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„Wyjdź przed szereg- opowiedz o sobie!”

        Szkolenie z zakresu promocji projektu dla płockich organizacji  pozarządowych

Płock , 29 września 2008 roku

Materiały z modułu Media Relations

Bożena Cichocka

ORLEN Transport S.A.

I. Jak zainteresować media swoim projektem, czyli dlaczego dobre relacje z mediami  są niezbędne w pracy działacza organizacji pozarządowej? 

1. Określ cel. Po co kontaktujesz się z mediami w danym momencie? Co chcesz przez to osiągnąć? 
2. Najlepiej jak to możliwe, poznaj media, szczególnie te, które pozostają w sferze Twojego zainteresowania. Stwórz listę mediów i listę dziennikarzy. 

3. Pamiętaj, że media są ważnym instrumentem, którego siła może wspomóc Cię w działaniach, bądź im zagrozić. 
4. Regularnie kontaktuj się z dziennikarzami, bo to podstawowy obowiązek każdego, kto chce utrzymać dobre relacje z mediami.
5. Unikaj grzechów głównych w kontaktach z mediami: 
· wysyłania informacji do dziennikarzy, którzy nie są zainteresowani ich tematem, 
· wysyłania  tego samego tekstu  jednocześnie do wielu dziennikarzy  w jednej redakcji,
· telefonicznego (lub mailowego) nagabywania (potwierdzania), czy aby na pewno dziennikarz zapoznał się z przesłaną informacją i czy ją opublikuje,
· zasypywania dziennikarzy nieistotnymi informacjami,
· przesyłania informacji o charakterze reklamowym lub promocyjnym (komercyjnym),
· upierania się, by dostarczyć dokument osobiście do rąk własnych dziennikarza,
· nalegania na przeczytanie tekstu  dziennikarzowi przez telefon.
II. Jak stworzyć informację prasową lub inny tekst? 

1. Zanim przystąpisz do pisania zastanów się, po co piszesz:

· by poinformować – najczęściej o wydarzeniu, zjawisku, tendencji lub opinii, która może zainteresować czytelnika;

· by wyedukować – przystępnie objaśnić, to co dla przeciętnego odbiorcy jest niezrozumiałe, zagadkowe, intrygujące;

· by przekonać – do programów, projektów, opinii, postaw, poglądów, wprowadzanych zmian. Twoim  celem może być również przekonanie odbiorcy na „Tak” lub „Nie”. 

2. Tematy, które dobrze się sprzedają” w mediach:

· Case studies czyli studia przypadków – pokazują, że ktoś miał z czymś problem i w jaki sposób ten problem rozwiązał. Przedstawiają pewną historię np. czyjegoś sukcesu, usługi, programu, metody etc. 

· How-to – porady instruktażowe np. „Jak miło i niekonwencjonalnie spędzić weekend w Płocku”.

· Nowości – nowe pomysły, idee, projekty, rozwiązania. 

· Trendy i kierunki – analizy pomagające czytelnikom zrozumieć zachodzące w ich otoczeniu zmiany.

Pamiętaj! o odpowiednim dostosowaniu komunikatu do danej kategorii mediów. Jeden temat może być interesujący dla różnych grup pod warunkiem, że przedstawisz go w odmiennym sposób. To znaczy, że powinieneś przygotować kilka wariantów komunikatu.

3. Jak pisać teksty?

· OBIEKTYWNIE

· PRZEJRZYŚCIE
· ZROZUMIALE

· ZWIĘŹLE

4. Piramida informacji 
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USZCZEGÓŁOWIENIE

BACKGROUND

Lead – najważniejsza część tekstu,  zawarty najwyżej w 4 wierszach. Odpowiada na      

podstawowe pytania: Kto? Co? Kiedy? Gdzie i Dlaczego?

Rozwinięcie i uszczegółowienie – fakty i dane, które dadzą czytelnikowi pełniejszy obraz sytuacji.

Background – tło, część która np. może nawiązywać do podobnych wydarzeń w przeszłości.  

Pamiętaj! Nie umieszczaj ważnej informacji zbyt nisko w tekście. Twój tekst zyska na atrakcyjności, jeśli dodasz krótki ale trafny cytat. 

Zakończ swój komunikat stopką prasową (kilkuzdaniowym, możliwie najkrótszym opisem organizacji) oraz kontaktem do osoby, która udzieli bardziej szczegółowych informacji i prześle potrzebne materiały. 

5. Dobrze dobrana fotografia jest bardzo wartościowym uzupełnieniem tekstu. Jak dobrać fotografię, by nadawała się do wykorzystania przez prasę?

· Bez zamglenia, o odpowiednich parametrach technicznych (standard: 300 dpi format 10z15 cm).

.

· Kadr w pionie, gdy obiekt jest strzelisty (człowiek stojący, wysoki budynek).

· Kadr w poziomie, gdy dużo nas (podpisanie umowy, wręczenie nagród).

· Miejsce - żeby obiekty „nie wypadały” z kadru.

· Ruch w prawo czyli od lewej do prawej. 

· Wyróżniający czy wyróżniony? Tematem powinna być osoba wyróżniona.

· Zdjęcie portretowe (szefa) na neutralnym tle. 

Sprawdź, jakie wymagania techniczne ma redakcja (najczęściej publikowane są na stronie internetowej). Pamiętaj o podpisaniu zdjęcia. 

III. Jak i kiedy zorganizować konferencję prasową? 

1. Konferencja prasowa to jeden ze sposobów kontaktów z mass mediami. Nie nadużywaj jej.  Efektywniejsze są indywidualne kontakty z dziennikarzami. 

A. Argumenty ZA
· Wyjątkowo ważne wydarzenie dotyczące organizacji.

· Sygnały ze strony dziennikarzy, że chcieliby takiego spotkania. 

· Gdy problem, który organizacja musi nagłośnić, jest bardzo złożony.

· Dobry sposób na szybki i bezpośredni kontakt z przedstawicielami mediów.

B. Argumenty PRZECIW
· Mamy niewiele informacji do przekazania.
· Miejsce na konferencję jest oddalone zbyt daleko od redakcji – dziennikarze nie lubią jeździć daleko tylko po to, aby uzyskać wiadomość, którą można wyczytać z informacji prasowej.
· Dziennikarze nie lubią otrzymywać tego, co konkurenci. 
2. Rodzaje konferencji prasowych

Konferencja reporterska – zwoływana w celu przedstawienia aktualnych faktów np.  to powiadomienie o podpisaniu ważnego kontraktu lub ogłoszenie dużego projektu. 


Briefing – zwołana po to, by wyjaśnić kontekst i spodziewane konsekwencje określonego wydarzenia, przedstawić dodatkowe fakty.  Na taką konferencję zaprasza się dziennikarzy fachowców. Briefing ma formę specjalistycznej dyskusji.

Przyjęcie prasowe – prezentowane na tym spotkaniu fakty nie muszą być newsami. Głównym celem spotkania jest pozyskanie przychylności dziennikarzy, przekonanie do danego przedsięwzięcia. Może być organizowane z okazji np. wyboru nowego zarządu, rocznicy powstania organizacji, wyjątkowych osiągnięć, nagród, udanego zamknięcia projektu itp. 


Media tours – nietypowe konferencje. Wizyty w redakcjach, zainicjowane przez samą organizację. W takich spotkaniach uczestniczy zazwyczaj redaktor naczelny lub dziennikarz odpowiedzialny za dany dział czy temat.

Wyjazdy studyjne (press trips) – indywidualne, bądź grupowe wyjazdy do miejsc trudno dostępnych dla dziennikarzy (kontrowersyjna forma).

3.  Przygotowanie do konferencji 
A. Wstępne ustalenia: 
· celu i tematu konferencji

· liczba zaproszonych osób

· wrażenia

B. Termin
· Wykluczenie możliwości wystąpienia innych atrakcyjnych wydarzeń w tym samym czasie,
· Uwzględnienie godzin pracy dziennikarzy,
· Zły termin - piątkowe popołudnie i  poniedziałek
· Dobry termin:  wtorek lub w środa w godzinach południowych (weź pod uwagę cykl wydawniczy mediów, na których Ci zależy)
C. Miejsce 
· Rezerwacja sali konferencyjnej oraz sprzętu audiowizualnego do prezentacji multimedialnej. 
· Ułatwienie dojazdu osobom zainteresowanym. 
· Strzałki objaśniające, plakaty i dobrze poinformowany personel. 
D. Zaproszenia – przygotowanie i wysyłka 
· Zaproszenia zaadresowane do konkretnych osób, a nie na redakcję.
· Potwierdzenie obecności znacznie ułatwia pracę organizatorom. 
· Zaproszenie powinno dotrzeć do mediów na ok. 10 dni przed konferencją.
 Najważniejszym gościom należy kilka dni wcześniej przypomnieć telefonicznie o wydarzeniu. 

E. Plan i próba generalna 
· Dokładny program konferencji, z podziałem ról i wyodrębnieniem osoby prowadzącej to podstawa planu.
· Warto ustalić, kto gdzie siada, kto wita gości, kiedy i kto będzie zabierał głos, objaśniał i odpowiadał na pytania dziennikarzy. 
· Warto przeprowadzić próbę generalną i sprawdzić, ile czasu zajmuje nasza prezentacja.
· Przygotowanie kompetentnych rzeczników organizacji. Obecność rzecznika prasowego jest obowiązkowa, o ile jest taki w organizacji  Prezentację danego tematu powinna prowadzić osoba najbardziej kompetentna. 
· Lista możliwych pytań i przygotowanie odpowiedzi (Q&A) daje dobre rezultaty. 
F. Czas trwania konferencji
· Czas prezentacji 20-30 minut

· Czas na pytania i odpowiedzi zależy od tematu (w sumie konferencja nie powinna trwać dłużej niż godzinę).

G. Pakiety prasowe 
· Listy uczestników konferencji - przedstawicieli organizacji może być dołączona do zestawów prasowych lub rozdana na początku spotkania. Oprócz nazwisk i funkcji powinna zawierać sposób kontaktu (telefon, e-mail) przynajmniej jednego reprezentanta firmy i rzecznika prasowego
· Pakiety prasowe, które powinien otrzymać każdy dziennikarz przygotowujemy kilka tygodni wcześniej
W pakiecie umieść: streszczenie tematu konferencji w formie press release, skrót prezentacji, zdjęcia, foldery, gadżety reklamowe (drobne prezenty opatrzone logo organizacji). 

H. Oprawa i styl czyli kilka uniwersalnych uwag, które mogą się w życiu przydać
· Nie zapomnij o zainstalowaniu logo firmy w tle, ustawieniu makiety pokazującej projekt lub inwestycję. 
· Odpowiedni ubiór - powinien być zawsze w stonowanych kolorach (czarnym, granatowym, brązie), nigdy nie czerwony czy żółty. Kolor szary dodaje lat i podkreśla zmęczenie. 
· Jeśli czarne garnitury lub garsonki, to nie wkładamy białych koszul, ze względu na zbyt duży kontrast.
· Dobre połączenie to granat z jasnoniebieskim lub ciemnobrązowy z kremowym.
· Naturalność i używanie prostego, zrozumiałego języka w krótkich i zwięzłych odpowiedziach to recepta na dobry odbiór.
· Zabezpiecz się przed efektami „ubocznymi” np. przykryj stół prowadzących długim materiałem, by wystające spod stołu nogi nie wyglądały śmiesznie.  


IV. Jak przygotować prezentację? 

Przygotowując prezentację pamiętaj o zasadach: 

· Każda prezentacja musi mieć swój temat - przedstaw go na początku (slajd tytułowy). 

· Każda plansza powinna mieć tytuł. 

· Aby slajdy były czytelne, nie powinno być więcej niż 5-6 linijek tekstu na slajdzie. 

· Tekst powinien składać się z haseł, a nie rozbudowanych akapitów. 

· Zadbaj, aby tekst i pozostałe elementy były czytelne z większej odległości. 

· Stosuj czytelną czcionkę - bez zbędnych ozdobników, udziwnień. 

· Elementy graficzne muszą być czytelne, a ich zadaniem jest wspomaganie tekstu. 

· Konsekwentnie stosuj kolory i czcionki. Pamiętaj, że kolorystyka i tło mają wspomagać prezentację, a nie dominować. 

· Wykorzystuj stopniowanie - tzn. wyświetlaj kolejne elementy slajdu potrzebne do prezentacji. 

· Umieszczenie animacji w slajdzie służy objaśnianiu jakiegoś zjawiska lub uatrakcyjnieniu prezentacji. Przesadne używanie różnorodnych "sztuczek" dezorientuje słuchaczy. 

· Odbiorca zwraca największą uwagę na górną część slajdu, a szczególnie lewy górny róg. 

· Na zakończenie przedstaw podsumowanie - może to być jakiś cytat, sentencja, hasło. 

· Nie zapomnij, że prezentacja ma swojego autora. Napisz o tym na początku i na końcu prezentacji. Jeżeli decydujesz się umieścić swoje nazwisko bądź logo swojej organizacji  na każdym slajdzie, zadbaj, by nie był to główny element tego slajdu. 

· Pamiętaj o podaniu wszystkich źródeł wykorzystanych do prezentacji (autorów i tytułów cytowanych utworów, wykorzystanych materiałów ilustracyjnych, itp.)

Źródło: http://www.bibliotekawszkole.pl/prezentacje/zasady_tworzenia.php

V. Dlaczego warto zadbać o swoją stronę internetową? 
1. Internet jest dynamiczny i interaktywny - te cechy wyróżniają go wśród innych mediów. W pewnych sytuacjach okazuje się to nie do przecenienia, ale pamiętaj że wiążą się z tym ścisłe rygory: zapewnienie zawsze rzetelnej i bieżącej informacji. Internet obfituje w serwisy, których wiarygodność jest mocno wątpliwa. Najczęstszą przyczyną takiego stanu rzeczy  jest ich nieaktualność. 

2. Jeśli zbudowałeś serwis swojej organizacji, nie pozostawiaj go własnemu losowi. Konsekwencja, ciągłość i systematyczność to żelazne zasady, które muszą być respektowane w przypadku działania w sieci.

Przydatne terminy

Media Relations - Rodzaj komunikacji w obszarze PR, w którym grupą docelową są środki masowego przekazu (prasa, radio, telewizja, Internet). Podstawowymi formami aktywności Media Relations są: komunikaty prasowe, spotkania prasowe, wycieczki prasowe oraz kontakty nieformalne. Celem MR jest nawiązanie z mediami więzi pozwalających na skuteczniejsze przekazywanie za ich pośrednictwem informacji do dalszych grup docelowych.
Teczka prasowa (press kit) - Materiały przeznaczone dla dziennikarzy, przekazywane najczęściej w trakcie konferencji prasowej, ale nie tylko. Wśród nich zamieszcza się backgroundery, zdjęcia, prezentacje multimedialne, notki biograficzne, raporty etc.
Backgrounder - Rodzaj komunikatu prasowego, opracowanie prasowe zawierające kompleksowe informacje o firmie, branży itp. często dołączany do innych komunikatów prasowych. W informacji prasowej backgrounderem jest notka o firmie. 

 Lead  - Część informacji prasowej będąca jej streszczeniem. Odpowiada na pytania: co, kto, gdzie, kiedy, dlaczego, z jakim skutkiem? Inaczej: header.

  
Pitch - Próba uzyskania pozytywnej publikacji poprzez aktywne działania PR-owe (np. przesyłanie gotowych artykułów, streszczeń).

Follow-up - Telefoniczny lub e-mailowy kontakt z dziennikarzem, do którego wysłaliśmy informację prasową, w celu potwierdzenia jej dostarczenia lub uzyskania dodatkowych informacji. Trochę przestarzała metoda, ponieważ publicyści nie lubią tego typu działań.

Deadline – ostateczny termin oddania materiałów do redakcji, termin, którego nie można przekroczyć. Każda redakcja ma swój określony deadline. 
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