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Nie traktujcie prosze tego tekstu jako préby namawiana do czegokolwiek.
To po prostu moja wtasna ocena i zaktadam, ze wielu ludzi z branzy wcale
sie z nig nie zgodzi, bo kazdy moze miec¢ wtasne preferencje, rozumienie i
sposob prowadzenia biznesu.

Klient, ktérego moim zdaniem przede wszystkim warto unikac to
taki, ktory nie rozumie, o co chodzi w PR. Oczywiscie moze tu byc¢
problem terminologiczny, bo PR rozumiany jest u nas jako marketing
szeptany, wirusowy, guerilla marketing, buzz marketing, marketing
narracyjny lub rekomendacyjny. Poniewaz sg to zaledwie wycinkowe
narzedzia niespetniajgce zadnego kryterium PR, uwazam, ze klient tak
rozumiejacy komunikacje jest uposledzony i trzeba by¢ z nim bardzo
ostroznym. Mozna probowac edukacji i pokazania, czym rzeczywiscie jest
PR i co mozna dzieki niemu osiggng¢, ale to wymaga czasu, sporo
poswiecenia i z reguty nie jest warte inwestycji.

Klient, ktory nie wie, o co chodzi, na ogét nie potrafi zdefiniowac wtasnych
celow. Nie dostarczy dobrego briefu, bo nie wie, co w nim ujgé. Nie ma
zadnych danych na temat postrzegania jego firmy, bo nie przyszio mu do
gtowy sprawdzenie tego. Jego zakres planowania wynosi 3-6 miesiecy,
rzadko siega roku i zwigzany jest z cyklem rozliczeniowym, a nie sytuacjg
komunikacyjng firmy. Ten typ klienta nieustannie moéowi o ,kampaniach
PR”, majac na mysli krotkotrwate akcje promocyijne.

Klient, ktory nie wie, o co chodzi, czesto jako jedyne kryterium wyboru
agencji stawia cene. Poniewaz dziata na niedojrzatym rynku, na ktérym
jest wiele agencji imitujgcych PR, dewaluuje ten sposéb prawdziwy PR,
ktory z ustugi intelektualnej staje sie nisko ptatnym udawaniem. Ostatnio
obserwuje nawet klientdéw, ktérzy najchetniej nie ptaciliby nic i usitujg
umowic sie na success fee kiedys tam, ale oczywiscie nie potrafig okresli¢
ani kryteridw sukcesu, ani terminu. Z drugiej strony bardzo sprytne.

Klient, ktory nie wie, o co chodzi, jest czesto watpliwy etycznie. Nie
rozumie tego, ze PR fikcji, o ile w ogdle mozliwy, jest tylko zwyktym
nacigganiem. Jego aprobowang metodg komunikacji jest kupowanie
medidéw, legalne albo pod stotem. Nie rozumie, ze komunikacja powinna
by¢ dwustronna i jest zapatrzony wytacznie w siebie. Najbardziej ucigzliwg
odmiang takiego klienta jest ten, ktéry ma ,parcie na szkto”. Nie ma nic
interesujacego do powiedzenia, ale chce btyszcze¢ w mediach. To odmiana
duzo gorsza od jej przeciwienstwa - klienta, ktéry za zadng cene nie chce
nic zrobi¢ publicznie, ale chce, zeby wszyscy o nim moéwili.

Dla petnego obrazu musze jednak doda¢, ze pojawita sie niewielka ale
bardzo pozytywna podgrupa klientédw, ktorzy nie wiedzg o co chodzi. To ci,



ktdrzy zdajq sobie sprawe z witasnego problemu, niewiedzy i utomnosci
komunikacyjnych, ale chca sie uczyc¢ i usprawniac¢. Inwestowanie w ich
edukacje, cho¢ czasem wyczerpujace, daje obiecujgce wyniki.

Skoro mowimy o etyce - klient od czarnego PR, cho¢ moze byc¢ bardzo
interesujacy finansowo, w interesie nas wszystkich powinien by¢
wykluczony z obiegu. Wiem, czarny PR nie istnieje, nie ma i nigdy nie byto
w Polsce agencji, ktéra by sie tym zajmowata, to tylko wymyst
paskudnych politykdw szargajacych nasze dobre imie. Niech wiec ten
klient, cho¢ nadal generuje sporg czes¢ obrotéw branzy i jest bardzo
wyraznie widoczny ostatnio zwfaszcza w mediach spotecznosciowych,
pozostanie tylko klientem teoretycznym.

Klient, ktory bez przerwy organizuje przetargi na agencje. Pomijam
juz, ze przetarg w specyficznych polskich warunkach jest fatalng metodq
poszukiwania agencji. Chodzi o to, ze jest kategoria klientéow, ktorzy
organizujg przetargi, bo albo chcg Sciggna¢ z rynku wiedze (podkategoria:
wzig¢ najlepszg oferte i da¢ jg do realizacji najtanszej agencji albo inna
podkategoria: zebrac¢ wszystkie oferty i pokaza¢ szefom jako wtasne), albo
i tak majq juz swojq agencje, tylko potrzebujq innych ,na zajgca”. Udziat
w takich przetargach to czysta strata czasu i pieniedzy. Dla dobrej agencji
oznacza to kilka tygodni zmudnych przygotowan, badan, planowania, a na
koniec czesto nawet brak zawiadomienia o wynikach przetargu. No ale z
drugiej strony jest wiele agencji, ktore do przetargu potrafig przygotowac
sie w ciggu paru godzin, dostosowujac jedng uniwersalng prezentacje. Dla
nich ta kategoria klientéw nie jest ucigzliwa.

Klient, co do ktérego warto sie zastanowi¢, to klient bezmysinie
korporacyjny. Jego wizja tunelowa powoduje, ze nie dostrzega wtasnego
otoczenia, nie potrafi nic zrobi¢ samodzielnie, za dozwolone uznaje tylko
to, co kwatera gtdwna data mu na pisSmie, a wszystko inne jest wedtug
niego zakazane, bo bezpieczniej jest nic nie robi¢ niz cokolwiek
ryzykowac. To klient, ktory nie potrafi sie odnalez¢ w realiach zywej
komunikacji, skoncentrowany na wewnetrznej biurokracji i produkowaniu
dokumentacji majacej chronic jego tytek. Bardzo czesto jest to takze
klient wstrzgsowy, bo powoduje kryzysy wynikajgce z zaniechania.
Specyficzna polska odmiana takiego klienta to firma z rzecznikiem
prasowym niedostepnym dla $wiata. Niestety, przypadek wielu polskich
korporacji, a zwtaszcza instytucji publicznych. Niektérzy z moich kolegéw
od PR sztuke nieobecnosci i niedostepnosci opracowali do perfekcji i
potrafig nie odbierac telefondw i maili stuzbowych catymi miesigcami.
Klient o tyle fatalny, ze trzeba bez przerwy Swieci¢ za niego oczami, a nie
ma jak ttumaczy¢ jego braku profesjonalizmu.

Nastepna kategoria do unikania to klient od okazji do okazji. Zaczyna
mu sie pali¢ grunt pod nogami, to przypomina sobie o PR. Uda sie
opanowac sytuacje - a to juz dziekujemy, odezwiemy sie przy nastepnej
sprawie. Zeby tadnie to wygladato, taki klient nazywa swojg namiastke



dziatan PR - ,prace na zasadzie projektéw”. Oczywiscie moze to pasowac
takze do kategorii klienta, ktory nie wie, o co chodzi w PR, ale w tym
przypadku mowa o kliencie, ktéry czasem nawet dobrze zdaje sobie
sprawe z potrzeb i korzysci komunikaciji, tylko mysli, ze zaoszczedzi, jesli
bedzie komunikowat sie dorywczo. Najgorsza odmiana takiego klienta to
taki, dla ktérego kolejna okazja - to znaczy , projekt” - jest po prostu
organizowang na szybko kampanig promocyjng, w ktorej ,PR” ma by¢
tanim substytutem reklamy. To klient, ktéry w briefie zazada gwarancji
publikacji, a w budzecie wyspecyfikowania kosztéw publikacji w
konkretnych mediach.

Klient, ktory wie lepiej i jest gluchy na wszystkie argumenty. Niekiedy
ma pewng wiedze o komunikacji, ale nie potrafi jej wykorzysta¢. Media i
opinia publiczna sq przeciwko niemu - to wina medidw i opinii publicznej.
Dziennikarze, klienci i otoczenie domagajg sie informacji — on jest ponad
to. Ludzie go nie rozumiejg - sg gtupi, wszystkim trzeba dokopac i na
wszystkich trzeba sie obrazi¢. Przypadek bardzo trudny w zyciu PR-owca,
bo praktycznie wszystkie jego wysitki idg wéwczas w proby usprawnienia
klienta, a nie w efektywne dziatania zewnetrzne.

Na koniec klient, ktory nie ptaci. Nie chodzi mi o to, ze nie docenia PR i
wydaje mu sie, ze mozna to robi¢ za darmo, ale o to, ze niezaleznie od
tego, co zapiszecie w umowie, pfaci z kilkumiesiecznym opdznieniem.
Zabawne, ze dotyczy to nawet tych firm, ktore wydajg miliony na
udowadnianie swojej tzw spotecznej odpowiedzialnosci. Tu mdj ranking
jest bardzo prosty: firma uczciwa i porzadna ptaci niezwfocznie. Firma,
ktdra sztucznie generuje opdznienia jest wredna, nawet jesli jest liderem
CSR.

I w przeciwienstwie do wszystkiego powyzszego: najtrudniejszy
merytorycznie klient w najgorszej sytuacji moze byc¢ fantastyczny jesli
rzeczywiscie rozumie, o co chodzi w prawdziwym PR, chce sie
komunikowac profesjonalnie i etycznie i w zwigzku z tym jest bardziej
partnerem niz klientem. Z takim partnerem mozna osiggna¢ wszystko i
zadne problemy nie beda straszne.

Od Redakcji: Felieton jest odpowiedzig na materiat z PR Daily ,,5 typow
agencji, ktorych warto unikac”, Przeglad z tego tekstu pojawit sie u nas w
ubiegtym tygodniu. Spotkat sie z bardzo duzym zainteresowaniem
Czytelnikow, ktorzy w komentarzach zastanawiali sie nad diagnozowaniem
w ten sposob klientow. O komentarz poprosilismy wfasnie Piotra
Czarnowskiego.



