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Stara pravila 
marketinga i 
odnosa s javnoãñu 
nemaju efekta 
u svetu Interneta

 

 leto 2006, razmiãàao sam o tome da kupim nov auto. Kao i za
desetinu miliona drugih potroãaåa, Web je moj primarni izvor

informacija kada nameravam da neãto kupim, te sedoh za raåunar i
poåeh da traæim. Pretpostavàajuñi da je prirodno da tu zapoånem
svoju potragu, posetio sam Web lokacije tri najveña proizvoœaåa auto-
mobila. Bila je to velika greãka. Na sve tri lokacije, veñ na poåetnoj
strani naleteo sam na 

 

oglaãavaçe

 

 u stilu televizijskih reklama. I sve te
poruke fokusirale su se na cenu. Na Fordovoj lokaciji
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 zabolele su me
oåi od naslova, “Rasprodaja ovogodiãçih modela! 0% kamate! 0 za
benzin!” Ni kod Chryslera
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 nije bilo drugaåije: “Platite koliko i naãi
zaposleni uz 0% kamate!” A u kompaniji GM

 

3

 

, nudili su “72-åasovnu
prodaju!” Hvala, ali ne planiram da kupim auto za 72 åasa. Moæda ga
neñu kupiti ni za 72 dana! Samo razgledam. Na sve tri lokacije pret-
postavàali su da ñu 

 

odmah

 

 kupiti auto. A hteo sam samo da saznam
neãto viãe. 
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http://www.fordvehicles.com
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http://www.chrysler.com
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http://www.gmbuypower.com
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Iako nisam taåno znao koji auto hoñu da kupim, razmiãàao sam o
nekom kompaktnom SUV modelu. Samo na lokaciji General Motorsa
mogao sam da naœem sve SUV modele te kompanije na jednom
mestu. Da bih prouåio 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 naœe ono ãto
joj treba. Naravno, video sam dosta privlaånih video reklama, lepih
slika i povoànih ponuda za kupovinu, ali to je bilo sve. 

Na svim tim Web lokacijama tragao sam za potrebnim informacija-
ma i priliåno sam se obradovao kada sam na Chryslerovoj lokaciji
spazio hipervezu “Pitajte dr Z-ja”
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. To je podstaklo moju radoznalost.
Ko je dr Z? Odliåno, pomislih, 

 

evo napokon nekog autentiånog sadræa-
ja

 

. Ali, avaj, bio je to samo crteæ dr Ditera Zeåea, predsedavajuñeg u
upravnom odboru DaimlerChryslera, koji je u ulozi “Internet asisten-
ta” bio spreman da odgovori na moja pitaça. Ipak, prvo su me pozvali
da pogledam TV reklame. Doãlo mi je da ih sve upitam: “Postoje li
àudi od krvi i mesa u ovim automobilskim kompanijama?” 

Na svakoj lokaciji, imao sam oseñaj da me bombarduju nizom
marketinãkih poruka koje su napravàene u laboratoriji ili posredst-
vom fokus grupa. Jednostavno, nisu bile autentiåne. Da sam hteo da
gledam televizijske reklame o automobilima, ukàuåio bih TV. Prepla-
vilo me åudno oseñaçe da je Web lokacije sva tri velika proizvoœaåa
automobila smislio i napravio isti momak sa avenije Medison
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. 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 ãta? Poãto sam veñ na vaãoj lokaciji, ne
morate mi privlaåiti paæçu; veñ je imate! 

Evo dobrih vesti: naãao sam neke fantastiåne lokacije na Webu gde
sam saznao viãe o kompaktnim SUV automobilima. Naæalost, mesto
gde sam otkrio originalan sadræaj, nauåio dosta toga i stupio u kontakt
s pravim àudima, nije deo nijedne Web lokacije velike automobilske
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http://www.askdrz.com
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Avenija u Njujorku u kojoj je tokom ’40-ih i ’50-ih godina proãlog veka bilo sediãte 

najveñih reklamnih agencija. Mnoge od çih su se danas preselile na druge lokacije, 

ali se izraz „Avenija Medison” i daàe koristi kao sinonim za ameriåku reklamnu in-

dustriju. (Prim. prev.)
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Stara pravila marketinga i odnosa s javnoãñu nemaju efekta...

 

trojke. Edmunds’ Car Space
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 je moderna Web lokacija za druãtveno
umreæavaçe. Registrovani korisnici mogu personalizovati Web strane
i besplatno koristiti moguñnosti kao ãto su foto albumi, omiàene Web
strane i korisniåke grupe razvrstane po proizvoœaåu i modelu automo-
bila. Ta odliåna lokacija pomogla mi je da suzim izbor. Na forumima,
na primer, mogao sam da proåitam preko 2.000 poruka samo o mode-
lu Toyota FJ Cruiser. Pregledao sam strane na kojima su se ponosni
vlasnici razmetali svojim àubimcima. To je bilo mesto gde sam odluåi-
vao o kupovini, 

 

na

 

 

 

desetine pritisaka miãem udaàeno od Web lokacija
automobilskih giganata

 

.
Otkako sam prvi put na svom blogu pisao o Web lokacijama proiz-

voœaåa automobila, desetine àudi su ostavàale svoje komentare ili mi
slali elektronska pisma sa sliånim iskustvima pri kupovini automobi-
la. Neãto je sigurno loãe u automobilskoj industriji, åim toliki àudi ne
uspevaju da na lokaciji proizvoœaåa pronaœu åiçenice koje su im
neophodne kako bi se odluåili da kupe odreœeni model. A takvi nisu
samo proizvoœaåi automobila. 

 

Reklamiraçe: rupa bez dna 

 

Davnih dana, jedini naåin reklamiraça bilo je tradicionalno oglaãa-
vaçe koje nije bilo ciàano, i to u novinama i åasopisima, na radiju i
televiziji ili preko direktne poãte. Ali, preko tih medija bilo je vrlo te-
ãko ciàati odreœene kupce i slati im poruke prilagoœene çihovim
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http://www.carspace.com

Pre pojave Weba, organizacije su mogle da privuku paæçu samo na 

dva glavna naåina: kupovinom reklamnog prostora ili objavàivaçem 

napisa u medijima. Ali Web je izmenio pravila. Web nije televizija. 

Organizacije koje razumeju nova pravila marketinga i odnosa s jav-

noãñu razvijaju direktne veze s kupcima kao ãto smo vi i ja. 
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æeàama i potrebama. Ipak, poznati brendovi proizvoda za ãiroku po-
troãçu i daàe se reklamiraju, a verovatno i daàe klasiåno reklami-
raçe ima smisla za neke organizacije i proizvode (iako ne toliko kao
ranije). Momci koji gledaju ameriåki fudbal na televiziji piju mnogo
piva, te verovatno ima smisla ãto se Budweiser, koji je usmeren na
masovno træiãte, reklamira tokom prenosa utakmica nacionalne fud-
balske lige
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 (ãto nije odgovarajuñe za male pivare koje ciàaju male
træiãne niãe). Svrsishodno je reklamirati se i u mnogim struånim pu-
blikacijama. Ako vaãa kompanija proizvodi lakove i premaze za drv-
nu industriju, onda ñete verovatno hteti da se oglaãavate u åasopisu

 

Professional Deck Builder Magazine

 

 jer ñete tako dopreti do firmi koje
se bave izradom drvenarije (ali tako neñete pokriti deo træiãta koji
obuhvata stolare hobiste). Ukoliko vodite lokalnu agenciju za nekret-
nine u malom gradu, moæda ima smisla poslati direktnu poãtu svim
vlasnicima nekretnina (ali tako neñete dopreti do àudi koji ne æive u
vaãem gradu, ali nameravaju da se tu dosele). 

U svakom sluåaju, za milione ostalih organizacija, za nas koji smo
profesionalci u svojim oblastima, muziåari, umetnici, radimo u ne-
profitnim ili verskim organizacijama, ili u firmama koji proizvode
robu nameçenu malim træiãnim niãama, tradicionalno reklamiraçe
je toliko ãiroko i uopãteno da jednostavno nema efekta. Reklamiraçe
na velikim medijima moæda ima smisla za proizvode koji se distribu-
iraju svuda i masovno troãe. Kao primeri, na um mi padaju åuveni
brendovi koji se prodaju u nacionalnim lancima supermarketa, baã
kao ãto se filmski blokbasteri prikazuju u svim svetskim bioskopima.
Meœutim, odliåna strategija za Procter & Gamble, Paramount Pic-
tures i republikanskog kandidata za predsednika SAD – koja se zasni-
va na slaçu masovnih poruka ãto veñem broju primalaca – ne daje
rezultate kada je reå o proizvodima nameçenim malim træiãnim niãa-
ma, lokalnim firmama koje se bave pruæaçem usluga i specijalizova-
nim neprofitnim organizacijama. 
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National Football League (NFL), najveña profesionalna liga ameriåkog fudbala (rag-

bija).  (Prim. prev.)
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Stara pravila marketinga i odnosa s javnoãñu nemaju efekta...

 

Nekad beãe: jednosmerni marketing 
zasnovan na prekidu

 

Osnovna tehnika onoga ãto Set Godin naziva kompleksom televizij-
ske industrije
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 (engl. 

 

TV-industrial complex

 

) jeste prekid (engl. 

 

inter-
ruption

 

). U ovom sistemu, kreativci u reklamnim agencijama sede u
svojim modernim kancelarijama i smiãàaju naåine da prekinu àude u
svakodnevnim poslovima kako bi ovi obratili paæçu na çihove
jednosmerne poruke. Razmislite o ovome: gledate svoju omiàenu te-
levizijsku emisiju, a oglaãivaå mora naåiniti dovoàno zanimàivu re-
klamu koja ñe vam privuñi paæçu i naterati vas da je pogledate
umesto da uåinite neãto drugo, na primer uzmete sladoled iz friæidera
pre nego ãto se emisija nastavi. Åitate zanimàiv ålanak u åasopisu, a
reklamni oglasi moraju da budu dovoàno zanimàivi kako biste se za-
interesovali i proåitali ih. Ili, putujete kompanijom U.S. Airways iz
Bostona za Filadelfiju (ãto ja åesto åinim), a dvadeset minuta nakon
poletaça, avioprevoznik smatra da je vaæno da vas trgne iz prijatnog
dremeæa kako bi vam glasnom reklamom predstavio odmor na Kari-
bima. Ideja koja je u osnovi svih ovih primera jeste da se reklami-
raçe, u svim formama, tradicionalno oslaça na privlaåeçe
potencijalnih kupaca tako ãto ñe oni prekinuti ono ãto u tom trenut-
ku rade i obratiti paæçu na promotivnu poruku.

Ãtaviãe, reklamne poruke predstavàaju jednosmernu komunika-
ciju kratkog daha usredsreœenu na proizvod. Prinuœeni da se nad-
meñu s novim marketingom na Webu koji se zasniva na interakciji,
informaciji, uåeçu i izboru, oglaãivaåi viãe ne uspevaju da se probiju
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http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2006/01/nonlinear_media.html

Web je stvorio neverovatne ãanse da se ciàanim porukama koje 

koãtaju tek deliñ budæeta za marketing, dopre do kupaca u 

udaàenim træiãnim niãama. 
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prevaziœenim priåama o svojim predivnim proizvodima. Danas kada
jedna osoba u proseku vidi na stotine prodajnih komercijalnih poru-
ka dnevno, àudi jednostavno viãe ne veruju reklamama. Ne pamtimo
ih, ako ih uopãte i primeñujemo. 

Pre pojave Weba, profesionalni oglaãivaåi izveãtili su se u koriãñeçu
alatki i tehnika za dosezaçe ãto veñeg dela træiãta pomoñu poruka koje
su sadræavale najmaçi zajedniåki imenilac i sve to preko tehnika preki-
da. Reklamiraçe je podrazumevalo odliåan “kreativni rad.” Naæalost,
mnoge kompanije koje su se uåaurile u tim danima oåajniåki æele da
Web bude nalik na televiziju, zato ãto znaju kako reklamiraçe na tele-
viziji funkcioniãe. Reklamne agencije koje se istiåu u kreativnim TV re-
klamama veruju da svoje veãtine mogu preneti na Web.

Nisu u pravu. Oni prate prevaziœena pravila. 

 

Stara pravila marketinga 

 

• Marketing se izjednaåavao s reklamiraçem (i brendiraçem). 

• U reklamiraçu se moralo obrañati ãirokim masama. 

• Reklamiraçe se zasnivalo na prekidaçu àudi kako bi obratili
paæçu na promotivnu poruku. 

• Reklamiraçe je bilo jednosmerno: od kompanije ka potroãaåu. 

• Iskàuåivi cià reklamiraça bila je prodaja proizvoda. 

• Reklamiraçe se zasnivalo na kampaçama ograniåenog trajaça. 

• Kreativnost je smatrana najvaænijom komponentom reklamiraça. 

Web je drugaåiji. Umesto jednostranog prekida, Web marketing se 

zasniva na isporuåivaçu korisnog sadræaja u pravom trenutku,  onda 

kada kupcu to treba. 
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• Vaænije je bilo da reklamna agencija dobije nagradu za kreativ-
nost nego da klijent dobije novog potroãaåa. 

• Reklamiraçe i odnosi s javnoãñu bili su zasebne discipline kojima
su se bavili àudi s razliåitim ciàevima, strategijama i merilima. 

 

Odnosi s javnoãñu bili su usmereni 
iskàuåivo na medije 

 

Ja sam urednik saradnik u åasopisu 

 

EContent

 

, pa åesto preko elek-
tronske poãte primam na stotine saopãteça za javnost od poznatih
profesionalaca u toj oblasti, i svi hoñe da piãem o çihovim elektron-
skim spravicama. Znate ãta? Za pet godina, 

 

nikada

 

 nisam pisao o ne-
koj kompaniji zato ãto sam primio neciàano saopãteçe za javnost
koje mi je neko poslao. Primio sam oko 25.000 saopãteça za javnost,
a da nijedno nisam pretoåio u novinsku priåu. Razgovori koje sam
vodio s novinarima koji su se bavili drugim granama delatnosti, samo
su potvrdili da nisam jedini koji tako åini. Umesto da åitam
saopãteça za javnost, razmiãàam o temi o kojoj hoñu da piãem u ko-
lumni ili ålanku, a zatim pregledam blogove ili tragam za informacija-
ma preko pretraæivaåa. Ako naœem saopãteçe za javnost koje se tiåe
traæene teme preko servisa Google News ili u delu za medije na Web
lokaciji neke kompanije, odliåno! Ali sigurno ne åekam da mi ga neko
poãaàe. Radije sam traæim zanimàive teme, proizvode, àude i kompa-
nije. A kada osetim da imam priåu, onda çen koncept prvo postavim
na svoj blog kako bih video kako prolazi kod publike. Da li je neko
ostavio komentar? Jesu li ga proåitali àudi iz odnosa s javnoãñu i od-
mah mi poslali elektronsko pismo? 

Niãta od navedenog viãe ne vaæi. Web je transformisao pravila, a vi 

morate transformisati svoj marketing kako biste ãto boàe iskoristili 

træiãte ideja koje je omoguñio Web. 
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Evo joã jedne neverovatne åiçenice: za pet godina, na prste jedne
ruke mogu nabrojati àude iz odnosa s javnoãñu koji su ostavàali ko-
mentare na mom blogu ili me pozivali nakon ãto bi proåitali moju po-
ruku na blogu ili ålanak u åasopisu. Koliko je teãko pratiti blogove i
objavàene tekstove novinara koje pokuãavate da pridobijete? Na
osnovu tekstova moæe se taåno zakàuåiti ãta tog novinara zanima. Za-
tim im moæete poslati neãto zanimàivo o åemu bi oni verovatno voleli
da piãu, umesto da ih zatrpavate opãtim saopãteçima koja vam nisu
traæili. Kada ne æelim da me gçave, nedeàno primam na stotine
saopãteça za javnost. Ali kada hoñu da dobijem odgovor ili razgova-
ram s nekim, s druge strane je obiåno tiãina. 

Neãto je oåigledno trulo u dræavi odnosa s javnoãñu. 

 

Ko to tamo piãe: 
posredniåka uloga medija 

 

Odnosi s javnoãñu

 

 nekada su bili ekskluzivan klub. Ljudi koji su se ba-
vili time pratili su stroga pravila i imali poseban æargon. Za one koji
nisu bili deo tog povlaãñenog druãtva, odnosi s javnoãñu delovali su
kao ezoteriåan i misteriozan posao za koji je trebala posebna obuka,
neãto kao za astronauta ili sudskog stenografa. Ljudi koji su se bavili
odnosima s javnoãñu radno vreme bi provodili piãuñi saopãteça na-
meçena iskàuåivo novinarima i urednicima, ili ñaskajuñi sa istim tim
novinarima i urednicima. A zatim bi dræali fige i nadali se najboàem
(“O, molim vas, napiãite neãto o onome ãto sam poslao...”), to jest da
ñe dobiti prostor u ãtampanim ili elektronskim medijima. Konaåni re-
zultat çihovih napora – krajçi cià odnosa s javnoãñu u proãlosti –
bio je takozvani “klip,” iseåak iz medija koji je potvrœivao da su ura-
dili svoj posao. Samo su najboài imali liåne veze u medijima, te je

Novinari i urednici koriste Web kako bi tragali za zanimàivim priåa-

ma, àudima i kompanijama. Hoñe li nañi vas? 



 

11

 

Stara pravila marketinga i odnosa s javnoãñu nemaju efekta...

 

samo trebalo da podignu sluãalicu i plasiraju priåu reporteru koga su
mesec dana ranije izveli na ruåak. Pre 1995. godine, pored plañaça
ogromnih svota za reklamiraçe ili saradçu sa medijima, nije postojala
nijedna druga moguñnost da kompanija plasira svoju priåu u javnost. 

 

Da, mediji su i daàe vaæni 

 

Dozvolite mi da na trenutak napravim pauzu kako bih rekao da su
mejnstrim mediji i mediji koji pokrivaju odreœenu branãu i daàe va-
æne komponente dobrog programa odnosa s javnoãñu. Na svom blogu
i na svim dogaœajima i konferencijama gde sam javno govorio, pone-
kad su me optuæivali da nagoveãtavam kako tradicionalni mediji viãe
nisu relevantni. To nije moj stav. Mediji su od kàuåne vaænosti za
mnoge organizacije. Pozitivna kritika u åuvenom muziåkom åasopisu

 

Rolling Stone

 

 lansira rok bend u orbitu popularnosti. Proizvod ãiroke
potroãçe o kojem se govori u emisiji 

 

Today Show

 

,
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 neñe proñi neza-
paæeno. U mnogim træiãnim niãama i vertikalnim granama delatno-
sti,
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 struåni åasopisi i æurnali ukazuju na to koje su kompanije vaæne.
Ipak, bez obzira na to ãto ti mediji åine vitalne aspekte celokupnog
programa za odnose s javnoãñu, verujem da postoje jednostavniji i
efikasniji naåini da se dopre do potroãaåa. A evo nekih zaista lakih:
ako dobro i direktno ispriåate svoju priåu, mediji ñe je nañi. A zatim
ñe pisati o çoj! 
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Najpopularniji jutarçi program u SAD, i najstariji u svetu. Od 1952. godine redovno 

se emituje vikendom na televiziji NBC i ima znaåajan uticaj na ãiroku publiku u toj 

zemài. (Prim. prev.)
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Vertikalna privredna grana (engl. 

 

vertical industry

 

) jeste ona sa uglavnom usko pro-

filisanim rasponom proizvoda i usluga. (Prim. prev.)

To viãe ne vaæi. Web je promenio pravila. Danas organizacije komu-

niciraju direktno s potroãaåima. 
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Funkcionisaçe odnosa s javnoãñu se izmenilo. To viãe nije neka
ezoteriåna disciplina gde se kompanije svojski trude kako bi komuni-
cirale iskàuåivo s nekolicinom novinara koji zatim prenose priåu ãi-
rokoj javnosti, a àudi iz nadleænog odeàeça dobijaju iseåak iz medija
koji ñe moñi da pokaæu svojim nadreœenima. Danas odliåan program
odnosa s javnoãñu podrazumeva direktan pristup potroãaåu. Web
omoguñava svim zainteresovanim licima da neposredno pristupe in-
formacijama o vaãim proizvodima, a pametne kompanije razumeju i
koriste taj neverovatan kanal komunikacije i tako stvaraju konku-
rentnu prednost. 

 

Saopãteça za javnost 
i novinarska crna rupa 

 

Davnih dana, saopãteçe za javnost bilo je, u osnovi, samo saopãteçe
za medije.11 S vremenom, ona su prerasla u stilizovane dokumente ra-
zumàive samo upuñenima, i kompanije su ih slale iskàuåivo novi-
narima i urednicima. Poãto se pretpostavàalo da ih niko osim çih
neñe åitati, åesto su pisana imajuñi na umu postulate medija kojima
su bila upuñena. 

11 U kçizi se naizmeniåno upotrebàavaju termini news release i press release. U 

struånoj terminologiji na srpskom jeziku mogu se nañi izrazi saopãteçe za ãtampu, 

saopãteçe za medije i saopãteçe za javnost, zavisno od opsega javnosti kojoj su na-

meçena. Buduñi da se u kçizi tumaåe saopãteça koja se postavàaju na Internet i 

nameçena su najãiroj publici, gde god ciàana publika podrazumeva i medije i po-

troãaåe, upotrebàavañe se izraz saopãteçe za javnost. (Prim. prev.)

Internet je uåinio da odnosi s javnoãñu ponovo postanu javni, nakon 

godina gotovo iskàuåive usmerenosti na medije. Blogovi, posta-

vàaçe saopãteça za javnost na Internet, te ostale forme sadræaja na 

Webu omoguñavaju organizacijama da direktno komuniciraju s po-

troãaåima. 
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Stvari su se odvijale obiåno ovako: publiku je åinio probrani audi-
torijum od nekoliko desetina novinara koji je periodiåno dobijao
saopãteça od neke kompanije. Novinari i urednici bili su veñ priliåno
upuñeni u oblast kojom su se bavili, te im kompanija nije slala previãe
propratnih informacija. Preovladavao je æargon. “Ãta je vest?” pitali bi
se novinari dok pogledom preleñu preko teksta. A-ha, evo je – kom-
panija je najavila super tehnoloãku spravicu s novom prilagodàivom i
robusnom arhitekturom. Ali, dok je to vest za iskusnog novinara infor-
matiåkog åasopisa, za ostatak sveta predstavàa pravu nepoznanicu.
Poãto saopãteça za javnost sada åitaju milioni àudi koji preko Weba
tragaju za reãeçima svojih problema, stara pravila su prevaziœena. 

Stara pravila odnosa s javnoãñu 
• Jedini naåin da javnost åuje za vas jeste da se pojavite u medijima. 

• Kompanije komuniciraju s novinarima preko saopãteça za
javnost. 

• Osim novinara i urednika, niko ne vidi saopãteçe pre
objavàivaça. 

• Kompanija mora da ima znaåajnu vest kako bi uopãte mogla da
razmiãàa o slaçu saopãteça. 

• Dozvoàeno je koristiti æargon jer ga novinari razumeju. 

• Saopãteçe za javnost se ne ãaàe sve dok se u çemu ne citiraju
neke objektivne osobe kao ãto su kupci, analitiåari ili struåçaci
u toj oblasti. 

• Jedini naåin da kupci saznaju o sadræaju saopãteça jeste da me-
diji piãu o tome. 

• Jedini naåin da se izmeri delotvornost saopãteça za javnost jeste
da se prikupàaju klipovi kad god se mediji nakane da objave vest
navedenu u saopãteçu kompanije. 

• Odnosi s javnoãñu i marketing bili su zasebne discipline kojima
su se bavili àudi s razliåitim ciàevima, strategijama i merilima. 
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Veñina organizacija ne moæe odmah plasirati informacije o svojim
proizvodima u mejnstrim medijima.12 Ljudi kao ãto smo vi i ja moraju
vredno da rade kako bi bili primeñeni na træiãtu ideja na Internetu.
Ali, ako razumemo kako se uloga odnosa s javnoãñu izmenila, moæe-
mo se potruditi da naãe priåe budu primeñene na træiãtu.

Evo i nekih izuzetaka. Ogromne kompanije, slavne liånosti i razna
dræavna tela, joã uvek mogu da proœu koristeñi iskàuåivo medije,
iako je i to neizvesno. Ti àudi/kompanije koji su postali brendovi za
sebe, dovoàno su poznati, a vesti koje imaju toliko zanimàive da ne
moraju ni da se trude da ih plasiraju. Za tu nekolicinu sreñnika, me-
diji su i daàe osnovno glasilo. 

Ukoliko Dæoana Rouling plasira saopãteçe da Hari Poter gine u po-
sledçoj kçizi iz serijala o deåaku åarobçaku, mediji ñe to objaviti. 

U sluåaju da direktor kompanije Apple, Stiv Dæobs, predstavi novi
iPhone na sajmu informatike, mediji ñe to objaviti. 

Ako Bred Pit i Anœelina Dæoli najave da ñe se çihova slatka beba
zvati Ãajlo, mediji ñe to objaviti. 

12 Izraz mejnstrim medij (engl. mainstream media) prvi je upotrebio Noam Åomski 

(Z Media Institute, jun 1997) kako bi opisao medije usmerene ka najãiroj publici 

koji istovremeno formiraju i usmeravaju javno mçeçe, a kao primere je naveo The 

New York Times i CBS. S vremenom se izraz mejnstrim mediji poåeo sve åeãñe kori-

stiti u Internet æargonu kao sinonim za masovne medije. (Prim. prev.)

Niãta od ovoga viãe ne vaæi. Web je izmenio pravila, a vi morate iz-

meniti svoje strategije u odnosima s javnoãñu kako biste ãto boàe is-

koristili træiãte ideja koje je omoguñio Web. 

Ako ste mali i maçe poznati ali imate zanimàivu priåu, morate je 

saopãtiti sami. Na sreñu, Web je pravo mesto gde to moæete uåiniti. 
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Nauåite da ignoriãete stara pravila
Da biste iskoristili snagu Weba i direktno doprli do kupaca, morate
ignorisati stara pravila. Odnosi s javnoãñu ne obuhvataju samo
obrañaçe kroz medije, iako mediji ostaju çihova vaæna komponenta.
Marketing se ne sme izjednaåavati s jednosmernim reklamiraçem
iako ono moæe biti vaæan deo opãte strategije. 

Primetio sam da neki struåçaci u marketingu i odnosima s jav-
noãñu vrlo teãko meçaju stare navike. Nove ideje åine da se àudi ose-
te nelagodno. Kada govorim na konferencijama, àudi åesto zauzmu
odbrambeni stav s prekrãtenim rukama i poånu da gledaju u vrhove
svojih cipela. Sasvim prirodno, àudi koji su nauåili stara pravila opiru
se novom svetu koji se zasniva na direktnom pristupu. Ali, isto tako,
primetio sam i brojne marketing menadæere, direktore, preduzetnike,
prosveñene rukovodioce neprofitnih organizacija i struåçake iz dru-
gih oblasti kako koriste priliku da direktno saopãte svoje priåe. Tim
àudima se sviœa nov naåin komuniciraça s kupcima. Pametni mar-
ketari svakoga dana ostvaruju uspeh za svoje organizacije tako ãto
komuniciraju preko Weba. 

Evo kako ñete saznati odgovaraju li vam nova pravila. Razmotrite
svoje ciàeve komunikacije preko marketinga i odnosa s javnoãñu. Ku-
pujete li vreme za reklamu tokom prenosa Super Bowla13 da biste do-
bili odliåne karte za utakmicu? Smiãàate li kreativan reklamni oglas
za åasopis kako bi vaãa reklamna agencija osvojila nagradu? Nadate
se da ñete napraviti odliånu kçiæicu klipova iz medija kako biste je
ponosno pokazali svojim nadreœenima? Da li vaã direktor æeli da se
pojavi na televiziji? Bavite se odnosima s javnoãñu kako biste jednog
dana upoznali Opru Vinfri?14 Ukoliko ste potvrdno odgovorili na ova
pitaça, onda nova pravila (i ova kçiga) nisu za vas. 

13 Super Bowl je finale NFL lige u ameriåkom profesionalnom fudbalu. Najgledaniji je 

program u SAD; proceçuje se da u svakom trenutku prenos gleda od 80 do 90 mi-

liona Amerikanaca. Novac koji kompanije izdvajaju za reklamiraçe u pauzama igre, 

meri se milionima dolara. (Prim. prev.)
14 Oprah Gail Winfrey, autorka i voditeàka najboàe rangiranog tok-ãoua, koji nosi 

çeno ime. Dobitnica je nekoliko nagrada Emi i jedan od najuticajnijih novinara u 

SAD. (Prim. prev.)
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Ali, ako ste sliåni milionima pametnih marketara åiji je cià da ne-
posredno komuniciraju s potroãaåima, nastavite da åitate. Ukoliko ra-
dite na tome da vaãa organizacija postane ãto uoåàivija na Internetu,
opet nastavite da åitate. U sluåaju da hoñete da privuåete àude kako
bi zaista kupili neãto od vas (ili se prijavili na vaãu listu slaça, poslali
svoje podatke kao moguñi kupci, pridruæili se vaãoj druãtvenoj mreæi
ili donirali neku sumu), samo nastavite da åitate. Ovu kçigu sam na-
pisao specijalno za vas. 


