Komunikacja medialna
W czasie kryzysu wizerunkowego




* Przyczyng negatywnego wizerunku
sektora/poszczegdlnych gatunkow ryb jest zwykle
niedostatek informacji pozostawiajacy pole
dla spekulacji i rozpowszechniania niesprawdzonych
i nieprawdziwych wiadomosci

* Konieczna jest aktywnosSc¢ organizacji rybackich
w poprawie wizerunku sektora rybackiego i
edukowaniu konsumentow

dr inz. Andrzej Lirski Instytut Rybactwa Srédlgdowego
w Olsztynie
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MEDIA



Polityka medialna - zatozenia

Wiarygodnos¢

Przejrzystosé Rzetelnos¢

Wysoka jakosc Rowny dostep



Inny punkt widzenia

Dziennikarze sg profesjonalni i obiektywni
... Z punku widzenia swojej redakcji

Terminy obowigzuj3a: dziennikarze sie spieszg
lub udajg, ze s3 zajeci

Dziennikarze chcg miesa
Majg swoje problemy



Media to przedsiewziecia ekonomiczne

* Majg dochody i straty
* Handlujg stowem i obrazem
* Majg strukture firmy

* |ch zadaniem nie jest informowac lub
edukowac, lecz:
— przyciggac i utrzymywac uwage odbiorcy
— zwiekszac liczbe odbiorcow

.... przez dostarczanie informacji



Kim sg dziennikarze

Starzy wyjadacze Mtodzi wszedobylscy
Profesjonalisci, Nieokrzesani, brawurowi;
znajacy techniki braki warsztatowe
warsztatu. nadrabiajg, uczac sie

Nie zapytaja ,Co chciatby ~ ha wiasnych btedach
Pan opowiedzie¢ naszym
czytelnikom”

albo ,,Nad czym Pan
ostatnio pracuje”



Postawy wobec dziennikarzy

Przystepnos¢

Gdy teraz nie masz czasu na
rozmowe z dziennikarzem
oddzwon pozniej

Wyznacz date spotkania/
rozmowy

Jesli nie mozesz udzieli¢
oficjalnego komentarza od
razu poinformuj o tym
dziennikarza

Przewidywanie

Dowiedz sie o temat
rozmowy i pytania

Ustal w jakim medium
pracuje dziennikarz, ustal co
go interesuje

Miej w zanadrzu nowg,
ciekawg informacje



Kontrola przebiegu rozmowy

* Przed spotkaniem dowiedz sie: z kim,
dlaczego, po co i w jakim kontekscie

* Obejrzyj wczesniej dang gazete, program

e Ustal termin i planowany czas spotkania

* Niejasne pytania powtorz wtasnymi stowami
* Mozna przyznac sie, ze sie czegos nie wie



Trudne pytania

Pomost

Brak przygotowania
Negatyw pozytywizmem
Albo- albo

Sugerowanie odpowiedzi



Odpowiedzi

Priorytety

Absurd

Niezrozumienie problemu
Wyjasnienia

Poufna informacja



RELACJE Z MEDIAMI



Strategie nawigzywania i utrzymywania

kontaktow z C

ziennikarzami

Phk kontaktowac sie z mediami i dziennikarzami?

Forma komunikacji i kontaktu a rodzaje mediéw —
jakie kanaty i mozliwosci wykorzystac?

Dziennikarz tez cztowiek! Sztuka budowania
nieformalnych kontaktow z dziennikarzami

Jak utrzymac dobry i dtugotrwaty kontakt z redakcja

i dziennikarzami?



Stowarzyszenie jako wydaweca atrakcyjnych tresci

By rowniez pracujesz w mediach!

Phk stworzyC newsroom i strukture wydawniczg

Tresc€ i forma, ktérej poszukuje dziennikarz — jak
stac sie wartosciowym zrodtem informac;ji?

Phk przygotowac tresci atrakcyjne wizualnie
dla dziennikarza?



Blaczego nie publikuja Twoich materiatow?
FNews” — pojecie wzgledne? Czym jest
wartosciowa informacja dla redakgcji?

Bprofilowane tresci! Media branzowe i
specjalistyczne, a media ogdlne



Jak kreowac ekspertow?

Kompetencje ekspertow reprezentujgcych stowarzyszenie
przed mediami — kogo potrzebujg i chetnie stuchajg
dziennikarze?

Jak wybrac ekspertow i jak ich edukowac?

Czego i jak nie mowic oraz jak skutecznie chronic
reputacje stowarzyszenia®?

Jak zapewni¢ dziennikarzom staty dostep do ekspertow?



Kryzys w mediach — jak go pokonac?

fu nie ma miejsca na btedy! Musisz zarzadzac przeptywem
informacji na linii firma-media w sytuacji kryzysowej

Zespot reprezentujgcy stowarzyszenie w kryzysie — kogo
wybrac, aby dziennikarze go stuchali?

Perspektywa dziennikarza

Analizowanie btedéw innych — dlaczego oni polegli w obliczu
kryzysu medialnego?



KOMUNIKACJA W INTERNECIE



Komunikacja via Internet - korzysci

* Multimedialnosé

* |Interaktywnosc

 Miedzynarodowy charakter

e Szybkosc

* Niski koszt

* Medium masowe, a jednak indywidualne



Wptyw na tresci w Internecie

* Owned media:
wtasna strona www, blog, media spotecznosciowe
* Paid media:

portale informacyjne, blogi in. autorow, media
spotecznosciowe

e EFarned media:

gdy ktos komentuje, lajkuje, udostepnia dalej nasze
tresci



Wtasna strona to podstawa

Najwazniejszym i kluczowym zrédtem
informacji o osobie, firmie, instytucji jest
oficjalna strona www.



Zarzadzanie trescig o nas

Content marketing:

e tworzenie i dystrybucja wartosciowych
tresci

* przycigganie uwagi

e zdobywanie zaangazowania



Monitoring w Internecie

* Unikalni uzytkownicy i odstony

e Czas spedzony nad tresciami
 Komentarze —ich liczba i wydzwiek
e Udostepnienia (share’y)

* Fani (obserwujacy)

* Rosnhgaca liczba maili do firmy



STRATEGIA KOMUNIKACII



Gdzie robi sie PR

* w Internecie
* W prasie drukowane;
e w Tv, radiu

* na spotkaniach



Strategia komunikacji

e Cele dziatan PR

e Okreslenie grupy adresatow

» Zdefiniowanie kluczowych przekazow
* Dobor narzedzi realizacji

* Realizacja

* Monitoring

* Kontynuacja, z uwzglednieniem wynikow
monitoringu



Ustalenie celow komunikac;ji

* Przekonanie spoteczenstwa i liderow opinii do
naszych koncepcji

* Poinformowanie spoteczenstwa o naszych ideach,
koncepcjach

e Zdobycie poparcia



Grupa docelowa

Rozpoznaj odbiorce swojej komunikacji:

* Kim jest? Jak zyje? Jakie ma problemy?
zainteresowania?

e Jakie sg jego potrzeby? Jakich informacji szuka?

* Dlaczego moze sie interesowac Tobg?

e Jaka wartos¢ mozesz mu zaoferowac?



Media relations

* Baza dziennikarzy

* Plan wydawniczy

* Informacje prasowe + zdjecia

e Spotkania prasowe (czasem warto)
e Dystrybucja

* Follow up

* Monitoring



Baza dziennikarzy

* Witasna, obejmuje najwazniejsze media, ktore
czytajg, ogladajg i stuchajg Twoi ,adresaci”

* Mozna kupic¢ - IMM



Twoj plan wydawniczy

e Lista tematow i tytutow tresci i tekstow
informacyjnych

* Plan publikacji tresci
 Dobdr kanatow, w jakich beda publikowane
 Metody promocg;ji



Teksty prasowe + zdjecia

 Odpowiadajg na zainteresowanie Twoich adresatow
i dziennikarzy

 Punktem wyjscia zawsze przekaz gtowny
 80% informacji w pierwszych 20% tekstu

* Proste, spojne, konkretne, wsparte danymi
statystycznymi

* Unikaj przydtugich wstepow, teoretycznych rozwazan,



Spotkania prasowe

* Warto poznac osobiscie kluczowych dziennikarzy
 Wzmacniajg relacje, utatwiajg wspotprace

* Pretekstem do zaproszenia dziennikarzy - ciekawa
informacja



Dystrybucja tekstow prasowych

* Po uprzednim potwierdzeniu zainteresowania
ze strony dziennikarza danym tematem

* Wysytka mailowa



Follow up

* Nielubiany przez dziennikarzy, niezbedny
W pracy pr-owca

* Rozmowa tel. potwierdzajgca otrzymanie
przez dziennikarza maila z tekstem prasowym

* Mozliwos¢ uzyskania informacji, czy i jak redaktor
planuje wykorzystac tekst

* Pozwala rozpoznac€ potrzeby dziennikarzy!



Monitoring

 Monitoring prasy, Internetu, radia i tv, np. IMM

* Analiza liczby publikacji

* AVE - mozliwos¢ porownania z naktadow na PR
z inwestycja w reklame



Dobre kampanie PR

e S3 skupione na odbiorcach

* S3 w odpowiednim momencie

* Sg proste

e S3 starymi pomystami w nowych opakowaniach

e S3 zabawne



AUTOPREZENTACIA



Jak przekazujemy informacje o sobie

Ton (cechy) gtosu
38%



TY w oczach innych

[ ZAAN GAZO- |

WANIE




Postawa - profesjonalna

a

Uprzejmosé, kultura osobista, USMIECH

Pewnosc siebie

Kompetencja

I

Opanowanie

Wiarygodnosé

~,

-

Dystans
emocjonalny!!!

Statosc
wizerunku

I



Komunikacja niewerbalna

/Gestykulaqa

\_

Mimika
Pozycja ciata

Dotyk
i kontakt fizyczny

Dystans fizyczny

~

/

/Wyglad fizyczny \

* Spojrzenia
i wymiana spojrzen

* Wokalizacja

* Dzwieki
paralingwistyczne

* Organizacja

srodowiska

\_ /




Ostabiajg wizerunek

kompetencji

statosci

wiarygodnosci

L 3

8

PEWNOSCi
siebie

L/ »
.

opanowania



WYSTAPIENIA PUBLICZNE



Przygotowanie — zdefiniuj:

[Cel wystgpienia J
[Co chcemy przekazac T
Stuchacze 7
[Dlaczego majg stuchac J

[Jak przekazac¢ informacje ]




Struktura wystgpienia

4 ) 4
Wstep Fakt
- rozwiniecie - skutek Q&A
- zakonczenie - korzyéé
- /L J .
r N D
Piramida:
od ogotu Chronologiczna
do szczegotu
- /L J




Wstep wystgpienia

‘zyciagnac’

‘Zyskaé uwage
wiary-
® wsiazac godnosc
korzysci

® Okregli¢ cel
wystgpienia



Krzywa uwagi stuchaczy

% zainteresowanych

100 __sluchaczy
75
50 +—
25 1
I I I I I minuty
10 20 30 40 45 ‘

zrodio: H.R. Mills: Technigues of Technical Training, Macmilan, London, 1977




Rozwiniecie

Wyjasni¢ w sposob jasny, przejrzysty i spojny
sprawy wazne dla stuchaczy.

Postuchajcie mnie, bo to co powiem dotyczy
I was i mnie...




/awartosc

Fakty - przetozyc¢ na stowne obrazy
Podawac przyktady
Wymowa liczb (rozmiary)

Informacja na jakim etapie wystgpienia
jestesmy



Niech Was stuchajg - 10 stow




Zakonczenie wystgpienia

* Podsumowanie

e Zacheta do dziatania

 Pamietne zdanie (apel do emoc;ji)
* Pytanie/anegdota/cytat

Nawigzujgce do celu prezentacji
Nie zapowiedziane/zapowiedziane



Styl wypowiedzi

Krotkie
wyrazenia,
krotkie zdania

Drogowskazy

Jezyk
proaktywny

Powtorzenia

wroty
osobowe




Mowa ciata — naturalnie

Kontakt wzrokowy

Rece

Nogi

Poruszanie sie

Sposoby na trudng publicznosé



Podsumowanie

-

,Nauczycielem wszystkiego jest A
praktyka”

Juliusz Cezar

\_ /
e




