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Pierwszym krokiem w kierunku skutecznej komunikdicin dziatapcych w bragy finansowej
jest uzmystowienie sobie, jak wygla komunikacja na linii dziennikarze — firmy. Najej
mozna to zrozumié poprzez analiztego, czym rénia sig dziennikarze piscy o tej brany od

innych oraz jak komunikajsi¢ firmy, z ktorymi konkurujemy o miejsce w mediach.

Zalezy nam na tym, aby wskagzabszary, na ktore warto zwrécuwag: prowadac dziatania
media relations dla firm z bray finansowej. Kady z przedstawionych pargj aspektéw to
szansa dla PR-owca na wykazanie iswyprzedzenie konkurencji, co w diszym terminie

oznacza bardziej efektywrkomunikacg z mediami.
Tempo

Pierwsa rzeca, na ktén naley zwrdcc uwag to tempo, w jakim przebiega komunikacja w
brarzy finansowej. Dziennikarze codziennie otrzymujp swoje skrzynki dziegki informacji
prasowych, komentarzy, raportéw i analiz. W oczyywisposob nie majczasu,zeby zapozna
sie nawet z potow z nich. Z jednej strony musimy znabesposoéb, aby zwrégiich uwag na
nasze dziatania, a drugiej nie /ey w tym by zbyt natetni. Wydarzé wartych opisania jest
zwykle znacznie wgcej niz miejsca w danym medium, a wybor zawsze hatio dziennikarza.
Oprocz tego, trzeba zwrdcuwag; na cykl wydawniczy — ogolnopolskie dzienniki zmamykane
od ok. 16.30 do 19.00. Zwykle 16 jest deadlinemantoryzaagt badz przestanie wypowiedzi
eksperckiej, zestawienia danych Ilub innego materiad ktorego przygotowanie prosit
dziennikarz. Jdi si¢ sp&nimy materiat przepadnie, a dziennikarabie niezadowolony i w
przyszigci niecketnie kedzie korzystat z naszej pomocy. Tematy ustalanena porannych
spotkaniach redakcyjnych, ga dzwoniac czy pisac maila o 14.00 mamy mate szanse na
przekonanie dziennikarzaeby napisatl na sugerowany przez nas temat w damym do
zwykle jest on w trakcie pracy nad tekstem, kténysimskaiczy¢ do 16.00.

Konkurencja

Drugi aspekt, o ktorym trzeba patac, taczy sk nieco z pierwszym. Jest to ogromna
konkurencja wréd firm z bramy finansowej w zakresie komunikacji. Kilkaitée bankow, TFI,
firm ubezpieczeniowych, kilka domoéw maklerskichyfi doradztwa finansowego, kilka firm
leasingowych, factoringowych itd. rywalizuje ze sobodziennie o obecdé w mediach.
Dziennikarze zasypani dzigdiami maili odbiog te, ktore przyszty od oséb/firm, ktore zmaj



ktérym ufap, i - co niezwykle wane, a o czym e&to s¢ zapomina - ktére lubi Aby
skutecznie komunikowasi¢ z dziennikarzami trzeba poszukiéveakich tematéw i form, ktére

nie @1 eksploatowane przez konkurescj
Bycie na biezaco

Trzeci niezwykle istotny element PR-u w bigirfinansowej to bycie na higco. Jéli sledzimy
to, co dzieje s w otoczeniu firmy, dla ktérej pracujemy, mamy iiwos¢ wyprzedzenia
konkurencji, a wgc rozwhzania pierwszego i drugiego problemu, jaki jest azamy z
komunikacj w brarzy finansowej. Fakt,ze jestémy na bieaco szczegodlnie docenigj
dziennikarze. Ich gtbwnym zadaniem jest bowiem misao wydarzeniach aktualnych — im
bardziej ,na czasie” - tym lepiej. Im szybciej gshy zorientowani w sytuacji - tym ciekawsze
materialy, wypowiedzi i tematy memy zaproponowa Bycie na bieaco pozwala si
skontaktowa z dziennikarzem we wczesnej fazie przygotowarkatte dzeki czemu maemy

mie¢ wigkszy wptyw na ksztatt przysztego artykutu.
Wiedza merytoryczna

Absolutra podstawg komunikacji w brany finansowej jest wiedza merytoryczna PR-owca.€O |l
w niektorych bramach wystarczy polegana wiedzy ogolnej, komunikacja firm z begn
finansowej dotyka zazwyczaj tematow, ktore - najegli mamy wiedz ekonomiczn- nie %
nam w petni znane. Bardzo ¢sto mamy do czynienia nie tylko z trudnymi produkiaale
takze ze ztaonym otoczeniem, ktore warunkuje biznes spotki.dRec, jako ,ttumacz”, ktory
posredniczy w komunikacji midzy swiatem firmy a swiatem medidow, musi sam dobrze
rozumie dziatalng¢ przedstbiorstwa, za ktérego komunikacpdpowiada. W takim ukfadzie
musimy pozna& naszego Kklienta na tyle, by wiedzi®@ nim i jego biznesie wcej niz
dziennikarze. J potrafimy w sposob kompetentny i dostosowany ptdrzeb dziennikarzy
przedstawd ztozone zagadnienia istotne dla firmy, z kt@racujemy, osgniemy sukces. Jest to
istotne szczegdblnie w przypadku komunikacji firnztozonej lub nowej na rynku dziatalbd,
ktéra nie jest w pelni rozumiana przez dziennikaiytakiej sytuacji to na barkach PR-owca
spoczywa odpowiedzialdéd za przekonanie dziennikarza do danego tematu lysmienie
nowego zagadnienia. A ponieivanedia § ze swojej natury sceptyczne, musimy byardzo

dobrze przygotowani do odpowiedzi na potencjalramg.

Merytoryczna wiedza na temat spotki, kidwbstugujemy, to w braty finansowej podstawa
skutecznej komunikacji. Posiadajtc wiedz problemy takie, jak: tempo, konkurencja czy bycie
na biezaco rozwhzuja Sk W znacznej agci same. Liczymy na taze cykl ,PR w Finansach”

pomae lepiej zrozumié wiele aspektow pracy PR w bign finansowej, jednak bez



zrozumienia dziatalrizi firmy, dla ktorej pracujemy nie pome nawet perfekcja we wszystkich
pozostatych obszarach. W kolejnymdelk z cyklu ,PR w Finansach” opowiemy o sposobach
rozwiazywania przedstawionych tu problemow wyni@jch z tempa, konkurencji oraz bycia na
biezaco.



