Bogustaw Chrabota — Redaktor Naczelny, Dziennik ,,Rzeczpospolita”

W mediach konwergentnych coraz wiekszg role odgrywajg elementy wizualne i
akustyczne

News jest w Internecie, news specjalistyczni i interpretacja rzeczywistosci w mediach
tradycyjnych

Prasa drukowana wciaz sie liczy i przetrwa choc¢by w formie leafletu z
najwazniejszymi tezami

W USA wystgpit Trump effect, czyli odwrot od niewiarygodnych mediéw spotecznych
na rzecz renomowanych mediéw tradycyjnych, ze strachu przed fake newsami i
nieprofesjonalnymi wiadomosciami

Jesli zniknie prasa premium, wszyscy na tym stracimy.

Anita Gadomska — PR Manager Poland, Oriflame Poland Sp. z 0. o.

Renesans kobiet w branzy PR wigze sie z ich naturalnymi
predyspozycjami do tego zawodu

Réwnoczesnie wysoka podaz kobiet powoduje velvet ghetto —
dumping ptac i ograniczany dostep do stanowisk dyrektorskich
Diabet tkwi w szczegétach — estetyka prezentacji produktu ma wcigz
duza wartos¢, liczy sie nawet pieknie zawigzania wstgzeczka
Produkt, aby zostat wspomniany w kolumnach beauty, musi zostac
dopalony reklama lub by¢ innowacyjny nie tylko z hasta

Bartosz Dembiniski — Trener ds. PR i komunikacji, Bartosz Dembinski PR
Komunikacja

Odwazna komunikacja pozwala sie przebi¢ do swiadomosci
odbiordw, ale nalezy zachowa¢ dobry smak, uniwersalny humor i nie
obrazaé uczué odbioréw

Szydera brandu z wtasnych ,,wad” pozwala wybi¢ z reki orez
hejterom

Odwazny PR nie zawsze oznacza komunikacja heheszkowg, moze
poruszac¢ powazne tematy, tylko niesztampowo

Najlepiej mieszaé przekaz powazny z humorystycznym

Wojciech Jabczynski — Rzecznik Prasowy, Orange Polska

Rzecznik powinien by¢ cztowiekiem, ktérego warto
obserwowac, ktéry ma co$ do powiedzenia poza swoja
funkcjg zawodowa

Powinien by¢ zawsze dobrze poinformowany

Jego zycie osobiste jest dodatkowym argumentem, by
ludzie go obserwowali w poczynaniach zawodowych
Wiarygodno$¢ traci sie tylko raz, ztamanie netykiety,
zasad kultury osobiste, ktamstwo zaprzepaszczajg
dtugofalowo budowang renome rzecznika



Rzecznik nigdy nie jest osobg prywatng, powinna go
cechowad spdjnosc¢ w catoksztatcie zycia, wartosci firmy
powinny odzwierciedlaé sie w jego dziataniach
prywatnych

1 tweet moze narazi¢ na szwank tysigce miejsc pracy
catej firmy — tak duza jest dzi$ odpowiedzialno$¢ PR-
owcow

Dorota Wellman — dziennikarka telewizyjna,
radiowa i prasowa Marcin Prokop —
dziennikarz, prezenter

Nalezy sie komunikowaé w sposdb jasny i przystepny, unika¢ barokowych otorbien i
skrajnych kwantyfikatoréw, bo tracg na znaczeniu

Nawet nieprzygotowani do rozmowy mozemy jg poprowadzié skuteczne zadajgc
gosciowi trzy pytania: Kim pan(i) jest/ z czym do nas przychodzi; czy to dobrze czy
zle? co mamy o tym myslec? jak sie do tego ustosunkowacé?

Prosty jezyk ma moc!

Zasada gtoéwnego przekazu: kazda jednostka komunikacji (artykut rozmowa,
wypowiedz, post) powinna oscylowaé wokot jednej wiodgcej mysli niezaburzonej
innymi mocnymi tezami

Odbiorca oczekuje jednoznacznosci

Najlepiej zaczyna¢ komunikat id rzeczy niebudzacej kontrowersji i pozytywnej,
pozniej dopiero przejs¢ do spraw spornych i problematycznych

Historie, przyktady i anegdoty stanowig wypetniacze czasu dla rozmowy wokof
jednego tematu, ktdra jak ksigzka, musi by¢ ilustrowana

Slajdy w prezentacji mogg by¢ samymi fotografiami, wtedy widz ciekaw interpretac;ji
skupi swg uwage na naszych stowach zamiast na czytaniu napiséw na slajdzie

,Use the ambience” — do budowania relacji z publicznoscig warto wykorzystac
biezgce wydarzenia, regionalizmy, to co sie dzieje w czasie rzeczywistym

Treme mozna oswoic, ale lepiej nie pi¢ kielonka na odwage.

Paulina Gosk — PR & Marketing Expert, Wizz Air

Przypadkowe zdarzenie moze zmieni¢ nasze zawodowe losy, o ile odwazymy sie z niego
skorzystac

Historie pochodzg z zewnatrz, warto doswiadcza¢ nowych rzeczy i kwestionowac utarte
schematy

Jesli obcy mezczyzna/kobietg zapraszaj g nas na kawe, warto skorzystac z zaproszenia.

Maciej Karczynski - PR&Komunikacja

Warto zawsze mie¢ klase, nie tylko kilka skoriczonych
Nie mozna ufa¢ dziennikarzowi, nawet znajomemu i off-the-record



Niewazne jakie jest pytanie, tylko odpowiedz, bo media i tak puszczajg setke lub
publikujg wypowiedZ wyrwang z kontekstu

Przedmiot grozny mozna oswoic, pokazujac, ze jest juz w naszch rekach, ze ludzie sig
bezpieczni

Media w kryzysie rozdajg role: ztego i dobrego; trzeba zrobi¢ wszystko, by cigzy¢ ku
dobremu, przynajmniej by¢ posrodku

Pierwsza narracja w kryzysie robi imprint na spoteczenstwie; jesli nalezy do mediow,
my jestesmy na przegranej pozycji reakcje, sprostowania nie przebijg sie tak jak
pierwszy przekaz.

Beata Kopczyniska — Regionalny Rzecznik Prasowy, ZUS wojewoddztwa slgskiego

Wiekszos¢ kryzysdw dotyczy szeroko rozumianej strefy publicznej, bo ludzi bardziej
interesuje zycie spoteczno-polityczne niz firm, o ile nie dzieje sie w nich co$
szczegdlnego

Warto by¢ blisko ludzi, prowadzié¢ duzo sympatycznych akcji, wtedy ludzie sg w stanie
wiecej wybaczy¢ w kryzysie

Komunikacja za pomocg prostego jezyka to klucz do sukcesu, by ludzie nas rozumieli i
lubili

Grzegorz Kuznik — Zastepca Dyrektora Zarzadzajgcego MSL oraz Dyrektor Dziatu
Consumer Goods, MSL Alicja Wdjcik-Gotebiowska — Brand PR Practice Director,

MSL

Nie tylko firmy zwigzane z nowymi technologiami powinny wchodzi¢ do Swiata
gier, by komunikowac sie z mtodymi ludzmi (pokolenie Z)

Marka moze wptywac na poprawe zycia pewnej grupy oséb, przy czym nie
cierpi ogot odbiorcow

Kampanie reklamowe potrafig wywrzeé wptyw na legislacje, wybory i style
zycia ludzi

Anna Hejno — Dyrektorka PR & Rzeczniczka prasowa, PFl Future S.A.

Marketer musi zachowaé humanistyczny approach

W kryzysie Komunikat powinien by¢ prosty, ale nieustepliwy

Negatywne zarzuty wobec firmy, ktdre kierujg grupy nieistotne z punktu widzenia
biznesowego firmy, nalezy ignorowac lub reagowaé na nie stanowczo
Influencerdw popierajgcych nasze dziatania warto wigczy¢ do promocji juz po
wygaszeniu kryzysu, inaczej hejterzy dostang kolejng pozywke do grzania tematu

Marek Kacprzak — Strategie komunikacyjne & Media, Hubris

Media opowiadajg historie, nie fakty

Polak spedza z mediami 5-6 godzin dziennie, o ten czas stoczy sie walka pomiedzy printem,
Internetem i TV

Lider, ktéry przycigga media swojg osobg, serwuje im swoje historie



Warto zadac sobie pytanie, czy mdj komunikat to czytanie podrecznika czy opowiadanie
historii

Emocje budzg ludzie, nie przedmioty By wyjs¢ z grupy niezidentyfikowanych produktéw
trzeba uwiarygodnic sie cztowiekiem, ktéry swiadczy o nas. Wtedy konsumer powie: nie
znam go, ale mu wierze. A tym samym jego marce.

Luiza Jurgiel-Zyta — Prezeska Zarzadu Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, PR
Manager, Cresa Polska

PR-owcy sg ofiarami okreslania jako PR dziatan nieetycznych, niezwigzanych z naszym
zawodem

Eryka zawodu powinna by¢ wktadana do gtowy adeptom sztuki PR

PR to dtugofalowe budowanie relacji, mozna gasi¢ kryzys, ale w 3 dni nie zbuduje sie
dobrego wizerunku podmiotu, ktéry zaniedbywat go latami

PR-owiec, o ile wykorzystuje swoj zawdd etycznie i z misjg, jest nieoceniong pomoca
dla dziennikarza, nie jest jego wrogiem

W oczach mediéw PR-owcy to czesto spamerzy i osoby, ktére nigdy nie odbierajg od
nich telefonu, za to same namolnie wypytujg o termin publikacji

Szymon Milczanowski — Partner Zarzadzajgcy, Winstone

By w PR funkcjonowaé, trzeba sie specjalizowac!

Print screeny zyjg dtuzej niz posty i dziatajg duzo mocniej

Pozar lasu gasi sie tworzac Sciane wody kilkaset metréw od Zrédta ognia, w kierunku
wiania wiatru; tak samo jest z kryzysem, trzeba reagowaé wyprzedzajgco, przewidywac,
dokad, na jaki watek, skieruje sie uwaga medidéw i internautéw i tam juz przygotowac
obrone przed pozarem. Lanie wody na ogien tylko go roznieca.



