DZIENNIKARZY

PR

DZIENNIKARZE CHCA RZETELNOSCI
PR - PUBLIKACJ]

ann
#E-BOOK (f] (o]


https://bit.ly/4kpShZv
https://bit.ly/4hceesn
https://bit.ly/4kr7dXm

SPIS TRESCI

B ZbadaliSmy temat

Dlaczego warto dbac¢ o PR swojej marki?
Cel i metodologia badan

1.1 Obalamy mity na temat informacji prasowych

1.2 Kiedy wysyta¢ komunikaty do mediow?

1.3 Dtugosc informacji prasowej

1.4 Prasowka sitg PR-owca

Dorzué cos dziennikarzowi
Dodatkowe materiaty dla dziennikarzy

2.1 Chca testowac pecety

2.2 Materiaty wideo

2.5 Wideow PR. A po coto komu?

PR-owiec dzwoni, dziennikarz nie odbiera
Komunikacja agencji z mediami

2.1 Wilk syty i owca cata

2.2 Follow-up? Nie wysyta] bez sensu

2.5 Komentarze ekspertow

B Whioski

Partnerzy e-booka:

1

14

16

18

20

22

23

25

27

28



et Tyt |

ZBADALISMY
TEMAT

Zespot PR agencji WEC Communication posta-
nowit sprawdzié, czego naprawde oczekuj3a
dziennikarze piszacy o nowych technologiach,
biznesie | marketingu. Przeprowadzilismy
ankiete, aby dowiedzie¢ sie, jak najlepiej do
nich docieraé i tworzyc¢ tresci, ktore przyciaggna
uwage zarédwno mediow, jak i ich odbiorcow.

Poniewaz na co dzien dziatamy w PR produktowym, zapyta-
liSmy rowniez, jakie urzadzenia redakcje najchetniej testuja
W ramach recenzji sprzetu IT.

W badaniu wzieto udziat 104 dziennikarzy, ktorzy odpowie-
dzieli na pytania jednokrotnego i wielokrotnego wyboru oraz
pytania otwarte. Catosc podzielilismy na trzy gtowne obszary
tematyczne:

INFORMACIJE PRASOWE

DODATKOWE MATERIALY DLA DZIENNIKARZY

KOMUNIKACJA AGENCII Z MEDIAMI

Wyniki badania znajdziecie na kolejnych stronach naszego
e-booka. Wierzymy, ze zebrane przez nas dane pomogg agen-
cjom PR I ekspertom ds. komunikacji w budowaniu relacji
z mediami | partnerami biznesowymi.

Zyczymy inspirujacej lektury,
Zespo6t WEC Communication

Vﬂ ZBADALISMY TEMAT | 3
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W wyszukiwarce Google na temat swojej marki znajdziesz wzmianki w mediach, opi-
nie klientéw, informacje formalne dotyczace biznesu, ktoéry prowadzisz. Niektére pozy-
tywne, a inne nacechowane negatywnie. W koncu Internet wszystko przyjmie. Wyobraz sobie
teraz, co sie zmieni po wprowadzeniu przemyslanej komunikacji. W wyszukiwarce pojawiaj3a
sie same dobre newsy, artykutly z twoim udziatem, twoich wykwalifikowanych pracownikoéw.
Wyglada to dobrze, prawda? Temu witasnie stuzy PR i dobra komunikacja.

Regularna i przemyslana komunikacja w internecie pomaga budowac | wzmacniac wizerunek marki. Publikowanie wartosciowych tresci,
prowadzenie blogow, aktywnosc w mediach spotecznosciowych i wspotpraca z influencerami zwiekszajg swiadomosc marki i pozytywnie
WPYWaja Na jej postrzeganie. Jednym z elementow wspomnianej przemyslanej komunikacji, czesto okreslonej w strategii marki, sg dzia-
tania PR (public relations).

Jaki wptyw ma PR na wizerunek marki? 0 Jak osiggna¢ sukces?

Krotko: bardzo duzy, ale dlaczego tak sie dzieje? Dzia- Wspotpraca z mediami jest kluczowym elementem pracy agencji
tania public relations pomagaja kreowac marke jako komunikacyjnych. Aby przodowac i wychodzi¢ z przystowiowa tarcza,
godna zaufania. Publikacje case studies, wywiadow, Nnalezy w sposob ciagty dostarczac ciekawe tresci i rozumiec potrzeby
artykutow eksperckich, pozycjonuja firme jako mistrza dziennikarzy. W tym celu witasnie przeprowadzilismy nasze badanie,
W swojej dziedzinie. Ponadto, widocznos¢ w mediach ktore dostarczyto cennych informacji pomocnych w tworzeniu bardziej
jest istotna dla marketingu, poniewaz umozliwia dotar- efektywnych komunikatow prasowych. Whnioski z badania podkreslaja
cie do szerokiej publicznosci, budujac swiadomosc znaczenie gtebszego zrozumienia oczekiwan dziennikarzy, co pozwala
I pozytywny wizerunek marki. na budowanie relacji opartych na zaufaniu i wspotpracy, przynoszacych

korzysci obu stronom.
Kolejnym elementem wzmacniajacym pozytywne obli-
cze brandu jest regularna komunikacja, pojawianie sie
w kluczowych dla firmy mediach - zazwyczaj poprzez
dystrybucje informacji prasowych. Pisanie efektywnych
informacji prasowych wymaga nie tylko znajomo- ::'
Sci zasad jezykowych, ale takze doswiadczenia w PR
I marketingu oraz umiejetnosci nawigzywania relacji
z dziennikarzami.

Polecam: artykut,,Co z tym PR?”"

Skuteczna informacja prasowa angazuje dziennikarzy Jak pisac informacje prasowe, zeby nie
I ich grupy docelowe, tworzac zainteresowanie i zaufa- przepadty w skrzynce pocztowe] dzien-
nie do marki, co moze przektadac sie na zwiekszenie nikarza? Poznaj praktyczne wskazowki

sprzedazy. Umiejetne prowadzenie dziatan z zakresu : : :
komunikacji trwale, podkreslam: trwale wptywa na opi- i dobre ,oraktyk/ dOtyCche tworzenia

nie publiczna, czyli to, jak marka jest postrzegana przez angazujgcych tresci dia mediow.
odbiorcow.
A dzieje sie to poprzez prowadzenie ustalonej w strate- Katarzyna Pilawa

gii narracji i komunikatow zgodnych z misjg, wizja firmy,
przekazywanych do mediow a takze poprzez komuni-
kacje w mediach spotecznosciowych.

Communications Manager
WEC Communication

Budowa wiarygodnosci i zaufania konsumentow, kon-
trahentow odbywa sie takze poprzez radzenie sobie

z kKryzysami - w koncu kazda firme dopadnie kiedys

gorszy moment. Dziatania z zakresu PR dotyczg takze
zarzadzania tego typu sytuacjami, sprawiajac, ze repu- @
tacja firmy nie bedzie nadszarpnieta, a jej komunikacja

- transparentna, prokliencka i nastawiona na rozwigzania
problemaow, a nie prowadzenie wojen. Temu stuzg szyb-

kie | profesjonalne reakcje na problemy i negatywne

opinie.

vw DLACZEGO WARTO DBAC O PR SWOJEJ MARKI? I
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I INFORMACJE PRASOWE
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Badanie rozpoczelismy od serii pytan doty-
czgcych informacji prasowych. To wtasnie one
sg Najbardziej podstawowym narzedziem,
przy pomocy ktorego agencje PR iich klienci
komunikuja sie z mediami.

W tej czesci ankiety sprawdziliSmy, w jakim
terminie najlepiej wysyta¢ komunikaty
i w jakiej formie dostarczacé je dzienni-
karzom. Pytalismy m.in. o to, jaki dzien jest
najbardzie] odpowiedni do wysytki i jak dtuga
powinna byc¢ informacja prasowa.

OBALAMY
TY NA TEMAT

PRASOWYCH

‘Mojg najwiekszg bolgczkg sg komunikaty prasowe
niedostosowane do odbiorcy. Czasem odnosze wraze-
nie, ze znaczna czesc PR-owcow ma jednq obszerng
baze podpisang ,media’, do ktorej zostaty wrzucone
przerozne redakcje, niezaleznie od ich profilu tematycz-
nego. Nie zlicze, ile razy dostatam informacje prasowe
totalnie niezwigzane z branzq, po ktorej ,porusza sie”
sprawny.marketing — od komunikatow dotyczgcych
nieruchomosci, gastronomii, rynku ztota, literatury
pieknej (choc to akurat jest dla mnie interesujgce pry-
watnie), TSL, finansowej czy hawet... pszczelarskiey.

Takie wiadomosci, sitq rzeczy, lgdujg w spamie lub
koszu. Podobnie jak komunikaty typu ,aha” z Kto-
rymi dziennikarze czy wydawcy nie za bardzo wiedzq,
co zrobic. Mam tutaj na mysli np. informacje o zmia-
nach kadrowych wysytanych przez firmy, z ktorymi na
CO dzien sie nie wspotpracuje.

To, co jest dla mnie interesujgce z punktu widze-
nia redaktor naczelnej, to informacje o ciekawych
raportach branzowych, kreatywnych kampaniach
marketingowych, nowych technologiach, ksigzkach
z dziedziny marketingu —czyli o czyms, co daje mi jako
odbiorcy konkretng wartosc w postaci merytorycznych
materiatow. Niestety, stanowiq one mniejszosc.”

Anna Kotodziej

Redaktor naczelna & Content Marketing Manager
sprawny.marketing

»

OBALAMY MITY NA TEMAT INFORMACII PRASOWYCH
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Kiedy wysytac komunikaty do mediéw? .
Dla ponad potowy badanych (55,8 proc. od- N I E WYSYLAJ
powiedzi), nie ma znaczenia, w jakim dniu wy-

sytana jest informacja prasowa. W przypadku £

dni roboczych, podziat gtosow w przeprowa- L@\_@A@@\ \//\\/ / EK

dzonym badaniu byt bardzo zblizony i wyno-

sit ok. 27 proc. Niewielkg przewage wskazan w WEEKEN D
(34,6 proc.) uzyskat natomiast wtorek.

n Jakie wedtug Ciebie najbardziej odpowiedni dzien lub dni
Nna otrzymanie materiatu prasowego?

55,8% Dzien tygodnia nie ma znaczenia
58 104
34,6% Wtorek
104
28,8% Sroda
104
26,9% Czwartek
104
26,9% Poniedziatek
104
13,5% Pigtek
104
3,8% Niedziela
104
1,9% Sobota
e 104
. 200 ODPOWIED/Z] Badanie wtasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

nie otrzymywaniem komunikatow wyraznie spada juz w piatek (13,5 proc. wskazan), a sobota i niedziela uzyskaty

Zdecydowanie najgorszym terminem do wysytki informacji prasowych jest z kolei weekend. Zainteresowa-
W badaniu odpowiednio 1,91 3,8 proc. gtosow.

Vﬂ KIEDY WYSYLAC KOMUNIKATY DO MEDIOW? | 7



| INFORMACIE PRASOWE '

Kiedy wysyta¢ komunikaty -
do mediow?

Wiek i fce k ikaté
SQWﬁh ma po :dy nﬁysﬁi%ﬁamﬁaﬂa?yiﬁ WYSYLAJ PRESSA
. e i . )

sowe powinny byé wysylane w godzinach L 2(Q) [P0 2/2\N[N][53)
dpotudni h tj. miedzy 9.00 i 12.00.

gruzzezg IFi)c?zl:JJQ rg‘;Jrc:)\;vgvc\:/ (Bt%,7n;>|reocé)yoddanlo rOW- mW@g |:|9 .

niez na godziny poranne, miedzy 6.00 i 9.00. ALE NIE POZNIEJ
. . . O

e ererso e cverperanz - NIZ PO OBIEDZIE

ﬂ Jaka jest wedtug Ciebie najlepsza pora na otrzymanie
Mmateriatu prasowego?

]
Il E N
]
50% Przed potudniem, w godzinach 9:00-12:00
104
33,7% Rano, w godzinach 6:00-9:00
27,9% Pora dnia nie ma znaczenia
14,4% Po potudniu, w godzinach 12:00-16:00
104
5,8% Wieczorem, w godzinach 16:00-20:00
& ) 104
2,9% Wieczorem, po godzinie 20:00
e 104
. 140 ODPOWIEDZI Badanie wiasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

Vﬂ KIEDY WYSYLAC KOMUNIKATY DO MEDIOW? | 8



I INFORMACJE PRASOWE

e Dtugosc i format
informacji prasowej

Rownie ciekawe okazaty sie wyniki dotyczgce
preferowanego przez dziennikarzy sposobu
korzystania z informacji prasowych. Ponad
70 proc. badanych wskazato, ze odczytu-
je komunikaty z pliku Word lub klikajac
w link umieszczony w wiadomosci e-mail.
Jedna trzecia ankietowanych korzysta nato-
mMiast z plikow w formacie PDF.

' G

BADANYCH
WYBIERA
WORD LUB LINK -

n W jaki sposob korzystasz z informacji prasowych?

- N .
0
73,1% Pliki Word
70,2% Linki do informacji prasowej przestanej w e-mail
33,7% Plik PDF
. 184 ODPOWIED/Z Badanie wtasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

Dla dziennikarzy bardzo duze znaczenie ma
wygodny dostep do tresci informacji praso-
wych | mozliwosc ich szybkiej edycji.

Udostepnianie materiatow w edytowalnej
formie zwieksza ich uzytecznosc | szanse
Nna publikacje, co czyni je bardziej efektyw-
Nnym narzedziem komunikacji z mediami.

Marcin Surmacz

PR Executive
WEC Communication

LRt Lt

DLUGOSC INFORMACII PRASOWEJ
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I INFORMACJE PRASOWE

e Dtugosc i format
informacji prasowej

Interesujgce wyniki przyniosty odpowiedzi
na pytanie o dtugosc informacji prasowych.
Ponad potowa ankietowanych (51 proc.)
stwierdzita, ze preferuje materiaty liczace
1800 - 3600 zzs, ale rownoczesnie az 25 proc.
dziennikarzy przyznato, ze dtugosc tekstu nie
jest dla nich istotna. Duzym uznaniem me-
diow (~ 20 proc. gtosow) cieszg sie takze krot-
kKie komunikaty ponizej 1800 zzs.

1800 - 3600 ZZS

DZIENNIKARZE LUBIA

NIE ZA KROTKO
I NIE ZA DLUGO

ﬂ Jaka Twoim zdaniem powinna byc¢
optymalna dtugosc¢ informacji prasowej? : "

Dla mediow najbardziej pomocne sq zwie-
zte, precyzyjne komunikaty, zawierajgce
najwazniejsze informacje | pozbawione
zbednych ozdobnikow.

Takie tresci to gotowy materiat do publikacji
lub cenny wktad do autorskich materiatow
tworzonych przez dziennikarzy.

Adam Nietresta

Senior PR Executive
WEC Communication

LRt Lt

1800 - 3600 775

Dtugosc tekstu nie ma znaczenia

Ponize] 1800 zzs

3,8% 36000 - 7200 zss

[ Badanie wiasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

W

DLUGOSC INFORMACII PRASOWEJ
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PR-OWCA

Pozytywne postrzeganie marki, jej wiarygodnosé, ksztaltowanie pozgdanego wizerunku oraz
dobrych relacji z otoczeniem s3 efektem dziatan realizowanych przez PR-owcoéw. Finalna sku-
tecznosé ich pracy w duzej mierze zalezy od formy dotarcia do mediow i ich odbiorcow.

Dlaczego specjalisci ds. komunikacji wybierajg materiat prasowy?

Zrodto rzetelnej wiedzy o marce, jej przedstawicielach i produktach

Informacja prasowa, z angielskiego “press release”, nazywana takze materiatem, komunikatem lub notatka pra-
sowaq jest jedng z form kontaktu PR-owca z dziennikarzami. To tekst zbudowany z chwytliwego tytutu, leadu
- pierwszego akapitu wprowadzajgcego czytelnika w tres¢ notatki, rozwiniecia, na ktore sktadajg sie srodtytuty
| adekwatne watki tematyczne oraz zakonczenia, stanowigcego podsumowanie prezentowanej informacji.

Materiat jest tworzony i dystrybuowany do mediow nie tylko z mysla o dziennikarzach, ale przede wszystkim
z zamystem dotarcia do odbiorcow mediow - czytelnikow dziennikow, magazynow, portali internetowych oraz
followersow profili social mediowych znanych i uznanych wydawcow.

Komunikat konstruowany jest w celu przekazania informacji otoczeniu o aktualnej sytuacji okreslonej organizacji
- jeJ rozwoju, czyli m.in. wprowadzaniu na rynek nowych produktow, ustug, nawigzywaniu istotnych partnerstw
gospodarczych, realizacji dziatan sprzedazowo-marketingowych czy kompleksowych plandow restrukturyzacyjnych.

Widocznosé w mediach ma duze znaczenie
marketingowe

Informacja prasowa ma dotrze¢ do jak najwieksze]
liczby 0osob potencjalnie zainteresowanych dang
marky. Notatki wysytane do mediow maja byc
tekstami interesujgcymi, a nawet angazujacymi
zarowno dziennikarzy, jak i ich grupy docelowe. Kon-
struujgc dobry materiat prasowy, specjalista PR ma
szanse nie tylko na szerokie dotarcie, ale i na budowe
Swiadomosci, rozpoznawalnosci, pozytywnego wize-
runku, a nawet zaufania czy lojalnosci wobec brandu.

Przy tym stata wspotpraca z mediami to mozliwosc
tworzenia doskonatego publicity okreslonej firmy,
czyli jej publicznej widocznosci, ktora przektada sie
Nna aktywne zainteresowanie produktami, ustugami,
a W konsekwencji na ich zakup.

Jak pisac¢ informacje prasowe, aby zaintere-
sowaty media?

Jest wiele poradnikow, ktore dostarczajg wiedze
O poprawnym pisaniu notatek. Ale w tworzeniu cie-
kawych materiatow prasowych pomocne sg nie tylko
dobra znajomosc polszczyzny, ale takze wieloletnia
praktyka w obszarze marketingu i PR.

Mowa tu o kontaktach z dziennikarzami, w tym zna-
jomosci ich potrzeb, oczekiwan oraz umiejetnosci
mMotywowania odbiorcy prasy do konkretnych reak-
Cji wobec marki.

Aleksandra Kot

PRASOWKA SItA PR-OWCA |
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DYSTRYBUCJA

INFORMACJI PRASOWEJ

PRZYJAZNA DLA DZIENNIKARZA | PR-OWCA

Dziennikarze kazdego dnia otrzymujg setki wiadomosci, w tym witasnie m.in. informacji pra-
sowych. Finalnie jednak wykorzystuja tylko kilka/kilkanascie z nich. Co zrobié¢, by zwiekszy¢
szanse ha zainteresowanie dziennikarza swoim materiatem, a co za tym idzie na publikacje?

Oczywiscie kluczowy jest temat tekstu, ale warto zwrocic tez uwage na inne elementy. Nie bez znaczenia pozo-
staje m.in. sposob dystrybucji informacji prasowej, ktory byt jednym z watkow badania realizowanego przez
autorow niniejszej publikacji. Jak wiec ,ugryzC” kwestie dystrybucji informacji prasowej, by byta ona przyjazna
dla dziennikarza, ale jednoczesnie praktyczna z perspektywy PR-owca, czyli nadawcy komunikatu?

Po pierwsze - precyzyjne targetowanie
przekazow

Czy moze bycC cos bardziej irytujgcego dla dzienni-
karza niz to, ze dostaje kolejng informacje prasows
Nna temat premiery nowego modelu auta, mimo
ze W 0gole nie zajmuje sie tg tematyka, poniewaz
pisze 0 zagadnieniach zwigzanych z rynkiem pracy?
Nieprawidtowo dobrana grupa docelowa to jeden
Z czesto popetnianych btedow podczas wysytek
prasowych. Przede wszystkim komunikat powinien
trafiac w zakres zainteresowan danego dziennikarza!

Kluczowa jest witasciwie zbudowana baza kon-
taktow do mediow — powinna byC podzielona
Nna kategorie tematyczne, ktore utatwia dobor
odpowiednich dziennikarzy do danego tematu.
Precyzyjnie dobrana grupa docelowa zwieksza szanse
Nna zainteresowanie mediow i opublikowanie tresci.
Cowazne, baza kontaktow powinna byc tez na biezgco
aktualizowana i uzupetniana o nowe kontakty. Dzien-
Nnikarze czesto migrujg przeciez miedzy redakcjami,
a na rynek pracy wchodza nowi adepci sztuki
dziennikarskiej. Oczywiscie trudno jest taka baze
porowadzi€¢ samodzielnie, poniewaz trzeba bytoby
24h na dobe obserwowac zmiany na rynku mediow.
Dlatego wielu PR-owcow siega po rozwigzania two-
rzone przez ekspertow. W IMM od blisko 25 [at badamy
| analizujemy media, dlatego jedng z naszych ustug
jest wtrasnie baza mediaContact potgczona z biu-
rem prasowym. Nasi eksperci na biezgco aktualizuja
W niej kontakty do dziennikarzy — teraz w naszej
bazie znajduje sie ich az przeszto 17 tysiecy!
Kontakty sg oczywiscie odpowiednio posegmen-
towane, co daje gwarancje, ze przekaz dotrze
tam, gdzie powinien, wiec PR-owcy chwalg sobie
to rozwigzanie.

Dzieki regularnej aktualizacji informacji o dzien-
Nnikarzach i redakcjach, specjalisci ds. komunikacji
Maja pewnosc, ze korzystaja z najswiezszych danych,
co pozwala na skuteczne | efektywne dziatania
W obszarze public relations i media relations.

Po drugie - wygodna forma tresci

Informacja prasowa w wersji DOC i PDF, a do tego
cztery grafiki kazda o wadze 3MB — to wszystko jako
zatgcznik do maila. Brzmiznajomo? Dla wielu dzien-
nikarzy z pewnoscig tak. Ciezkie maile wypetnione
licznymi zdjeciami to najkrotsza droga do... folderu
SPAM,

W badaniu WEC Communication, ktdre opisywane
jest w tym ebooku, ponad 70 proc. ankietowanych
dziennikarzy wskazato, ze odczytuje komunikaty
z pliku Word lub klikajac w link umieszczony w wia-
domosci e-mail. Tylko co trzeci korzysta z plikow PDF.
Warto uwzglednic te informacje, planujac wysyiki
przysztych komunikatow.

Najwygodniejszym rozwigzaniem jak dla dzienni-
karza, tak | PR-owca bedzie osadzenie zatgcznikow
W biurze prasowym. Wowczas nie bedzie problemu
Z ich wysytkg I nie bedg obcigzac skrzynki odbior-
czej redakcji. Co wazne, mozna tez je w kazdej chwili
zaktualizowac.

Jesli chodzi natomiast o format pliku z informa-
Cjg prasowag, to badanie pokazuje, ze dziennikarze
preferujg wersje edytowalng jak np. DOC niz mate-
riaty w formie zamknietej typu PDF.

Dziennikarze cenig sobie tatwy dostep do informacji,
klarowne komunikaty prasowe i szybkie udziela-
nie odpowiedzi na pytania. Dlatego warto zadbac
O przejrzystosc przekazow, tatwy dostep do mate-
riatow prasowych oraz sprawng komunikacje
z mediami.

SRt et Lt yt

DYSTRYBUCIA INFORMACII PRASOWEJ
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PRZYJAZNA DLA DZIENNIKARZA | PR-OWCA

Po drugie - wygodna forma tresci

Weryfikacja efektywnosci wysyitki informacji praso-
wej to kolejny istotny element w dziataniach public
relations. Firmy czesto inwestujg wiele czasu | zaso-
bow w przygotowanie i dystrybucje tresci, jednak
Nnie zawsze wiedzg, jak skutecznie ocenic rezultaty
swoich dziatan. Warto zatem poznac rozne metody
weryfikacji efektywnosci wysytki informacji prasowe.

Wazne jest, by biuro prasowe, do ktorego odsy-
tamy dziennikarzy, udostepniato statystyki wysytki.
Do ilu osob dotart komunikat, kto przeczytat maila
Zz informacja prasowa, a kto przeszedt na strone,
by zapoznac sie z materiatami — to podstawowe
pytania, na ktore powinnismy poznac odpowie-
dzi. To kluczowe, by biuro prasowe zapewniato
dostep do tego typu danych, poniewaz dzieki temu
PR-owiec dostaje informacje, czy udato mu sie zwro-
ci¢c uwage dziennikarza.

Oczywiscie podstawowym narzedziem do mierzenia
efektow dziatan PR jest platforma do monitoringu
mediow, Nna ktorej dostepne sg szczegotowe dane
dot. publikacji i ich wskaznikow, jak zasieg, ekwi-
walent reklamowy czy moc. Z koleil analiza danych
Z biura prasowego pozwala odpowiedzieC sobie na
pytanie, czy trafnie dobralismy grupe odbiorcow
WYSYtKi 1 czy jest szansa na uzyskanie publikac]i
medialnych.

Podsumowujac, skuteczna dystrybucja informacji
prasowych przyjazna zarowno dla dziennikarzy, jak
| PR-owcow to klucz do osiggniecia sukcesu w budo-
waniu relacji z mediami i promocji marki. Dobor
odpowiedniej grupy dziennikarzy, aktualnosc bazy
kontaktow, przejrzyste biuro prasowe | formaty tresci
oraz pomiar efektywnosci dziatan to kluczowe ele-
menty, ktore pomoga w osiggnieciu zaktadanych
celow.

Paulina Piotrowska

Zastepca Kierownika
Dziatu Komunikacji Marketingowej IMM

Od przeszto 10 lat zwigzana z branzg komunikacyjna.
W IMM odpowiada m.in. za dziatania z obszaru public
relations, content marketingu i social media.

Doswiadczenie zawodowe zdobywata rowniez w agen-
cjach PR I marketingowych oraz jako dziennikarka
branzowa. Zwolenniczka komunikacji H2H (human
to human) i idei prostego jezyka w projektowaniu tresci.

DYSTRYBUCIA INFORMACII PRASOWEJ
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I DODATKOWE MATERIALY DLA DZIENNIKARZY

&

NIE SAMYM + . Q"//)' 1
PRESSEM B
DZIENNIKARZ ZYJE

Duzy wptyw na jakosC wspotpracy z dziennikarzami maja rowniez materiaty dodatkowe. Moga to bycC
zdjecia, filmy lub sprzet elektroniczny przeznaczony do testow. To one w duzej mierze decydujg o tym,
czy agencja PR bedzie w stanie zapewniC mediom atrakcyjne i cieszgce sie duzg popularnoscig tresci.

T | H#WEC

ROBIMY HALAS
DAJEMY EMOCJE

EVENTY, STREAMY, WIDEO
- MAMY TO!

W tej czesci ankiety zapytaliSmy dziennikarzy o ich preferencje
zwigzane z recenzjami produktow. Probowalismy takze ustalic, czy
mMedia sg zainteresowane otrzymywaniem od agencji specyfikacji
technicznych, zdjec i plikdw wideo.

V,(' DORZUC COS$ DZIENNIKARZOW! |
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I DODATKOWE MATERIALY DLA DZIENNIKARZY

CHCA
— A
PECETY

W przypadku urzgdzen przeznaczonych do recenzji w branzy technologicznej, pierwsze miejsce
(66,3 proc. wskazan) zajety komputeryiakcesoriagamingowe. Tuz za nimiznalazty sie komputery dla
uzytkownikow domowych i biznesowych (62,5 proc.), a na trzeciej pozycji uplasowat sie sprzet
audio-wideo (54,8 proc.). Tuz za podium, z wynikiem 32,7 proc., znalazt sie sprzet biurowy.

n Jakie produkty sg twoim zdaniem najbardziej interesujace
W kontekscie testow redakeyjnych? I

66,3% Komputery | akcesoria gamingowe

104

62,5% Komputery dla uzytkownikow domowych i biznesowych

65 104

54,8% Sprzet audio-wideo

57 104

32,7% Sprzet biurowy
104
23% INnne
. 248 ODPOWIED/Z] Badanie wiasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy | przedstawicieli mediow.

odpowiedzi wiasnych. t aczny odsetek wskazan dodatkowych wyniést 23 proc., a na liscie sprzetu preferowanego
przez dziennikarzy znalazty sie m.in.: telefony i tablety, urzadzenia poligraficzne, hulajnogi, skutery i moto-

Pytanie o urzadzenia przeznaczone do testow miato charakter otwarty | pozwalato ankietowanym na udzielenie
cykle, podzespoty komputerowe oraz produkty AGD.

Vﬂ CHCA TESTOWAC PECETY |
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I DODATKOWE MATERIALY DLA DZIENNIKARZY . ]
1 1 - h i
® Specyfikacja techniczna -:-

produktow .

Czy chcesz otrzymywac specyfikacje techniczng

z @/ ﬂ poroduktow, jako dodatek do informacji prasowych?
@ 81,7% Tak

BADANYCH CHCE
SPECYFIKACJI
TECHNICZNEJ
PRODUKTOW -;- Badani t [i WEC C [ i Sbi

PRAWIE

18,3% Nie

104 dziennikarzy | przedstawicieli mediow.

® Bardzo pozadanym przez dziennikarzy dodatkiem do informacji prasowych jest specyfikacja
techniczna produktow. Chec jej otrzymywania wyrazito w badaniu az 81,7 proc. ankietowanych.

— 0O =

Vﬂ DORZUC COS DZIENNIKARZOWI | 17



I DODATKOWE MATERIALY DLA DZIENNIKARZY

Czy chcesz otrzymywac¢ materiaty wideo
dotgczone do informacji prasowej?

Tak 50%50

® Materiaty wideo

49%
9%  Nie WIDEO DZIELI
[ ] Badanie wiasne zrealizowane przez WEC Communication I
Nna probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

-ﬂ-

Sytuacja nie jest juz tak oczywista w przypadku materiatow wideo. Od-
powiedzi w tej kategorii podzielity sie niemal rowno po potowie. Za otrzy-
Mywaniem filmow opowiedziato sie 51 proc. dziennikarzy, przeciwnego
zdania byto 49 proc. ankietowanych.

Vﬂ MATERIALY WIDEO | 18
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I DODATKOWE MATERIALY DLA DZIENNIKARZY

® Materiaty wideo

WIDEO
JAK W KINIE

® A jaki format powinny miec filmy

orzesytane do dziennikarzy? Dla
56,4 proc. badanych najlepsze
sg nagrania o proporcjach 16:9.
Prawie jedna trzecia responden-
tow przyznata, ze format materia-
tow wideo nie ma znaczenia, a fil-
MYy 4.3 oraz 9:16 zyskaty jednakowe
uznanie na poziomie 9,9 proc.

S

L N

Format 16:9 to najlepszy wybor, bo jest standardem w tele-
wizji, na YouTube | wiekszosci platform internetowych i moze
byc wykorzystany bez dodatkowej obrobki. Jego szeroki kadr
fatwo tez elastycznie przycigc do pionu (9:16) na potrzeby social
mediow | do bardziej kwadratowych formatow.

Dodatkowo mozna z niego bez problemu wycinac dobrej jakosci
stop-klatki na miniatury czy oktadki. Taki format lepiej spraw-
dza sie tez przy dodawaniu hapisow

czy grafik, bo daje wiecej miejsca

na czytelne informacje bez zasta-

niania kluczowego obrazu.

Szymon TyszkowskKi

Senior Digital Executive
WEC Communication

n Jaki powinien by¢ Twoim zadaniem format materiatow

wideo dotgczonych do informacji prasowej? i
]
56,4% 169
29,7% Format nie ma dla mnie znaczenia
104
9,9% 9o
9,9% 45
7,9% Do informacji powinno byc¢ dotgczone wideo we wszystkich formatach
5 104
. 115 ODPOWIED/I Badanie wtasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

vw MATERIALY WIDEO
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WIDEO W PR.
BO}CE)
TO KOMU?

Wideo stato sie kluczowym narzedziem w public relations, a jego znaczenie na linii PR - me-
dia oraz media - czytajgcy/ogladajacy jest nie do przecenienia. W erze cyfrowej, gdzie uwaga
odbiorcy jest rozproszona, wideo oferuje unikalne mozliwosci komunikacyjne, ktore skutecz-
nie wspierajg budowanie wizerunku marki, angazowanie odbiorcéw oraz zwiekszanie zasiegu
przekazu. Wideo pozwala na dynamiczne przedstawienie marki w sposob, ktory jest bardziej
zapadajgcy w pamiec niz tradycyjne teksty czy obrazy.

&

Wyobrazmy sobie firme technologiczng, ktora wprowadza na rynek nowy smartfon. Oprocz suchego komu-
Nnikatu prasowego moze ona stworzyc film, w ktorym pokazuje, jak ich urzagdzenie utatwia codzienne zycie -
od porannych spotkan biznesowych, przez zarzagdzanie domem, az po wieczorne rozrywki. Taki materiat nie tylko
przycigga uwage, ale takze pozwala na lepsze zrozumienie produktu przez rozne grupy odbiorcow, od mrodych

profesjonalistow po rodziny z dziecmi.

Sprzedawanie historii i angazujacy
sposob komunikacji

Ludzie kochaja historie, a wideo jest doskonatym
narzedziem do ich opowiadania. Przyktadem moze
byC kampania Coca-Coli ,Share a Coke"”, w ktorej per-
sonalizowane butelki z imionami byty promowane
poprzez filmy pokazujgce prawdziwe historie ludzi,
ktorzy spotykali sie i dzielili sie napojem. Zamiast
prezentowac suche fakty, Coca-Cola stworzyta anga-
zUjgce narracje, ktore wciggnety odbiorcow i pozwolity
Im lepiej zrozumiecC przestanie kampanii. Wideo jest
jednym z najbardziej angazujgcych form mediow.
Ruchome obrazy, dzwiek i emocjonalne historie spra-
wiaja, ze odbiorcy chetniej wchodza w interakcje
Z tresciami wideo.

Lepsze przedstawienie produktu
i dodatkowe mozliwosci

Prezentacja produktu za pomocg wideo moze byc
znacznie bardziej atrakcyjna niz tradycyjne zdjecia.
Dla przyktadu, firma Ikea wykorzystuje nagrania, aby
pokazac, jak ich meble mozna tatwo zmontowac i jak
Swietnie wygladaja w roznych aranzacjach wnetrz.
Filmy te nie tylko demonstruja funkcjonalnosc pro-
duktow, ale takze inspiruja klientdow do kreatywnego
urzadzania swoich przestrzeni. Wideo umozliwia bar-
dziej] kompleksowe i szczegotowe przedstawienie
produktow niz zdjecia. Dzieki mozliwosciom takim jak
zblizenia, demonstracje uzycia, czy pokazywanie pro-
duktu w roznych kontekstach, firmy mogg dostarczac
bardzie] przekonujace | realistyczne obrazy swoich
produktow.

— 0O =

Wideo to nie tylko atrakcyjna forma przekazu, ale przede wszystkim
narzedzie o realnym wptywie na biznes. W Acer Polska widzimy, jak
skutecznie wspiera sprzedaz, buduje swiadomosc marki i skraca
sciezke zakupowq klientow. W szybko zmieniajgcej sie branzy tech-
nologicznej liczy sie klarowna i dynamiczna komunikacja —a wideo
pozwala w przystepny, angazujqcy i mierzalny sposob pokazac
wartosc produktu.

tukasz topuszynski

Country Manager
Acer Polska

WIDEO W PR. A PO CO TO KOMU?
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Wzmachianie wizerunku marki
I zwiekszanie zasiegu

Regularne publikowanie profesjonalnych i wartoscio-
wych tresci wideo znaczgco wzmachnia wizerunek
mMarki jako podmiotu nowoczesnego, iInnowacyjnego
oraz dbajgcego o komunikacje z odbiorcami. Wideo,
jako jeden z najbardziej angazujgcych formatow tresci
W mediach spotecznosciowych, efektywnie przycigga
uwage uzytkownikow, jest chetnie ogladane | udo-
stepniane, co przektada sie na zwiekszenie zasiegu
komunikatow. Ponadto, ukazujac autentycznag strone
marki, nagrania wspomagajg budowanie zaufania
| lojalnosci poprzez prezentowanie kulis dziatalnosci,
procesow produkcyjnych oraz historii pracownikow
| klientow.

Tresci wideo posiadajg rowniez potencjat do rozprze-
strzeniania sie w sposob viralowy, gdyz emocjonalne,
inspirujgce lub zabawne materiaty sg czesto udo-
stepniane, Co znaczaco zwieksza zasieg kampanii
mMarketingowych. Wspotpraca z mediami i influence-
ramiw zakresie tworzenia takich materiatow dodatkowo
poszerza zasieg | widocznosC marki. Media spotecz-
nosciowe umozliwiajg natychmiastowaq interakcje
z odbiorcami za posrednictwem filmow, co stymuluje
dialog i buduje relacje z publicznoscig, a uzyskane opi-
nie Mogg by¢ wykorzystane do optymalizacji strategii
kKomunikacyjnej. Regularnosc publikacji, wysoka jakosc
tresci oraz dostosowanie do specyfiki poszczegolnych
platform spotecznosciowych sg kluczowe dla skutecz-
nosci komunikacji wideo. Praktyczne zastosowania
obejmuja kampanie promocyjne, materiaty eduka-
cyjne, historie klientow oraz transmisje na zywo, ktore
angazujg odbiorcow i budujg trwate relacje z marka.

Dobrym przyktadem viralowego sukcesu jest ,Snap”
eurowizyjna piosenka wykonywana przez Rose
Linn. Mimo ze podczas konkursu nie cieszyta sie
WYSOKg popularnoscia, zyskata ogromne uznanie
PO wWypromowaniu jej na platformie TikTok. Uzytkow-
nicy tej platformy zaczeli masowo tworzyc¢ krotkie
filmiki wykorzystujgce te piosenke jako tto muzyczne,
CO przyczynito sie do jej rozgtosu | dotarcia do szerokiej
publicznosci poza tradycyjnymi kanatami muzycznymi.
Podobnie byto z wyzwaniem ,Barbie Girl Challenge”
na TikToku, ktore stato sie hitem wsrod uzytkowni-
kKow tego spoteczenstwa. To wyzwanie, potencjalnie
ZWigzane z promocja filmu ,Barbie”, angazowato uczest-
Nnikow do tworzenia kreatywnych filmikow wigzgcych
sie z makijazem w stylu Barbie, co nie tylko zwiek-
szyto zainteresowanie filmem, ale takze wprowadzito
mMarke Barbie w nowoczesny, cyfrowy kontekst, trafiajgc
do mtodszej grupy odbiorcow.

Wideo, social media oraz PR to narzedzia,
Ktore najczesciej wykorzystujemy w kreowaniu
naszych marek oraz obecnosci naszych produk-
tow na rynku. Mozemy to robic na dwa sposoby:
po ludzku - ciekawie, angazujgco i z empatiq,
albo wcale, bo to tylko strata czasu. Dlatego
wiedza o tym, co | kiedy wystac jest szczegolnie
cenna - winnym razie tatwo zgingc wsrod zbyt
wielu komunikatow.

Jeremi Rybak

Head of Marketing
Acer Polska

Dostepnosc¢ i podsumowanie

Wideo jest formatem, ktory jest tatwo przyswajalny
przez rozne grupy docelowe, niezaleznie od ich wieku,
wyksztatcenia czy preferencji medialnych. Dzieki
Mmozliwosci dodawania napisow, ttumaczen i ada-
ptacji tresci wideo, firmy moga skutecznie docierac
do miedzynarodowe] publicznosci i roz-
nych segmentow odbiorcow. Wykorzystanie
wideo w PR to inwestycja, ktora przynosi liczne
korzysci. Dzieki temu narzedziu, marki moga
skutecznie budowac swoj wizerunek, anga-
zowacC odbiorcow i zwiekszac zasieg swoich
komunikatow. Wideo to przysztos¢ komunikacji PR,
a firmy, ktére umiejetnie je wykorzystuja, zyskuja
przewage konkurencyjna na rynku.

Marcin Surmacz

PR Executive
WEC Communication

"

WIDEO W PR. A PO CO TO KOMU?
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Wspotpraca z mediami to nieodtgczny element pracy kazdej agencji komunikacyjnej. Aby jed-
nak osiggnac¢ sukces i zadowoli¢ obie strony, niezbedne jest nie tylko dostarczanie interesuja-
cych tresci, ale takze wtasciwe zrozumienie potrzeb i oczekiwan dziennikarzy z ktérymi wspot-
pracujemy. Jak wiec skutecznie odpowiadac¢ na potrzeby mediow?

Jednym z takich elementow jest przeprowadzone przez naszg agencje badanie na ponad stu dziennikarzach.
Dostarczyto ono wiele cennych informacji i wskazowek, ktore mozna przekuc w naszej pracy na dostarczanie
jeszcze bardziej interesujacych | kompletnych komunikatow prasowych.

Materiaty dodatkowe, czyli klucz do drzwi dziennikarzy

W pracy PR-owca materiaty dodatkowe, ktore dostarczamy dzienni-
karzom, majg ogromny wptyw na finalnag popularnosc i atrakcyjnosc
danej tresci. Jak pokazato nasze badanie, nie tylko zdjecia czy
filmy wideo sg dla mediow kluczowe - jest nig takze specyfikacja
techniczna danego produktu, ktdorg chec otrzymywania wyrazito
ponad 80% ankietowanych dziennikarzy. Dopiero w szerszej skali
takiego badania mozemy zwrociC uwage na takie zapotrzebowanie
ze strony redaktorow. Dzieki specyfikacji techniczne] dziennikarz
moze doktadnie zrozumiec, jak dziata nowy produkt oraz stanowi
ona punkt porownawczy do innych sprzetow konkurencji. Zna-
Jomosc specyfikacji technicznej jest takze kluczowa dla analizy
rynkowej.

Dzieki niej dziennikarz moze ocenic, jak dany sprzet wpisuje sie
W rynek oraz jakie sg jego perspektywy na tle innych marek. Jest
ona takze istotna w kontekscie dziatalnosci recenzenckiej dzien-
nikarzy. Wczesniej otrzymana specyfikacja techniczna (dotgczona
do informacji prasowej) powoduje, ze recenzent lub recenzentka
Mmoze PO Nig siegnac w dowolnym momencie - bez konieczno-
SCi wysytania zapytan o nig do biur prasowych czy bezposrednio
do producenta.

Nie samym follow-upem cztowiek zyje

Niemniej istotnym narzedziem w pracy PR-owca sg mailowe follow-upy, ktore wysytane zostaja
do dziennikarzy, aby miedzy innymi przypomnieC o danej informacji prasowej lub uzupetnic ja
o dodatkowe materiaty (filmy, zdjecia, komentarze ekspertow). Zawarte w naszym badaniu pytanie o okolicz-
Nnosci przesytania dla dziennikarzy takich follow-upow to szalenie wazna wskazowka przy dalsze] wspotpracy
z okreslonymi mediami.

To wiasnie takie informacje pozwalajg nam rowniez budowac dtugoterminowe relacje - jak sie okazuje prawie

jedna czwarta ankietowanych dziennikarzy nie jest zainteresowana otrzymywaniem takich follow-upow, a prze-
ciez nie chcemy niepotrzebnie doktadac kolejnej cegietki w ich przepetnionych | tak skrzynkach pocztowych.

vw WILK SYTY | OWCA CALA I
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Buduj trwate relacje

Budowanie trwatych relacji z dziennikarzami i redaktorami to klucz do dtugoterminowego sukcesu w relacjach
z mediami. Regularny kontakt, uczciwa | szczera komunikacja oraz budowanie zaufania przynosza wymierne
korzysci. Dlatego choc podejscie do dziennikarzy i dziennikarek musi byC bardzo spersonalizowane | nie ma zto-
tych rad na takie relacje, to wspomniane wyzej dwie cechy sg do tego niezbedne. Wiecej na temat wspotpracy
z dziennikarzami mozna przeczytac w naszym artykule z Bazy Wiedzy.

Nie tylko poznaj, ale zrozum

Z perspektywy PR-owca, ale i dziennikarza, mozna
lepiej zrozumiecC poszczegolne elementy komunikacji,
ktore finalnie przektadaja sie na dobrg | dtugofalowa
wspotprace z mediami. Badanie przeprowadzone
przez Nnaszg agencje to nie tylko zbior informacji, ale
obszerny materiat, z ktorego mozna lepiej zrozumiec
nie tylko samego dziennikarza, ale przede wszystkim
cztowieka.

Nie ma jednej ztotej rady jak odpowiadac na potrzeby
mediow - bo kazde z nich sg inne, pracujg w nich inne
osoby o roznych charakterach, rozni ich styl pisania,
godziny pracy i wiele innych cech. Kluczem jest ich
zrozumienie poprzez pryzmat ich indywidualnosci
oraz kontekstu, w jakim dziatajg. To wtasnie umie-
jetnosc nie tylko poznawania, ale takze zrozumienia
potrzeb | oczekiwan dziennikarzy czy redaktorow
pozwala na skuteczne budowanie relacji | komuni-
kacje, ktora jest wartosciowa dla obu stron.

Kiedy poznajemy media, ich specyfike i ludzi pra-
cujgcych w branzy, stajemy sie bardziej elastyczni
| gotowi dostosowac naszg komunikacje do roznych
sytuacji i potrzeb. Jednakze, kluczowe jest nie tylko
powierzchowne zapoznanie sie z dang publikacjg czy
redakcjg, ale takze gtebsze zrozumienie ich motywa-
Cji, celow I wartosci. To pozwala na budowanie relacji
opartych na zaufaniu | wspotpracy, Ktora przynosi
wymierne korzysci dla wszystkich zaangazowanych
stron.

Dawid Nowak

PR Executive
WEC Communication
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I KOMUNIKACIJA AGENCII Z MEDIAMI

FOLLOW-UP? -
NIE WYSYLAD .
BEZ SENSU | e

Wysytka materiatu prasowego nie jest ostatnim etapem komunikacji z dziennikarzami. Istotng cze-
Scig informowania mediow o produkcie lub wydarzeniu jest rowniez follow-up. W praktyce oznacza
on powtorng dystrybucje komunikatu lub kontakt telefoniczny z redakcjami. Moze petnic funkcje

orzypomnienia, byC uzupetnieniem dla informacji prasowej lub stuzyC wzmocnieniu relacji z dzienni-
karzami.

W tej czesci ankiety chcielismy ustali¢, kiedy follow-up moze by¢
pomocny dla dziennikarzy. ZapytaliSmy przedstawicieli mediow

rowniez o to, czy sg zainteresowani otrzymywaniem komentarzy
ekspertow dot. biezagcych wydarzen i aktualnosci.

V,(’ FOLLOW-UP? NIE WYSYtAJBEZSENSU | 25
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* FOLLOW-UP

DZWON, GDY
SIE POMYLISZ

@ Cel przeprowadzania follow-upow byt kolejna
wazna kwestig poddang badaniu. Dla ponad
potowy ankietowanych (58,7 proc. wskazan)
follow-upy majg najwyzszg wartos¢, gdy sta-
nowig sprostowanie btedu znajdujgcego sie
w materiale prasowym lub gdy zawieraja
dodatkowe materiaty, ktére nie byly wcze-
$niej zalaczone do informacji (55,8 proc.).

Dla dziennikarzy follow-upy moga by¢ wazne row-
niez wtedy, gdy stanowig uzupetnienie informacji
(41,3 proc. wskazan) oraz przypominajg o jej wysta-
niu (10,6 proc.).

Warto podkreslié, ze prawie jedna czwarta
(22,1 proc.) ankietowanych dziennikarzy nie
jest w ogdle zainteresowana otrzymywaniem
follow-upow.

ﬂ W jakich okolicznosciach follow-up’y ze strony PR-owca

Moga byC dla Ciebie szczegdlinie pomocne? - -
1
58,7% Kiedy sg sprostowaniem btedu popetnionego we wczesniejszej informacji prasowej
104
55,8% Kiedy zawierajg dodatkowe materiaty (np. zdjecia lub filmy)
104
41,3% Kiedy stanowig uzupetnienie lub rozwiniecie wczesniejszej informacji prasowe]
22,1% Nie jestem zainteresowany/a follow-upami w jakiejkolwiek firmie
104
10,6% Kiedy przypominajg o wystanej wczesniej informacji prasowe]
. 196 ODPOWIED/I Badanie wiasne zrealizowane przez WEC Communication na probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.

W

oA

L I

Niestety od lat widac niezmiennie, ze czesc agencji
PR mysli, ze ich informacje prasowe sq najwazniejsze
na swiecie. Po wystaniu maila potrafig zadzwonic
dostownie w ciggu kilku minut z pytaniem czy | kiedy
opublikujemy newsa na podstawie tej wiasnie informa-
C/i prasowey.

Mam wrazenie, ze nowe osoby trafiajgce do PRu dostajq
takie zadania od swoich
zwierzchnikow, bo nie majq
jeszcze tego spojrzenia
od strony mediow | nie wie-
dzq, ze nie powinni tak robic.

Krzysztof Fiedor

dziennikarz technologiczny

o
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I KOMUNIKACIJA AGENCII Z MEDIAMI K l
E - -
* Komentarze ekspertow  =--- :

Czy chcesz otrzymywac komentarze
ekspertow w formie wypowiedzi nt.
biezgcych wydarzen i aktualnosci?

KOMENTARZE
DZIELA
DZIENNIKARZY

48,1%

® W przypadku komentarzy ekspertow,
sytuacja jest podobna do tej z materia-
tami wideo. Gtosy dziennikarzy rozkta-
daja sie prawie 50/50.

Tak 481% Nie
51,9 proc. ankietowanych chce pozyskiwac
profesjonalne opinie nt. biezgcych wyda-

rzenilaktualnosSci. Okoto 48 Proc. badamych @ Badanie wiasne zrealizowane przez WEC Communication
.. .. . . Nna probie 104 dziennikarzy i przedstawicieli mediow.
nie jest z kolei nimi zainteresowanych.

o e, L

Wypowiedzi eksperckie to wazne narzedzie budowania
profesjonalnego wizerunku marki oraz jej przedstawicieli,
Dzielgc sie unikalnym spojrzeniem oraz doswiadczeniem,
potwierdzamy nasze kompetencje oraz wzmacniamy
pozycje lidera w branzy. Taka aktywnosc przektada sie
bezposrednio na wzrost zaufania klientow i partnerow
biznesowych, ktorzy chetniej wspotpracujq z firmami
postrzeganymi jako wiarygodne i transparentne.

Obecnos¢ w mediach stanowi rowniez doskonatg oka-
zje do edukacji rynku oraz skutecznego komunikowania
wartosci, na ktorych opiera sie dziatalnosc firmy.

Gabriela Chrzesciewska-Ryka

Head of Marketing
it F }/ | T

vw KOMENTARZE EKSPERTOW I
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| wNioski

PODSUMOWANIE

Wyniki badania zebralismy w syntetycznej formie najbardziej trafnych i
| uzytecznych wnioskow praktycznych. - -
0

B Informacje prasowe wysytaj] w dni robocze. Najlepie] we wtorek.

Najlepsza pora do wysyiki to godziny przedpotudniowe.

Dziennikarze pobierajg informacje z linkow lub plikdw Word.
Informacja prasowa nie powinna przekraczac 3600 zzs.
Najlepszy sprzet do testdw to komputery oraz akcesoria gamingowe.

Kontakt z mediami musi miec¢ uzasadnienie!

WNIOSKI
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