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Wprowadzenie

W nauce polskiej dzieje sie wiecej niz wskazujg na to relacje w mediach. Dlaczego tak jest, ze liczba
i objetos¢ tych relacji jest tak mata, pojawia sie rzadko, a i ranga ich nie jest najwyzsza? Uczestniczac
w réznego rodzaju wydarzeniach poswieconych osiggnieciom naukowym (np. konferencje, kongresy)
mozna zauwazy¢, ze na niewielu z nich obecni sg przedstawiciele mediéw. Nawet jezeli organizowane sg
konferencje prasowe lub inne wydarzenia przeznaczone dla przedstawicieli medidw to zainteresowanie
tych mediéw jest niewielkie. A przeciez jednym z podstawowych instrumentéw public relations jest
wiasnie konferencja prasowa, na ktérej mamy mozliwos¢ przekazania mediom waznych i aktualnych
informacji. To najbardziej bezposrednia forma nawigzywania kontaktu z przedstawicielami mediow.
A przy tym moze wywotac nie tylko okreslone skutki w mediach (artykuty, relacje, informacje w mediach),
ale przede wszystkim wywotac skutki w opinii publicznej (wzrost zainteresowania, zmiana opinii, posze-
rzenie wiedzy).

Oczywiscie w wielu przypadkach przekazanie informacji na konferencji prasowej to stanowczo za mato.
Jezeli instytucja naukowa ma niezwykle wazne informacje (czyli rzeczywistego newsa), ktore zainteresuja
duza czes¢ spoteczenstwa, a tym samym duzg liczbe réznorodnych mediéw - to wtedy warto rozwazyc¢
zorganizowanie spotkania z mediami w innej formie. Moze to by¢ oczywiscie tradycyjna konferencja
prasowa (reporterska), ale takze briefing czy przyjecie prasowe. Z pewnoscig kazdy organizujacy te wy-
darzenia jest w stanie wybrac wtasciwa forme adekwatna do rangi i waznosci informacji (newsa), ktéra
chce przekazac.

Niewatpliwie Europejskie Forum ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” jest wtasciwym miej-
scem, aby o tym rozmawiac i wymieni¢ doswiadczenia.

Celem niniejszego artykutu jest préoba odpowiedzi na pytania:

«  Czy nauka jest medialna?
« Czy osiagniecia naukowe, badania naukowe, wydarzenia naukowe mozna zaprezentowa¢ w me-
diach?

+  Ajezeli mamy watpliwosci to co zrobi¢, aby taka prezentacja byta mozliwa?




Jednostki badawcze i naukowe stajg przed tego typu znakami zapytania zawsze ilekro¢ czujg potrze-
be zaprezentowania swoich prac poza, czesto bardzo waskim, gronem specjalistéw w danej dziedzinie
naukowe;j i chcg skorzysta¢ z posrednictwa szeroko pojetych mediéw (prasy, radia, telewizji, mediow
elektronicznych).

Wtedy pole do popisu majg sceptycy niewierzacy w skuteczno$¢ lub w ogdle w sens takich dziatan
i bardzo czesto ich zdanie jest podstawa decyzji o nieinformowaniu mediéw lub w najlepszym razie

o biernej postawie wyczekiwania: jak przyjda to sie im cos pokaze i opowie”.

Jakie moga by¢ przyczyny rezygnacji ze spotkania z mediami?

+ temat zostaje oceniony jako mato medialny,

« pracownicy nie wiedzg jak sie do tego zabrac,

« obawa, ze ,Zle wypadniemy”,

« spodziewanie sie braku zainteresowania lub bardzo niktego zainteresowania mediéw,

« przekonanie o braku wifasciwego zrozumienia i pewnos¢, ze przekazane informacje beda
przektamane,

+ instytucja nie cieszy sie dobra opinia (ma trudne niezatatwione sprawy, jest kojarzona z kontrower-
syjnymi tematami, pogladami),

« brak budzetu na spotkanie (w domysle: przedsiewziecie bedzie kosztowne),

« nigdy dotad nie organizowano takiego spotkania.

A przeciez spotkania z mediami organizuje sie po to, aby przekaza¢ niezwykle wazne (nie tylko dla
organizatora) informacje w sposdb rzetelny i w formie nadajacej sie do rozpowszechnienia w mediach,
co daje gwarancje dotarcia do jak najszerszego grona odbiorcow.

Jakie zatem moga by¢ przyczyny organizacji spotkania z mediami?

« potrzeba poinformowania o zblizajgcym sie waznym wydarzeniu,
« przekazanie informacji na zakonczenie konferencji, kongreséw, obrad itp. spotkan,
+ przekazanie informacji na temat dokonan i wnioskéw konczacych dany projekt, przedsiewziecie,

« potrzeba przedstawienia pogladéw instytucji, stanowiska w waznej kwestii.

Nalezy przy tym pamietac o ztotej zasadzie public relations: nigdy nie zwotujmy konferencji praso-
wych, jesli nie mamy nic waznego do powiedzenia.

Instytucje naukowe i badawcze to nie organizacje polityczne, ktére przoduja w organizacji takich spo-
tkan niezaleznie od pory dnia (i nocy) i ktérych celem jest wytacznie wygtoszenie komentarza do jakiegos
wydarzenia po to, aby by¢ pierwsza partia, ktéra to zrobi.

Przyczyna zaproszenia przedstawicieli mediow musi by¢ naprawde wazna, a informacja interesujaca
dla opinii publicznej. Jezeli tak nie bedzie, to w przysztosci na nastepnej, tym razem juz ,waznej” konfe-

rencji moze sie pojawi¢ niewielu (lub zaden) dziennikarzy.
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Kazda, chocby najbardziej hermetyczna, dziedzina naukowa jest medialna. Problem polega tylko na
tym, aby bardzo dobrze (a nawet lepiej) przygotowac takie wydarzenie, jakim jest spotkanie z mediami.

Pamietajmy jednak, ze sposéb komunikacji z otoczeniem poprzez media jest z jednej strony bardzo
atrakcyjny i optacalny — w relacji: koszty przedsiewziecia — grupa odbiorcéw, do ktérej mozemy dotrze¢
ta droga, wzrost zainteresowania itp. Lecz rownocze$nie nieumiejetnie przeprowadzona np. konferencja
moze przynie$¢ powazne straty — przede wszystkim w wizerunku, autorytecie naukowym, wiarygodnosci,
prestizu czy reputacji instytucji naukowej.

Dlatego ponizej w kilkunastu punktach - opierajac sie nie tylko na do$wiadczeniach autora - przedsta-
wiony zostat praktyczny sposdb realizacji udanego spotkania zmediami, udanego dla mediéw i instytucji
naukowej i badawczej.

Celowo uzyte zostato sformutowanie ,spotkanie” - nie musi to by¢ od razu wielka miedzynarodowa
konferencja prasowa — nalezy zaczynac od wydarzen skromnych, ale skutecznych. Nie ma tu propozycji
rozwazan teoretycznych, ale proste, sprawdzone sposoby postepowania.

Zamierzeniem autora jest przedstawienie w formie kompendium-poradnika wszystkich elementéw

spotkania, ktére majg istotny wptyw na powodzenie przedsiewziecia lub jego porazke.

Informacja czyli news
Niewatpliwie informacja-news stanowigca motyw przewodni lub temat spotkania z mediami ma
w bardzo duzym stopniu wptyw na sukces catego przedsiewziecia. Z drugiej strony wiekszo$¢ waznych
informacji ma nieciekawg forme.
Sprébujmy zastanowic sie jak taki temat dobrze wybrac i jak go rzeczowo i atrakcyjnie sformutowac.
Powinnismy bra¢ pod uwage fakt, iz spotkanie z mediami ma stuzy¢ realizacji 2 grup celéw:
+ naszych celéw - np. prezentacja osiagnie¢, badan, wydarzen naukowych, prezentacja ludzi nauki czy
naszych instytucji — stuzacych gtéwnie promocji nauki oraz
+ celéw zapraszanych na spotkanie dziennikarzy — np. odwazne i dociekliwe poszukiwanie ciekawych
informacji, czasami sensacji czy skandalu, negatywnych stron wydarzenia lub instytucji — stuzacych
pobudzeniu wyobrazni czytelnika, widza, stuchacza a w konsekwencji stuzgcych wzrostowi sprzeda-

nego naktadu, ,stupkéw” ogladalnosci czy stuchalnosci.

Jak zatem sformutowad temat?

Mozna oczywiscie zaproponowac co$ o0,,zabarwieniu” sensacyjnym lecz moze to byc¢ sensacja wytacznie
naukowa. Niestety epokowe odkrycia czy wynalazki nie zdarzaja sie codziennie. Ale czesto zdarzaja sie
wydarzenia naukowe mniejszej wagi, ale majace niewatpliwy wptyw na nasze zycie tu i teraz (lub w nie-
dalekiej przysztosci). Mozemy takze przewidywac przyszte wydarzenia i je anonsowac. Nie nalezy obawiac
sie megalomanii o ile nie przekroczymy zasad zdrowego rozsadku. Jezeli samo wydarzenie naukowe nie
stanowi sensacji to moze droga do jego odkrycia jest niezwykta. Z historii nauki wiemy, ze wiele doniostych

odkry¢ zostato dokonanych przypadkiem podczas zupetnie innych badan i sam sposéb doprowadzenia




do odkrycia ma juz posmak sensacji.

Oto przyktadowe informacje, ktére maja w sobie ,zalgzek” newsa:

«  Zespot naukowcoédw z Instytutu XYZ ma szanse na Nagrode Nobla (lub inng prestizowa nagrode)

w dziedzinie...,

+  Gdyby w dziedzinie... przyznawano Nagrode Nobla to zesp6t naukowcow z Instytutu XYZ bytby pew-
nym kandydatem,

+ Juz niedtugo zycie... (mieszkanncdw Polski, cierpigcych na..., uzytkownikéw...) ulegnie... (zmianie, po-
prawie, przestanie by¢ udreka...) dzieki... (badaniom, odkryciu, wynalazkowi...) zespotu naukowcéw

z Instytutu XYZ,

« Juzod.. (20,50, 100..) lat Instytut XYZ stuzy... (ludzkosci, ludnosci, mieszkaricom...).

Oczywiscie nie przedstawie tu gotowej recepty, a jedynie chciatbym wykaza¢, ze nadanie pozornie
nieciekawemu tematowi atrakcyjnej, wyrézniajacej sie, czy troche sensacyjnej formy — moze przyciggnaé
dziennikarzy, a tym samym stwarza szanse na powstanie ciekawych publikacji czy audycji.

W nauce caty czas nieustannie wiele sie dzieje. Prowadzone s badania nieznane szerszej publicznosci
i bardzo wiele z nich prowadzi do waznych, czesto przetomowych odkry¢, majacych znaczacy wptyw na
nasze zycie i jego jakos$¢. Wystarczy je tylko umiejetnie wybrac i zaprezentowac w ciekawej formie.

+Medrca szkietko i oko” tez moze by¢ atrakcyjne, a wizerunek instytucji naukowej moze daleko od-
biega¢ od stereotypu organizacji, ktérej dziatalnos¢ wymaga olbrzymiego budzetu a niewiele wiemy
o przydatnosci prowadzonych przez nig badan.

Natomiast wybierajac i formutujac atrakcyjny temat pamietajmy: nalezy méwic prawde, cata prawde
i tylko prawde. Nasza informacja, nasz news musi by¢ atrakcyjny, ale tez wiarygodny merytorycznie i obiek-
tywny. Nie snujmy rozwazan z gatunku science fiction. Chociaz niewatpliwie mozemy moéwic o pewnej

prognozie np. efektéw naszych badan, ich wptywu na nowe technologie, nowe wynalazki itp.

W jakiej formie przekazac nasz temat?
Zdaniem autora najlepszy jest,zywy” przyktad. To moze by¢ np.:
«  przedsiebiorstwo, w ktérym wdrozono technologie,
+ instytucja wdrazajgca prezentowane rozwigzanie,
+ instytucja-beneficjent, ktéry odnidst sukces dzieki naszym rozwigzaniom,

«  pacjent (pacjenci) stosujacy z powodzeniem nasza terapie (nasz lek), itp.

Demonstracja czy animacja?

Sprébujmy zastanowic sie, czy mozemy zaoferowac dziennikarzom cos wiecej niz przekaz stowny, czyli
»gadajace gtowy” i drukowane materiaty. Moze przekaz bedzie bardziej czytelny jezeli zdecydujemy sie
na jakas forme pokazu: demonstracje lub animacje. Pamietajmy, ze udziat zmystu wzroku to 87% naszej

percepcji.
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Tabela 1. Zmysly i ich udziat w percepcji

wzrok 87%
stuch 7%
wech 3,5%
dotyk 1,5%
smak 1%

Zrédto: J. Mtodkowski - ,Aktywno$¢ wizualna cztowieka’, PWN, Warszawa 1998.

Zdaniem autora lepsza jest bardzo starannie przygotowana animacja. Pod warunkiem, ze w czytelny,
zrozumiaty i popularnonaukowy (nieuzywane ostatnio stowo) sposéb wyjasni istote tematu np. przez
poréwnanie do znanego powszechnie przedmiotu/urzadzenia czy zjawiska. Demonstracja jest niestety
ryzykowna — w razie usterki tracimy catg wiarygodnos¢.

Dobrym przyktadem niech bedzie informacja, jaka ukazata sie ostatnio w serwisie informacyjnym jednej ze
stacji telewizyjnych. Informacja dotyczyta grafenu - czyli w duzym uproszczeniu i skrécie myslowym méwiqc
- substancji, ktéra moze w niedalekiej przysztosci zastqpic krzem bedqcy podstawq wspétczesnej elektroniki,
czyli m.in. naszych PC-téw. W tym roku Instytut Technologii Materiatéw Elektronicznych oraz Wydziat Fizyki
Uniwersytetu Warszawskiego poinformowaty o wspdlnym opracowaniu technologii pozyskiwania duzych
fragmentdw grafenu o najlepszej dotqd jakosci czyli zostata opracowania technologia wytwarzania. To moze
by¢ przetom w wiekszosci technologii. Zamiast opowiadac o zaletach, cechach, parametrach itp. wystepujqcy
przed kamerq naukowiec uzyt przyktadu: otéz w nowej technologii uzywany przez nas np. tablet bedzie miat
rozmiary podobne do kartki papieru, ktorg bedziemy rozktada¢ do potrzebnego formatu i to wiasnie bedzie
nasz tablet. O takq wtasnie informacje chodzi - przekazanq bez zbednych fajerwerkow, rzeczowo, krétko i co
najwazniejsze przekonywujqco.

Podsumowujac: ciekawy temat w atrakcyjnej formie gwarantuje liczny udziat przedstawicieli mediéw

i tym samym zapewni sukces catego spotkania z mediami.

Forma spotkania - budzet - organizacja
Ta czes¢ przygotowan jest najwazniejsza i najmniej kosztowna. Na papierze szacujemy zyski i koszty.
Dopiero po takim doktadnym planowaniu podejmujemy decyzje o organizacji lub zaniechaniu konferenc;ji.
Ten etap zaczynamy do$¢ wczesnie, gdyz w zaleznosci od skali przedsiewziecia, czas przeznaczony na
przygotowanie konferencji szacuje sie od kilku tygodni do kilku miesiecy.
Najpierw w zaleznosci od wagi informacji nalezy dokona¢ wyboru rodzaju spotkania:
« Konferencja reporterska - typowa, krotka konferencja prasowa zwotana, na ktérej przedstawiamy
biezace wydarzenie, informujemy o aktualnosciach, nowych projektach, sensacyjnym odkryciu, itp.

« Briefing - konferencja prasowa zwotana w celu uzupetnienia informacji, skomentowania biezacych




wydarzen, szczegdlnie kiedy zalezy nam na pojawieniu sie w mediach wtasciwej interpretacji faktéw.
« Przyjecie prasowe - najmniej oficjalna forma spotkania z mediami, ktéra organizujemy np.

w celu pozyskania mediéw na rzecz lobbingu okreslonego rozwigzania czy przedsiewziecia.
Wszystkie elementy spotkania nalezy bardzo doktadnie przemysle¢, biorac pod uwage fakt, iz kazdy
z nich generuje okreslone koszty - ma wplyw na budzet przedsiewziecia:

« rozmiar konferencji (liczba uczestnikow),

« czyijaki catering zapewniamy,

+  koniecznos¢ ttumaczen,

+ miejsce konferencji (wtasne czy wynajete),

+  koniecznos¢ wypozyczenia sprzetu prezentacyjnego, audiowizualnego itp.,

«  koniecznos¢ wynajecia dodatkowej obstugi techniczno-organizacyjnej (np. hostessy, kelnerzy),
przygotowanie materiatéw konferencyjnych.

Organizatora czeka wiele drobnych, ale niezwykle istotnych dziatari techniczno-organizacyjnych,
takich jak np.:

« zadbanie o stosowny wystroéj sali, znaki firmowe (widoczne logo), ew. bannery informacyjne,

« zapewnienie w miare potrzeb faksu, telefonéw, dostepu do internetu, urzadzen kopiujgco-drukuja-
cych,

+  kontrola systemu audiowizualnego: wideoprojektoréw, oswietlenia, nagtosnienia-akustyki sali,
sprawnosci mikrofonéw, mikrozestawéw do przekazu ttumaczen, ewentualnego zasilania dla sprze-
tu dziennikarzy itp.,

« dostarczenie doktadnego planu dojazdu (dojscia) do miejsca spotkania (takze oznakowanie w wi-
docznych miejscach drogi dojscia do sali — znaki, strzatki, standy, plakaty, bannery informacyjne) lub
nawet zapewnienie ewentualnego transportu uczestnikéw,

« przygotowanie i spakowanie materiatéw konferencyjnych w teczki konferencyjne,

+ przygotowanie tabliczek z imieniem i nazwiskiem oséb zasiadajgcych przy stole prezydialnym,

« ustalenie osoby wystepujacej w roli gospodarza witajacej i podejmujacej uczestnikéw,

«  w miare potrzeb zatrudnienie i nadzér nad zewnetrznym personelem pomocniczym wspomagaja-
cym obstuge spotkania (hostessy, recepcjonisci, kelnerzy, obstuga techniczna itp.),

« ustalenie menu ewentualnego poczestunku dostosowanego do pory dnia - obecnie standardem jest
zapewnienie dan wegetarianskich,

Zadnego z tych pozornie drobnych i mato widocznych elementéw nie nalezy lekcewazy¢ - wszystkie
sg istotne — wszak ,diabet tkwi w szczegotach”.

Jezeli podsumujemy te dziatania i dopasujemy do nich koszty — jestesmy w stanie z duzym prawdo-
podobienstwem okresli¢ przewidywany budzet naszego spotkania. Mozemy teraz,zderzy¢” go z naszymi
mozliwosciami i okresli¢ bardzo precyzyjnie jakiego rodzaju spotkanie zorganizujemy i jaka bedzie jego
forma. Nawet najbardziej skromne spotkanie jezeli tylko zostanie zorganizowane profesjonalnie daje

gwarancje, ze bedzie udane i nie zmieni sie w nasza porazke.
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Miejsce spotkania

Spotkanie zmediami powinno by¢ wydarzeniem, ktére ma umozliwic przekaz waznych tresci, poinfor-
mowac o osiggnieciach czy wspoméc budowe wizerunku. Ale takze powinno by¢ mitym wspomnieniem
dla dziennikarzy, zaproszonych gosci i nas samych.

Co moze sprawi¢, ze tak bedzie? Miejsce wydarzenia. To ono przede wszystkim determinuje, ubarwia
atmosfere, klimat wydarzenia, wptywa na pozytywne badz negatywne emocje i skojarzenia, stanowi tfo,
dobry podktad dla tematu. Ma takze niebagatelny wptyw na oryginalnos¢, niepowtarzalno$é lub sztampo-
wosc¢ przebiegu spotkania, na jego scenariusz. Spotkanie moze tylko zyska¢ na atrakcyjnosci — nie béjmy

sie tego. Dlatego musimy dokona¢ wtasciwego wyboru.

Hotel czy niekonwencjonalne miejsce?

Najlepsze jest niekonwencjonalne miejsce, hotel jest ostatecznoscia, lepsza jest nasza siedziba lub
siedziba partnera - zdecydowanie w tym kierunku powinny zmierza¢ nasze decyzje.

Dlaczego zapewnienie komfortowych i optymalnych warunkéw uczestnikom spotkania jest takie
wazne? Po pierwsze ciekawe miejsce przycigga samo w sobie, po drugie liczy sie wrazenie uczestnikdw,
szczegdlnie pierwsze. Pamietajmy, ze pierwsze chwile spotkania moga zbudowac przyjazna atmosfere
i stwarzaja dobre wrazenie - drugiej takiej szansy juz nie bedzie.

O wyborze miejsca spotkania nie moze decydowac¢ przypadek. To my powinnismy,wymysli¢” to miej-
sce, a potem skrupulatnie przedsiewziecie organizowac.

Najczesciej stajemy przed dylematem: czy konferencja powinna sie odby¢ w jednym z eleganckich
hoteli lub centréw konferencyjnych, czy tez lepszy bedzie wybér niekonwencjonalnego miejsca.

Za hotelem czy centrum konferencyjnym przemawia cata istniejaca ,infrastruktura konferencyjna”

z parkingiem, zapleczem, wiasnym cateringiem, sprzetem czy obstuga.

Zdecydowanie niekonwencjonalne miejsce

Warto zdecydowac sie na poszukiwanie ciekawego miejsca, ktére moze by¢ zwigzane z tematyka
spotkania. Pomimo pewnych niedogodnosci i koniecznosci wtozenia wiekszego wysitku w prace organi-
zacyjne - niekonwencjonalne miejsce ma jedna i najwieksza zalete: samo w sobie przycigga i ... ma,dusze”.
Wspétczesne hotele i centra konferencyjne sg niestety bardzo do siebie podobne.

W ubiegtym roku Instytut Rozwoju Miast zorganizowat w Krakowie | Kongres Rewitalizacji Miast
Polskich. Od momentu podjecia decyzji o organizacji zarysowat sie podziat na zwolennikdw rozwigzan
,hotelowych” lub ,uczelnianych” i zwolennikéw ,ciekawego miejsca”. Zwyciezyli ci drudzy i Kongres od-
bywat sie w sali obrad Rady Miasta Krakowa (dawny Patac Wielopolskich, ktérego historia siega XVI wieku
—a obok ulice Grodzka, Franciszkarnska i Rynek Gtéwny). Matym kompromisem byt trzeci dzier kongresu,
kiedy to obrady przeniosty sie do Auli Uniwersytetu Jagielloriskiego w Collegium Novum (,tylko” XIX w.
ale zabytkowa z m.in. stynnym obrazem Jana Matejki przedstawiajacym Mikotaja Kopernika badajacego

niebo, a miejsce tez jest w tej samej odlegtosci od Rynku). | okazato sie, ze mimo niedogodnosci archi-




tektoniczno-organizacyjnych (brak windy, klimatyzacji, koniecznos¢ dowiezienia wszystkiego itp.) te
miejsca byty niezwykle przychylnie przyjete przez uczestnikdw. Bo sg autentyczne, stylowe, pasowaty do

tematyki — i oczywiscie majg,dusze”

Niekiedy jednak hotel

Wyjatkowo takze dobry hotel lub centrum konferencyjne jest najlepszym miejscem na zorganizowanie
spotkania - w przypadku nagtego podjecia decyzji o spotkaniu z mediami. W tym przypadku zewnetrzne,
profesjonalne wsparcie obstugi, dostepnos¢ niezbednego wyposazenia, przy braku czasu na przygotowa-
nia jest nieocenione. A réwnoczesnie lokalizacja jest znana, wiadomo jak dotrze¢, gdzie zaparkowac — nie

wymaga to pomocy organizatorow.

A moze jednak wiasna siedziba?

Konferencje mozna tez zorganizowac we wtasnej siedzibie. Oczywiscie jezeli dysponujemy odpowied-
nimi warunkami (sala, zaplecze, infrastruktura techniczna). Nie wiadomo czy to jest lepsze rozwiazanie,
ale z pewnoscig tansze. No i to my decydujemy zawsze o terminie spotkania.

Minusem moze by¢ to, ze zaproszeni goscie beda zwraca¢ baczna uwage na cate otoczenie naszej
instytucji. Nic nie ujdzie ich uwadze: stan i wyglad budynkdw, sal, innych pomieszczen (WC, zaplecze),
wyposazenie. Maja takze mozliwos¢ spotkania pracownikéw.

Na ile te czynniki moga mie¢ dobry lub zty wptyw na efekty spotkania - moze oceni¢ tylko sam orga-

nizator.

Uwaga organizacyjna
Pamietajmy - atrakcyjne miejsce nalezy rezerwowac z odpowiednim wyprzedzeniem (nawet do kilku

miesiecy) - w ostatniej chwili nie zawsze sie to udaje.

Termin spotkania

Jak ustali¢ termin, aby byt najdogodniejszy?

To niezwykle wazny element planowania spotkania z mediami. Nie wolno zda¢ sie na przypadek.
Musimy pamieta¢, ze nawet najlepszy news w ztym terminie sie nie,,sprzeda”. Czasami wymaga to cierpli-
wosci - trzeba po prostu poczekaé na dobry termin. Dla dokonania najlepszego wyboru daty spotkania
ustalmy harmonogram innych wydarzen, ktére moga ,przystoni¢” wage naszego spotkania, odwrécic od
niego uwage, np.:

+ wazne wydarzenia panstwowe czy koscielne (spektakularne wizyty, wybory, inauguracje, oredzia,
pogrzeby, swieta i rocznice narodowe),

« wydarzenia sportowe (np. EURO 2012),

+ lokalne wydarzenia o duzej randze,

- wydarzenia spoteczne (strajki, protesty, blokady),
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« inne konkurencyjne wydarzenia w naszej dziedzinie nauki lub o zblizonej tematyce (kongresy, konfe-
rencje) i unikajmy kolizji z ich terminami.

Takie przyktadowe wydarzenia nie tylko spychaja nasze spotkanie, nasze newsy na dalszy plan, moga
spowodowag, ze przejdzie ono niezauwazone - ale takze moga spowodowac¢ chociazby ktopoty zapro-
szonych gosci z dotarciem na spotkanie.

Niekorzystne sa takze miesigce wakacyjne z uwagi na pore urlopéw. Ale to rzecz wzgledna, gdyz
w tych miesigcach mniej jest innych wydarzen wiekszej wagi i nasze informacje tatwiej moga ,przebic”
sie do mediéw.

Pamietajmy, aby data spotkania nie byta zbyt odlegta od daty wydarzenia-newsa, ktérego spotka-
nie dotyczy.

Wiasciwie ustalony termin ma istotny wptyw na frekwencje dziennikarzy. Niestety zawsze moga sie

zdarzy¢ niespodziewane wydarzenia losowe — ale tego juz nie przewidzimy.

A co z wyborem dnia tygodnia i pory dnia?

Eksperci od Public Relations nie maja tu jednoznacznej opinii. Co do dnia tygodnia propozycje opty-
malnej daty s nastepujace:

« od wtorku do czwartku i pigtek po potudniu,

+ wylacznie od wtorku do czwartku,

« nie w poniedziatek rano i pigtek popotudniu (w dni,po”i,przedweekendowe”),
« zdecydowanie nie w sobote, niedziele i w dniu $wigtecznym.

Osobiscie przychylam sie do terminu ,od wtorku do czwartku” — w nauce raczej rzadko zdarzaja sie
przypadki, aby konieczna byta pilna konferencja czy briefing w sobote lub niedziele. Tylko sytuacje nad-
zwyczajne (kleska zywiotowa, katastrofa) zmuszaja do aranzacji spotkan w tych dniach.

Wiasciwa na spotkanie pora dnia takze jest réznie okredlana:

+ wgodzinach 10.00 - 12.00i 15.00 - 17.00,
+ od11.00 - 13.00,
« pomiedzy 12.00 - 16.00.
Niestety nie istnieje jedna, dobra i sprawdzona recepta. Jeste$my zdani na nasza wiedze, uzyskane

informacje, inteligencje i poparta doswiadczeniem intuicje w dokonaniu wyboru.

Scenariusz spotkania (czas, precyzja, atrakcyjnos¢)

Potraktujmy konferencje jak wazne wydarzenie rodzinne (np. $lub) lub ceremonie (np. koscielna).
Kazdy element nalezy przemysle¢, zaplanowac i solidnie prze¢wiczy¢. Pamietajmy, ze uczestnicy
beda wszystko bacznie $ledzi¢ a kazde niedociaggniecie zostanie szybko zauwazone i czesto opisane
(sfilmowane, sfotografowane) i moze istotnie negatywnie wptynaé¢ na oczekiwany przez nas efekt spo-
tkania. Jezeli juz musimy improwizowac to postarajmy sie, aby i taki wariant zostat wczesniej opracowany

i przetrenowany.




Czas trwania

Spotkanie z mediami nie powinno by¢ dtuzsze niz 1 godzine. Wydaje sie, ze optymalny czas to 30-45
minut. Wyjatkowo jezeli temat jest skomplikowany, wymaga doktadnego i szczegétowego omédwienia
(prezentacji) lub spodziewamy sie duzej liczby pytan — spotkanie moze trwac do 1,5 godziny. Dobrze jest
jednak tak zaplanowac scenariusz i zdyscyplinowa¢ prezenterdw, aby ich wypowiedzi nie przekraczaty
5-7 minut (pamietajac np. o koniecznosci ttumaczenia na obcy jezyk), co facznie da 30-45 minut i reszte
czasu mozemy przeznaczy¢ na pytania dziennikarzy, odpowiedzi i ewentualng dyskusje. Oczywiscie nalezy
poinformowac zaproszonych dziennikarzy o planowanym czasie trwania konferencji.

Musimy by¢ przygotowani na to, ze nie wszyscy zaproszeni dziennikarze beda punktualni - niektorzy
przyjda przed czasem, inni o czasie, a jeszcze wielu spdzni sie. Nalezy przyja¢ okoto 15-minutowa rezer-
we — niestety opdznienie to czesty przypadek na wiekszosci konferencji prasowych. Powinnismy miec
przygotowany np. film o instytucie czy prezentacje multimedialna, ktéra wypetni czas oczekiwania tak,
aby ci goscie, ktérzy przyszli punktualnie sie nie nudzili i aby nie powstato wrazenie lekcewazenia przez

organizatoréw.

Scenariusz
Postarajmy sieg, aby byt:
+ bardzo precyzyjny,
- atrakcyjny dla dziennikarzy,
« urozmaicony np. przez niezapowiedziany wystep, pokaz,
+ tak skonstruowany, aby uczestnik nie nudzit sie oczekujac na czes¢ gtéwna.

Oprécz czesci merytorycznej i organizacyjnej zadbajmy takze o atrakcyjny wystrdj, scenografie. Dobrze
jest, gdy scenariusz jest tak utozony, ze kolejne wystapienia, prezentacje wzmagaja ciekawos¢, poteguja
napiecie juz od samego powitania, az do chwili pozegnania. Czasami istotnym elementem scenariusza
moze by¢ niezapowiedziany gos¢, pokaz itp. W scenariuszu:

+ wyznaczamy osoby odpowiedzialne za prowadzenie spotkania,
+ wyznaczamy osoby odpowiedzialne za poszczegdlne prezentacje (najbardziej kompetentne,
zorientowane w tematyce) — okreslamy dokfadnie czas trwania (krétkie, tresciwe wypowiedzi), dbajac

0 wyczerpujace, ale zwiezte wypowiedzi (to eliminuje pytania i watpliwosci),

« zapewniamy audio-wizualne tto wystapien (plansze, filmy, wizualizacje, prezentacje) - w wielu przy-
padkach dobrze jest skoncentrowac wiekszos¢ przekazu na obrazie,

« rozpisujemy role wystepujacych (z doktadnoscia, co do minuty) — najwazniejsza jest rola prowadza-
cego - ,dyrygenta” spotkania, ktory:

« odpowiada za przebieg catosci - moderuje spotkanie,

- zaprasza méwcow i kontroluje czas ich wystapien,

« udziela gtosu, inicjuje dyskusje angazujac uczestnikéw spotkania,

- zapobiega dygresjom, tematom pobocznym, powtarzaniu tych samych pytan,
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+ sam stawia prowokujace pytania, formutuje kontrowersyjne tezy tak, aby podgrza¢ atmosfere
spotkania, nada¢ mu witasciwe tempo i bieg,
« okreslamy czas i sposob przekazania gtéwnej informacji — newsa (uroczysty czy np. zartobliwy - to
juz zalezy od twoérczej inwencji organizatoréw),
« ustalamy kolejnos¢ wystapien,
« okreslamy osoby odpowiadajace na poszczegdlne grupy pytan.
Wszyscy organizujacy i wystepujacy musza by¢ doktadnie zaznajomieni ze szczegdtami scenariusza
- harmonogramu spotkania. Nie powinny sie zdarzy¢ niezaplanowane wystapienia czy wypowiedzi.
Tak jak nie powinno by¢ wystagpien nieprzygotowanych, kiedy méwca méwi,z gtowy czyli z niczego”.
Pamietajmy, ze po zakonczeniu oficjalnej czesci wsrdd zaproszonych beda jeszcze chetni do przepro-
wadzenia rozmowy, wywiadu, dyskusji. Musimy by¢ caty czas do ich dyspozycji, rozmawia¢, odpowiadac,
objasniac szczegéty i bardziej skomplikowane zagadnienia.
Nasz scenariusz ma uczynic spotkanie jeszcze ciekawszym i sprawic, ze uczestnicy beda mieli poczucie

dobrze wykorzystanego czasu.

Materialy prasowe (forma, objetos¢, sposdb przygotowania)

Dziennikarze skarzg sie, ze otrzymujg materiaty prasowe na niskim poziomie, nieatrakcyjne mediowo,
zbyt ,reklamiarskie”, lakoniczne, napisane skomplikowanym, specjalistycznym jezykiem. Nic dziwnego,
ze nie korzystaja potem z takich tekstow i w konsekwencji nie ukazujg sie relacje prasowe.

Co zrobi¢, aby poziom tekstéw dostarczanych dziennikarzom w materiatach prasowych byt wystarcza-
jacy, abysmy mogli liczy¢ w konsekwencji na artykut lub chociazby wzmianke?

Przygotowanie teczki prasowej (tzw. press kit) jest jednym z najistotniejszych elementéw organizacji
dobrego spotkania z mediami. Napisanie takich tekstow to nie tylko kwestia talentu. Warto przygotowac
ja precyzyjnie. Przede wszystkim trzymajmy sie paru podstawowych zasad i twérzmy materiaty prasowe:
« zawierajgce informacje dotyczace doktadnie tematu spotkania,

« uwypuklajace szczegdlnie wazne dla nas informacje, tak aby nie zostaty niezauwazone i/lub przekfa-
mane,

« ciekawe i zrozumiate, poruszajace wyobraznie,

+ niezbyt obszerne,

« zawierajace informacje nowe, nieznane, istotne i interesujace,

« wzbogacone ilustracjami, prostymi schematami, tabelami, wykresami itp.,

«  w formie tatwej do stworzenia relacji prasowej (,na tacy”),

« dla analitykdw materiaty szersze,

« unikajace reklamiarstwa (ale zawierajace np. logo instytutu czy projektu).




Unikajmy natomiast materiatow:
- wformie obszernych elaboratéw, referatéw itp.,
«  pisanych jezykiem waskiej grupy specjalistéw,

« nudnych i nieatrakcyjnych np. w postaci olbrzymich zestawdw danych statystycznych.

Liczy sie takze moment rozdania materiatéw prasowych:
« przed spotkaniem - musza poméc dziennikarzom w zorientowaniu sie w temacie i przebiegu
spotkania,

+  po spotkaniu - powinny stanowi¢ podsumowanie, synteze zaprezentowanych informacji.

Forma materiatéw to przede wszystkim:

« drukowane teksty,

« jezeli prezentujemy temat przy pomocy PowerPoint’a to takze wydruki prezentacji wraz z tekstami
poszerzajacymi prezentowane zagadnienia,

+ tabele, wykresy, zdjecia, filmy,

+ catos¢ skopiowana na ptytke CD/DVD (w jakosci nadajacej sie do druku).

Dodatkowo mozemy dostarczy¢ informacje o prelegentach, ich dorobku naukowym, przebiegu ich
kariery naukowej, ich osiggnieciach — przygotowane réwnie starannie jak np. przy aplikacjach o fun-
dusze na finansowanie badan. | rzecz oczywista w nauce - udostepniamy tylko te materiaty, do ktérych
posiadamy prawa autorskie.

Nie bedzie nietaktem przygotowanie listy obecnosci, na ktéra wpisza sie przybyli na spotkanie (i od-
bierajacy materiaty) dziennikarze i skrzetne zbieranie wizytdwek. Zweryfikowane w ten sposéb kontakty
zostana wykorzystane przy monitorowaniu efektow spotkania i by¢ moze przy organizacji nastepnych.

Przy okazji przygotowania teczek prasowych warto tez zastanowic sie czy spotkanie instytucji nauko-
wej z prasa jest wkasciwym momentem na obdarowywanie zaproszonych dziennikarzy pamiatkowymi
upominkami-gadzetami. Gadzety towarzyszg nam we wszystkich sytuacjach ,marketingowych’, a taka
niewatpliwie jest spotkanie z mediami.

Pozostaje odpowiedz na pytanie czy - a jezeli tak - to jakiego rodzaju gadzety powinna wreczac insty-
tucja naukowa?

Na rynku ,event'owym” kréluja dtugopisy z logo, smycze reklamowe, T-shirty, czapeczki, breloczki do
kluczykoéw, ekologiczne torby i oczywiscie cata gama przedmiotéw mato uzytecznych, ale przez obdaro-
wujacych uwazanych za dowcipne, budzace pozytywne skojarzenia, itp. Dziennikarze-bywalcy licznych
spotkan maja spora,kolekcje” takich gadzetéw i traktuja je beznamietnie, a jezeli maja mate dzieci to tylko
one sie z nich ciesza. W pierwszych latach gadzetowego,szaleristwa” w Polsce podczas jednej z konferencji
poswieconej problemom marketingu w dyskusji na ten temat jeden z dziennikarzy zaapelowat: T-shirty

moga by¢, byle byty w rozmiarach dzieciecych!
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Moze zatem zrezygnowac z gadzetu? Jezeli to miatoby by¢ rujnujace dla budzetu lub odby¢ sie kosztem
innych elementéw spotkania — to zdecydowanie nalezy zrezygnowac.

Jezeli jednak decydujemy sie na gadzet, to czeka nas duzy wysitek polegajacy przede wszystkim na
znalezieniu whasciwego pomystu na gadzet lub gotowego gadzetu.

Sprobujmy wykonac ten wysitek. Moim zdaniem - instytucja naukowa powinna mie¢ gadzet prze-
myslany, niepowtarzalny i zaskakujacy. Oto kilka przyktadéw tylko z kategorii najblizszej nauce czyli
+ksigzkowej”: numerowane reprinty grafiki znanego artysty, ksigzka zwigzana tematycznie ze spotkaniem
ze specjalnym okolicznosciowym exlibrisem lub autografem znanego autora.

Dobry gadzet powinien poza tym miec 4 cechy:

« sprawia¢ obdarowanym przyjemnos¢, rados¢,

+ budzi¢ pozytywne skojarzenia z tematem czy gospodarzem spotkania,

« wyrdzniac sie — sztampa zawsze zabija efekt,

+ nie by¢ zbyt kosztownym, gdyz to rodzi podejrzenia ,korupcyjne” o ukryta ,zaptate” za opublikowane
wiadomosci.

Co mozemy sobie pomysle¢, jezeli np. na konferencji prezentujacej nowy model samochodu, dzien-
nikarze zostajg obdarowani ,wypasionymi” laptopami a potem ukazuje sie¢ mndstwo entuzjastycznych

artykutéw?

Baza danych - zaproszenia - mailing — pierwszy follow-up
Baza danych adresatéw

Dziennikarze, ktérych zaprosimy na spotkanie beda decydowac o jego jakosci a w konsekwencji
o prezentacji spotkania w mediach. Dlatego dobra baza danych jest taka wazna.

Mozna jg przygotowywac samemu bazujac na dotychczasowych kontaktach i znajomosci zaintere-
sowan dziennikarzy prezentowang tematyka, ale mozna tez korzysta¢ z baz wyspecjalizowanych firm
zajmujacych sie public relations.

W obu przypadkach nie unikajmy doktadnego sprawdzania wiarygodnosci kontaktéw i ich uaktualnie-
nia. Dziennikarze zmieniaja redakcje, odchodza z zawodu, traca zainteresowanie dang tematyka spotkania.

Przydatne jest takze zapoznanie sie z dorobkiem konkretnego dziennikarza - pozwala oceni¢ wzajem-
ne oczekiwania, a nawet mozemy okresli¢ jakich pytan nalezy sie spodziewac — czasami wystarczy tylko
uwaznie np. czytac prase.

Jezeli nie udato nam sie ustali¢ danych konkretnego dziennikarza umies¢my w naszej bazie dane
kierownika dziatu, sekretarza redakcji lub redaktora naczelnego.

Nieaktualna lista moze walnie przyczynic sie do porazki organizowanego spotkania lub poprzez niska

frekwencje ostabic jej znaczenie i oddZwiek.




A zatem sprawdzajmy, weryfikujmy i aktualizujmy baze kontaktéw dziennikarskich.
Korzystajac z takiej bazy adresowej wyslemy zaproszenia do dziennikarzy:
«mediéw zajmujacych sie dang dziedzing (specjalistyczne periodyki, kanaty tematyczne itp.),
« w mediach np. ogdlnopolskich do wybranych dziennikarzy potencjalnie interesujacych
sie ta tematyka,
- wtakiej liczbie, na jakg pozwala np. zaplanowana sala,
+ tak, aby nikogo nie faworyzowac ani nie pomija¢ (ani oséb, ani tytutu czy rodzaju mediéw).
Warto zastanowic sie, czy nasze spotkanie nie zyska na randze jezeli zaprosimy dodatkowo ekspertéw,

autorytety w danej tematyce, reprezentantéw wtadz czy znanych przedstawicieli zycia spotecznego.

Zaproszenia dla dziennikarzy
W nattoku przeréznych wydarzen dziennikarze przewaznie nie sa w stanie skorzysta¢ ze wszystkich za-
proszen. Wedtug szacunkéw, warszawscy dziennikarze zapraszani na konferencje prasowa wybieraja tylko
ok. 30% wydarzen. W wyborze powinno poméc im pierwsze wrazenie, pierwszy kontakt czyli zaproszenie:
« czytelne i zrozumiate,
- wyrdzniajace sie estetyka, jakoscia i nietuzinkowa forma,
« atrakcyjne merytorycznie i graficznie,
« przyciaggajace i zachecajace.
Przygotujmy je co najmniej tak starannie jak reklame - to przeciez wizytéwka naszej instytucji, a wtedy
szanse, ze dziennikarz przyjdzie rosna. W tresci zaproszenia na spotkanie musimy zamiesci¢:
« imie i nazwisko osoby zaproszonej,
+ nazwe organizatora spotkania,
« termin spotkania (doktadna date, godzine rozpoczecia i spodziewanego zakonczenia),
+ miejsce i doktadny adres,
- informacje o programie i tematyce spotkania zawierajaca cel (powdd) spotkania,
« zafaczone materiaty informacyjne, plan dojazdu,
« informacje o zalecanym stroju,
« informacje o zaproszonych gosciach,
« prosbe o potwierdzenie uczestnictwa (R.S.V.P. - fr. Repondez s'il vous plait - prosze odpowiedziec),
« dane osoby odpowiedzialnej za kontakty z uczestnikami spotkania.
Wiekszos¢ dziennikarzy nie przyjdzie ,w ciemno” na spotkanie nie znajgc szczego6téw. A ci, ktorzy przyj-
da i beda zawiedzeni moga opuszczaé spotkanie w trakcie, co nie robi dobrego wrazenia na pozostatych

uczestnikach.

Wysytka zaproszen czyli mailing
Jezeli z naszej bazy wynika, ze znamy wtasciwego adresata-dziennikarza to wysytamy jedno zapro-

szenie na redakcje.
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Nie ma ograniczen co do sposobu wysytki - zaproszenia mozna doreczy¢ osobiscie, wysta¢ poczta
tradycyjna, kurierska, faksem czy e-mailem. Telefoniczne zaproszenia nie sg eleganckie i czesto nie sg
skuteczne - o rozmowie tatwo zapomnied.

Wysytamy tak, aby zaproszenia dotarty do dziennikarzy 10-14 dni przed spotkaniem - w wyjatkowych
przypadkach moze to by¢ 4-5 dni przed.

Pamietajmy jednak, ze wazni goscie (np. eksperci, przedstawiciele wtadz) powinni zosta¢ zaproszeni

na spotkanie z wiekszym wyprzedzeniem.

Pierwszy follow-up

Po rozestaniu zaproszeh mozna na 1 tydzien przed przypomnie¢ o planowanym spotkaniu np. e-ma-
ilem a 1-2 dni przed spotkaniem telefonicznie potwierdzi¢ przybycie tych dziennikarzy, ktérzy jeszcze
tego nie zrobili.

Jezeli nie uda sie uzyskac potwierdzenia przybycia proponujemy wystanie kompletu materiatéw
lub zorganizowa¢ dodatkowe spotkania poza terminem. Mozemy takze zacheci¢ np. oferta wywiadu
(,15 minut specjalnie dla Pana”).

Wedtug specjalistow PR efekt deklaracji obecnosci powinien przyniesc efekty: 50% potwierdzajacych
przyjdzie, a 50% z nich napisze tekst poswiecony spotkaniu.

Nalezy pamieta¢, jak wiele zalezy od liczby dziennikarzy, ktérzy przybeda na spotkanie. Nie wolno
dopuscic¢ do sytuacji, w ktdrej dziesieciu przedstawicieli organizatora spotkania bedzie miato na widowni

pieciu dziennikarzy.

Trening mediowy z uczestnikami (wystapienia, nieprzyjemne tematy, prowadzenie)

W kazdym wystapieniu publicznym liczy sie pierwsze wrazenie, pierwsze 3 minuty tworza opinie
i pamietajmy, ze nie bedzie drugiej szansy.

Gospodarze spotkania musza dobrze zaprezentowac sie przed mediami w najlepszy mozliwy sposéb.
Chodzi tu o podstawowe elementy przekazu:
« wizualne (wyglad, prezencja, mowa ciata),
« tonisposéb méwienia (gtosno, zrozumiale, krétko),
+ dotyczace tresci (ciekawa, zrozumiata, méwca przygotowany).

Btedy popetnione w tych elementach (np. wystapienia nudne, niewyrazne, za dtugie czy niezrozumiate
lub nieprzygotowany méweca) zdecydowaty o porazce wielu spotkan z mediami.

Mozna tego uniknaé poprzez wczesniejszy trening mediowy z uczestnikami, a nawet tylko poprzez
wczesniejsze proby wystapien.

To wbrew pozorom powazny problem w instytucjach naukowych. Prawie wszyscy naukowcy maja
duze doswiadczenie w wystgpieniach publicznych: liczne wystapienia na konferencjach i seminariach
czy prowadzenie wykladow. Zdarzajg sie genialni méwcy potrafiacy porwac sale czy,,uwodzi¢” stuchaczy.

Niestety jest tez grupa méwcow, ktéra nie zwraca uwagi na podstawowe elementy dobrego wystapienia




(niezrozumiate, przeciaggajace sie ponad limit czasowy, nieciekawe), wychodzac z zatozenia, ze tres¢ jest
wazniejsza niz forma. Tak nie jest. Dla uzyskania pozadanego odbioru naszych informacji musimy prze-

strzegac przede wszystkim regut okreslajacych forme wystapienia.

Trening mediowy
Zdecydowana wiekszo$¢ méwcdw ma odpowiednie przygotowania do wystapien publicznych, ale i tak
wszyscy powinni poddac sie treningowi medialnemu, szczegdlnie, ze warunki filmowania czy nagrywania
wypowiedzi odbiegaja od warunkéw podczas wykfadu czy konferencji naukowej.
Podstawowe elementy treningu mediowego to:
« zagadnienia wygladu zewnetrznego,
«  wiasciwy dobdr jezyka i argumentacji,
« jezyk pozawerbalny, czyli body language (,mowy ciata”),
+  przestrzeganie harmonogramu czasowego wypowiedzi,
+ reakcje i zachowanie sie w momentach trudnych/kryzysowych:
« opracowanie zestawu trudnych, niewygodnych pytan,
+ opracowanie odpowiedzi na te pytania,
+ przec¢wiczenie tego elementu z méwcami.
Tylko w ten sposéb mozna wyeliminowad lub przynajmniej zminimalizowa¢ element zaskoczenia
i doda¢ wypowiedziom pewnosci oraz wzbogacic je o odpowiedni zestaw argumentéw.
Dlaczego warto zorganizowac prébe spotkania?
«  przekonamy sig, ile tak naprawde trwaja poszczegélne punkty programu,
- ocenimy wyglad i widocznos¢ elementéw scenograficznych, przyzwyczaimy sie do poruszania
w tej scenerii,
«  przeéwiczymy wystapienia — przede wszystkim gtéwnego méwcy,
+ sprawdzimy tezy wystapienia,
« sprawdzimy dziatanie prezentacji,
+ skontrolujemy nagtosnienie i ewentualng prace z mikrofonami.
Z pewnoscia ujawnia sie stabe strony naszego spotkania, a wiec nalezy zaplanowa¢ takie préby
z wyprzedzeniem. Dzieki temu bedziemy mie¢ czas na wprowadzenie korekt.
Wynika z tego, ze nalezy unika¢ sytuacji, w ktérych spotkanie organizuje sie ad hoc, bez wczesniejszego
planowania itp. - ryzyko kosztownych btedéw jest zbyt duze.
Kolejny raz nalezy podkredli¢, ze powodzenie spotkania zalezy od dokfadnego i w miare wczesnego

planowania i przygotowywania dziatan.

Katalog Trudnych Pytan i Odpowiedzi
Nalezy podkresli¢ szczegélne znaczenie, jakie dla sukcesu naszego spotkania moze mie¢ opracowanie

zestawu trudnych pytan tzw. Q&A Catalogue, czyli,Katalogu Trudnych Pytan i Odpowiedzi”.
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Kazdej instytucji organizujacej spotkanie moga zdarzy¢ sie okolicznosci, ktére moga prowokowac trud-
ne, niewygodne i ktopotliwe pytania i przedstawiciel raczej nie chciatby na nie odpowiada¢. Dziennikarze
z pewnoscig takiej okazji nie przepuszcza. Mozemy przyjac 2 strategie:

« optymistycznie zaktadamy, ze takie pytania nie padna i nic wczesniej nie przygotowujemy

(bardzo ryzykowna jezeli padna),

+ lubrozpoczynamy prace nad katalogiem (trudna, ale minimalizujgca niebezpieczenstwo).

Katalog Trudnych Pytan i Odpowiedzi powinien zawiera¢ nie tylko pytania o kwestie drazliwe, ale takze
przewidywac pytania merytoryczne, na ktére trudno jest odpowiedzie¢ w sposéb kroétki i zrozumiaty.

Nalezy podkresli¢, ze odpowiedzi na niewygodne pytania musza méwic¢ wytacznie prawde,
nie nalezy niczego ukrywac. W dtuzszym okresie i tak fakty wychodza na jaw i wtedy bardzo cierpi auto-
rytet instytucji, a zta opinia w mediach pozostanie na dtugo.

Niewatpliwa zaleta katalogu jest eliminacja lub przynajmniej minimalizacja elementu zaskoczenia
i wczesniejsze przygotowanie wiarygodnych odpowiedzi.

Katalog powinien by¢ przygotowany na pismie i dobrze jest jesli zostanie prze¢wiczony. To pozwala
na spokojne reakcje w trakcie spotkania, méwca nie daje wyprowadzi¢ sie z rbwnowagi, sprowokowac
i odpowiada pewnie i wiarygodnie.

Dodatkowo dzieki katalogowi (nawet jezeli trudne pytania nie padna na spotkaniu) zyskujemy cenng
wiedze o naszej instytucji czy zagadnieniom prezentowanym na spotkaniu, a takze doskonalimy umie-
jetnosci w zakresie argumentacji, retoryki czyli publicznych wystapien i prowadzenia publicznej dyskusji.

Gléwna konsekwencja nieprzygotowania na trudne pytania i odpowiedzi jest bardzo niebezpiecz-
na i deprymujaca cisza zapadajaca po zadaniu pytania, a ktorej zrédiem jest brak wiedzy czy niekom-

petencja. Instytucja naukowa, uosabiajaca naukowy autorytet nie powinna sobie na to pozwoli¢.

Prowadzenie konferencji

Nieodzownym i waznym elementem dobrego spotkania z mediami jest prowadzacy - prezenter,
moderator, konferansjer. Dobry prowadzacy to wizytéwka spotkania i instytucji organizujacej spotkanie.

W praktyce spotykamy sie z kilkoma mozliwymi rozwigzaniami:

+ instytucja ma wiasnego rzecznika,

«  winstytucji organizujacej jest osoba o odpowiednim autorytecie i predyspozycjach do prowadzenia
spotkania - ta mozliwos¢ jest zdecydowanie najlepszym rozwigzaniem jezeli nie ma rzecznika,

+ angazowana jest osoba z zewnatrz, zorientowana w tematyce spotkania np. prezenter TV, dzienni-
karz - trzeci dobry wariant o ile nie ma oséb wskazanych w czesciach - Informacje czyli news oraz
forma forma spotkan, budzet, organizacja.

+ angazowany jest aktor, konferansjer, animator zawodowo prowadzacy réznego rodzaju imprezy
publiczne — wariant ryzykowny: mozna spodziewac sie profesjonalnie zagranej roli, ale czy instytucja
naukowa bedzie dzieki temu wiarygodna?,

« zapraszana jest znana posta¢ medialna - moze podnies¢ range wydarzenia poprzez dodatkowe za-




interesowanie medidw, ale pozostaje watpliwos¢ o wiarygodnos¢ (wyjatek: mamy taka osobe we
wiasnej instytucji),
zapraszana jest znana gwiazda np. sportu, kina lub TV - wariant tylko dla instytucji naukowych

zajmujacych sie np. sportem, kinem lub TV, dla pozostatych zdecydowanie nie.

Spotkanie z mediami

nionych w czesciach od Informacje czyli news do Trening medialny z uczestnikami. Teraz powinny ,zagrac”

Wiasciwe spotkanie z mediami jest zwiericzeniem drobiazgowych prac przygotowawczych wymie-

4

wszystkie wczesniej dopracowane elementy scenariusza.

Harmonogram konferencji powinien by¢ nastepujacy:

rozpoczecie: powitanie gosci i podziekowanie za przybycie,

przedstawienie gtéwnych 0séb - uczestnikéw (niezaleznie od listy zawartej w materiatach praso-
wych) oraz celu i programu spotkania,

czes¢ gtdéwna spotkania (zgodnie ze scenariuszem):

« przekazanie gtéwnej informacji - news'a,

- wystapienia/prezentacje,

« zaproszenie dziennikarzy do zadawania pytan,

+ cze$¢ na pytania i odpowiedzi,

« podziekowanie wszystkim uczestnikom,

« ewentualnie wreczenie dziennikarzom i gosciom pamiatkowych upominkéw-gadzetéw,
« zaproszenie na poczestunek (jezeli jest przewidziany w scenariuszu),

«+ dystrybucja materiatéw prasowych (jezeli przewidziano materiaty pokonferencyjne).

Spotkanie realizowane zgodnie ze scenariuszem i harmonogramem, sprawnie, profesjonalnie, bez

gaf i wpadek moze jednak okazac sie nieudane w sytuacji, gdy podczas sesji pytan i odpowiedzi — pytan

byto niewiele lub wcale.

Jak ozywi¢ spotkanie w takim momencie? Jak zabezpieczy¢ sie przed taka sytuacja?

To zadanie przede wszystkim dla prowadzacego, ktéry:

ma w rezerwie pytania do méwcéw,

moze zapowiedzie¢, ze oto teraz ,tylko 2 ostatnie pytania” (czesto wielu dziennikarzy jeszcze
sie zgtasza),

ma zaprzyjaznionego dziennikarza, z ktérym umawia sie wczesniej na 2-3 pytania.

W tym momencie warto jeszcze zwréci¢ uwage na nieodtagczny element kazdego spotkania z mediami

czyli poczestunek, réznigcy sie w zaleznosci od pory dnia spotkania (inny o godz. 10.00, a inny o godz.

14.00). Zazwyczaj organizatorzy wybieraja jeden z 2 wariantéw:

kawa i herbata, napoje, ciasteczka, satatki, kanapki na stotach przez caty czas trwania spotkania,
poczestunek po spotkaniu, na stotach tylko napoje.

Zdecydowanie drugi wariant jest bardziej praktyczny i elegancki.
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Nalezy pozwoli¢ uczestnikom aby skupili sie na gtéwnej tresci spotkania i w przestrzeni przeznaczonej
na przekaz informacji nie proponowac¢ konsumpgji.

Jedzenie w trakcie wystapien nie jest dobrym obyczajem - dekoncentruje, rozprasza i méwcéw
i stuchaczy. Poza tym wspdlny positek po zakoriczeniu spotkania jest znakomitym miejscem do mniej

oficjalnych, kuluarowych rozmoéw, zawierania znajomosci i wymiany pogladéw.

Drugi follow-up
Pomimo pozegnania gosci i zakoczenia spotkania prace organizatoréw sie nie koncza. Teraz jest
czas na dopilnowanie, aby przekazane na spotkaniu informacje przeistoczyty sie w publikacje w mediach
(relacje prasowe, reportaze itp.). Po zakonczeniu spotkania nalezy podtrzyma¢ kontakt z zapraszanymi
dziennikarzami:
« podziekowac za uczestnictwo,
« zapytac o wrazenia i opinie,
- zaoferowac dostanie uzupetniajacych materiatéw,
«  zapytac czy ukaze sie publikacja,
+ nieobecnym na spotkaniu wysta¢ materiaty.
Organizatorzy powinni takze:
« podziekowa¢ wszystkim osobom wspdtorganizujgcym spotkanie,
« sporzadzi¢ sprawozdanie z wydarzenia zawierajace informacje i wskazoéwki dla przysztych spotkan,

« opracowac rozliczenie wykorzystania budzetu konferencji wraz z wnioskami.

Relacje prasowe

Miarg skutecznosci naszego spotkania z mediami beda wszelkie informacje na ten temat jakie ukazaty
sie po samym spotkaniu w mediach. Nalezy przygotowa¢ monitoring mediéw na podstawie listy mediéw
(dziennikarzy) obecnych na spotkaniu - w praktyce sg 2 sposoby postepowania:
- organizator sam zbiera informacje $ledzac publikacje, audycje, robiac przeglad prasy,
« monitoring mozna zleci¢ wyspecjalizowanej firmie, agencji informacyjnej.

Wybor zalezy od mozliwosci organizacyjnych instytucji i mozliwosci finansowych.

Raport medialny
Zebrane relacje z mediéw tworzg raport medialny. Raport medialny jest jedyna podstawa do oceny
efektow spotkania z mediami — efektéw naszej skutecznosci. Konstrukcja raportu powinna zawierac:
«  zestawienie wszystkich relacji (wraz z oceng na ile to, co przekazatly media odpowiada naszym ocze-
kiwaniom, zostato przekazane witasciwie i ze zrozumieniem zagadnien),
«  spis tych elementéw, ktére okazaly sie skuteczne (zostaty dobrze ocenione, ,zdaly egzamin”),
«  spis niedociggnied.

Taka uproszczona diagnoza zawierajagca mocne i stabe strony przedsiewziecia pozwoli na wykazanie




co trzeba zmieni¢ w nastepnych spotkaniach i w konsekwencji na unikniecie btedéw przy organizacji
kolejnych spotkan z mediami. Ocena efektéw spotkania z mediami ma wymiar:
« niematerialny - np. tre$¢ relacji buduje wizerunek, autorytet (lub go niszczy), wptywa na zaintereso-
wanie instytucja nowych partneréw, generuje kolejne relacje i kontakty z mediami, itp.,
materialny — mozna zastosowac¢ przeliczanie np. wielkosci artykutéw na moduty reklamowe (lub
dtugos¢ relacji na czas reklamowy) i stosujac przelicznik wiarygodnosci mediéw (np. prasy 3 do 5)
pomnozy¢ przez wartos¢ powierzchni reklamowej (czasu reklamowego).
Wedtug firm zajmujacych sie public relations efekt udanego spotkania z mediami jest o wiele

wiekszy niz wystanie cho¢by najlepiej opracowanej informacji prasowej (press release).

Zakonczenie

Oczywiscie powyzsze rady nie wyczerpuja tematu relacji z mediami. Nalezy je traktowac jako wstep
do szerszych opracowan.

Zadne porady i sugestie nie zastapia praktyki, najwiecej cztowiek sie uczy na swoich btedach, jednak
btad w mediach moze dostrzec bardzo wiele oséb i dlatego musimy by¢ wyjatkowo ostrozni. Profesjo-
nalizm w tym przypadku to nie rutyna, lecz doktadne przygotowanie i ciaggta obserwacja kazdego kroku
w drodze kreowania wizerunku naszych instytucji.

Z organizacja spotkania z mediami jest podobnie jak z organizacjg konferencji naukowej. Jedli chcemy
kogos zaprosi¢, zabra¢ mu troche cennego czasu, to zrobmy wszystko, aby wyszedt bogatszy o wazne,
ciekawe informacje i wartosciowe przemyslenia, aby nie miat poczucia straconego czasu.

O znaczeniu kontaktéw z mediami dla upowszechniania osiggnie¢ naukowych $wiadczg badania
przeprowadzone w 2008 roku w ramach projektu USEandDIFFUSE finansowanego przez Komisje Euro-
pejska w ramach 7. Programu Ramowego. Analizy dotyczyty europejskich projektéw badawczo-rozwojo-
wych realizowanych w ramach obszaréw badawczych Zdrowie (Health) oraz Technologie Informatyczne
i Komunikacyjne (ICT). W wyniku analizy projektow, ktére odniosty sukces okazato sig, ze wsrdd 10 najpo-
pularniejszych kanatéw wykorzystywanych do upowszechniania wiasnosci intelektualnej na miejscach
7.i8.znalazly sie Artykuty w czasopismach i Notki prasowe. Na pytanie, ktére kanaty sa najskuteczniejsze
jednomyslnie w tym przypadku odpowiedziaty zaréwno jednostki badawcze jak i przedstawiciele matych

i Srednich przedsiebiorstw’.

1 Przewodnik skutecznego wykorzystania i upowszechniania wynikow projektow badawczych i wdrozeniowych,
O. Mc Nerney (autor wiodgcy), A. Stachowicz, P. Czuprytiski, E. Philpott, D. Kolman, D. Martin, E. Herrmann, 2009.
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Tabela 1. Organizacja spotkania z mediami ,krok po kroku”

Informacja czyli news

1

Forma spotkania - budzet - organizacja

g

Miejsce spotkania

1

Termin spotkania

g

Scenariusz spotkania

1

Materialy prasowe

g

Baza danych - zaproszenia - mailing - pierwszy follow-up

1

Trening mediowy z uczestnikami

1

Spotkanie z mediami

J

Drugi follow up

Relacje prasowe

1

Raport medialny

Zrédto: Opracowanie wiasne autora.

Nalezy mie¢ nadzieje, ze przedstawione informacje zmotywuja instytucje naukowe i badawcze do
czestszego przeprowadzania spotkan z mediami - takze wedtug zaprezentowanego sposobu postepo-

wania — a ocena efektéow przyniesie instytucjom ,ocean” efektéw.
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