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Kao osoba angaziran/a u nevladinoj organizaciji sigurno ste vise puta postavili sljedeca
pitanja sebi i kolegama/icama: kako povecati vidljivost svoje organizacije u medijima i
javnosti? Vodili ste jedan specificni projekt te ste dosli do znacajnih rezultata koje zelite
podijeliti sa zainteresiranom javnoscu - kako u potpunosti iskoristiti potencijal tih rezultata
te ih uciniti odrZivima? Organizirate javno dogadanje ili pripremate nadolazecu kampanju -
kako na pravilan nacin prosiriti vijest o tome, a u isto vrijeme pridobiti ljude koji nisu dio
vase organizacije? Ovo je tek nekolicina pitanja koja se otvaraju u sklopu izazova koji se za
vecinu neprofitnih udruga iskristalizira kao izrazito vazan, ali i Cesto gledan kao sporedna
aktivnost koja ¢e se ve¢ nekako odraditi.

Sustavno bavljenje komunikacijom u velikom broju slucajeva je popraceno (prvenstveno kod
manjih, novonastalih udruga) nedostatkom ljudskih i vremenskih resursa za strukturirano i
kvalitetno komuniciranje prema van. Osim toga, radnici i radnice zaposleni/e u udrugama
Cesto se trebaju i dodatno educirati u podruc¢ju komuniciranja (van specificnog podrucja kojim
se udruga bavi), upravo s ciljem izgradnje vidljivosti svoje udruge te angaziranja Sto veceg
broja zainteresirane javnosti (do koje je prvo potrebno doprijeti) u sklopu specificne akcije,
te konacnog cilja - stvaranja utjecaja (impact) kojeg smo si postavili prilikom planiranja.
Upravo kvalitetna i osmisljena komunikacija osigurava da se prava poruka posalje pravim
ljudima, a ona se sastoji razli¢itih komunikacijskih kanala i alata, ali i (pozeljno)
komunikacijske strategije koja definira temeljne komunikacijske ciljeve vase organizacije.

Ovaj kratki prirucnik izraden u sklopu IPA projekta Lokalne price: put prema ljudskim pravima
upravo bi trebao dati osnovne informacije i pruziti savjete partnerskim organizacijama
ukljucenima u projekt s ciljem poboljsavanja vanjske komunikacije te sto kvalitetnije
ostvarivanja komunikacijskog plana projekta. Komunikacija podrazumijeva suradnju s
nacionalnim i lokalniim medijama, kao i pregledu nacina na koje je pozeljno komunicirati i
nasupati u medijima. Prirucnik ¢e takoder obraditi pitanja kako organizirati kampanju tj.
javni dogadaj te kako pridobiti medije i javnost na svoju stranu. Izmedu ostalog, objasnit ¢e
se kako pristupiti izradi vlastite adreme, tj. baze novinara i novinarki koje prate vase
specificne teme, a i teme ljudskih prava u Sirem smislu.

Odnosi s javnoscu, koji se prakticki mogu smatrati i upravljanjem ugledom organizacije,
oznacavaju svjesno planirano i trajno nastojanje u gradenju odnosa i njegovanju
razumijevanja te povjerenja izmedu specificne organizacije i javnosti. Ono ukljucuje odnos s
medijima - uspostavljanje i odrzavanje dobrih radnih odnosa s novinarima i novinarkama - te
odnos sa zajednicom koji podrazumijeva drustvene programe koji su upravo osmisljeni kako
bi razvijali razumijevanje uloge organizacija civilnoga drustva sa svojim sugradanima i
sugradankama, i to prvenstveno pocevsi od lokalne zajednice.
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PLANIRANJE ODNOSA S JAVNOSCU

Sve zapocinje kvalitetnim planiranjem strateske komunikacije koja nam zadaje smjernice
i jasne okvire djelovanja, kao Sto definira Sto tocno, zasto, na koji nacin i do kojeg roka
zelimo postici. Osim Sto je potrebno detektirati komunikacijske ciljeve koje zelimo postici,
takoder je nuzno i upoznati se sa znacajkama svakog od pristupa te opcenito pravilima
komuniciranja.

No ni to nije dovoljno - razliCite poruke saljemo prema razlicitim specificnim publikama /
skupinama ljudi, stoga one moraju biti dobro osmisljene ovisno o skupini kojoj su namijenjene.
Zlatno pravilo komunikacije koje uvijek valja imati na umu glasi: nista se ne podrazumijeva!
Ostala pravila komuniciranja ticu se toga da:

publika zeli istinitu i brzu informaciju;
uvijek imate pravo i trebate zatraziti kontekst;

ukoliko se od vas trazi brza reakcija, to treba uciniti promisljeno, kratko i jasno;

uvijek komunicirate iz rakursa vase publike;
konacan izgled vijesti na kraju najvise ovisi o uredniku/ci.

KAKO PRIVUCI PAZNJU MEDIJA?

Na samome pocetku, najvaZznije je ponuditi pozadinu price
novinarima/kama te prije svega - biti jasan/na. S novinarima valja
izgradivati saveznistva, prvenstveno onima lokalnima. Valja imati na
umu kako ih nije potrebno zvati za svaku sitnicu (Cak zna biti
kontraproduktivno) - stoga je potrebno birati trenutke i price, kao sto
vijesti moraju biti dobro osmisljene. Preporuca se da osobno upoznate
novinare prvom prilikom, da ih postujete, a po mogucnosti ih moZete i
upratiti na drustvenim mrezama. Svi/e onil/e ce biti vasi kontakti u
adremi koju cete izraditi (o adremi vise u nastavku teksta). Ovisno o
vrsti medija, vrlo je vazno prilagoditi specificnu komunikaciju. Ono sto
sigurno moze donijeti dodatnu paznju medija je sinergija s vasim
korisnicima - oko medijima zanimljive priCe udruzite korisnike,
dovodite ih na vase konferencije, pa ako treba i Sokirajte. Izrazito
veliku ulogu u pridobivanju medija i podrZavatelja ima i izrada vaseg
originalnog sadrzaja (koji doslovno moZe biti video, podcast, webinar,
igra, istraZivanje, infografika ili sto god drugo vam padne na pamet). |
zapamtite - vijest nije ta da je odrzana konferencija za medije vec
ono sto je na njoj zakljuceno!
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Kvaliteta i uspjesnost komunikacije analizira se klasicnom
SWOT analizom. Akronim SWOT obuhvaca engleske rijeci za Styength Weakness
snage, slabosti, prilike i prijetnje. Pritom snage i slabosti
spadaju u unutarnje cimbenike, dok se prilike i prijetnje
racunaju kao vanjski ¢imbenici. Od unutarnjih ¢cimbenika tu
su jos: struktura vase organizacije, njezino clanstvo te |
njihovo znanje i potencijali. Pod vanjske Cimbenike, |
naravno, mogu biti uracunati razliciti politicki, socijalni, H
drustveni uvjeti na koje ne mozemo utjecati. lzradite || Opportunity Threat

SWOT analizu za vasu organizaciju i vidite odakle mozete H : f ; J
zapoceti! '

Foto: Business News Daily

SPECIFICNOSTI RAZLICITIH MEDIJA: KAKO SE PRIPREMITI ZA KOJI MEDIJ?

Prilikom izrade komunikacijske strategije, vazno je poznavati karakteristike svakog
pojedinog medija kako bi pravilno odlucili koje poruke ¢emo poslati u kojem obliku te na koji
nacin da one sto prije stignu do ciljane publike. No Cinjenica je da kojim god komunikacijskim
kanalom slali vase klju¢ne poruke, one trebaju biti kratke i jasne!

TISAK

Tiskani mediji spadaju u najstariji oblik medija. Tisak obuhvada dnevne novine i Casopise
koji izlaze na razlicitoj bazi, kao sto (najcesce) okuplja najpripremljenije novinare. Za razliku
od radija, televizije i novih medija (drustvenih mreza), jos uvijek je jedna od temeljnih
odrednica ove vrste medija analiticnost te opcenito pruzanje detaljnih informacija. Osim
sto moze obuhvadati razli¢ite novinarske forme - primjerice kolumne, intervjue, itd. - on
takoder moze biti specijaliziran za odredenu temu. lako su mu temelj pisani tekstovi, od
velike vaznosti su popratni vizualni sadrzaji - grafikoni, fotografije, itd. Medu nedostacima,
isticu se njihov kratak vijek trajanja, los tisak, kao i slabije upijanje informacija od strane
Citatelja/ice. Ono sto je takoder jedna od karakteristika tiskanih medija je selektivnost
Citateljstva, kao i ujednacenost pokrivanja cijele zemlje.

RADIO

Kad pricamo o radiju, govorimo o brzom i neposrednom mediju na kojem je, radi nedostatka
slike, dojam vazno nadomjestiti slikovitim izjavama. Do pojave novih medija, upravo je
radio drzao primat u brzini prenosenja informacija. Kao medij dopire do velikog broja ljudi
koji su u pokretu (voznja, rad na poslu ili kod kuce) te ne trazi potpunu posvecenost korisnika
i korisnica sto mu je ujedno i najveca prednost kao mediju. Najjeftiniji je, dostupan je i
neobrazovanom drustvu, a igra iznimno vaznu ulogu na lokalnoj razini, toliku da je upravo
radio medij koji osigurava najvecu vjerodostojnost. Kod radija je vazna zanimljivost tonskog
zapisa, a nuzno je dodatno ponavljati i naglasavati kljucne poruke. Osim Sto treba paziti na
pozadinske zvukove, dobro je znati da je rije¢ o mediju kod kojeg je lako rezati izjave.
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LOKALNI MEDIJI

Karakteristika lokalnih medija fokusiranost je na svakodnevne stvari koje se ticu 'malog’
covjeka - poznavanje lokalnih podataka i glavnih preokupacija sugradana. lako vijesti znaju
biti nize kvalitete popracene greskama, one su prizemnije i uvijek imaju potencijal postati
nacionalno vazne. Teme koje dominiraju lokalnim medijima uglavnom se ticu sigurnosti,
ekologije i zaposljavanja.

TELEVIZIJA

Kod televizije je rije¢c o masovnom mediju koji svoj jak utjecaj osigurava kroz kombinaciju
pokreta, slike i zvuka. Smatra se najautoritarnijim i najutjecajnijim medijem, upravo zato
Sto najvise otkriva (55% otpada na izgled i ponasanje, 38% na boju glasa i izrazajnost te tek
7% na poruku koju saljemo). Stoga valja upamtiti da TV zapravo predstavlja dojam, impresiju,
a tek onda ono sto je izgovoreno. Dobro je i znati da se prvi dojam stvara u tek sedam
sekundi! Televizija je medij kod kojega se tesko nesto moze sakriti, a mana mu moze biti sto
Cesto zna biti povrsan radi brzine protoka informacija.

Prilikom davanja izjave za medije...

Prilikom gostovanja u televizijskoj emisiji potrebno je znati i odredene trikove koji vam mogu
pomoci u uspjesnijem odasiljanju kljucnih poruka. Kao pripremu za televizijski nastup vazno je
prouciti sadrzaj i stil emisije te novinara/ku koji/a je vodi. Takoder je vazno uvjezbati moguca
pitanja sukladno temi emisije te pripremiti par klju¢nih informacija (idealno tri) koje zelite da
budu istaknute. Takoder je vazno prilagoditi vas odabir odjec¢e za tu prigodu - bez zarkih boja i
previse detalja, izbjegavati crno-bijele kombinacije i upadljive uzorke. NajvaZnije izjave
potrebno je oblikovati kao cjeline ne duze od dvadesetak sekundi. Prilikom davanja odgovora
treba koristiti umjerenu gestikulaciju kojom dodatno pojacavamo kljucne poruke.

Ukoliko vas novinar ili novinarka kontaktiraju za davanje izjave ili intervjua, dogovorite termin koji
odgovara i vama i njima - ne morate nuzno pristati na susret odmabh ili odmah putem telefona dati
izjavu. Novinar/ka vam moze i poslati pitanje, a vi mu/joj mozete odgovoriti pisanim putem - na
taj nacin imate dovoljno vremena za fokusirano promisliti o vasoj poruci (ali i biti svjesni toga da
pisani trag postaje dokument). Prilikom davanja izjave najvaznije se dobro pripremiti, biti
razumljiv i sazet. Na jedno pitanje ne smije se davati viSe od jednog odgovora, a pritom uvijek
na umu imati vrijeme koje je ograni¢eno. Iznosenje sto veceg broja Cinjenica i podataka je
pozeljno. Naravno, vazno je iskljucivo govoriti istinu. Dodatno bi uvijek trebalo imati i
pripremljene sluzbene fotografije - kako vas kao ispitanika, tako i sluzbenih fotografija s
recentnih dogadanja odrZanih od strane vase organizacije. Ukoliko ste dali intervju, obavezno
zatrazite autorizaciju teksta prije njegove objave.
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Ukoliko izjavu dajete na radiju, prethodno se preporuca napraviti vijeZzbe za glas i izgovor -
osim Sto ¢ete smanjiti tremu, zvucat cete jasnije. Prilikom iznosenja kljucnih poruka mozete
napraviti i kratku pauzu - tiSina zna biti izrazito efektna i dodatno zainteresirati slusatelje/ice.
Opcenito, koristite ,ja“ formu kojom ne obvezujete druge te nastojte mijenjati dinamiku
govora.

Takoder, nastojte motivirati sto viSe ljudi unutar vaseg tima na davanje izjava kako medijski
prostor ne bi bio zasi¢en tek jednim/om predstavnikom/com.

INTERNET / NOVI MEDUJI

Karakteristike interneta su njegova brzina, €esta povrsnost (iako nekad posve suprotno,
ovisno o portalu i novinaru/ki), kao i prepravljanje vijesti u hodu (s obzirom da prvi
objavljuju vijest pod svaku cijenu). Vijesti na internetu imaju najduzi vijek trajanja, a sam
mogucnost interakcije. Ovo prenosenje vijesti joS je brze u kontekstu novih medija /
drustvenih mreza koji sve vise dominiraju javnim prostorom, uz internetske portale. Kod
novih medija rijeC je o zbirnom nazivu za medije koji kao komunikacijski kanal koriste
internet. Glavni pokretac koji ih odlikuje je interakcija s Citateljima, a sve brojnije su
mogucnosti putem kojih se aktivho moZze sudjelovati i prenositi poruke (Facebook, YouTube,
Instagram, blogovi, itd.) Moze se primijetiti kako su novi mediji u svakodnevnu komunikaciju
zasigurno uveli neka nova pravila. Najvaznije pravilo prilikom davanja izjava za internetski
portal je - govoriti onoliko koliko je nuzno. S druge strane, na drustvenim medijima upravo
je cilj pokrenuti raspravu, pa cak i stvoriti odredeni hype oko specificnog sadrzaja. Drusvene
mreze takoder su efikasan alat za ciljno oglasavanje prema tocno odredenim ciljanim
skupinama, najc¢es¢e na Facebooku (prema navedenim interesima ili demografskim
karakteristikama) i YouTube-u. Primjerice, preko Faceboka, za relativno malo novca
(boostanjem) uistinu moZete visestruko povecati doseg vase pripadajuce stranice, dogadanja
ili specificne objave.

Foto: Tourdash.com
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KAKO NAPISATI VIJEST?

Prilikom pisanja vijesti, vazno se voditi pravilom 5W + H koje odgovara na pitanja TKO, STO,
GDJE, KADA, ZASTO te KAKO. Upravo je ovo formula za vijest koja pruza sve potrebne
informacije, po mogucnosti na sto sazetiji nacin. Na umu uvijek treba imati i ,,KISS“ pravilo
(Keep it short and Simple). SaZeta informacija prikazana jednostavnim jezikom dovest ce
do toga da ce vas razumijeti najsSiri krug ljudi. Stoga vijest ve¢ u prvom paragrafu treba
Citatelju ponuditi dovoljno informacija da on/ona shvati o ¢emu se tu tocno radi. To znaci da
vijest slijedi formu obrnute piramide - na samome pocetku potrebno je iznijeti najvaznije
informacije (5H+W), potom kljuéne i vazne informacije te dodatne (najmanje bitne
informacije i detalje) na samom kraju vijesti. Imajte na umu kako citatelj upravo moze
prestati Citati vijest nakon odradenog prvog paragrafa, a vama je naravno cilj da ga zadrzite
do samog kraja vijesti.

Foto: Blogaholic.com

KOMUNIKACIJA S NOVINARIMA

U komunikaciji s novinarima uvijek budite toc¢ni (postujte rokove), otvoreni za komunikaciju
i govorite istinu. Uvijek odgovarajte na pozive i poruke ukoliko ste kontakt osoba za
odredenu aktivnost koju organizirate. Ukoliko nekim slucajem ne znate odgovor, nikad
nemojte lagati nego kazite kako cete odgovor dostaviti ¢im saznate informaciju (a onda isto
i morate uciniti). Nikad nemojte koristiti recenicu ,nemam komentara“. Koristite
standardizirani jezik prilikom odgovaranja (bez stranih rijeci), a u slu¢aju eventualne
pogreske - istu priznajte te demantirajte pripadajucom argumentacijom. Naravno, kvalitetna
priprema je najvaznija, kao i to da novinaru/ki s kojom suradujete ponudite dobru pricu koja
vasu organizaciju predstavlja i personificira na originalan i pozitivan nacin.
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Prilikom komuniciranja, vazno je slijediti JARE (na engleskome: CARE) model koji predstavlja
akronim za: Jasnocu, Autenticnost, Responzivnost i Empatiju. Vazno je upamtiti kako se prvi
dojam stvara u tek sedam sekundi, a istina nije ono sto vi kaZete ve¢ ono sto drugi/a Cuje.
Prenosenjem informacije takoder je moguce iskriviti, pa i izgubiti dio informacije, te je
upravo zato izrazito vazno precizno komunicirati i ponavljati kljucne poruke. U svakodnevnoj
komunikaciji, polovicu vremena slusamo, treé¢inu vremena pricamo, dok pamtimo tek
jednu petinu izrecenoga.

KRATKI PREGLED MEDIJA U HRVATSKOJ: KAKO SE INFORMIRAMO?

UnatoC brojnim negativnim karakteristikama hrvatskih medija - poput Cestog elitistickog
pristupa temama, krize istrazivackog novinarstva, ubrzanog rasta senzacionalizma, ucestalog
prepisivanja i recikliranja vijesi te sve neobrazovanijeg novinarskog kadra ciji ¢lanci gube na
kvaliteti - vrijedi prikazati neke od recentnih podataka vezanih za gledanost TV kanala, kao
i za posjecivanje internetskih portala. Oni vam mogu pomoci prilikom odabira i izradivanja
strategije pristupa prema specificnim medijima sukladno vasim podrucjima interesa i temama.

Graficka komparativna analiza gledanosti 10 najgledanijih kanala za vremensko razdoblje cijeli
dan i vremensko razdoblje od 19 do 23h (SHR%) za ciljnu skupinu 18-54.

Vremensko razdoblje cijeli dan

Vremensko razdoblje od 19 do 23h

TV4; 2,2%

13;1,9%

Doma TV; 5,9%
Doma TV; 6,2%

Croatian Music

Channel; 0,6% RTL Kockica; 2,7% Croatian Music - |

Channel; 1,6% RTL Kockica; 3,5%

Izvor: Agencija za elektronicke medije - gledanost TV programa, oZujak 2016.
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Sto se tice internetskih portala, treba razlikovati mainstream komercijalne portale (poput
24sata, T-Portala, Index.hr-a, Dnevnik.hr-a, Telegrama, itd.) te neprofitne, sektorske
portale (H-Alter, Bilten, Radnicka prava, Libela, Srednja.hr, Civilno drustvo, itd.) Prilikom
komuniciranja trebalo bi se orijentirati na obe vrste portala, s tim da je, logi¢no, mnogo vise
napora potrebno za probijanje vase teme u mainstream portalima.

U obzir treba uzeti i postojanje agencija - poput HINA-e, Cropix-a, Media servisa - koje Cesto
znaju prenositi vase vijesti od njih, Cesto i u cijelosti. Stoga je i agencije vrlo znacajno

ukljuciti u vasu komunikacijsku strategiju.

Website
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Izvor: Gemius, gemiusAudience, lipanj 2016.
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PRACENJE MEDIJSKIH OBJAVA (PRESS CLIPPING)

Pra¢enje je faza koja nam zapravo pokazuje kakve rezultate smo ostvarili i koliko su oni u
mjeri s inicijalno postavljenim ocekivanjima koja smo zacrtali. Svrha pracenja je
identificirati spominjanje organizacije, njezinog brenda te voditelja i ¢lanova te opcenito
doznati kako na organizaciju gledaju novinari/ke te urednici/ce. Osim Sto pomaze u
pracenju specificnih problema koji su u srzi rada i interesa organizacije, ono nam uvelike
sluzi u razumijevanju komunikacijskih snaga i slabosti organizacije.

Problem online medijskog pracenja je taj sto dobri servisi nisu besplatni za koristenje (rijec
je o nekoliko tisu¢a kuna troska), a neka od njih cak i pokrivaju mogucnost monitoringa
drustvenih mreza. Stoga in-house pracenja uglavhom predstavljaju posao koji oduzima
mnogo vremena, kadar koji se time bavi uglavnom nije obucen, a sukladno tome se i brojne
objave preskoce, kao sto dolazi do kampanjskog, neredovitog pra¢enja i samim time stvaranja
krive percepcije.

Kljuéne rijec¢i koje vrijedi pretrazivati prilikom izrade press clippinga ticu se: imena
organizacije (i njezine kratice), imena klju¢nih imena u organizaciji, tekucih projekata i
usluga oko kojih se izvjestavalo medije i javnost, ali i generickih pojmova (poput ‘'mladi’)
koji spadaju u domenu rada vase organizacije. Za potpunu sliku potrebno je analizirati i
snimke na YouTubeu, komentare na tekstove s portala i drustvenih mreza, forume na kojima
se spominje vasa organizacija,b itd.

U sklopu planiranja, vrijedno je postaviti mjerljive ciljeve za monitoring koji se ticu: broja
posjeta i duzine boravka na vasoj web stranici, broj impresija, broj otvaranja
newslettera/biltena, broj obozavatelja, doseg objava na drustvenim mrezama (broj like-
ova i share-ova). Prilikom mjerenja ovih indikatora mogu vam pomocdi razliciti besplatni alati
poput: Google Analytics, Addictomatic, Twazzup i drugih. Jedna od mogucnosti je i pretplata
na Google News RSS feed, i to na kljucne rijeci koje se ticu vase aktivnosti.

ALATI ODNOSA S JAVNOSCU
ADREMA

Adrema, najkrace receno, predstavlja popis medijskih kontaktata (i vezanih medija) s
njihovim najvaznijim podacima. Jos se zna nazivati listom medija, medijskom listom i slicnim
nazivima, a treba obuhvacati novinare i novinarke iz svih vrsta medija.

Kako doci do dobre adreme? Strpljivoséu, stalnim doradivanjem (aZuriranjem - promjene su
vrlo Ceste u novinarskoj struci), press clippingom (pracenjem relevantnih medija za vasu
organizaciju), pregledavanjem impressuma, zvanjem redakcija ili dobivanjem vec¢ gotove
adreme koju onda valja podesiti prema potrebama vase organizacije.

Ono sto je najvaznije je redovno azuriranje. Prilikom izrade tablice u koju ¢ete unositi
kontakte, vazno je uvrstiti i stupac napomene koji ¢e biti od iznimne koristi za ljude unutar
vase organizacije s obzirom da ¢e ju koristiti svi zaposleni, a nemaju svi jednako izgradene
odnose sa svim novinarima uvrstenim u adremu. U napomeni vrijedi i istaknuti
novinare/urednike s kojima imate dobra, pogotovo losa iskustva. Korisno bi bilo i istaknuti
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sektorske novinare, kao i urednike, a prilikom slanja e-mailova uvijek treba koristiti opciju
skrivene kopije (bcc).

NOVINARSKA MAPA

Novinarska mapa sadrzi osnovne materijale o organizaciji namijenjene novinarima i
novinarkama. Smisao mape je upravo u tome sto novinari ¢esto nemaju vremena istrazivati
vasu organizaciju, stoga im od velike pomoci moze biti mapa koju éete pripremiti, a koja
obuhvaca: kratke informacije o organizaciji (kad, gdje i od strane koga je osnovana, kako
se razvijala, misija i vizija organizacije), kratke biografije najvaznijih ljudi u organizaciji
popracene dodatnim izjavama / citatima, informacije o programima vase organizacije te
uslugama koje nudite, fotografije i druge multimedijske materijale (poput logotipa),
linkove na vasu web stranicu te drustvene mreze, eventualna najcesca pitanja i odgovore
(poznate kao FAQ) te kontakt za medije.

OBJAVA ZA MEDIJE

Jedan od najkoristenijih alata u odnosima s javnoscu, pisan poput novinarskog izvjestaja
(najcesce zvan kao priopcenje). Obavezno treba biti pisan na memorandumu organizacije i
sadrzavati termin objave, mjesto i vrijeme (ukoliko organizirate dogadanje), kratki
informativni naslov te podnaslov s najvaznijom informacijom iz teksta. Tekst treba sazeto
(ne preko jedne stranice) odgovarati na sva pitanja (s jasno naznacenim povodom), kao sto
treba sadrzavati kontakt za medije te jasno naznacenu oznaku ,objava za medije“. Tekst
obavezno spremati u format .doc jer se svim drugim formatima nece nuzno modi pristupiti iz
svake redakcije. U pravilu valja izbjegavati slanje objava u .pdf formatu jer time
onemogucujete novinarima da se posluze vasim tekstom. Pridodane fotografije Saljite u
smanjenoj rezoluciji putem servisa kao sto je Dropbox ili WeTransfer, a tim bolje ukoliko ste
u mogucnosti poslati i audio ili video zapis (pritom pazite da cjelokupna poruka ne prelazi
5MB). Objavu obavezno saljite ujutro i budite dostupni u sluc¢aju poziva i dodatnih poruka ili
e-mailova.

KONFERENCIJA ZA MEDIJE / NOVINARE

Novinarima i novinarkama iz vase adreme potrebno je uputiti poziv nekoliko dana prije
odrzavanja konferencije za medije/novinare. Poziv bi u pravilu trebao ukljucivati i potvrdu
dolaska (primjerice do specificnog sata dan prije odrzavanja) ukoliko Zelite u potpunosti
pratiti medijsku pokrivenost. Na potvrde dolazaka koje se zaprime e-mailom, pozeljno se
nadovezuje telefonska provjera dolazaka predstavnika ostalih redakcija (najcesée dan prije
konferencije). Po dolasku novinari i novinarke se upisuju u popis prisutnih te im je
preporucljivo uruciti novinarsku mapu koja ukljucuje i objavu za medije s konferencije.
Po odrzavanju konferencije, podacima o novim novinarima i novinarkama aZurirajte ve¢
postoje¢u adremu. Prilikom odrzavanja konferencije vazno je osigurati i fotografa, a po
mogucnosti i live stream, kojeg je sada moguce izvesti preko Facebooka. Na kraju
konferencije uvijek je potrebno osigurati dovoljno vremena za novinarska pitanja.
Konferencije valja organizirati radnim danom (izbjegavati ponedjeljak, ali i petak ako je
moguce organizirati drugim danom), idealno izmedu 10 i 13-14 sati (pritom paziti na period
godisnjih odmora, blagdana i produzenih vikenda). Takoder valja paziti na druge unaprijed
najavljene dogadaje toga tjedna. Sto se ti¢e odabira lokacije, ona bi se trebala voditi prema
paramterima koliko je lako dodi do iste te ima li dostupan parking.
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Prilikom organiziranja konferencije vazno je utvrditi odgovorne osobe i rok
izvrsenja za sljedece zadatke: scenarij konferencije, adremu, pripremu i
slanje poziva, krizna pitanja i odgovore, pripremu priopcenja za javnost,
moderatora konferencije, materijale za press kit, mape za novinare,
provjeravanje prisutnosti novinara (prema listi prisutnosti), organizaciju
prostora, prehrane, eventualne dekoracije, te slanje priopcenja za medije
i press clipping.

Konferencija za medije u pravilu ne bi trebala trajati duze od 30 minuta, a
dovoljno je Cak i 20 minuta. Vrlo je preporucljivo izraditi plan u kojim
medijima Zelimo isprovocirati objave o temi, kao i plan akcije s medijima
nakon same konferencije (ili bilo kojeg dogadaja kojeg organiziramo). Vazno
jeiizraditi plan komunikacije na drustvenim mrezama te odrediti osobe koje
komuniciraju s novinarima te gostuju u odredenim medijskim emisijama.

Konferenciju za medije vazno je ne koristiti tako cesto, za nju je upravo vazZan povod te
sadrzaj koji se nadovezuje. Nju se koristi kada mozete pruziti vise infomacija, ali i
mogucnost pitanja iz publike, ili pak najaviti vazan dogadaj te pribliziti kompleksnu temu
na konkretnim primjerima. Vazno je angaZirati relevantne, ali zanimljive govornike te
razmisliti o potencijalnom prethodnom briefingu za novinare/ke.

DOGADAJ

Rijec je o vrijednom komunikacijskom alatu koji se oslanja na event menadZment, a putem
kojeg se na jedinstven i neposredan prenose poruke ciljnoj javnosti. Zapocinje stvaranjem
koncepta koji bi trebao sadrzavati svrhu (zasto?), definiranje publike (kome?), odabir
lokacije, tocnog vremena te proracun ( s koliko novca raspolazemo).

NEWSLETTER / BILTEN

Izdavanje biltena na (minimalno) mjesecnoj bazi jedan je od vrijednih nacina kako
informirati zaintesiranu javnost oko vasih projekata, rezultata, dogadanja, ali i seminara
te dogadanja koji ¢e se odrzati od strane vasih prijateljskih i partnerskih organizacija.
Postoje vrlo kvalitetni besplatni servisi putem kojeg mozete napraviti zanimljiv, vizualno
atraktivan newsletter, a neki od njih su Mailchimp ili Beefree.io. Na stranici treba biti jasno
naznaceno mjesto gdje je moguce pretplatiti se na vas newsletter. Primjerice, bilten je
idealni alat za diseminaciju novoizradene publikacije u sklopu projekta.
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KRIZNO KOMUNICIRANJE

Postoje situacije kada cete biti prisiljeni na potencijalno krizno
komuniciranje, s ciljem obrane reputacije vase organizacije. Kada se
takvo nesto dogodi, prvi savjet je da se uvijek odgovori iskreno te s
pravom isprikom, nikako zapoceti argumentaciju s ,,Zao mi je,
ali...“. U tom slucaju, potrebno je odgovoriti pravovremeno i to na
mjestu gdje je kriza i uzela maha (primjerice na Facebook objavi). Ovo
se naravno odnosi na argumentirano provociranje izvana; u slucaju
vrijedanja i prostota, takve objave mogu se bez problema izbrisati.
Opcenito, krizno komuniciranje zahtjeva pomno izraden plan, a
moguce je koristiti sve raspolozive komunikacijske kanale i alate.

KANALI ONLINE KOMUNIKACIJE

Kada govorimo o novim medijima / online komunikaciji, osim sto je vazno donijeti dobru
procjenu oko konkretnih odabira kanala, treba izbjeci da se prica gradi iskljucivo putem
jednog kanala (koji vrlo Cesto ispada Facebook). Upravo se razli¢ite ciljane skupine
okupljaju na razli¢itim drustvenim mrezama i servisima te je na vama da idete tamo gdje
je publika kojoj stremite.

Web stranica vase organizacije polazisna je tocka svih online aktivnosti - ona je prvo mjesto
koje ¢e novinari posjetiti ukoliko dobiju od vas elektronsku postu. Stoga web stranica mora
biti jednostavna i pregledna za upotrebu, prilagodena pregledu preko razli¢itih uredaja,
profesionalno i sistematicno izradena. Informacije sa stranice potrebno je redovno
osvjezavati, ali i dodavati nove sadrzaje, napose vijesti koje treba objavljivati kontinuirano,
u dogovorenim intervalima. Vrlo je pozeljno svoje online aktivnosti oslanjati na originalni
sadrzaj kojeg cete sami generirati. Stranica treba sadrzavati jasno naznacenu te javnosti
razumljivu viziju i misiju vase organizacije. Dok nam vizija pruza nadahnucée na odgovor gdje
se vasa organizacija vidi u buduc¢nosti (moze sadrzavati smjernice kako posti¢i Zeljeni cilj),
misija nam reflektira trenutacno stanje (Sto radimo, kako i za koga?) te je kao takva podlozna
promjenama. Na web stranici je takoder vazno integrirati poveznice na sve drustvene
profile koje koristite. Posjetiteljima vase stranice treba biti i ponudena moguénost
kontaktiranja vas samih, putem obrasca ili navodenjem adresa elektronske poste ljudi unutar
tima.
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Drustveni mediji

Za razliku od web stranice, komunikacija putem drustvenih mreza u pravilu je opustenija i
personaliziranija. Upravo nam ta komunikacija donosi vise posjetitelja internetskoj stranici,
kao i snazniji angazman onih koji vas prate, cak i u Sirenju perspektiva u vezi specifi¢nih
pitanja (sagledavanja iz drugog kuta). Drustveni mediji jednostavno poticu na komunikaciju
i djelovanje, i to uz minimalne troskove, a iznimno velike mogucénosti koje ostvaruju. lako
na drustvenim mrezama mozemo pronaci ljude svih uzrasta, valja upamtiti kako su oni
prvenstveno nezaobilazna svakodnevnica mlade populacije. Rad na drustvenim mrezama
mora se obavljati svakodnevno, svaki dan u tjednu (vikendom, praznicima, blagdanima), uz
redovne svakodnevne objave, pogotovo ukoliko provodite neku kampanju.

Svaka drustvena mreza ima svoje specificnosti koje treba poznavati i pratiti. Facebook je
i dalje najkoristenija mreza u svijetu. Ukoliko organizirate kampanju, najbolje je otvoriti
Facebook stranicu (page), dok otvaranje grupe moze posluziti za internu komunikaciju izvan
e-mail korespondencije. Osim informacije, na Facebooku se ocekuje bogat vizualni sadrzaj,
kao i brzo odgovaranje s obzirom na stalnu dvosmjernu komunikaciju koja se odvija. U pravilu,
neformalnija komunikacija odvija se na Facebooku. Idealno bi bilo imati barem dvije objave
dnevno, ukljucujuci vikend koji ne bi smio biti liSen aktivnosti objavljivanja. Upravo je
vikend idealna prilika za objaviti neki clanak iz novina specificno vezan za temu kojom se
vasa organizacija bavi (koji je tijekom tjedna prosao ispod radara) ili dijeljenjem podrzati
inicijativu prijateljske organizacije. Idealno vrijeme objavljivanja je u pravilu ujutro od 7
do 10 sati, kao i poslijepodne od 17 do 20 sati.

S druge strane, Twitter je drustvena mreza u kojoj smo ograni¢eniji od Facebooka,
prvenstveno po broju znakova u sklopu objave. Zahtjeva jo$S brzu komunikaciju, kratke i
konkretne odgovore, kao sto okuplja drugaciju ciljanu skupinu, prvenstveno politicare/ke,
poznate osobe, itd. Putem Twittera mnogo je lakSe doprijeti i do medunarodne javnosti.
Najcesca greska koju preko Twittera znaju raditi organizacije jest periodi¢no objavljivanje
koje zapravo vama ne donosi znacajnu razliku ukoliko niste kontinuirano prisutni na ovoj
mrezi. Upravo je zato vazno potruditi se da komunikacija na Twitteru postoji i da se ne
retweeta isklju¢ivo s drugih mreza. Prilikom organiziranja javnih dogadanja, postoji
mogucénost Tweet wall-a koja postaje sve popularnija i u Hrvatskoj, a sluzi kao svojevrsni
vox populi.

Zajednicki element gotovo svih drustvenih mreza je hashtag #, oznaka kojom se opisuje tema
objave ili dogadaj. Mudar odabir hashtaga moze znacajno podic¢i doseg objava, prvenstveno
na Twitteru (premda valja biti umjeren u njegovu koristenju, po mogucnosti ne vise od tri).

A A
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o
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Foto: Buffer.com
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KVALITETNA STRATEGIJA U SEST KORAKA

1. Definiranje ciljeva, ciljnih skupina i podrzavatelja

Iz ovog, prvog koraka slijedi komunikacijska strategija koja nam govori u kojem roku
ciljanim skupinama Zelimo isporuciti zeljene poruke. Svaki postavljeni cilj mora biti
jasno definiran, realan (ostvariv), mjerljiv (indikatori) te provediv u roku kojeg ste
postavili. Postoje dva tipa javnosti koja cete trebati pridobiti prilikom postizanja cilja
preko organiziranja akcije/kampanje/dogadanja: direktne ciljne skupine (targets) i
podrzavatelji. Ciljne skupine u pravilu trebaju okupljati ljude koji imaju mo¢ da vam
ostvare ono Sto zapravo zahtjevate i zagovarate - uglavnom je rijec o sluzbenicima koji
imaju autoritet i mo¢ u kontekstu mijenjanja policy-ja i donosenja odluka (primjer
ministra u Vladi ili ravnatelja u skoli). Onda kada njih pridobijete na akciju, vas cilj je
postignut.

S druge strane, podrzavatelji su ljudi koji ¢e vam pomo¢i u postizanju vaseg cilja vrseci
dodatni pritisak na prethodno spomenute. Ovo mogu biti druge prijateljske neprofitne
organizacije koje dijele iste vrijednosti i ciljeve s vama, kao i simpatizeri vasih ideja -
drugi politicari ili ostale skupine u drustvu.

2. Segmentiranje i odredivanje publike (ciljnih skupina)

Rijec je o vaznom koraku (uglavnom ograni¢enom vremenskim i ljudskim resursima) koji
se tice ,razbijanja“ publike u manje grupe koje dijele zajednicke karakteristike.
Jednostavno receno, kako biste Sto lakse prenijeli svoje poruke, morate Sto bolje
poznavati razli¢ite skupine ljudi. Sto viSe i uspjesnije uspijete razdovojiti ciljne
skupine, vise cete biti u mogucnosti prilagoditi svoje poruke specificnim prioritetima
odredenih skupina. Svaki segment trebat ¢e vlastitu klju¢nu poruku, vodilju na koju ce
se oslanjati komunikacija. U obzir uzmite: trenutno ponasanje, razinu osvijestenosti i
znanja, pozeljne metode prenosenja informacija, motivacijske barijere, itd. Prilikom
izradivanja ovog koraka vazno je utvrditi kapacitete organizacije po pitanju kreiranja
sadrzaja, odgovaranja na upite te svih drugih stvari koje cete trebati rjesavati u hodu.

3. Utvrdivanje kljucnih poruka

Kljucna poruka je narativ koji vasu ciljnu skupinu prenosi s tocke na kojoj su trenutno
(gdje ne znaju ili ne mare za vasu akciju) do tocke gdje vi Zelite da oni budu - gdje
zajednicki djelujete stremedi ka definiranom cilju. To su poruke koje publika ne samo
da treba cuti, vec¢ ih mora i upamtiti - one na jednostavan nacin prenose najvaznije
tocke vaseg programa i to kroz sve komunikacijske kanale koje koristite. Idealno bi
bilo oblikovati tri kljucne poruke te ih postavljati na sva zarisSna mjesta gdje ¢e ih publika
zamijetiti (prilikom spominjanja na drustvenim mrezama do vidljivog mjesta na web
stranici vase organizacije). Za svaku ciljnu skupinu zasebno trebat ce razlicite kljucne
poruke. Osim Sto u ovom slucaju vrijedi izreka da je ,,ponavljanje majka znanja“, postoje
razlicite situacije:

- Sto je snaznija podrska javnosti, klju¢na poruka treba biti kraca (u ovom slucaju
mozete direktno kontaktirati osobu koja ve¢ podrzava vasu kampanju jer se zalagala
i prije sto je Cula poruke od vas za te ciljeve);
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- oblikujte vise poruka za doprijeti do neutralne publike; zapocnite sa senzibiliziranjem
i s ciljem zainteresivanja (poput slanja YouTube videa), zatim nastavite s
prezentiranjem odredenih cinjenica putem e-maila, potom ih priupitajte za
zauzimanje za manju akciju. Ukoliko sve navedeno prode uspjesno, vjerojatno je da
¢e iduceg puta biti zainteresirani i za vecu akciju;

- postoje situacije kada ce trebati izraditi kljucne poruke koje ¢e za cilj imati
preobrazavanje oponenata u podrzavatelje; ipak, posto to nije uvijek realan scenarij,
minimalni cilj je od protivnika napraviti neutralnu publiku, tocnije ljude koji nece niti
aktivno za niti protiv vase ideje.

Vase poruke moraju biti sadrzajne, bez samohvale te ni u kojem slucaju temeljene na
lazima i floskulama.

4. Odabir tehnika i alata sukladno planu i proracunu te razumijevanje mreza
podrzavatelja

U ovom koraku odabirete koristenje konkretne digitalne tehnologije za slanje poruka
razli¢itim prethodno mapiranim ciljnim skupinama. Odabir tehnike odreduje nacin na
koji ce se poruke prenositi. Pojedine komunikacijske radnje razvrstajte u vremenske
okvire kako bi ostvarili jednostavan pregled nad ispunjavanjem zadataka. Uz svaku
stavku/aktivnost predvidite i potreban te osiguran proracun na koji ¢e se ona oslanjati.
Medu najkoristenijim alatima komunikacije, tj. odnosa s javnos¢u su: novinarska mapa,
objava za medije, izjave, video snimke, fotografije, konferencije za medije te dogadaji.
Uz to, na vrlo praktican nacin proslijedite poruke mrezama prijatelja, obitelji i kolega
¢ime stvarate mrezu podrzavatelja (podrske). Mreze podrske znaju biti esencijalne za
izgradnju publike jer stvaraju moguénost da se vasa prica prosiri na tisuc¢e novih ljudi.

5. Finalno podesavanje poruka i slanje poziva

Vase poruke i objave bit ce razli¢ite na razli¢itim platformama: Facebooku, Twitteru,
blogu, Youtubeu i svim drugim alatima za koje se odlucite. Medutim, postoje neki
elementi i savjeti koje valja drzati na umu:

- koristite cinjenice i statisticke podatke kako bi specificirali problem i izgradili
autoritet u definiranju problema (provedite mini-istrazivanje);

- koristite humor i prijateljski pristup kako biste ugrabili paznju promatraca te ga
pridobili na svoju stranu;

- definirajte rjeSenja za probleme. Nakon sto pridobijete ljude oko sebe da se
angaziraju oko vaseg problem, a da ga pritom i razumiju, predloziti odrzivo rjesenje.
Ljudi ce se pridruziti vasoj akciji ukoliko vjeruju da bas vase rjesenje potencijalno
rijesava adresirani problem, pogotovo ukoliko im je jasan njihov osobni doprinos tome
cilju;

- uzmite u obzir da je potrebno doprijeti do publike koja se ne informira putem
interneta te razmislite kako njima najefektnije pristupiti;

- izradite poziv na akciju u kojem cete eksplicitno izraziti sto od publike ocekujete
da napravi.
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6. Prikupljanje podataka i mjerenje uspjeha (evaluacija)

Zavrsni dio strategije koji mjeri aktivnosti odnosa s javnoséu. Ona se bazira na praenju
objava u medijima (press clippingu) i analiziranju dosega specificnih digitalnih tehnologija.
Mjerenje treba uzeti u obzir snagu i relevantnost te kredibilitet specificnog medija: gdje je
objava izisla, koliki je medijski prostor dobila te koliki postotak unutar ciljnih skupina ju je
vidio. Jedna od prednosti digitalnih tehnologija je ta da je dosta lako moguce pratiti
informacije / statistiku o vasoj kampanji. Primjerice, na Twitteru mozete vidjeti koja objava
vam je najvise retweetan, na Facebooku koji objava je najvise puta oznacena sa ,,svida mi
se“ ili podijeljena, itd. Ukoliko ispunjavate postavljene indikatore, u pravilu mozemo reci

da su poruke uspjesno prenesene. Jedan od alata koji vam u tome moze pomoci je Google
Analytics.

ZA KRAJ VRIJEDI ZAPAMTITI (I PONOVITI)...

e Odnosi s javnoscu predstavljaju svaki formalni, vidljivi kontakt
e Znajte sto zelite postic¢i, prepoznajte dionike i prilagodite svoje poruke istima
o Medijsku pozornost privucite aktualnoséu, zanimljivoséu, nesvakidasnjos¢u, humorom
i koristenjem multimedije - komunikacija nije samo sadrzaj poruke!
e Poruke trebaju biti ponavljajuce, jasne i empaticne
¢ Konferencije za medije koristite samo za vazne objave
e Kvalitetno izradena adrema kljuc je vidljivosti vase organizacije
e Sustavnim pra¢enjem poboljsavate vasu organizaciju
e Dobro se pripremite te naucite kljucne poruke prije svakog medijskog istupa!
e Stvaranje vlastitog sadrzaja itekako je vrijedno ulaganja vremena (ali mora biti
relevantno za ciljnu skupinu)
e “Ukoliko nesto ne mozes objasniti na jednostavan nacin, znaci da ne razumijes dobro.”
(Albert Einstein)

e Ukljucite i angazirajte volontere te aktiviste!
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