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leto 2006, razmisljao sam o tome da kupim nov auto. Kao i za

desetinu miliona drugih potrosaca, Web je moj primarni izvor
informacija kada nameravam da nesto kupim, te sedoh za racunar i
poceh da trazim. Pretpostavljajuci da je prirodno da tu zapotnem
svoju potragu, posetio sam Web lokacije tri najveca proizvodaca auto-
mobila. Bila je to velika greska. Na sve tri lokacije, ve¢ na pocetnoj
strani naleteo sam na oglasavanje u stilu televizijskih reklama. I sve te
poruke fokusirale su se na cenu. Na Fordovoj lokaciji' zabolele su me
o¢i od naslova, ,Rasprodaja ovogodisnjih modela! 0% kamate! O za
benzin!“ Ni kod Chryslera® nije bilo drugacije: ,Platite koliko i nasi
zaposleni uz 0% kamate!“ A u kompaniji GM’, nudili su ,,72-¢asovnu
prodaju!“ Hvala, ali ne planiram da kupim auto za 72 ¢asa. Mozda ga
necu kupiti ni za 72 dana! Samo razgledam. Na sve tri lokacije pret-
postavljali su da ¢u odmah kupiti auto. A hteo sam samo da saznam
nesto vise.

' http://www.fordvehicles.com
* http://www.chrysler.com
* http://www.gmbuypower.com
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Iako nisam ta¢no znao koji auto hoc¢u da kupim, razmisljao sam o
nekom kompaktnom SUV modelu. Samo na lokaciji General Motorsa
mogao sam da nadem sve SUV modele te kompanije na jednom
mestu. Da bih proucio Fordove modele, morao sam da posetim zaseb-
ne lokacije za Ford, Mercury, Land Rover i Volvo, iako su svi ti bren-
dovi sada deo korporacije Ford. Ni tamo osoba koja razmatra
kupovinu automobila mesecima unapred, nije mogla da nade ono 3to
joj treba. Naravno, video sam dosta privlacnih video reklama, lepih
slika i povoljnih ponuda za kupovinu, ali to je bilo sve.

Na svim tim Web lokacijama tragao sam za potrebnim informacija-
ma i prilicno sam se obradovao kada sam na Chryslerovoj lokaciji
spazio hipervezu ,Pitajte dr Z-ja“*. To je podstaklo moju radoznalost.
Ko je dr Z? Odli¢no, pomislih, evo napokon nekog autenticnog sadrza-
ja. Ali, avaj, bio je to samo crtez dr Ditera Zecea, predsedavajuceg u
upravnom odboru DaimlerChryslera, koji je u ulozi , Internet asisten-
ta“ bio spreman da odgovori na moja pitanja. Ipak, prvo su me pozvali
da pogledam TV reklame. Doslo mi je da ih sve upitam: , Postoje li
ljudi od krvi i mesa u ovim automobilskim kompanijama?“

Na svakoj lokaciji, imao sam osecaj da me bombarduju nizom
marketinskih poruka koje su napravljene u laboratoriji ili posredst-
vom fokus grupa. Jednostavno, nisu bile autenti¢ne. Da sam hteo da
gledam televizijske reklame o automobilima, uklju¢io bih TV. Prepla-
vilo me ¢udno osecanje da je Web lokacije sva tri velika proizvodaca
automobila smislio i napravio isti momak sa avenije Medison’. Na
tim lokacijama su mi se reklamirali, a nisu gradili vezu sa mnom. Ma-
mili su me jednosmernim porukama, umesto da me obaveste o svo-
jim proizvodima. Znate 5ta? Po3to sam ve¢ na vasoj lokaciji, ne
morate mi privlaciti paznju; vec je imate!

Evo dobrih vesti: nasao sam neke fantasti¢ne lokacije na Webu gde
sam saznao vise o kompaktnim SUV automobilima. Nazalost, mesto
gde sam otkrio originalan sadrzaj, naucio dosta toga i stupio u kontakt
s pravim ljudima, nije deo nijedne Web lokacije velike automobilske

* http://www.askdrz.com

> Avenija u Njujorku u kojoj je tokom 40-ih i ’50-ih godina proslog veka bilo sediste
najvecih reklamnih agencija. Mnoge od njih su se danas preselile na druge lokacije,
ali se izraz ,Avenija Medison“ i dalje koristi kao sinonim za americku reklamnu in-
dustriju. (Prim. prev.)
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trojke. Edmunds’ Car Space® je moderna Web lokacija za drustveno
umrezavanje. Registrovani korisnici mogu personalizovati Web strane
i besplatno koristiti moguénosti kao 5to su foto albumi, omiljene Web
strane i korisnicke grupe razvrstane po proizvodacu i modelu automo-
bila. Ta odli¢na lokacija pomogla mi je da suzim izbor. Na forumima,
na primer, mogao sam da procitam preko 2.000 poruka samo o mode-
lu Toyota FJ Cruiser. Pregledao sam strane na kojima su se ponosni
vlasnici razmetali svojim ljubimcima. To je bilo mesto gde sam odluci-
vao o kupovini, na desetine pritisaka miSem udaljeno od Web lokacija
automobilskih giganata.

Otkako sam prvi put na svom blogu pisao o Web lokacijama proiz-
vodaca automobila, desetine ljudi su ostavljale svoje komentare ili mi
slali elektronska pisma sa slicnim iskustvima pri kupovini automobi-
uspevaju da na lokaciji proizvodaca pronadu ¢injenice koje su im
neophodne kako bi se odlu¢ili da kupe odredeni model. A takvi nisu
samo proizvodaci automobila.

Pre pojave Weba, organizacije su mogle da privuku paznju samo na
dva glavna nacina: kupovinom reklamnog prostora ili objavljivanjem
napisa u medijima. Ali Web je izmenio pravila. Web nije televizija.
Organizacije koje razumeju nova pravila marketinga i odnosa s jav-
nos¢u razvijaju direktne veze s kupcima kao $to smo vi i ja.

Reklamiranje: rupa bez dna

Davnih dana, jedini nacin reklamiranja bilo je tradicionalno oglasa-
vanje koje nije bilo ciljano, i to u novinama i ¢asopisima, na radiju i
televiziji ili preko direktne poste. Ali, preko tih medija bilo je vrlo te-
8ko ciljati odredene kupce i slati im poruke prilagodene njihovim

° http://www.carspace.com

5



6

Kako je Web promenio pravila marketinga i odnosa s javnosc¢u

zeljama i potrebama. Ipak, poznati brendovi proizvoda za siroku po-
trosnju i dalje se reklamiraju, a verovatno i dalje klasi¢no reklami-
ranje ima smisla za neke organizacije i proizvode (iako ne toliko kao
ranije). Momci koji gledaju americki fudbal na televiziji piju mnogo
piva, te verovatno ima smisla Sto se Budweiser, koji je usmeren na
masovno trziste, reklamira tokom prenosa utakmica nacionalne fud-
balske lige’ (5to nije odgovarajuce za male pivare koje ciljaju male
trzisne niSe). Svrsishodno je reklamirati se i u mnogim stru¢nim pu-
blikacijama. Ako vasa kompanija proizvodi lakove i premaze za drv-
nu industriju, onda ¢ete verovatno hteti da se oglasavate u ¢asopisu
Professional Deck Builder Magazine jer Cete tako dopreti do firmi koje
se bave izradom drvenarije (ali tako necete pokriti deo trzista koji
obuhvata stolare hobiste). Ukoliko vodite lokalnu agenciju za nekret-
nine u malom gradu, mozda ima smisla poslati direktnu postu svim
vlasnicima nekretnina (ali tako necete dopreti do ljudi koji ne zive u
vaSem gradu, ali nameravaju da se tu dosele).

U svakom slucaju, za milione ostalih organizacija, za nas koji smo
profesionalci u svojim oblastima, muzicari, umetnici, radimo u ne-
profitnim ili verskim organizacijama, ili u firmama koji proizvode
robu namenjenu malim trzisnim nisama, tradicionalno reklamiranje
je toliko 8iroko i uopsteno da jednostavno nema efekta. Reklamiranje
na velikim medijima moZzda ima smisla za proizvode koji se distribu-
iraju svuda i masovno trose. Kao primeri, na um mi padaju cuveni
brendovi koji se prodaju u nacionalnim lancima supermarketa, bas
kao 5to se filmski blokbasteri prikazuju u svim svetskim bioskopima.
Medutim, odli¢na strategija za Procter & Gamble, Paramount Pic-
tures i republikanskog kandidata za predsednika SAD — koja se zasni-
va na slanju masovnih poruka sto vecem broju primalaca — ne daje
rezultate kada je re¢ o proizvodima namenjenim malim trZisnim nisa-
ma, lokalnim firmama koje se bave pruzanjem usluga i specijalizova-
nim neprofitnim organizacijama.

" National Football League (NFL), najveca profesionalna liga americkog fudbala (rag-
bija). (Prim. prev.)
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Web je stvorio neverovatne 3anse da se ciljanim porukama koje
kostaju tek deli¢ budzeta za marketing, dopre do kupaca u
udaljenim trzisnim nisama.

Nekad be3e: jednosmerni marketing
zasnovan na prekidu

Osnovna tehnika onoga 3to Set Godin naziva kompleksom televizij-
ske industrije® (engl. TV-industrial complex) jeste prekid (engl. inter-
ruption). U ovom sistemu, kreativci u reklamnim agencijama sede u
svojim modernim kancelarijama i smisljaju nacine da prekinu ljude u
svakodnevnim poslovima kako bi ovi obratili paznju na njihove
jednosmerne poruke. Razmislite o ovome: gledate svoju omiljenu te-
levizijsku emisiju, a oglasiva¢ mora naciniti dovoljno zanimljivu re-
klamu koja ¢e vam privuéi paznju i naterati vas da je pogledate
umesto da ulinite nesto drugo, na primer uzmete sladoled iz frizidera
pre nego $to se emisija nastavi. Citate zanimljiv ¢lanak u ¢asopisu, a
reklamni oglasi moraju da budu dovoljno zanimljivi kako biste se za-
interesovali i procitali ih. Ili, putujete kompanijom U.S. Airways iz
Bostona za Filadelfiju (5to ja Cesto ¢inim), a dvadeset minuta nakon
poletanja, avioprevoznik smatra da je vazno da vas trgne iz prijatnog
dremeZa kako bi vam glasnom reklamom predstavio odmor na Kari-
bima. Ideja koja je u osnovi svih ovih primera jeste da se reklami-
ranje, u svim formama, tradicionalno oslanja na privlacenje
potencijalnih kupaca tako 3to ¢e oni prekinuti ono $to u tom trenut-
ku rade i obratiti paznju na promotivnu poruku.

Stavige, reklamne poruke predstavljaju jednosmernu komunika-
ciju kratkog daha usredsredenu na proizvod. Prinudeni da se nad-
mecu s novim marketingom na Webu koji se zasniva na interakciji,
informaciji, ucenju i izboru, oglasivaci vise ne uspevaju da se probiju

8 http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2006/01/nonlinear_media.html
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prevazidenim pri¢ama o svojim predivnim proizvodima. Danas kada
jedna osoba u proseku vidi na stotine prodajnih komercijalnih poru-
ka dnevno, ljudi jednostavno vise ne veruju reklamama. Ne pamtimo
ih, ako ih uopste i primecujemo.

Web je drugadiji. Umesto jednostranog prekida, Web marketing se
zasniva na isporucivanju korisnog sadrzaja u pravom trenutku, onda
kada kupcu to treba.

Pre pojave Weba, profesionalni ogladivaci izvestili su se u koris¢enju
alatki i tehnika za dosezanje 3to veceg dela trzista pomocu poruka koje
su sadrzavale najmanji zajednicki imenilac i sve to preko tehnika preki-
da. Reklamiranje je podrazumevalo odli¢an ,kreativni rad.“ Nazalost,
mnoge kompanije koje su se ucaurile u tim danima ocajnicki Zele da
Web bude nalik na televiziju, zato 3to znaju kako reklamiranje na tele-
viziji funkcioniSe. Reklamne agencije koje se isticu u kreativnim TV re-
klamama veruju da svoje vestine mogu preneti na Web.

Nisu u pravu. Oni prate prevazidena pravila.

Stara pravila marketinga

* Marketing se izjednacavao s reklamiranjem (i brendiranjem).
* U reklamiranju se moralo obracati sirokim masama.

* Reklamiranje se zasnivalo na prekidanju ljudi kako bi obratili
paznju na promotivnu poruku.

* Reklamiranje je bilo jednosmerno: od kompanije ka potrosacu.
* Iskljucivi cilj reklamiranja bila je prodaja proizvoda.
* Reklamiranje se zasnivalo na kampanjama ogranicenog trajanja.

* Kreativnost je smatrana najvaznijom komponentom reklamiranja.
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* Vaznije je bilo da reklamna agencija dobije nagradu za kreativ-
nost nego da klijent dobije novog potrosaca.

* Reklamiranje i odnosi s javnosc¢u bili su zasebne discipline kojima
su se bavili ljudi s razli¢itim ciljevima, strategijama i merilima.

Nista od navedenog vise ne vazi. Web je transformisao pravila, a vi
morate transformisati svoj marketing kako biste $to bolje iskoristili
trziste ideja koje je omogucio Web.

Odnosi s javnoscu bili su usmereni
isklju¢ivo na medije

Ja sam urednik saradnik u casopisu EContent, pa Cesto preko elek-
tronske poste primam na stotine saopstenja za javnost od poznatih
profesionalaca u toj oblasti, i svi hoce da pisem o njihovim elektron-
skim spravicama. Znate $ta? Za pet godina, nikada nisam pisao o ne-
koj kompaniji zato $to sam primio neciljano saopstenje za javnost
koje mi je neko poslao. Primio sam oko 25.000 saop3tenja za javnost,
a da nijedno nisam pretocio u novinsku pric¢u. Razgovori koje sam
vodio s novinarima koji su se bavili drugim granama delatnosti, samo
su potvrdili da nisam jedini koji tako ¢ini. Umesto da citam
saopstenja za javnost, razmisljam o temi o kojoj hocu da pisem u ko-
lumni ili ¢lanku, a zatim pregledam blogove ili tragam za informacija-
ma preko pretrazivaca. Ako nadem saopstenje za javnost koje se tice
trazene teme preko servisa Google News ili u delu za medije na Web
lokaciji neke kompanije, odli¢no! Ali sigurno ne ¢ekam da mi ga neko
posalje. Radije sam trazim zanimljive teme, proizvode, ljude i kompa-
nije. A kada osetim da imam pric¢u, onda njen koncept prvo postavim
na svoj blog kako bih video kako prolazi kod publike. Da li je neko
ostavio komentar? Jesu li ga procitali ljudi iz odnosa s javnoscu i od-
mah mi poslali elektronsko pismo?

9
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Evo jo3 jedne neverovatne Cinjenice: za pet godina, na prste jedne
ruke mogu nabrojati ljude iz odnosa s javnoscu koji su ostavljali ko-
mentare na mom blogu ili me pozivali nakon 3to bi procitali moju po-
ruku na blogu ili ¢lanak u casopisu. Koliko je tesko pratiti blogove i
objavljene tekstove novinara koje pokusavate da pridobijete? Na
osnovu tekstova moze se tatno zakljuditi ta tog novinara zanima. Za-
tim im mozete poslati nesto zanimljivo o ¢emu bi oni verovatno voleli
da pisu, umesto da ih zatrpavate opstim saopstenjima koja vam nisu
trazili. Kada ne Zelim da me gnjave, nedeljno primam na stotine
saopstenja za javnost. Ali kada hoc¢u da dobijem odgovor ili razgova-
ram s nekim, s druge strane je obi¢no tisina.

Nesto je ocigledno trulo u drzavi odnosa s javnoscéu.

Novinari i urednici koriste Web kako bi tragali za zanimljivim prica-
ma, ljudima i kompanijama. Hoce li naci vas?

Ko to tamo pise:
posredni¢ka uloga medija

Odnosi s javnoscu nekada su bili ekskluzivan klub. Ljudi koji su se ba-
vili time pratili su stroga pravila i imali poseban zargon. Za one koji
nisu bili deo tog povlascenog drustva, odnosi s javnoscu delovali su
kao ezoterican i misteriozan posao za koji je trebala posebna obuka,
nesto kao za astronauta ili sudskog stenografa. Ljudi koji su se bavili
odnosima s javnosc¢u radno vreme bi provodili pisuéi saopstenja na-
menjena iskljuivo novinarima i urednicima, ili ¢askajuci sa istim tim
novinarima i urednicima. A zatim bi drzali fige i nadali se najboljem
(,O, molim vas, napisite nesto o onome 3to sam poslao...“), to jest da
¢e dobiti prostor u stampanim ili elektronskim medijima. Konacni re-
zultat njihovih napora — krajnji cilj odnosa s javnoscu u proslosti —
bio je takozvani ,klip,“ isecak iz medija koji je potvrdivao da su ura-
dili svoj posao. Samo su najbolji imali licne veze u medijima, te je
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samo trebalo da podignu slusalicu i plasiraju pricu reporteru koga su
mesec dana ranije izveli na ru¢ak. Pre 1995. godine, pored placanja
ogromnih svota za reklamiranje ili saradnju sa medijima, nije postojala
nijedna druga mogucnost da kompanija plasira svoju pri¢u u javnost.

To vide ne vazi. Web je promenio pravila. Danas organizacije komu-
niciraju direktno s potrosacima.

Da, mediji su i dalje vazni

Dozvolite mi da na trenutak napravim pauzu kako bih rekao da su
mejnstrim mediji i mediji koji pokrivaju odredenu bransu i dalje va-
zne komponente dobrog programa odnosa s javnosc¢u. Na svom blogu
i na svim dogadajima i konferencijama gde sam javno govorio, pone-
kad su me optuzivali da nagovestavam kako tradicionalni mediji vise
nisu relevantni. To nije moj stav. Mediji su od klju¢ne vaznosti za
mnoge organizacije. Pozitivna kritika u cuvenom muzickom ¢asopisu
Rolling Stone lansira rok bend u orbitu popularnosti. Proizvod Siroke
potrosnje o kojem se govori u emisiji Today Show,” nece proci neza-
pazeno. U mnogim trzisnim nisama i vertikalnim granama delatno-
sti,'’ struéni ¢asopisi i zurnali ukazuju na to koje su kompanije vazne.
programa za odnose s javnoscu, verujem da postoje jednostavniji i
efikasniji nacini da se dopre do potro3aca. A evo nekih zaista lakih:
ako dobro i direktno ispricate svoju pri¢u, mediji ¢e je naéi. A zatim
Ce pisati 0 njoj!

° Najpopularniji jutarnji program u SAD, i najstariji u svetu. Od 1952. godine redovno
se emituje vikendom na televiziji NBC i ima znacajan uticaj na siroku publiku u toj
zemlji. (Prim. prev.)

"% Vertikalna privredna grana (engl. vertical industry) jeste ona sa uglavnom usko pro-
filisanim rasponom proizvoda i usluga. (Prim. prev.)
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Funkcionisanje odnosa s javnoscu se izmenilo. To vise nije neka
ezoteri¢na disciplina gde se kompanije svojski trude kako bi komuni-
cirale isklju¢ivo s nekolicinom novinara koji zatim prenose pricu 3i-
rokoj javnosti, a ljudi iz nadleznog odeljenja dobijaju ise¢ak iz medija
koji ¢e mo¢i da pokazu svojim nadredenima. Danas odli¢an program
odnosa s javno3¢u podrazumeva direktan pristup potrosacu. Web
omogucava svim zainteresovanim licima da neposredno pristupe in-
formacijama o vasim proizvodima, a pametne kompanije razumeju i
koriste taj neverovatan kanal komunikacije i tako stvaraju konku-
rentnu prednost.

Internet je u¢inio da odnosi s javno$¢u ponovo postanu javni, nakon
godina gotovo iskljucive usmerenosti na medije. Blogovi, posta-
vljanje saopstenja za javnost na Internet, te ostale forme sadrzaja na
Webu omogucavaju organizacijama da direktno komuniciraju s po-
trosac¢ima.

Saopstenja za javnost
I novinarska crna rupa

Davnih dana, saop3tenje za javnost bilo je, u osnovi, samo saop3tenje
za medije."" S vremenom, ona su prerasla u stilizovane dokumente ra-
zumljive samo upucenima, i kompanije su ih slale isklju¢ivo novi-
narima i urednicima. Po3to se pretpostavljalo da ih niko osim njih
nece Citati, Cesto su pisana imajuc¢i na umu postulate medija kojima
su bila upucena.

"''U knjizi se naizmeni¢no upotrebljavaju termini news release i press release. U
strucnoj terminologiji na srpskom jeziku mogu se naci izrazi saopstenje za stampu,
saopstenje za medije i saopStenje za javnost, zavisno od opsega javnosti kojoj su na-
menjena. Buduci da se u knjizi tumace saop3tenja koja se postavljaju na Internet i
namenjena su najsiroj publici, gde god ciljana publika podrazumeva i medije i po-
trosaCe, upotrebljavace se izraz saopstenje za javnost. (Prim. prev.)
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Stvari su se odvijale obi¢no ovako: publiku je ¢inio probrani audi-
torijum od nekoliko desetina novinara koji je periodi¢no dobijao
saopstenja od neke kompanije. Novinari i urednici bili su ve¢ prilicno
upuceni u oblast kojom su se bavili, te im kompanija nije slala previse
propratnih informacija. Preovladavao je zargon. ,Sta je vest? pitali bi
se novinari dok pogledom prelec¢u preko teksta. A-ha, evo je — kom-
panija je najavila super tehnolosku spravicu s novom prilagodljivom i
robusnom arhitekturom. Ali, dok je to vest za iskusnog novinara infor-
matickog Casopisa, za ostatak sveta predstavlja pravu nepoznanicu.
Posto saopstenja za javnost sada ¢itaju milioni ljudi koji preko Weba
tragaju za reSenjima svojih problema, stara pravila su prevazidena.

Stara pravila odnosa s javnoscu

* Jedini nac¢in da javnost Cuje za vas jeste da se pojavite u medijima.

* Kompanije komuniciraju s novinarima preko saopstenja za
javnost.

* Osim novinara i urednika, niko ne vidi saopstenje pre
objavljivanja.

* Kompanija mora da ima znacajnu vest kako bi uopste mogla da
razmislja o slanju saopstenja.

* Dozvoljeno je koristiti Zargon jer ga novinari razumeju.

* Saopstenje za javnost se ne 3alje sve dok se u njemu ne citiraju
neke objektivne osobe kao 5to su kupci, analiti¢ari ili stru¢njaci
u toj oblasti.

* Jedini nacin da kupci saznaju o sadrzaju saopstenja jeste da me-
diji pisu o tome.

* Jedini nacin da se izmeri delotvornost saopstenja za javnost jeste
da se prikupljaju klipovi kad god se mediji nakane da objave vest
navedenu u saopstenju kompanije.

* Odnosi s javno3cu i marketing bili su zasebne discipline kojima
su se bavili ljudi s razli¢itim ciljevima, strategijama i merilima.
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Nista od ovoga vise ne vazi. Web je izmenio pravila, a vi morate iz-
meniti svoje strategije u odnosima s javno3cu kako biste $to bolje is-
koristili trziste ideja koje je omogucio Web.

Vecina organizacija ne moze odmah plasirati informacije o svojim
proizvodima u mejnstrim medijima."? Ljudi kao $to smo vi i ja moraju
vredno da rade kako bi bili primeceni na trzistu ideja na Internetu.
Ali, ako razumemo kako se uloga odnosa s javnoscu izmenila, moze-
mo se potruditi da nase price budu primecene na trzistu.

Evo i nekih izuzetaka. Ogromne kompanije, slavne li¢nosti i razna
drzavna tela, jos uvek mogu da produ koriste¢i isklju¢ivo medije,
iako je i to neizvesno. Ti ljudi/kompanije koji su postali brendovi za
sebe, dovoljno su poznati, a vesti koje imaju toliko zanimljive da ne
moraju ni da se trude da ih plasiraju. Za tu nekolicinu sre¢nika, me-
diji su i dalje osnovno glasilo.

Ukoliko Dzoana Rouling plasira saopstenje da Hari Poter gine u po-
slednjoj knjizi iz serijala o de¢aku ¢arobnjaku, mediji ¢e to objaviti.

U slucaju da direktor kompanije Apple, Stiv DZobs, predstavi novi
iPhone na sajmu informatike, mediji ¢e to objaviti.

Ako Bred Pit i Andelina DZzoli najave da ce se njihova slatka beba
zvati Sajlo, mediji ¢e to objaviti.

Ako ste mali i manje poznati ali imate zanimljivu pri¢u, morate je
saopstiti sami. Na srecu, Web je pravo mesto gde to mozete uciniti.

12 Izraz mejnstrim medij (engl. mainstream media) prvi je upotrebio Noam Comski
(Z Media Institute, jun 1997) kako bi opisao medije usmerene ka najsiroj publici
koji istovremeno formiraju i usmeravaju javno mnjenje, a kao primere je naveo The
New York Times i CBS. S vremenom se izraz mejnstrim mediji poceo sve ce3ce kori-
stiti u Internet Zargonu kao sinonim za masovne medije. (Prim. prev.)
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Naucite da ignoriSete stara pravila

Da biste iskoristili snagu Weba i direktno doprli do kupaca, morate
ignorisati stara pravila. Odnosi s javno3¢u ne obuhvataju samo
obracanje kroz medije, iako mediji ostaju njihova vazna komponenta.
Marketing se ne sme izjednacavati s jednosmernim reklamiranjem
iako ono moze biti vazan deo opste strategije.

Primetio sam da neki stru¢njaci u marketingu i odnosima s jav-
noscu vrlo tesko menjaju stare navike. Nove ideje ¢ine da se ljudi ose-
te nelagodno. Kada govorim na konferencijama, ljudi ¢esto zauzmu
odbrambeni stav s prekrstenim rukama i po¢nu da gledaju u vrhove
svojih cipela. Sasvim prirodno, ljudi koji su naucili stara pravila opiru
se novom svetu koji se zasniva na direktnom pristupu. Ali, isto tako,
primetio sam i brojne marketing menadzere, direktore, preduzetnike,
prosvecene rukovodioce neprofitnih organizacija i stru¢njake iz dru-
gih oblasti kako koriste priliku da direktno saopste svoje price. Tim
ljudima se svida nov nacin komuniciranja s kupcima. Pametni mar-
ketari svakoga dana ostvaruju uspeh za svoje organizacije tako 35to
komuniciraju preko Weba.

Evo kako cete saznati odgovaraju li vam nova pravila. Razmotrite
svoje ciljeve komunikacije preko marketinga i odnosa s javnoscu. Ku-
pujete li vreme za reklamu tokom prenosa Super Bowla" da biste do-
bili odli¢ne karte za utakmicu? Smisljate li kreativan reklamni oglas
za Casopis kako bi vasa reklamna agencija osvojila nagradu? Nadate
se da cete napraviti odli¢nu knjizicu klipova iz medija kako biste je
ponosno pokazali svojim nadredenima? Da li vas direktor Zeli da se
pojavi na televiziji? Bavite se odnosima s javno3éu kako biste jednog
dana upoznali Opru Vinfri?"* Ukoliko ste potvrdno odgovorili na ova
pitanja, onda nova pravila (i ova knjiga) nisu za vas.

" Super Bowl je finale NFL lige u ameritkom profesionalnom fudbalu. Najgledaniji je
program u SAD; procenjuje se da u svakom trenutku prenos gleda od 80 do 90 mi-
liona Amerikanaca. Novac koji kompanije izdvajaju za reklamiranje u pauzama igre,
meri se milionima dolara. (Prim. prev.)

'* Oprah Gail Winfrey, autorka i voditeljka najbolje rangiranog tok-soua, koji nosi
njeno ime. Dobitnica je nekoliko nagrada Emi i jedan od najuticajnijih novinara u
SAD. (Prim. prev.)
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Ali, ako ste sli¢ni milionima pametnih marketara ciji je cilj da ne-
posredno komuniciraju s potrosatima, nastavite da ¢itate. Ukoliko ra-
dite na tome da va3a organizacija postane 5to uocljivija na Internetu,
opet nastavite da Citate. U slucaju da hocete da privucete ljude kako
bi zaista kupili nesto od vas (ili se prijavili na vasu listu slanja, poslali
svoje podatke kao moguci kupci, pridruzili se vasoj drustvenoj mrezi
ili donirali neku sumu), samo nastavite da Citate. Ovu knjigu sam na-
pisao specijalno za vas.



