Konferencja prasowa na magfirmy

Chac przekaza mediom informacje o nowoiach lub wyjani¢ powody zaistnienia sytuaciji
kryzysowej w firmie, nalgy zorganizowd& konferenag prasow — dobrze 4 przygotowd,
sprawnie przeprowadzi rozadnie ocent efekty.

Konferencje prasowe organizowanep® to, aby zaprezentowanformacje rzeczywicie wane

— takie, ktére zaintrygujdziennikarzy do tego stopniae chetnie skorzystaj z zaproszenia.
Zwotuje sk je tez, gdy problem, ktory firma musi nagiu¢, jest bardzo ztony. Nie mana go
wyjasni¢ w innej formie, gdy dziennikarzom nasuwa sviele pytaé. Brak wyczerpujcych,
kompetentnych odpowiedzi rodzi niedomoOwienia i pgzczenia, prowadzi do niejason
Konferencja prasowa me sk tez nie ud&. Dziennikarze nie maj bowiem czasu na spotkania,
ktére daj im niewiele informacji, nie luli tez jezdzi¢c daleko tylko po to, aby uzyska
wiadoma¢, ktora rownie dobrze mma wyczyté z firmowego éwiadczenia. Ponadto nie lubi
otrzymyw& tego, co dziennikarze konkurenci. Z drugiej stronyimo tych zagroen,
konferencja prasowa to dobry sposdb na szybki ipdeedni kontakt z przedstawicielami
mediow.

W momencie, gdy decyzja o zorganizowaniu konfetieregpadta, naley przemylec, ktéry typ
spotkania bdzie dla firmy najskuteczniejszy. Istrigjbowiem ré@ne rodzaje konferencji
prasowych.

1. Konferencja reporterska — jest spotkaniem prgsgwzwotanym w celu przedstawienia
aktualnych faktéw. Mge to by powiadomienie o podpisaniu weego kontraktu lub ogtoszenie
duzego projektu inwestycyjnego.

2. Briefing — to konferencja, ktéra wyjsia kontekst i spodziewane konsekwencje élkre/ch
wydarzé. Zwotywana jest w celu przedstawienia dodatkowjaktéw, ktére mog zapewné
pozadara interpretagi gtbwnego wydarzenia. W takiej konferencji uczestpidziennikarze
fachowcy. Briefing ma form specjalistycznej dyskusji, nie jest jedynie prz@em suchych
faktow, jak w przypadku konferenciji reporterskiej

3. Przygcie prasowe — w przeciwistwie do wczéniej wymienionych, prezentowane na tym
spotkaniu fakty nie mugznost znamion nowgci. Gtéwnym celem spotkania jest pozyskanie
przychylngci dziennikarzy wobec okénego przedsivzigcia. Przygcie prasowe mee by
organizowane z okazji wgjia firmy na nowy rynek, wprowadzenia nowego towht ustugi,
wyboru nowego zandlu przedsibiorstwa, rocznicy powstania firmy itp.

4. Media tours — nieasone typowymi konferencjami, chogi&h istot jest rownie bezpdredni
kontakt z dziennikarzami.aSo wizyty w redakcjach, zainicjowane przez samnganizacj. W
takich spotkaniach uczestniczy zazwyczaj redaksmzalny lub dziennikarz odpowiedzialny za
dany dziat czy temat, ktéry ma okazjzysk& odpowied na wszystkie wane nasuwajce mu
si¢ pytania. Czas przeznaczony na wizwtdanej redakcji wynosi ok. 1 godzirfy2

PRZYGOTOWANIA DO KONFERENCJI

Konferencja prasowa jest zbiorowym wysitkiem grymacownikéw oddelegowanych do tego
celu lub firmowego dziatu public relations. Majna uwadze il& i jakos¢ czynndci, ktérych
nalezy dopeint podczas tej formy kontaktu z mediami, spotkani@aspwe musi by
zaplanowane, a potem wykonane perfekcyjnie.
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Wstepne ustalenia

Pierwsza sprawa to ustalenie celu i tematu konégirem takke wrazenia, z jakim dziennikarze
maja opusci¢ sak konferencyja. Ponadto naley zastanowd sie nad liczla zaproszonych osob
(najprasciej skorzysta z mailing list). Na spotkaniu z dziennikarzami nie powinno dzié sie
przypadkowo, nawet §& powstaje wraenie,ze konferencja przebiega spontanicznie, dowodzi to
tylko, ze spotkanie zostato przygotowane napramebfesjonalnie.

Czas

Kolejny etap przygotowa to wykluczenie mgiwosci wystpienia innych atrakcyjnych
wydarzeéd w tym samym czasie. slekonferencja prasowa ,naty si¢” z ciekawszym eventem,
nie ma szans, aby pojawiligsiiziennikarze ze znagzych medidow. Nawet gdyby przybyli, a w
trakcie konferencji uznali swéj wysitek za niepetony, nie zjawi sie juz na podobnej imprezie
zorganizowanej przez firme, a wizerunek przedgiorstwa zostanie povzaie nadszarprty.
Czestym bkdem popetnianym przez kierownictwo przettsbrstw jest nie branie pod uwag
godzin pracy dziennikarzy. Szefowie firm prz&wiadczeni,ze ich czas jest najwaiejszy i
termin dobierg tylko pod wilasnym #em. Tymczasem pora dnia, a nawet godzinazemo
przesdzic o powodzeniu #dz porace spotkania. Zlym terminem jest na ogoOhtipowe
popotudnie, bo wielu dziennikarzy wybierg sitedy na weekend. Z drugiej strony (i wiedz
tym praktycy PR) to najlepszy czas na podawanievygednych informacji. Podobnie
poniedziatlek — powrGt z wypoczynku nie sprzyja aigawaniu spotk&a z mediami. Najlepszym
wyborem jest wgc na ogot wtorek lub wroda w godzinach potudniowych.

Miejsce

Nastpnym krokiem jest rezerwacja sali konferencyjnepzorsprztu audiowizualnego do
prezentacji multimedialnej. Kwestia wyboru sali poma whzat sie z tematem konferenciji.
Nalezy tez mysle¢ o utatwieniu dojazdu osobom zainteresowanym. Idagglewynapé sak w
centrum miasta, ale czasem — ze wdglna potrzepprezentacji nowego produktu — konferencja
musi s¢ odby¢ w fabryce. Jdi zatem przewidywane miejsce spotkania jest oelegt centrum,
nalezy zapewnt dziennikarzom dojazd (o szczegoétach inforouy zaproszeniu). To, co wydaje
sic malo istotne, a jednak me® wywier& zte wraenie na gfciach, to brak strzalek
objasniajacych, plakatow Fle poinformowany personel.

Zaproszenia — przygotowanie i wysyika

Zaproszenia powinny lByzaadresowane do konkretnych osob, poniewgsytanie bezosobowo
— na redakej — kaaczy sk czesto zagubieniem $vod nawatu korespondenciji. W zaproszeniu
naleey poprost o potwierdzenie obeckc, bo to znacznie utatwia pracorganizatorom.
Zaproszenie powinno dotrgedo mediow na ok. 10 dni przed konferendNajwazniejszym
gosciom naley kilka dni wczéniej przypomnié telefonicznie o wydarzeniu.

Plan akcji i préba generalna

Sporadzenie doktadnego programu konferencji, z podziak€h i wyodrbnieniem osoby
prowadacej to jedna z najwaiejszych pozycji planu. Warto ustglikto gdzie siada, kto wita
gosci, kiedy i kto kedzie zabierat gtos, objmiat i odpowiadat na pytania zainteresowanych.
Sprava godry polecenia jest przeprowadzenie proby generalngjrzgnajmniej wygtoszenie
kilku gtéwnych tekstow dla sprawdzenia, ile zajmuge czasu. Najlepiej to zrobiw sali
konferencyjnej, aby sprawdziwidoczng¢ i styszalndé. Konieczne jest tale sprawdzenie



oswietlenia, aramacji, ustawienia spetu audio-wideo. Jednocgge naley zastanowd sie, czy
warto ustawd jeden stot, przy ktdrymdola siedzi€ i dziennikarze i przedstawiciele firmy (ten
chwyt sk sprawdza przy matych spotkaniachzelumprezy natomiast wymagajradycyjnego
ukiadu).

Przygotowanie kompetentnych rzecznikow firmy

Sprawa oczywist, jest obecn& rzecznika prasowego firmy. Z kolei o tym, czy dezentacji
danego tematu wybéaszefa okrélonego dzialu, czy jego zagice, decyduje nie tylko poziom
kompetencji, ale przede wszystkim ich urdiepsci interpersonalne. Praktycy PR razem z
zaradem firmy czsto probuy przewidzié pytania dziennikarzy i przygotowana nie
odpowiedzi oraz przeszkélodpowiednie osoby, by jak najlepiej i najbardzigjczerpugco ich
udzielity. Warto tu wspomnie o ustaleniu wczmiej pewnego sposobu sygnalizacji, np.
poprawianie okularow oznacza ,nie poteafodpowiedzié na to pytanie”, pstrykncie
diugopisem — ,ja odpowiem”. Mma umowé sie rowniez, ze gdy pojawa Sig trudncci z
odpowiedzi, mOwca signie po chusteczk a w tym czasie druga osoba odpowie na trudne
pytanie.

Pakiety prasowe

Konieczne jest tate sporzdzenie listy uczestnikow konferencji, zaréwno zeorsy
dziennikarzy, jak i przedstawicieli firmy. Listai&htow mae by dolczona do zestawdw
prasowych lub rozdana na patial spotkania. Oprocz nazwisk i funkcji powinna #enat
sposéb kontaktu (telefon, e-mail) przynajmniej jegm reprezentanta firmy i rzecznika
prasowego, dzki czemu dziennikarze nie tylko zdgly orientacg, z kim rozmawiaj na
konferenciji, ale take, jak skontaktowasie z wiasciwa osola po spotkaniu.

Kilka tygodni wczéniej naley rozpocaé¢ przygotowywanie tzw. pakietow prasowych, ktore
powinien otrzym& kazdy dziennikarz podczas spotkania. W pakiecie powisk znale:
streszczenie tematu konferencji w formie pressasse skrot prezentacji, zdja, foldery,
gadzety reklamowe, drobne prezenty opatrzone logo azgaji.

Oprawa, bon ton i styl

Nie wolno te& zapomnié o zainstalowaniu logo firmy w tle, ustawieniu metki pokazujcej
wdrozong inwestycg badz tez o widoku na teren realizacji przeelseiccia.

Zatrudnienie odpowiedniego ttumacza jest rowngprave wielkiej wagi, zwlaszcza gdy na
konferencji pojawd sic obcokrajowcy. Ttumacz powinien zhéirme, pracugcych w niej ludzi i
tematylke konferencji. Jednale nie jest wskazane, aby osoby zatrudnione nadiatowiskach
na state w przedsbiorstwie braly czynny udziat w spotkaniach, ze gdg na to,ze postuguj
sie zargonem braty, a nie gzykiem potocznym, ktdry na konferencjach jestqoiany.

Kiedy program konferencji zostatjurzygotowany, warto pondie¢ o odpowiednim ubiorze.
Spotkanie z dziennikarzami oznacza ob&énkamer, ktore potrafi wychwyci niepotrzebne
drobiazgi. Jeeli chodzi o ubidr, powinien &y zawsze w stonowanych kolorach (czarnym,
granatowym, kyzie), nigdy nie czerwony czyotty. Warto wspomni& ze pozornie bezpieczny i
przez to popularny kolor sz&m dodaje lat i podkrida zneczenie, dlatego lepiej z niego
zrezygnowa.

Jezeli prowadacy zdecydowali € na czarne garnitury lub garsonki, nie powinni vdea
biatych koszul, ze wzgtlu na zbyt diy kontrast. Dobre pa€zenie to granat z jasnoniebieskim
lub ciemnobgzowy z kremowym. Warto take podpatrzé osoby wystpujace w telewizji i
upudrowd& twarz. Dobrze jest naméwido tego take pandw, gdy spocona osoba sprawia



wrazenie zdenerwowanej, a w czasie konferencji ogronpm@Eentuje spokdj, naturaléoi
uzywanie prostego, zrozumiategezyka w krétkich i zwg¢ztych odpowiedziach. | jeszcze jedno
— warto zabezpieczZysig przed ... efektami ubocznymi. \Wee jest np. przykrycie stotu
prowadacych dlugim materiatem, bo wysiag spod stotu nogi magvygladac smiesznie. Nie
powinno s¢ tez szeldci¢ kartkami i odkecat podczas dyskusji wody gazowanej (lepiej zédbi
wczesniej!).

PRZEBIEG KONFERENCJI

Skuteczné¢ konferencji prasowej — jak jubyta mowa — w gtéwnej mierze zaleod wiaciwie
sporadzonego programu. duna wsgpie prowadzcy powinien przedstawitemat, uczestnikéw
oraz okréli¢ wyraznie, kiedy ledzie mi€ miejsce faza pytai poczstunek. Ztota zasada idej
formy komunikacji to: ,Nie nudi”. Dlatego wane jest unikanie prezentacji dkrych ni 5-7
minut. £acznie wysipienia nie powinny by diuzsze nk 30 minut. Dz¢ki temu maliwe bedzie
skupienie uwagi g@i na kluczowych punktach przekazu.sllektos z przybyltych kdzie
zainteresowany danym wygieniem, wecej informacji powinien uzyskadzieki materialom
przygotowanym dla prasy i poprzez odpowiedzi napb@ednie pytania. Warto zastosoiva
przerywniki, wérod ktérych godne polecenia plansze, filmy wideo i slajdy.

Rzecz ma siinaczej, kiedy organizowana jest konferencja sgestyczna. Poniewazaproszeni
goscie @ ekspertami w danej dziedzinie, konferencje tawapacznie dhzej, nawet tyle, co
seminaria. Oczywcie mana wtedy take stosowé specjalistyczne stownictwo.

W czasie konferencji natg tez rozd& zestawy prasowe. Moa to uczyni na pocatku
spotkania, tak aby dziennikarze mieli doktadny pdgia omawias sprawe, lub dopiero po nim,
by nie rozpraszali siprzeghdajpc materialy. Fachowcy PR uwaga, ze dystrybugj nalezy
traktowa elastycznie, w zalmoici od rodzaju konferencji i prezentowanej na néepatyki. Jéli
chodzi o zawart& zestawdw, to powinny zawigraskrocom wersg wszystkiego, co zostato
omowione, oraz materiaty dodatkowe.

Okazp do mniej formalnych, swobodniejszych rozmow i ztwdnia dobrego nastrojusvod
gosci jest pocestunek. Daje on miiwos¢é bezpdrednich kontaktow z przedstawicielagviata
medidw, a take zwkksza szanse na spotkanie przysztych kontrahentéatez\N jednak
pamktaé, ze serwowanie positkOw i napojow w czasie trwanianfkeencji mae odwraca
uwag od samej prezentacji. Rozwaniem optymalnym wydaje ¢Sizaaranowanie tzw.
szwedzkiego stotu.

PO SPOTKANIU

Gtéwny bhd zaradzapcych firmami tkwi w tym,ze catkowicie ignoryj etap pokonferencyjny.
Tymczasem zaraz po spotkaniu ngleozesté teczki prasowe tym waym dziennikarzom,
ktorzy nie mogli wza¢ udziatlu w konferencji. Trzeba poza tym konieczd@pilnowa, aby
wykonane zostalo wszystko to, co zostalo obiecardczas samej konferencji. Najetakze
skontaktowa si¢ z zainteresowanymi osobami i ustadizczegoty dalszej wspotpracy.zég na
spotkaniu padta péba o przestanie zelj, folderow, dodatkowych danych, nie nglezwleka.
Konieczndcia jest take uzupeinienie bazy o materialy z prasy drukowanelektronicznej
(zwane press clippings i press cuttings), adaé nagrania, ktore pojawityesiw mediach po
konferencji. Wane, aby oéwiezy¢ i ewentualnie skorygowaez mailing list.

Przygotowanie konferencji prasowej nie jest prasteymaga wiele trudu. Wksza¢ takich
spotka organizowana jest nieudolnie. PrzeBi#orcy nie wiedz, jak je zaplanowg jak
zachowa si¢ w trakcie spotkania, jak rozmawia gaémi, a take jak oceni efekty kaicowe.



Niektorzy staraj sic zminimalizow& koszty i w organizagjtakiej imprezy angalja wtasnych
pracownikéw. Inni zé& korzystag z agencji public relations, uwajac, ze w ten sposob unikn
niepowodzenia. Ryzyko zawsze jest podobnezd&&onferencja me okaza si¢c nieudana.

Liczy sie przede wszystkim pomyst i trzymaniee sprogramu. Dobrze zorganizowana
konferencja mge przynigc nie tylko rozgtos, ale tale doprowadzi do podpisania intratnych
kontraktow oraz zdobycia przychykw dziennikarzy, ktorzy bywaj bardzo pomocni w
wykreowaniu dobrego wizerunku. A nawetzgé spotkanie zwotane zostato w celu wyjeenia
przyczyn powstania sytuacji kryzysowej, niejedndki® sukces konferencji me okaza sie
sposobem na catkowite jej zgnanie, lub zaowocowavzrostem popularr$gi, oczywicie tej
pozytywne;.
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