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Dzialajac,
odpoczywam

Z Beatg tapinskg, dziennikarka, specjalistka PR i zarzagdzania marka,

rozmawia Wienczystaw Zaczek

Pracuje Pani w branzy ,urody” od dwudziestu
lat. Jak wygladat ten swiat, kiedy zaczynaliscie
promocje marki Thalgo w Polsce?

Dwadziescia lat temu byto zdecydowanie tatwiej wypro-
mowac marke. Mniejsza konkurencja, a w niektérych
dziedzinach nawet jej brak, co stwarzalo duze szanse
i mozliwosci dla ludzi kreatywnych, konsekwentnych
i pracowitych. Warunkiem sukcesu byla oczywiscie ja-
sna, klarowna wizja dziatan i konkretny program w jaki
spos6b chcemy osiggnaé zamierzone cele. Bardzo waz-
na jest zawsze wizja konca, czyli przekonanie do czego
i po co zmierzamy.

W petni identyfikuje sie z markg dla
ktorej pracuje. Nie moge pozwolic
sobie na brak wiarygodnosci, bo
moje dziatania opierajg sie w duzej
mierze na emocjach.
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Obowigzywaly oczywiscie, podobnie jak dzisiaj,
pewne kanony dziatari biznesowych: znalezienie
i zdefiniowanie okreslonej potrzeby na rynku, wy-
kreowanie tej potrzeby w gtowach ludzi i konkretne
dziatania by jg zaspokoi¢. Podstawowy btad czesto
polega na tym, ze wiele firm ma pomyst na produkt
czy ustuge, wytwarza go i zaczyna sprzedaz. Jesli jed-
nak klient nie bedzie zainteresowany — plajta gotowa.
Wtasciwe ocenienie i wykreowanie potrzeby to gwa-
rancja sukcesu.

Jak wygladaty poczatki wspoétpracy z Thalgo?
Pamietam doskonale moje pierwsze spotkanie z ta
marka. Prowadzifam autorskie audycje w radiu Eska,
poswiecone miedzy innymi rynkowi beauty. Prezes
Thalgo Poland, Urszula Peryt-Patrzata, byta moim go-
sciem i opowiadata o wprowadzeniu marki na polski
rynek z tak wielka pasja, ze nie wyobrazatam sobie,
by mogto mnie zabrakna¢ przy kreowaniu rynku SPA
w Polsce. Nie zapominajmy, ze to wiasnie Thalgo
byto prekursorem SPA w naszym kraju. Juz w 2001
roku, wspoélnie z Urszulg, zorganizowaty$my pierw-
sza w Polsce konferencje na temat SPA w Zakopanym
i przekonywatysmy wiascicieli hoteli, ze ,,wode” moz-
na zamieni¢ w konkretne pienigdze.

Od poczatku pracy dla Thalgo miatam precyzyjnie
opracowana strategie dziatan public relations i zarza-
dzania marka, a Thalgo ze swoim bardzo bogatym
portfolio umozliwito mi cate spektrum dziatan. Nie
bez znaczenia byt fakt, ze razem z Urszulg miatysmy
doswiadczenie i wiedze zdobyte za granica. Ona
przez wiele lat z sukcesem prowadzita SPA w Sydney,
a ja spedzitam kilka lat w Holandii, gdzie studiowa-
tam public relations i skuteczne zarzadzanie marka.

Gdy zaczynata Pani wspotprace z Klinikg doktora
Marka Szczyta chirurgia plastyczna nie wychodzita
z gabinetéw zabiegowych. Dzisiaj zasiedla maso-
wa wyobraznie...

Kiedy zdecydowatam sie na promocje chirurgii pla-
stycznej, moje kolezanki z niedowierzaniem krecity
gtowami, ze przeciez chirurgia plastyczna to w Polsce
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temat tabu i media nie bedq chciaty opisywac, poka-
zywac tego trudnego i czesto wstydliwego tematu.
0Od poczatku bytam jednak przekonana co do stusz-
nosci i wagi swojej decyzji.

)
dj Przetamalismy tabu, okazato sie, ze to
sprawa wazna dla tysiecy kobiet,
majgca istotny wptyw na jakosc zycia.
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Chciatam pokaza¢ dziedzine, ktora dla wielu ludzi
jest niezwykle wazna. Artykuly, wywiady, odpowied-
nio nagtosnione konferencje spowodowaty, ze o chi-
rurgii plastycznej zaczeto mowi¢ w innym wymiarze.
Sukces znakomitego programu ,Sekrety Chirurgii”,
ktérego autorem i producentem jest TVN Style, byt
prawdziwym przetomem i rozbudzit ogromne zain-
teresowanie chirurgig plastyczng w Polsce, o$mielit
ludzi do gtosnego moéwienia o swoich problemach,
potrzebach. Chirurgia plastyczna istnieje przeciez od
lat, ale celny okazat sie pomyst i format pokazania
jej jako dziedziny rozwigzujacej konkretne problemy,
konkretnych ludzi, i to w telewizji — medium odzie-
rajagcym z intymnosci, z ktorg zazwyczaj kojarzy sie
choroba czy cierpienie. Bardzo sie ciesze, ze mogtam
wspotpracowac z TVN Style przy realizacji tego pro-
jektu, byto to dla mnie wyjatkowo cenne, osobiste
i zawodowe doswiadczenie.

Beata tapinska

Dziennikarka, konsultant PR i zarzadzania
markg, wyktadowca akademicki.
Absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego
(Instytutu Stosunkéw Miedzynarodowych)
i Uniwersytetu w Amsterdamie (public
relations). Zajmowata sie PR miedzy innymi
w duzych spotkach energetycznych,

w wydawnictwach, od 2001 roku, jako
wiasciciel firmy European Beauty Center,
odpowiadata za promocje i PR miedzy
innymi w firmach Thalgo Poland, Klinika
dr Szczyt, a obecnie: Artimed i AntiAging
Institute.

www.beatalapinska.pl

Pamietam zorganizowang przez Panig konferencje,
na ktorej w swietle jupiteréw i kamer po raz pierw-
szy gtosno moéwiono o ginekologii estetycznej...

To byta podobna sytuacja — temat wstydliwy, kontro-
wersyjny. Dopiero ta miedzynarodowa konferencja,
zorganizowana we wspolpracy z Dominikg Ante-
powicz z firmy Artimed, wiasnie w klinice doktora
Szczyta, przyniosta prawdziwy przetom. Ponad 60
dziennikarzy, 5 kamer telewizyjnych, relacja miedzy
innymi w gtéwnym wydaniu Panoramy - i nagle
wszyscy zaczeli otwarcie méwi¢ o ginekologii este-
tycznej. Przetamalismy tabu, okazato sig, ze to spra-
wa wazna dla tysiecy kobiet, majaca istotny wptyw
na jako$¢ zycia. Kliniki estetyczne na state wpisaly
zabiegi z tego zakresu do swojej oferty.

Jeszcze niedawno medycyna estetyczna nie-
$miato przebijata sie¢ do mediow. Ostatnio naj-
wieksze koncerny prasowe wydaja poswiecone
jej gazety, a telewizje zabija si¢ o programy na
ten temat. Jak ta zmiana wplywa na sposéb
prowadzenia dziatan promocyjnych?

Dzisiaj dotrze¢ do potencjalnego klienta jest duzo
tatwiej, mamy wiele tytutow prasowych, stacji tele-
wizyjnych, Internet. Pytanie jak przebic sie¢ przez te
mase ze swoim komunikatem?

Uwazam, ze konkurencja i kryzys wptywaja na wzrost
kreatywnosci. Chcac przetrwac, wymyslamy nowe stra-
tegie, nowe produkty. Ojciec reklamy David Ogilvy ma-
wiat: ,Ubi¢ interes moze kazdy duren, ale trzeba ge-
niuszu, wiary i wytrwatosci, zeby stworzy¢ marke”. Po
25 latach pracy w mediach i z mediami doswiadczenie
podpowiada mi, co moze przynies¢ sukces, a co jest
stratg czasu i pieniedzy, ale caly czas si¢ jeszcze ucze.

Wprowadzajagc marke na rynek, trzeba doktadnie
zdefiniowa¢ cele i sposoby zarzadzania, opracowac
plan bitwy o klienta, a do tego potrzebna jest zdol-
nos¢ strategicznego myslenia. Musze byc przeko-
nana do produktu, wierzy¢ w niego, widzie¢ w nim
co$ szczegblnego. Nie moge pozwoli¢ sobie na brak
wiarygodnosci, bo moje dziatania opieraja sie w du-
zej mierze na emocjach, skojarzeniach, wiec musze
te emocje sama czuc¢. W petni identyfikuje sie z mar-
ka dla ktérej pracuje, dlatego w swoich dziataniach
wykluczam przypadkowosc i bylejakosc.

| wtedy zawsze osigga Pani sukces?

Miarg sukcesu nie jest moja pozycja czy dorobek, ale
pozycja marek dla ktorych pracuje. To jedyne wymier-
ne potwierdzenie skutecznosci menadzera PR.






