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1. Wprowadzenie

Tradycyjne media majg znaczacy zasieg, z 80% Polakow korzystajacych z telewizji codziennie oraz niemal potowg populacji
czytajgca prase przynajmniej raz w tygodniu. Dzieki temu sg one kluczowym kanatem dotarcia do szerokiego grona
odbiorcow, co jest niezbedne dla skutecznej promocji wydarzen kulturalnych.

W przeciwienstwie do mediow spotecznosciowych, tradycyjne media oferujg ograniczong interakcje z odbiorcami. Dlatego
wazne jest, aby PR-owcy umiejetnie wykorzystywali te platformy do budowania relacji i angazowania publicznosci

Narzedzia PR w promocji wydarzen kulturalnych

Informacje prasowe: Konferencje prasowe:

Kluczowym narzedziem w PR jest wysytanie informac;ji Organizacja konferencji prasowych jest skutecznym sposobem
prasowych do mediéw. Dobrze skonstruowana informacja na bezposrednie dotarcie do mediow. Umozliwia to nie tylko
powinna zawierac wszystkie istotne szczegoty dotyczace przedstawienie wydarzenia, ale takze odpowiedzi na pytania
wydarzenia, aby przyciggnac uwage dziennikarzy i zachecic dziennikarzy.

ich do relacjonowania.




1. Wprowadzenie c.d.

Monitoring mediow:

Regularne sledzenie publikacji o wydarzeniach pozwala
na biezgco oceniac skutecznos¢ dziatan PR oraz
dostosowywac strategie komunikacyjne.

Proces wspoétpracy z mediami przy organizacji wydarzen
kulturalnych jest kluczowy dla skutecznej promocji

i osiggniecia zamierzonych celow. Obejmuje on kilka istotnych
etapow i zasad, ktore warto znad, aby efektywnie
komunikowac sie z dziennikarzami i zdobywac ich
zainteresowanie.




2. Wspotpraca z mediami

1. Proces wspotpracy

1. Przygotowanie materiatow promocyjnych

Zbieranie informacji:

W pierwszej kolejnosci nalezy zebrac wszystkie niezbedne
materiaty, takie jak opisy wydarzenia, zdjecia oraz inne istotne
informacje.

Tworzenie informacji prasowe;:
Powinna byc¢ ona jasna, zwiezta i zawierac wszystkie kluczowe
dane o wydarzeniu, w tym date, miejsce i cel.

2. Budowanie relacji z mediami

Zidentyfikowanie odpowiednich mediow:

Wazne jest, aby okreslic, ktore media sg najbardziej
odpowiednie do promocji danego wydarzenia (lokalne,
regionalne czy ogoélnopolskie) oraz jakie majg specyfikacje.

Nawigzywanie kontaktéw:

Regularne spotkania z dziennikarzami oraz uczestnictwo
w wydarzeniach branzowych mogg poméc w budowaniu
dtugotrwatych relacji.




2. Wspotpraca z mediami c.d.

3. Harmonogram dziatan promocyjnych

Planowanie dziatan:

Kluczowe jest ustalenie harmonogramu promocji, ktory
uwzgledni czas na wysytanie informac;ji prasowych oraz
publikacje materiatow w mediach spotecznosciowych.

Dziatania powinny by¢ zaplanowane z wyprzedzeniem,

aby dac dziennikarzom czas na przygotowanie materiatow.

4. Monitorowanie i analiza efektow

Sledzenie publikacji:

Po zakonczeniu wydarzenia warto monitorowac, jakie
materiaty zostaty opublikowane oraz jak media relacjonowaty
wydarzenie. To pozwala na ocene efektywnosci dziatan
promocyjnych oraz na ewentualne korekty w przysztosci.




2. Wspotpraca z mediami c.d.

2. Zasady efektywnej wspotpracy

Regularnosc kontaktow: Gotowosc do wspétpracy:
Nalezy utrzymywac regularny kontakt z mediami, ale tylko Badz otwarty na pytania dziennikarzy i oferuj pomoc
wtedy, gdy ma sie cos istotnego do przekazania. Unikaj w uzyskaniu dodatkowych informacji lub materiatow.

nadmiernego bombardowania dziennikarzy informacjami.

Dostosowanie komunikacji do odbiorcy:

Kazde medium ma swoje specyficzne potrzeby i oczekiwania.
Dostosuj przekaz do formy (np. artykut prasowy vs. post

w mediach spotecznosciowych).

Wspotpraca z mediami przy organizacji wydarzen kulturalnych to proces wymagajacy przemyslanej strategii oraz umiejetnosci
budowania relacji. Kluczowe jest przygotowanie odpowiednich materiatéw promocyjnych, planowanie dziatan oraz

utrzymywanie kontaktéw z dziennikarzami w sposéb regularny i przemyslany. Dzieki temu mozna zwiekszyc szanse na udang
promocje wydarzenia i dotarcie do szerokiego grona odbiorcow.




3. Informacja prasowa

Aby przygotowac skuteczng informacje prasowg dotyczgca wydarzenia kulturalnego, warto zastosowac kilka kluczowych
krokow i zasad.

Struktura informacji prasowej

Tytut: Krotki i chwytliwy, przyciagajacy uwage dziennikarzy. Nota o organizatorze: Krétka informacja o organizacji lub
Data i miejsce: Informacje o czasie i miejscu wydarzenia. osobie odpowiedzialnej za wydarzenie.

Lead: Krétkie podsumowanie najwazniejszych informaciji, Dane kontaktowe: Osoba do kontaktu dla mediow oraz jej
ktore zacheci do dalszej lektury. dane kontaktowe.

Rozwiniecie: Szczegoty wydarzenia, odpowiedzi na pytania:
kto, co, gdzie, kiedy i dlaczego. Warto dodac kontekst oraz
intencje organizatoréw.

Informacje dodatkowe: Opis zwigzany z wydarzeniem, np.
biogram goscia specjalnego lub opis projektu.




3. Informacja prasowa c.d.

Kluczowe wskazowki

Zbieranie materiatow: Przygotuj zdjecia i opisy zwigzane

z wydarzeniem, ktore mogg byc¢ uzyte w publikacjach.

Czas wysytki: Informacje prasowg warto wystac na tydzien
przed wydarzeniem, aby dac¢ dziennikarzom czas na reakcje.
W przypadku wiekszej liczby informacji lub intensywnej
promocji, mozna rozwazy¢ wczesniejsze wystanie.

Jasny jezyk: Pisz krotko i zwiezle, unikajac skomplikowanych
zdan. Dziennikarze czesto nie majg czasu na dtugie teksty.
Monitorowanie mediow: Po wystaniu informacji warto
Sledzic reakcje medidw i by¢ gotowym na dodatkowe pytania
od dziennikarzy.




4. Konferencja prasowa

Aby przygotowac udang konferencje prasowg dotyczacg wydarzenia kulturalnego, warto przestrzegac kilku kluczowych
krokow, ktore zapewnig profesjonalizm i efektywnosc. Przygotowanie konferencji prasowej wymaga starannosci
i przemyslanej organizacji, ale dobrze przeprowadzone wydarzenie moze znaczaco wptynac na promocje Twojego wydarzenia

kulturalnego.

Planowanie konferencji

1. Okreslenie celu:

Ustal, co chcesz przekazac dziennikarzom. Zidentyfikuj
kluczowe informacje dotyczace wydarzenia kulturalnego,
ktore sg interesujgce i aktualne.

2. Wybor daty i miejsca:

Zaplanuj konferencje na 2-4 tygodnie przed wydarzeniem,
unikajac kolizji zinnymi waznymi wydarzeniami. Najlepsze dni
to wtorek do czwartku, a optymalne godziny to p6zny ranek

lub wczesne popotudnie.

3. Rezerwacja sali:

Wybierz odpowiednig sale, ktora pomiesci zaproszonych gosci
i zapewni dobre warunki do pracy dla dziennikarzy (np. dostep
do sprzetu audio-wizualnego).




4. Konferencja prasowa c.d.

Przygotowanie materiatow

1. Tworzenie materiatow prasowych:

Przygotuj teczki prasowe zawierajace komunikaty prasowe,
notatki problemowe oraz informacje o prelegentach. Dobrze
jest rowniez dotaczy¢ multimedia, takie jak zdjecia czy
nagrania.

2. Zestawienie listy zaproszonych dziennikarzy:

Opracuj baze medidéw zainteresowanych Twoim tematem

i wyslij zaproszenia z odpowiednim wyprzedzeniem. Dobrym
pomystem jest uzycie kreatywnych form zaproszen.

Organizacja dnia konferenc;ji

1. Przygotowanie sali:
Sprawdz ustawienie sali oraz dziatanie sprzetu na dzien przed
konferencja. Upewnij sie, ze wszystko jest gotowe na czas.

2. Briefing dla prelegentow:
Zorganizuj spotkanie z prelegentami, aby omoéwic ich
wystapienia oraz potencjalne pytania od dziennikarzy.

3.Rejestracja gosci:
Przygotuj recepcje dla dziennikarzy, aby zapewni¢ im
komfortowe przyjecie i pomoc w razie potrzeby.




4. Konferencja prasowa c.d.

Po konferencji

1. Follow-up z mediami:

Po zakonczeniu konferencji wyslij materiaty do dziennikarzy,
ktorzy nie mogli uczestniczy¢ oraz monitoruj publikacje

w mediach.

2. Ocena wydarzenia:
Przeanalizuj przebieg konferencji oraz zbierz opinie
od zespotu i uczestnikow, aby poprawic przyszte wydarzenia.




5. Monitoring mediow

Aby profesjonalnie prowadzi¢ monitoring mediéw przy promocji wydarzenia kulturalnego, warto zastosowac kilka kluczowych
strategii i narzedzi. Profesjonalne podejscie do monitoringu mediow przy promocji wydarzenia kulturalnego pozwala nie tylko
na lepsze zrozumienie opinii publicznej, ale takze na efektywne zarzadzanie wizerunkiem i reagowanie na zmiany w otoczeniu

medialnym.

Definicja i cel monitoringu mediow:

Monitoring mediow to proces sledzenia, zbierania i
analizowania informacji z réznych zrédet medialnych, takich
jak prasa, internet, media spotecznosciowe, radio i telewizja.
Jego celem jest zrozumienie, jak wydarzenie kulturalne jest
postrzegane przez opinie publiczng oraz jakie trendy i opinie
sie pojawiaja.

Narzedzia do monitoringu:

Wybér odpowiednich narzedzi do monitorowania jest
kluczowy dla efektywnosci dziatan. Mozna skorzystac z takich
platform jak:

Newspoint:

Umozliwia kompleksowe Sledzenie obecnosci w mediach oraz
analize danych w czasie rzeczywistym.

Meltwater:

Oferuje monitoring tradycyjnych mediow oraz internetu,

co pozwala na petniejsze zrozumienie wizerunku marki.
Talkwalker:

Skupia sie na mediach spotecznosciowych i analizie trendéw
oraz wzmianek.

BuzzSumo:

Pomaga w analizie tresci i identyfikacji wptywowych postéw
oraz autorow.




5. Monitoring mediow c.d.

Kluczowe dziatania

Ustalenie stow kluczowych:

Wybdr odpowiednich stow kluczowych zwigzanych

z wydarzeniem pomoze w skutecznym sledzeniu publikacji
| dyskusji.

Analiza sentymentu:
Wazne jest zrozumienie, czy opinie sg pozytywne, negatywne
czy neutralne. To pozwala na szybka reakcje na ewentualne

kryzysy.

Reagowanie w czasie rzeczywistym:

Monitoring mediow powinien dostarczac informacji na
biezaco, co umozliwia szybkie reagowanie na pojawiajace sie
komentarze lub krytyke.

Raportowanie wynikow:

Regularne raporty z monitoringu pomoga ocenic efektywnosc
dziatan promocyjnych oraz dostarcza danych do przysztych
strategii komunikacyjnych.

Wykorzystanie wynikow do strategii marketingowej:
Zebrane dane mogg by¢ podstawa do budowy strategii
komunikacji oraz oceny dziatan promocyjnych, co jest
kluczowe dla sukcesu wydarzenia.




5. Monitoring mediow c.d.

Praktyczne zastosowania

Real-time marketing:
Wykorzystanie aktualnych trendéw i wydarzen do
angazowania publicznosci.

Zarzadzanie kryzysowe:
Szybkie reagowanie na negatywne opinie lub sytuacje mogace
wptynac na wizerunek wydarzenia.

Budowanie relacji z mediami:
Utrzymywanie kontaktu z dziennikarzami i influencerami
w celu uzyskania wsparcia medialnego dla wydarzenia.




Patronat medialny

Patronat medialny to forma sponsoringu, w ktérej media, takie jak telewizje, radia, gazety czy portale internetowe, oferuja
swoje wsparcie dla wydarzen kulturalnych, sportowych lub spotecznych. W ramach patronatu, media udostepniaja przestrzen
reklamowg lub informacyjna, co pozwala na promocje danego wydarzenia. W zamian, organizatorzy tych wydarzen czesto
umieszczaja logotypy mediow patronujgcych w materiatach promocyjnych oraz na samych wydarzeniach.

1. Cele patronatu medialnego Dla organizatorow wydarzen:

Zwiekszenie frekwencji na wydarzeniu.
Patronat medialny ma kilka kluczowych celéw zaréwno dla Promocja samego wydarzenia oraz instytucji je organizujace;.
medidéw, jak i dla organizatorow wydarzen: Podniesienie rangi i atrakcyjnosci wydarzenia.

Dla mediow:

Wzmocnienie wizerunku jako instytucji wspierajacej kulture.
Zwiekszenie atrakcyjnosci i rozpoznawalnosci medium.
Budowanie pozytywnych relacji z podmiotami kultury.




Patronat medialny c.d.

Patronat medialny to forma sponsoringu, w ktérej media, takie jak telewizje, radia, gazety czy portale internetowe, oferuja
swoje wsparcie dla wydarzen kulturalnych, sportowych lub spotecznych. W ramach patronatu, media udostepniaja przestrzen
reklamowg lub informacyjna, co pozwala na promocje danego wydarzenia. W zamian, organizatorzy tych wydarzen czesto
umieszczaja logotypy mediow patronujgcych w materiatach promocyjnych oraz na samych wydarzeniach.

2. Jak dziata patronat medialny? Media oferujg réznorodne ustugi w ramach patronatu:

W praktyce patronat medialny czesto opiera sie na zasadzie Relacje i reportaze: Wiekszosc¢ stacji radiowych

"reklama za reklame". Media angazuja sie w promocje | telewizyjnych zapewnia obecnosc¢ dziennikarzy oraz relacje
wydarzenia poprzez publikacje, relacje czy wywiady, z wydarzenia.

a organizatorzy zapewniajg widocznos¢ medidéw poprzez Reklama: Media tradycyjne czesto oferuja przestrzen
umieszczanie ich logotypoéw oraz wzmianki o patronacie reklamowg dla promowanych wydarzen.

w materiatach promocyjnych. Informacja: Publikacja informacji o wydarzeniu na stronach

internetowych mediow jest standardowg praktyka.




Patronat medialny c.d.

3. Korzysci z patronatu medialnego

Dla mediow:

Zyskuja one mozliwosc dotarcia do nowych odbiorcow oraz
budowania swojego wizerunku jako instytucji aktywnie
wspierajacej lokalne inicjatywy.

Dla organizatorow:

Otrzymujg wsparcie w zakresie promocji, co moze znaczaco
zwiekszyc zainteresowanie ich wydarzeniem oraz przyciagnac
wiekszg publicznosc.

Patronat medialny jest zatem korzystnym uktadem dla obu
stron, ktory sprzyja zaréwno promocji wydarzen kulturalnych,
jak i budowaniu reputacji mediow.

4. Proces uzyskiwania patronatu

Ztozenie wniosku:
Wniosek powinien byc¢ ztozony z odpowiednim
wyprzedzeniem (np. miesigc przed wydarzeniem).

Zgodnosc z wymaganiami:

Nalezy przestrzegac specyfikacji mediow dotyczacych
materiatéw promocyjnych, takich jak logo i informacje
o wydarzeniu.

Przygotowanie materiatow:

Organizatorzy muszg dostarczy¢ materiaty informacyjne
i promocyjne zgodnie z wymaganiami mediow, co moze
obejmowac zdjecia i opisy wydarzenia.




Patronat medialny c.d.

5. Kluczowe aspekty wspotpracy
Podczas wspotpracy z mediami warto pamiegtac o:

Wytacznosci patronackie;:
Niektore media oferuja patronat tylko na wytgcznos¢ w danym
regionie.

Zobowigzaniach organizatora:

Organizatorzy muszg przestrzega¢ warunkéw umowy, takich
jak umieszczenie logotypu medium na materiatach
promocyjnych oraz dostarczenie dokumentacji po
wydarzeniu.




