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Профи-студия
Кадр 1 Библиотечная журналистика, или как коммуницировать эффективно
Модератор: Добрый день. Тема нашей сегодняшней встречи «Эффективные связи со средствами массовой информации для нашихих библиотек». 
Рада представить вам журналиста Запорожской областной государственной телерадио-компании «Запорожье», президента запорожского литературного клуба «99» и главного редактора литературного альманаха «Час’ник» — Виталия Станиславовича Бабенко, известного в литературных кругах как Олесь Барлиг. Он поделится с нами специальными знаниями, раскроет некоторые профессиональные секреты, которые помогут нам наладить сотрудничество с медиа. Нам предстоит разобрать два вопроса:   
Кадр 2 1-й — «Ключевое сообщение и цель коммуникации современных библиотек с медиа» и  2-й —  «Как коммуницировать эффективно». 
Мы ознакомимся с теоретической частью и выполним практические задания. 
А в результате сможем: 
· работать с журналистами и доносить информацию об услугах наших библиотек широкой аудитории;
· привлекать новых пользователей путем сотрудничества с местными СМИ;
· выступать в качестве «посланца бренда» своей библиотеки.   
Кадр 3 Первая тема позволит нам ответить на следующие вопросы: зачем современной библиотеке нужны журналисты? Как строить сотрудничество с медиа и что такое эффективная коммуникация? Как убедить аудиторию и как создать ключевое сообщение? 
Кто является целевой аудиторией и как ее сегментировать?
Итак, 1-й вопрос: зачем современной библиотеке нужны журналисты? Как вы считаете?
(блиц-опрос) 
Модератор: Виталий, мы правильно мыслим?
Кадр 4  Журналист: Прежде всего вы должны понимать, что цель коммуникации через СМИ для библиотеки - не журналисты, а их аудитория. Любое средство массовой информации является лишь передатчиком, который распространяет информацию. 
Ваша конечная цель - донести это сообщение к сведению тех людей, на благо которых работает библиотека. Поэтому появиться в теле- или радио эфире или в газете не является самоцелью для работников библиотеки.
Модератор: Как же строить сотрудничество с медиа? Каким образом привлечь внимание медиа к теме современной библиотеки, ведь журналисты для нас так необходимы? Виталий, что Вы думаете по этому поводу?
Журналист: По этому вопросу у меня есть для вас две новости: одна хорошая, другая – плохая. Хорошая новость заключается в том, что медиа является голодным зверем, который постоянно ищет новые истории. Плохая новость в том, что журналистов постоянно бомбардируют информацией, они получают сотни пресс-релизов ежедневно.
Модератор: Поэтому, как профессионал, посоветуйте, что мы можем предложить медиа, чем их заинтересовать?
Журналист: Главные ваши козыри в общении с журналистами - это: Кадр 5  
· новизна; 
· актуальность темы для их аудитории; 
· конфликт, драма, столкновение разных точек зрения; 
· уникальность, необычность, сенсационность; 
· человеческий интерес; 
· знаменитости, звезды; 
· достоверность (факты); 
· аспект темы, который в настоящее время освещается в средствах массовой информации.
Модератор: Скажите, а что именно медийникам не нравится?
Журналист: Журналисты не любят:  Кадр 5 Клик    
· общие фразы; 
· канцелярскую лексику;
· слишком много статистики; 
· ложь и уход ответов на вопросы; 
· явный самопиар. 
И помните, что хорошие отношения с медиа - это компромисс между вашими и их интересами.
Модератор: Как «подавать» информационное «блюдо» журналистам так, чтобы оно им понравилось? Сейчас мы будем готовить информационный «торт».    
Кадр 6 Представьте, что тесто - это информация, которая является важной для аудитории. Но торт без прикрас никого не заинтересует. Поэтому давайте украсим наш замечательный «информационный десерт» эмоциональными факторами. 
Модератор: Чтобы заинтересовать аудиторию, мы можем использовать различные интересные информационные поводы, а именно: сенсацию, смех, слезы, печаль, скандал, сериальность.    
Модератор: Как же начать строить эффективные отношения с журналистами?  
Кадр 7  Журналист: Есть проверенный метод. Давайте вместе пройдем его, последова-тельно переходя от этапа к этапу. Выясните: какие медиа работают в вашем районе, городе?  кто из журналистов пишет об общественной жизни, культуре, работе библиотек? насколько они осведомлены в вашей тематике? что из того, что вы делаете, может заинтересовать их больше всего? каким образом им лучше донести информацию о вашей деятельности? 
Далее действуйте следующим образом:
· определите сотрудника, который будет отвечать за работу с журналистами;
• сформируйте круг лояльных и потенциально заинтересованных журналистов;
• спланируйте систему работы с медиа: напишите оперативный и долгосрочный медиапланы;
• проанализируйте результат с точки зрения тех материалов, которые вышли в эфир или напечатаны;
• поддерживайте и постоянно обновляйте базу контактов журналистов.
Модератор: Будем считать, что мы уже подготовились к общению с журналистами. Следующий этап – наладить с ними эффективные коммуникации. 
Как вы считаете понятия «предоставлять информацию» и «комуницировать» - идентичны?  
Кадр 8 Выполним небольшое упражнение: разбиваемся на пары и в течение 2-х минут сообщаем друг другу о наиболее значимих достижениях своей библиотеки. 
(работа в парах)
Время истекло. Теперь каждая пара озвучит каких успехов достигли колеги. 
(Заслушиваем всех)
Спасибо. Это упражнение показало насколько хорошо мы можем доносить и воспринимать информацию. 
Кадр 9 На самом деле, информация - это то, что выходит, а коммуникация - это то, что доходит и  имеет отклик. Что же необходимо коммуникатору для того, чтобы убедить аудиторию?
Журналист: Во-первых, убедительные аргументы, во-вторых, харизма и авторитет, а также понимание аудитории и барьеров для сообщения. 
Модератор: В последнее время нам все чаще приходится сталкиваться с такими понятиями, как ключевое сообщение или месседж. Виталий, объясните, пожалуйста, что это такое?   
Кадр 10 Журналист: Месседж - это главная идея, которую целевая аудитория должна вынести из пресс-релиза, статьи, интервью или иного сообщения.
Модератор: Расскажите, пожалуйста, об особенностях создания ключевого сообщения.
Журналист: Главное - это то, что ключевое сообщение должно основываться на пони-
мании мотивов поведения целевой аудитори. 
Месседж создается индивидуально для каждого сегмента аудитории. Он дает ей четкое понимание того, каким образом услуга, проект, библиотечная инновация может быть полезной для них или для общества в целом. 
Подается месседж одной строкой; пишется на языке, доступном для аудитории и должен быть способен противодействовать влияниям конкурирующих месседжей.
Кадр 11 Помните, что эффективный месседж должен быть: четкий; краткий; выраженный на понятном для аудитории языке; вызывать положительные ассоциации; подкрепляться фактами: утверждение еще не является доказательством; работать на базовые месседжи вашей организации.
Модератор: Давайте вместе поработаем над созданием эффективного месседжа. 
Я приготовила несколько месседжей и попрошу Виталия прокомментировать, насколько он считает их удачными или неудачными. 
Журналист: Обещаю быть очень придирчивым и готов выслушать первый месседж. 
Кадр12 Модератор: «Ни одна электронная книга не заменит живую книгу».
Клик 1  Журналист: Ваша ошибка в том, что вы противопоставляете живую книгу электронной, то есть сознательно делите аудиторию на две группы, а это означает, что вы сможете найти поддержку только в части аудитории. Это все равно что говорить, что ни один автомобиль не заменит живого коня. Из литературы мы знаем, что в начале 20-го века так и считали! Но через 100 лет видим, как сосуществуют автомобили и кони. Кроме того, Вы противопоставляете прошлое современному. Это может кого-то даже обидеть.  Клик 2  Необходимо объединять аудиторию. Попробуйте еще раз!
Клик 3 Модератор: «Главное, чтобы люди читали. Кому-то удобнее это делать с экрана компьютера, кто-то привык к печатной книге, в нашей библиотеке есть и то, и другое».
Журналист: Хороший месседж! 
Кадр 13 Модератор: 2-й месседж: Наш спонсор «Фонд двадцать первого века» веделил для библиотеки деньги на подписку периодических изданий.
Журналист: Слабое место этого месседжа заключается в том, что журналисты, а вместе 
с ними и их аудитория не увидят, какую пользу они могут получить от этого события. 
При создании месседжа нужно руководствоваться следующей логикой: если Вы говорите, что получили что-то для библиотеки, обязательно расскажите, какие это содает новые возможности для пользователей, какую выгоду они получат от этого лично для себя. Говоря о выгодах, обращайтесь к каждой целевой аудитории отдельно, выделяя преимущества, существенные именно для этой целевой аудитории. 
И еще один совет, говоря о выделении средств на подписку газет, скажите, какие конкретно газеты вы сможете выписать. Называйте популярные издания из тех, что подписаны. Попробуйте еще раз!
Модератор: Наш спонсор «Фонд двадцать первого века» выделил для нашей библиотеки деньги на подписку периодики. Благодаря этому более 1тыс. маленьких жителей Александровского  района смогут читать такие замечательные издания, как «Смайлик» и «Профессор Крейд», «Сонечко» и «Маленькая фея», где печатаются интересные задания, которые  развивают память и внимание, а предлагаемые раскраски и поделки улучшат мелкую моторику малышей.
Журналист: Готовый заголовок для новостей! 
Модератор: Следующий месседж: «Мы заняли почетное третье место».
Кадр 14 Журналист: Основная ошибка данного месседжа в том, что слушатель не ощущает ценность этого события. 
Покажите ему, сколько усилий вы приложили, чтобы достичь такого успеха, какую 
пользу вы приносите своим читателям и как вы радуетесь этому. 
Добавьте в свое сообщение эмоций и покажите причинно-следственные связи, это всегда очень положительно влияет на слушателей, вызывая обратную связь. 
Пожалуйста, попробуйте еще раз.
Модератор: «Мы очень рады, что заняли третье место в серьезной борьбе, это свидетельствует: мы прекрасно работаем для наших читателей».
Журналист: Замечательно! Меня очень заинтересовала Ваша библиотека, она предоставляет читателям востребованные услуги!  
Кадр 15 Модератор: 4-й месседж: «Значит, мы не последняя библиотека в Украине». 
Журналист: Вы сделали грубую ошибку в своем месседже – использовали частицу НЕ. Запомните, что в рекламных текстах частица НЕ никогда не используется. 
Это объясняется особой способностью человеческого мозга не воспринимать службные части речи. Это означает, что частица «Не» не воспринимается слушателем, и на подсознательном уровне он получит следующее сообщение: «Значит, мы последняя библиотека в Украине». Разве Вы это хотели сказать? 
Необходимо негативную формулировку заменить позитивной. 
Давайте вместе потренеруемся это делать. Как правильно сказать «Наша библиотека не плохая»?                      (работа с аудиторией)
Библиотекари: У нас лучшая  библиотека!
Журналист: «Мы предоставляем немало услуг».
Библиотекари: Мы предоставляем огромное количество услуг!
Журналист: «Наши читатели никогда не жаловались».
Библиотекари: Наши читатели всегда благодарят нас!
Журналист: Возвращаемся к исходному месседжу. Используйте позитивные форму-
лировки и добавьте объяснение того, какую пользу получат пользователи. 
Модератор: Вы находитесь сейчас в одной из лучших библиотек Украины, где рабо-тают только опытные библиотекари, пользуйтесь этим!
Журналист: Отлично! Готов бежать в ваши библиотеки на съемки!  
Кадр 16 Модератор: Попытка 5: «Библиотеки бесплатно получают компьютерную технику»
Журналист: Слабое место Вашего месседжа заключается в том, что Вы не говорите о пользе, которую получат клиенты от этого события. 
Запомните, людей не интересуют события сами по себе, их интересует, какую они могут получить от этого выгоду. Советую добавить в месседж приглашение посетить библио-теку, чтобы воспользоваться всеми ее преимуществами.
Модератор: можно попробовать еще раз? Кто готов попытаться? 
Библиотекари: Библиотеки бесплатно получают современную компьютерную технику, а значит все жители города могут прийти в нашу библиотеку и воспользоваться бесплатным Wi-Fi или нашими дополнительными услугами: отсканировать необхо-димые материалы, распечатать рефераты. Ведь мы еще и удобно расположены - в центре города/района, поэтому приглашаем всех заходить к нам чаще».
Журналист: Этот месседж действительно работает!
Модератор: Следует помнить, что при общении с журналистами важно учитывать особенности своей целевой аудитории и ставить себя на место того, с кем вы общаетесь через СМИ. Одинаково коммуницировать одновременно со всеми людьми не получится. 
Так же, как мы, например, по-разному пишем письмо о семейных новостях подруге и заявление об отпуске по семейным обстоятельствам руководителю, по-разному надо составлять и ключевые сообщения, пресс-релизы и статьи под каждую аудиторию. Давайте выполним небольшое практическое задание: определим целевую аудиторию для комуникации о своей библиотеке, ответив на приведенные вопросы. Кадр 17
1. К кому Вы обращаетесь в пресс-релизах, статьях, интервью?
2. Кого Вы считаете целевой аудиторией для коммуникаций о своей библиотеке?
(Заслушать все варианты)
Модератор: Виталий, мы справились с этим заданием?  Комментарии журналиста
Журналист: Все население, которое является аудиторией национальных медиа, можно  сегментировать для целей коммуникации по различным признакам. 
1) Относительно того, что люди делают, целевую аудиторию можно сегментировать по обычаям и поведению, по деятельности и интересам, по потреблению медиа.
2) Относительно того, кем являются люди, целевую аудиторию можно сегментировать по демографическим показателям.
3) Относительно того, что люди думают и чувствуют, целевую аудиторию можно сегмен-тировать по их потребностям и предпочтениям, по мотивации, по отношениям и влияниям.
Кадр18 Рассмотрим подробнее каждый сегмент целевой аудитории                                         
1. Относительно того, что люди делают, то есть, берем во внимание 
· деятельность и интересы: вид деятельности, стиль жизни, хобби, на что тратятся деньги; 
· обычаи и поведение: периодичность, место, время, обстоятельства, частота примене-ния, постоянство; 
· потребление медиа: телеканалы, радио, пресса; откуда поступает большинство инфор-мации; использование интернета и цифровых медиа; как воспринимается информация; доступ к медиа.
2. Кадр 19 Относительно того, кем являются люди, то есть по социально-демогра-
фическому критерию. К демографическим показателям относятся: пол; семейное положение; возраст; тип семьи; образование; социальный класс; статус занятости; физический статус; житель города или села; регион; мобильность; частота переездов; владение недвижимостью.
3. Кадр 20  Относительно того, что люди думают и чувствуют. Например, 
· Отношение человека к жизни в целом; к правительственным брендам и услугам; 
к здоровью, еде, спорту; к ценностям и деньгам. 
· Учитывая различные влияния, те же авторитеты; родители, друзья, окружение; 
модели для подражания; влияния внутри сообщества. 
· Принимая во внимание потребности людей в удобствах, надежности, поддержке; мотивации: взгляды, желания, мечты; глубокая мотивация (любовь, принадлежность к группе, похвала, безопасность);  симпатии и антипатии.
Эта информация может быть использована для создания месседжей в соответствии с потребностями вашей целевой аудитории. При необходимости, можно разработать собственные критерии сегментации под нужды своей библиотеки. 
Кадр 21  Модератор: Давайте пройдем тест. Выберите правильный, на ваш взгляд, ответ:
1. На кого в первую очередь направлены коммуникации о современной библиотеке?
a) на журналистов региональных газет
b) на аудиторию СМИ - существующих и потенциальных пользователей и партнеров.
c) на региональные медиа всех типов: телевидение, радио, газеты, онлайн-издания
d) на журналистов национального телевидения.
2. Какое из приведенных  сообщений является ключевым для аудитории медиа?
a) Наша библиотека работает уже 110 лет, а теперь мы также получили компьютеры.
b) Наша библиотека участвует в престижном международном проекте и получила грант
от Фонда Билла и Мелинды Гейтс.
c) У нас каждый житель может воспользоваться бесплатным интернет-доступом и решить свои вопросы.
d) Мы помогаем школьникам, студентам, преподавателям овладеть новыми техноло-
гиями и интернетом.
3. Какой из предложенных месседжей сработает?
a) 110 пенсионеров района имеют у нас доступ к пенсионному законодательству благо-
годаря нашему партнеру, «Фонду двадцать первый век», который выделил деньги на подписку периодики и интернет.
b) Наша библиотека заняла первое место во Всеукраинском конкурсе.
c) Наша библиотека внедрила инновационные формы работы.
d) В нашей библиотеке обучение по основам информационных технологий прошли 40 коллег со всего района.
4. Кто является вашей целевой аудиторией, с которой библиотека общается
 через СМИ?
a) Жители нашего района, города.
b) Представители органов власти и партнеры библиотеки.
c) Все местное сообщество, нас должны слышать все.
d) Постоянные и потенциальные пользователи библиотеки и интернета, чьи потребности
и мотивацию мы хорошо изучили.
5. Какой из приведенных ниже результатов связей с медиа Вы считаете успехом для
 библиотеки
a) Библиотека и ее руководство появились в эфире местного телеканала.
b) 20 пользователей слышали эфир на радио и теперь постоянно обращаются в интернет-
центр, получают помощь.
c) Пользователи библиотеки смотрели программу, посвященную годовщине заведения.
d) Журналисты поблагодарили за вовремя предоставленные библиотекой статьи для
публикации.
e) Управление культуры наградило грамотами коллектив нашей библиотеки.
6. Кто должен быть героем телесюжета об услугах библиотеки, чтобы побудить
 как можно больше зрителей стать ее посетителями?
a) Руководитель библиотеки.
b) Представитель городского управления культуры.
c) Читательница-педагог, которая в библиотеке берет литературу для подготовки к
 занятиям.
d) Читательница, для которой в онлайн нашли офтальмологическую клинику, где она
 успешно прооперовалась.       (Индивидуальная работа)
Модератор: Давайте сверим результаты. 
Правильные ответы: 1—b; 2—c; 3—a; 4—d; 5—b; 6—d.
Кадр 22 Начинаем изучение второй темы «Как коммуницировать эффективно». 
Она позволит нам узнать: как создать и распространить эффективный пресс-релиз? 
Как составить медиаплан и как подготовиться к интервью на телевидении? 
Как осуществлять регулярный мониторинг освещения в средствах массовой информации?
Мы уже успешно изучили первую тему и прошли проверочный тест. Теперь можем перейти к применению полученных знаний на практике чтобы выработать навыки пиарщика. Итак, наша библиотека имеет сенсационную историю успеха или внедряет инновационный проект, или форму работы, не имеющие аналогов в Украине. 
Об этом должна узнать целевая аудитория, а для журналистов - это лакомая информация. 
Мы уже мечтаем увидеть сообщение на страницах газеты или новость о библиотеке в эфире местного телевидения. Виталий, подскажите, пожалуйста, с чего начинать?    
Кадр 23 Журналист: В таких случаях чаще всего используется механизм сообщение для прессы – пресс-релиз. 
Пресс-релиз - это документ, в котором организация или публичное лицо подает информа-цию об определенном событии или мероприятии в средства массовой информации. 
Целью написания пресс-релиза является ознакомление с событием, актуальным способом решения общественной проблемы, новинкой и дальнейшее ее освещения. 
Пресс-релиз может рассылаться журналистам заранее, до события или мероприятия. 
Тогда он короче и называется пресс-анонсом. 
А релиз, созданный пост-фактум, называется пост-релизом. Он пространный, содержит цитаты и фото, сделанные во время события. 
Временные рамки для эффективного распространения пресс-релиза следующие: 
пресс-анонс рассылается за неделю до даты мероприятия, затем дублируется за 2 дня до даты мероприятия. 
Пресс-релиз - в день мероприятия. 
Пост-релиз - в день мероприятия или на следующий день.
Модератор: Написание пресс-релиза – процесс творческий, но есть, наверное, универ-сальные советы, которых следует придерживаться. Виталий, расскажите, пожалуйста, как написать пресс-релиз? 
Кадр 24 Журналист: Во-первых нужно определить целевую аудиторию. Задайте себе вопрос: Зачем я это пишу? Для кого? Кто моя аудитория?
Затем составьте список СМИ. Отправляйте релиз в СМИ, соответствующие теме вашей новости. Если, к примеру, вы пишете о велоквесте, скорее всего, это будут издания спортивной тематики.
Следующий вопрос при подготовке релиза: «Что в новости самое главное?». 
Самая важная информация должна размещаться в начале сообщения в первом абзаце - он называется «абзац-лидер». Здесь должны быть приведены ответы на вопросы: Что? Где? Когда?  Это «три кита» вашего сообщения. 
После чего напишите текст пресс-релиза.Пишите релиз по правилу «перевернутой пирамиды» - добавляйте поддерживающую информацию в следующих абзацах. 
Факты приводятся в порядке от более к менее значимым. 
Помните: редактор будет урезать вашу новость с конца. 
Затем следует создать приложения. Прикрепляйте дополнительную информацию: адрес 
в социальных сетях, фото, ссылки на библиотечный сайт, блог. 
Обязательно оставьте контактную информацию: адрес библиотеки, стационарный телефон, фамилию, имя, контактный мобильный телефон человека, который отвечает за связи со СМИ. Ведь в 8 вечера, в крайний срок выхода публикации, журналисту может потребоваться уточнить факты, что-то дополнительно выяснить. Если стационарный телефон библиотеки упорно молчит - Вы потеряете статью.
Кадр 25 Обратите внимание и на некоторые важные моменты, которые могут испортить Ваш пресс- релиз. 
· Не стоит прятать главную новость где-то в ненужных лирических отступлениях и описаниях.
· Нельзя писать скучно - текст должен быть интересным. 
· Не надо использовать слишком много профессиональной лексики. 
· Нельзя писать ни о чем, «растекаться мыслью по древу». 
· Не стоит использовать слишком много статистических данных, цифр.
 Модератор: После того, как мы составили пресс-релиз, его нужно распространить. Поэтому вопрос: кому и как отправлять пресс-релизы?
Журналист: Начните со сбора базы данных контактов. База должна быть сформирована заранее, до того как будет составлен релиз о новости. 
Если Вы уже имеете базу – обновляйте ее минимум раз в три месяца, поскольку у журна-листов и редакторов могут изменяться контактные данные, они могут менять место работы. Имейте в виду, что один журналист часто работает в нескольких издательствах.
Модератор: А как следует формировать базу данных контактов СМИ?     
Кадр 26 Журналист: Соберите и оформите в виде таблицы:
• контакты журналистов, интересующихся вашей тематикой;
• контакты заведующих отделами культуры, социальной тематики ваших СМИ;
• контакты главных редакторов, выпускающих редакторов и ведущих телевидения и радио;
• контакты журналистов, которым может быть интересна Ваша библиотека, в областных и республиканских СМИ.
В таблице должны бать: 
· фамилия и имя журналиста, 
· название издания или канала, 
· актуальная электронная почта (редакционная и индивидуальная), 
· номер мобильного телефона журналиста, 
· стационарный номер редакции, 
· номер факса. 
Модератор: Как постоянно поддерживать связь с журналистами?
Кадр 27 Журналист: Над этим надо работать ежедневно!  
· Создайте для журналистов электронную рассылку пресс-анонсов и пресс-релизов. 
· Лично приглашайте журналистов на мероприятия (по телефону или по электронной почте). 
· Рассылайте после мероприятия пост-релизы, фото и видеоматериалы, ссылки на онлайн-ресурсы  библиотеки, где размещена информация о мероприятии.
· Мониторьте количество и качество журналистских материалов, появившихся в СМИ.
· Постоянно работайте над обновлением базы данных контактов.	
Модератор: Давайте попрактикуемся. Пожалуйста, просмотрите два примера пресс-релизов. Попробуем найти преимущества и недостатки каждого из представленных вариантов. Оба релиза посвящены проведению Дня мятного настроения в Луганской областной библиотеке для юношества. Как Вы думаете, какой из них заинтересует журналистов, а какой попадет в редакционную корзину.             
Пресс-релиз А.
ЛУГАНСКИЙ ОБЛАСТНОЙ СОВЕТ
Областная библиотека для юношества
91055 г. Луганск, ул. Т. Шевченко, 4; тел. 0642-53-52-33,
факс 0642-55-17-12
Е-маіІ  Анонсы и новости на www.lуl.lg.uа
08.08.2013
В луганской библиотеке читателей угостят мохито по рецепту Хемингуэя
Знаменитый писатель Эрнест Хемингуэй, который любил бывать на Кубе, неоднократно признавался в своей любви к коктейлю мохито. Именно благодаря ему мохито стал попу-лярен среди интеллигенции прошлого века, а этим летом легкий приятный без алкоголь-ный коктейль завоевал признание и среди молодежи нашего города.
И сотрудники библиотеки решили: объявить 7 августа в Луганской областной библиоте-ке для юношества Днем мятного настроения. Аромат мяты наполнит холлы библиотеки с самого утра, а в лаунж-зоне у фонтана откроется мини-кафе. Столики украсят букеты из мяты перечной и мяты лимонной, на них призывно расположатся краснобокие яблоки и желтые сочные груши с домашнего сада, мятные карамельки, чай и мед, лимон и лайм, лимонад и газированная минеральная вода и, конечно же, лед!
Каждого гостя библиотекари угостят напитком на выбор, а на память подарят зеленые ленты-браслеты с надписью «Мятный настроение». На зеленых закладках с оригиналь-ными рецептами салата, варенья, коктейлей, масок для кожи лица и рук из мяты библио-
текари напомнят читателям адрес сайта библиотеки. А издания о растениях и травах, их целебных свойствах помогут читателям и гостям библиотеки узнать различные названия мяты: мята холодная, мята английская, мята перечная, мята-холодянка и даже латинское Меnta. Вспомним также древнегреческую легенду о прекрасной нимфе Менге, которую ревнивая жена Плутона, богиня Персефона, превратила в пахучее растение. 
Мята упоминается в художественных призведе-ниях разных писателей. Например, в ро-мане И. Гончарова «Обломов» больного «напоили мятой», у Ф. С. Фицджеральда в ро-мане «Великий Гэтсби» героиня предлагает «приготовить мятный коктейль». 
Мята звучит и в названиях книг: детектив М. Брикер «Мятный шоколад» и сборник сти-хов С. Бугоркова «Холодная мята». Уникальное издание «Коктейли для всех» раскроет секреты приготовления изысканных напитков.
Активным участникам викторины библиотекари приготовили маленькие сюрпризы - пакетики чая с мелиссой, мятные жвачки, салфетки с ароматом мяты, блокноты с изобра-жением летних трав, свечи в форме лайма и другие приятные мелочи. 
Модные гости, одетые в зеленое, тоже не останутся без подарков.
Директор юношеской библиотеки Светлана Аладжальян: «Идею провести День мятного настроения сотрудники «поймали» в сети Интернет - оказывается, в США отмечается День мяты. И мы подумали, почему бы не совместить приятное с полезным: каникулы продолжаются, школьники приходят в библиотеку и за художественной литературой для чтения, и в Интернет-центре поработать, и с планшетами WІ – FІ. 
А мы решили разнообразить лето в библиотеке, чтобы оно запомнилось читателям. Думаем, что нам это удастся, а у всех гостей останутся самые положительные впечатления».
Олеся Дорофеева, зав. отделом маркетинга
Луганской областной библиотеки для юношества,
066-117-31
Пресс-релиз Б.
ЛУГАНСКИЙ ОБЛАСТНОЙ СОВЕТ
Областная библиотека для юношества
91055 м. Луганск, ул. Т. Шевченко, 4; тел. 0642-53-52-33,
факс 0642-55-17-12
Е-таіІ ЬіЬІіо2001@таіІ.ги
Анонсы и новости на www.lуl.lg.uа
05.08.2013 г.
ПРЕСС-АНОНС
Юношеская библиотека объявляет для вас день мятного настроения
7 августа библиотека приглашает читателей и всех желающих в лаунж-зону «Оазис прохлады». В меню мятного дня - открытый просмотр книжных новинок, обзор изданий о напитках и коктейлях, потрясающие викторины, конкурсы, мастер-классы по декора-тивным техникам в стиле hand-made, демонстрация фотоэкспозиции «Как мы проводим лето», фоновая лаунж-музыка, дегустация популярных этим летом напитков — мохито, мятного ісе-tеа и лимонада. Жарким летним днем библиотека предлагает почувствовать вкус прохлады, окунуться в океан свежести, узнать интересные факты о мяте, приметах, связанных с этим растением, ознакомиться с кулинарными и косметическими рецептами на основе мяты.              Кадр 28 Практическое задание 2.    
Модератор: А теперь, пожалуйста, напишите, какой из преставленных пресс-релизов вы считаете неудачным и приведите аргументы, почему он не сработает. Укажите, какие ошибки и недочеты вы заметили в них.   После презентаций групп
Модератор: Благодарю Вас за добросовестность! И поздравляю тех, кто выбрал пресс-релиз Б - он на самом деле понравился журналистам, и библиотека получила освещение мероприятия. 
Так как же не допустить ошибок при составлении релизов? Означает ли большое количество текста и подробностей высокую коммуникационную эффективность? 
Виталий, скажите, пожалуйста, почему пресс-релизы, составленные неопытными пиарщиками, часто не приносят ожидаемого результата?  
Кадр 29 Журналист: Пресс-релиз не сработает, если он не соответствует профилю медиа и не содержит интересных новостей. 
Вы не получите положительного результата, если релиз актуален, но скучно написан; 
если в нем есть интересный информационный повод, но он глубоко спрятан; 
или же если релиз перегружен специальной и бюрократической лексикой. Положительного результата точно не будет, если релиз запаздывает, не попадает к нужному человеку, или же на звонки журналистов после релиза не реагируют должным образом.
Кадр 30 Хочу дать Вам еще несколько советов о том, что нельзя делать в пресс-релизах. 
· Никогда не пишите текст пресс-релиза длиннее 1-1,5 страницы 14 шрифтом в Word.
· Не начинайте пресс-релиз с обширной общей информации о библиотеке. 
· Не пишите пресс-релиз с опозданием во времени в неделю и более. 
· Не сообщайте обо всех событиях, которые произошли в библиотеке за прошлый год, если это только не обзор мероприятий.
· Кроме того, обратите внимание на культуру деловой переписки. Никогда не забывайте указывать контактное лицо, номер телефона и е-mаіl в конце каждого сообщения. 
· Всегда указывайте тему письма пресс-релиза и не забывайте прикрепить тело текста.
· Также не стоит показывать все ваши контакты в копии письма.
Модератор: Давайте теперь посмотрим, как все это работает на практике. 
Кадр 31  Представьте, что за полторы недели в трех библиотеках запланированы меро- приятия одинакового формата и тематики – презентация для местного сообщества и медиа инновационных услуг, которые они начали оказывать, получив компьютеры или гранты.
Пиарщики наших библиотек, назовем их - Яблоневой, Грушевой и Ягодной, составили планы приглашений медиа и действовали по трем разным сценариям.           
Познакомьтесь с ними, выявьте преимущества и недостатки каждого из представленных вариантов и скажите, как вам кажется, на какую из трех презентаций приедет больше журналистов?           
Как назвали пресс-релиз? Заголовок пресс-релиза: «Яблоневая библиотека получила 
5 компьютеров от американцев».
Когда отправили? Пресс-релиз был разослан за неделю до презентации, потом про-дублирован за 2 дня до мероприятия.
Кому отправили? Пиарщик разослал релиз на электронный список рассылки с актуаль- ными контактами медиа, с которыми постоянно работает библиотека. Кроме того, 3-5 журналистов также получили звонки с приглашением и информацией о мероприятии.
2.Пресс-релиз Грушевой библиотеки
Как назвали пресс-релиз? Заголовок пресс-релиза: «Каждый житель Грушевки может теперь заниматься онлайн-бизнесом в местной библиотеке».
Когда отправили? Релиз распространили за 10 дней до даты презентации.
Кому отправили? Релиз был отправлен на электронную базу рассылок, которая включает более 100 электронных адресов всех журналистов области, с которыми библиотека постоянно не работает.
3 .Пресс-релиз Ягодной библиотеки
Как назвали пресс-релиз? Заголовок пресс-релиза: «Билл Гейтс в селе Ягодном».
Когда отправили? Релиз разослали накануне мероприятия.
Кому отправили? После распространения пресс-релиза было изменено время начала презентации – перенесено на полтора часа позже. Отдельного сообщение об изменении графика пиарщики журналистам не разослали.
Модератор: Итак, в какую из трех указанных библиотек вы, как редактор, направили бы журналиста?   (после выступления всех 5 групп).
Давайте узнаем мнение профессионала. Виталий, прокомментируйте, пожалуйста, сами планы и наши оценки. 
Журналист: Ни один из пиарщиков не сработал на отлично. Однако ближе к идеально-му варианту подошли все-таки в Яблоневой библиотеке. Они все сделали вовремя, продублировали пресс-релиз на базу контактов и телефонными звонками, но им стоит поработать над заголовком. Ведь в нем говорится о выгодах для библиотеки, а не для пользователей. Что означают эти 5 компьютеров для Яблоневки, а не для библиотекарей? 
Лучший заголовок у пиарщиков с Грушевки - ведь в нем акцент именно на том, какие новые возможности и преимущества теперь имеют жители.
Модератор: Конечно, успешно проведенное мероприятие с освещением многими медиа - это замечательно. Однако истории и информационные поводы для журналистов в наших библиотеках случаются часто, а работа с медиа имеет смысл только, когда она является постоянной. Виталий, расскажите, пожалуйста, как поставить сотрудничество с медиа на поток? Как работать систематически? 
Кадр 32  Журналист: Для этого не обходимо заниматься медиапланированием. 
Медиаплан - это план появления публикаций в средствах массовой информации. 
А медиапланирование - это процесс составления медиаплана, основа которого состоит в выборе медиа носителей для донесения сообщений о современной библиотеке: теле-видение, пресса, радио, интернет, объявления в общественных местах.
Стратегическое медиапланирование - это часть маркетинга, которая обеспечивает контакт целевых аудиторий с медиа сообщениями о библиотеке.
Кадр 33 Медиаплан содержит следующие разделы:
1. СМИ- в этой секции перечисляются все СМИ, в которых будет размещен материал.
2. Цель.Указываются цели и задачи данной медиа-кампании.
3. Целевая аудитория. Подается описание целевой аудитории данной медиа кампании, проводится  ее сегментирование по демографическим, социальным, имущественным критериям.
4. Стратегия. Указывается, какие шаги будут предприняты для достижения целей.
5. Бюджет и календарь. Описывается, на что и когда будут потрачены деньги.
Модератор: Составление медиаплана иногда доставляет нам массу трудностей. 
Но правильное планирование - половина успеха дела. 
Кадр 34 Поэтому, чтобы облегчить себе задачу, перед началом составления медиаплана полезно ответить на следующие контрольные вопросы:  
· Какова моя задача? 
· Как она соотносится с миссией библиотеки? 
· Кто составляет мои целевые аудитории и мои задачи относительно каждой из них? Каковы пункты медиаплана? 
· Как я буду измерять результат? 
· С помощью каких показателей оценивать эффективность? 
· Кто за что отвечает?  Кто руководит командой пиарщиков? 
· Какие медиа мы хотим использовать? 
· Как команда будет встречаться, сотрудничать между собой, отчитываться, планиро-вать работу?
Практическое задание 3 Составление медиаплана библиотеки
Переходим к практической части. Составьте, пожалуйста,  медиаплан библиотеки на ближайший месяц, заполнив предложенную форму.  
Заслушиваем представителей всех групп
Модератор: Спасибо. Виталий, как вы прокомментируете наши медиапланы?
Комментарии журналиста
Модератор: Если мы эффективно планируем работу с медиа и научились создавать рабо- тающие пресс-релизы, нашими мероприятиями и новостями все больше станут интересо-ваться журналисты телеканалов. 
Итак, мы написали удачный пресс-релиз, и к нам в библиотеку хотят приехать на съемки интервью. Как подготовиться самому и подготовить библиотеку - ведь теперь она локация для съемок и должна помочь передать ключе-вое сообщение о современности нашого учреждения? 
Виталий, помогите, пожалуй ста, ответить на основные вопросы о проведении интервью. 
Кадр 35 Что такое интервью? 
Журналист: Интервью для средств массовой информации - это беседа журналиста с одним или несколькими лицами по вопросам, имеющим актуальное общественное значение.
Модератор: Как можно к нему подготовиться?
Журналист: На 90% успех интервью зависит от подготовки, поэтому обязательно выделите на это время. 
· Определите для себя, проговорите и хорошо запомните, что именно Вы планируете сказать во время интервью. 
· Узнайте как можно больше о журналисте и СМИ, которые он представляет; какие вопросы и темы интересуют его больше, интервью, с какими лицами он подавал на страницах своего издания. 
· Заранее обсудите список вопросов с интервьюером. 
· Соберите в отдельной папке набор стандартных документов, характеризующих деятельность библиотеки. 
· Сформулируйте для себя перечень так называемых «трудных» вопросов, которые могут быть заданы, и подготовьте ответы на них. 
· Если Вы планируете использовать видео или презентации, придите к месту проведения интервью заранее того, чтобы убедиться, что оборудование хорошо функционирует.
Модератор: О чем нужно говорить во время интервью?
Журналист: Придерживайтесь «золотого правила оратора»: сообщите своей аудитории, о чем вы собираетесь ей сказать, потом расскажите суть вопроса, и в заключении, повто-рите, то о чем вы говорили. 
· Имейте четкую идею и призывайте к действию. 
· Расскажите, почему ваша идея важна для них, и что именно вы хотите, чтобы они сделали. 
· Говорите искренне и используйте свой собственный опыт. 
· Используйте простые, четкие высказывания, которые легко понять. 
· Поделитесь историями и примерами того, как библиотеки меняют жизнь людей к лучшему. 
· Не вдавайтесь в детали, не отвлекайтесь от заданного вопроса. 
· Отвечайте коротко, прямо, без многословия и туманности, не говорите односложно «да» или «нет». 
· Не используйте профессиональный жаргон. 
· И главное: не читайте - ГОВОРИТЕ!
Модератор: А как вести себя во время интервью?
Журналист: Не бойтесь общаться. Будьте открытыми к любым вопросам, искренними и правдивыми в ответах. Говорите уверенно, с энтузиазмом. Общайтесь свободно, в своем собственном стиле. Выберите хороший темп.
Модератор: Как лучше подготовить локацию для интервью на телевидении?
Журналист: Для съемок нужно обеспечить хорошую «картинку». Если интервью прохо-дит в помещении библиотеки, для этого:
• установите в пределах видимости информацию об организации (логотип, телефон, сайт, адрес электронной почты);
• обратите внимание на одежду. Лучшими считаются цвета средней части спектра - серый, голубой, зеленый;
• сделайте макияж. Пользуйтесь пудрой, чтобы избежать блеска лица;
• во время съемки не смотрите в сторону и прямо в камеру - смотрите только на журналиста;
• не забывайте улыбаться, особенно в начале и в конце своей речи;
• прислушивайтесь к просьбам журналиста и оператора, они направят Вас по техни-ческим моментам съемки;
• синхронизация на телевидении - это 15 - 20 секунд, то есть максимум 3 коротких предложения! Вы не успеете рассказать все, что хочется сказать, однако, в этом нет необходимости. Главное – проговорите ключевое сообщение. Это обязательно!
• Помните! Видео со звуком порезать сложно, поэтому журналист выбирает наиболее удачный фрагмент. Важно, чтобы именно тогда Вы говорили о ключевых вещах.
Модератор: чтобы лучше разобраться в этих вопросах, я попробую взять интервью 
у Виталия. Виталий, у меня возникло несколько сложных вопросов по проведению интервью. Не могли бы Вы как специалист помочь мне с ними разобраться?
Журналист: Да, конечно. Буду рад, если мои знания и опыт будут Вам полезны. 
Кадр 36 Модератор: Кто может быть представителем библиотеки? всегда в этом качестве следует рассматривать заведующую?
Журналист: Представить библиотеку может любой сотрудник, а не только руководитель! Представлять библиотеку также должны и читатели, пользователи услуг, эксперты, партнеры библиотеки.
Модератор: Что делать, если не знаешь ответ на вопрос или тебе поставили очень неудобный вопрос, ответ на который хотелось бы избежать?
Клик 2 Журналист: Если интервью начинает принимать нежелательное направление, попробуйте в ответах сконцентрироваться на ключевых моментах проблемы, повторите основную мысль всего вашего выступления. Никогда не отрицайте существование самой проблемы, а старайтесь превратить ситуацию из негативной на позитивную.
Если вы просто не знаете ответа - честно признайтесь в этом, извинитесь и пообещайте детально изучить этот вопрос позже. Будьте готовым к тому, что наиболее сложные вопросы журналист может задать в конце интервью, или даже тогда, когда камера уже выключена.
Модератор: Что делать того, чтобы преодолеть волнение перед выступлением?
Журналист: Во-первых, надо подготовиться. Возможно даже выучить наизусть вашу речь и ответы на возможные вопросы. 
Во-вторых, представьте себе, что вы проводите успешную презентацию перед близкими людьми, которые вас поддерживают.
Перед началом интервью полезно глубоко вдохнуть, обязательно нужно приветливо улыбнуться, а потом уверенно начать говорить.
Модератор: Что делать, если после выхода материала обнаружатся ошибки?
Журналист: Чтобы избежать ошибок следует заблаговременно договориться с журна-листом о том, что вы должны пересмотреть материал перед его выходом. 
Но, если ошибки, все же имеют место, свяжитесь с журналистом и спокойно обсудите возможности их исправления.
Модератор: Спасибо за интервью!
Журналист: Пожалуйста!
Модератор: Даже если нас регулярно освещают средства массовой информации, почи-вать на лаврах рано. Профессиональные пиарщики отслеживают все выходы и анализи-руют статьи, программы, онлайн-публикации. Этот процесс называется «регулярным мониторингом медиаосвещения».  Кадр 37 Давайте разберемся, как это делать?       
·  Отслеживаем все материалы журналистов о библиотеке и на соответствующую тематику.
• Анализируем, как журналисты подали тот или иной материал.
• Планируем свою оперативную деятельность, исходя из мониторинга.
• Знакомимся с журналистами лично и поддерживаем прямые контакты.
• Анализируем собственные интервью. Удалось ли донести ключевое сообщение? Какие ошибки сделали и почему, как их избежать в будущем?
• Ведем базу данных контактов журналистов.
• Оцениваем эффективность работы с медиа: что происходит после освещения? Стали ли к нам чаще обращаться пользователи?  Спрашивают ли о новых услугах? Увеличилась ли посещаемость библиотеки?
Кадр 38 Давайте рассмотрим примеры сотрудничества библиотекарей с медийщиками. Пример 1-й: Житомирская областная библиотека для детей в феврале 2014 провела благотворительную акцию по сбору средств для ребенка, больного ДЦП. Отца в семье нет, а мать является постоянной читательницей библиотеки. Одна из сотрудниц, пооб-щавшись с ней, узнала, что семья нуждается в помощи. Библиотекарь, будучи известным в городе музыкантом, предложила провести в библиотеке благотворительный концерт и собранные средства направить на лечение мальчика. 
Благодаря эффективной работе специалистов библиотеки с журналистами, мероприятие собрало много неравнодушных зрителей и представителей медиа. 
Непосредственно во время концерта было собрано 1500 грн., а после мероприятия средства продолжали поступать от горожан на специально открытый счет. После того как в печатных и онлайновых медиа были опубликованы новости о событии, в библио-теку обратились более 25 человек за информацией, как они могут помочь и перечислить средства. Многие из них стали постоянными пользователями услуг библиотеки. 
На концерт пришли журналисты местного телевидения, радио, печатных и онлайнових СМИ. Всего было опубликовано 14 материалов, посвященных акции и библиотеке. Несколько журналистов после акции тоже записались в библиотеку и начали активно использовать ее услуги: брать домой книги для детей, пользоваться интернетом и т. п. Это данные за один месяц, поэтому общий эффект должен быть еще больше.
Кадр 39  Еще один пример эффективного сотрудничества библиотекарей и журналистов.   
Бердичевская центральная библиотека для детей провела скайп-конференцию и комуни-кационный тренинг для школьников. Почти 70 участников овладели программой Скайп и научились преодолевать психологические барьеры в общении.  
Событие широко освещали журналисты, представители шести медиа. В результате в эфир вышла одна телепрограмма, один сюжет на радио и четыре газетные статьи. 
Библиотекари наблюдают увеличение посещаемости как следствие роста публичности: по крайней мере 15 новых читателей, учеников 4-5 классов, начали регулярно посещать библиотечный интернет-центр, общаться посредством программы скайп и в социальных сетях. Эта библиотека является участником проекта «Пиар-офисы современных библио-тек» программы «Библиомост», поэтому это лишь одно из мероприятий, получивших внимание медиа. В течение всего месяца после запуска проекта посещаемость библио-теки и уровень использования услуг выросли: январе библиотечный интернет-центр посетило 610 пользователей, а в феврале – 733.
Кадр 40  Журналист: В заключение проведем еще одно небольшое тестирование. 
Из предложенных вариантов выберите правильный ответ.  
1. Что обязательно должно быть в пресс-релизе, чтобы он заинтересовал журналиста?
a) Сенсация.
b) Реальная история, человеческий интерес.
c) Скандальные, «жареные» факты.
d) «Топовая» новость.
2. Что может быть причиной того, что пресс-релиз не срабатывает?
a) Журналист позвонил по контактному мобильным, а ему никто не ответил.
b) В заголовке пресс-релиза не упоминается спонсор библиотеки.
c) Релиз содержит новости, актуальные для узкого сегмента аудитории.
d) Нет новостей, о которых сейчас говорят ведущие национальные СМИ.
3. Какая информация должна содержаться в первом абзаце релиза?
a) Общая информация о библиотеке.
b) Информация об организации-грантодателе.
c) Перечень событий, произошедших в библиотеке за последние 6 месяцев.
d) Новость, которую анонсирует заголовок.
4. Какой из приведенных заголовков пресс-релиза перепечатают СМИ?
a) Поздравляем! Детская библиотека отмечает юбилей.
b) Святой Николай посетил детскую библиотеку.
c) Библиотекари идут на «мокрое дело» …
d) В библиотеке состоялся семинар для коллег. 
5. Как привлечь медиа для освещения скайп-телемоста в библиотеке ко Дню детского
чтения?
a) За неделю разослать релиз на базу контактов, позвонить 3-5редакторам с краткой
информацией о новости.
b) За неделю разослать релиз на базу контактов, позвонить 3-5 медиа-контактам.
c) За неделю разослать релиз на всю базу контактов СМИ в области.
d) За 3 дня разместить релиз на сайте для анонсов и новостей.
6. Какие черты обязательны для библиотекаря, дающего интервью для телевидения о
современных услугах?
a) Никогда не волноваться перед камерой.
b) Быть осведомленным о современных услугах библиотеки и историях пользователей.
c) Иметь внешность кинозвезды.
d) Быть выдающимся оратором.
7. Как реагировать, если журналист называет библиотеки «грантоедами» и утверждает,
что они не имеют будущего, потому что люди не читают книг?
a) Заявить, что журналист не компетентен, поскольку не заинтересован в тематике
современной библиотеки.
b) Дать общий срез ситуации, объяснить, что учреждение имеет общественно важную
роль, потому что в нем бесплатный интернет.
c) Выразить претензии в необьективносги журналиста.
d) Рассказать яркую историю о пользователе, которая иллюстрирует обратное, дать
его контакты.
8. [bookmark: _GoBack]Зачем нужен регулярный медиа мониторинг освещения современной библиотеки?
a) Чтобы отчитываться о работе библиотеки.
b) Чтобы пополнять базу периодических изданий, на которые библиотека не оформила подписку.
c) Чтобы представить достижения на конференциях, семинарах, совещаниях.
d) Для принятия стратегических и тактических изменений в плане коммуникаций.
(после индивидуальной работы)
Журналист: Давайте проверим результаты тестирования. 
Правильные ответы: 1—b ;2—a ;3—d; 4—c ;5—a ;6— b;7—d ;8—d . 
Если вы правильно ответили на большинство вопросов, то можно считать, что тестиро-вание прошли успешно, с чем я вас и поздравляю.
Кадр 41 Модератор:  А сейчас —  Притча о яйце, моркови и кофе.
Приходит ученик к Учителю и говорит: «Учитель, я устал, у меня такая тяжелая жизнь, такие трудности и проблемы, я все время плыву против течения, у меня нет больше сил... Что мне делать?» Учитель вместо ответа поставил на огонь три одинаковых емкости с водой. В одну емкость бросил морковь, в другую - положил яйцо, а в третью - насыпал зерна кофе. Через некоторое время он вынул из воды морковь и яйцо и налил в чашку кофе из третьей емкости. «Что изменилось?» - спросил он ученика. 
«Яйцо и морковь сварились, а зерна кофе растворились в воде», - ответил ученик.
«Нет, - сказал Учитель, - это лишь поверхностный взгляд на вещи. Посмотри - твердая морковь, побывав в кипятке, стала мягкой и податливой. Хрупкое и жидкое яйцо стало твердым. Внешне они не изменились, они лишь изменили свою структуру под воздей-ствием одинаково неблагоприятных обстоятельств - кипятка. 
Так и люди - сильные внешне могут расклеиться и стать слабыми там, где хрупкие и нежные лишь затвердеют и окрепнут». 
«А кофе?» - спросил ученик. «О! Это самое интересное! Зерна кофе полностью раство-рились в новой враждебной среде и изменили ее - превратили кипяток в великолепный ароматный напиток. 
Есть особые люди, которые не изменяются в силу обстоятельств. Они изменяют сами обстоятельства и превращают их в нечто новое и прекрасное, извлекая пользу и знания из ситуации».
Мне кажется, эта притча очень удачно характеризует библиотекарей, которые, быстро реагируя на потребности общества, приобретают новые знания и создают актуальные услуги, и тем самым способствуют решению общественных проблем.
И я уверена, что мы, сотрудники детских библиотек Запорожья сможем «изменить обстоятельства и превратить их в нечто новое, получив пользу и знания».
Кадр 42 И еще одно несложное задание. Напишите 10 глаголов-действий, которые вы выполняли в течение сегодняшнего дня, начиная с самого утра. После выполнения. Теперь подчеркните те глаголы, которые доставили вам положительный заряд. Подсчетайте сколько слов подчеркнуто и умножьте это число на 10. 
Вы получили процент позитивности сегодняшнего дня. Желаю нам высоких результатов.
Мы выполнили поставленные в начале встречи задачи, разобрали вопросы о целях коммуникации библиотек с медиа и о том, как коммуницировать эффективно. 
Надеюсь, что полученные навыки и знания помогут нам наладить сотрудничество с журналистами, чтобы доносить информацию о современных услугах наших библиотек широкой аудитории, привлекать потенциальных пользователей посредством сотрудни-чества с медиа, а также выступать в качестве посланца бренда современной библиотеки. 
Журналист: Думаю, что теперь вам под силу будет создать хороший месседж, написать удачный пресс-релиз и дать эффективное интервью о библиотечных услугах, что обязательно приведет и к росту посещаемости, и к увеличению спроса на услуги ваших библиотек.  
Кадр 43 Модератор: Виталий, огромное Вам спасибо за сотрудничество с библиотека-ми в целом, и за сегодняшнюю встречу, в особенности. 
Уверены, что с Вашей помощью мы обязательно достигнем успехов в продвижении детских библиотек Запорожья.
Спасибо всем за плодотворную работу!

