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Trening czyni

mistrza

Otwarty, dostepny dla partneréow firmy i mediéw
prezes to skarb dla kazdej firmy. Zwtaszcza dla spotki
gietdowej, ktéra jest najbardziej wystawiona na
krytyke opinii publicznej i najbaczniej analizowana
przez media oraz inwestorow. Specjalisci z wielkich
funduszy inwestycyjnych bez ogrédek mowia:
.kupujemy akcje firmy ABC gtownie dlatego, ze jej

prezes wzbudza nasze zaufanie”.

Medialny, pozytywnie odbierany przez
dziennikarzy i otoczenie firmy pre-
zes moze oznacza¢ nie tylko czesta
obecnos$¢ firmy w gazetach, audycjach
radiowych i studiach telewizyjnych.
Niekiedy tez — budujac wizerunek catej
firmy — potrafi swoja pozytywna ener-
gia spowodowac wzrost wyceny ryn-
kowej przedsiebiorstwa. — Pani prezes
stanowi jakie$ 20 proc. rynkowej ceny
akcji waszej firmy — ustyszat kiedys
PR-owiec jednej ze spotek gietdowych

od renomowanego analityka z fundu-
Szu inwestycyjnego.

Koszmar przed kamera

Obecnie dziennikarzy nie zadowala
kontakt z PR-owcem. W sytuacjach
kryzysowych czesto traktuja go jako
celowo ustawiong przeszkode na dro-
dze do prezesa badz, co gorsza, jako
dowdd na to, ze zarzad robi wszystko,
by schowa¢ gtowe w piasek. Jest bar-
dzo mato przyktadow firm, ktore

Warsztaty medialne organizujemy od 5 lat. Z naszych
doswiadczen wynika, ze profesjonalny trening medialny
nalezy poprzedzi¢ diagnoza dotychczasowych doswiad-
czen, umiejetnosci, predyspozycji, a takze problemow,
z jakimi boryka sie¢ menedzer. Taka analiza pozwoli
na przygotowanie odpowiedniego programu szkole-
nia z zakresu technik prezentacji i wystapien przed
kamera, a czas poswiecony na szkolenie nie bedzie
zmarnowany. Najwiekszg wartoscig treningu medial-
nego jest jednak feedback trenera. Nikt z nas nie ma
petnej wiedzy na temat tego, jak jest odbierany przez
innych i taka wiedze, czasami bardzo pouczajaca,
niosa za soba warsztaty. Umiejetne wskazanie bte-
déw, podanie rozwiazan, wskazowek, uwag w rezul-
tacie powinno zmotywowac uczestnika do dalszej
pracy nad soba. Dla oséb poczatkujacych dobrym roz-
wigzaniem jest dwudniowe szkolenie. Wskazuje ono
obszary, nad ktérymi nalezy pracowac. Konieczne jest
jednak zaplanowanie cyklu spotkan, z ktérych kazde
bedzie poswiecone poszczegdlnym elementom wysta-
pien publicznych.

Joanna Strzyzewska, Training Division Manager,
Institute for International Research

w trudnych sytuacjach udato
sie uratowa¢ od medialnego
skandalu wytacznie dzieki
sprawnym dziataniom komorki
public relations. Duzo tatwiej
jest wyjs¢ z trudnej sytuacji
obronng reka, jesli uprzed-
nio przeszkolony i przygoto-
wany prezes sam stawia czota
mediom i partnerom, ttuma-
czac przyczyny ktopotéw. Nie
wszystkie przedsigbiorstwa
maja jednak taka mozliwos¢.
- Dla wiekszosci menedzerow
wystep publiczny jest kosz-
marem. Koszmar ten zaczyna
sie dtugo przed wystepem,
a w trakcie wystepu bywa
réwniez koszmarem dla
publicznosci — mowi Maciej
Ortos, dziennikarz i zatozyciel
Studia BM, szkoty pracujacej
nad wizerunkiem polskich
menedzeréow. - Niestety,

W nhaszej rzeczywistosci biznesowej cig-
gle dominuje przekonanie, ze treningi
autoprezentacyjne i techniki komuniko-
wania nie sa sprawa istotna. A przeciez
dobry wystep przed kamera czy udane
przemodwienie na kongresie to czesto
sprawy wrecz przesadzajace o karierze
zawodowej czy sukcesie firmy — dodaje.

Do kogo po pomoc

Nad uksztattowaniem odpowiednich
umiejetnosci medialnych prezeséw,
cztonkdéw zarzaddéw i menedzeréw
firm pracuja agencje public relations
i instytuty szkoleniowe. PR-owcy
zatrudnieni bezposrednio w firmach
zwykle nie posiadajg potrzebnego,
przy szeroko zakrojonych szkoleniach,
zaplecza technicznego. Na korzys¢
zatrudniania zewnetrznych zespotow
$wiadczy réwniez to, ze w tego typu
przedsiewzieciach przydaja sie swieze
spojrzenie, dystans i chtodna analiza,
z ktérymi cztowiek bedacy wewnatrz
firmy moze mie¢ ktopot.

Agencje i instytuty szkoleniowe s3
W stanie przygotowac na potrzeby tre-
ningu indywidualne materiaty dotyczace
kryzysowych okolicznosci, w jakich
moze sie znalez¢ kursant. Przygotowy-
wane sg specjalne filmy ,symulujace”
nieprzychylne dla danej firmy reportaze
telewizyjne, ktore mogtyby sie ukazac¢
w serwisie informacyjnym. Specjalisci
przygotowuja tez sfingowane mate-
riaty radiowe oraz pytania dziennika-
rzy. Trenuje sie nawet takie drobiazgi
jak rozmowy telefoniczne z dzienni-
karzem albo sytuacje, w ktorej niemal
jednoczesnie dzwoni kilku dziennikarzy,
z ktérych zaden nie moze zosta¢ ode-
stany z kwitkiem.

Trenerzy medialni powinni by¢ w sta-
nie przygotowac ad hoc przed kamera
wypowiedzi na temat przedsigbiorstwa.
Musza umie¢ oszacowac oddziatywa-
nie danej wypowiedzi oraz opracowac
w krétkim czasie o$wiadczenie i argu-
menty, ktérych nalezy uzy¢ w sytuacji
kryzysowej, rowniez do wypowiedzi
telefonicznej czy pisemnej. Takie umie-
jetnosci sa wynikiem m.in. znajomosci
zasad public relations, ktérych dzienni-
karz-praktyk moze nie posiadac.

Trener, czy dziennikarz?
Niektore firmy zycza sobie, aby tre-
ning medialny przeprowadzit znany



dziennikarz, najlepiej telewizyjny. Nie
zawsze jest to rozwigzanie optymalne.
Uczestnik szkolenia musi wiedzie¢, ze
przedstawciel mediéw, bioracy udziat
W treningu, nie zagwarantuje firmie
sukcesu w mediach. Nie nalezy korzy-
sta¢ z ustug osob, z ktérymi za chwile
mozna si¢ naprawde spotka¢ na ante-
nie. To czesty btad klientow, ktérzy
mysla, ze w ten sposéb kupig przy-
chylnos¢ dziennikarza. Jego moze tak,
ale nie telewidza. Dziennikarz pozwala
jedynie petniej wczuc sie w role i prze-
¢wiczy¢ na wlasnym ciele sytuacje stre-
sowe, ktére towarzysza podczas rze-
czywistego spotkania z mediami.

Czy zatem faktycznie moze on prze-
prowadzi¢ dobry trening medialny?
Oczywiscie — jesli uda sie wypracowac
wztoty $rodek”. Najlepszym rozwigza-
niem polecanym przez specjalistow jest
szkolenie prowadzone przez wykwali-
fikowanego trenera, specjaliste public
relations oraz dziennikarza, ktoéry

moze wcieli¢ sie w swojg autentyczng
role i poprowadzi¢ wywiad. Niektorzy
organizatorzy treningdw nie podaja
nazwisk osob, ktore przeszkolili, ponie-
waz moze sie zdarzy¢, ze ta sama osoba
jest trenerem, a pare dni czy tygodni
pdzniej dziennikarzem. Mogtoby to
mie¢ negatywny wydzwiek w otoczeniu.

To warto wiedzie¢

Jakie konkretnie umiejetnosci daje pro-
fesjonalnie przeprowadzony trening
medialny? Uczestnik treningu powi-
nien poznac¢ przede wszystkim zasady
kontaktow z mediami. Przed kazdym
wystapieniem powinien umie¢ okre-
$li¢ gtéwne zagadnienia, ktére chce
poruszy¢ przed mikrofonem i kamera,
swobodnie réznicowac styl moéwie-
nia, reagowac pewnie i spokojnie oraz
by¢ przygotowanym na wypowiadanie
w odpowiedni sposéb zaplanowanych
wczeshiej, wyuczonych zdan, dotycza-
cych firmy.

Zrozumiatego i interesujacego przeka-
zywania mediom informacji nie mozna
sie nauczy¢ w ciagu kilku godzin. Tym-
czasem firmy funduja zarzadom szko-
lenia dopiero tuz przed spodziewanym
wystapieniem lub dopiero wowczas, gdy
firma rozpoczyna realizacje nowo przy-
jetej strategii komunikowania. Zapomi-
naja, ze trener musi poznac filozofie
firmy i jej dziatalnos¢, przeanalizowac
zwigzane z nig wydarzenia i dotychcza-
sowe kryzysy. Czesto zdarza si¢ row-
niez, ze doradcy omawiaja z zarzadem
lub rzecznikiem prasowym tylko sche-
maty wypowiedzi i odpowiedzi na kon-
kretne pytania. Wiedza zdobyta w ten
sposob nie jest tak istotna, jak wycwi-
czona w praktyce umiejetnos¢ inte-
resujacego i zrozumiatego mowienia.

Agata Samcik m
autorka jest account managerem w warszawskiej

agencji public relations ComPress

7 porad - na co warto zwrodci¢ uwage, wybierajac firme prowadzaca treningi medialne

- Doswiadczenie — sprawdz, od kiedy firma prowadzi programy
doradczo - szkoleniowe, na ile doswiadczenie i rekomendacje s3
doswiadczeniem firmy, a na ile osobistym dorobkiem wynajetego
na te okazje trenera.

- Referencje - istotna jest nie tyle imponujaca lista firm, ile kon-
kretne osoby z podanym stanowiskiem, numerem telefonu i adre-
sem mailowym. Uwaga! Powazne firmy doradcze nie chwalg sig
swoimi wszystkimi dokonaniami, poniewaz klient czesto zada pouf-
nosci, dlatego referencje oséb, ktére z firma wspétpracowaty sa
bardzo cenne.

- Lista treneréw — sprawdz, czy firma tylko incydentalnie wynaj-
muje znanych dziennikarzy i pracownikéw naukowych, czy prowa-
dzi przemyslany program i wypracowata swoja metode nauczania.
Profesjonalna firma powinna zatrudnia¢ specjalistow z praktycznym
doswiadczeniem w takich dziedzinach jak technika mowy, retoryka
i erystyka, stylistow i ,,rzeczoznawcow” od biznesowego savoir-vivre.
- Czas - trening nie moze trwac godziny lub dwdéch! Mozliwe s
dwa scenariusze:

— Interwencyjny (zaleczenie) — przygotowanie uczestnikéw do kon-
kretnego, waznego wystapienia (np. konferencja prasowa, spotka-
nie w pracownikami, wywiad telewizyjny). Taki trening wymaga
od jednej do kilku sesji (minimum 4 godziny kazda), najlepiej
w pomieszczeniu, w ktérym bedzie sie odbywato wystapienie.
— Doradczo-szkoleniowy (zapobieganie) — przygotowanie uczestni-
kow do wystapien publicznych w imieniu firmy po weryfikacji zada-
nia postawionego przez klienta z jego rzeczywistymi potrzebami.
Taki program wymaga postawienia przez firme doradczo-szkole-
niowa diagnozy: jakich efektéw i w jakim czasie klient oczekuije, jaki
jest stan faktyczny, czy mozliwa jest realizacja zadania i jakie nalezy
zaangazowac¢ w to $rodki merytoryczne, techniczne i finansowe.
- Program — powinno si¢ w nim znalez¢ m.in.:

— duzo zajec warsztatowych rejestrowanych elektronicznie z moz-
liwoscig ich odtworzenia i analizy. Zadania powinny by¢ oparte
na rzeczywistych dos$wiadczeniach zawodowe uczestnikéw i osa-
dzone w realiach ich srodowiska pracy,

— przeglad mozliwosci artykulacyjnych i oddechowych uczestni-
kow, diagnoza logopedyczna,

- diagnoza jezykowa uczestnikow (spojnos¢ uzywanego jezyka
z odgrywang rola spoteczng i zawodowa),

— wskazanie, czego oczekujg réznorodne media. Jaki komunikat
ma szanse dotrze¢ do koricowego uczestnika, jakim jest widz TV,
radiostuchacz, czytelnik prasy, pracownik.

- Wybér osrodka szkoleniowego

a. Miejsce — koniecznie poza siedzibg firmy. Czasem ,wazne osoby”
sugeruja przeprowadzenie szkolenia w firmie. Nie wolno ulegac.
b. Wyposazenie techniczne — nalezy upewni¢ sie, czy organizator
rozumie to samo co my, kiedy jest mowa o rzutniku multimedial-
nym, slajdach, etc. Pytamy o nagtosnienie, klimatyzacje, etc.

c. Nalezy dowiedzie¢ sie, czy mozemy liczy¢ na ,intymnos¢” szko-
lenia.

Szkolenie wizerunkowe odbywa sie w niewielkich grupach
i powinno by¢ oddzielone od innych hatasliwych imprez, odbywa-
jacych sie w osrodku.

- Cena - dobry, skuteczny trening nie moze by¢ tani. Koszt tre-
ningu to okoto 2000-4000 za udziat jednej osoby w szkoleniu
otwartym. Szko-
lenie wewnetrzne
dla grupy kosztuje
od 5000-6000 zt
za jeden dzien.
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