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KONFERENCJE

Budzetowanie projektéw PR nalezy do najbardziej ztozonych dziatan,

przed jakimi stajesz jako manager odpowiedzialny za projekt czy kampanie.
Koniecznos¢ poznania ponoszonych kosztow, zatwierdzenie dostosowanego
do nich programu i, co najistotniejsze, wprowadzenie dyscypliny wydatkow
fo frudne zadania, kforym musisz sprostac. Budzet jest zdecydowanie
gtownym elementem w zarzadzaniu projektami PR!

Rownoczesnie - sen z powiek niejednego praktyka PR spedza temat
mierzenia efektywnosci jego pracy. O Twojej skutecznosci od dawna juz
nie Swiadczg wytgcznie wzmianki i publikacje prasowe. Czy wiesz zatem jak,
wykorzystujgc najnowsze fechniki i narzedzia, mierzy¢ efektywnosc¢ Twoich
dziatan on i offline?

Dotacz do grona uczestnikdw warsztatow!
Postaw cele > Okresl efekty > Zaplanuj dziatania - Przygotuj budzet!

Dowiedz sie:

m Jak pilnowac ptynnosci finansowej projektu

m Jak umiejscowiC pomiar dziatan w strategii komunikacyjnej
m Jak odrézni€ ocene od ewaluacji dziatan
[ ]

Owned-shared-earned media: jak wprowadzac prosty podziat
celow i zadan

PR vs ePR - czy mozemy dowolnie zaktadac podobne KPI

Jak mierzy¢ efekty na poziomie operacyjnym, strategicznym
I biznesowym

Jak zbierac sledzic i monitorowac dane by skutecznie je rozliczac
Co nam mowi pomiar, badanie i interprefacja danych

Jak zdefiniowac efektywnosc agencji PR

Z uwagi na praktyczny charakter szkolenia liczba miejsc jest ograniczona,
a 0 udziale decyduje kolejnos¢ zgtoszen!

Serdecznie zapraszam do udziatu!

Bartosz Kaczmarczyk

Y AN AN

. » Project Manager




PROGRAM [dzien pierwszy]

BUDZETOWANIE W PR

Rejestracja, poranna kawa, powitanie uczestnikow

CZE,QC WARSZTATOWA
prowadzaca: Anna Drewniak - Consulting Director, Havas PR Warsaw

Public Relations a budzet

m Cojest ,dzisiaj” absolutnie niezbedne w planowaniu i budzetowaniu komunikacji
=  wiedza o0 mediach
= mapowanie grup docelowych
= narzedzia
= zasoby ludzkie
= wsparcie podmiotéw zewnetrznych (agencje, eksperci)
Jak wycenit krétkoterminowe i dtugoterminowe cele w komunikacji z mediami
Czas, zakres dziatania, narzedzia, ludzie - jak okreslic wartos¢ sktadowych
Proces wyceny projektu. Jak oszacowac i wyceniac naktady wobec spodziewanych efekfow
Zatwierdzanie i dyscyplina wydatkow

Rodzaje budzetéw a rodzaje dziatan

B Lepszy pomyst - mniejszy budzet?

m  Przeglad przyktadowych budzetéw w PR - wady, zalety, przyktady zastosowania
= pudzetf zadaniowy a budzet operacyjny
= zero base budgeting, czyli planowanie od zera

m Jak umiejscawiacC budzet w strukturach firmy
=  koordynacja i komunikacja z innymi dziatami
=  markefing - sprzedaz - strafegia

m Jakjasno ustalic zakres odpowiedzialnosci i niezaleznosci dziatan

Przerwa na kawe

Typowe pozycje budzetéw PRowych

m  Od konferencji prasowej i organizacji spotkania do streamingu i aplikacii
- jak osadzac je na mapie optacalnosci
Wycena relacji z mediami. Czy artykuty sponsorowane majg sens?
Monitoring fresci, monitoring mediéw - co nam fo daje i czy sie optaca
Koszty dodatkowe i niespodziewane wydatki
lle kosztuje nas komunikacja kryzysowa




PROGRAM [dzien pierwszy]

Tworzenie budzetéw
m Jak zdobywact informacje do fworzenia budzetéw
= dziatania historyczne
= penchmarki
= dziatania konkurencji

m  Czy warfo na najwczesniejszym efapie ,wciskac” sie we wszystkie istotne projekty innych dziatow
m  Negocjacje budzetowe - jak sie do nich przygotowac?
m Jak monitorowac ptynnosc finansowg projektu
m Korekta budzefu - kiedy jg wprowadzac i jak uzasadniac?
m Tips &fricks i dobre praktyki budzefowania
Lunch

Nowe technologie i ich optacalnos¢. Automatyzacja, narzedzia, aplikacje
- w co warto inwestowac, a co realnie przektada sig na finalny efekt
m Jak chcemy bycC postrzegani przez uzytkownikéw nowych mediow i ile fo kosztuje
m  Komunikat, dialog czy sprzedawanie. Kto i ile ma ptaci¢ za social?
B Zaangazowanie i zasiegi, czyli dlaczego nie warto inwestowac w polubienia

CZESC PRAKTYCZNA

Jak rozliczy¢ projekt. Analiza jakosciowa i efektywnosciowa
Monika Borzdynska - Dyrektor Ds. Komunikacji i Promocji oraz Rzecznik Prasowy, PGE Narodowy
case study PGE Stadion Narodowy

Zakonczenie pierwszego dnia warsztatow




PROGRAM [dzief drugi]

MIERZENIE EFEKTYWNOSCIW PR

Rejestracja, poranna kawa

CZESC WARSZTATOWA
prowadzacy:
Marcin Szczupak - Kierownik dziatu raportéw medialnych, PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw

Miejsce pomiaru dziatan media relations w strategii komunikacyjnej

m  PRowiec: sfrateg czy analityk?

m CodlaPRowca oznacza definicja poje¢: narzedzie, dziatanie ROI, KPI, ocena, ewaluacja,
wskaznik, indeks, miernik, AVE

m  Jak prawidtowego okreslac cel komunikacyjny ktory chcemy zmierzy¢

m  ROznice miedzy PR produkfowym a zarzgdzaniem reputacjg. Ocena vs ewaluacja dziatan
w obu obszarach

m  Panowanie nad projektem i monitorowanie jego efektow
=  mefody moniforowania
= dobor schematow rapartowania
= zasady przeptywu informacji

m Utatwienia i ograniczenia pomiaru dziatan w PR
= wewnefrzne benchmarki
= mozliwosc¢ poréwnania danych
= koszty badania
= pograniczenia czasowe
= sfopien ufnosci dostepnych danych

Réznicowanie efektéw dziatan PR. Analiza aktywnosci w réznych kanatach komunikaciji
m  Pomiar efektow na poziomie operacyjnym, strategicznym i biznesowym - dobdr i réznicowanie
narzedzi w zaleznosci analizowanego obszar
m  Mierzenie efektywnosci komunikacji w oparciu 0 model PESO
Jak badac krotko- i dtugookresowy wptyw komunikacji na pozycje marki
m Skuftecznosc dotarcia do grupy docelowej, zasieg, zaangazowanie: mierzenie i wnioskowanie
dziatan E-komunikacji

Przerwa na kawe

Najczesciej stosowane metody i fechniki oceny efektéw dziatan PR

m  Metfody pomiaru efektywnosciowego w media relafions

m Conam dzié daje badanie i monitoring mediow i badania opinii

m Jak analizowac fresci w publikacjach medialnych: Advertional Value Equivalency, Impact Potential,
inne wskazniki
Ekwiwalent reklamowy
Raportowanie kampanii w social media - poréwnanie wyjsciowych estymaciji z wartosciami CPC, CTR
Pomiar efektow, kforych nie wida¢ - analiza webowa i efektywnos¢ kampanii w sieci
Ztozone modele jakosciowe na bazie MN Performance




PROGRAM [dzief drugi]

Gromadzenie, pomiar i obrébka danych badawczych w PR
m W jaki sposob zbiera¢ dane
m  Najwazniejsze metody i techniki gromadzenia danych ilosciowych i jakosciowych
m DIY wpomiarze. Platformy wewnetrzne do analiz, prowadzenie wtasnych statystyk i archiwum
m  Najistofniejsze problemy przy pozyskiwaniu danych
m  Weryfikacjaianaliza zebranego materiatu badawczego - jak dobra¢ odpowiednie narzedzia
do prezentacji i inferpretacji wynikow
m Codaje nam analiza stafystyczna zmiennych

Lunch

Metody i narzedzia w pomiarze efektow PR
m Zintegrowane zasady oceny (AMEC) - uniwersalna mafryca pomiarowa dla kazdej organizacii
m  Mierzenie rezultatow biznesowych w korelacji z efektami medialnymi
m  Mafryce efektow dziatan PR w praktyce
m  Dobre praktyki w pomiarze efektfow dziatan PR - konsekwencja pomiaru, porownywalnose
danych, przyktady i antyprzyktady

CZESC PRAKTYCZNA

Zintegrowane czy wielokanatowe - jaka metoda wartosciowa¢ kampanie
dla réznych grup i na réznych nosnikach
Roman Jamiotkowski - Dyrekfor Departamentu Relacji Zewnetrznych, Rzecznik Prasowy,
Provident Polska
case study Provident
m Narzedzia, mefryki, wskazniki ekonometryczne, indeksy - czy obliczanie optacalnosci
zainwestowanych srodkow musi by¢ skomplikowane
m  Koordynacja strategii markefingu, sprzedazy i PR jako gtowny czynnik wptywajacy na
finalny rachunek ROI

Jak mierzy¢ efektywnos¢é komunikacji korporacyjnej

Teresa Telezynska - Corporate Communication Specialist IKEA Retail
case study IKEA

Zakonczenie warsztatow, wreczenie certyfikatow poftwierdzajgcych udziat




PRELEGENCI

Monika Borzdynska - Dyrektor Ds. Komunikacji i Promocji oraz Rzecznik Prasowy, PGE Narodowy

Ma 34 lata, jest absolwentkg Dziennikarstwa i Nauk Politycznych na Uniwersytecie Warszawskim. Specjalizowata sie w ko-
munikacji spotecznej. Od poczatku kariery zawodowej zwigzana byta gtownie z dziennikarstwem. Przez trzy lafa petnita
funkcje redaktor naczelnejjednej z elblgskich gazet internefowych. Przez rok pracowata jako rzecznik prasowy CSE , Swiafo-
wid”, pozniej kierowata biurem prasowym Prezydenta Elblaga Jerzego Wilka. Od stycznia 2015 roku petni funkcje Dyrektora
Ds. Komunikacji i Promocji oraz Rzecznika Prasowego w spotce PL.2012+, kfora zarzgdza PGE Narodowy. Zna jezyk angiel-
skiihiszpanski. Inferesuje sie Prawem prasowym, Prawem autorskim, ksztattowaniem wizerunku.

Anna Drewniak - Consulfing Director, CSR & Education, Havas PR

Zarzgdza pracami zespotu odpowiedzialnego za projekty z obszaru zréwnowazonego rozwoju, w tym raportfowania pozafi-
nansowego oraz edukacji. W agencji Havas PR Warsaw pracuje od czerwca 2016 roku. Posiada ponad 10-letnie doswiad-
czenie w realizacji projektéw PR, CSR, ePR oraz marketingowych na rynku korporacyjnym, srodowisku naukowym i kulfural-
nym. Odpowiedzialna za opracowanie i wdrazanie strafegii komunikacji dla takich instytucji oraz marek jak: Fundacja Orange,
Fundacja Muszkieterow, Allegro, Fundacja Allegro All For Planet, AVIVA, Aufostrada Wielkopolska SA. Obecnie w portfolio
Anny znajdujg sie m.in. fakie firmy jak IKEA, Orange Polska, BMW Group Polska. Jest absolwentkg Wydziatu Nauk Spotecz-
nych Uniwersytetu Adama Mickiewicza w Poznaniu, Collegium Civitas, Instytufu Studiéw Politycznych Polskiej Akademii
Nauk, doktoryzuje sie w Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie oraz Cergy-Pontoise
w Paryzu. Autorka artykutow z zakresu komunikacji, wyktadowca akademicki.

Roman Jamiotkowski - Dyrekfor Departamentu Relacji Zewnetrznych, Rzecznik Prasowy, Provident Polska
W Providencie kieruje departamentem odpowiedzialnym za Public Relations, CSR i Public Affairs. Wczesniej petnitrole rzecz-
nika prasowego Fortum Power and Heat Polska oraz grupy BRE, gdzie kierowat komunikacjg zewnetfrzna, wewnetfrzng i ob-
szarem CSR. Wczes$niej pracowat w British American Tobacco w Polsce i w Belgii, gdzie zajmowat sie odpowiedzialnoscig
spoteczng, komunikacjg oraz kwestiami regulacyjnymi. Swojg kariere rozpoczynat w Business Centre Club we Wroctawiu.
Jest absolwentem wroctawskiej Akademii Ekonomicznej. Prywatfnie pasjonat narciarstwa i historii XX wieku.

Marcin Szczupak - Kierownik dziatu raportéw medialnych, PRESS-SERVICE Monitoring Mediow

Wspottworzyt pierwszag w Polsce agencije specjalizujgca sie w analizie mediow — Media Navigator. Specjalista w zakresie ba-
dan mediéw - ma ponad jedenastoletnie doswiadczenie w tej dziedzinie. Konsultant medialny, aufor analiz marketfingowych
i badan public relafions. Pracowat nad projektami dla kilkuset korporacji miedzynarodowych, ministerstw, urzedow, agencji
markefingowych i PR. Absolwent Wyzszej Szkoty Umiejetnosci Spotecznych w Poznaniu na kierunku public relations oraz
Wyzsze] Szkoty Zarzgdzania i Bankowosci w Poznaniu na kierunku zarzadzanie i markefing. Inferesujg go nowe media,
rozwoj i wykorzystanie technologii w przekazie informacji, zagadnienia public relations i marketingu, sprzedazy i zarzgdza-
nia. Wystepowat w charakferze eksperta opracowujgcego standard kompetencji dla zawodu: analityk informaciji i raportow
medialnych oraz jako ewaluator i cztonek komisji dla zawodoéw: analityk ruchu na stronach infernetowych, broker informacji

(researcher), menedzer zawarfosci serwiséw internetowych i specjalista zarzadzania informacja.

Teresa Telezynska - Corporate Communication Specialist IKEA Retail
Pracuje w dziale komunikacji korporacyjnej IKEA. Absolwentka filologii UW. Cztonek KIK, wspotzatozycielka grupy wo-
lontariuszy Dobrowolki, niosgcej pomoc uchodzcom na szlaku batkanskim w 2015 roku.



FORMULARZ ZGLOSZENIOWY

WARSZTATY BUDZETOWANIE | MIERZENIE EFEKTYWNOSCI PR W PRAKTYCE

Koszty vs efektywnosc dziatan komunikacyjnych on i offline
TERMIN | MIEJSCE WYDARZENIA: 29-30 MAJA 2017 r., WARSZAWA

Nazwa Firmy/Osoba fizyczna: ......oiiiii i NP
ulica, nrdomu, nrlokalu: ..o MiejsScOWOSE/KOd POCZEOWY:  ivivniniiiiiiiiieieieiieeeieinanes
Telefon: ..o, Faks: o E-MaAill

U Wyrazam zgode na przesytanie przez Gremi Media Sp. z 0.0. z siedzibq w Warszawie, ul. Prosta 51, na udostepniony przeze mnie adres poczty elektronicznej
i numer telefonu informacji handlowych w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz. U. 2002 nr 144 poz. 1204
ze zm.). W kazdym momencie przystuguje mi prawo do odwotania powyzszej zgody.

U Wyrazam zgode na przekazanie moich danych osobowych, w tym adresu poczty elektronicznej i telefonu spétkom powigzanym z Gremi Media Sp. z o.o.
z siedzibq w Warszawie, ul. Prosta 51, oraz partnerom wydarzeri na przetwarzanie ich przez w/w podmioty w celu marketingu bezposredniego ich produktéw
lub ustug oraz w celu przesytania informacji handlowych w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz. U. 2002
nr 144 poz. 1204 ze zm.). W kazdym momencie przystuguje mi prawo do odwotania powyzszej zgodly.

U Przyjmuje do wiadomosci, ze moje dane osobowe umieszczone zostajg w bazie danych administratora danych tj. Gremi Media Sp. z 0.0. z siedzibg w War-
szawie, ul. Prosta 51, i zgodnie z trescig art. 23 ust. 1 pkt. 3 i 5 ustawy o ochronie danych osobowych (Dz. U. Nr 133 poz. 883 z 1997 r. ze zm.) i mogq byc¢
przetwarzane w celu wykonania zawartej ze mnq umowy oraz w celu marketingu bezposredniego wtasnych produktow lub ustug administratora danych.
Jednoczesnie przyjmuje do wiadomosci, ze podanie przeze mnie danych jest dobrowolne i przystuguje mi prawo wglqdu do swoich danych, ich poprawiania
oraz usuniecia z bazy.

DANE UCZESTNIKA/UCZESTNIKOW:

M€ i NAZWISKO: vt STANOWISKO: 1ttt s
Ml TelefON:
IMie i NAazWISKO: ..o STEANOWISKO: oot
Ml TelefON:

PROSIMY O ZAZNACZENIE WLASCIWE] OPCJI:

O 1850 zt/os + 23% VAT przy zgtoszeniu do 12 maja 2017 r.
Cena obejmuje: udziat w dwudniowych warsztatach, materiaty, lunch, przerwy kawowe.

O 2250 zt/os + 23% VAT przy zgtoszeniu po 12 maja 2017 r.
Cena obejmuje: udziat w dwudniowych warsztatach, materiaty, lunch, przerwy kawowe.

UWAGEH/ KOD PROM O CY N Y L ettt et ettt et et et et e ettt et et et ettt e ae e e

WARUNKI ZGLOSZENIA:

1. Warunkiem zgtoszenia udziatu w ustudze edukacyjnej jest przestanie wypetnionego formularza rejestracyjnego na stronie www.konferencje.rp.pl, e-mailem pod adres
wojciech.winiarski@rp.pl (dalej ,Zgtoszenie”) oraz otrzymanie e-mailowego potwierdzenia o uczestnictwie w ustudze edukacyjnej.

2. Przestane Uczestnikowi przez Organizatora potwierdzenie Zgtoszenia réwnoznaczne jest z zawarciem umowy o $wiadczenie ustugi edukacyjnej, stanowi warunek dopuszczenia
do ustugi edukacyjnej oraz podstawe do obcigzenia Uczestnika optatg za ustuge.

3. Wptaty nalezy dokona¢ w terminie 14 (czternastu) dni od daty otrzymania wezwania do dokonania ptatnosci za udziat w ustudze edukacyjnej, nie pézniej jednak niz 2 (dwa) dni
przed jej rozpoczeciem. Wptaty nalezy dokona¢ na rachunek:

Gremi Media S.A. ul. Prosta 51, 00-838 Warszawa
Ing Bank $laski S.A. 14 1050 1025 1000 0090 3096 4259
Niedokonanie wptaty we wskazanym terminie nie jest jednoznaczne z rezygnacjg Uczestnika z udziatu w ustudze edukacyjnej.
4. Uczestnik jest uprawniony do rezygnacji z ustugi edukacyjnej na nastepujacych zasadach:
a. rezygnacja winna zostac ztozona na pismie i przestana Organizatorowi w trybie wskazanym w ust. 1;
b. w przypadku doreczenia rezygnacji w terminie co najmniej 21 (dwudziestu jeden) dni przed jej rozpoczeciem Organizator obcigza Uczestnika optatg administracyjna
w wysokosci 400 zt +23% VAT;
c.  wprzypadku doreczenia rezygnacji w terminie krétszym niz 21 (dwadziescia jeden) dni przed jej rozpoczeciem, Uczestnik zobowigzany jest do zaptaty petnych kosztéw
uczestnictwa w ustudze edukacyjnej (100% ceny) wynikajgcych z zawartej umowy.

5. W przypadku nieodwotania zgtoszenia uczestnictwa oraz niewzigcia udziatu w wydarzeniu, zgtaszajgcy Uczestnik zobowigzany jest do zaptaty petnych kosztéw uczestnictwa
w ustudze edukacyjnej (100% ceny) wynikajacych z zawartej umowy.

6. W przypadku gdyby ustuga edukacyjna nie odbyta sie z powodéw niezaleznych od Organizatora, Uczestnikowi zostanie zaproponowany, wedtug uznania Organizatora,
udziat w ustudze edukacyjnej w innym terminie lub w ciggu 14 dni roboczych zostanie zwrécona petna kwota wptaty.

7. Organizator zastrzega sobie prawo odmowy uczestnictwa w ustudze edukacyjnej osoby powigzanej w jakimkolwiek charakterze z podmiotem konkurencyjnym dla wspétorganizatora
ustugi edukacyjnej wskazanego w programie. W przypadku ujawnienia powyzszych okolicznosci po dokonaniu wptaty za uczestnictwo w ustudze edukacyjnej, petna kwota wptaty
zostanie zwrécona w ciggu 14 dni roboczych. Organizator zastrzega sobie takze prawo odmowy uczestnictwa w ustudze edukacyjnej bez podawania przyczyny.

8. Dokonanie Zgtoszenia jest rownoznaczne z akceptacjg niniejszych warunkéw oraz akceptacjg warunkéw Regulaminu i upowaznieniem Organizatora do wystawienia faktury VAT
bez sktadania podpisu przez Uczestnika albo osobe upowazniong ze strony zgtaszajgcego Uczestnika.

9. Organizator zastrzega sobie prawo do wprowadzania zmian dot. programu, prelegentéw oraz do odwotania wydarzenia.

miejscowos¢, data i podpis pieczatka firmy






