Edukacja logistyczna

PR w branzy logistycznej — niechciane dziecko marketingu mix
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ziatania Public Relations w postaci okreslonej, zaplano-

wanej i konsekwentnie wdrazanej koncepgji dziatania,
wspierajacej realizacje zalozen strategicznych firmy, poja-
wily sie w branzy TSL stosunkowo niedawno, czyli okoto 2002
roku. Wczesniej niektore, gléwnie miedzynarodowe, pod-
mioty z tej branzy podejmowaly dziafania PR na zasadnie
projektéw ad hoc. Mozna powiedzie¢, ze Public Relations
byto dos¢ diugo niechcianym i niedocenianym instrumen-
tem komunikacji marketingowej. Wynikato to poniekad z nie-
zrozumienia istoty dziatan PR oraz tego, ze w przeciwien-
stwie do kampanii reklamowych i promocyjnych w zaden
mierzalny sposob nie wplywaja one bezposrednio na pod-
pisanie kontraktu z klientem biznesowym badz wybér
ustugi.
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Fot. DHL Global Forwarding

Branza dziatajgca w oparciu o dane, liczby, scisle okre-
Slone KPI, technologie informatyczne, najzwyczajniej
w Swiecie nie miafa zaufania do dziatan opisywanych wy-
lacznie gornolotnymi stowami, zajmujacych sie tak trudno
kwantyfikowanymi obszarami, jak wizerunek, reputacja, re-
lacje etc.

Wraz z dynamicznym rozwojem rynku oraz szukaniem co-
raz to nowych sposobow budowania trwalej przewagi kon-
kurencyjnej, opartej na partnerstwie z kontrahentami czy
tez odbiorcami ustug, firmy branzy logistycznej zaczety co-
raz odwazniej siega¢ do narzedzi PR. Wzrost swiadomosci,
jak rowniez duza kryzysogennosc¢ niektérych podmiotéw
(na przyktad firmy kurierskie) zmusity znaczng liczbe pod-
miotow do podjecia dziatan PR realizowanych przy wspol-
pracy z wyspecjalizowanymi podmiotami- agencjami PR.

Pierwsze kilka lat uptynety PR-owcom pracujacym w bran-
zy TSL na budowie swiadomosci wewnetrznej firm i prze-
konywaniu do konsekwentnego stosowania poszczegolnych
narzedzi PR, uswiadamianiu o szerokich mozliwosciach oraz
korzysciach, jakie moga przynies¢ dziatania PR — zwlaszcza
skorelowane z innymi dziataniami marketingowymi oraz ko-
munikacjg wewnetrzna.
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Narzedziem, po ktére najchetniej i najczesciej siegano,
to media relations. Z uwagi na do$¢ zawezong liczbe me-
diow branzowych, sporym wyzwaniem jest takie zbudowa-
nie przekazu, aby byt on interesujacy réwniez dla mediow
gospodarczych. Poniewaz klienci, poszukujac informacji na
temat firm coraz czeSciej poszukujg danych w niezaleznych
zrédtach, wiec bardziej niz reklamie ufajg tresciom dostar-
czanym przez media. Tu wiasnie pojawia sie zadanie dla PR
— ksztattowanie w mediach, w tym elektronicznych, poza-
danej przez organizacje opinii na jej temat, poziomu
ustug, stylu dziatania. Oddziatywanie w tej warstwie jest du-
zo bardziej skuteczne od technik promocyjno — marketin-
gowych, pod warunkiem, ze opiera sie na informacjach wia-
rygodnych, prawdziwych i weryfikowalnych

Branza TSL jest niezwykle hermetyczna i z duzymi opo-
rami dzieli sie danymi oraz informacjami biznesowymi. Dla-
tego duze wyzwanie stwarza nie tyle pozyskanie danych,
co zdobycie zgody na ich opublikowanie. Jak wiadomo, bez
danych wiarygodnos$¢ ekspercka materiatu jest prawie
zadna, a media niechetnie go publikuja.

Poniewaz rola, jaka odgrywa logistyka w dziatalnoSci
przedsiebiorstw nieustannie rosnie i coraz czesciej staje sie
ona elementem przewagi konkurencyjnej firm (na przyktad
produkcyjnych czy tez handlowych), ktére chetnie outso-
urcinguja coraz wiecej kompetencji zwigzanych z transpor-
tem i logistyka, rola dziatan PR nabiera znaczenia takze w lo-
gistyce. Wobec tak bliskiej wspotpracy partnerskiej
podmiotéw i czestego wigczania firmy logistycznej do pro-
cesow biznesowych, podjecie decyzji o wyborze partnera
nabiera kluczowego znaczenia.

Powstaje wiec bardzo wdzieczne pole do stosowania in-
strumentéw PR stuzacych budowaniu wiarygodnosci, re-
lacji i zaufania, poprzez na przykltad dzielenie sie specja-
listycznym know-how, organizacja seminariow, konferencji,
opracowanie map wdrozenia czy case study etc. Sg to na-
rzedzia szczego6lnie istotne i skuteczne w prowadzeniu Pu-
blic Relations w sektorze B2B. Pozwalaja dotrze¢ z konkret-
nym, spegcjalistycznym przekazem do wyselekcjonowanej
grupy potencjalnych odbiorcéw zainteresowanych tema-
tem. Przedstawianie w interesujacy sposob, czesto przy
udziale innego partnera biznesowego, konkretnego wdro-
zenia dotyczacego na przyktad optymalizacji fancucha do-
staw, z uwypukleniem korzySci jakie osiagnieto, skutecz-
nie buduje wiarygodnos¢, sktania do dalszych kontaktow
i rozmow biznesowych dotyczacych wspétpracy. Firmy lo-
gistyczne siegajg wiec coraz czesciej do tego typu instru-
mentoéw komunikagji. Przyktadem moze by¢ organizowa-
ny juz kolejny rok przez DHL Global Forwarding cykl
seminariow adresowany do przedsiebiorstw produkcyjnych
oraz importerow, poswiecony specyfice wspotpracy bizne-
sowej z partnerami handlowymi z Azji oraz Indii. Semina-
ria cieszg sie duzym zainteresowaniem i uznaniem wyra-
zanym przez uczestnikow.
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Dziatania Public Relations prowadzone przez firmy
z branzy TSL coraz cze$ciej majg charakter spojnych, dtu-
gofalowych i konsekwentnie realizowanych koncepcji obej-
mujacych wiele obszaréw, takich jak tworzenie i umacnia-
nie systemu warto$ci firmy, dziatania charytatywne,
sponsoringowe, CSR, w tym kontakty z lokalnymi spotecz-
nosciami.

Zdecydowanie najmniej wykorzystywanym obszarem
jest e-PR, czyli najdynamiczniej rozwijajace sie dzi$ narze-
dzie komunikacji. Jestem jednak przekonana, iz niebawem
ktoras z firm dostrzeze potencjal spotecznosci, blogéw, fun
page i cwierkania, i zaskoczy wszystkich pomystowoscig za-
stosowania tych narzedzi w swojej kampanii PR-owej.

Marta Smyrska

Account Manager
TBWA/PR

Fot. TBWA\PR

la firmy Panattoni Europe pracuje od dwoch i pot ro-

ku. Musze przyznac, ze z poczatku nie doceniatam tej
galezi nieruchomosci. Okazato sie, ze branza magazynowa
to krwiobieg polskiej gospodarki i barometr rynkowych ten-
dengji! Oczywiscie poczatki bytby trudne. Pamietam jak ttu-
maczytam dziennikarce, jak dziata platforma cross—docko-
wa, znajac to pojecie tylko z definicji. Mgj Klient zadbat o mgj
rozwoj, zwiedzatam parki logistyczne, spotykalam sie
z przedstawicielami firmy, chodzitam na konferencje i wy-
darzenia branzowe. Doceniam mozliwos¢ kontaktow
z klientami Panattoni, reprezentujacymi rézne branze
i rozne style komunikacji.

Bardzo cenie sobie wspotprace z dziennikarzami branzo-
wymi (TSL i rynek nieruchomosci), ktérzy sg fachowi, zo-
rientowani w temacie, konkretni i szybcy. Czuje sie dostaw-
cg waznych dla nich informacji, na ich pytania réwniez staram
sie reagowac szybko i adekwatnie. Dbam o to, zeby dostar-
czac kontekst, zdjecia/renderingi oraz komentarze eksper-
tow. Staram sie rowniez pokaza¢ dziennikarzom spoza bran-
zy TSL, jak interesujace rzeczy dzieja sie dzisiaj we
wnetrzu magazynu. Przy redakcji odpowiedzi i autoryzagji
wywiadow probuje zachowac jak najwiecej specyficznych
dla branzy okreslen, ocali¢ specyficzny koloryt bez wiekszych
strat ... na poprawnej polszczyznie. Jest mi o tyle tatwo,
ze moj Klient, Panattoni Europe, dba o swoj wizerunek i do-
cenia wage regularnego komunikowania sie z mediami. Za-

wsze moge liczy¢ na informacje lub komentarze u zrédta.
Branza magazynowa stafa sie moim hobby, na biezaco $le-
dze postepy infrastruktury drogowe;j i szerze wiedze na te-
mat nowoczesnego magazynu wsrod rodziny i znajomych.
Ciesze sie, ze nasze centralne potozenie geograficzne, kt6-
re przez wieki byto nam kulg u nogi, zaczeto w koncu przy-
nosic konkretne, biznesowe profity.

Anna Mazurek

Kierownik

ds. relacji

z mediami i PR
DHL Express
(Poland)

Fot. DHL Express (Poland)

HL Express jest nowoczesng, rozbudowang organiza-

cja, obecna w catej Polsce i na $wiecie. To z punktu wi-
dzenia Public Relations oznacza, ze komunikacja dotyczy
wielu obszaréw, nie tylko logistyki. Dobre relacje z media-
mi odgrywaja istotng role w tworzeniu pozytywnego ob-
razu naszej dzialtalnosci. Skuteczna wspotpraca wymaga po-
znania metod pracy dziennikarzy i zrozumienia ich roli jako
obserwatorow i ekspertéw. Nasze dziatania komunikacyj-
ne opierajg sie na pieciu prostych zasadach: wiarygodnos¢,
otwartos$¢ szybkos¢, perspektywicznosc i etyka. Za kontak-
ty z mediami odpowiada centrum prasowe, ktore petni funk-
¢je punktu informacyjnego. Kazdego dnia kontaktuja sie z na-
mi dziennikarze z r6znych mediéw. Sam zakres pytan jest
bardzo szeroki. Tendencje na rynku, oferta dla klientéw, sys-
temy i rozwiazania logistyczne, transport ekologiczny, roz-
woj pracownikow, informatyzacja i przeptyw informacji czy
polityka jakosci. Czesto pytania dotycza przesytek niestan-
dardowych i specjalnej obstugi.

Odpowiedzi na pytania dziennikarzy z pism branzowych
wymagaja fachowej wiedzy. Stad w codziennej pracy cen-
trum prasowego niezbedna jest pomoc kolegéw, ekspertow
w danej dziedzinie. Co wazne, zawsze mozna liczy¢ na ich
pomoc. Logistyka i Public Relations majg wiele wspolnego.
Pracujemy w $rodowisku zmian i licznych wyzwan, wazny
jest czas. Jedno z podstawowych pytan, jakie pada w kon-
taktach z dziennikarzami, to ,,a ile mamy czasu na przygo-
towanie odpowiedzi?”. Moi koledzy doskonale to rozumie-
ja i staramy sie dotrzymac¢ wyznaczonego terminu. Czesto
zdarza sie, ze przygotowanie nawet krétkiej odpowiedzi po-
przedza kontakt z wieloma dziatami, takze z oddzialami DHL
na calym swiecie. Do Dzialu Komunikacji i PR trafiajg tak-
ze informacje o nowosciach czy ciekawych zleceniach. Dzie-
ki tej wspotpracy jesteSmy w stanie odpowiedzie¢ na kaz-
de pytanie, ktore dotyczy naszej firmy.
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