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WSTEP

Droga czytelniczko/Drogi czytelniku!

Dzigkujemy za pobranie naszego e-booka.
Przygotowali$my go z myslg o firmach, ktére
chca $wiadomie zarzadzac¢ swojg komunikacja,
majg sukcesy na swoim koncie i chcg moéwic

0 nich gtosno i szeroko. Jesli czytasz naszego
e-booka, to znaczy, ze rozwazasz wspotprace
z agencjg PR. Mamy nadzieje, ze bedzie on
dobrym zrédtem wiedzy podczas przygotowan
do rozpoczecia dziatart z nowym partnerem.

Koniecznie przeczytaj e-booka do korca, bo znajdziesz tam:

* checkliste efektywnej wspodtpracy z agencja PR,

e wzor briefu, ktory jest bazg do rozpoczecia dziatan,

e stowniczek PR, w ktérym rozszyfrowali$my najwazniejsze branzowe pojecia.

Zapraszamy do lektury!
Zespét DS Communications

KIM JESTESMY?

DS Communications to zespdt ekspertow, ktéry stawia na
strategie i dbatos$¢ o detale. W centrum naszych dziatan sa:
cztowiek — biznes — rozwdgj.

Pracujemy z ludzmi i dla ludzi, poniewaz wiemy, ze to oni
stojg za sukcesem kazdej firmy. Naszym zadaniem jest
wyciagniecie ich z kuluaréw biznesu. Pomagamy nadawac
biznesowi ludzka twarz, komunikowac sie gtosno i szeroko,
bo wiemy, ze budowanie marki przynosi realne korzysci dla
biznesu.

Od ponad 10 lat wspieramy w zakresie profesjonalnej
komunikacji dla ekspertek/ekspertéw, korporaciji

i przedsiebiorstw z segmentu MSP. Wyréznia nas
indywidualne podejscie do klientéw oraz zwinne tgczenie PR
i marketingu.

Na czele DS Communications stoi Dorota Steliga-Dmochowska - ekspertka w obszarze
spojnej komunikacji.

WZMACNIAMY GELOS EKSPERTEK/EKSPERTOW I FIRM.
BUDUJEMY SILNE, WIARYGODNE I ROZPOZNAWALNE MARKI.
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1. DLACZEGO DOBRY PR JEST
TAK WAZNY W ROZWOJU
MOJEGO BIZNESU?

W dzisiejszym, dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie wyrdznienie si¢ na rynku jest duzym
wyzwaniem. W obliczu nattoku informaciji, budowanie pozytywnego wizerunku firmy
to kluczowy element strategii rozwoju biznesu.

Swiadome zarzadzanie komunikacjg, na bazie wartosci i unikalnych cech, pozwala budowaé
silng i wiarygodng marke. Wptywa na jej rozpoznawalnos$¢ na rynku, buduje zaufanie
klientéw i przynosi dtugofalowe korzysci. Skutecznie realizowana strategia PR sprawia,

ze firma staje sie bardziej atrakcyjna dla klientdw, inwestoréw i pracownikdw.

Cele PR to:

¢ komunikacja unikalnosci marki,

¢ budowanie pozytywnego wizerunku firmy,

¢ ciggte zwiekszanie rozpoznawalnosci marki,

e utrzymywanie dobrych relacji z interesariuszami.

Celem dziatan PR jest zbudowanie spéjnego i pozytywnego wizerunku marki.

Na rynku nie wygrywaja najlepsze produkty, a te najlepiej zakomunikowane. Sam produkt

to za mato, trzeba umieé¢ méwic o nim gtosno i dotrze¢ z informacjg o nim do 0séb, ktére

go potrzebujg. Bez odpowiedniej komunikacji na zewnatrz firmy, wszystkie osiggniecia
zostajg jedynie w najblizszym otoczeniu. A przeciez warto wyjs$¢ szeroko z informacjg o tym,
jaka warto$¢ dana organizacja ma do zaoferowania. Jasna i klarowna komunikacja to takze
wyraz szacunku do 0s6b, ktére poszukujg wiasnie takich ustug/produktow.

Spotecznosé. Komunikacja z klientami.
Budowanie dtugotrwatych Budowanie pozytywnego
relacji z klientami, ktérzy wizerunku poprzez skutecznag
utozsamiajg si¢ z marka komunikacje z klientami,

i sg jej ambasadorami. odpowiadanie na ich potrzeby

i reagowanie na opinie.

Media relations.

Reputacja. Scista wspdtpraca z mediami
Zarzadzanie reputacja w celu ugruntowania zaufania
marki, reagowanie na do marki i zwiekszenia
sytuacje kryzysowe jej zasiegu.

i budowanie zaufania.
Tworzenie wartosciowych tresci.
Regularna dystrybucja tresci, ktére
sg atrakcyjne dla odbiorcy 2
i budujg ekspertyze firmy w danej
dziedzinie.



Dobry PR w praktyce
Mamy dla Ciebie kilka przyktadow, jak dobry PR pomaga w rozwoju biznesu:

1. Obecnhos¢ w mediach

Skuteczna obecnos$¢ w mediach to nie tylko
informowanie o produktach czy ustugach,
ale réwniez dzielenie sie wartosciowymi
tresciami, opiniami ekspertek/ekspertéw
oraz sukcesami firmy. Dzigki temu firma
staje sie bardziej widoczna i pozytywnie
postrzegana przez klientéw. Dodatkowo,
obecnos$¢ w mediach buduje przewage
konkurencyjng, wyrdznia firme

czy ekspertke/eksperta na tle branzy

i wzmacnia ich wizerunek ekspercki.

2. Uczestnictwo w konferencjach

Udziat w konferencjach branzowych

w roli prelegentki/prelegenta to nie tylko
mozliwosc¢ dzielenia sie wiedzg

i doswiadczeniem, ale takze szansa

na utrwalanie pozycji ekspertki/eksperta
w danej dziedzinie. To doskonata okazja
do nawigzywania relacji biznesowych

i zwiekszania rozpoznawalnosci marki.

Obecnosé na konferencjach to pierwszy krok w budowaniu spotecznos$ci wokét marki.
Kolejnym jest praca nad podtrzymaniem tych relacji i ociepleniem ich, np. poprzez kontakt
w mediach spotecznosciowych takich jak np. LinkedIn.

3. Marka osobista na Linkedin |

Obecnie LinkedIn jest poteznym
narzedziem uzywanym w biznesie.

To doskonata platforma do budowania
marki osobistej. Pozwala nie tylko dzieli¢
sie wiedzg, na biezgco informowacd

o aktywnosciach, ale takze tworzyé
zaangazowang spotecznos¢ wokot marki,
wzmachnia¢ pozycje ekspertki/eksperta.
To takze przestrzen do networkingu

i poszukiwania wspdtpracownikéw

czy partneréw biznesowych.

To tylko kilka przyktadéw, ktore pokazuja, jak dobry PR pomaga
w rozwoju biznesu. Swiadome zarzadzanie komunikacja
to inwestycja w obecny sukces,
ale takze fundament trwatego wzrostu.



2. JAKIE DZIALANIA MOGE ZLECIC
AGENCJI PR?

Zastanawiasz sie, w czym moze Ci pomdc agencja PR? Oto przyktadowe obszary:

Media Relations to sztuka skutecznego ‘

komunikowania sie z mediami. Agencja PR u ‘ﬂ

przedstawi firme czy ekspertke/eksperta
wybranej grupie dziennikarzy. Nastepnie

pomoze w budowaniu z nimi trwatych relacji, m ‘
ktére zostang z organizacjg na lata. Kontakt !

z mediami to nie tylko wysytanie komunikatow

prasowych, ale takze opowiedzenie historii a .
firmy badz ekspertki/eksperta w taki sposéb,

aby przyciggneta ona uwage medidw. m

Bez klarownej strategii komunikacyjnej tatwo
sie pogubié. Agencja PR pomoze w okresleniu
celéw, identyfikacji grup docelowych

i opracowaniu spdjnego planu dziatan.
Pomoze uporzadkowacé dziatania tak, by firma
inwestowata w kluczowe aktywnosci.
Strategia jest jak mapa, ktéra wskazuje,

jak dotrze¢ do obranego celu.

Czasami przychodzi taki etap w historii marki,
kiedy potrzebuje od$wiezenia. Agencja PR
moze by¢ w tym procesie waznym
przewodnikiem. Wesprze w uaktualnieniu
strategii komunikacji, zmianie logotypu czy
strony www. Agencja pomoze Ci stworzyé
nowa odstone marki, ktéra ,przemaéwi”

do aktualnych i potencjalnych klientow

Z now3 sita.



Agencja PR moze wesprze¢ Cie

w ksztattowaniu Twojego pozytywnego
wizerunku jako pracodawcy. Opracuje
strategie komunikaciji skierowang do
pracownikéw, co pomoze w kreowaniu

przyjaznego srodowiska pracy. Dziatania

te wptyna pozytywnie na atrakcyjnosc¢ firmy ‘ I '

w oczach aktualnych oraz potencjalnych

pracownikéw, pomoga przyciggnaé

i zatrzymywad talenty w organizacji.

Dodatkowo agencja moze opracowac
program dla ambasadoréw marki Twojej firmy
(influenceréw) i stworzy¢ dla nich caty plan
komunikacji np. na LinkedIn. Celem takich
dziatan jest wzmocnienie gtosu marki

w internecie, a przede wszystkim
potwierdzenie kultury organizacyjnej przez
jej pracownikow.

Zbudowanie silnej marki ekspertki/eksperta
to najlepsza inwestycja dla tych, ktérzy
ambitnie myslg o rozwoju swojego biznesu.
Agencja PR pomoze Ci opracowac strategie
dla Twojej marki, wybraé wyrézniki, misje,
wartosci i opracowac gotowg do komunikacji
historie. Wskaze kluczowe obszary

do komunikacji, by budowacé autorytet wsrod
klientéw i na tle Twojej branzy. Krétko
moéwiagc, pomoze wykorzysta¢ Twdj potencjat,
by Twdj gtos wybit sie na tle branzy.

Wspétpraca z agencjg PR przy organizacji
wydarzen nie opiera sie jedynie na ich
zaplanowaniu. Tu chodzi o stworzenie
doswiadczen, ktére zostang w pamieci
uczestnikéw. Agencja zadba o kazdy detal,
aby Twoje wydarzenie byto niezapomniane
- od opracowania scenariusza po kontakty
z patronami medialnymi i komunikacje
wydarzenia mediom.




3. JAK WYGLADA WSPOLPRACA
7 AGENCJA PR?

Wspétipraca z agencja PR to inwestycja
w skuteczng, diugofalowa komunikacje,
ktora przynosi korzysci na lata.

Trzeba by¢ jednak Swiadomym, ze jest
to proces i ze wyniki nie pojawiaja sie
z dnia na dzien. Sg efektem spdjnych

i konsekwentnych dziatan.

@ Audyt Marki
Jest to analiza aktualnej komunikacji marki, w tym ocena obecnego wizerunku,
identyfikacji wizualnej, podjetych dziatan i osiggnietych efektéw. Audyt pozwala okreslic,
ktdre dziatania stuzg marce, a ktére nalezy zakoriczy¢ czy zmodyfikowac.

@ Ustalenie Celu
Polega na wskazaniu jednego lub kilku celéw, ktére majg by¢ osiaggniete dzieki dziataniom
PR. Moga to by¢ cele zwigzane z budowaniem $wiadomosci marki, ze wsparciem
sprzedazy czy kreowaniem pozytywnego wizerunku pracodawcy.

@ stworzenie Strategii
To opracowanie planu dziatania, ktéry, po okresleniu celéw, pozwala dobraé
najskuteczniejsze narzedzia, m.in. media relations czy dziatania na portalach
spotecznosciowych. Agencja tworzy szczegdétowy harmonogram wdrozenia strategii,
dzieki ktéremu masz mape dziatan dla swojej marki, a takze punkty pozwalajace
kontrolowaé postepy.

@ Realizacja Strategii
Na tym etapie agencja przejmuje stery i zaczyna realizacje zatozen ze strategii.
Przygotowuije tresci, kontaktuje sie z mediami, zarzadza wydarzeniami, dba o aktywnos¢
w mediach spotecznos$ciowych oraz monitoruje reakcje. Co wazne, na tym etapie Twoje
zaangazowanie bedzie niezbedne. Nikt tak jak Ty nie zna ,know how” swojej firmy
i branzy. Sukces jest mozliwy tylko dzieki zaangazowaniu obu stron: Twojej (wtasciciela
marki) i zespotu agencji PR.

@ Ewaluacja Wynikéw
Agencja dostarcza podsumowanie dziatan i na jego podstawie, wraz z klientem, okresla,
czy strategia komunikacyjna wymaga doprecyzowania lub zmian. To etap ciggtego
doskonalenia, testowania, wdrazania nowych pomystéw, sprawdzania i wyciggania
wnioskow. Kazda firma dziata inaczej i znalezienie najlepszej drogi do komunikacji
ze swoja spotecznoscig wymaga czasu.



4.JUZ WIEM, ZE POTRZEBUJE
AGENCJIPR. OD CZEGO
ZACZAC?

Jesli jestes w tym punkcie, to warto przejsé
przez kilka kluczowych etapow,

aby poczatek wspoétpracy z agencja

byt satysfakcjonujacy.

Upewnij sig, Ze masz gotowe materiaty
do wszystkich podpunktéw, bo kazda
agencja o nie zapyta.

Zdefiniuj jasno cele, ktére chcesz osiggnac¢ dzieki tej wspotpracy. Moze to by¢
np.: zwiekszenie Swiadomosci marki, poprawa reputacji albo wsparcie dziatu sprzedazy.

Potrzebujesz regularnej komunikacji i dtugofalowego wsparcia w komunikaciji firmy,
a moze tylko wybranego raportu? Szukasz strategicznej pomocy dla Twojego
wewnetrznego zespotu PR? Mozliwosci jest wiele!

Spisz oczekiwania wobec agencji. Pomysl, co jest dla Ciebie wazne. Czy oczekujesz
regularnej komunikacji czy szybkich rezultatéw? Potrzebujesz strategicznego wsparcia

w rozwoju firmy i udziatu ekspertki/eksperta w spotkaniach zarzadu czy pracy nad jednym,
okreslonym obszarem np. komunikacjg w social mediach? Im wiecej informacji, ktére sa dla
Ciebie wazne, przekazesz agencji, tym tatwiej bedzie zaprojektowac dobry styl wspétpracy.

Brief zawiera informacje m.in. o firmie, jej otoczeniu biznesowym, ofercie, celach
strategicznych, grupach docelowych, harmonogramie i budzecie. To podstawowa wiedza,
ktérej potrzebuje agencja, by poznac firme i jej aktualng pozycje na rynku. Ten etap jest
kluczowy.

Dlatego przygotowalismy dla Ciebie checkliste do wydruku. Znajdziesz jg w rozdziale 8.

Przede wszystkim pamietaj, aby wybrac agencje, ktéra zrozumie specyfike i cele Twojego
biznesu. Zorientuj sie, czy ma doswiadczenie w obszarze, na jakim Ci zalezy. Sprawdz
rekomendacje na jej temat i zapoznaj sie z dziataniami, jakie prowadzita/prowadzi dla swoich
klientdw. Mozesz zapoznac sie z jej strone internetowa i mediami spoteczno$ciowymi

- agencje chetnie chwalg sie swoimi projektami.

Nie zapomnij dowiedzie¢ sig, czy dziatacie w oparciu o wspdlne wartosci. Dzigki zgodnosci
w tym obszarze wspétpraca bedzie przebiegata gtadko, bo zyskasz pewnosé, ze patrzycie
na $wiat w podobny sposaéb.



5.TOP 7 ZADAWANYCH PYTAN
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Agencja PR jest niezbedna, aby skutecznie budowad i utrzymywac pozytywny
wizerunek firmy. Profesjonalne podejécie agencji PR pomaga w kreowaniu spojnej
narracji, dotarciu do odpowiednich mediéw oraz w strategicznym budowaniu relacji
z klientami.

Tak, ale nalezy pamietaé, ze budowanie trwatego wizerunku wymaga czasu. Petne
korzysci zwykle pojawiajg sie w dtuzszej perspektywie czasowej. Obie strony
potrzebujg czasu, by sie poznac, utozy¢ wspétprace i by zaczaé méwié ,wspoinym
jezykiem”.

Niemniej jednak, wspotpraca projektowa lub dorazne wsparcie réwniez sg mozliwe.

Koszty wspétpracy z agencjg PR zalezg od wielu czynnikdéw, takich jak: zakres
dziatan, stopien skomplikowania projektu, wielko$¢ agencji i poziom doswiadczenia.
Warto doktadnie omoéwic budzet i oczekiwania przed rozpoczeciem wspotpracy.

Efekty dziatari PR moga by¢ mierzone poprzez rézne wskazniki. Kluczowe jest
okreslenie konkretnych celdw na poczatku wspotpracy oraz ich miernikdw.

Moze to by¢ liczba publikacji w mediach, zaangazowanie w social mediach czy liczba
uczestnikéw wydarzenia.

Widocznos¢ efektéw dziatan PR zalezy od rodzaju projektu. Krétkoterminowe wyniki,
takie jak pojawienie sie w mediach, moga by¢ widoczne dos¢ szybko. Natomiast
zbudowanie trwatego wizerunku wymaga petnej kampanii PR i cierpliwosci.

Koniecznie zorientuj sie, czy agencja ma doswiadczenie w Twojej branzy, dobre
referencje oraz czy bedzie w stanie zrozumie¢ specyfike Twojego biznesu. Kluczowe
jest takze sprawdzenie jej dotychczasowych realizacji i podej$cia do kampanii PR,

a takze spodjnos¢ wartosci agencji z Twoimi.

Dziatania takie sg synergia. Kluczowe jest jasne okreslenie rél i komunikacja miedzy
zespotami. Wspotpraca powinna by¢ zintegrowana, aby osiggnac¢ spdjne cele
komunikacyjne i marketingowe.



6. DODATEK: CHECKLISTA
EFEKTYWNEJ WSPOLPRACY
7. AGENCJA PR

Przygotowanie briefu, strategii marki/komunikaciji
(jesli jest)

Okreslenie celu/celéw dziatan
Wyznaczenie osoby do kontaktu z agencjg
Ustalenia procesu akceptacji poszczegodlnych dziatan

Zadbanie o przeptyw informacji, ustalenie formy
i czestotliwosci spotkan

Szczegotowa komunikacja efektdw dziatan,
podsumowan

Transparentna komunikacja: mow o problemach wprost,
badz szczery - agencja jest Twoim partnerem w ich
rozwigzywaniu

Otwarta gtowa na nowe rozwigzania

Zaufanie

Pamietaj, ze PR to nie reklama



7. FORMATKA BRIEFU
- DO WYPELNIENIA

Opis firmy i jej misja

Oferta

Grupy docelowe Rynek i konkurenci
Rodzaj dotychczas Cele dziatan - biznesowe
prowadzonych dziatan i komunikacyjne

Czas prowadzenia
dziatan, harmonogram Orientacyjny budzet
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8. KIEDY WARTO SIE Z NAMI
SKONTAKTOWAC? W CZYM
MOZEMY POMOC?

Wiesz juz, ze o tym, co wazne, warto
moéwic gtosno i szeroko. Teraz nadszedt ]m
czas, by wprowadzi¢ te zasade w zycie.

Nasz zesp6t DS Communications chetnie communications
Ci w tym pomoze.

Niezaleznie od tego, czy dopiero zaczynasz swojg przygode z komunikacjg czy,
jako ekspertka/ekspert lub firma, masz juz ugruntowang pozycje na rynku — bazujac
na naszym 10-letnim doswiadczeniu, znajdziemy droge, by zrealizowa¢ Twoje cele.
Przeprowadzimy Cige przez proces budowania marki, zapewnimy statg obecnos¢

w mediach, a takze zorganizujemy wydarzenie biznesowe. Bedziemy partnerami

w dziataniach PR-owych i marketingowych, a takze wsparciem strategicznym

i zapleczem doradczym.

Specjalizujemy si¢ w dziataniach, takich jak.:
e Public Relations,

e Strategia marki,

¢ Rebranding,

e Pozycjonowanie eksperckie,

e Employer branding,

¢ Organizacja wydarzen.

Kazda wspotprace zaczynamy od dialogu i zdefiniowania potrzeb klienta. Powiedz nam,
czego potrzebujesz, a pokazemy Ci, jak osiggna¢ ten cel.

Napisz do nas - porozmawiajmy:
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9. PODSTAWOWE DEFINICJE

W SWIECIE PR

- przekaz
w mediach, ktéry zawiera tresci
reklamowe, jednak forma przypomina
tekst dziennikarski. Zawsze jest
oznaczony jako materiat reklamowy.

- technika marketingowa,
polegajaca na ksztattowaniu marki
w swiadomosci nabywcéw, ukazaniu jej
wizerunku w pozytywnym $wietle,
wszelkie dziatania stuzace wzbudzeniu
wsréd nabywcoéw skojarzen marki
z danym produktem oraz fatwiejszg
identyfikacje produktu ws$rdéd konkurenciji.

- dokument przekazywany agencji
przez klienta, okreslajgcy wymagania,
jakie przed nig stawia. Powinien zawieraé
wszystkie informacje, ktérymi dysponuje
klient w odniesieniu do planowanych
dziatan PR, majace utatwi¢ agenciji
ich przygotowanie i realizacje.

- krotki opis zrealizowanego
przedsiewziecia (kampanii, projektu),
pokazujgcy sposéb myslenia i dziatania
np. agencji PR oraz osiggnigte rezultaty
i wnioski z komunikacji.

- inaczej marketing
tresci — typ dziatan polegajacych na
tworzeniu wartosciowych i interesujgcych
tresci dopasowanych do potrzeb
i oczekiwan klientdw. Pojecie odnosi sie
do tresci, ktére sg publikowane
i rozpowszechniane w internecie.

- inaczej
Advertising Value Equivalent (AVE).
Stosowany czesto jako indeks oceny
efektywnosci projektéw PR.

Wartos$¢ reklamy w danym medium

w poréwnaniu z powierzchnig materiatéw
na dany temat w mediach drukowanych lub
z czasem trwania w mediach online.

- wszystkie
dziatania firmy majgce na celu budowanie
jej wizerunku ,pracodawcy z wyboru”.

- telefoniczny lub mailowy
kontakt z dziennikarzem w celu
potwierdzenia dostarczenia informacji
prasowej lub udzielenia mu dodatkowych
informaciji.

- oficjalna informacja
podana przez organizacje do powszechnej
wiadomosci, czesto przy pomocy srodkow
masowego przekazu lub narzedzi
komunikacji wewnetrznej. Powinna
zawierac takie elementy jak: tytut, lead,
rozwiniecie, data, osoba do kontaktu.
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- najistotniejsza z punktu
widzenia firmy/organizacji informacja,
mysl przewodnia, ktéra komunikowana
jest do otoczenia za pomocg narzedzi
public relations (PR). Wykorzystywanie
kluczowego przestania sprzyja skutecznej
realizacji procesu ksztattowania
wizerunku. Nie dochodzi do zaburzen
w procesie komunikacji. Nawet gdy
wypowiadaja sie w imieniu firmy dwie, trzy
osoby, kluczowe przestanie wyznacza
kierunek i tok prezentacji oraz
wypowiedzi. Dzigki niemu przekaz jest
jednolity i spojny.

- docelowa strona
internetowa, ktéra wyswietla sie
uzytkownikowi po kliknieciu w reklame,
np. w linki sponsorowane Google
AdWords, mailing, newsletter lub baner
reklamowy zamieszczony w innym
serwisie.

- streszczenie
catego komunikatu — powinien
odpowiadac na nastepujace pytania: kto?
co? kiedy? dlaczego? z jakim skutkiem?
Po przeczytaniu lidu odbiorca powinien
by¢ zorientowany w temacie i miec¢ juz
0golng wiedze na opisywany temat.

- forma dotarcia do grupy
docelowej z komunikatem poprzez
masowa wysytke maili.

- selekcja oraz
analiza tych informacji w mediach, ktére
dotycza wybranej instytucji (naszej firmy,
konkurenciji, branzy). Prowadzi sie
monitoring prasy, telewizji, radia
i internetu.

- wizualne przedstawienie
logiki procesu czy strategii.

dziatania, ktére majag podnies¢ pozycje
danego serwisu w wynikach wyszukiwania
(zaréwno naturalnych, jak i ptatnych)
przy uzyciu odpowiednio dobranych fraz
lub stéw kluczowych, wpisywanych przez
uzytkownikéw podczas poszukiwania
informacji w wyszukiwarkach. W ramach
marketingu w wyszukiwarkach mozna
korzysta¢ miedzy innymi z kampanii
linkdw sponsorowanych, pozycjonowania
lub optymalizaciji stron internetowych.

- proces poprawiajacy ilos¢ i jakos¢ ruchu
przychodzacego do pozycjonowanej
witryny z wynikéw organicznych
wyszukiwarek.

- umowa wzajemna, w ktorej
zapisuje sie z jednej strony przekazanie
na rzecz sponsorowanego srodkow
(pienieznych lub rzeczowych) lub ustug.
W zamian sponsor uzyskuje $wiadczenia
wzajemnie (czesto reklamowe/ustugi).
Do gtéwnych obszaréw zainteresowania
w kwestii sponsoringu zaliczy¢ mozna:
sport, kulture i sztuke, edukacje, ekologie,
ochrone zdrowia. Sponsoring jest
zespotem dziatan, ktéry wspiera
standardowe dziatania reklamowe.

- tworzenie oryginalnej
opowiesci powigzanej ze $wiatem marki,
budowanie szerszego kontekstu oraz
konstruowanie spdjnej historii o marce
i produktach.

- pozytywna opinia, recenzja
lub $wiadectwo klienta, ktore stanowi
spoteczny dowdd na wartosc i jakos$é
produktow lub ustug firmy.
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DZIEKUJEMY ZA ZAUFANIE
I PRZECZYTANIE NASZEGO
E-BOOKA!

Mamy nadzieje, ze wiedza, ktérg w nim znalaztas/znalaztes
bedzie przydatna i usprawni Twojg wspodtprace z agencjg PR.

E-mail: kontakt@ds-communications.pl

f Bin
DO

communications


https://www.linkedin.com/company/18875063
https://www.facebook.com/dspectrumPL/

