ODNOSI S MEDIJIMA 

Verčić, Zavrl, Rijavec, Tkalac Verčić, Laco

Da bi se razumio novinarski posao i rezultati treba zapamtiti 3 stvari:

1. Novinari su ljudi: to što obavljaju novinarski posao ne čini ih ništa drugačijim od drugih. Vole da ih se prepoznaje , ne žele biti dio anonimnog mnoštva.

2. Novinarsto je poziv: uvjerenja o obavljanju društvene misije, iz povjesnih iskustava.   ( masovni mediji – 4. grana vlasti na kojoj je da nadzire i motri stvarne nosioce društvene moći)

3. Medije proizvode poduzeća: masmedije proizvode poduzeća koja da bi opstala trebaju ostvariti zaradu. Većina novac zarađuje prodajom medijskog vremena ili prostora ili prodajom medija kao proizvoda potrošaču. Dolazi do tržišne utakmice među poduzećima. Uz direktore postoje utjecajni urednici koji su odgovorni  za kvalitetu sadržaja.

Što su odnosi s medijima?

Odnosi s medijima su djelatnost koji ljudi obavljaju profesionalno za instituciju, organizaciju, pokret. Njihov sadržaj je praćenje i analiza priloga objevljenjih u medijima, kreiranje, planiranje, ostvarivanje i vrednovanje različitih aktivnosti, reagiranja na novinarska pitanja i pokrenute inicijative, pripreme i vježbe za djelovanje u kriznim uvjetima.

Odnosi s javnošću

Upravljanje odnosima s javnošću ima zadaću da osnose između organizacije i njezine javnosti razvoja u obostranom interesu.

Ljude, skupine i organzacije koje svojim djelovanjem ili odustajanjem utječu na uspjeh ili neuspjeh jedne središnje org. I one na koje ta org utječe nazivamo DIONICIMA.

Dionik ( eng. Stakeholder) napravljan po uzoru na dioničara- ima u poduzeću stanovitti dio interesa koji mu daje pravo da se mješa u rad tog poduzeća. Najvažnije skupine dionika: zaposenici, kupci, distributeri, potrošači, dobavljači, vlasnici, financijeri, vlade...  Dionici su osnovica na kojoj nastaje javnost.

Odnosi- nešto što traje, što je organsko i unutarnje.

Novinarstvo

Profesija koja ljude obavještava, osvješćuje, pruža razonodu i zabavlja. Novinar je obavezan iznositi uravnoteženu i provjerenu informaciju. Središte novinarstva su vijesti- vijest je nešto što se događa, ali događaj sam pa sbi nije vijest. Događaj može postati vijest ako o njemu netko izvjesti.

Oglašavanje

Povezano s medijima kupovanjem oglasnog prostora. Oglasno vrijeme i prostor nude se oglašivačima da medijskoj publici kažu što hoće uz zakonska ograničenja. Odvojeno je  od uredničkog i novinarskog rada, a svaka „vezana trgovina“ je u koliziji i sa Zakonom o medijima i Kodeksom časti HND-a Etičkim kodeksom članstva HUOJ-a
Za nručitelja oglašavanje je proces koji se sastoji od:

-strategija: određeni ciljevi koje naručitelj može postići oglašavanjem

-kreativa: priprema uočljive i dopadljive poruke

-produkcija: umata poruke u opipljive materijale koji se mogu prenjeti u medijski postor ili vrijeme.

-izvedba: daje porukama medijsku formu

-medijsko planiranje: nastoji se odrediti i postaviti sastav medija i ritam pojavljivanja u njima da se utrošenim novcem postirgnu maksimalni učinci.

-medijski zakup: kupnja medijskog vremena i prostora

Osim klasičnog oglašavanja  postoje i oblici slanja poruka prema određenim ciljnim skupinama koje se na plaćaju- to je publicitet. Pripada odnosima s javnošću.

Posljednih godina oglašavanje i publicitet se spajaju u integrirano komuniciranje.

Uspostavljanje odnosa s medijima

Započinje razmatranjem unutarnjih i vanjskih čimbenika koji utječu na medijske potrebe jedne organizacije.

Odnosi s medijima kao tehnika i filozofija

Odnosi s medijima u tehničkom smislu dafiniraju se kao djelatnost koja nastoji stvoriti zo povoljniju sliku poduzeća. Odnosi s medijima nisu samo tehnika, oni su određeni pogled na svijet, način sudjelovanja u njegovom kreiranju. Zato kažemo da su odnosi s medijma tehnika i filozofija.

Odnosi s medijima usmjereni su na stvaranje i održavanje transparentnosti i javnosti rada organizacija. Cilj im je aktivno davanje vezanih informacija o radu, odgovaranje na novinarska pitanja i poticaje, pripremanje i vježbanje u kriznim situacijama.

 Zakonske i etičke norme ponašanja

U Etičkom kodeksu članstva HUOJ-a postoje sljedeći prinicipi na koje se obvezuju njeni članovi:
1. Održavati najviše standarde profesionalnih nastojanja, integriteta , povjerljivosti, financijske korektnosti i osobnog vladanja.

2.  Odnositi se pošteno i iskreno prema poslodavcima, zaposlenima, klijenatima, kolegama u struci i ostalim profesijama i javnosti.

3.  Poštivati običaje , pravila , kodekse klijenata, poslodavaca, kolega i stručnjaka u drugima zanimanjima u svim zemljama svog djelovanja. 4.

4.   S posebnom pažnjom osigurati poštivanje etičkih načela pri zapošljavanju , šti uključuje izostanak diskriminacije u bilo kojem obliku.

5.   Raditi unutar zakonskih i u struci važećih okvira PR prakse u svim zemljama djelovnja.

6.   Podržavati profesionalno ospospobljavanje i razvoj članova profesije.

Prava i dužnosti novinara

Kodeks časti Hnd-a iz 2001. God. Određuje:

„Novinar je obavezan iznositi  istinitu, uravnoteženu i provjerenu informaciju. On navodi osobe ili ustanove od kojih je dobio podatak, informaciju ili izjavu. Ima pravo ne otkriti izvor informacije, ali za objavljeni podatak snosi moralnu, materijalnu i krivičnu odgovornost.“

Zakon o medijima iz 2004. Godine u Članku 2 kaže o novinaru :

„Novinar je fizička osoba koja se bavi prikupljanjem, obradom, oblikovanjem ili razvrstavanjem informacija za objavu putem medija te je zaposlena kod nakladnika na temelju ugovora o radu ili obavlja novinarsku djelatnost kao samostalno zanimanje u skladu sa zakonom.“

U angloameričkom medijskom svijetu postoji žanr oglašavanja i novinarstva- advertorial (od advertising i editorial) istaknuto da se radi o plaćenom oglasu.

2. Prilike i neprilike u odnosima s medijima

APRV:

analiza => plan=> realizacija=> vrednovanje    To je alat koji nam pomaže da organizirano razmišljamo o upravljanju odnosima s medijima. Često ih realiziramo u neizvjesnim, neponovljivim i konfliktnim uvjetima.

Specijalisti za odnose s medijima mogu za svoje poslove obavljati poslove kao:

-tehničari: pišu priopćenja za javnost, pripremaju materijale za novinare , sazivaju i vode konferencije za medije.

-eksperti: mogu vodstvu davati savjete o izboru trenutaka za istupanje  u javnost.

-posrednici: brinu se za protok informacija između najvažnijih novinara  i urednika s jedne strane i vodstva s druge.

-katalizatori riješavanja problema: pomažu analizirati i izmjeniti situaciju.
APRV započinje analizom situacije, odnosno razmatranjem unutarnjih i vanjskih čimbenika koji utječu na naš startni medijski imidž.

Analiza situacije
Svako upravljanje s medijima započinje analizom situacije. Pomoću nje sagledavamo kakvim prednostima raspolažemo i koje nam slabosti onemogućuju uspješnu suradnju s medijima.

Analiza situacije je polazna točka rada. Daje početnu sliku stanja  i bit će osnovica prema kojoj ćemo nakon realizacije određenog programa , ocjenjivati njegovu uspješnost i vrednovati njegov doprinos.

Analizu situacije moramo napisati i ažurirati najmanje jedamput godišnje. Moraju je pripremiti iskusni stručnjaci.

Zaštitnik stručnjaka za odnose s medijima  je Janus, bog s dva lica.

Unutarnji čimbenici

Analiza unutarnjih čimbenika daje pregled unutarnjih prednosti i nedostataka u pogledu organiziranoti  i osposobljenosti  za uspješno ostvarivanje odnosa s medijima. 

Pokazuje kakva je dobit iz dosdašnjih ulaganja u odnose s medijima. 

Analizu unutranjih čimbenika najjednostavnije je napraviti:

-pregledom dokumenata organizacije koji se tiču odnosa s medijima

-razgovorima s odgovornima za vođenje i ostvarivanje odnosa s medijima

-razgovorima s odstvom organizacije

-razgovorima s različitim predstavnicima zaposlenih

-pregledom instrumenata za ostvarivanje odnosa s javnošću.

Vanjski čimbenici

Analiza vanjskih čimbenika pruža pregled vanjskih prilika i neprilika na području ostvarivanja odnos s medijima. Zadaća joj je da pokaže kolika je dobit iz dosadašnjih ulaganja u odnose s medijima, obzirom na situaciju u drugim usporedivim organizacijama.

Analizu vanjskih čimbenika najjednostavnije ćemo provesti:

-pregledom do sada objavljenih priloga (klipinga) i izradom analize medijskog imidža promatrajući pri tom još jednu organizaciju ( glavnog konkurenta) 

-razgovorima s novinarima i urednicima koji pokrivaju našui djelatnost 

-pregledom informiranja o sličnim organizacijama u onim zemljama u kojima je djelatnost kojoj pripada naša organizacija najrazvijenija

-razgovorima s vanjskim poznavocima naše organizacije (npr. bankari , profesori, istraživači, aktivisti...)

Analize unutarnjih i vanjskih čimbnika dopunjavamo i pregledom ključnih dionika i javnosti.

Ključni dionici i javnosti

Obzirom na stupanj aktivnosti: 

interesne skupine => javnosti => aktivisti

Na dionike gldamo kao na zaspale javnosti, a na javnosti kao na probuđene dionike. Aktivisti nisu samo probuđeni nego i aktivni, a važni su zato što svojim odnosim a s organizacijom medijskim sadržajima  često daju „dramsko “ obilježlje. 

Istarživanja djelovanja javnosti pokazala su da , ovisno o njihovoj aktivnosti možemo razlikovati:

· Nejavnosti (i nedionike , koji s nama nemaju ništa kao i mi s njima)

· Prikrivene javnosti (spavajući dionici koji nisu svjesni svoje povezanosti s organizacijom)

· Osvještene javnosti (dionici koji su svjesni  povezanosti s organizacijom, ali ništa ne poduzimaju)

· Aktivne javnosti (svjesni povezanosti s organizacijom i pokušavaju na nju utjecati)

S nejavnostima ne trebamo komunicirati jer se ne zanimamo, najvažnije su prikrivene javnosti, koje o nama nemaju još nikakvo mišljenje, zbog toga je mogućnost našeg utjecaja veća.

Osvještene javnosti su već u procesu formiranja svog mišljenja pa se s njima može raspravljati.

Kod aktivnih javnosti mogućnost utjecaja je vrlo ograničena , jer već imaju formirano mišljenje.

Istraživanja su pokazala da jedan društveni okoliš u konkretnoj situaciji obično dijeli u četiri vrste  javnosti kojhe nazivamo:

· Ravnodušnim – slične nejavnosti po tome što ih ne zanimamo

· Jednoproblemskim – čine ljudi zapkupljni jednom problematikom

· Akutnoproblemskim- nastaju na poticaj medijskih kampanji u povedo nekih problema
· Sveproblemskim-nejneugodnije za organizacije, sastavljeni od ljudi koji su upućeni u sve , te o svemu imaju ormirano mišljenje.

3. Planiranje odnosa s medijima

Planiranje odnosa s medijima omogućuje nam da, pošto samo utvrdil što od njih očekujemo, u svakom trenutku  znamo ostvaruju li se ta očekivanja. Određuju se ljudi, sredstva i vrijeme potrebni za njihovu realizaciju.
Plan odnosa s medijima logično slijedi  činjenice i zaključke do kojih smo došli analizom situacije.

Vizija, strategija, plan i proračun

Odnose s medijima planiramo na tri razine: reaktivan, strateška i krizna.

REAKTIVNI- podrazumjevamo reagiranja, tj, odjeke na novinarska pitanja ili inicijative. Obično se može predvidjeti s koliko ćemo pozornosti bit medijski popraćeni pa se možemo i pripremiti. „ Reakcija“  uvijek podrzumjeva akciju i nju netko mora izvesti. Oni se jednostvno događaju  i njihovo je zanemarivanje posljedica niske organizacijske kulture.

STRATEŠKI – nazivaju se i proaktivnim . Pokrećemo ih sami u želji da aktivno utječemo na naš medijski imidž, ne čekajući na novinske inicijative i poticaje.Nastojanje da se postignu konkurentske prednosti pred rivalima.

KRIZNI- za njega se moramo pripremiti, nastojeći da ničim ne budemo iznenađeni. Moramo planirati i organiziranost i ostvarivanje odnosa s medijima u kriznim situacijama.

· Vođenje: vizija i strategija

Vođenje možemo rastaviti na dva elementa : viziju i strategiju.

Viziji dajemo značenje misije, poslanstva. Svaka organizacija mora imati opću viziju koja vrijedi za cjelinu i za pojedine segmente unutra nje. Vizija odnosa s medijima mora biti  i „priča o organizaciji“ i ulozi medija u njoj. Mora biti važno zašto su oni važni za organizaciju i zašto je organizirano upravljanje s medijima jedan od uvjeta njezine uspješnosti.

Medijska vizija je zapis intelektualnog procesa kreiranja organizacije kao medijske osobnosti.

Dok vizija izlaže priču strategija je utemeljuje. Medijska strategija mora utvrditi gdje smo u medijima danas i kamo ćemo doći.  Najvažni dio su ciljevi. Ne može se izraditi bez analize situacije. Najvažnije pitanje medijske strategije je –tko smo.

· Upravljanje: plan i proračun
Plan raščlanjuje strategiju na pojedine faze  koje razvrstava prema vremenskom redosljedu i određuje im potrebne ljude i sredstva. Sve to postaje vjerodostojnim  tek ošto je predviđen  i proračun za provedbu plana. Tko je odgovoran za upravljanje odnosa s medijima mora unaprijed odobrena sredstva ili nema čime upravljati.

· Realizacija: instrumenti i njihovo korištenje 

U odnosima s medijima najčešće se koriste instrumenti :
· Pisani i elektronski pregledi medijskih sadržaja (kliping)

· Anazile medijskog informiranja

· Pisani organigrami medija i uredništva

· Pisana predstavljanja, materijali , brošure

· Vizualni i audio materijali

· Pisana i elektronska priopćenja za javnost

· Stranice predstavljanja na Internetu

Instrumentima se smatraju  i konferencija za medije, intervjui, izjave....

Izbor instrumenata uvijek započinje na temelju analize , tj. klipinga i načina njegova analiziranja. Instrumenti koji nam omogućuju brže obavljanje posla su e-mail i telefaks. Instrument kojim postižemo veću dosupnost i transparentnost je Internet.

Vrijednosti i temeljna načela
Su otvorenost , transparentnost i javnost.

Organiziranost
Organiziranost mora podupriati sva tri osnovna načina rada : reaktivi, strateški i krizni. Reaktivni su usredotočeni na pravodobno i kvalitetno  odgovarnaje na novinarska pitanja, a strateški na primjerenost nastupa u medijima. Krizni su važni u kriznim uvjetima i moraju biti unaprijed pripremljeni.

Znatan dio poslova  s područja odnosa s medijima organizacije mogu prenijeti na vanjske , specijalizirane agencije. Ne može se sav posao  prenijeti na vanjsku agenciju jer mora postaojati netko  u organizaciji tko će održavati vezu između agencije i nje.

Medijski planovi

Medijski planovi nisu planovi rada na prdručju osnosa s medijima, nego zahvaćaju samo onaj njihov dio kojie se izravno tiče ostvarivanja strateških odnosa s medijima. Medijske planove dijelimo na dugoročne, kratkoročne i projektne.

Medijsko je planiranje važno jer se razotkrivaju sve prednosti o slabosti  organiziranosti i rada na području odnosa s medijima. Medjisko planiranje započinje medijskom analizom, zatim analizom unutarnjih i vanjskih čimbenika , dionika i javnosti. Nakon toga možemo započeti s pripremanjem planova.

Medijski planovi sadrže 4 osnovna elementa:

Vijesti:  su isključivo ono što novinari i urednici perpoznaju kao vijest i takve ih posreduju publici. U tom smislu mediji stvaraju vijest.

Priče: sastavljene iz niza povezanih vijesti. Traju i razvijaju se u vremenu.

Nastupi: povezani s vijestima i pričama , premda važne i zanimljive osobe mogu lansirati vijest svojim nastupom.

Događaji: izvorni povodi na nastajanje vijesti, dobro pripremljeni i izvedeni događaji pridonose otvorenosti organizacije i transparentnosti njegova rada.
Dugoročni plan

Dugoročni medijski plan je intelektualni instrument u pisanom obliku  koji pomaže u ostvarivanju medijske strategije. Obično je jednogodišnji, a može obuhvatiti i razdoblje dulje od 10 godina. Za dugoročni medijski plan odabrat ćemo nekoliko priča od kojih čemo graditi medijski identitet.

Medijski planovi su važan instrument za postizanje sklada u vodstvu organizacije, dugoročni medijski planovi su vizija organizacije. To je tip organizacijskog dokumenta  s kojim vodstvo org. mora biti upoznato i složiti se s njim. Nije javni dokument niti je namjenjen svim zaposlenicima. Moraju biti precizno određena sredstva koja će organizacija uložiti u svoj rad s medijima.

Kratkoročni plan
To su izvedbeni planovi u kojima su navedene vijesti, priče,  nastupi  i događaji za koje predviđamo da ćemo ih moći pripremiti i ostvariti u predstojećem  kratkoročnom razdoblju, zatim izvori koji će ih predstaviti novinarima i novinari i mediji.

U kratkoročne medijske planove zapisujemo što ćemo učinit mi , što će , prema našim očekivanjima učiniti novinari. Nemamo neposredan utjcaj niti ga želimo imati. 

Važan dio je podjela uloga i odgovornosti. Kratkoročni planovi mogu biti struktuirani kronološki. Mora biti nevedeno koliko je sredstava organizacija spremna uložiti. 

Projektni plan

Priprema se kad su na pomolu važniji događaji i kada je potrebna  primjena sofisticiranijih instrumenata na području odnosa s medijima, nego što u konferencije za novinare i slično. Osnovni je cilj da olakšaju realizaciju većeg broja zadaća koje držimo projektima. Planovi se često temelje na tabelama i kontrolnim popisima u kojima su sažeta neka opća znanja . Štite nas od općih propusta i zaborava.
4.Ostvarivanje odnosa s medijima

Infrastruktura

ADREMA : ili lista adresanata je  jedno od osnovnih i neizostavnih pomagala  u odnosima s medijima . Za njom posežemo šaljeći pripćenja za javnost, ali i sazivajući  konferencije za medije. Adremom trebaju biti obuhvaćeni svo oni mediji i novinari koji su važni za informiranje  o našoj organizaciji i kojima smo zanimljivi.

Pri izradi adreme pri pomoći nam je kliping, iz kojeg vidimo koliko nam i kakve pozornosti poklanjaju novinari i mediji.

Adrema je sačinjena od: 

-ime medija, 

-adresa medija, 

-ime ili prezime novinara ili urednika,

-funkcija u redakciji ,

-telefonski broj,

-broj telefaksa,

-adresa telefonske pošte.

Moramo je ažurirati jednom mjesečno i u tom poslu opet se oslanjamo na kliping.

SUGOVORNICI : 
Sugovornici su osobe koje organizaciju preko medija predstavljaju javnosti. Određeni su unaprijed i olakšavaju komuniciranje s novinarima. U organizaciji postoji više sugovornika i svaki od njih je mjerodavan za komuniciranje s novinarima o određenim područjima.

Sugovorinici organizacije su sljedeći ključni pojednici:

-direktor, tj. Predsjednik Uprave,

-članovi Uprave,

-izvršni direktori,

-direktori poslovne mreže,

-direktor, tj. voditelj odnosa s javnošću,

-stručnjaci za određena područja, 

-drugi ključni (vodeći) kadar

ARHIVA:

U arhivi držimo tiskane dokumente i fotografije. Arhivu tiskanih dokumenata  najpraktičnije je je urediti po područjima. U njemu se čuvaju dvije vrste informacija:
-povijesni podaci: podaci o osnivanju organizacije, o povjesnim događajima i ljudima rastu i razvoju u pojedinima razdobljima, brošure povodom jubileja

-poslovni podaci: financijski podaci, analize, grafički prikazi dosadašnjeg poslovanja, godišnji izvještaj organizacije...

Preporuča se čuvati i materijale  s prošlih konferencija za medije , važnije članke i audio i videosnimke objavljenih priloga. U arhivi fotografija čuvamo razne upotrebljive fotografije.
Obavezne fotografije: fotografije vodstva i fotografije sugovornika koji nisu među vodećim ljdima organizacije.
Neobvezne , ali poželjne, fotografije su: fotografije poslovne zgrade i drugih poslovnih objekata, glavnih proizvoda i usluga, simbole identiteta organizacije, proizvodnog procesa, kopije priznanja i certifikata, važnih poslovnih događaja, povjesne fotografije...
Mora se redovno ažurirati. Postoji i elektronska arhiva koja omogućuje trenutačni pristup  i jednostavno ažuriranje.

OSOBNA ISKAZNICA:
Osobnom iskaznicom organizacija daje novinarima osnovne podatke o sebi. Organizacije njome iskazuje organiziranost i spremnost za suradnju s novinarima, a ujedno i smanjuje mogućnost pogrešnog informiranja. Ukratko i sažeto predstavlja strukturu , djelatnost, poziciju na tržištu i planove.
Značajke teksta su : jasnoća, čitkost, upotrebljivost, izmjene i dopune.

Sve što se unosi u osobnu iskaznicu mora biti kratko, jezgrovito i nedvojbeno. Sadržaj osobne iskznice čine: uvodni dio, osnovni podaci (kratka povijest, predstavljenje vodstva, broj i sastav zaposlenih, osnovna djelatnost, proizvodi i usluge , podaci o prometu, dobiti i udjelu na tržištu, vizija, planovi), podaci za kontakte (adresa, e.mail, web...)
OBJAVA ZA MEDIJE :

Najčešći oblik posredovanja informacija u javnosti putem medija. U pripremanju objave moramo se držati određenih  formalnosti. Svaka se oprema logotipom organizacije i ima unaprijed određenu strukturu koja se očituje naslovom , uvodom , samim tekstom i informacijama o kontaktima. Dužina se kreće od jedne do najviše dvije stranice. A4, pored 1.5 ili 2.  Primjenjujemo obrnutu piramidu , tri su razloga za to : 1. ako novinar u prvom dijelu ne naiđe na bit, bacit će objavu u koš, 2. novinari često skraćuju , a skraćivanjem započinju na kraju teksta, 3. vrijeme čitatelja je ograničeno, pa mnogi ne pročitaju cijelu objavu.

Pazimo na jezik, uprabu kartica trebamo izbjegavati, brojeve do 10 pišemo slovima. Najčešće se koristi elektronska pošta.
INFORMATIVNI MATERIJAL:
U informativinom materijalu objašnjavamo pozadinu, sadržaj i posljedice povoda zbog kojeg smo priredili susret s novinarima, najčešće je to konferencija za medije. Olakšava novinarima razumjevanje događaja i pripremanje priloga. Informativnim materijalom služe se i govornici , pomaže im u pripremanju govora, izjava i odgovora na moguća novinarska pitanja.

Utvrđeno je mjesto na kojem se nalazi logotip, standardni su tip i grafika naslova, međunaslova i teksta. Dužina nije unaprijed utvrđena. Struktrua informativnog materijala slična je objavi za medije. Piše se logikom obrnute piramide. Tekst mora biti jasan i čitak, s kratkim odlomcima, međunsalovima i grafikom.
Struktura tipičnog informativnog materijala:

OPIS NAMJENE: informativni materijal;

NASLOV: napisan masnim slovima , sadrži bit;

UVOD: odgovoriti na 5w;

OSNOVNE INFORMACIJE:

ZAKLJUČAK:
Kloniti se superlativa, žargona, hvalospjeva i stručnih termina.
KONFERENCIJA ZA MEDIJE:
Priređujemo je kad želimo novinarima prenjeti važne informacije  i pružiti im priliku da razgovaraju s čelnim ljudima organizacije. Provociranja novinara za koja predstavnici organizaciej moraju biti spremni.

Organizirajući konferenciju idemo sljedećim redom:

Izbora dana: moramo poziti je li taj dan ima neki drugi događaj koji ce privući „naše“ novinare. Birajući sat moramo paziti da ne bude prije 10h i poslije 13h.

Izbor i uređenje prostora: bar tjedan dana prije rezerviramo prostor gdje će konferencija biti održana. Veličina mora biti primjerena za predviđeni broj sudionika. Mora biti stol gdje će biti predstavnici organizacije, sugovornici novinara. Pred njima ć biti tablice s njihovim imenima, mikrofoni i napici. Ne zaboravimo na domjenka koji slijedi.

 Adrema novinara: pozivamo sve novinare koje određena tema može zanimati. Bolje ih pozvati previše , nego premalo.

Mapa za novinare: svojevrsna podloga onoga što će biti rečeno na konferenciji. U njoj su pripremljeni osnovni materijali o organizaciji (osobna iskaznica, godišnji izvještaj).
Scenarij konferencije za medije: određujemo predstavnike organizacije, tj sugovornike koji će razgovarati s novinarima i voditelja konferencije. Ako je moguće pripremit ćemo i vizualnu prezentaciju.
Pitanja i odgovori : unosimo se za ulogu novinara i pripremimo hrpu svakojakih mogućih pitanja. Rezultat zapisujemo u dokument „Pitanja i odgovori“.

Pozivi: pripremamo ih po adremi , šaljemo najmanje 5 dana prije konferencije , u iznimnim slučajevima šaljemo od danas za sutra.

Provjera odaziva: dva ili tri dana prij konerencije provjeravamo tko će doći.
Popis prisutnih: novinari koji sudjeluju na konferenciji potpisuju se na listu prisutnih.

Generalna proba: najmanje 24 sata prije konferencije za medije moramo sugovornike pripremiti za nastup.

Snimanje: konferenciju možemo i snimiti pa po tome analizirati što smo dobro naučili i koja su moguća poboljšanja.

NAJČEŠĆA PITANJA I ODGOVORI:

To je pripručnik u kojemu su sabrana najčešća novinarska pitanja i odgorvori . Praktičan je iz najmanje 3 razloga : 1. Kako zahvaća cijeli niz pitanja , praktičan je i kao materijal koji su koristu u pripremama za surete e novinarima . 2. Ujednačava informacije koje razni predstavnici iznose u javnost, što spriječava kontradiktorna tumačenja i shvaćanja među novinarima. 3. Ima ne samo internu nego i širu uporabnu vrijednost.
Priručnik ima 2 dijela: OPĆI : podsjeća na osobnu iskaznicu  i SPECIFIČNI  koji je namjenjen aktualnim temama. Navedeno ne vrijedi za krizne situacije, kad je odlučujuća brzina i vrijednost reagiranja. 

NOVINARSKA MAPA:

To je zbir svih upotrebljivih materijala za novinare .

Sadržaj novinarske mape:

· Osobna iskaznica organizacije;

· Fotograije sugovornika ili druge relevantne fotografije

· Novinarka pomagala

· Aktulani informativni materijal

· Aktualna objava za medije

· Promotivne i prezentacijske tiskovine

Izgled ovisi o raspoloživim sredstvima za tu svrhu. Riječ je o potrošnom materijalu koji neprestano dijelimo pa zalihe moramo redovito obnavljati. Najčešće je to korporativna mapa, (otuda joj i ime).
NOVINARSKI WEB CENTAR (on-line pressroom ):

Dodatak je već uspostavljenim korporativnim web stranicama poduzeća, sdržajem je posve prilagođen potrebama i očekivanjima novinara. Centar je izvor informacija u kojemu se mogu naći baš sve informacije o poduzeću. Druga prednost je širenje informacijske ponude s isključivo verbalnih informacija na slikovne materjiale.Ujedno izrađujemo i arhivu koja omogućuje jednostavno traženje i dokumentiranje svih važnih događaja  povezanih s organizacijom.
Novinarski web centar može biti otvoren pružajući novinarima slobodan pristup do informacija i mogućnost da se svatko upiše za primanje obavjesti na elektronsku poštu i zatvoren kad novinar mora zatražiti registracijsku šifru bez koje nema pristupa.

1. OSNOVNI WEB CENTAR: osniva se u hitnim slučajevima, sadrži: info o poduzeću, objave za medije, fotografije, FAQ

2. PROŠIRENI NOVINARSKI WEB CENTAR: sadrži: info o poduzeću, objave za medije, vijesti, pozive na događaje, arhivu fotografija, linkove, reg. novinara i narudžbe za vijest.

3. USAVRŠENI NOVINARSKI WEB CENTAR: ključno sredstvo komuniciranja s novinarima, sadržaj: info o poduzeću, objave za medije, vijesti, događaji o skorijoj budućnosti, trenutni, arhivirani, inozemne vijesti analize, članci, arhiva foto, prezentacija, video snimaka, linkovi, pregled medija, forum, chat, reg novinara i narudžbe.
PRAĆENJE I ANALIZA MEDIJSKIH OBJAVA: 

Osigurava stalnu informiranost o našem pojavljivanju u medijima, o aktivnsotima neše konkurencije, i o zbivanjima na našem području poslovanja , a omogućuje nam i pravodobno reagiranje na kritički intonirane priloge o organizaciji. Posao obavljaju specijaliziarne agencije koje pružaju ažurnu sliku o količini i kavliteti objavljanih priloga . Cjelovita informiranost o publicitetu započinje klipingom.
MEDIJSKI PRIRUČNIK:
Medijski priručnik je kratak i jasan zbir svih pravila koja određuju aktivnost organizacije na području odnosa s medijima. Namjenjen je svim onima koji dolaze u bilo kakve kontakte s medijima, ali ponajpreije sugovorinicima.
Trebao je imati sljedeće segmente:

· Uvod, uloga odnosa s  medijima u organizaciji, organiziranost odnosa s medijima u organizaciji, objavljive i neobjavljive teme, novinarski sugovornici, instrumenti odnosam s medijima, javni nasutpi, odnosi s medijima u kriznim situacijama, prilozi.

REAKTIVNI ODNOSI S MEDIJIMA
Reaktivni odnosi s medijima  su osnovni oblik rada pa se za njih mora osposobiti svaka organizacija. Uz odgovarajuću primjenu podrazumjeva se i primjerena infrastruktura i osnovna osposobljenost za rad s medijima, rekreativini odnosi su prilično jednostavni. Oni su dio svakidšnjice i morala bi im biti dorasla sakava orgnizacija. Bit reaktivinih odnosa s medijima je prilično jednostavna : novinari nisu naši protivnici, nego rade svoj posao. Potrebni smo jedni drugima. Trebamo biti pristupačni i ljubazni. Trebamo naučiti nekoliko osnovinh vještina potrebnih za nastupe u medijima i pripremit materijal koji ćemo podjeliti novinarima. Temelje se na novinarskoj inicijativi. Bit je da se novinarima omogući pojednostavljenje njihovog posla.
STRATEŠKI ODNOSI

Dio su nadogradnje koja donosi korist. Često se više vjeruje medijima nego članovima organizacije, zato je važan naš medijski imidž o kojemu moramo voditi brigu. Započinju našim angažmanom. Nastoji se graditi kompleksniji imidž naše organizacije u pomno izabranim medijima. Moramo znati kakva imidž želimo i koji su nam  mediji najvažniji. Mnogi strateškim odnosima pristupaju krivo jer pokušavaju uzeti novinarski dio u svoje ruke. 

Kad je riječ o strateskim odnposima bitna je ukupnost dojmova koja ostaje medijskoj publici. 

Na ispravcima treba inzistirati samo kad je riječ o važnim činjenicama i kad postoji opasnost da u arhivama i klipinzima ostane pogrešan podatak. Na grešku upozoravamo autora priliga, a ne njegova urednika. Na zakon se pozivamo samo kada osnovano sumnjamo da postoji sklonost da ga se krši. Pišući isparavak ne simjemo posezati za birokratskim rijčnikom jer tako izazivamo neraspoloženje i zlovolju urednika. Načelno pravila je da za sitne greške ne zehtjevamo objevljivanje ispravka  nego se greška popravlja objavljivanjem novih informacija.

Strateški odnosi s medijima su vrlo ovisni o temeljima koje smo izgradili na osnovnoj reaktinoj razini, u strateškom radu medija vrlo smo ovisni o novinarima.

St. Odnosi temelje se na našim inicijataivama i prijedlozima koje upućujemo novinarima i urednicima. Mora se graditi onakav specifičan odnos kakav bismo željeli imati u medijskom prostoru.

VIJESTI
Vijest je najvažniji proizviod novinrskog rada. Obično gorovi nešto o svijetu, ali pruža i razonodu i zabavu. Vijesti se nikada ne događaju samo od sebe. Događaju se događaji, a novinari o njima javljaju u obliku vijesti. Novinari i urednici odlučuju što je vijest , a ne mi.
Često se zamjeri da su samo loše vijesti poželjne vijesti. Glavna zadaća stručnjaka koji radi u donosima s medijima je da bdije nad tim događa li se u organizaciji nesto sto bi moglo postati viješću. Na zaposleniku nije da prikriva nedopustive radnje u svojoj organizaciji. 
Cilj na ne simu biti televizijske emisije i nasloven stranice dnevnih listova , ne smijemo zaboraviti lokalne i stručne medije. 

PRIČE
Priče su trajne pripovjesti koje gradimo polako i upotrebljavamo prema potrebi. Možemo ih ispričati kraćim ili duljim nizom vijesti , ali i cjelovitim novinarskim prilozima. Prilikom iznošenja priča  u medije važno je da pratimo čime se mediji  bave i da razgovaramo s novinarima kako bi smo saznali što ih zanima. Hoće li priča biti objavljena  ovisi o tome koliko je zanimljivo pripremljena. 
Strateški odnosi s medijima bave temelje se na pričama. Priče o organizaciji moraju biti istinite, zabavne, zanimljive, nikako bajkovite. Pričom gradimo javni identitet organizacije  i njezino ime kao trgovačku marku. Oni imaju dvije važne značajke: ishodište im je u jezgri, a formiraju se u odnosima s drugim važnim organizacijima i skupinama u okolišu.

Priče o organizacijama na webu pokazale se da pridonose građenju medijskog identiteta.

NASTUPI
Najvažniji oblici medijskog nastupanja su izjava i intervju. 

Ako smo pristali na intervju trebamo prepustiti novinaru da radi svoj posao najbolje sto zna. Pristajemo i na intervju i preko elektronske poste. Ako želimo raditi uživo, ne bi trebali zahtjevati da nam da unaprijed napisana pitanja. U redu je zahtjevati autorizaciju intervjua., kojoj je svrha da provjeri točnost interpertacije i navedenih podataka, a ne da mijenja smisao odgovora. 
Davanje izjava i intervuja je vjestina koju treba usvrsavati , trenirati. Cilj toga je da na konferenciji ne budemo iznenađeni novinasrkim pitanjima.

Nastupi u medijima su najvažniji instrument strateških odnosa.

DOGAĐAJI
Događaji su instrumetni za poticanje vijesti. U tom smislu govorimo o medijskim događajima kao o događajima koji su ili org. Radi medijskog publiciteta ili bi se inče i dogodili, ali je njihov tok prilagođen potrebama medijskog info. Mjesto i vijeme događaja određuju se prema potrebama i zahtjevima medija. Najčeši medijski događaji su konferencije za medije. 
Pripremajući medijske događaje , prvo moramo analizirati po čemu će oni bit zanimljivi za medije. Događaji su i prilika za druženje.

Kvaliteta novinarskog izvještavanja uvelike ovisi i o kvaliteti materijala koji smo pripremili za novinare. 

KRIZNI ODNOSI S MEDIJIMA
Krize ugrožavaju, ali istodobno stvaraju identitet. Neki smatraju da organizacije tek u krizi pokazuju pravo lice. Pojam kriznih odnosa s medijima i upravljanje u kriznim situacijama je širok, a zahvaća postupanje u nesraćama koji ugrožavaju živote i zdravlje ljudi, materijalnu štetu... Organizacije koje su s vremenom stekle veliko povjerenje lakše će prebroditi krize , iako će izgubiti malo povjerenja.
Krizni odnosi ne svode se samo na rad s medijima , nego obuhvacaju i pripreme na krize i otkljanjanje posljedice. Krizni odnosi s medijima sastoje se od preventivnog , akutnog i rehabilitacijskog rada.
Pojam „normalne nesreće“ događaju se zato što vodstav tih org. Nisu kadra preuzeti odgovornost za prethodne nesreće i krize. Ta vodstva su zbog toga opasna.  U kriznim situacijama je važna dobro pripremljena infrastruktura.

PREVENTIVA
Krizni medijski planovi sastavni su dio općih kriznih planova organizacije , a stručnjak za odnose s medijima stalni je član kriznog stožera. Za rad s medijima moramo imati pripremljenu kriznu prostoriju. Krizno medijsko planiranje počinje nizom pitanja (kako ublazizi krizu i posljedice, krizne proceduer i planovi, tko će voditi glavni stožer, tko će voditi krizne odnose s medijima...) 
U kriznim situacijama  se svima žuri pa nema vremena za pripremanje prezentacijskog iinformativnog materijala. O krizi izvješćuju i novinari koji nisu imali prethodno kontakte s njom. Baš zato je vazan onaj unaprijed pripremljeni materijal, da je dovoljno opsežan i kvalitetan. 

Pripremanje kriznog medijskog plana je prvi korak, drugi je njegovo testiranje.

Kriza razotkriva kvalitetu odnosa s medijima, najveca greska koju mozemo uciniti da krizno događanje pokušamo prikriti. Prilikom nesreca u kojima su ugrozeni zivoti , duzni smo se pobrinuti za hitno i potpuno obavjestavanje svih pogođenih.

AKUTNA KRIZNA SITUACIJA
 
Moramo se pobrinuti za one koji su najteže pogođeni. Ništa ne prikrivati i suzdržati se od nagađanja. U kriznim situacijama naš prvi cilj je smanjivanje štete koju trpe naši dionici. 
U kriznom stožeru mora biti stručnjak za odnose s medijima , njegova briga je hitno obavještavanje novinara. Čim kriza pokuca na vrata moramo provjeriti je li unaprijed pripremljeni materijal dostupan. U kriznom stozeru osiguravamo veze sa zarištem krize, i kojeg dobivamo informacije o trenutnom stanju.

Važno je povjerenje koje su novinari stekli o organizaciji. Nakon što smo postavili osnovnu infrastrukturu, započinjemo , prema unaprijed napravljenom kriznom planu , pripremati medijske nastupe vodstva organizacije koje mora javnosti reć što se dogodilo.  Osnovni cilj kriznih odnosa s medijima je smanjivanje nesigurnossti, straha i tjeskobe među dionicima.
Dok kriza traje ne bavimo se njezinim uzrocima i posljedicama.

REHABILITACIJA
Dubina i pravo značenje krize otkrivaju se tek kad dođe kraj.  Ako nije nanijela dugoročnu  nenaknadivu štetu medijskom imidžu možemo reci da smo je uspjesno pebrodili.

U postkriznom razdoblju važne su tri komponente: najprije se mora pobrinuti za sve dionike pogođene krizom. Briga za uklanjanje štete  ne prestaju okončanjem krize već traje još godinama.

Druga komponenta je uspostavljanje normalne aktivnosti i ostvarivanja cilja radi kojeg org. Postoji, mora pokazati da je krizu prebrodila i ići naprijed.

Treća komponenta je ukljanjanje uzroka koji su izazvali krizu i izgradnja mehanizama koji neće dopustiti da se ona ponovi. 

Postkrizni odnosi s medijima završavaju u trenutku kada je priča o krizi uvrštena u zbirku priča o organizaciji. Postkrizno razdoblje završava analizom rada u doba krize, arhiviranjem dokumenata i unošenjem stečenih iskustava u medijski plan, koji nadopunjavamo i prilagođavama na temelju novih znanja.
VREDNOVANJE ODNOSA S MEDIJIMA
Odnose s medijima ocjenjujemo tako što utvrđujemo koliko su uspješni u postizanju postavljenih ciljeva na tom području. Vrednuju se učinci u 2 skuoine: u medijskoj publici i među novinarima. Kvaliteta odnosa ovisna je o učincima na obje navedene skupine.
Vrednovanje je prijeko prtrebno kako bismo saznali ja li kavaliteta naših odnosa s medijima na zadovovljavajućoj razini. Podaci  na kojima gradimo ocjenu kvalitete  svoje značenje otkrivaju tek kada ih uspoređujemo s nekim drugim podacima. Pozornost moramo usmjeriti na 2 vrsta podataka. Na prvom mjestu je niz podataka o našem radu u različitim razdobljima koji su prikazani kronološkim redom. Kvalitetu odnosa s medijima pratim prebrojavanjem novinskih priiloga u kojim se u određenom razdoblju pojavljuje naša organizacija. Uzmimo da je to razdoblje od jedne godine. Prebrojavanjem novinskih priloga više godina uzastopce  utvrđujemo da li je njihova količina s vremenom raste , pada ili oscilira.
Drugi način kojim podaci dobivaju specifično značenje i važnost su usporedbe sa srodnim organizacijama , uključujući i one koje ocjenjujemo kao najbolje.

Moramo odlučiti koja nam vrsta podataka treba  kako ćemo doći do njih i čime ćemo ih uspoređivati  kako bismo razumjeli njihovo značenje.

VREDNOVANJE MEĐU KRAJNIM KORISNICIMA
Da bismo uspjesno upravljali odnosima s medijima , moramo pratiti svoj rad od same zamisli do konačnog ucinka na korisnika. Žalimo li krajnje korisnike o nečemu obajvjestiti , moramo biti kadra provjeriti koliku smo informiranost  postigil među ljudima koji su nam bili ciljna skupina. Bitno je jesmo li medijskim sadržajima  postigli učvršćivanje ili izmjenu stajališta. 
O medijskim učincima na korisnike ne znamo ništa dok ih ne istražimo.

PROIZVODI: odnosa  s medijima su pojedini instrumenti kojima se služimo ostvarujući te odnose. Tu spadaju objave za medije, konferencije i slično. Prebrojavamo ih: u određenom vremenskom razdoblju  prosječno prozvedemo toliko i toliko objava za medije. Možemo napraviti usporedbe među konkurencijom. Uspoređujemo kvalitetu proizvoda , apsloutni broj (kojiko objava za medije pripremimo u određenom razdoblju mi,a koliko oni.), relativni br. (koliki je udio nasih objava u zbroju svih objava u urednistvu , u određenom razdoblju) ili produktivnost.
POSLJEDICA: govori o koristenju određenog instrumenta  od strane medija. Posljedica izrade objave za medije moze biti njegovo objavljivanje. Vrednujući objavljeno , vrednujemo posljedice proizvoda.

REZULTAT: našeg medijskog rada pokazuje se među korisnicima medija. Ako proizvod nije izazvao nikakve posljedice nema ni rezultata . Rezultat  ima određeni ucinak na misljenje naše mete : ona moze vise znati i drugacije se odnositi prema necemu. Rez. Se pokazuju tako sto se znanje i mišljenje naših meta učvršćuje ili mijenja.
ISHOD: je najteže ocjeniti, obzirom na to što se izražava u konkretnom ponašanju korisnika medija koga smo potakli objavljenim prilogom. Teško ćemo odluciti  koliki je konkretan utjecaj objavljanih medijskih priloga,  ali u duljem vremenskom razdoblju možemo ustanoviti koliko i kako med. Prilozi utječu na ponašanje ljudi.

KOLIČINA I SADRŽAJ OBJAVLJENIH MEDIJSKIH PRILOGA
Najjednostavniji način vrednovanja odnosa  s medijima je praćenje količine i sadržaja objevljanih priloga. To rade specijalizirane službe  za izradu zbirki i analizu objavljenjih priloga koje nazivamo službama za kliping. Zahvaljujući velikom broju  naručitelja njihovih usluga  te službe ogu pratiti sve medije i ukazivati nam na medijske priloge koji bi nas mogli zanimati. Klasične zbirke objavljenih medijskih priloga bile su zbirke novinskih izrezaka , kojim su se kasnije pridruzivale magnetoskopske vrpce za zbirke radijskih priloga i videokazete za televizijske priloge. Klasične zbirke medijskih priloga potisnula je računalska tehnologija . dostupna je i na internetu.
Klasični papiranti kliping moze se dostavlajti dnevno, tjedno... služba za kliping moze obavjestavati  i e-mailom ili sms-om.

U analizi medija za računalnu potporu možemo promatrati osnovne količine , kao što su borj i dužina, odnosno opseg novinarskih priloga u svim medijima, po pojedinim vrstama medija, po pojednim autorima...

Kliping i analiza su najvažniji instrumenti  koji su nam potrebni za vrednovanje odnosa s medijima.

IZRAČUNAVANJE OGLASNE PROTUVRIJEDNOSTI:
Do nje dolazimo tako da količinu medijskog vremena ili prostora koju je stekla naša org pomnožimo s cijenom oglašavanja za jedinicu vremena ili protora u tim medijima. Uobičajile su se formule množenja tog iznosa s 3, 5, 7 ili 9 koliko je puta prema različitim procjenama  novinski prilog vjerodostojniji od oglasa. 

Izračunata oglasna protuvrijednost zbirni je pokazatelj koji nam omogućuje da jednim  brojem izrazimo što smo na području odnosa s medijima učinili u jednom razdoblju , najčešće u jednoj godini. 

Cijena oglasnog vremena i prostora jest  vrijednost koju su oglašivači  spremni ponuditi za oglašavanje u određenom mediju, i to u određeno vrijeme ili na određenoj strani. Ona je izraz relativnog dosega medija, relativne moći i imovinskog stanja medijske pubilke i relativne privlačnosti točno utvrđenog vremenskog intervala u elektronskim medijima, odnosno stranice u tisku.

IZRAČUNAVANJE POTECIJALNE ZAPAŽENOSTI
Izračunavanje potecijalne zapaženosti opslanja se na računice pripremljene za potrebe oglašavanja. Kad je riječ o oglasnoj protuvrijednosti, to je izračunavanje cjene oglasnog prostora, a za potencijalnu zapaženost to je je broj koji nam kaze koliki je dio jedne populacije imao priliku vidjeti određeni oglas. Kao i kod oglsne protuvrijednosti , ovdje oglas zamjenjujemo odgovarajućim novinarskim prilogom i dolazimo do brojke koju možemo uspoređivati s odgovarajućim brojakama iz nekog prijašnjeg razdoblja.

Možemo je iskoristiti za sintetički prikaz rezultata upravljanja odnosa s  medijima u određenom vremenskom razdoblju, za usporedbe u vremenu i prostoru, itd. 

MPZ razvili su  oglašivači uvidjevši da premali broj objavljanih priloga ne utječe na publiku i da povećenjem njihova broja učinak raste. Oglas koji nismo vidjeli bar 3 puta  nema nikakv učinka na nas, a nakon što smo oglas vidjeli 8 puta u mjesecu  dodatni oglasi također više nemaju učinka.

U izračunavanju  potencijalne zapaženosti računica se odnosi na poruku koju pojednostavljujemo na rijče, dvije. Najprije provjeravamo jesu li poruke usmjerena prama pravim ciljevima. Izračunavanjem pot. Zap.  Možemo pratiti je li učestalos naših poruka  u novinskim prilozima primjerena obzirom na učinak koji želimo postići.
MJERENJE STVARNOG KORIŠTENJA
... Govorimo o slučaju kada se naša ciljna publika  izabere medij u kojemu se pojavljujemo, uočava sadržaj o nama, absorbira ga i pamti. Mjerenje stvarnog korištenja  bavi se rez. Upravljanja odnosa  s medijima. 

Vrednovati se mogu na različite načine, predlazemo: osobne ili grupne razgovore te ankete. 

Korisnici novinskih priloga koji nas zanimaju su naši dionici , javnost i aktivisiti.

O pozitivnim i namjeravanim učincima govorimo kad smo postigli nešto što smo htjeli, naša pubilika iz medija saznaje više nego što je znala prije i slaze se s našim stajalistima.

O poz i nenamjeravanim učincima govorimo kada smo postiglin nesšto što nismo predvidjeli, ali nam je od koristi. Novinski prilozi koje smo poticali da bismo postigli ucinke kod jedne publike  , doprli smo i do druge  i kod nje izazvali pozitivnu promjenu mišljenja.

O neg i namjeravanim učincima: postigli smo ucinek koje smo predvidjeli iako ne bas planirali, koji su za nekog negativni, iako su nama od koristi: nastetili smo nasim protivnicima.

Neg. I neneamjeravani htjeli jedno dogodilo se nesto posve drugo, suprotno od planiranog.
MJERENJE ISHODA
Ishod upravljanja odnosa s medijima očituje se u ponašanju ljudi. Vrednovanje odnosa s medijima na strani ishoda  zatvara krug u procesu koji smo pokrenuli iniciranjem , vizijom , strategijom i situacijskom analizom.

Kad dođemo do ishoda, možemo teda pregledati sve što smo učinili mi , a sto su ucinili drugi. Vrednujući ishode moramo upotrijebiti  foslovno sva istraživačka oruđa kojim raspolažemo.

VREDNOVANJE MEĐU NOVINARIMA I UREDNICIMA
Svoj rad s novinarima najlakse cemo ocjeniti tako da ih upitamo ono što nas zanima. Možemo pripremiti ležerni razgovor , ili pripremiti pitanja, pa zatražiti ocjenu. Odnose s novinarima i urednicima možemo vrednovati 1 godišnje, po potrebi i češće.

Kvalitetniji učinci odnosa  s medijima mogući su kroz kvalitetne  odnose s npovinarima i urednicima. Prvo moramo ispitati u koji nas skupinu novinari svrstavaju, među dobre ili loše. 

Postoje 3 skupine ljudi:

1. Odgovorni za ostvarivanje odnosa s medijima

2. Njihovi pretpostavljeni ( predstavnici organizacije i najistaknutiji novinarski govornici)

3. Svi drugi s kojima novinari imaju kontakte

POVJERENJE
Minimum koji nam je prijeko potreban. Ako novinari i urednici nemaju povjerenje u nas , tada mi kao potencijalni izvor info nemamo nikakve vrijednosti. Vrijednost povjerenja ja neprocjenjiva.
Novinarstvo živi od „mekih informacija“ , glasina, aluzija, tračeva. Te meke info dolaze od naših protivnika, to im ne umanjuje važnost.

Povjerenje se odnosi na org kao cjelinu i njezine pojedine novinarske sugovornike. Dobro dođe u kriznoj situaciji.

CRNA LAŽ: laž u doslovnom smislu te riječi, poričemo da se nsšto dogodilo,iako se dogodilo. Svi to shvaćamo kao laž vrlo rijetki su oni koji tako lažu novinarima.

SIVA LAŽ: iskrivljavaju se činjenice, najčešće prešućivanjem nekih važnih djelova priče, bez kojih je doživljavamo drugačije  nego da nam je bila predočena u cjelosti.

BIJELA LAŽ: sklonost da se iznose dobre priče, aizbjegavaju loše.  

Siva i bijela laž međusobno se razlikuju  samo po tome što se u sivjo laži nakim akcentima iskrivljava prava slika, dok u bjeloj laži pokazujemo  samo one slike na kojima smo dopadljivi, a druge prešućujemo.

Povjerenje ovisi o svim trima vrstama laži.

ZADOVOLJSTVO
Zadovoljstvo novianara našim radom utječe na njegovo profesionalno bavljenja nama. Zadovoljsto našim radom ovisi o sadržaju tog rada,  a na to utječemo omogućujući mu pristup info kojim raspolažemo. Zadovoljstvo ovisi i o ukupnom odnosu prema novinarskom radu i ljudima koji ga obavljaju.

Vrednovanje zadovoljstva  možemo usporediti  s vrednovanjem povjerenja kupca i potrošača. Važno je zadovoljstvo svih dionika pa bi org trebala kod svih provjeravati koliko su zadovoljni.

PRIVRŽENOST
Novinarima su neke org milije od drugih, ali to ne bi smjelo utjecati na njihovo izvještavanje, međutim, to se ne može izbjeći. Na org je ja da se pobrine kako bi postojao krug novinara  koji su joj naklonjeni  i za koje mozemo reci  da izražavaju stupanj privrženosti. Skupinu novinara koji su naklonjeni org zovemo „NOVINARSKIM KLUBOM“.

Samo najbolje org usjpevaju postići  visko sutpanj novinarske naklonosti. Gradi se  višegodišnjom poštenom suradnjom i nikad iznevjerenim povjerenjem.
Privrženost ne znači pokornost.
