ARHPARTNELRS

Szanowni Pafstwo,

w niniejszym dokumencie znajdziecie kilka porad, ktére przygotowalismy dla oséb poszukujacych
pracy w agencjach PR. Opisane tu dziatania wynikaja z naszych obserwacji zwiazanych

z problemami, z jakimi borykaja sie osoby pragnace zdoby¢ prace w branzy public relations. Nasze
wskazowki nie stanowig owocu pracy wszystkich agencji PR w Polsce i by¢ moze nie znajda one
zastosowania w aplikowaniu i pracy dla kazdej agencji PR. Wierzymy jednak, ze okaza sie dla

Panstwa przydatne.

WSTEP - 0 SAMODZIELNOSCI

Z punktu widzenia firmy, celem zatrudnienia pracownika jest uzyskanie korzysci ze $wiadczonej
przez niego pracy. Samodzielnosc¢ to cecha, dzieki ktorej pracownik - nawet jezeli dotad nie pracowat
w danej branzy - aplikuje do pracy bedac wstepnie przygotowanym do efektywnego wywiazywania sie
z obowiazkdéw. Samodzielnosc to filozofia dziatania: kandydat do pracy analizuje, ktére umiejetnosci
beda mu potrzebne i - z wtasnej inicjatywy - dazy do ich przyswojenia. W naszej opinii, kazdy

kandydat do pracy w agencji PR powinien:

01. Przygotowac trzy informacje prasowe na dowolne tematy i poréwnac je z autentycznymi
informacjami prasowymi na analogiczne tematy, publikowanymi przez czotowe media.

Umiejetnos¢ tworzenia ciekawych i poprawnych tekstow jest wyjatkowo wazna w pracy dla
agencji PR. Dziatania PR nie ograniczaja sie do media relations, ale media relations jest istotnym
narzedziem PR. Kazdy pracownik agencji PR - jezeli tylko uczestniczy w komunikacji z klientami,
dziennikarzami, partnerami, podwykonawcami czy jakakolwiek inna strona - powinien by¢ dobrze
przygotowany do pracy z tekstem, poniewaz w komunikacji tej reprezentuje swoja firme.

Celem zaproponowanego zadania jest trening w pracy z tekstem i skonfrontowanie wynikdw owe;]

pracy z informacjami publikowanymi w mediach.

02. Przygotowac trzy kolejne informacje prasowe na dowolne tematy NA PODSTAWIE
autentycznych informacji prasowych na analogiczne tematy, publikowanych przez
czotowe media.

Zaproponowane dziatanie ma duze walory edukacyjne: uczy konstrukcji tekstu, umiejetnego taczenia

informacji, uzupetniania wiadomosci o kontekst itd. Wiele ambitnych oséb rozpoczynajacych prace

w tej branzy, bardzo niechetnie mysli o nauce pisania na podstawie cudzych publikacji. Tymczasem
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umiejetnos¢ inspirowania wtasnej pracy tym, co przeczytamy lub zaobserwujemy dowodzi pokory
i checi doskonalenia wtasnego warsztatu. Niniejsze ¢wiczenie jest zalecane zwtaszcza dla osdb nie

posiadajacych doswiadczenia w pracy w PR.

03. Przygotowac liste mediow i baze dziennikarzy dla wybranej branzy.

Jezeli wiazemy swoja przysztosc z dziataniami media relations, umiejetnosé znalezienia wtasciwych
dziennikarzy bedzie dla nas niezwykle cenna. Zrealizowanie tego zadania uczy nie tylko podstaw
poruszania sie na linii PR - media, ale réwniez wykazywania inicjatywy wobec wszystkich projektéw,
ktére sa nowe. Do tworzenia listy medidw i bazy dziennikarzy, nalezy podej$¢ problemowo. Warto
przygotowac plan dziatania odpowiadajac na pytania:

1/ Jak znajde media dla wybranej branzy?
2/ Jak znajde dziennikarzy zajmujacych sie okreslonym tematem?
3/ W jaki sposéb pozyskam dane kontaktowe interesujacych mnie dziennikarzy?

Przygotowany plan nalezy zrealizowac.

04. Napisa¢ misje dowolnej firmy.

Napisanie misji firmy jest trudne. Jest trudne, poniewaz wymaga przekazania pewnych wartosci
jezykiem stroniacym od patosu i tzw. marketingowego betkotu. Misja powinna wiazac

z firma pozadany zakres skojarzen. Zarazem musi by¢ napisana w sposob przejrzysty i interesujacy.

Powodzenia!

05. Przestac¢ wszystkie napisane teksty PR do korektora.

To jedyne z zaproponowanych dziatan, ktdore wymaga od kandydata poniesienia kosztu finansowego.
Jest to jednak niewielki koszt (ok. 20-30 ztotych], a otwiera oczy na cate spektrum popetnianych
bteddw jezykowych. Wskazane przez korektora btedy nalezy doktadnie przeanalizowaé, by nastepnie

podjac dziatania zorientowane na uzyskanie catkowitej poprawnosci jezykowe;.

06. Pozna¢ metody mierzenia efektywnosci w PR i rozwazy¢ kryteria, ktérymi pracodawca
powinien oceniac¢ efektywnosc¢ pracownika.

Mierzenie efektywnosci dziatan w PR jest niezwykle wazne. Jest wazne dla klienta, ktéry chce miec
pewnosc, ze agencja PR realizuje postawione przed nia cele. Jest wazne dla agencji, poniewaz
zadowolony klient, to staty klient. Wreszcie, jest wazne dla pracownika, ktéry w symbiozie z firma,

pracuje na rzecz jej klientéw. Kandydat musi mie¢ $wiadomos¢ tego, jak wazne sa efekty jego pracy.
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07. Przygotowac plan dziatan komunikacyjnych dla dowolnej firmy i zaproponowaé¢ metody
badania efektywnosci tych dziatan.

Niniejsze zadanie jest najbardziej pracochtonne, jednoczesnie zas, w najwiekszym zakresie
wykorzystuje umiejetnosci dobrego PRowca: strategiczne myslenie, formutowanie celéw,
dostrzeganie mozliwosci i réznych aspektdw danego zagadnienia, planowanie dziatan,
priorytetyzowanie, okreslanie poszczegolnych etapow, badanie postepow itd.
Plan dziatan komunikacyjnych musi by¢ dopasowany do celdw przedsiebiorstwa. Poniewaz zadanie
polega na wybraniu dowolnej, nieznanej firmy, sugerujemy zatozy¢, ze jej celem jest powiekszanie
zysku. Konczac prace nad dokumentem, warto odpowiedzie¢ sobie na pytania:

1/ Jakich efektow firma powinna spodziewac sie w rezultacie zrealizowania

zaplanowanych dziatan?

2/ W ktérym momencie i w jaki sposdb firma mogtaby okresli¢ czy podejmowane
dziatania wiaza sie z oczekiwanym efektem?

3/ Czy wierze, ze zaplanowane dziatania dadza spodziewany efekt?

4/ W jaki sposéb mozna zminimalizowac ryzyko, jakie ponositaby firma w zwiazku

z realizacja mojego planu?
Nalezy pamietad, ze klienci podejmuja wspotprace z agencjami PR po to, by uzyskac¢ okreslone
efekty. Jezeli realizowane przez nas dziatania okaza sie nieskuteczne, klient traci na tym czas,
srodki i mozliwosci wynikajace z podjecia alternatywnych dziatan. Dlatego w PR kreatywnos$¢ musi

zosta¢ podporzadkowana efektywnosci.

ZAKONCZENIE - LIST MOTYWACYJNY JEST WAZNY

List motywacyjny to oferta, ktéra kandydat do pracy sktada swojemu potencjalnemu pracodawcy.
List motywacyjny powinien odpowiada¢ na pytanie: ..co firma zyska zatrudniajac mnie?". Z tego
powodu, napisanie przekonujacego listu motywacyjnego wymaga zrozumienia specyfiki biznesu
pracodawcy i umiejetnego przedstawienia korzysci zwigzanych z zatrudnieniem.

Jezeli kandydat na pracownika posiada umiejetnosci przydatne w PR i chce, by zostaty one
zweryfikowane w procesie rekrutacyjnym, nalezy o nich napisa¢ w liscie motywacyjnym. Ostatecznie

bowiem podstawa przysztej pracy beda wtasnie umiejetnosci.
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