
N E U R O N  A G E N C J A  P U B L I C  R E L A T I O N S 

PREZENTACJA AGENCJI 



O NAS 

 Neuron Agencja PR pomaga zarządzać komunikacją klienta, a przez to budować, 
utrzymywać i wykorzystywać jego przewagę rynkową. Oferujemy doradztwo, planowanie 

strategiczne i prowadzenie działań z dziedziny komunikacji. 
 
Od 2001 roku pracowaliśmy dla kilkudziesięciu klientów - międzynarodowych koncernów, 
firm z sektora MŚP i organizacji non-profit. Nasze doświadczenie obejmuje między innymi 
teleinformatykę, e-biznes, finanse, nieruchomości, handel, motoryzację, FMCG i 
organizacje społeczne. 

 
Posługujemy się wszystkimi technikami i taktykami komunikacyjnymi – od klasycznego 
media relations przez komunikację z kanałami dystrybucyjnymi, po budowanie 
społeczności internetowych.  

  

 Jesteśmy członkiem Związku Firm Public Relations, organizacji 34 renomowanych polskich 
agencji PR. 

Impactor 2011: „Niestandardowy marketingowy projekt roku” 



ZESPÓŁ / KLUCZOWE OSOBY 

  
 

 Marek Wróbel – prezes 
 Ponad 16 lat doświadczenia w public relations (m. in. w agencjach United Public Relations, 

ComPress i Mmd) i 5 lat w dziennikarstwie prasowym i telewizyjnym. W latach 2006-2007 był 
szefem gabinetu politycznego Ministra Gospodarki. Prowadzi szkolenia, wykłady i warsztaty, 

współpracownik pism specjalistycznych. Fundator i prezes zarządu fundacji internetPR.pl. 
Sygnatariusz i były członek Rady Etyki Public Relations, członek Rady Nadzorczej PSPR (2003-2005 i 
od 2009). 

 

 

 Lidia Marcinkowska – partner, dyrektor zarządzająca 

 Ukończyła Szkołę Główną Handlową w Warszawie i Gerhard-Mercator-Universität w Duisburgu. 

Public relations  zajmuje się od 1998 roku, doświadczenie zdobywała m.in. w agencjach 
ComPress i Mmd. Jako jednoosobowa firma PR obsługiwała polski oddział 3Com. Prowadzi 
szkolenia z  dziedziny public relations. Członek Rady ZFPR 

 

        
       
       Paweł Soproniuk – partner 
 

 Absolwent Szkoły Głównej Handlowej w Warszawie, w Neuronie odpowiada za pozyskiwanie 
nowych klientów i rozwój biznesu. Specjalizuje się w public relations dla przedsiębiorstw z sektora IT 
oraz firm internetowych. Opracowywał i wdrażał strategie komunikacji dla polskich i 
międzynarodowych marek. Członek Polskiego Stowarzyszenia Public Relations 
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EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

OPIS SYTUACJI 

 

W 2010 roku ENERGA SA przeprowadziła konkurs i plebiscyt dla Internautów, który miał na celu 

podkreślić innowacyjność firmy i wpłynąć na wzrost świadomości marki. Celem działań było 

doprowadzenie do Wzrostu rozpoznawalności marki ENERGA i pozycjonowanie jej jako eksperta w 

dziedzinie energooszczędnych rozwiązań. 

 

ZADANIE DLA AGENCJI 

 

Neuron Agencja PR odpowiadała za wsparcie projektu „Świeć Się” w następujących obszarach: 

• komunikacja projektu do 123 urzędów miast biorących udział w plebiscycie: 

• przekazywanie bieżących informacji o konkursie i jego etapach 

• zaangażowanie miast w autopromocję  swoich kandydatur 

• pozyskiwanie zdjęć iluminacji miejskich 

• współpraca z UM Szczecin w celu uroczystego przekazania nagród 

• media relations (szczególnie media lokalne i regionalne): 

• przygotowanie 5 komunikatów prasowych o poszczególnych etapach konkursu z wersjami 
wojewódzkimi i lokalnymi 

• dystrybucja informacji i bieżące kontakty 

• odpowiadanie na zapytania dziennikarzy – funkcja rzecznika projektu 

• inne obszary (social media, www.swiecsie.pl): 

• publikowanie informacji  o konkursie na forach miejskich – jako eRzecznik Świeć Się 

• doradztwo i bieżące wsparcie działań na Facebooku i oficjalnej stronie projektu 

 

 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

DZIAŁANIA MEDIA RELATIONS 

 

• Baza mediów do komunikacji lokalnej w 123 miastach  ( ponad 800 kontaktów) 

• Informacja  prasowa o rozpoczęciu konkursu w trzech wariantach (publikacja 14.12): 

• ogólnopolskim 

• regionalnym (16 wersji wojewódzkich) 

• lokalnym (123 wersje) 

• Komunikat prasowy o trwaniu konkursu – 16 wersji wojewódzkich (dystrybucja 23.12) 

• Informacja o wynikach etapu wojewódzkiego  - dwie wersje ogólnopolska i  16 wojewódzkich 

(publikacja 29.12) 

• Komunikat o trwaniu finału – w 16 wersjach regionalnych (dystrybucja 5.01) 

• Informacja prasowa o wynikach finału z pozyskaną wypowiedzi ą z UM Szczecin  - wersja 

ogólnopolska i 15 regionalnych (publikacja 14.01) 

• Podczas trwania konkursu agencja na bieżąco odpowiadała na zapytania dziennikarzy, 

udzielała szczegółowych informacji o konkursie i aktualnych zajmowanych miejscach przez 

poszczególne miasta. Poza tym udzielano krótkich wywiadów telefonicznych dot. konkursu jako 

rzecznik projektu 

 

 

 

  

 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

Ponad 1200 wejść na 

stronę z tą informacją w 

biurze prasowym 

 

140 wersji komunikatu: 

ogólnopolska, regionalne 

i lokalne 

 

Dystrybucja obejmowała 

ponad 1000 kontaktów 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

12 

11 publikacji 

prasowych o 

starcie konkursu 

m.in. w: 

•Dzienniku 

Elbląskim 

•Kurierze 

Szczecińskim 

•Gazecie 

Pomorskiej 

•Radomskim 

Echu Dnia 

•Życiu Konina 

• wydaniach 

regionalnych 

Gazety 
Wyborczej 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

17 publikacji 

prasowych z 

podsumowaniem 

pierwszego etapu 

plebiscytu 

miejskiego m.in. w: 

•Polsce Gazecie 

Krakowskiej 

•Polsce Dzienniku 

Zachodnim 

•Kurierze 

Szczecińskim 

•Nowej Trybunie 

Opolskiej 

• Panoramie 

Legnickiej 

•Dzienniku Polskim 

• Expressie 

Bydgoskim 

• wydaniach 

regionalnych 
Gazety Wyborczej 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

Ponad  40 

publikacji 

internetowych  

w okresie kilku 

dni po 

ogłoszeniu 

wyników 
plebiscytu 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

Ponad  50 

publikacji 

internetowych  

w okresie kilku 

dni po publikacji  

informacji o 

wynikach 

pierwszego 
etapu 



EFEKTY / ENERGA (CASE STUDY) 

EFEKTY 

 

Ponad 2300 wyświetleń komunikatów prasowych w biurze prasowym  

 

Komunikacja z mediami regionalnymi i lokalnymi z całej Polski (ponad 1000 kontaktów) 

 

W CIĄGU 40 DNI PROJEKTU UKAZAŁO SIĘ: 

 

• 55 publikacji prasowych z  czego 36 to czysty efekt działań PR 

 

• ponad 200 publikacji internetowych 

 

127 000 osób oddało głosy w konkursie 

 

168 000 unikalnych użytkowników, 753 962 odsłony serwisu internetowego swiecsie.pl 

 

PROJEKT UHONOROWANY NAGRODĄ IMPACTOR ZA NIESTANDARDOWY MARKETINGOWY PROJEKT ROKU 2010 

 



EFEKTY / TREND MICRO 

„Zaoczne” public relations 
 
PROBLEM  

Trend Micro nie posiadała polskiego przedstawicielstwa. 

Oprogramowanie sprzedawane było wyłącznie poprzez 

dystrybutorów. W efekcie, będąc światowym liderem w 

branży zabezpieczeń, w Polsce firma była bardzo słabo 

postrzegana i uwzględniana np. w testach produktów w 

mediach. 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE  

Stworzenie w pełni funkcjonalnego biura prasowego. 

Przeszkolenie agencji, by mogła pełnić rolę rzecznika firmy w 

Polsce (także ustalenie kanałów szybkiej komunikacji z 

przedstawicielstwem w Niemczech). Odrębne listy mediów 

dla czterech kategorii informacji.  

 

EFEKTY 

Nawiązanie solidnych relacji z dziennikarzami mediów IT i 

biznesowych, regularna obecność informacji w mediach 

(ponad 200 publikacji prasowych rocznie), obecność 

specjalistów z zagranicy jako ekspertów.  

 

O KLIENCIE 

Trend Micro to międzynarodowa firma produkująca 

oprogramowanie zabezpieczające sieci komputerowe i treści 

przesyłane drogą elektroniczną. Firma jako pierwsza 

przeniosła ochronę antywirusową z poziomu stacji roboczej 

na poziom serwera i bram internetowych. 



EFEKTY / D-LINK 

Projekt lifestyle’owy dla IT 
 

PROBLEM 

Firma D-Link, która rozpoczęła działalność w Polsce w 2002 

r. borykała się z problemem uwolnienia się od wizerunku 

tajwańskiego producenta. Na wzmocnienie tego 

niekorzystnego postrzegania marki D-Link wpływał 

dodatkowo fakt, że bezpośrednimi konkurentami firmy były 

duże, międzynarodowe korporacje (3Com, Netgear, 

Linksys), o ustabilizowanym wizerunku (tzw. A-brandy), co 

utrudniało proces budowania marki w Polsce 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE 

Realizacja projektu polegała na stworzeniu w Warszawie 

sieci punktów, w których korzystanie z Internetu będzie 

bezpłatne i powszechnie dostępne. Powstały one w 

instytucjach kulturalnych: Bibliotece Uniwersytetu 

Warszawskiego, Zachęcie, Zamku Ujazdowskim, Cafe 

Kulturalnej Teatrze Dramatycznym, Centrum Artystycznym 

Fabryka Trzciny, Cafe Karma i Czułym Barbarzyńcy. D-Link 

nieodpłatnie przekazał sprzęt, a palcówki we własnym 

zakresie zainstalowały urządzenia i sfinansowały łącza 

internetowe. Akcję zainaugurowała konferencja prasowa 

w Cafe Kulturalnej 

 

EFEKTY 

Około 400 publikacji w najważniejszych mediach w ciągu 

roku, ponad 100 publikacji w pierwszym miesiącu po 

inauguracji akcji. Zmiana postrzegania marki D-Link w 

Polsce, znaczne wzmocnienie pozycji firmy na polskim 

rynku 



EFEKTY / INTEL 

Roadshow Intel Pentium 4 Grand 

Prix 2 
 

ZADANIE  

Zademonstrowanie możliwości nowych procesorów Pentium 

4. Zorganizowanie wirtualnego rajdu samochodowego w 

oparciu o grę komputerową, w 20 centrach handlowych z 

wykorzystaniem odpowiednio przygotowanych samochodów 

Subaru. Utrzymanie wysokiego poziomu realizacji w stosunku 

do edycji z roku poprzedniego, przy jednoczesnym 

rozszerzeniu skali i zasięgu akcji oraz znacznym zwiększeniu 

efektów medialnych 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE  

W 20 centrach handlowych ustawione zostały zestawy 

rajdowe składające się z samochodu rajdowego Subaru 

Impreza WRX STI i komputera z procesorem Pentium 4 2.4 

GHz. 7 imprez dla dziennikarzy oraz impreza finałowa w 

warszawskim centrum Promenada, z udziałem publiczności i 

mediów. Patronaty medialne w magazynach CHIP, Motor, 

CD Action oraz telewizji TVN Automaniak. Zaangażowanie 

Macieja Wisławskiego i Magdy Lukas oraz Martyny 

Wojciechowskiej do prowadzenia finału 

 

EFEKTY 

W eliminacjach wzięło udział prawie 5 tys. uczestników. W 

mediach ukazało się 138 informacji o projekcie, w tym 72 

relacje w 8 programach TV 

 



EFEKTY / BRITISH COUNCIL 

Efektywne wykorzystanie 

wewnętrznych zasobów 
 

PROBLEM 

British Council dysponuje ogromnym zapleczem 

merytorycznym w zakresie nauczania języka 

angielskiego. Jednak przy rosnącej liczbie szkół 

językowych i centrów egzaminacyjnych musi działać, 

aby utrzymać wiodącą pozycję na rynku. Aby 

atrakcyjnie komunikować swoje doświadczenie oraz 

wykorzystać zasoby, potrzebował współpracy z 

partnerami medialnymi 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE 

Umocnienie wizerunku British Council jako 

niekwestionowanego eksperta w nauczaniu języka 

angielskiego. Cykl artykułów i ćwiczeń pojawiających 

się w ogólnopolskim i lokalnych wydaniach Polska The 

Times oraz na stronie internetowej. Konkursy i serie 

artykułów we współpracy z Grono.net, Studentnews.pl, 

Gazetaedukacja.pl, Monsterpolska.pl. Każdy z 

projektów trwał od tygodnia do kilku miesięcy 
 

EFEKTY 

Projekt z PTT cieszył się tak dużym zainteresowaniem ze 

strony czytelników, że redakcja zaproponowała dalszą 

współpracę – w efekcie ukazał się cykl o uczeniu 

angielskiego dzieci. W sumie ukazało się ponad 200 

wycinków związanych z BC. W konkursach z 

partnerami internetowymi wzięło udział kilka tysięcy 

użytkowników 



EFEKTY / ZyXEL 

Kompleksowa obsługa 

komunikacyjna 

 
PROBLEM 

Marka ZyXEL w Polsce kojarzona była w latach 90-tych 

z dobrymi jakościowo modemami analogowymi. 

Później jednak marka została nieco zapomniana, z 

czym borykał się nowootwarty polski oddział firmy 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE 

Zwiększenie świadomości marki i jakości urządzeń, 

odbudowanie relacji z mediami, obsługa testów 

sprzętu, wzmocnienie relacji z kanałami dystrybucji, 

budowa pozycji eksperta w mediach. Przekazy b2b i 

b2c. Zbudowanie bardzo mocnej pozycji w 

komunikacji internetowej 

 

EFEKTY 

Skuteczne przypomnienie o marce ZyXEL w Polsce. 

Nawiązanie pozytywnych relacji i aktywnej współpracy 

z mediami IT, lifestyle, resellerskimi; dotychcas ponad 

1000 publikacji ponad 300 w mediach tradycyjnych 

 

O KLIENCIE 

Firma ZyXEL powstała w roku 1989 na Tajwanie. Swoje 

działania dostosowuje do potrzeb dynamicznie 

rozwijającej się branży sieciowej. Na portfolio firmy 

składają się produkty od rozwiązań do cyfrowego 

domu, aż po sprzęt sieciowy klasy operatorskiej 



EFEKTY / MONSTER WORLDWIDE POLSKA 

Launch nowego serwisu 

 
PROBLEM  

Monsterpolska.pl pojawił się w polskim Internecie  

w podstawowej wersji na początku 2008 r., bez wsparcia 

komunikacyjnego. Właściwą premierę na 24 rynkach 

zaplanowano na 10 stycznia 2009 r. Wcześniej –  w grudniu 

2008 r. – nowe możliwości serwisu oraz jego odmienny 

charakter miały zostać zaprezentowane klientom 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE  

Komunikacja oparta o korzyści wynikające z zastosowania 

narzędzi Monstera,  podzielenie Klientów na dwie grupy (pod 

kątem celów biznesowych – na klientów końcowych i 

headhunterów), stopniowanie napięcia (odliczanie do 

premiery), eventy jako teaser premiery, atrakcje dla gości 

(wyjątkowe lokalizacje, koncerty Johna Portera i Anity 

Lipnickiej, kasyno, konkursy) 

 

EFEKTY 

Oba wydarzenia wzbudziły zgromadziły po 150-200 osób, w 

tym także spoza Warszawy. Zdecydowana większość 

uczestników pozostała klientami nowego portalu 

rekrutacyjnego monsterpolska.pl 

 

O KLIENCIE 

Monster powstał w 1994 roku. Od tego czasu stał się 

czołowym internetowym serwisem kariery i światowym 

numerem jeden w zatrudnianiu kadry kierowniczej. Posiada 

serwisy w ponad 50 krajach 

. 



EFEKTY / BANK ZACHODNI WBK 

„Odpocznij z Chopinem …” – 

cykl koncertów plenerowych 

 
ZADANIE  
Bank został sponsorem cyku koncertów chopinowskich, 

bezpłatnych dla widzów, organizowanych w plenerze. 

Miały one wesprzeć budowanie wizerunku w miastach, 

gdzie Bank jest obecny od niedawna oraz podkreślić 

takie cechy jak stabilność i wiarygodność, szczególnie w 

kontekście kryzysu gospodarczego 

 

STATEGIA, TAKTYKA, DZIAŁANIE  
Komunikacja została dopasowana do niecodziennego 

charakteru koncertu; zachęcała do odpoczynku przy 

muzyce nie przemijającej, dającej odprężenie jako 

alternatywa do typowego wakacyjnego odpoczynku na 

głośnych imprezach. Wybrano narzędzia bezpośrednio 
docierające do grupy docelowej: plakaty, radiowe spoty 

promocyjne (ATL), media relations w tym video release 

(PR) oraz komunikację z mediami internetowymi (e-PR 

oraz web 2.0). 

 

EFEKTY 
W 5 koncertach udział wzięło ponad 3000 słuchaczy. 

Nawet ulewny deszcz (w Krakowie) czy upał nie 

przeszkodził w zgromadzeniu licznych rzesz melomanów. 

O cyklu pisano i mówiono ponad 145 razy (w prasie, 
radiu, TV i internecie).  

 



NARZĘDZIA 

Badanie i strategia: audyt wewnętrzny i zewnętrzny, badanie otoczenia rynkowego, 
strategia, taktyka/ plan działań 

 

Media: listy mediów, zestaw prasowy, spotkania prasowe, wywiady, materiały pisane, 
nieformalne kontakty z mediami 

 

Komunikacja wewnętrzna: biuletyny firmowe, strona intranetowa wraz z biuletynem, 
programy motywacyjne, imprezy firmowe 

 

Komunikacja bezpośrednia: listy liderów opinii, spotkania, seminaria, zestawy argumentów 

 

Kryzys: badanie zagrożeń, podręcznik kryzysowy, sztab kryzysowy 

 

Internet: www – koncepcja i prowadzenie, biuro prasowe, biuletyn elektroniczny, monitoring,  
komunikacja bezpośrednia do internautów, e-PR, wideokonferencje prasowe 

 

Szkolenia: warsztaty strategiczne, komunikacja kryzysowa, warsztaty z zakresu media relations 
i przygotowania tekstów prasowych, szkolenia kamerowe 

 



DZIĘKUJEMY ZA UWAGĘ 

 KONTAKT 

 

 Paweł Soproniuk 

 Neuron Agencja Public Relations 

  

 +48 602 110 274 | 22 848 46 12 

 

• http://www.neuron.pl  

• http://www.facebook.com/NeuronAgencjaPR 

• http://neuron.blip.pl 
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