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Sto treba da znamo

Osnovne karakteristike rada i prirodu razliCitih medija
Koliko su vazni rokovi

Kako treba komunicirati s novinarima

Sto je vijest i kako se ona stvara

Saopstenje, infografik, on-line

Za i protiv konferencije za novinare

Kako se uspjesSno odrzava konferencije za novinare

Kako se postize i odrzava pozitivan eho koji smo stvorili




NA SAMOM POCETKU

"Gospodar si rijeci koju nisi izrekao
| rob one koju si izgovorio.”




Direktni
Indirektni
Reaktivni

Prijateljski
Neprijateljski
Krizni
Placljivi.....

ODNOSI S MEDIJIMA




MORATE ZNATI TRI STVARI

Prvo - novinari su ljudi
Drugo - novinarstvo je poziv
TreCe - medije proizvode preduzeca

Ko u odnosima s medijima postuje novinare kao ljude,
novinarstvo kao poziv i medije kao proizvode preduzec¢a na
trziStu, vec je na pravom putu.




VRSTE MEDIJA

Dnevni listovi
Nedjeljnici

Mjesecnici
Specijalizovani Casopisi
Agencije

Portali

Radio

Televizija

Internet




« Tvoje vrijeme za ruCak, nekome je Spica posla

* Azuriranje mailing lista — borba na zivot ili smrt

U KUCI SU SVI VEGETARIJANCI (A ON RADI U MEDIJU)

Upoznaj medije da bi ih bolje koristio




LISTA MEDIJA (ADREMA)

Popis medija i novinara omoguc¢ava nam brz | ciljan prenos
Informacija

Ne komuniciramo uvijek sa svim novinarima i medijima iz adreme,
biramo ih po tome koliko je informacija za njih relevantna

Redovno azuriranje — najmanje jedanput mjesecno




ZNACAJ, KVALITET | KVANTITET ODNOSA SA NOVINARIMA

PR:

*Mora da bude dio poslovne
funkcije

*Dobro obavijeSten novinar o svojoj
kompaniji

*VVazan izvor informacija i pouzdan
partner novinarima




ZNACAJ, KVALITET | KVANITET ODNOSA SA NOVINARIMA

Odnos PR menadzera i novinara je veoma vazan:
» Odnosi sa medijima znacCe odnose sa pojedincima

» Obostrana kolegijalnost, profesionalnost, postovanje, korektnost,
uvazavanje su neophodni

» Gestovi u domenu profesionalnog partnerstva dobrodosli

* Plasiranjem tacnih, blagovremenih, atraktivnih informacija stiCete
povjerenje novinara




ZNACAJ, KVALITET | KVANTITET ODNOSA SA NOVINARIMA

Treba da imate u vidu:

 Da se redovno odazivate pozivima novinara

* Da im u svakom trenutku izlazite u susret

» Da ne hvalite previse sebe i svoju organizaciju

 Da je najbolja ona informacija koju novinar prihvati sa toliko
povjerenja da je gotovo nepromijenjenu objavi




STO ZAPRAVO ZELE PREDSTAVNICI SEDME SILE?

Zele da budu upoznati sa svim §to se de$ava oko nas, u nasoj
kompaniji, agenciji, organizaciji, stranci, ustanovi...
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STO JE INFORMACIJA, STO JE INFORMACIJA ZA MEDIJE?

Informacija je obavjestenje da se nesto dogodilo

Informacija ima zadatak da informiSe i PR-u je bitno da ona
bude objavljena, tj. da zasluzuje medijski prostor

Informacija za Stampu ili press release ili saopstenje za
javnost su informacije kompanije o nekom dogadaju od
Interesa za javnost koje se plasiraju ciljanim medijima
novinarima

Potrudite se da napravite dobru vijest

Glavna odlika vijesti je novost




DA LI JE SVAKA INFORMACIJA VIJEST ZA MEDIJE?

Svako obavjestenje o nekom dogadaju je u sustini
informacija, ali svaka informacija nije i vijest za medije

Neosporno je da novinare zanima vijest, ali ne bilo kakva

Potrudite se da ono sto zelite da kazete medijima
bude atraktivno, zanimljivo i da ima sadrzaj

Jednoj pravoj vijesti je potreban glagol, odnosno
radnja




SMISAO VIJESTI | OBAVJESTENJA

NIJE VIJEST DA JE PAS UGRIZAO
COVJEKA, VEC JE VIJEST DA JE COVJEK

UGRIZAO Psal
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VIJEST

KO? STO? KAD? GDJE? ZASTO? (KAKO?)

W circas

m knowledge M - "':"Who ask
why WO questions ask k e
“WHAT curiou SW”";,.'foW"ERE""
who answers what llenge qucsﬂons
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Specifichost formi

* Podsjetili smo se na ono sto je isto za svaku
pisanu formu ali:

KARAKTERISTIKE MEDIJA | OSOBINE CILJNE
JAVNOSTI KOJA PRATI TAJ MEDUJ

DIKTIRAJU NACIN KOMUNIKACIJE.




SAOPSTENJE ZA STAMPU

« Pise se 0 nekom dogadaju od interesa za javnost, koji po
procjenama PR struCnjaka zasluzuje da pobudi paznju
medija | ostale eksterne javnosti

» Cilj je da napiSemo kvalitetnu informaciju za Stampu o svojoj
kompaniji / organizaciji

 Moze da bude napisano kao vijest sa odredenom medijskom
tezinom ili kao klasi¢na informacija za Stampu

 Moradaizgleda, zvuci, mirise kao novinski tekst
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NIKAKO NEMOJTE:

» Pisati saopstenje za medije kao prikriveni oglas
* Prema informaciji za Stampu imati pristup prodavca
« Pisatii slati saopstenja po svaku cijenu i za svaku sitnicu

« MijeSati informativnu ulogu saopStenja sa pravnim ugovorom
ili tehniCkim dokumentom
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UPITAJIMO SAMI SEBE

Treba da se pitate:
Za koga to pisem? — Za CITAOCA (itd)
Sto Zelim da kazem? — NOVOST
Kojim €injenicama raspolazem? — ISTINITIM
Sto je namjera objavljivanja? - PORUKA

Treba da definiSsete ZNACAJNE TACKE, relevantne za Vase
ciljne javnosti
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PITANJA, PITANJA......

Saopstenje podijelite na tri dijela - odlomka

Na kraju prvog dijela odgovorite sebi na pitanje — da li je to
Citaocima zanimljivo?

Vazno je vec u prvom odlomku odgovoriti na najznacajnija
pitanja:

KO?
STO?

KADA?

GDJE?

ZASTO? (KAKO?)

®

Uvod je najkritiCniji dio saopStenja i treba da predstavlja
sustinu price.
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SAOPSTENJE ZA JAVNOST
(oblik, forma)

Most Cruclal Information:
Who, What, Where, When, Why?

Call to Action
Additional Info

-

Bollerplate,
Contact info




SAOPSTENJE ZA JAVNOST
(oblik, forma)

Inclu and
C f

8-Nov-19



SAOPSTENJE ZA JAVNOST

OBLIK (forma)
NADNASLQOV, NASLOV | PODNASLOV
ODGOVOR NA PITANJA

KO

STO

KADA

bE_

ZASTO

KAKO
RAZRADA SAOPSTENJA
|IZJAVA
DODATAK
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NEKI OD RAZLOGA NEOBJAVLJIVANJA

« Saopstenje je predugo.

U njemu nema odgovora na pet pitanja.
« Tekst je pun pretjerivanja i hvalospjeva.
« Vijest je skrivena “preduboko” u tekstu.
 Recenice i odlomci su predugi.

« Jezik je prestruCan i nerazumljiv.

« Poruka je neprimjerenog oblika.

« Nema informacije o kontakt osobl.

* Nije vazno za ovo podrucije.

* PreviSe reklamni tekst.

 LosS tajming slanja.
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Sta je infografika?

 Komunikacijski alat, najcesce u formi slike, koji
kroz interesantan dizajn ilustuje rijeci, brojeve
| sve druge znacajne podatke na neku temu

* Ako slika govori hiljadu rijeci infografika govori
hiljadu i jednu
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YOUNG,
EDUCATED AND
UNEMPLOYED

EU 27 YOUTH UNEMPLOYEMENT
2013

- > 40%
B 30%-40% @ <10%
B 20%-30% @R 10%-20%

8-Nov-19

YOUTH vs EVERYONE

Average youth unemployment Average overall
between 15-24 unemployment
23,5 i ﬁ i ﬁ 10,9

HOW MANY NEETS?

Neither in Employement nor Education or Training
2012

Netherlands 4.3% {lowest) -
Average in EU £ 13,25 Smmm——
Bulgaria 21.5% (~ghest)

WHEN YOUNG PEOPLE DO FIND WORK

m

f 32% of young peaple

B {
Temporary ~ ‘3

contracts ‘ nl e

42% of young

people

Four limes more than adults Nearly twice the adults’ rate
e — FE==nT——

=== Y




OPSTE PREPORUKE

* Moraju imati jasan promotivni cilj
* Pregledne i jednostavne

e Zanimljive

* Lake za dijeljenje (share)

* Ovo nije jeftin fensi on line alat ve¢ osnov vasih
intelektualnih i kreativnih potencijala na neku temu
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MEDIJSKI DOGABPAJI | SUSRETI SA NOVINARIMA

» Najvazniji dogadaji za Kompaniju / organizaciju, PR-a i
menadzment

« Vrste susreta: press konferencije, kokteli, dan otvorenih vrata,
brifinzi, seminari, savjetovanja, stru¢na i studijska putovanja,
prijem novinara, radni dorucak, svecana vecera, izleti.




PRIJE NEGO STO POCNETE DA DOSABUJETE NOVINARIMA...

Postavite sebi pitanje:
*Da li imamo vijest?
Da li imamo zanimljivu pricu?

*Da li je dogadaj i povod bitan za medije ili samo za nasu
kompaniju / organizaciju?

*Da li je prica dovoljno vrijedna da bi novinari izasli iz redakcije i
dosli da je proprate?

DA LI JE ZAISTA POTREBNO ORGANIZOVATI
KONFERENCIJU ZA NOVINARE?




PRIPREMA KONFERENCIJE ZA NOVINARE

UVOD

O Kada pripremiti konferenciju?

O Gdje, kada i kako?

U Ostali alati odnosa sa medijima.




10 temeljnih PR pitanja

Kome se obracate?

Sto Zelite da oni ug¢ine?

Zasto da to ucine?

Sto éete im redi?

Gdje Cete ih naci?

Kada cete ih naci?

Koje tehnike ¢ete upotrijebiti?

Koliko ¢ete potrositi?

Sto éete napraviti u sluéaju nepredvidenog problema?
Kakav ste rezultat postigli?
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