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Kompanije moraju biti spremne
na dvosmjernu komunikaciju

Ni PR, ni marketing, ni velike korporacije u online svijetu jos nisu posve zauzeli svoje poloZaje. Slozni su u tome
sudionici Liderova okruglog stola o komunikaciji u digitalno doba objasnjavajuci kako s porastom broja medija raste
broj mogucnosti, ali i potreba njihovoj prilagodbi

pripremila SANJA ROMIC sanja.romic@liderpress.hr

naju li domace kompanije pravilno obliko-
vati kompanijski sadrzaj na webu? Sluze li
se politi¢ari u aktualnoj predizbornoj kam-

panji drustvenim mrezama i koliko su u tome
uspjesni? Najkraéi odgovor na oba ova pitanja

glasio bi ‘ne’, a jedan od razloga zasto je tome tako

jest to da ni PR, ni marketing, ni velike korpora-
cije u online svijetu jos nisu sto posto zauzeli svoje
pozicije. SloZili su se u tome sudionici Liderova
okruglog stola 0 komunikaciji u digitalno doba:
Marina Culié Fischer, izvr$na partericau Pleon
Partneru; Dijana K. DeSkovi¢, izvrina direktorica
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Spona komunikacija i predsjednica Hrvatske
udruge komunikacijskih agencija (HUKA); An-
dreja Pavlovié, direktorica drustveno odgovornog
poslovanja za Hauska&Partner grupu; KreSimir
Macan, direktor Manjgure. Okrugli stol moderi-
Tala je Gordana Gelenéer, Liderova novinarka.

' » Kojim se komunikatorima danas vjeruje? Sto

je kljuéno da bismo nekome vjerovali?

Macan: - Kljucan je kredibilitet, i to onaj dugo-
roéni. Danas je svaki ozbiljniji komunikator izlozen
dvosmjernoj komunikaciji i ne mozete se skrivati

iza neke fasade i dokraja prikriti sve svoje nedo-
statke jer ¢e oni kad-tad isplivati na povrsinu. Ako
ih vjerodostojno predstavljate i odgovarate na sva
pitanja, tada mozete udiniti korak naprijed. Uvijek
se pri govorenju o drustvenim medijima posluzim
primjerom Vatikana: najprije je papa Ivan Pavao
I1. otvorio eru Vatikana na internetu, nakon ¢ega
je Sveta Stolica otvorila kanal na YouTubeu, a zatim
jenedavno vatikanska Komisija za medije odjednom
odlucila da je vrijeme da Vatikan ide na Facebook.
Kako sada to odjednom, zasto im je trebalo toliko
vremena? Zato §to su rijesili sve probleme koje su



morali prije ulaska u dvosmjernu komunikaciju.
Medutim, nisu mogli otvoriti Benedikta XVI. kao
‘fan page’ jer bi se onda automatski javili svi oni
koji su protiv ovog ili onoga, ili su pak zrtve pedo-
filije, i to ne bi funkcioniralo. Umjesto toga otvorili
su ‘fan page’ pape Ivana II. na dan kad je proglasen
blaZzenim i ta je stranica postala tako prvi sluzbeni
kanal Vatikana na drustvenim mrezama jer su shva-
tili da na Facebooku moraju okupljati zajednicu
ljudi koji slijede lik i djelo Ivana Pavla II. Dakle, i
Vatikan je u svojoj komunikacijskoj zatvorenosti
shvatio da se mora zaputiti u dvosmjernu komu-
nikaciju i da ona mora biti vijerodostojna. Svaki vas
i najmanji provokator moze na Facebooku razot-
kriti ako zna vase tajne. Sve $to smo vam mi kao
PR agencije u starom ‘offline’ modelu uspjesno
skrivali godinama, istoga trena postaje dostupno
svima. Dovoljno je da se nade netko sa svim tim
znanjima i da vas po¢ne kao zvizdaé provocirati. S
time se treba znati nositi.

» Je li kljuéna vjerodostojnost online komu-
nikacije?

Culi¢ Fischer: - Apsolutno. Ona je pretpostavka
svake komunikacije, ali do nje treba do¢i. Ona se
temelji na uskladenosti rijeci i djela. Nikada ne-
¢ete nesto tvrditi, a da pritom sebi ne otvarate mo-
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gucnost da prije ili poslije netko uoéi kako je ono
sto ste tvrdili obi¢na laz. To se dogada mnogim
korporacijama. Mnoge su pokusale biti na drus-
tvenim mrezama, ali na pogresan naéin i morat ée
mijenjati svoju praksu jer dugoro¢no nitko ne
moze kontrolirati komunikaciju koja se tamo od-
vija, moze se kontrolirati jedino vjerodostojnost.
Na drustvenim mreZama ne morate imati ime ili
15-godisnju karijeru ekonomskog analiticara da
biste bili vjerodostojni. Vazno je da ljudi osjete
kako to Sto pisete proizlazi iz vlastitog iskustva.
Da nije imputirano od strane PR-a, marketinga,
korporacija, svih nas koji nastojimo u online svi-
jetu zauzeti pozicije. Nitko od nas jos nije sto posto
zauzeo te pozicije. Osnovno pravilo glasi: nemojte
izlaziti na drustvene mreze ako niste spremni na
dvosmjernu komunikaciju $to automatski znaci -
na kritiku. Mislim da brojni nasi klijenti na to nisu
spremni jer smo danas u recesiju, imamo otpu-
Stanja, spajanja, niz losih vijesti pa oni ne Zele biti
u medijima a kamoli na drustvenim mrezama.

Deskovié: - Vratila bih se korak unazad, istina je
da u online areni netko ne mora biti doktor zna-
nosti da bi bio prepoznat kao relevantan izvor, ali
mora biti netko tko je izgradio svoju reputaciju
upravo u online zajednici u kojoj se jako dobro zna
“‘who is who'. To svakako mora biti netko tko dobro
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vlada nekim podruéjem i tko je dosadasnjim ak-
tivnostima pokazao da je vjerodostojan. Tu se mo-
guce prevare vrlo brzo prepoznaju za to postoji
ve¢ nekoliko dobro poznatih sluéajeva medu za-
jednicom bloggera koja u Hrvatskoj jo§ uvijek nije
zazivjela kao u u susjednoj Srbiji, zapadnoj Eu-
ropi, a da ne govorim u SAD-u. Iskustva kolega iz
zapadne Europe mi kazu da se zaista trude upo-
znati te ljude kao $to u struci tradicionalno pozna-
jemo novinare Posao PR-ovea time postaje za-
htjevniji jer se ciljna skupina znacajno prosiruje.
Moramo mo¢i prepoznati influencere u online za-
jednici i vjerodostojno im prenijeti sadrzaje ili in-
formacije.

» Sve fetvero dolazite iz agencija- Koliko
mora biti drugadiji pristup komunikaciji s lju-
dima koji ¢esto dodu online, samo da bi se
istresli. Kako tome doskoéiti?

Macan: - Svaka kritika vam je prilika da dokazete
da ste ono Sto jeste.

Pavlovié: - Ne, mislim da je ovdje jedan drugi pro-
blem vazan kad govorimo o kritici. Mislim da su
u mnogim korporacijama kljuéni pokazatelji oni
po kojima se mjeri broj pozitivnih pri¢a koje se
‘plasiraju’ u medije. Zbog toga se komunikatoriu
korporacijama suocavaju s velikim problemima.
Naime, ako se njihov uspjeh iskljucivo mjeri prema
pozitivnim ¢lancima ili komentarima, tada se kri-
tika ne gleda kao nesto $to moze doprinijeti tome
da korporacija unaprijedi svoje poslovanje. Pri-
mjerice, Dell je zbog kritika korisnika njegovih
kompjutora po¢eo na potpuno novi naéin kreirati
svoje proizvode. Jednostavno su shvatili da im je
to nova poslovna prilika. Iz ovog primjera vidimo
da drustvene mreze ne sluze samo istresanje ili
razmjenu stavova ve¢ o novom nacinu stvaranja
proizvoda i vrijednosti u drustvu, $to je mnogo
vazniji aspekt ove price.

Macan: - Da, ali dok govorimo o starim mjerilima
ona vise ne vrijede. Nemojmo se usporedivati s
onim $to je ‘passé’; ne moze mi netko odredivati
da ¢e mi jedan negativan ¢lanak biti onakav ili
ovakav ili da me klijent upita mogu li zaustaviti
*hoax mail’ koji je stigao...

Pavlovié: - Ja se Zelim usporedivati s dobrima, a
ne s losim praksama.

Macan: - Postoji nacin kako se nositi s hoax ma-
ilom, i to je ono ¢emu klijente treba uéiti. Neki su
spremni to prihvatiti. Govorili smo o pisanim me-
dijima u kojima nemate vise gdje plasirati neke vi-
jesti, pa online ostane jedini raspolozivi segment.
I s onlineom mozete raditi svasta. Dakle, dobra
web-stranica, drugi kanali i kombinacija igara apli-
kacija, nekakvog oglasavanja na Facebooku i
drugim mrezama, koje je sada jako jeftino, moze
djelotvorno prosiriti vijest, a da se to ne shvati kao
¢isto oglasavanje. Sve se mijenja jer imamo dvo-
struku komunikaciju i odjednom imate fokus
grupu istodobno dok imate kampanju sve znate,

vradaju vam se povratne informacije, znate koji »

WWW.LIDERPRESS.HR | 13



|
ISPECI)JAL

b
slogan prolazi, a koji ne...
Prije smo imali jednu $ansu
poslati objavu, staviti ne-
kakav naslov i redi ‘sto se
ufatilo, ufatilo se’, ali danas
ako stavimo pet verzija
neke objave koju zelimo
prosiriti preko onlinea vi-
dimo koja najbolje prolazi,
drugi dan pustamo samo
nju, samo nju forsiramo jer
smo shvatili koja je poruka
prosla. Mozemo dakle te-
stirati i provjeravati, i to u
realnom vremenu. Ja ne
patim zbog toga §to mi me-
diji zatvaraju prostor jer se
otvara stotinu drugih pri-
lika. Problem je u tome $to
to klijenti jos ne razumiju.

- Mnoge su

MARINA CuLié FISCHER
izvrina partnerica Pleon Partnera:

korporacije pokusale
biti na drustvenim
mrezama, alina
pogresan nacin. Morat
¢e mijenjati praksu

» A propos veli¢ine kom-
panija, ¢ini mi se, barem
koliko sam prisutna na
Fejsu, da su veliki otvo-
reniji za to?

Deskovié: - Mislim da se u
zadnjih godinu dana do-
godio konaéno kvantmi skok
- to se vidi po oglasima za
posao, koliko se traze com-
munity manageri, struénjaci
za digitalne komunikacije.
Iz iskustva rada u velikoj
kompaniji mogu redi da se
u korporacijama cesto ne
zele priznati rezultati istra-
zivanja trzista ako su neoce-
kivani. Vjerujem da je isto
takva situacija s drustvenim
mrezama koje su donekle
takoder podaci iz domene

* Koliko su klijenti jer komunikaciju istrazivanja triista. Uvijek
spremni, narodito Ondje nitko n'ece ¢e se nadi razlog zasto to nije
srednje i manje kompa- moCi dugorocno prava povratna informacija
nije, prilagoditi svoje po- kontrolirati. MoZe se - npr. zato §to ljudi koji su
slovanje i asortiman kontrolirati jedino online nisu nasi stvarni po-
proizvoda? trosaci - oni su pobunjenici,

Culié Fischer: - Neki dan
su me nazvali iz jedne
takve kompanije i rekli da imaju nesto potenci-
jalno krizno i dodali da im nije vazno $to pisu no-
vine, vec to to se zbiva na dru$tvenim mreZama.
Ja sam pala sa stolca jer nisam mogla vjerovati
da su, od kada smo se zadnji put ¢ul, u smislu
razmisljanja presli svjetlosne godine. Ipak, na
kraju se ispostavilo da ustvari nisu, veé se pokre-
nula nekakva peticija protiv neéega, netko je o
tome pricao online i oni su mislili da je to nesto
vazno, jer o tome danas svi priéaju. Da su napra-
vili ozbiljnu analizu, shvatili bi da je ta konkretna
konverzacija nevazna. Dakle, jedna je stvar trend,
a druga stvarno usvajanje, razumijevanje i pro-
mjena ponasanja u skladu s tim $to se dogada.
To ne mora nuzno biti tako radikalna promjena
proizvoda jer to si moze dopustiti vrlo malo kom-
panija, u kompanijama mora do¢i do stvarne pro-
mjene u razmisljanju. Na internetu dobivate
barem nekakvu komunikaciju za znatno manji
budZet nego onaj na televizijii u tisku. Zamka je
u tome da sve to lijepo izgleda, posebno kad ra-
cunate dobiveno u odnosu na ulozeno (ROI), ali
zamka je u tome da jo$§ ne mozete imati veliku,
vaznu kampanju koja mijenja svijest ako nemate
oglasavanje, i to na mainstream mediju. E sad, u_
kojoj ste nisi - jeste li dermatoloska poliklinika
pa vam mozda ne treba jaki brend i sve ono sto
ide s njim, ili ste iz branse u kojoj vam je tonuzno
potrebno - 0 tom se pitanju moze razgovarati.
Mislim da opcenito to u velikim kompanijama,
brendovima, mass marketu jo$ nije moguce bez
oglasavanja.
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vjerodostojnost

_Culié Fischer: - Zivotinjsko

drugacijeg profilaine pred-
stavljaju nase stvarne potro-
$ace. To je kada netko zapravo ne Zeli pogledati u
ogledalo i tu vjerojatno lezi dio problema koji ce
se sam po sebi poceti rjesavati porastom konku-
rentnosti  koju do sada
nismo imali na trzistu.
Macan: - Iako je to prije
iznimka nego pravilo, dvije
KraSeve kampanje nisu ko-
ristile mainstream. Sada su
‘Zivotinjsko carstvo Dino-
sauri’ koristili nesto televi-
zije, ali obi¢no Zivotinjsko
carstvo, recimo, inicijalno
nije napravilo nista u smislu
oglasavanja, a imali su
izvanredne rezultate na
prodaju. Postojala je jedino
online aplikacija koja je
podsjetila zajednicu da po-
stoji Zivotinjsko carstvo ako
ste slu¢ajno na njega zabo-
ravili. Ve¢ za drugu pricu
morali su koristiti kombina-
ciju s oglasavanjem.

Dijana K. DESkovié

izvrina direktorica Spona komunikacija:

- Moramo se mijenjati,
stjecati novo znanje i
kompetencije. Koliko
je to nuzno, pokazuju
ICCO-ovi podaci.
Prema ICCO-ovu

logiji, digitaliziras stari brend. Kako? Oni su se pre-
bacili na drustvene mreze, web, igraonicu i stvorili
virtualne dinosaure. Morali su to reéi na televiziji
dabi imali impact, ali smo iz svega toga uspjeli do-
biti dobar PR. Ljudi su to pratili i pisali. Oni koji
promisljalju o proizvodima moraju se donekle pri-
lagodavati publici. Njima je publika pobjegla na
digitalu: mladi su online, njihovi mladi roditelji su
manje-viSe online i onda se njima prilagodavas,
Mi mozemo privuéi te buntovnike, a sve su vise
zastupljene i sve dobne skupine. Ljudi se javljaju
i vazno je da im se pride. Zuckerberg je to vrlo
dobro definirao. On kaze: ‘Zajednice ve¢ postoje,
omogucite im da rade ono $to bi inace radili’. Mi
imamo zajednice svojih potrosaca. Svaki nas kli-
jentitvrtka vole te proizvode, emocionalno su ve-
zani uz njih. Mi tu zajednicu povezujemo, a za-
pravo joj omogucujemo da radi ono Sto je inade
radila, tj. uzivala u brendu, tj. poti¢emo ju da ak-
tivnije sudjeluje u Zivotu. To je bit drustvenih
mreza. Problem je kod medija danas da sve gle-
daju kao reklamu, ne razmisljaju mogu li informa-
cije 0 nekom novom cool proizvodu biti zanimljive
i njihovoj zajednici. Tako vam se dogodi da imate
novi proizvod koji je cool, super, dobar i vidi se
da ga ljudi guglaju, a nitko iz novina nece objaviti
niti rijec¢ o njemu. Kazu, promo je, morate platiti
za njega. Zasto ne razmisljaju da daju korisnu in-
formaciju svojoj zaiednici.

Culié Fischer: - Mora se stvoriti kriticna masa
interesa na drustvenim medijima da bi se to onda
prevelo u mainstream medij, a to se povremeno
i dogada. Mislim da Ju-
tarnji list svako toliko na-
vodi §to se dogodilo na Fa-
cebooku, ada ne kazem ce-
lebrity-magazini koji $piju-
niraju i prepisuju sto je tko
kome napisao na ‘wallu’.
Taj trend neosporno po-
stoji. Mi kao komuniktaori
moramo procijeniti koliko
je neki proizvod primjeren
jednom ili drugom mediju
bez obzira na to s kim taj
medij u konaénici komuni-
cira. Do 2013. ¢e Facebook
u SAD-u probiti oglasne
budzete, imati najvise
budzeta online. Ali bitno je
da mi procijenimo koja se
vijest i koja vrsta komuni-
kacije moze prosiriti na koji
medij. Mi sad imamo vise

carstvo je do sada jedina globalnom godiénjem medija nego $to smo ih
kampanja koja je imala izvjeScéu od 80 do 100 imali prije. Sad je pitanje
takav efekt. posto PR agencija hocemo li uspjeti objasniti
Macan: - To je dobar pri- pruia usluge digitalnih klijentu da je 17 ‘shareanih’

mjer toga $to se mora na-
praviti. Da bi napravio ‘re-

vival’ radis iskorak u tehno- Zema l-Ja

komunikacija u vecini

vijesti na portalima jed-
nako vrijedno za taj brend,
kompaniju, kaoi stranicau



Lideru. Mislim da s tim veéi imamo problem.
Rekla bih da smo poceli prepoznavati gdje i Sto
mozemo plasirati, ali jo$ nismo uspjeli u svim si-
tuacijama objasniti klijentima da je to jednako
vrijedno ili ¢ak vrednije.

» Mozete li navesti bilo koju tvrtku koja je
uspjela napraviti pomak preko drustvenih
mreZa?

Culié Fischer: - Kra$ s Zivotinjskim carstvom, Za-
grebacka banka s glasanjem za donacije preko web
aplikacije.

Pavlovié& - Ja bih radije da korporacije u svojim
korporativnim komunikacijama iskoriste poten-
cijal drustvenih mreza za ono $to je sve vaznije, a
to je da se zaboravlja dvosmjerna komunikacija.
Ali mi ne moZemo govoriti samo o jednoj disci-
plini ve¢ o0 kombinaciji odnosa s javnoscu i drus-
tveno odgovornog poslovanja, a drustveno odgo-
vorno poslovanje po definiciji ne ide bez povratnih
informacija i osje¢aja onih s kojima smo u komu-
nikaciji; naime da su oni utjecali na promjenu naseg
ponasanja, nase poslovne strategije, na ono kako
se ponasamo u zajednici i tu bismo dimenziju u
Hrvatskoj voljeli vidjeti. Korporacije trebaju shva-
titi da vise nisu odredene granice izmedu njih i
ostatka svijeta i da ne mogu vise braniti ili kontro-
lirati svoje organizacije na nacin na koji su ih kon-
trolirai do sada, da one nisu odvojene od svijeta,
od zajednice u kojoj Zive jer svaki njihov zapo-
slenik ima svoju pri¢u, mreZu ljudi, a sve se to mul-
tiplicira... Zeljela bih da se pokrenu razgovori o
nekim kljuénim aspektima njihova poslovanja.
Macan: - Glavni kontrolor takvih tvrtki koji bi ih
potaknuo da budu drustveno odgovorne jest, re-
cimo, Udruga potrosaca. Za to EU daje milijune
eura u sljedecih nekoliko godina kako bi vam omo-
gucio da odete na drustvene mreze, dignete we-
bove i 0 svemu tome pitate upravo velike hrvatske
tvrtke. Nazalost, nasa je udruga potro$aca ostala
negdje u 19. stoljecu.

Deskovié: - Zahvaljujudi fondovima EU ve¢ se

nesto i radi u tom smjeru. Vecina otvorenih ra-
sprava do sada na Zalost nije konstruktivna jer na
trzistu, za pocetak, nemamo temeljnih znanja o
trziSnoj ekonomiji pa rasprave odu u sasvim su-
protmom pravecu. Ljudi pitaju zasto smo nekada
imali besplatno, a sada placamo vise, a da se pri
tome ne dotaknu domene prava potro$aca.
Pavlovié: - Apsolutno se slazem. Iako je poslovni
svijetu Zari$tu interesa, mislim da svi sektori mo-
raju preuzeti odgovornost za svoje djelovanje. Ci-
vilni i drzavni sektor nisu obavili svoj posao. Pod
time mislim da svi sektori moraju jednako odgo-
varati za to kako rade svoj posao.

Macan: - Imamo Vladu
koja ne komunicira s nama
koji je pla¢amo, a $to onda
reci za ostale tvrtke. Govo-
rimo o nec¢emu $to su apso-
lutno svjetski trendovi. U
online sektoru u Hrvatskoj
se vrti minimalno 10-ak mi-
lijuna eura prije svega kroz
oglasavanje, ali mi na zalost
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se brzo mijenja i koja je ve¢ sada iznimno zani-
mljiv mnogima - baza od pola milijuna korisnika
pametnih telefona u Hrvatskoj.

Culié Fischer: - Problem s Hrvatima i pametnim
telefonima je taj $to je postotak korisnika koji za-
ista koriste sve funkcije vrlo nizak - iPhone se pr-
venstveno kupuje kao statusni simbol. U SAD-u
43 posto odraslih Amerikanaca koristi pametne
telefone. Sto je zemlja siromasnija, to je veca po-
treba za statusnim simbolima.

» Na koji se naéin valorizira vas PR-ovski
uspjeh, online vs. offline?

Culié Fischer: - Online ima
neke svoje standarde. Me-
dijske agencije odavno ko-
riste CTR (click through
rate). Sad ide novi trend koji
opet dolazi iz SAD-a gdje se
sve vise vuce na stranu kva-
litativne evaluacije, gleda se
na to tko su stvarni ljudi
koje ste dosegnuli. Radena

nemamo jo$ online prodaju. -. su istrazivanja na kozme-
Da postoji povoljna dostava d n tickom brendu gdje se po-
i da su karti¢ari povoljniji ANDREJA PavLovié kazalo da viSe od 40 posto

vierojatno bi i to zazivilo.
Ovako svi Zele musti dokle

direktorica u Hauska&Partner grupi:

ljudi koji su obuhvaceni
tom online komunikacijom

mogu po starim modelima - Komunikatori uopée nisu bili njihovi po-
i Gekaju se promjene zakona u korporacijama trosaéi. To su trebale biti
i standardi kad udemo u sugéavaju ses zene, ali su oni na kraju
EL:F. all Je vazno da smo se velikim problemima. obuh'\'atlh rnuékarc'e. Toje
mi .kc.g‘lbprat}mo spremni Mj erilisen ]Ih ov ono sto. se t{enut:acno do-
ukljuciti, u bilo kojem tre- SR A gada. Vise nije vazno samo
nutku. Tu nema neke velike USpjeh lSliL{C:NO‘ na koliko imate klikova na stra-
srece, ali mora$ biti pri- temelju pozitivnih nici, koliko imate ‘viewera’,

sutan, raditi. Tako je sustav
Agrokora svugdje online, ali

clanaka, kritika se
ne smatra ne¢im

ve¢ kakva je kvaliteta do-
sega i komunikacije, a tu se

svi nz(r;.amo\ttiaje otriivlzrazno &to moze pl’idOI’li jeti It)’[;{et otvara prostor z:ia.nas
zatvoren $to se ti¢e same ' -ovee jer mi radimo
poslovne komunikacije. unapr edgnju upravo na tome. Ukljucu-
Osim toga, postoji trend koji poslovanja jemo se u konverzacije i »
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onda kvaliteta postaje
mnogo relevantnija.

* Kako uspijevate drZati
konce u rukama kod te
vrste komunikacije?
Macan: - Nikako. Kao §to
je rekla Marina, ako kom-
panija nije spremna na dvo-
smjerno komuniciranje
imate veliki problem jer
cete umjesto jednog upita
na tjedan koji je primala PR
sluzba primati njih 20.
Tvrtka mora biti svjesnada
mora uloziti dodatne re-
surse ako ide na drustvene
mreze. Potreban je posve
drugadji interni PR.

Culié Fischer: - Nasa ko-
munikacija s klijentima
cesto pocinje s tim da oni
ukucaju svoje ime u Google
i onda dobiju ‘ukrao, pre-
vario..! a onda ih zanima
kako to promijeniti... Dva
su nacina: jedan je dugo-

KRESIMIR MACAN
direktor Manjgure:

- Ako kompanija

nije spremna

na dvosmjerno
komuniciranje,
suoceni ste s
ozbiljnim problemom
jer cete odjedanput
umijesto jednog
upita na tjedan koji
je primala PR sluzba
primati dvadeset

pripremljene materijale o
tebi. Moras$ mu sve to omo-
guditi, Tu svakako ima posla
za nekog unutar tvrtke, za
tehnicare...

Deskovié: - Moramo se mi-
jenjati, usvajati nova znanja
i kompetencije, a koliko je
to nuzno govore podaci
ICCO-a (medunarodna
uduga agencijau ¢ijem clan-
stvu je i HUKA). Prema go-
disnjem izvjestaju ICCO-a
o globalnom poslovanju
agencija ¢lanica 80 do 100
posto PR agencija pruza
usluge digitalnih komunika-
cija u vecini zemalja. Brazil,
Slovacka, Slovenijai Turska
kao zemlje s kojima se mo-
zemo usporedivati imale su
veliki skok u odnosu na go-
dinu ranije. Medu zemljama
koje su apsolutni lideri u Eu-
ropi u digitalnim medijima
je Finska, oni su najrazvije-

rocan i trazi puni anga-

zman, odnosno stalno kre-

iranje pozitivnih sadrzaja. Drugi je ono $to kolege
u digitalnim specijaliziranim agencijama ne pre-
porucuju jer ispada da je to manipulacija s poda-
cima: kupuijete rijeéi koje su vam relevantne, a kad
naidete na one koje koristite u svom sadrzaju, au-
tomatski vam se uz njih vezu i ¢lanci koje Zelite.
Pavlovié: - Nas novi izvjestaj o odrzivom poslo-
vanju (Hauska&Partner) potpuno je online kao
bismo posjetiteljima omogudili komentiranje, upu-
civanje na jo$ neke vrijedne izvore informacija....
Ako savjetujemo naSe klijente u drustveno odgo-
vornom poslovanju moramo biti vjerodostojni, a
mozemo to biti samo ako ih savjetujemo i na te-
melju vlastitog iskustva,

Macan: - U raznim ste prilikama prisiljeni reagi-
rati. Svi bismo htjeli da se o dobrim tvrtkama pise
jos viSe, da se to viralno §iri. To nije lako postiéi.
Moramo naci neke alate. Nema nicega Sto se Siri
brze od svjetlosti osim lode vijesti. Kad bismo mogli
iznaéi uéinkovit naéin kako to postici s dobrim vi-
jestima, postali bismo multimilijarderi. Mijenjaju
se stotine stvari na koje smo nau¢ili. Danas digi-
talna tehnologija omogucuje da se s time uspjesno
nosis, za razliku nego prije. To je napravila Toyota
kad je sve lose vijesti o povla¢enju automobila stav-
ljala na jedno mjesto kojim je upravljala proak-
tivno dajuéi odgovore na pitanja. Moras pristati
da ti budes nositelj losih vijesti o sebi, ali onda
njima i upravljas. To je buduénost digitalnih me-
dija. S druge strane javlja se potreba da stvara$
svoje medije i kroz njih pustas vijesti o sebi. Kad
novinar radi temu, treba ga navesti da on nade te

o
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niji. S druge strane, prihod
od digitala je relativno mali
u rasponu od pet do 20
posto. No s porastom online oglaSavanja rasti ée i
prihodi od digitalnih komunikacije.

* Koje kompetencije mora imati neki PR-
struénjak koji radi taj posao?
Culié Fischer: - Korporativno strasno kaskamo.
To je web 1.0. A 5to se agencija ti¢e, sigurno je da
za sada nemamo specijalizirane online PR agen-
cije.
Macan: - Postoji minimalni kvantum znanja s
kojim PR-ovac danas mora raspolagati I koje stjece
na fakultetu. Kad nam ljudi dodu u agenciju za
prvi im test damo da napisu blog. Zasto? Zato §to
moraju razumjeti kako funkcionira blog, zasto se
pisu kljuéne rijeci, prema kojim se kljuénim rije-
¢ima traZi jer ako konkurent Zeli nekoga diskre-
ditirati, napisat ¢e blog koji ¢e jako ‘nazuljati’ mog
klijenta. Znaéi, moraju se nauéiti na taj nacin raz-
misljati.

i¢ Fischer: - Ja ih najprije zamolim da napisu
priopéenje za javnost.
Pavlovié: - Tuzna je ¢injenica da dobivamo takve
ljude s fakulteta. Djeca iz OS izlaze nepismena, to
se nastavlja na fakultetu i onda imamo akademski
"obrazovane, nepismene gradane. Neki psihoana-
litiari tvrde da vise ne¢emo biti u stanju izraziti
sve nijanse osjecaja osjecaje zbog ovakvog nacina
komunikacije. Nasa djeca viSe ne Citaju, sve je
brzo.
Culié Fischer: - Takav je uzajamni odnos i uza-
jamni utjecaj. Na Facebooku se s povecanjem broja
prijatelja svakoga od nas ukupna mreza kontakata

strahovito prosirila. Kada dobijete link na ¢lanak
viSe nemate vremena procitati taj tekst: Sve vise
funkcionira samo video i fotka. Amerikanci pro-
vode 27 sati mjesecno na poslu online. Dakle, sat
i pol na dan.

* Kako politi¢ari u ovoj kampanji funkcioni-
raju na druStvenim mrezama?

Macan: - Predsjednik Ivo Josipovi¢ je najbolji di-
gitalni brend prema svim mjerenjima, prema svim
aspektima: konverzacijskim, konverzijskim - on
ima daleko najlajkanije komentare, najvise inte-
rakcije i daleko odskacde od hrvatskog prosjeka.
Rezultat ove kampanje je relativno predvidljiv i
nitko se nije previse bavio drustvenim medijima.
Niti je gradio mreZe. Nesto malo su se time bavili
liberali, ali u nacelu sve je to nista.

Kukuriku se nesto trudi, ali su brojke skromne,
alni mandat jer je za to potrebno 15.000 glasova,
vijerujem da ¢e to prijeci ovih dana. Bit Obamina
uspjeha bio je CRM (customer relationship ma-
nagement) i to je ono éemu mi svu idemo. Tu ¢emo
biti samo jedna od poluga gdje ¢emo obuhvatiti
cjelokupno iskustvo zajednice, a onda ¢emo svi
zajedno u pojedinim segmentima upravljati tim
iskustvom sa zajednicom. To u Hrvatskoj zbog
trenutaénog izbornog rezultata nije potrebno niti
itko nakon samih izbora Zeli nastaviti razgovarati
sa svojom zajednicom. Vidjet ¢emo.

Culié Fischer: - Ja bih tu ipak razlikovala dvije
stvari: prvo, predsjednicke od parlamentarnih iz-
bora, jer mislim da je predsjednicka kampanja po
defaultu personalizirana; ona to mora biti. Josi-
povi¢ se ocito ‘zakacio’, to ga interesira samo po
sebi. Drugo, parlamentarni izbori nisu onoliko per-
sonalizirani koliko smo oéekivali da ce biti. A Fa-
cebook je, kao najjaca druStvena mreza, persona-
liziran. Neki su pojedinci to prepoznali (Darinko
Kosor, Ca¢i¢, Holjevac...) i mislim da to koristi i
njihovim strankama.

Pavlovié: - Vlada je apsolutno zatvorena i sad je
samo pitanje hoée li se u novoj Vladi shvatiti po-
tencijal da svaki ministar ima svoju komunikaciju
s gradanima.

Macan: Kako pobijedis, tako ¢es i vladad. Ako to
oni usvojoj pobjedi ne zele, ako je to samo Sminka,
pitanje je 5to ce dobiti poslije.

Culié Fischer: - U sadasnjoj Vladi ministar uopée
nije smio reci ni hoce li do¢i ili nece na neko do-
gadanje. Ja vjerujem da ce, pobijedi li koalicija na
¢elu s SDP-om, imati posve drugi pristup komu-
nikaciji. U to ¢vrsto vjerujem jer se to dosad po-
tvrdilo na nizu primjera.

Macan: - Ali i tu je jedan problem: oni po prirodi
tako komuniciraju. Mediji ce ih toliko ‘lupati’ da
¢ée se u jednom trenutku zatvoriti.

Culié Fischer: - Pitanje je hoce li se to pretvoriti
u strukturalnu promjenu ili ée ostati na osobnim
preferencijama. Bude li doslo do strukturalnih pro-
mijena, to e rijesiti velik dio problema. @



