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Bliskie spotkania
z czwartg wiadzg

Eventy dla mediow i
konferencje prasowe maja
swoj cisle okreslony cel.
Niby spotykamy sig, zeby
przyjemnie pogawedzic,
ale intencja gospodarzy
jest zawsze perswazyjna.
Dziennikarz znajdzie tu
miekki fotel, smaczna prze-
kaske a nie rzadko drobny
upominek - wszystko po
to, zeby budowac pozytyw-
ne relacje i odpowiednio
nakierowac gryzipiérka na
ten WLASCIWY temat. Nie
szkodzi, w korncu PR'ow-
c6w i dziennikarzy taczy
swoista symbioza.

Konferencje prasowe sa przede wszystkim
narzedziem PR'owcéw. Rodzing prawdziwego
PR'owca sg natomiast dziennikarze, a z rodzing nie
mozna utrzymywac relacji - tych lepszych i gor-
szych, nie majac z nimi bezposredniego kontaktu.
- twierdzi Dorota Ceprynska, Managing Director
Shi events.

Cel uswieca $rodki

Anna Zaczykiewicz, General Director Sinea
Group, dzieli cele konferencji prasowych na dwie
kategorie: oficjalne i nieoficjalne. Oficjalnym
celem organizowania konferencji jest przekaza-
nie mediom waznych i aktualnych informacji.
Nieoficjalnie cele moga by¢ bardzo rézne - od
zgodnych z oficjalnym tematem do préby
przemycenia waznych dla klienta informadji,
ktére same w sobie nie s3 na tyle atrakcyjne, zeby
wzbudzi¢ zainteresowanie mediow. - Konferencja
nie powinna by¢ zwotana w btahym celu. Powdéd
musi by¢ na tyle wazny, aby mogt zainteresowac
media, a ewentualne poruszanie innych tematow
(naszego nieoficjalnego celu) nie moze zdomi-
nowac tematu gtdbwnego, zeby przedstawiciele
mediow nie poczuli sie oszukani. Taki bfgd moze
kosztowac bardzo wiele, gdyz odbudowac zaufa-
nie dziennikarzy jest niezmiernie trudno. - dodaje
Anna Zaczykiewicz. Spotkanie z dziennikarzami
moze przyczynic sie do stworzenia pozytywnego
wizerunku firmy w mediach. Konferencja prasowa
jest idealng formga przekazywania opinii publicz-
nej informacji, jest idealna tubg medialna. Nie
nalezy jej jednak organizowac jezeli nie ma sie nic
istotnego do powiedzenia. Nadrzednym celem
jest ogtaszanie nowosci, komunikowanie, promo-
wanie, podkreslanie, jednym stowem chwalenie
sie wszelkim dobrem inwentarza - nowinkami
technologicznymi, innowacyjnymi technologiami
produkcji majacymi znaczny wptyw na srodowi-
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sko, aktywizacja zawodowa niepetnosprawnych.

- Eventy dla mediow moga by¢ targetowane

na np. media branzowe, wéwczas poruszane sg
przede wszystkim zagadnienia interesujace dla
okreslonego sektora gospodarki. Tak wiec celem
jest wzbudzenie zainteresowania okreslonej grupy
odbiorcéw za posrednictwem mediéw (informa-
cja musi dotrze¢ do odbiorcy), co w konsekwencji
przektada sie na budowanie pozytywnego wize-
runku. — dodaje Michat Pilarski, Prezes Zarzadu
High Level Group.

Wybredne Redaktorstwo

Jak sie okazuje z dziennikarzami nie jest
tatwo. - Przedstawiciele mediéw sg specyficzng
grupg odbiorcow - bardzo wybredng i wymagaja-
ca. Zwrdcg uwage na kazde niedociggniecie orga-
nizatora, a jezeli ten element bedzie niedogodno-
$cig bezposrednio uderzajaca w ich prace, wtedy
konsekwencje moga by¢ powazne. Zdenerwowa-
ny lub obrazony dziennikarz ma spory wachlarz
mozliwosci pokazania swojego niezadowolenia
- od zignorowania tematu i opuszczenia eventu/
konferencji do napisania o promowanym przez
nas temacie w sposéb co najmniej niepochlebny,
czyli cate nasze wysitki moga zosta¢ wypaczone,
przez jakis, z pozoru nawet bardzo drobny, szcze-
g, jak brak zapasowych dtugopiséw, notatnikdw,
kawy, etc — przestrzega Anna Zaczykiewicz z Sinea
Group. Jakie znaczenie ma wiec staranne przygo-
towanie imprezy dla mediéw, zeby osiagna¢ cel?
- Kluczowe! - twierdzi Jarostaw Sadej, Dyrektor
Zarzadzajacy JET Events - Atrakcyjny event na
dtugo zapada w pamiec¢ uczestnikdw, jest o wiele
skuteczniejszy, niz inne formy komunikacji. Fakt
ten dziata rowniez w drugg strone: nudny czy
mato finezyjny event potrafi zepsu¢ z trudem
wypracowane dobre wrazenia.
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Wystawnie czy skromnie?

Niewazne. Za to liczy sie
pomyst! Jarostaw Sadej z JET Events
twierdzi, ze nie wystarczy wynajecie
sali w drogim hotelu, poczestowanie
gosci kosztownym szampanem, aby
sie dobrze bawili. Dobry pomyst,
ciekawa oprawa, niebanalne atrakcje
sprawia, ze nawet przy niewielkim
budzecie mozemy osiggna¢ nasze
zatozenia. - Nie ma wiekszej porazki
niz nudna konferencja, w trakcie ktérej
dziennikarze wychodza z poczuciem
zmarnowanego czasu. — dodaje Dorota
Ceprynska z Shi events.

Niekiedy firmy sektora pry-
watnego, obawiajac sie o frekwencje
dziennikarzy wybieraja bardziej
ekstrawaganckie miejsce z np cate-
ringiem, prestizowy apartament w
hotelu, rozdaja gadzety, aby w ten
sposob zacheci¢ do przybycia na ich
konferencje prasowa. Taka kokieteria
jest na pewno skuteczna, wiadomo,
dziennikarz tez cztowiek i chetnie sie
poczestuje a prezentom nigdy nie od-
mawia. - Daniem gtéwnym jest dobrze
przygotowana i wiasciwie przekazana
informacja. - przypomina Michat
Pilarski z High Level Group.

Przepis na sukces

Kluczem do dobrej organizacji
jest uporzadkowany plan dziatania.
Wazne jest, zeby powstat odpowied-
nio wczesnie, chociaz nie zawsze
jest to mozliwe. - Jezeli zalezy nam
na frekwencji, to dobrze poczynic¢
plany na 2-3 miesigce przed wyda-
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rzeniem — twierdzi Jan Walkiewicz z
PMIC Combera. Obmyslajac koncepcje
eventu lub konferencji prasowej trzeba
wzig¢ pod uwage kilka czynnikow.
Nadrzednym jest temat, a wiec dobro
naturalne niezwykle przez dziennikarzy
pozadane. Kiedy mamy dobrego new-
sa zainteresowanie nim szanownych
redaktoréw nie powinno by¢ trudne,
nie trzeba uciekac sie do wymyslnych
forteli i zachet. - Jak juz okreslimy
temat przystepujemy do sprecyzowa-
nia kto zabiera gtos podczas konfe-
rendji, na jakich mediach nam zalezy,
kogo zamierzamy zaprosic¢, robimy
liste rankingowa miejsc stosownych
do konferencji, planujemy catering. —
informuje Michat Pilarski z High Level
Group. Liste gosci nalezy przygotowac
starannie, zapoznajac sie profilem
dziennikarzy i zaprosic tylko tych po-
tencjalnie zainteresowanych tematem.
Przypadkowos¢ w organizowaniu
spotkart z mediami nie jest dobrym
sprzymierzencem. Kluczowym czynni-
kiem, decydujacym o frekwencji, moze
okaza¢ sie termin. - Nalezy dowiedziec¢
sie, kto i kiedy z branzy organizuje
swoje konferencje, czy s to organiza-
cje, stowarzyszenia konkurencyjne, czy
nasze spotkanie nie koliduje z innymi
waznymi wydarzeniami — przypomina
Anna Zaczykiewicz z Sinea Group. Dru-
ga wazng kwestig do rozwazenia jest
pora dnia i dzier tygodnia, bo diabet
niestety tkwi w szczegotach, ale i one
moga okazac sie sposobem na Alcy-
biadesa. Istnieja rozne szkoty. Niektorzy
twierdza, Zze najkorzystniejsze terminy

na organizacje konferencji to od wtorku do
czwartku w godzinach 10-12i 15-17 oraz
piatki od godziny 10 do 13. Zdecydowanie
niepopularny jest poniedziatek, zwtaszcza
rano oraz pigtek po potudniu. - Zupet-

nie inaczej funkcjonuja ludzie w matych
miasteczkach, a inne zwyczaje panuja w
duzych miastach. W Warszawie na przyktad
najpopularniejszym dniem na eventy jest
czwartek. Jezeli jest to typowa konferencja
prasowa — organizuje sie ja w godzinach
porannych, lub w potudniowych. Zupetie
inaczej jest z eventem — zazwyczaj s3 to
godziny wieczorne, przewaznie 19 lub

20. Trzeba zapomnie¢ o weekendach i
Swietach — dodaje Jarostaw Sadej z JET
Events.. Przecietna konferencja prasowa
trwa godzine, w szczegdinych i uzasadnio-
nych przypadkach (na przyktad prezentacja
obszernego raportu) moze sie przedtuzyc
nawet do dwoch godzin. Istotne jest,

aby poinformowac zaproszonych gosci o
planowanym czasie trwania.

Skoro mamy juz ustalony termin
pozostaje jeszcze sprecyzowac miejsce
spotkania. Tu takze specjalisci od eventéw
wymieniaja szereg wytycznych, ktére moga
przyczynic sie do sukcesu badzZ porazki
spotkania z czwarta wtadza. - W nagtych
sytuacjach, kiedy konferencja jest organi-
zowana w krotkim czasie, nalezy wybrac
miejsce dobrze znane dziennikarzom - tak,
by nie mieli problemu z dotarciem np.
siedziba firmy, urzad, hotel. W niektérych
wypadkach warto réwniez zastanowic sie
nad miejscem niekonwencjonalnym, zwia-
zanym z tematem spotkania. — méwi Anna
Zaczykiewicz z Sinea Group. Konferencje
mozna zorganizowac rowniez w siedzibie
firmy, jednak wowczas trzeba liczy¢ sie z
tym, ze zaproszeni goscie beda zwracac
uwage na szereg czynnikow majacych
zwigzek z firma (wyglad budynkéw i po-
mieszczen, otoczenie firmy, pracownikow
pracujgcych w firmie itp.). Jarostaw Sadej z
JET Events zwraca uwage na to, zeby miej-
sce pasowato do produktu, informacji, ktérg
chcemy zaprezentowac, zeby podkreslato
caty nasz przekaz oraz komponowato sie
Z zaproponowanym scenariuszem. - Gdy
mamy do czynienia np. z produktem finan-
sowym — wybratbym lokalizacje kojarzaca
sie z solidnoscia, prestizem. Na wiecej fan-
tazji pozwalam sobie przy wyborze miejsca
na impreze z okazji wprowadzenia na rynek
nowych perfum! - radzi Sadej.
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Spowolnienie gospodarcze spowodowato
nieco zamieszania na rynku eventowym i w
zwigzku z tym wiele firm wstrzymato swoje

budzety. Nie byt to tatwy rok na rozpoczecie
dziatalnosci, ale dzieki wytezonej pracy zespo-
tu, w naszym obiekcie odbyto sie wiele cieka-
wych projektéw, ktorych sukces spowodowat,
ze organizatorzy imprez wracajg do wypusz-
Czenie, wypuszczenie, wypuszczenie

Serdecznie zapraszamy!

Zaproszenia na konferencje
powinny by¢ oryginalne, estetyczne i
ciekawe graficznie. Wazng kwestig jest
wiasciwa informacja. Do zaproszenia
powinien by¢ zataczony program
konferencji, mozemy dodac takze
krotka zapowiedz informacyjng o
przewodnim temacie konferencji.

- Zaproszenia s3 wizytowka firmy,
dlatego nalezy zadba¢, aby byty
odpowiednio przygotowane. Mozna
wystac poczta tradycyjna, e-mailem,
faxem badz dostarczy¢ osobiscie. —
dodaje Anna Zaczykiewicz. Specjalisci
od eventéw radza, zeby kontaktowac
sie bezposrednio z zainteresowanym,
zeby informacja zostata przekazana
precyzyjnie i bez przektaman. Do
zaproszenia mozna dofaczy¢ mapke
dojazdu. Nalezy pamietac rowniez o
umieszczeniu komunikatu RS.V.P, czyli
prosby o potwierdzenie uczestnictwa.
Zaproszenia powinny dotrze¢ do
dziennikarzy odpowiednio wczesniej
(14-10 dni przed konferencja). Jednak
wazne osobistosci powinny zostac
powiadomione o konferencji z wiek-
szym wyprzedzeniem. Po rozestaniu
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zaproszen warto zadzwoni¢ do dzien-
nikarzy i potwierdzi¢ ich przybycie, jesli
sami nie zrobili tego wcze$niej. Tym
sposobem wszystko bedzie zamkniete
na ostatni guzik.

Serdecznie witamy!

To jest ten dzien! Dziennikarze
zaczynaja zjawiac sie na konferendji.
Zajmuja miejsca. Rozgladaja sie wokot
wypatrujac atrakgji, ktére specjalnie dla
nich zostaty przygotowane. - Konfe-
rencja to takze event, a wiec atrakgji
mamy caty wachlarz. Muszg one by¢
oczywiscie spojne z czasem i miej-
scem, a przede wszystkim powinny
nawiazywac do tematu konferengji
- utrwalajac tym samym przekaz z
niej ptynacy — przypomina Dorota
Ceprynska z Shi events. To takze nie
jest tatwe zadanie, bo jak dodaje Jan
Walkiewicz z PMIC Combera, dzienni-
karze to ,bywalcy”i zaznali juz prawie
wszystkiego. Mozna zaprosi¢ znanych
i lubianych artystéw, badz zorganizo-
wac ciekawy happening ale intere-
sujace dla kazdego zawsze bedzie
,doswiadczanie”. - Szczegdlnie jezeli
produkt (np. samochdéd) badz ustuga
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(np. gra komputerowa) pozwala do$wiadczyc
nowej jakosci, by¢,Tym Pierwszym Ktéry Widziat
i Dotknat”. — dodaje Walkiewicz. Oczywiscie
sakramentalne znaczenie ma wiasciwe przygo-
towanie materiatdw prasowych, zeby wszystko,
co niedostuchane mogto zosta¢ doczytane

(bo, co juz wiemy, diabet tkwi w szczegdtach).
Teczka prasowa powinna zawiera¢ materiaty,

w ktérych beda zawarte informacje dotyczace
tematu konferencji. - Materiaty rozdane przed
konferencja, maja poméc dziennikarzowi zo-
rientowac sie w przebiegu, natomiast te, ktére
rozdamy po konferencji beda podsumowywac,
syntetyzowac przedstawione podczas spo-
tkania fakty. - dodaje Anna Zaczykiewicz. Nie
moze zabrakna¢ dtugopisdéw. Ani zapasowych
dtugopisdw. Ani zapasowych dtugopiséw tych
zapasowych dtugopiséw. | oczywiscie gifty,
zwane w dziennikarskim slangu,wzigtkami”.
Gadzety pamigtkowe, reklamowe s dzis nie-
odtacznym elementem konferencji prasowych.
Sa to zazwyczaj T-shirty, dtugopisy, breloczki
lub inne upominki majace zwiazek z dziatalno-
$cig organizacji lub firmy, a takze z tematyka
konferencji. Nalezy pamietac jednak o tym, ze
upominki powinny budzi¢ pozytywne skojarze-
nia, lecz nie moga petni¢ roli,przekupstwa’, nie
moga wzbudzad poczucia zobowigzania wobec
gospodarzy konferencji. Maksymalna wartos¢
upominku nie powinna przekraczac¢ 100 zt.
Eksperci od organizacji konferencji prasowych
radza, zeby poczestunek odbywat sie po spo-
tkaniu, natomiast w trakcie wystarczy jezeli na
stofach znajda sie napoje. - Taka formuta zapew-
nia petng koncentracje w trakcie przemowien

i pozwala na przeprowadzenie dodatkowych
wywiadow, dyskusji, nawigzanie nieformalnych
rozmoéw kuluarowych. — podsumowuje Anna
Zaczykiewicz.

Jak wida¢, organizowac jest nie lada
sztuka. Sprosta¢ wymaganiom dziennikarskiej
elity to test na doktadnos¢ i skrupulatnos,
bo wyszukiwanie niedociggniec¢ i sensacji to
specyfika redaktorskiej natury. m



