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Ten manual jest skierowany przede wszystkim do uczestnikdw konkursu PRaktykuj za
granicy, ale kazdy poczatkujgcy PR-owiec moze z niego wydoby¢ cenne informacje dla siebie.

Eksperci, ktérzy sie wypowiadaja, to jurorzy konkursu i zarazem doswiadczeni praktycy PR —
Piotr Czarnowski, prezes agencji FIRST PR; Magdalena Grabarczyk-Tokaj, kierownik oddziatu
marketingu i PR IMM; tukasz Kluj, general manager w agencji LEWIS PR oraz Marta
Skierkowska, specjalista ds. PR w Fundacji Dzieci Niczyje. Przeczytacie takze kilka stow od
zwyciezcow edycji 2011, ktdrzy chca sie podzieli¢ z wami swoimi przepisami na najlepsza
strategie komunikacji.
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Czesc I: Strategia komunikacji — elementy

Profesjonalna strategia komunikacji ma 4 podstawowe czesci, na kazdg z nich sktada sie kilka
elementow.

Struktura strategii komunikacji:

1. Analiza wstepna
- analiza otoczenia
- analiza sytuacji wyjsciowej firmy lub marki (w tym analiza dotychczasowych dziatan)
- analiza SWOT
2. Strategia
- sformufowanie celéw strategii
- okreslenie grup docelowych, czyli do kogo chcemy dotrzeé z przekazem
- sformufowanie strategii, czyli planowanych dziatan
- okreslenie narzedzi do realizacji dziatan
3. Realizacja
Analiza mozliwosci realizacji strategii pod katem:
- narzedzi
- zasobow
- budzetu
- harmonogramu
4. Ewaluacja
- plan badania rezultatéw dziatan przeprowadzonych w ramach strategii

Takie elementy muszg by¢ uwzglednione podczas tworzenia kazdej profesjonalnej strategii
komunikacji. Tworzac strategie na konkurs ,PRaktykuj za granicg” nie musisz osobno
opisywac¢ kazdego z tych punktow, ale zauwaz, ze pokrywajg sie one w wielu miejscach z
kryteriami punktacji konkursu. Na przyktad takie kwestie jak budzet i zasoby nie muszg by¢
opisane w tresci, ale muszg by¢ przemyslane — sg oceniane w kategorii ,,mozliwos¢
realizacji”. Dobrze jest poswieci¢ czas na rozpisanie budzetu i zasobow potrzebnych do
realizacji naszych projektow i upewnic sie, ze proponujemy realne rozwigzania.

Kryteria punktacji strategii w konkursie PRaktykuj za granica:

Badanie 5 punktow
Doradztwo 5 punktow
Sformutowanie celéw 5 punktow
Sformutowanie strategii 5 punktow
Ustalenie strategii, przestanie i narzedzia 5 punktow
Mozliwos¢ realizacji 10 punktow
Oryginalnos¢ pomystu 5 punktow
Poprawnos¢ jezykowa 5 punktow




Czesc Il: Pisanie strategii

Porady podzielilismy na cztery typy: jak nalezy sie przygotowac do uktadania strategii; o czym
trzeba pamietac w trakcie tworzenia strategii; dziatania, ktdre warto wykona¢ po utozeniu
strategii oraz ogdlne uwagi i najczesciej popetniane btedy.

Przed rozpoczeciem:

Moéwi Piotr Czarnowski:
Wiedzie¢ o czym mowa: nie tylko zrozumiec zadanie ale takze zanim przystgpi sie do
pisania pracy poznac problem, jego sktadniki, uwarunkowania, otoczenie itd.

Patrzec z punktu widzenia odbiorcy, czyli organizacji, ktérej dotyczy kazda edycja
Konkursu: czy to, co proponuje, ma sens dla niego, czy jest mu potrzebne i czy bedzie
przydatne w praktyce.

Sprawdazic realia: czy to, co proponuje, da sie wykonac - nie tylko z punktu widzenia
budzetu, ale i organizacji. Pomyst ,umieszczamy artykuty we wszystkich mediach” jest
dyskwalifikujacy, jesli nie idzie z nim wyjasnienie jak to zrobi¢ (i nie przez kupowanie
mediow).

Rozumie¢, o co chodzi w PR: PR to nie prosty marketing polegajacy na reklamie i
promocji — przypomnij sobie definicje. Kazdy potrafi powiedzie¢ ,kupujemy bilboardy”,
ale nie kazdy potrafi postuzy¢ sie intelektualnymi narzedziami komunikaciji.

Nie ulega¢ modzie: jesli akurat w tym roku w Polsce modne sg marketing szeptany, blogi
i ,ambasadorzy marki” to wcale nie znaczy, ze praca ma sie kreci¢ wokét tych wtasnie
zagadnien, ani ze bedg one specjalnie oceniane przez Sgd Konkursowy. Wyjscie poza
mode bardzo czesto nadaje pracy wyjgtkowo cenne cechy.

Moéwi Magdalena Grabarczyk-Tokaj:

Faza badawcza to element niewidzialny, ale nieodzowny. Analiza i badania pomoga nam
zdoby¢ wiedze, ktéra wzbogaci nasze doradztwo. Odpowiednio przeprowadzone, pozwolg
nam tez unikng¢ tzw. wywazania otwartych juz drzwi. Co zrobi¢, zeby badanie i analiza
wstepna sytuacji nie wyglgdata jak najnudniejszy materiat semestru?

Dobry SWOT utatwia ustalanie celéw i planowanie dziatan.

Opisujac czes¢ badawczg nie przepisywac¢ dostepnych podrecznikdw, nie streszczac
wszelkich badan na ten temat. Skupic sie na kilku gtownych, najswiezszych wnioskach,
ktore sg kluczowe dla zrozumienia kwestii i wazne z punktu widzenia zaréwno
planowania jak i powodzenia danej strategii. | tylko w tym zakresie i kontekscie opisac je
w planie strategii. Nalezy odpusci¢ sobie naukowy zargon, a dogtebng analize sytuacji,



otoczenia, stanu badan — zostawi¢ wytgcznie dla siebie jako niezbedne poszerzenie
swojej wiedzy, ktora bedzie konieczna do skonstruowania strategii i stworzenia
odpowiednich narzedzi komunikacyjnych.

Wszystkie dane opatrywac swoim komentarzem. Dane i liczby nie sg po to, by mowity
same za siebie czy tym bardziej za nas. Majg pomadc w zrozumieniu istoty problemu i
jego rozwigzaniu, majg postuzy¢ nam jako materiat wyjsciowy do naszych dalszych prac.
Kiedy w pracy pojawig sie ciekawe, istotne z punktu widzenia tworzenia strategii wyniki
sondazy, a sg pozostawiane bez komentarza, to wszystko krzyczy: ,| co z tego?!?!”.

Mowi Marta Skierkowska:
Warto doktadnie przyjrzec sie strategii firmy - tak, zeby planowane dziatania, nie byty z
nig sprzeczne lub by propozycja nie oznaczata totalnego przeorganizowania firmy, bo to
zwyczajnie nierealne.

Wazna jest wnikliwa analiza zastanej sytuacji firmy (czasem zdarzajg sie propozycje
dziatan, ktore juz realizujemy i wtedy mysle, ze ktos$ niedokfadnie sprawdzit teren).

Uwaga na staranny dobor dziatan i medidw - tak, zeby zachowac niezalezno$¢ organizacji
pozarzgdowej (zdarzajg sie propozycje komunikacji skoncentrowanej wokoét mediéw,
ktore sg jednoznacznie sprofilowane swiatopogladowo: wizerunkowo uwazam to za
niebezpieczny grunt).

W trakcie tworzenia strategii:

Moéwi Magdalena Grabarczyk-Tokaj:
Uwaga na wszelkie pewniki: stosowanie truizméw typu ,jak powszechnie wiadomo”,
,oczywiscie”, ,na pewno” przypomina przekonywanie klienta do zakupu uzywanego
samochodu. Trzeba zwracac tez uwage na maniere opisywania jako pewnik zjawiska, czy
procesu, co do ktdrego nie jestesmy pewni. Albo najgorsze: przestawiania danych w ztej
interpretacji, niepetnych, niesprawdzonych, lub opacznie zrozumianych. Potgczenie
dwdch powyzszych to mieszanka piorunujgca.

Jeden doskonaly pomyst zamiast dtugiej listy srednich. Nie liczba pomystéow jest
najwazniejsza, ale jeden, dobry i adekwatny do strategii pomyst. Podejrzewam, ze
niektorzy uczestnicy konkursu chcieli poda¢ jak najwiecej réznorodnych koncepcji i
narzedzi, zeby pokaza¢ swojg wiedze, kreatywnos¢. Wtedy najczesciej sSwietnie
rozwigzania mieszaty sie z kompletnie nietrafionymi, co mogto wptywaé¢ na koricowg
ocene pracy.

Moéwi Marta Skierkowska:
Organizacja oczekuje konkretnych propozycji dziatan, wiec zyskuja autorzy, ktdrzy
schodzg na poziom szczegoétu - wtedy rzeczywiscie przyjmujg role doradcow, ktorzy
dobrze wiedza jak zabrac sie za temat.

Istotny jest jezyk i forma prezentacji - warto, zeby byty proste i staranne.



Na zakonczenie:

Mowi Piotr Czarnowski:

Zastanowic sie nad skutkami wszystkich proponowanych dziatan. Odrzucié te, ktére nie
rokujg dobrze, pozostawic tylko wartosciowe.

Postawi¢ sie w roli wykonawcy projektu: czy czujesz sie komfortowo ze wszystkimi
propozycjami? Czy dasz rade? Czy bedziesz zadowolony z wynikéw? Czy bedziesz chciat,
zeby kojarzono Cie z tym dziataniem?

Moéwi Magdalena Grabarczyk-Tokaj:

Ocena przeprowadzonych dziatan to niezbedny element strategii komunikacyjnej. Bez
ewaluacji projekt nie ma sensu. Jesli nie wiemy, jakie przynidst rezultaty (czy w ogdle
jakiekolwiek przyniést, a moze odwrotne niz oczekiwaliémy), to po co byta cata nasza
gigantyczna praca? Doceniam ewaluacje, ktore sie w pracach sie pojawity — byty dobrze
opracowane. Pamietano, zeby w miare mozliwosci dane mozina bylo porédwnac ze
stanem sprzed wdrozenia strategii. Proponowano m.in. przeprowadzenie ankiet wsréd
interesariuszy, mierzenie zainteresowania liczbg bezposrednich  kontaktow
przedstawicieli grup docelowych z Fundacjg, analize monitoringu mediéw, analize
frekwencji na spotkaniach, analizy statystyk internetowych i wiele innych, z badaniem
zmian postaw spotecznych witgcznie.

Uwaga!

Mowi Piotr Czarnowski:

+ Kreatywnosc i oryginalno$é nie oznacza szokowania. Najbardziej kreatywne moga by¢
najprostsze rozwigzania.

+ Lepiej pisa¢ prosto i przejrzyscie, nie sili¢ sie na jezyk mediéw czy urzedéw, im chodzi o
zapetnienie papieru, nam o skutecznos¢ przekazu.

Moéwi Magdalena Grabarczyk-Tokaj:

+ Uwaga na mode. W pracach naduzywane byto moim zdaniem wykorzystanie Twittera w
komunikacji. W niektérych przypadkach Twitter byt jedynie stowem-wytrychem. Niewiele
0sOb zaznaczyto, ze Twitter ma niewielu uzytkownikdw w Polsce, czy wskazato, w jaki
doktadnie sposdb ten kanat ma by¢ wykorzystany.

+ W konkursie PRaktykuj za granicg najcenniejsze s wszelkie osobiste inicjatywy.
Przeprowadzona witasna ankieta (od etapu planowania, po sondaz, opracowanie graficzne
wynikéw i na ich odstawie wysnucie odpowiednich dla strategii wnioskow i planéw kolejnych
dziatan). Ta informacja daje kilka bardzo mocnych, pozytywnych sygnatéw: ten cztowiek
mysli samodzielnie, mysli twdrczo, rozumie istote problemu, ktéry chce zbada¢, ma dobre
wyczucie kontekstu i odpowiednig wrazliwos¢ spoteczng (w komunikacji: nieodzowna
umiejetnosé). W pracy zawodowej, analizy bedg zlecane czesto firmom badawczym (jesli
budzet i czas pozwoli), ale tego typu zaangazowanie w konkursowej strategii daje bardzo
wazny sygnat: ta osoba wie o co chodzi i, czuje” to.



Mowi Marta Skierkowska:

+ Podobajg mi sie prace osob, ktére gteboko podeszty do samego tematu przemocy wobec
dzieci i proponowaty dziatania ze szczegdlng uwagg na poszanowanie godnosci dziecka,
rezygnujac z epatowania agresywnymi przekazami.

+ Mile zaskakuje mnie aktywnos¢ w poszukiwaniu danych, ktére autor uwaza za niezbedne, a
w przypadku ich braku - samodzielne przeprowadzanie mini badan - to pokazuje holistyczne
podejscie dotworzenia strategii.

+ Najlepsze wrazenie robig prace, ktére proponujg dziatania oryginalne, ale tanie i tatwe w
realizacji, niepotrzebujgce budowania nowych zespotéw ani zabezpieczenia ogromnych
budzetow.

Czesc lll: Prezentacja strategii

Kiedy juz napisaliSmy strategie, zwykle przychodzi taki moment, w ktorym musimy jg komus
zaprezentowacd — tak w zyciu, jak i w konkursie...

6 zasad dobrej prezentacji w PowerPoincie
tukasz Kluj, LEWIS PR, doradca jury w finale PRaktykuj

Nie pisz na slajdzie tego, co zamierzasz powiedzie¢. DLACZEGO? Pierwszy i najczestszy btad
to slajdy petne tekstu i bullet pointéw. ZAWSZE twoja widownia zdazy zeskanowac tekst
wzrokiem zanim ty zdgzysz go odczyta¢. W ten sposob bedziesz méwit im "drugi raz to samo"
i... bedziesz nudzit. Dlatego: najpierw mow, potem pokazuj. | to nie to, co wtasnie
powiedziates, ale tylko POJEDYNCZE stowa, obrazy, krétkie zdania lub cytaty. W ten sposdb
utrwalasz i "podbijasz" w swiadomosci odbiorcéw to, co wiasnie od ciebie ustyszeli.

Nie uzywaj bullet pointow. DLACZEGO? Z powoddw wymienionych powyzej. Jesli jednak
musisz co$ wyliczy€ to staraj sie nie robic list dtuzszych niz trzy punkty. Nie musisz tez uzywac
w tym celu bulletéw. Pamietaj jednak o zasadzie opisanej powyzej i skorzystaj z funkcji
animowania obiektu tak, aby punkty wyswietlaty sie jeden po drugim po twoim kliknieciu
myszka. Cel jest taki, zeby widownia nie widziata (jeszcze) tego, o czym mowisz.

Nie korzystaj z: szablonéw PowerPointa, z animowanych przejs¢ miedzy slajdami.
DLACZEGO? Jesli jest jakis sposdb na to, zeby powiedzie¢ "jestem kompletnym amatorem" to
jest nim wtasnie korzystanie z gotowych wzorcow slajdow. Sg nudne, banalne i przegadane.
Potrafig zabi¢ najciekawszg tres¢ prezentacji. Pamietaj o tym i omijaj je szerokim tukiem. Jesli
zas$ idzie o animacje, to beda one odwracaty uwage od sedna prezentacji. Zostaniesz
odebrany, jako “efekciarz”, ktéry epatuje bajerami.

Nie bdj sie pustego miejsca na slajdzie, starannie wybieraj ilustracje, ktérymi je zapetnisz.
DLACZEGO? Pomysl - kazdy obiekt, ktdry umiescisz na slajdzie pochfania uwage widowni i



konkuruje o nig z innymi obiektami na tym samym slajdzie. Im wiecej napiszesz, im wiecej
uzyjesz ilustracji tym mniej ludzie zauwaza. Z drugiej strony, jesli umiescisz jedno zdjecie,
jedno zdanie lub jedno stowo - masz gwarancje, ze zostanie zauwazone.

Jeden kréj pisma, trzy wielkosci lub style. DLACZEGO? Zeby slajdy byty schludne i przejrzyste
powinienes$ trzymac sie jednego fontu. Na temat tego, ktéry wybra¢ mozesz znalez¢ w Sieci
mnostwo fachowych porad, ale trzymajac sie prostych popularnych krojow, jak: Arial,
Helvetica, Verdana czy Garamond, mozesz by¢ pewien, ze forma nie przerosnie tresci. Font,
ktory wybierzesz nie powinien wystepowaé w catej prezentacji w wiecej niz trzech
wielkosciach lub stylach (méwimy tu o boldzie, kursywie lub podkresleniu). Takie
samoograniczenie zapewni ci czytelnosé i estetyke podobnie jak nastepny punkt.

Korzystaj z "prowadnic" do réwnego rozmieszczania tekstow i obiektow na slajdach.
DLACZEGO? Jest to prosty trik, ktéry zdradzita mi kiedys szefowa bedgca profesjonalnym
grafikiem. Wyswietlajgc w trakcie pracy nad prezentacjg prowadnice (specjalne linie, ktore
mozesz przesuwac i ktére znikng w trybie prezentacji) mozesz upewnic sie, ze twoje slajdy
zyskajg rytm i obiekty lub napisy na kolejnych slajdach nie bedg "skakaty". Uzytecznos¢ tej
funkcji zauwazysz, kiedy wyswietlisz sobie tak sformatowane slajdy jeden po drugim w trybie
prezentacji. Efekt: porzagdek na slajdach przy minimalnym wysitku

Porada bonusowa. Korzystaj z klawiszy "b" i "w". Jesli jestes w trakcie prezentacji i chcesz na
chwile mowié o czyms, co nie pasuje do slajdu, na ktérym sie zatrzymates wystarczy nacisngé
"b" lub "w". Pojawi sie odpowiednio caty czarny lub caty biaty ekran. W ten sposdb, kiedy
mowisz o czym$ innym, oszczedzasz widowni oglgdania nieaktualnego slajdu i masz
pewnosé, ze nie stracisz ich uwagi.

Czesc IV: Sekrety zwyciezcow

Oddajemy gtos zwyciezcom edycji PRaktykuj za granicg2011, ktérzy stworzyli i
zaprezentowali najlepsze strategie komunikacji dla Fundacji Dzieci Niczyje. Te prace, oraz
zwycieskie strategie z poprzednich lat mozesz przejrze¢ na stronach internetowych
konkursu: www.instytut.com.pl/o_konkursie

Mowi Wiola Starczewska

Studentka lubelskiego UMCS, laureatka | miejsca w edycji 2011 PRaktykuj za granicg, autorka strategii dla
projektu Fundacji Dzieci Niczyje i firmy Polkomtel SA — Telefon Zaufania dla Dzieci i Mtodziezy 116 111.
Otrzymata nagrode pieniezng od IMM i pojechata na staz do agencji Fleishman-Hillard w Londynie.

W pierwszym etapie stworzytam strategie, ktéra byta bardzo ogdlna, poprawna, ale
brakowato jej naprawde dobrych pomystdw. Pamietam, ze nawet ledwo wystarczyto mi
punktow, aby przejs¢ do drugiego etapu. Postanowitam sie zmobilizowac¢ i od tamtego
momentu catg swojg energie poswiecitam na prace nad projektem. Po pierwsze
wyszukiwatam wszelkie informacje dotyczgce Telefonu Zaufania dla Dzieci i Mtodziezy 116
111 oraz innych telefondw zaufania, zeby dobrze zapoznac sie z tematem. Zrobitam ankiete
w szkotach. Majac szerokie rozeznanie w tej dziedzinie oraz opinie miodziezy nie byto dla



mnie trudne sformuftowanie wizji strategii i wyznaczenie celéw. Potem wystarczyto
uruchomi¢ swojg wyobraznie i kreatywnosé, aby mie¢ pomysty na poszczegdlne dziatania.
Wtedy tez kazdy dzien zaczynatam od $ledzenia najnowszych case study firm i kampanii
spotecznych w poszukiwaniu inspiracji.

Jesli chodzi o samg prezentacje postanowitam uzy¢ jedynie grafik do zobrazowania moich
stéw. Przed wystgpieniem ogladatam filmy mistrzyni prezentacji — Nancy Duarte oraz...
pokazy nowych produktow Apple w wykonaniu Steve’a Jobsa.

Jedli moge co$ poradzi¢ osobom, ktére w przysztosci beda uczestniczy¢ w konkursie to
wilasnie Swietne zaznajomienie sie z organizacjg, dla ktorej bedg pisa¢ strategie,
zrozumienie przedstawianego problemu oraz czerpanie inspiracji ze wszelkich zrodet.

Karolina Suslik

Studentka krakowskiego UJ, laureatka Il miejsca w edycji 2011 PRaktykuj za granicg. Stworzyta projekt
internetowej strategii wspierajacej dziatania statutowe Fundacji Dzieci Niczyje i pojechata na staz do Brukseli do
agencji Burson-Marsteller.

Zadanie konkursowe wymagato nie tylko wiedzy o specyfice Internetu oraz Social Media, ale
takze sporej wyobrazni. Tworzac strategie musieliémy postawi¢ sie w sytuacji rodzicow,
0s6b dorostych. Dlatego ustalenie motywu przewodniego oraz narzedzi promocyjnych
musiata poprzedzi¢ doktadna analiza grupy docelowe;j.

Istotne byto réwniez poznanie dotychczasowych dziatan Fundacji, dla ktérej tworzona byta
strategia. Dzieki temu wiedziatam, jakie narzedzia sg juz wykorzystywane, a co bedzie
elementem innowacyjnym, ktory zwréci uwage odbiorcow.

Mysle, ze kluczem do napisania dobrej strategi jest poznanie odbiorcéw, wiedza o specyfice
wybranych narzedzi i przede wszystkim - umiejetnos¢ wyjscia poza pewne normy i
schematy.

Bartfomiej Janusz
Student Uniwersytetu Wroctawskiego, stworzyt strategie komunikowania dziatan Fundacji Dzieci Niczyje za
posrednictwem social media. Pojechat na staz do Londynu do agencji LEWIS PR.

Zadania wbrew pozorom sg bardzo rozbudowane. Nalezy wzig¢ pod uwage wiele zmiennych
i doktadnie przemyslec i przeanalizowac stusznos¢ swoich dziatan i sposobdw ich realizacji.
Niezwykle przydatne jest logiczne i krytyczne myslenie, odpowiednie definiowanie
problemdw, ich kreatywne rozwigzania, a takze znajomo$¢ odpowiednich narzedzi, za
pomocg ktérych nalezato owe rozwigzania wdrazac w zycie.

Nalezy przede wszystkim wierzy¢ w siebie, zachowywac spokdj i opanowanie podczas samej
prezentacji, a takze doktadnie przemysle¢ swoje cele i metody, za pomocg ktérych chce sie je
zrealizowad. Zawsze wazne jest, aby w takich momentach, szczegdlnie podkresla¢ kluczowe
przestania swojego przekazu w sposéb na tyle klarowny, aby stuchacz bez problemow
potrafit zidentyfikowac gtéwng o$ naszej strategii.



Czesc V: Kim sg autorzy

Piotr Czarnowski

Uczyt sie PR-u w wielkich ponadnarodowych koncernach. W 1988 r. odszedt z zawodu
dziennikarskiego i zajat sie PR-em w petnym wymiarze, a w 1990 r. zatozyt FIRST Public Relations -
pierwszg w Polsce firme zajmujgca sie tg dziedzing. W miare upowszechniania sie PR, zajat sie takze
edukacjg PR, wykorzystujgc wieloletnie praktyczne doswiadczenia. Dzi$ jest wyktadowcag Public
Relations w kilku szkotach wyzszych i autorem wielu publikacji. W 1994 r. wspodtzatozyt Polskie
Stowarzyszenie Public Relations, ktérego byt do roku 1999 wiceprezesem. Wspottworzy Kodeks
Etyczny polskiego public relations. W 2003 r. zatozyt pierwszg polskg agencje PR w Unii Europejskie;.
Nalezy do miedzynarodowej sieci PR - GlobalCom.

Magdalena Grabarczyk-Tokaj

Socjolog z wyksztatcenia i zamitowania. Od dziesieciu lat w kregu jej zainteresowan pozostaje analiza
mediéw. Autorka projektow z zakresu badania efektéow dziatan PR w mediach, oraz analiz
komunikacji poprzez media tradycyjne i social media. Odpowiedzialna za cykliczny raport IMM
»Najbardziej opiniotwdrcze polskie media” (z firmg zwigzana od 2004 roku, obecnie jako kierownik
oddziatu marketingu i PR). Wspodttwodrca i autorka specjalistycznego bloga 3M poswieconego
zagadnieniom komunikacyjnym i media relations w PR. Tematyce tej poswiecone sg réwniez
prowadzone przez nig warsztaty skierowane do specjalistéw z branzy public relations oraz zajecia dla
studentéw. Absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego (Instytut Stosowanych Nauk Spotecznych) i
Szkoty Gtéwnej Handlowej (Podyplomowe Studia Public Relations).

tukasz Kluj

General Manager w LEWIS Warsaw. tukasz Kluj ma ponad dziesie¢ lat doswiadczenia w pracy jako
dziennikarz, a takze w marketingu i public relations. Jego gtéwnym zadaniem jest pozyskiwanie
klientow i budowa relacji biznesowych z firmami na terenie Polski oraz koordynacja kampanii
miedzynarodowych. Specjalizuje sie w analizie pozycjonowania klienta, w tworzeniu strategii PR i w
zarzgdzaniu rozwojem marki. Przed przyjsciem do LEWIS PR pracowat miedzy innymi jako marketing
manager kanatu TVN International, jako brand manager w Young Digital Planet a takze w prasie
komputerowej.

Marta Skierkowska

Psycholog, absolwentka Wydziatu Nauk Spotecznych Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w
Poznaniu. Studiowata takze na Katolickim Uniwersytecie w Leuven w Belgii. Od czasu studiow
zwigzana jest z tematyka komunikacji i marketingu. W styczniu 2008 roku dotgczyta do zespotu
Fundacji Dzieci Niczyje, gdzie brata udziat w przygotowaniu i realizacji wielu projektow spotecznych.
W Fundacji Dzieci Niczyje odpowiada za dziatania z zakresu public relations.

»PRaktykuj za granica” to konkurs stazowy organizowany przez Instytut
Monitorowania Mediéw od 2003 roku. Projekt jest skierowany do studentéw
Fa wszystkich wydziatéw, interesujacych sie zagadnieniami public relations oraz

AKTYKU] komunikacji spotecznej.
7A GRANICA  Wiecej o konkursie: http://www.instytut.com.pl/o_konkursie

Instytut Monitorowania Mediéw od 10 lat Swiadczy ustugi wyszukiwania i
nstytut analizy informacji publikowanych w mediach oraz tworzenia raportow
wizerunkowych. Stale monitoruje ponad 900 tytutéw gazet i czasopism
B ogolnopolskich, regionalnych i anglojezycznych, ponad 100 stacji RTV, polskie
|l ediow zasoby Internetu oraz social media.
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