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Projektowanie PR i komunikacji a
specyfika mediow



Public Relations:

e Osigganie harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne
porozumienie

e wplywanie na wzajemne zachowanie grup i jednostek
poprzez dialog

e zarzadzanie komunikacjg miedzy organizacjg 1 jej
grupami odbiorcow

e prowadzenie zaplanowanych dziatan zmierzajacych do
wzajemnego zrozumienia miedzy organizacjg | je]

otoczeniem
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RELACJE

INWESTORSKIE

CSR
Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu

PR KORPORACYJNY

ORGANIZACJA IMPREZ

| SPONSORING
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Wizerunek:

e W jezyku PR: reputacja, cecha, postawa, percepcja,

przekonanie, wiarygodnosc

e 0golne wrazenie wywotane przez nazwe organizacji,

budowane dzieki obserwacji
zachowan, czytaniu informacji o jej dziatalnosci
e powszechnie istniejgca opinia nt. organizacji
e nosniki wizerunku to: organizacja, marka, produkty,

ludzie
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Co to jest plan komunikacyjny?

° opracowany specjalnie na potrzeby konkretnej
organizacji dokument
e zawiera Scisle zaplanowane dziatania, prowadzgce do
osiggniecia
wymiernych celow
e sklada sie z trzech zasadniczych elementow: strategqi,
taktyki i mechaniki
e kazdy dobry plan poprzedzony jest doktadng analizg
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Co chcemy zrobic? Co chcemy powiedziec? Komu chcemy o tym
powiedzieC?

Co chcemy przez to

0siggnac?

W jaki sposob chcemy to
przekazac ?
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Jakimi drogami chcemy lle mamy czasu
dotrze¢ do celu? na realizacje dziatan?

Do kogo chcemy
skierowa¢ nasze dziatania?

Jakimi kanatami? KALENDARIUM

Do jakich grup docelowych?
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Jakich narzedzi chcemy Jaki mamy budzet
uzy¢ do realizacji dziatan? na zaplanowane dziatania?

Jakie mamy pomysty
na realizacje dziatan?

Komunikat prasowy KREACJA
Ulotki i plakaty

Strona internetowa
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1. Przeprowadz analize sytuacji wyjsciowej — ocena
warunkow, w jakich projekt ma bycC realizowany:

e SWOT: ocena dobrych i stabych stron,
mozliwosci | zagrozen

e analiza rynku i konkurencji

e ocena sytuacji z punktu widzenia grup
docelowych

eokreslenie listy  probleméw  do
rozwigzania
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2. Opracuj strategie dziatania — skonkretyzowanie
wizji/mysli przewodniej, opracowanie planu dziatan i
wyznaczenie celow komunikacyjnych:

e cele dtugo- lub krétkoterminowe

e SMART: specyficzne, mierzalne,
akceptowalne, realne, tymczasowe

e optacalne i wymierne finansowo
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3. Zrealizuj zaplanowane dziatania - wykorzystaj
wiasciwie dobrane narzedzia, opisane w strategii, czyli
dziataj zgodnie z planem

4. Ocen efekt swoich dziatan:
e dilugofalowe mierzenie skutecznosci
dziatan
e mierzenie efektow juz od etapu
planowania
e systematyczne monitorowanie mediow
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Analiza sytuacji wyjsciowej

Gtéwne bariery komunikacyjne w wiekszosci firm

e bariera stow i emoc;ji

e bariera specjalistycznego stownictwa

e bariera finansowa

e czesto bariera bezposrednich (negatywnych)
skojarzen
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Jak pokonac¢ bariery komunikacyjne?

e pokonujmy zte emocje dobrymi emocjami

e dostosujmy jezyk do odbiorcy

e pokazmy ludzkg twarz / skracamy dystans

e zaangazujmy sie w dziatania na rzecz lokalnej
spotecznosci (CSR)




Na czym polega praca mediow?

e media kreujg rzeczywistos¢ — mowig, co jest wazne, a
CO nie

e media sg jedynym skutecznym sposobem komunikacji
ze spoteczenstwem

e media majg rozne cele — nie nastawiajg sie wytgcznie

na dostarczanie informacji i edukowanie

e do zadan mediow nalezy: zdoby¢, utrzymac, zwiekszyc¢
liczbe czytelnikow, widzow, stuchaczy
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Na czym polega praca mediow?

e handlujg informacjg w postaci stow, obrazow i
dzwiekow

e posiadajg wewnetrzne struktury i procedury

e obliczajg zyski i straty

e Sg przedsiebiorstwami nastawionymi na zysk — majg
zarabiacC pienigdze



Na czym powinien polega¢ zawod
dziennikarza?

e zawod z powotania

e dziennikarze sg profesjonalni i obiektywni

e dziatajg na rynku — ty sprzedajesz, oni kupujg
e szukajg ,dobrych” informacji

e nie tworzg mediow (wiadomosci) w pojedynke
- lepiej jest zna¢ cate medium

niz jakiegos$ dziennikarza

e pracujg pod presjg czasu oddania materiatu
do druku lub emis;ji
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Jacy sg dziennikarze?

e wiedzg, kiedy ktos mowi nie na temat

e sg normalnymi ludzmi i lubig, gdy sie ich traktuje
zyczliwie

e chcg kontrolowa¢ rozmowe

e sceptycyzm jest ich wytrenowang cechg

e nienawidza marketingowego slangu

e zasada drugiej strony to ich zasada — w rezultacie
rozmawiajg z konkurencjg, analitykami, klientami

e ich szefow satysfakcjonuje tylko prosty jezyk
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Czym sg wiadomosci?

e czymkolwiek, co sprawia, Zze odbiorca mowi. Cos
takiego!
(Kelvin McKenzie, redaktor The Sun)

® Cczyms, co ktos chce zataic. Cafta reszta to reklama.
(Lord Northcliffe)

Dobre wiadomosci dla dziennikarza moga by¢ ztymi
wiadomosciami dla Ciebie.
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Jak skutecznie wspoétpracowac z mediami?

1. Badz do dyspozycji medidw — tatwo osiggalny i
doktadnie przygotowany do komentarza. Dziennikarze
majg rozne tempo pracy; niektorzy mogg poczekac na
odpowiedz dwa dni, inni dwie godziny, jeszcze inni 2
minuty.

2. Badz gotowy do streszczenia w ciggu jedne]
minuty sedna wypowiedzi — jezeli jest to niemozliwe, to
znaczy, ze temat jest zbyt szeroki lub zbyt skomplikowany.



Jak skutecznie wspoétpracowac z mediami?

3. Dowiedz sie, dlaczego dziennikarz chce z Tobag
rozmawiaé¢ — mozesz poprosi¢ dziennikarza o
zagadnienia emailem. Przeczytaj jego poprzednie
artykuty, sprawdz, jakie tematy go interesujg i co jest jego
specjalnoscig.

4. Dowiedz sie, jaki jest cel Twojego wystepu w
mediach — sprawdz, czy masz informowac, zachecac do
dziatania, przekonac czy rozbawic.
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Jak skutecznie wspoétpracowaé z mediami?

5. Poznaj temat na wylot i umiej uzasadnié¢ swoje
opinie — przygotuj streszczenie najwazniejszych
faktow, statystyki, wyniki badan.

6. Okazuj zainteresowanie tematem i przekonanie do
tego co méwisz — zanim zainteresujesz innych,
musisz zainteresowac siebie.

7. Badz przygotowany do odpowiedzi na trudne
pytania — na tatwe pytania
dziennikarz odpowiada sam.
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Jak skutecznie wspoétpracowaé z mediami?

8. Nie moéw rzeczy, ktérych nie jestes absolutnie
pewny.

9. Ustal wspodlne stanowisko — jesli na rozmowie bedzie
wiecej 0sob.

10. Zapoznaj sie z:
e dokumentem Pytan i Odpowiedzi (Q&A)
e oswiadczeniami i oficjalnymi
stanowiskami
e ostatnimi wycinkami prasowymi
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Jak zachowywac¢ sie podczas spotkania z dziennikarzem?

1. Rozluznij atmosfere.

2. Wiodace mysli powtarzaj do znudzenia.

3. Odpowiadaj prostym jezykiem i krotkimi zdaniami.

4. Najwazniejsze informacje powiedz na poczagtku spotkania.
5. Nie boj sie poprosi¢ o autoryzacje.

6. Nie uzywaj zargonu lub branzowych skrotowcow.
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Jak zachowac sie podczas spotkania z dziennikarzem?

7. Nie daj sie uspic¢ fatszywemu poczuciu bezpieczenstwa.
8. Nie atakuj dziennikarza i nie kto¢C sie.

9. Nie odpowiadaj na pytania, ktore nie zostaty zadane.
10. Nie odpowiadaj na pytania abstrakcyjne hipotetyczne.
10. Nie ktam.

11. Nie odpowiadaj zwrotem bez komentarza.

12. Nie pozwdl ,wtozy¢ sobie w usta” cudzych stow
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Jak opracowac dobrg informacje dla mediow?

1. Stosuj zasade POP (precyzja, oszczednoS¢ stow
| przejrzystosc) lub KISS (Keep it short and simple)

2. Formutuj tekst w sposob naturalny — unikaj tonu
formalnego

3. Uzywaj zaimkéw ty, my, nasze i innych zwrotow
bezposrednich

4. Unikaj dtugich stow

5. Uzywaj na przemian zdan kroétkich, srednich i dtugich
(nie wiecej niz 25 stow).

6. Uzywaj jezyka potocznego
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Jak napisa¢ dobra informacje dla mediow na wrazliwy
spotecznie temat? Na przyktad o podwyzkach cen
wody?

® czas — informacja odpowiednio wczesniej, zanim pojawig sie
plotki

e jezyk zrozumiaty dla zwyktego mieszkanca

e przejrzysty uktad komunikatu — podkreslenie najwazniejszych
informac;i

e proste wyliczenia cen, a nie przyttoczenie liczbami

e mowienie obrazami i przyktadami

e dobre uzasadnienie i argumentacja powodow podwyzek

e /udzki gtos — cytaty nakierowane na mieszkancow

e zatgczniki w postaci czytelnych tabel, ilustracji i wykresow

e osoba do kontaktu, ktora udzieli dodatkowych informacji
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Jak reagowac na trudne pytania od dziennikarzy?

1. Nie ktam.

2. Unikaj zwrotow bez komentarza, nie moge potwierdzic¢
ani zaprzeczyc.

3. Nie polemizuj z plotkami, hipotezami, nie spekulu;

4. Stosuj taktyke pomostu

5. Stosuj taktyke negatyw pozytywem

6. Stosuj taktyke niezrozumienia problemu
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Przyktadowe trudne pytania na temat podwyzek wody, ktore
moga zada¢ media

1. Czy mozemy spodziewac sie kolejnych podwyzek? Jesli tak to
kiedy i o ile?

2. Jakie sg obecnie przecietne zarobki w przedsiebiorstwie?

3. lle zarabia Prezes?

4. Dlaczego Zarzad Przedsiebiorstwa nie zrobit czegos$ wczesniej
aby przeciwdziata¢ takim podwyzkom?

5. Czy w Przedsiebiorstwie ograniczane sg koszty w zwigzku z
podwyzkg?

6. Jakie bedg konsekwencje przekroczenia budzetu projektu?

7. Gdzie realizowane sg inwestycje z zakresu projektu? Dlaczego
akurat te gminy zostaty wybrane do jego realizacji?



Komunikowanie z mediami podczas kryzysu

Do informaciji, ktérych oczekujg mass media w trakcie

kryzysu, a tym samym i spoteczenstwo, naleza:

e szczegotowe dane,

e chronologia zdarzen,

e informacja o obowigzujgcych zasadach lub
procedurach ograniczania skutkow kryzysu,

e reakcji na sytuacje kryzysowg i krokach podjetych w
celu zbadania i jego rozwigzania/ naprawy/

przywrocenia sytuacji przed zaistnieniem kryzysu.
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Kazda sytuacja kryzysowa - na duzg skale przycigga
wszystkie rodzaje medidow. Media powinny byC w
naszymi sojusznikami, gdyz m.in. rozpowszechniajg
informacje o zaistniatej sytuacji i w celu zapewnienia
bezpieczenstwa ludnosci, sg istotnym przekaznikiem

biezgcych informacii.

Co nalezy robic, a czego unika¢ w public relations w

sytuacjach kryzysowych?
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Nalezy:

0 podawac tylko sprawdzone informacje

O szybko informowac¢ media o akcjach ratunkowych i
niosgcych pomoc

O wszedzie towarzyszy¢ mediom na miejscu kryzysu

O mieC wyznaczonego rzecznika prasowego

O miec€ doktadny spis i rejestr wszystkich pytan

zadawanych i informacji podawanych przez media



dowiedzieC sie, jaki jest tryb pracy mediow i starac
sie do niego dopasowac

dawac rowne szanse i mozliwosci druku i dostepu
do mediow elektronicznych

mieC jasng wizje, jakie informacje moga, a jakie nie
mogqg by¢ podane do wiadomosci publicznej
doktadnie koordynowac planowanie i wdrazanie
dziatan public relations z innymi aspektami planu

dziatania w sytuacji kryzysowej
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Nie nalezy:

Q

spekulowac, jakie mogty by¢ przyczyny powstatej
sytuacji

spekulowac, czy istniej mozliwos¢ podjecia
normalnych dziatan

spekulowac, jakie sg zewnetrzne skutki sytuacji
szacowac wartosc¢ strat wyrazong finansowo
przeszkadzacC w pracy dziennikarzy zgodnej z
prawem

pozwoli¢ nieuprawnionym osobom komentowac
wydarzenie w mediach

probowac cos ukrywac przed mediami lub celowo
zwodziC dziennikarzy

szukac¢ winnych powstania sytuacji kryzysowej
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Bariery komunikacyjne stosujesz kiedy:
osgdzasz

Krytykujesz

obrazasz

wiesz lepiej od kogos, co mysili i czuje
chwalisz po to, by oceni¢ lub manipulowac

rozkazujesz

o 0O O 0 0O O O

grozisz



o 0o O O O

moralizujesz

zadajesz wscibskie pytania

doradzasz

zmieniasz temat

silnie logicznie argumentujesz, podpierajgc sie
faktami i ignorujgc uczucia

pocieszasz, udajgc zainteresowanie, ale nie

zajmujesz sie problemem naprawde
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. ZAPRASZAMY DO

WSPOLPRACY

Marek Staniewicz
tel.: 601 89 29 37
e-mail: marek.staniewicz@gmail.com
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