w dłoni. Nic
nie zastąpi doznań, jakie zapewnia kontakt
z dobrym magazynem papierowym – uważa

Arkadiusz Grochala, Kierownik ds. Szkoleń, Roz-
woju i Komunikacji Wewnętrznej w Netii, odpowie-
dzialny za relaunch magazynu wewnętrznego dla
pracowników.
Ale doznania zmysłowe to zbyt mało, by firma go-
towa była wydać pieniądze. Najważniejsze są ce-
le komunikacyjne – Netia chciała, by komunikacja
wewnętrzna nie tylko zaspokajała edukacyjno-in-
formacyjne potrzeby pracowników (bo te są dosko-
nale spełniane przez intranet, newslettery i e-zi-
ny wydawane przez firmę), lecz także miała cha-
rakter wizerunkowy i integracyjny. Managerowie
Netii wzięli sobie do serca słowa Garego F. Gra-
tesa, prezydenta Edelman Change & Employee En-
gagement, który pokreśla, że: „Komunikacja, za-
angażowanie i interakcje z pracownikami nabiera-
ją dla firm nowego wymiaru. Teraz stają się spo-
sobem na uzyskanie trwałej przewagi konkuren-
cyjnej na rynku”.
– Mieliśmy papierowy magazyn wewnętrzny, ale to
nie było to. Potrzebowaliśmy profesjonalnego pi-
sma, które pasuje do wizerunku nowoczesnej fir-
my, którą jesteśmy – mówi Arkadiusz Grochala.
Wybrano nową agencję customową – Aude i zmie-
niono wszystko: liczbę stron, papier, sposób pozy-
skiwania treści, język wypowiedzi.

Ale to jeszcze za mało, aby osiągnąć spektakular-
ne efekty, konieczna była gruntowna zmiana w po-
dejściu do zawartości magazynu. Zgodnie z najnow-
szymi rekomendacjami, jakie znalazły się w zeszło-
rocznym Raporcie „Trends in Organizational Com-
munication/Employee Engagement”, wprowadzo-
no dwie podstawowe zasady: „Managerowie nie są
centrum firmowego wszechświata” oraz „Pracow-
nicy to nasz następny nowy produkt”.
Siła nowego magazynu Netii polega na tym, że nie
znalazły się w nim teksty, które „trzeba umieścić”,
autorami 99 proc. artykułów i 50 proc. zdjęć są pra-
cownicy, odważono się na wpuszczenie na łamy eks-
pertów zewnętrznych, którzy obiektywnie ocenili po-
czynania firmy. Wystarczy spojrzeć na sesję zdję-
ciową, którą wymyślili i przeprowadzili ludzie
z Łęcznej, by nie mieć wątpliwości, że drugie przy-
kazanie raportu jest doskonale realizowane. Pra-
cownicy Netii zdecydowanie są ich nowym, godnym
pokazania produktem firmowym.
– Magazyn Netii to dziś na rynku najlepsze pismo
dla pracowników – uważa Urszula Radzińska,
właścicielka AUDE, prezes Stowarzyszenia Prasy
Firmowej. – To także doskonały przykład, jak
mądrze prowadzić komunikację firmową. Netia
miała odwagę, by z dystansem i odrobiną luzu po-
dejść do treści firmowych – dodaje.
– Odwaga się opłaciła. Ludzie byli zachwyceni no-
wym magazynem – mówi Grochala.

NETIA
STORY
„We deliever the world on-line” – to misja firmy.
I choć każdy z 1200 pracowników ciągle jest
w sieci, Netia zdecydowała, że magazyn firmowy
będzie w realu, na papierze.

� O strategii firmy można mówić w niebanalny sposób. � Za nową identyfikacją wizualną stoją konkretni ludzie.

� Siłą pisma są pracownicy, którzy sami przygotowują teksty i sesje zdjęciowe.

� Pasje pracowników wzbogacone o konkretne porady i ciekawostki.

� Dział komunikacji krytyki się nie boi.

� Otwartość to cecha managerów Netii.


