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SLOWNIK KLUCZOWYCH POJEC W PUBLIC RELATIONS | WE WSPOtPRACY REKLAMOWE)
Hasto ‘ Definicja
A
Advertorial, artykut Przekaz w mediach, ktéry zawiera tresci reklamowe, jednak formg przypomina tekst dziennikarski. Zawsze jest oznaczony jako materiat reklamowy.
sponsorowany
AVE Advertising Value Equivalent — wskaZznik wartosci wyrazajacy ilo$¢ pieniedzy, jaka nalezatoby wydac na publikacje lub emisje danego przekazu, gdyby byt on reklama.
B
Backgrounder Dokument tekstowy zawierajgcy pogtebione informacje o firmie/projekcie. Backgrounder jest zatgczany do materiatéw prasowych, a jego celem jest uzupetnienie

Badania rynku

Blog

Brief

C
Case study

Content marketing

Copywriting

wiedzy dziennikarza.

Ogo6t czynnosci zmierzajgcych do poznania zjawisk i proceséw oraz ich wzajemnych zaleznosci i zwigzkdw. W marketingu czynnosci te obejmujg gtéwnie badania
popytu, podazy, cen, czynnikéw i warunkow ksztattowania sie ich poziomu oraz zmian w czasie, a takze zachowan podmiotéw gospodarczych na rynku. W
dziatalnosci PR wyrdznia sie m.in.:

a) badania trackingowe (Tracking Analysis) mierzgce dynamike $wiadomosci marki, produktu czy reklamy

b) badania rezonansu medialnego (monitoring prasy)

¢) badania ankietowe

d) badanie nastrojéw pracowniczych.

Forma interaktywnej strony internetowej. Jej interakcja przejawia sie nie tylko w mozliwosci czytania pisanego w formie pamietnika tekstu konkretnego autora, ale
rowniez jego biezagcego komentowania. Coraz czesciej tworzone sg takze tzw. wideoblogi, ktére zamiast tresci pisanej, proponuja odbiorcom obraz i dZzwiek, np. za
posrednictwem serwisu YouTube.

Dokument przekazywany Agencji przez Klienta, okreslajagcy wymagania, jakie przed nig stawia. Powinien zawieraé wszystkie informacje, ktérymi dysponuje Klient w
odniesieniu do planowanych dziatan PR, majgce utatwic¢ Agencji ich przygotowanie i realizacje.

Krotki opis zrealizowanego przedsiewziecia (kampanii, projektu), pokazujgcy sposéb myslenia i dziatania np. Agencji PR oraz osiggniete rezultaty i wnioski z
komunikacji.

Inaczej marketing tresci — typ dziatan polegajacych na tworzeniu wartosciowych i interesujgcych tresci dopasowanych do potrzeb i oczekiwan Klientow. Pojecie
odnosi sie do tresci, ktdre sg publikowane i rozpowszechniane w internecie.

Proces tworzenia tekstow o charakterze informacyjnym lub promocyjnym i reklamowym.

Copywriter
Corporate Identity

Autor i redaktor tekstéw i sloganéw reklamowych.
Ogot symboliki stosowanej przez firme w celu uzyskania wizerunku wyrdzniajgcego jg sposrdd innych. Do elementéw Cl nalezg m.in: normy zachowan, sposéb
komunikacji z otoczeniem oraz logotyp wraz z ksiegg identyfikacji wizualnej.

@ www.dobryprzetarg.com.pl
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Dokument pokazujgcy kompetencje i portfolio Klientéw/projektéw realizowanych przez Agencje PR. Zawiera podstawowe informacje o sposobie dziatania Agencji,
strukturze, zespole, osiggnieciach, przeprowadzonych kampaniach i obstugiwanych Klientach oraz o cenniku ustug.

Pojecie niepoprawnie taczone z dziataniami PR. To wypaczenie profesjonalnie ksztattowanych relacji z otoczeniem. Tzw. czarny PR ukierunkowany jest na
dezinformacje otoczenia, wprowadzanie w btad oraz nieuczciwe prezentowanie faktéw. Jest to zespdt dziatan nieetycznych, ktdre niszczg wartosci, jakie niesie ze
sobg profesjonalnie realizowana komunikacja. Tzw. czarny PR to miedzy innymi: tworzenie, a nastepnie przekazywanie za pomocg mediéw informacji
kompromitujacych konkurencje, preparowanie faktéw, plotek czy w koncu oczernianie. Organizacje branzowe (Polskie Stowarzyszenie Public Relations, Zwigzek
Firm Public Relations oraz Fundacja InternetPR) poszukujg rozwigzan, ktére miatyby pomdc w zwalczaniu takich nieuczciwych praktyk. Niestety media, z pomocg
lideréw lub pseudolideréw opinii publicznej, wykreowaty termin ,,czarny PR” i w ten sposdb cien tej definicji i stojacych za nig dziatan przenosi sie na ekspertéw
zajmujgcych sie prawdziwym i etycznym komunikowaniem.

Ostateczny termin wykonania pracy/projektu.
Spotkanie lub rozmowa telefoniczna z Klientem majgca na celu uszczegétowienie informacji zawartych w Briefie, zadanie przez Agencje dodatkowych pytan oraz
wzajemne poznanie sie.

Advertising Value Equivalent (zob.: AVE) — stosowany czasem jako indeks oceny efektywnosci projektow PR: wartos$¢ reklamy w danym medium w poréwnaniu z
powierzchnig materiatéw na dany temat w mediach drukowanych lub z czasem trwania w mediach elektronicznych.

Przekazanie mediom informacji z zastrzezeniem, iz moze ona zosta¢ opublikowana dopiero po okreslonym czasie (np. przekazanie informacji o nowym produkcie
przed datg jego premiery, aby dziennikarze mogli sie z nim wczesniej zapoznad).

EB — budowanie wizerunku marki pracodawcy: wszelkie dziatania firmy majace na celu budowanie jej wizerunku ,pracodawcy z wyboru”. Miano takiego pracodawcy
otrzymujg firmy, w ktérych obecni i potencjalni pracownicy dostrzegajg atrakcyjne sSrodowisko dla rozwoju swojej kariery.

Dobrowolne zobowigzanie sie do przestrzegania kodekséw i zasad wypracowanych w ramach organizacji branzowych PR, m.in. Kodeks Dobrych Praktyk ZFPR, Karta
Deklaracji Sztokholmskiej ICCO, Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations.

Wydarzenie organizowane w ramach dziatan PR, m.in.: konferencja, seminarium, kongres, targi, jubileusze, imprezy kulturalne czy sportowe.

Dziatania PR prowadzone za pomocg narzedzi online, m.in.: biuro prasowe online, mailing, konkurs internetowy, relacja z wydarzenia online etc.

Dokument zawierajacy liste najczesciej zadawanych pytan wraz z odpowiedziami.

Telefoniczny lub mailowy kontakt z dziennikarzem w celu potwierdzenia dostarczenia informacji prasowej lub udzielenia mu dodatkowych informacji.
Wynagrodzenie Agencji na bazie ryczattu.

@ www.dobryprzetarg.com.pl
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Wartos$¢ okreslajgca ogladalnos¢ w punktach procentowych pojedynczej emisji reklamy lub sume pojedynczych ogladalnosci w catej kampanii reklamowej.
GRP to zasieg kampanii pomnozony przez czestotliwos¢ kontaktu.

Zasieg kampanii to liczba oséb, ktére widziaty spot co najmniej raz, podzielona przez liczebnos¢ populacji i pomnozona przez 100%.

Czestotliwos¢ to liczba kontaktow ze spotem podzielona przez liczbe oséb, ktdre miaty kontakt ze spotem przynajmniej raz.

Podmioty, ktore majg lub mogg mieé¢ wptyw na stopien realizacji celéw firmy. Wyrdzni¢ mozemy dwie zasadnicze grupy, tworzgce otoczenie organizacji: otoczenie
zewnetrzne oraz otoczenie wewnetrzne. W pierwszym z nich znajdujg sie takie podmioty jak: obecni i potencjalni nabywcy produktow oraz ustug (Klienci), media
(lokalne, regionalne oraz ogélnokrajowe), konkurenci, spoteczeristwo, organizacje konsumenckie, liderzy opinii publicznej, uczelnie wyzsze, dostawcy (coraz czesciej
uznawani jednak za element wewnetrznego otoczenia ze wzgledu na Sciste powigzanie z organizacjg), instytucje finansowe (instytucje ubezpieczeniowe, banki),
instytucje okotobiznesowe, wydawcy, goscie odwiedzajacy firme, organizacje polityczne, przedstawiciele instytucji kulturalnych, publicysci, przedstawiciele
stowarzyszen zawodowych i gospodarczych, inwestorzy, samorzady, administracja publiczna i in.

Otoczenie wewnetrzne to pracownicy, zwigzki zawodowe, zarzad.

Jedna z miar zasiegu: potgczony naktad kazdego tytutu, w ktédrym ukazaty sie wycinki, pomnozony przez liczbe artykutéw z poszczegdlnych tytutdw.
Zespot odpowiedzialny za dziatania PR, zatrudniony bezposrednio w firmie/organizacji.

Oficjalna informacja podana przez organizacje do powszechnej wiadomosci, czesto przy pomocy srodkdw masowego przekazu lub narzedzi komunikacji
wewnetrznej. Powinna zawierac takie elementy jak: tytuf, lead, rozwiniecie, data, osoba do kontaktu.

Osoba majgca wptyw na ksztattowanie opinii lub zachowan Klientéw/odbiorcéw komunikaciji.

Wszystkie osoby i grupy spoteczne zainteresowane dziatalnoscig organizacji, m.in.: pracownicy, Klienci, konkurencja, spotecznos¢ lokalna, media, politycy, urzednicy
etc.

Sie¢ komputerowa ograniczajgca sie do komputeréw w danym przedsiebiorstwie/instytucji. Dzieki temu, ze ma ona forme platformy internetowej, umozliwia
kontakt z pracownikami organizacji, stanowi wsparcie dla komunikacji wewnetrzne;j.

Zestaw roznych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do okre$lonej grupy docelowej, ktérej celem jest doprowadzenie do wzrostu wiedzy,
zmiany myslenia, zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego lub do rozwigzania problemu spotecznego blokujgcego osigganie dobra wspdlnego
zdefiniowanego jako dany cel marketingowy.

Kluczowe przestanie — najistotniejsza z punktu widzenia firmy/organizacji informacja, mysl przewodnia, ktdra 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 wypowiadajg sie w imieniu firmy dwie, trzy osoby, kluczowe przestanie wyznacza kierunek i tok prezentacji oraz wypowiedzi. Dzieki niemu
przekaz jest jednolity i spdjny.

@ www.dobryprzetarg.com.pl
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Komunikacja B2B
Business-to-Business

Prowadzenie dziatarh komunikacyjnych pomiedzy firmami.

Komunikacja B2C
Business-to-
Consumer
Konferencja prasowa

Komunikacja
wewnetrzna (Internal
PR, Internal
Relations)

KPI (Key Performance
Indicators)

Kryzys PR

L
Landing page

Launch
Lead (informaciji

Prowadzenie dziatarh komunikacyjnych pomiedzy firmg a konsumentem.

Zorganizowane spotkanie z udziatem dziennikarzy, podczas ktdrego bezposrednio zainteresowana osoba lub przedstawiciel (rzecznik prasowy) firmy/instytucji
sktada przygotowane wczesniej oswiadczenie dotyczace okreslonej sprawy, a nastepnie odpowiada na pytania dziennikarzy.

Kanat PR skierowany do pracownikéw organizacji. W ramach komunikacji wewnetrznej pracownicy informowani sg o dziatalnosci organizacji, jej wartosciach,
planach, dziataniach CSR.

Kluczowe wskazniki efektywnosci dziatan PR, ktore mierzg realizacje zamierzonych celdw. Moze by¢ to np. liczba oséb, do ktérych dotart komunikat, liczba
subskrybcji newslettera etc.

Kazda sytuacja, ktdra grozi pogorszeniem aktualnego wizerunku organizacji. Konsekwencje kryzysu mogg mie¢ charakter strat materialnych oraz niematerialnych,
jak utrata wiarygodnosci, pogorszenie kontaktéw z otoczeniem, spadek sprzedazy.

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.

Wprowadzenie na rynek nowego produktu lub ustugi.

Streszczenie catego komunikatu — powinien odpowiadac na nastepujace pytania: kto? co? kiedy? dlaczego? z jakim skutkiem? Po przeczytaniu lidu odbiorca

prasowej) powinien by¢ zorientowany w temacie i mie¢ juz ogdlng wiedze na opisywany temat.

M

Marka (brand) Nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd konkurencji.
Mailing Forma dotarcia do grupy docelowej z komunikatem poprzez masowa wysytke maili.

Media plan Szczegdtowy plan wykorzystania mediow w kampanii reklamowej; zawiera terminy ukazania sie ogtoszen lub spotéw, ich koszt oraz analizy zasiegu i czestotliwosci.

Media relations

Narzedzie PR, ktérego celem jest utrzymywanie kontaktéw organizacji z mediami, m.in. poprzez spotkania bezposrednie z dziennikarzami, dystrybucje materiatow
prasowych.

Momentum

Monitoring mediéw

Codzienny przeglad i podsumowanie publikacji w mediach, dotyczacych okreslonego tematu wraz ze wskazaniem na potencjalny temat do wykorzystania dla
Klienta.

Selekcja oraz analiza tych informacji w mediach, ktére dotyczg wybranej instytucji (naszej firmy, konkurencji, branzy). Prowadzi sie monitoring prasy, telewizji, radia
i internetu.

@ www.dobryprzetarg.com.pl
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Elektroniczna forma biuletynu informacyjnego rozsytanego za posrednictwem poczty elektronicznej do subskrybentéw lub za pomocg narzedzi komunikacji
wewnetrznej do pracownikdéw.

Forma skierowanego do otoczenia za posrednictwem mediéw komunikatu, ktéry pozbawiony jest jakichkolwiek komentarzy. Zwykle tego typu oswiadczenia
stosowane sg w kryzysie, kiedy sytuacja wymaga szybkiej reakcji i przedstawienia jej bez wdawania sie w zbedng polemike i dyskusje. Zawiera fakty, opis zdarzen,
wyjasnienie przyczyn, prezentacje argumentéw.

Jedna z miar zasiegu: potaczenie liczby czytelnictwa/ogladalnosci tytutéw, w ktorych pojawit sie wycinek, pomnozonej przez liczbe artykutow/wycinkéw w
poszczegdlnych tytutach.

Nazwa audycji radiowej zamieszczonej w internecie, ktérg odbiorca moze $ciggnad i odstuchaé na komputerze lub przenosnym odtwarzaczu muzyki.

Pracownik Agencji, firmy, organizacji lub freelancer wykonujgcy zadania zaliczane do sfer zadaniowych public relations.
Proces produkcji materiatéw drukowanych.
Umieszczenie w filmie, serialu, teledysku, ksigzce, programie telewizyjnym, audycji radiowej, grze itd. produktu, ustugi, marki, logo.

Proces bedgcy jednym ze sposobdw wytonienia przez instytucje publiczne i prywatne dostawcéw produktéw lub ustug.

Dziedzina PR, ktéra odpowiada za komunikacje organizacji z wtadzami panstwowymi, samorzgadami, politykami. PA dba o utrzymywanie wtasciwego wizerunku w
oczach ww. instytucji, prowadzi monitoring legislacyjny, a takze odpowiada za lobbing.

Relacje publiczne, kontakty z otoczeniem, imagistyka spoteczna — ksztattowanie stosunkéw publicznie dziatajgcego podmiotu z jego otoczeniem. Celem

dziatan public relations jest dbatos¢ o dobry wizerunek, akceptacje i zyczliwo$¢ wobec dziatart danej osoby lub organizaciji.

Dziatania PR skupione na komunikacji dziatan firmy w obszarze finansowym.

Dziatania PR skupione na budowaniu lub umacnianiu pozgdanego wizerunku organizacji.

Dziatania PR skupione wokot komunikowania produktu/ustugi.

Organ powotany przez Polskie Stowarzyszenie Public Relations i Zwigzek Firm Public Relations. Celem dziatania Rady jest: promowanie standardéw etycznych w PR,
edukacja, wydawanie opinii dotyczgcych praktyk rynkowych, ktdre mogtyby wptynaé na funkcjonowanie i postrzeganie branzy PR oraz wydawanie orzeczen
dotyczacych konkretnych sytuacji rodzgcych podejrzenia o stosowanie praktyk niezgodnych ze standardami etyki profesjonalnej, o ile strony takiego sporu
dobrowolnie poddadzg sie jurysdykcji Rady.

Jedna z miar zasiegu. Catkowita liczba oséb — szacowanych czytelnikéw.

Proces zmiany percepcji marki poprzez zmiane elementéw jej komunikacji, ktéry najczesciej wigze sie ze zmiang nazwy przedsiebiorstwa lub produktu, wizerunku

@ www.dobryprzetarg.com.pl



Dobry
Przetarg

Relacje inwestorskie
Research

Rzecznik prasowy

S

SEM (Search Engine
Marketing)

SEO (Search Engine
Optimization)
Social media

Social PR
Spoteczna
odpowiedzialnos¢
biznesu (CSR)
Sponsoring

Storytelling
Szkolenie medialne

T
Teczka prasowa

W

Wizerunek
organizacji

Wysytka kreatywna
Z

Zasieg (Reach)

<

PSML

sar

4
h

Dialog Branzowy Reklamodawcow i Agencji

i/lub logo. Bardzo czesto jest to spowodowane repozycjonowaniem produktu lub rozpoczeciem wspétpracy z innymi firmami.

Dziatania komunikacyjne kierowane do specyficznej grupy interesariuszy, ktérymi sg aktualni i potencjalni inwestorzy.

Proces wyszukiwania informacji na temat oséb, produktéw, organizacji potrzebnych do tworzenia materiatéw i strategii PR.

Osoba, ktora w imieniu organizacji komunikuje dziatania danej instytucji do mediow i udziela informac;ji dziennikarzom. Stoi na czele biura prasowego.

Dziatania, ktére majg podniesé 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 korzystac
miedzy innymi z kampanii linkdw sponsorowanych, pozycjonowania lub optymalizacji stron WWW.

Proces poprawiajacy ilo$é i jakos¢ ruchu przychodzgcego do pozycjonowanej witryny z wynikdw organicznych wyszukiwarek.

Media internetowe i mobilne technologie, ktére umozliwiajg komunikacje z innymi uzytkownikami, m.in. Facebook, Twitter, Instagram.
Dziatania PR w mediach spotecznosciowych.
Odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw za ich wptyw na srodowisko rozumiane jako srodowisko naturalne, miejsce pracy i szeroko pojete spoteczenstwo.

Umowa wzajemna, w ktdrej zapisuje sie z jednej strony przekazanie na rzecz sponsorowanego srodkéw (pienieznych lub rzeczowych) lub ustug. W zamian sponsor
uzyskuje swiadczenia wzajemnie (czesto reklamowe/ustugi). Do gtéwnych obszardw zainteresowania w kwestii sponsoringu zaliczyé mozna: sport, kulture i sztuke,
edukacje, ekologie, ochrone zdrowia. Sponsoring jest zespotem dziatan, ktéry wspiera standardowe dziatania reklamowe.

Tworzenie oryginalnej opowiesci powigzanej ze swiatem marki, budowanie szerszego kontekstu oraz konstruowanie spojnej historii o marce i produktach.
Warsztaty szkoleniowe pozwalajace przygotowaé osoby odpowiedzialne za utrzymywanie kontaktéw z mediami do wystapien przed kamerg. Warsztaty takie maja
zwykle charakter interaktywny. Bazujg na réznych wielokrotnie powtarzanych ¢wiczeniach, ktérych celem jest wyuczenie okreslonych reakcji i zachowan, w
kontekscie np. key message.

‘ Zestaw materiatéw prasowych (komunikat, informacja o firmie/projekcie) przekazywanych dziennikarzowi przede wszystkim w trakcie konferencji prasowej.
Obraz, wyobrazenie o instytucji/organizacji w otoczeniu, w ktérym dziata, stanowigce reakcje tego otoczenia na przekazywane przez nig bodzce.
‘ Niestandardowa forma dostarczenia dziennikarzowi informacji o firmie/produkcie/ustudze.

‘ Czesc¢ grupy docelowej, ktéra przynajmniej raz w czasie kampanii zetknie sie z przekazem.

@ www.dobryprzetarg.com.pl
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Zarzadzanie sytuacja
kryzysowa

Ztote Spinacze
Zwiazek Firm Public
Relations (ZFPR)

Proces, ktdrego celem jest przeprowadzenie firmy lub organizacji przez kryzys. Dokonywane jest to w oparciu o zbiér technik i procedur profilaktycznie
przygotowanych przed wystgpieniem problemdw, niejako w formie antycypacji mozliwego do zaistnienia kryzysu lub przygotowanych wowczas gdy ten kryzys
zaistnieje. Przygotowanie na wypadek zaistnienia sytuacji kryzysowej pozwala czasem unikng¢ rodzacego sie kryzysu. Niestety czesciej zdarza sie, iz dopiero sytuacja
kryzysowa wyzwala w firmach i menedzerach potrzebe przygotowania, a wiasciwie juz wtedy — reagowania. Zarzadzanie w sytuacji kryzysowej wymaga
postepowania wedtug okreslonych procedur, ktére przebiegajg w trzech fazach: faza | — przed wystgpieniem sytuacji kryzysowej, faza Il — w trakcie kryzysu oraz faza
IIl — po kryzysie. Na caty ten proces sktadajg sie m.in.: antykryzysowa burza mdzgdw, symulacje kryzysu, system wczesnego ostrzegania, plan antykryzysowy, sztab
kryzysowy, key massages, jednoznaczne i spdjne stanowisko przekazywane nastepnie do otoczenia, monitoring zmian w otoczeniu.

Konkurs promujacy najlepsze projekty z dziedziny PR organizowany przez Zwigzek Firm PR.

Organizacja, ktéra powstata w styczniu 2001 roku jako reprezentacja branzy profesjonalnych ustug public relations w Polsce i zrzesza 39 Agencji (w grudniu 2016 r.).
Cele dziatalnosci Zwigzku to: ochrona praw i intereséw zrzeszonych w nim cztonkdéw; reprezentowanie ich wobec organdéw panstwowych i instytucji; dbatosé¢ o
najwyzsze standardy etyczne i zawodowe w oparciu o Kodeks Dobrych Praktyk i Karte Sztokholmska ICCO; umacnianie pozycji zawodu specjalisty public relations i
ksztattowanie wiasciwego rozumienia roli tego zawodu; budowanie profesjonalnego dialogu miedzy branzg PR i mediami; realizacja badan dotyczacych istotnych w
branzy zjawisk, tworzenie programoéw szkoleniowych i edukacyjnych podnoszacych kwalifikacje zawodowe oraz ksztattujacych rozwéj profesjonalnych kompetenciji.
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