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1. Media - stacje telewizyjne i radiowe oraz wydawnictwa prasowe wziete razem - nie faworyzujq
ani nie hotubig wiekszosci organizacji. -
2. Media nie muszg byc¢ obiektywne i rzetelne. Muszg by¢ dochodowe. - =
3. Firmy dziatajace na rynku medidow tworzg ambitni, wptywowi, opiniotworczy ludzie, ktorzy robig, co moga, -,
aby zachowac minimum przyzwoitosci, obiektywizmu i niezaleznosci. -
4. Ludzie medidw zyjg z opowiadania jak najbardziej ciekawych historii w celu maksymalnego zwiekszenia
naktadu/stuchalnosci/oglgdalnosci. =
5. Media lubig méwi¢ o ,kryzysie”, analizowac przyczyny i skutki juz wtedy kiedy go jeszcze nie widac. -
6. Dziennikarze nie majg zadnych zobowigzan wobec Twojej organizacji ani Twoich udziatowcow. Ich jedynym -
obowigzkiem jest zdobywanie najciekawszych informacji, ich publikacja i zwiekszanie naktadu. Tylko tak mogg
zwiekszac zyski wydawcy. -
7. Fakt, ze upublicznienie kontrowersyjnej informacji moze zaszkodzi¢ Tobie lub Twojej organizacji nie jest LI
wystarczajagcym argumentem, ktéry moze powstrzymac dziennikarza od publikaciji.
8. Wiekszos¢ prawdziwych reporteréow nie chce Cie atakowac, krytykowac czy osmieszyc.
Chca tylko napisac¢ ciekawy tekst.
9. Dziennikarz nie moze by¢ ukarany za napisanie nieprawdy, jesli miat wazne powody, by sadzic¢, ze podaje
fakty. Nie bedzie tez musiat udowadniaé, ze dziatat w interesie publicznym. Nie dotyczy to tzw. celebrities,
czyli oséb publicznie znanych, jak aktorzy, piosenkarki, sportowcy. Natomiast jesli zarzut okaze sie
nieprawdziwy, dziennikarz zobowigzany jest do jego odwotania.
10. Media zyja w cyklu 24-godzinnym. W kryzysie zyjq w trybie godzinnym, a w skrajnych przypadkach w tempie
minutowym i sekundowym.
11. Komunikacja kryzysowa jest dla Ciebie dodatkowg okazjg do kontaktu z mediami.
12. Media zyjg tym co dzieje sie teraz. Wiec musisz by¢ dostepny teraz.
13. Czy lubisz kiedy Twoi partnerzy biznesowi, klienci lub znajomi nie odpowiadajq na telefony? Dziennikarze tez
tego nie lubia.
14. Oddzwaniaj do dziennikarza w ciggu 30 sekund. To wcale nie znaczy, ze musisz od razu udzielic wywiadu,
ale reporter musi wiedzieé, ze bedziesz z nim rozmawiac¢ nawet jesli zostato mu tylko 5 minut na dokonczenie
artykutu.
15. Prawo nie naktada na Ciebie obowigzku kontaktu z mediami. To samo prawo umozliwia dziennikarzom
rozmowy ze wszystkimi, ktérzy majg co$ do powiedzenia na Twdj temat i publikacji wszystkiego
co uznajg za wazne i ciekawe. Dotyczy to takze tych faktéw, ktére stawiajg Ciebie w jak najgorszym swietle.
16. Nie ulegaj pokusie unikania kontaktow z mediami w czasie kryzysu lub ich utrudniania czy ograniczania.
17. Odmowa kontaktu z mediami lub ich utrudnianie jest interpretowane przez dziennikarzy jako proba ukrycia
obrzydliwego, okrutnego i ohydnego przestepstwa.
18. Dziennikarze petnymi tyzkami karmig sie emocjami. Jesli wyczujg, ze ich mamisz, zwodzisz i unikasz znajdg
Cie w najwiekszej gtuszy na koncu Swiata.
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19. Kiedy dziennikarze zorientuja sie, ze grasz im na nosie, nigdy nie odniosg sie przychylnie do Twej wersji
wydarzen.

20. Jesli dziennikarze Cie nie znajq, nie odniosg sie przychylnie do Twej wersji wydarzen.

21. Kiedy dziennikarze znajq Ciebie, lubig i darzg zaufaniem, mogg w pewnych okolicznosciach odniesc sie
przychylnie do Twej wersji wydarzen.

22. Nie przekazuj mediom niekorzystnych informacji w czasie weekendow i swigt. Unikniesz w ten sposob
rozdmuchania przykrego dla Ciebie tematu.

23. Optymalny moment na publikacje kryzysowej wiadomosci to poczatek weekendu, na przyktad, pigtek 16:59.
24. Przed wystaniem informacji prasowej sprawdz czy ma nastepujgce elementy: 1. Atrakcyjny tytut, ktory
streszcza temat informacji, 2. Maksymalnie trzy zdania ujmujace sedno sprawy, 3. Zwiezty, mocny,

przekonujacy cytat, 4. Twoj krotki biogram, 5. Dane kontaktowe, 6. Wszystko na jednej stronie.

25. Jesli planujesz systematycznie wszystkie swoje kontakty z mediami, rozmowy z dziennikarzami w czasie
kryzysu nie bedq sie zasadniczo réznic¢ od tych ze statych kontaktow.

26. Regularna komunikacja z mediami czyni kontakty z nimi w czasie kryzysu mniej nerwowymi,
mniej dokuczliwymi i mniej bolesnymi.

27. Kiedy media bez uprzedzenia pojawiajg sie przed Twoim domem lub biurem, to niechybny znak,
ze wkrotce staniesz oko w oko z kryzysem.

28. Kiedy dzieje/stato sie cos ztego, sam o tym powiedz w sposob dla Ciebie najmniej bolesny.

29. Kiedy dzieje/stato sie co$ ztego, powiedz wszystko co wiesz za jednym razem. Unikniesz w ten sposéb
medialnego serialu pod hastem ,nowe doniesienia na temat...”.

30. Nie oktamuj dziennikarzy. Jesli nie oktamujesz Twojej rodziny, przyjaciét i wspotpracownikéw,
nie musze ttumaczy¢ dlaczego.

31. Jesli w kontaktach z mediami zachowujesz sie jak podejrzany, oskarzony lub winny, media pomysla,
Ze jestes$ podejrzany, oskarzony lub winny.

32. W czasie kryzysu ¢wiczenie przed kamerg tego, co powiesz publicznie dziennikarzom staje sie
jeszcze bardziej wazne.

33. Dziennikarze nie majq duzego ego. Dziennikarze majg ogromne EGO.

34. Zachowuj sie przyjaznie wobec dziennikarzy nawet jesli s niemili, aroganccy i agresywni.

35. Nie wpadaj w panike kiedy media dziatajgc w dobrej wierze popetniajg btad rzeczowy. Nie réb z igty widet.
Drobny btad bez powaznych konsekwencji lepiej zignorowac.

36. Nigdy nie tra¢ gtowy. Trzymaj nerwy na wodzy. Bgdz opanowany i uprzejmy.

37. Kiedy media mylg sie na Twojg niekorzys¢, nie zaktadaj z géry, ze to poczatek krwawej wendety.

38. Jezeli to konieczne, napisz krotkie, grzeczne i rzeczowe sprostowanie (nie wiecej niz 50 stow)
i wyslij je autorowi artykutu lub redaktorowi wydania.

39. Umieszczenie przez redakcje komentarza obok sprostowania nie jest przestepstwem. Przepis prawa
prasowego, ktéry tego zabrania, jest na tyle niejasny, ze nie moze byc¢ zagrozony sankcjg karna.
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40. Prawo prasowe obok sprostowan przewiduje tez "odpowiedzi", ktére redakcja moze juz komentowac bez
ograniczen. Odrdznienie, czy nadestane do redakcji pismo jest sprostowaniem, czy odpowiedzia,
w praktyce sprawia wiele trudnosci, poniewaz nie ma ich precyzyjnych definicji.

41. Nie ulegaj nawet najsilniejszej - i jak najbardziej uzasadnionej - pokusie publicznej krytyki mediow.
Chyba ze media odczytajq to jako komplement :-)

42. Jeden krytyczny artykut bardzo rzadko moze Ci powaznie zaszkodzi¢. Jeden obrazony dziennikarz moze
nie tylko dopiec Ci do zywego, ale takze powaznie zaszkodzic.

43. Nigdy nie zaktadaj, ze dziennikarz jest do Ciebie uprzedzony.

44. Nigdy nie zaktadaj, ze dziennikarz jest do Ciebie przychylnie nastawiony.

45. Powiedz na powitanie "Witaj (imie dziennikarza). Ciesze sie, ze Cie tu widze. Zawsze odpowiadatem
na wszystkie Twoje pytania. To oczywiste, Ze teraz tez odpowiem. Dlaczego nie zadzwonites wczesniej,
zeby umdwic sie na wywiad?"

46. Nie domagaj sie od dziennikarza listy pytan. Reporter nie jest Twoim trenerem medialnym.
Ale zawsze pytaj o TEMAT rozmowy/wywiadu.

47. Masz 0% kontroli nad pytaniami dziennikarza. Masz 100% kontroli nad swoimi odpowiedziami.

48. Twoje odpowiedzi sg wazniejsze od pytan dziennikarza. Nie tra¢ 100 godzin na zastanawianie sie
nad mozliwymi pytaniami, bo nie masz nad nimi zadnej kontroli. Skup sie na kluczowych komunikatach
i swoich odpowiedziach, bo tylko Ty masz nad nimi 100% kontroli.

49. Jesli chcesz mie¢ 100% kontroli nad wszystkim co ukaze sie w druku, nie rozmawiaj z dziennikarzem,
tylko zamow reklame.

50. Przygotuj 3 podstawowe komunikaty. Nie wiecej. Jesli sprébujesz przekazac¢ wiecej niz 3 komunikaty,
nikt tego nie zapamieta.

51. To co chcesz powiedzie¢ musi by¢ wazne nie tylko dla Ciebie, ale takze dla odbiorcéw.

52. Komfort skupienia sie na 3 podstawowych komunikatach polega na tym, ze nie musisz zapamietac
1000 niepotrzebnych szczego6tow.

53. Jesli sam nie wybierzesz 3 kluczowych mysli, zrobi to za Ciebie dziennikarz lub redaktor
dobierajac 3 komunikaty wedtug tylko sobie znanych kryteridw.

54. Przemysl i zapisz na kartce kazdy - nawet najmniej rzeczowy - argument, ktory pomoze najlepiej
przedstawi¢ Twdj punkt widzenia. Skreslaj po kolei najstabsze az zostang na kartce 3 najsilniejsze.

55. Po eliminacji i wyborze najsilniejszych punktéw nie wracaj do odrzuconych argumentow,
chyba ze ktérys pomoze dopracowac 3 wybrane jako najlepsze.

56. Skup sie na opisie rozwigzania problemu, nie na nim samym - szczegodlnie wtedy, kiedy to Ty go
wywotates. Wyjasniaj, ale sie nie ttumacz.

57. Nie musisz powtarza¢ kluczowych komunikatéw stowo w stowo.

58. Nie musisz uzywac tych samych przyktadéw do poparcia swoich argumentow.
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59. Musisz trzymac sie tresci wybranych 3 podstawowych komunikatéw. f‘"ﬂ -4 :
60. Powtarzaj podstawowy komunikat uzywajac réznych poréwnan, wyrazen i zmieniajgc kolejnos¢ argumentov
61. Powtarzaj podstawowy komunikat uzywajac réznych wyrazen, poréwnan i zmieniajgc kolejnos¢ argumento
62. Powtarzaj podstawowy komunikat zmieniajac kolejnoé¢ argumentéw i uzywajac réznych wyrazen i poréowna
63. Unikaj pompatycznych stéw. Wielkie stowa nie robig wielkiego wrazenia. Pokazujq tylko, zeé chcesz zrob ,
WIELKIE wrazenie. -
64. Zawsze zaczynaj wypowiedﬁ od najwaZniejszego punktu. Nie chowaj go w srodku.
65. MOw krotko. Dobry méwca potrafi panowac nad liczbg wypowiadanych stow.
66. Zdania, ktére padajgq z Twoich ust powinny byc¢ krétsze, tatwiejsze w zrozumieniu i mniej sk
od zdan z informacji prasowych, artykutéw na blogu, broszur, poradnikéw i ksigzek.
67. Nie odpowiadaj wymijajaco na pytania! Odpowiedz jasno na pytanie w 7 sekund i przejdz do swego
przekazu, ktoremu poswiecisz nastepne 23 sekundy.
68. 30 sekund to czas wystarczajacy do wyczerpujacej odpowiedzi - to dtuzej niz Ci sie wydaje.
69. Kiedy reporter zadaje skomplikowane, wielowarstwowe i sktadajace sie z kilku watkdw pytanie, skup sie na
tym elemencie, ktory jest najblizszy Twemu gtéwnemu przekazowi. —— . p
70. Trudne pytania nie oSmieszajq ludzi. Nieporadne odpowiedzi na tatwe pytania jak najbardziej R A ,.-Frd;'
71. Dziennikarz prowadzi wywiad i zadaje pytania, ale to TWOJ wywiad i Twoje stowa tworzh jego :' ‘.'
i dajg mu wartos¢, na ktérej zalezy dziennikarzowi. R ""--...____ .
72. Kiedy uwaznie stuchasz dziennikarza zadajacego pytanie, nie zastanawiaj sie nad Jego az ‘
Postaraj sie uczciwie na nie odpowiedzie¢ w sposob, ktéry trescig bedzie jak nanardZ|eJ zI| -\
do gtéwnego przekazu. - 4& B .

-'

73. Nigdy nie powtarzaj stéw dziennikarza. Zawsze uzywaj swoich stow.

74. Ciekawe, btyskotliwe i dowcipne odpowiedzi to za mato. To co méwisz musi zapas¢ w paH‘n eCi chag:
Inaczej przegrates.

75. Nie zgaduj. Jesli nie wiesz czego$ na pewno, nie méw tego. -

76. ,Nie wiem, ale sie dowiem przed oddaniem artykutu do druku” brzmi o niebo lepiej od informacji, ktora Jest
niekompletna lub nieprawdziwa.

77. Nie musisz mie¢ w gtowie wszystkich liczb, statystyk i raportéw finansowych. To co méwisz musi b
rzeczowe, ale takze ciekawe, aktualne i wazne. I podane w formie nadajacej sie do wykorzystania.

78. Kiedy sie pomylisz, od razu koryguj btad.

79. Daruj sobie ozdobniki w rodzaju , Chciatbym uprzejmie zaznaczyc'. .”, ,Jesli moge sobie na to teraz
pozwolié...”, ,Chciatbym jeszcze nie$miato zwrdci¢ uwage na...”, zeby pokazac jaki jestes elegancki
i elokwentny.

80. Pochwal sie przed lustrem za przeczytanie Stownika Wyrazéw Obcych, ale nie uzywaj w rozmo
z dziennikarzem zwrotow w rodzaju "per aspera ad astra", "ad vocem" czy "qui pro quo".

Nie méw "w nadchodzgcym okresie" jesli "jutro"” jest bllzsze prawdy.

4 .
N1 E
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Dziennikarz nie musi prosi¢ Ciebie o zgode na wykorzystanie Twoich stow w swoim artykule.
Autoryzacja nie polega na dokonywaniu przez Ciebie poprawek w gotowym tekscie.

Gdy dziennikarz omawia wypowiedz swojego rozmowcy, a nie cytuje jej, to nie ma obowigzku

jej autoryzowania. Jezeli wypowiedz zostata juz wczesniej opublikowana w prasie, procedura autoryzacji
rowniez nie obowigzuje. W innych przypadkach dziennikarz nie moze odmowic¢ autoryzacji.

Nie nagrywaj wywiadu na dyktafonie kiedy nie jestes na 99% pewny, ze Twoje stowa mogq byc celowo
zmanipulowane. Jesli sie na to zdecydujesz, powiedz o nagraniu dziennikarzowi.

Media nie mylg sie drukujac wypowiedziane przez Ciebie stowa, ktore stawiajg Ciebie w ztym swietle.
Nie skarz sie, ze cytat "zostat wyrwany z kontekstu". Kazdy cytat jest wyjety z kontekstu

catego wywiadu lub rozmowy.

Jesli cytaty nie bronig sie same, to Twéj btad, nie reportera.

Media nie mylg sie cytujac innych ludzi, ktdrzy sie z Tobg nie zgadzaja.

Nie krytykuj dziennikarzy kiedy cytujg Twoich konkurentéw, przeciwnikow i wrogow. Napisz krotka notatke
do autora, ktoéry cytowat konkurencje z informacja, ze zawsze chetnie z nim porozmawiasz

oraz krétkim opisem Twoich kwalifikacji i osiggnie¢ zawodowych.

Szybko i grzecznie skoryguj pomytke jesli uwazasz, ze reporter cos zle zrozumiat.

Nie mow reporterowi niczego czego nie chcesz zobaczy¢ w druku. Jego notatki moga przeczytac inni
dziennikarze, redaktorzy, wydawcy i prawnicy.

Nie méw ,bez komentarza” chyba, ze wiasnie te i tylko te Twoje stowa chcesz zobaczy¢ w druku.

Jesli nie znasz dziennikarza i nie masz do niego absolutnego zaufania, nie przekazuj mu informacji

tylko do jego wiadomosci.

Wyrazenia ,tylko do Twojej wiadomosci”, ,,w absolutnym zaufaniu”, ,tylko dla Twoich uszu” majq rézne
znaczenie dla réznych ludzi - réznych dziennikarzy i redaktorow. Sprawdz DOKELADNIE jak je rozumie
dziennikarz, z ktérym rozmawiasz zanim powiesz mu cos, czego nie chciatbys przeczytac na pierwszej stronie
gazety.

Jezeli na poczatku nie zaznaczyte$ wyraznie i jednoznacznie, ze tresc rozmowy jest POUFNA,

musisz zatozy¢, ze wszystko co powiesz moze by¢ wykorzystane.

Nikt jeszcze nie stracit pracy za nieprzekazanie dziennikarzowi poufnej informacji lub nieokazanie

mu nadmiernego zaufania.

Wiele osdb pozegnato sie z pracg za komentarze, ktore pojawity sie w prasie mimo ze rozmowa z
dziennikarzem miata charakter ,poufny i nieformalny”.

Nie udzielaj ,nieformalnych” wypowiedzi jesli po przecieku informacji do mediéw mozesz byc¢ zidentyfikowany
jako ich jedyne zrédto.

Nigdy nie daj sie dziennikarzowi zastraszy¢. Nie ulegaj grozbom i prébom szantazu.

Przecwicz podsumowanie tego, co masz najwazniejszego do powiedzenia w 30 sekund.

100.Zatrudnij profesjonalnego trenera medialnego.

y
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Bogustaw Feliszek, 50, zatozyciel i wiasciciel Pressence Public Relations. Specjalizuje sie w zarzadzaniu kryzysem i przygotowaniu ludzi
do kontaktu z mediami i publicznoscig. Stowem - uczy co zrobi¢, kiedy reporter znienacka przystawi Tobie mikrofon do ust.
Dziennikarz i producent. Ponad 10 lat w Polskim Radiu i Telewizji. Anglista. Absolwent Podyplomowych Studiéw Dziennikarstwa

i Public Relations na Uniwersytecie Warszawskim. Stypendysta BBC World Service. Autor bloga “"Media Gapa”.
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