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Specjalista od PR nigdy nie moze by¢ pewnym tego, co bedzie robit jutro.
Niespodziewane wydarzenia, nieoczekiwane reakcje mediow — to wszystko nakazuje
mu reagowanie w spos6b niestandardowy i nieszablonowy. Sprawdzone zasady

i techniki public relations, nawet stosowane w perfekcyjny sposdb, po pewnym czasie
przestaja przynosi¢ rezultaty. To, co wczoraj byto Swietng metoda zwrdcenia uwagi
mediow na dziatalnos$¢ firmy, dzi§ moze wydac sie stara, ograng sztuczka, ktora nie
wzbudzi zainteresowania.

Jesdli znasz juz reguty rzadzace praca specjalisty od PR, przyszedt czas, by$ nauczyt sie
je tamac. W ksiagzce ,Nietypowe przypadki PR” autorzy zebrali najciekawsze,
najbardziej oryginalne kampanie i koncepcje public relations, z jakimi spotkali sie

w swojej pracy doradcow i trenerdw. Znajdziesz w niej szczegotowe opisy i wiele
praktycznych uwag, ktére z pewnos$cia wykorzystasz w swojej pracy.

Autorzy tej ksiazki to doswiadczeni specjalisci public relations, od kilku lat zajmujacy
sie kreowaniem wizerunku polskich i zagranicznych przedsiebiorstw, menedzerow
i politykdw. Skorzystaj z ich do$wiadczenia!
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Agent CIA w centrali IBM
Stosuj wywiad konkurencyjny, by zdoby¢ niezbedna wiedze

Pierwszym etapem pracy nad kampania PR jest zebranie informacji (czasem wiaze sie
to z przeprowadzeniem odpowiednich badan) i ich analiza. Gdy kampania ma by¢ nie-
typowa, takze zbieranie informacji moze wymagac nietuzinkowych metod. Jedna z nich
jest tzw. wywiad konkurencyjny (Competitive Intelligence, CI), ktory na $wiecie dopiero
staje sie popularny, a w Polsce jest wciaz prawie nieznany.

Wywiad konkurencyjny ze wzgledu na wykorzystywane w nim metody pracy wzbudza
wiele kontrowersji. Bardzo tatwo w nim tez o tamanie zasad uczciwosci 1 etyki. Nie za-
checamy do tego 1 to nie tylko z powodu moralnosci 1 etyki. L.amanie dobrych obyczajow
(a czasem prawa), podobnie jak ktamstwo, ma krétkie nogi. Pewna firma odziezowa z USA
przeprowadzita w 2001 roku niezwykle udana kampanie PR. Ktopot w tym, ze konku-
rencja dotarta do informacji, iz przygotowanie kampanii odbywalo sie w sposob nieetycz-
ny. Sprawa zostata naglosniona. Dla rzeczonej firmy odziezowej utrata dobrego imienia
spowodowala straty, ktore przewyzszyly korzysci, jakie uzyskata za sprawa wspomniane;j
kampanii. O kosztach finansowych nie wspominajac.

Wywiad konkurencyjny (wykorzystywany w calym marketingu, nie tylko w PR) polega
na legalnym zdobywaniu zastrzezonych informacji o konkurentach, partnerach handlo-
wych 1 rynku. Dzieki niemu mozna sie dowiedzie¢, kiedy i jakie kampanie promocyjne
planuje konkurent, czy jakas gazeta przygotowuje wobec nas prowokacje (bo sponsoro-
walismy w kampanii wyborczej partie prawicowa, a gazeta jest lewicowa) itp. Do zdo-
bycia takiej informacji nie wystarczy zatrudnienie wywiadowni gospodarczej. Z drugiej
strony szpiegostwo przemystowe jest nielegalne. Pozostaje wiec wywiad — zgodne
z prawem, ale przebiegle metody zbierania 1 kojarzenia informacji oraz wyciagania na
podstawie wyrywkowych danych cato$ciowych wnioskow.

Amerykanska firma konsultingowa The Futures Group utworzyta 4 lata temu zestawienie
koncernow, ktore najlepiej rozwinely CI. Pierwsze miejsce zajal Microsoft. Dalej w ko-
lejnosci: Motorola, IBM, Procter & Gamble, General Electric, Hewlett-Packard, Intel
1 Coca Cola. Te firmy na zdobywanie informacji o konkurentach i chronienie wlasnych
przed zewnetrzna inwigilacja wydaja rocznie miliony dolarow.

Trudno jednak stwierdzi¢, na ile wiarygodne sa te badania. Komoérki wywiadu konkuren-
cyjnego okresla sie czesto w firmach jako badania czy dziat informacji, a CI nie zawsze
jest uwzglednione w budzetach.

Zdaniem jednego z zaledwie kilku polskich specjalistow od CI, osiem na dziesie¢ firm
o przychodach powyzej 10 miliardéw dolaréw ma rozwiniety wywiad. Jednak ten odsetek
stale rosnie. Europa co prawda jest nieco w tyle za USA, ale zaleglosci nadrabia szybko.
Mozna si¢ wigc spodziewac wzrostu popularnos$ci CI takze w Polsce. Narazie jest on nad
Wista niemal zupelnie nieznany.

O jakie metody inwigilacji chodzi? Czesto wystarczy umiejetnos¢ analizy publicznie
dostepnych Zrodet, takich jak Internet, raporty naukowe czy artykuly prasowe. Pro-
blem w tym, Ze ilo§¢ tych informacji jest ogromna, a przydatne dane sa wyrywkowe.
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Wywiadowcy konkurencyjni wiedza jednak, jak kojarzy¢ elementarne fakty i docierac¢
bezposrednio do interesujacej wiedzy bez gubienia si¢ w zasobach liczb 1 definicji. To
zmudna praca, ale wielokrotnie przekonaliémy sie¢, ze si¢ oplaca. Wystarczy zatrudnié
kilku inteligentnych studentéw, nauczy¢ ich metod gromadzenia i analizy informacji,
a przygotuja dane, z ktérych wnioski dla nietypowych 1 niezwykle skutecznych kampanii
kreujacych wizerunek nasuwaja si¢ same.

Czasem jednak ogolnie dostepna informacja nie wystarcza. Wtedy niektore firmy zaczynaja
stosowa¢ metody, ktore naszym zdaniem sa nie tylko nieetyczne, ale ocieraja sie o para-
noje, np. zatrudnianie bylych szpiegéw wojskowych. Zdaniem prestizowego miesiecz-
nika Forbes amerykanska centrala IBM korzysta z ushug bylego specjalisty CIA, Jana
Herringa. Uczy on pracownikéw koncernu metod stosowanych w wywiadzie. Ci za§ moga
je wykorzystywaé¢ podczas rozméw z klientami, dostawcami czy nawet pracownikami
konkurencji, by wyciagna¢ interesujace dane.

Jednak IBM nie jest tu zadnym wyjatkiem ani niechlubnym przykladem. Coraz wiecej firm
wysyla swoich pracownikéw na szkolenia do Centre for Operational Business Intelligence.
Prowadza je byli szpiedzy amerykanskiego wywiadu, pracuyjacy wezesniej w Kambodzy,
Korei czy Berlinie. Swoje wieloletnie doswiadczenie 1 setki sztuczek psychologicznych
przekazuja teraz menedzerom. Ceny kurséw liczone sa w tysiacach dolaréw od stuchacza.
Ale 1 tak lista 0sob chcacych nauczy¢ sie, jak przekona¢ partnera w negocjacjach do ujaw-
nienia tajnych danych, jest dluga. Metody, ktérych ucza w COBI, wzbudzaja bowiem kon-
trowersje etyczne, ale trudno im zarzuci¢ tamanie prawa. Sa natomiast niezwykle skuteczne.

Nie namawiamy do zafrudniania szpiegéw 1 stosowania ich narzedzi pracy. Ale juz kolejna
z metod CI — analiza wiarygodnosci plotek — czasem ma sens. Przyktad? W 2000 roku
przygotowywalismy dla jednego z naszych klientow — polskiego oddziatu zagranicznej
firmy doradczej — kampanie promocyjna. Miata ruszy¢ w maju. Tymczasem od znajomych
dziennikarzy doszta nas plotka, ze konkurent klienta planuje podobny projekt na kwiecien.
Fama glosita, ze oba pomysty sa tudzaco podobne. Oczywiscie mogly to by¢ fatszywe
pogloski, ale ryzyko bylo za duze. Zaczeliémy sprawdza¢, zbiera¢ 1 weryfikowac czast-
kowe — pozornie nieistotne — informacje. Nie uzyskalismy calkowitej pewnosci, ze
plotka byta prawdziwa, ale wiele faktow potwierdzato ja. Mielismy do wyboru: przesunac
akcje na marzec lub zmieni¢ jej scenariusz. Pierwsze rozwiazanie okazato si¢ nierealne
— za mato czasu. Wybraliémy drugie: zupelnie inny pomyst na PR. W kwietniu okazato
sie¢, ze mieliémy racje. Konkurent byt szybszy. Gdybysmy zignorowali plotke, nasz klient
mialby w maju wybor: rozpocza¢ akcje 1 narazi¢ si¢ na okrzykniecie plagiatorem albo
zrezygnowac¢ w ostatniej fazie przygotowan — marnujac koszty i czas po$wiecone na
przygotowania.

Znaczenie pojawiajacych sie w srodowisku biznesu plotek potwierdza Wayne Rosenkrans,
prezes Stowarzyszenia Profesjonalnych Wywiadowcow Konkurencyjnych (SCIP). ,,Plotki
czesto staja sie faktem, szczegolnie gdy konkurencja siedzi z zatozonymi rekami, zamiast
na nie reagowac” — twierdzi Rosenkrans — ,,np. w branzy farmaceutycznej bardzo wiele
zalezy od badan nankowych. Tymczasem biolodzy i chemicy cze¢sto wymieniaja si¢ infor-
macjami na réznych kongresach naukowych. Powstaje wiec wiele niepotwierdzonych
informacji o tym, co konkurencja planuje. Wiele osob bierze je za plotki 1 nie sprawdza
tego. A przeciez specjali§ci czy menedzerowie to nie ta kategoria osob, ktora bierze infor-
macje z ksiezyca. Nie twierdze, by wszystkiemu wierzy¢, ale warto to sprawdza¢” — pod-
kresla Rosenkrans.



Czesc Il ¢ Pomysly i metody

Jak wszedzie, tak 1w public relations dobra informacja, ktora otrzymalismy wczeéniej niz
inni, jest na wage zlota. Warto poswieci¢ troche czasu na jej zbieranie, analize 1 wnio-
skowanie, bo z publicznie dostepnych Zrodel — takich jak Internet — mozna dowiedzie¢
sie wiecej niz sadzimy. Ale z drugiej strony, nie popadajmy w paranoje. Nasz znajomy
mawia, Ze sa dwa najstarsze zawody swiata. Jeden z nich to szpieg.
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