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Kako podacima dati smisao, treci dio: Priru¢nik za komuniciranje s medijima

Uvod

Kako podacima dati smisao, treci dio: Priru¢nik za komuniciranje s medijima
zamisljen je kao praktican alat za rukovoditelje, statistiCare i sluzbenike u
statistiCkim organizacijama koji su zaduzeni za komuniciranje i odnose s medijima,
posebice u organizacijama koje su u procesu razvoja svoje komunikacijske
strategije. Cilj ovog priruCnika jest pomodi proizvodaCima statistike da nadu
najbolje nacine prenosenja svojih poruka te ucinkovito komuniciraju s medijima.
Sadrzi prijedloge, smjernice i primjere, ali ne i striktna pravila ili stroge predloske.

Priruénik Kako podacima dati smisao! pripremljen je na Radnoj sjednici
Komuniciranje statistike? UN-ove gospodarske komisije za Europu (UNECE), u
sklopu programa rada Konferencije europskih statisti¢ara®. Prve dvije vodilje jesu:

e Kako podacima dati smisao, prvi dio: Priru¢nik za pisanje o brojevima
(objavljeno prvi put 2006.)

e Kako podacima dati smisao, drugi dio: Priru¢nik za prikazivanje statistike
(2009.)

Prvo izdanje Komuniciranje s medijima: Priru¢nik za statisticke organizacije
objavljeno je 2004. U tom trenutku internet nije bio novost, ali njegov utjecaj na
diseminaciju informacija nije bio toliko snazan kao Sto je sada. Drustveni mediji tek
su se poceli pojavljivati.

Ovo novo izdanje odrazava sve veci utjecaj interneta i drustvenih medija
uklju€ujuci Facebook, Twitter i blogove. Danas su te teme obuhvaéene mnogo
iscrpnije i preko razliCitih aspekata odnosa s medijima, a ne samo u jednome
izoliranom poglavlju. Nove rasprave obuhvacaju integraciju drustvenih medija s
emitivnim i tiskanim medijima te mjerenje utjecaja drustvenih medija i internetskih
kutaka za novinare.

Priru¢nik prepoznaje postojanje velikog broja prakti¢nih i kulturnih razlika medu
statistiCkim organizacijama, zbog ¢ega se pristupi mogu razlikovati medu pojedinim
zemljama.

Ovaj prirucnik pripremila je skupina stru¢njaka za komuniciranje statistike. Oni su
(abecednim redom):

e Colleen Blessing, Uprava za energiju Sjedinjenih Americkih Drzava
e Frances Comerford, Irski sredisnji statisticki ured

e Megan Cox, Drzavni centar Sjedinjenih Americkih Drzava za statistiku zdravstva

e Marc Debusschere, Eurostat (Statisticki ured Europske unije)

e Joanne Dickinson, Zavod za popise Sjedinjenih Americkih Drzava

e Ellen Dougherty, Drzavna sluzba za poljoprivredne statistike Sjedinjenih
Americkih Drzava

e John Flanders, Kanadska statistika

e Colleen Flannery, Zavod za popise Sjedinjenih Americkih Drzava

e Heath Jeffries, Drzavni statisticki ured Ujedinjene Kraljevine

e Jonathan Massey-Smith, Kanadska statistika

! Ovaj priru¢nik moze se preuzeti na http://www.unece.org/stats/documents/writing/.

2 Informacije o Radnim sjednicama za Komuniciranje statistike UNECE-a dostupne su na internetskim
stranicama UNECE-a http://www.unece.org/stats/archive/04.05.e.htm.

3 Informacije o Konferenciji europskih statisticara dostupne su na UNECE-ovim internetskim stranicama
http://www.unece.org/stats/archive/act.00.e.htm.
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e Kenneth Meyer, Zavod za popise Sjedinjenih Americkih Drzava
e Leon Oestergaard, Danska statistika

e Gina Pearson, Uprava za energiju Sjedinjenih Americkih Drzava
e Anders Tystrup, Danska statistika.

Izradu ovog priruc¢nika, ukljucujudi lekturu, uredivanje i oblikovanje, koordinirali su
sljededi sluzbenici Tajnistva UNECE-a:

e Vadim Isakov

e Christina O'Shaughnessy
¢ Diane Serikoff

e Steven Vale

e Anne-Christine Wanders.

S Tajnistvom UNECE-a moze se kontaktirati na support.stat@unece.org.
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1. Nacela, ciljevi i pitanja upravljanja

Po pravilu je primjereno zakljuciti da novinari i statisticari imaju malo zajedni¢koga.
Ipak, novinari i nacionalne statisticke organizacije zapravo su neodvojivi. Zasto?
Zato Sto je opca javnost vazan krug korisnika za statisticke organizacije te su
mediji snazan alat za dopiranje do toga kruga korisnika.

Pomodi novinarima u razumijevanju podataka izazov je za nacionalne statisticke
organizacije (NSO). Ispri¢ajte im pricu. Ispricajte im o svijetu u kojem Zive.
Ispricajte i kako njihove brojke pomazu javnosti u razumijevanju onoga Sto vide
oko sebe dok se svakog dana ujutro voze na posao i gledaju vecernje vijesti na
televiziji.

1.1. Nacela diseminacije

Diseminacija statistickih informacija za medije temelji se na istim bitnim nacelima
koja se nalaze u osnovi opcih diseminacijskih aktivnosti NSO-a.

Relevantnost: Informacije moraju biti relevantne za drustvene, gospodarske i
opce uvjete zemlje te zadovoljavati potrebe donosenja i javnih i privatnih odluka. U
medijima se relevantnost prevodi kao vijest zanimljiva za objavljivanje. No
statistiCcka organizacija mora paziti da predstavi informacije na nacin koji ne
trivijalizira podatke ili otkri¢a. Cilj je informirati gradane o raspolozivosti podataka
ili informacija. Medijsko je izvjescivanje pozeljno jer povecava broj korisnika koji ¢e
primiti poruku te ¢e povedati znanje i stimulirati raspravu u Siroj javnosti.

Povjerljivost: NSO mora stititi povjerljivost pojedinih ispitanika, bez obzira na to
jesu li oni osobe ili poslovni entiteti, za sve prikupljene podatke. Organizacija ne
smije bez prethodnog odobrenja objaviti ni jednu informaciju koja otkriva pojedinca
ili skupinu. Takoder, organizacija ne smije odavati informacije koje ugrozavaju
povjerljivost njezinih ispitanika. To se ogranicenje primjenjuje na medije na jednak
nacin kako se primjenjuje na sve druge korisnike organizacije.

Neovisnost i objektivnost: Informacije se trebaju predstaviti na objektivan i
nepristran nacin te biti neovisne o politickoj kontroli ili utjecaju. Temeljna nacela
sluzbene statistike* odreduju kriterije prema kojima se neovisnost i objektivnost
mogu prosudivati.

Pravodobnost: Informacije trebaju biti najnovije i objavljene Sto je prije moguce
nakon referentnog razdoblja. Pravodobnost informacija utjeCe na njihovu
relevantnost.

Pristupacnost i jasnoca: U nacelu, svi korisnici trebaju imati jednak pristup
podacima i metapodacima (iako takoder treba pogledati raspravu o praksama prije
objavljivanja u poglavlju 1.4. u nastavku teksta). Informacije trebaju biti javno
dostupne u odgovarajuéim formatima preko odgovarajuéih kanala prijenosa te biti
napisane jednostavnim i razumljivim jezikom prilagodenim razini razumijevanja
glavnih skupina korisnika. StatistiCka organizacija treba se pobrinuti za to da
mediji, poput drugih korisnika, mogu pristupiti informacijama o statistickim
metodama, konceptima, varijablama i klasifikacijama koje se primjenjuju u
proizvodnji statistic¢kih rezultata te ih ispravno interpretirati.

Smislenost: Primjena standardnih koncepata, klasifikacija i ciljnih populacija
unapreduje smislenost i vjerodostojnost statistickih informacija, kao Sto to Ccini
primjena op¢e metodologije u raznim istrazivanjima.

* vidi http://www.unece.org/stats/archive/docs.fp.e.htm.



Kako podacima dati smisao, treci dio: Priru¢nik za komuniciranje s medijima

PoStovanje tih bitnih diseminacijskih nacela jac¢a vjerodostojnost NSO-a te izgraduje
javno povijerenje u pouzdanost njegovih informacija.

1.2. Ciljevi diseminacije

Organizacije i pojedinci sve viSe prepoznaju vaznost primjene statistickih otkri¢a u
donosenju odluka na temelju dokaza. Za mnoge gradane mediji su jedina veza sa
sluzbenom statistikom. Stoga je presudno da statisticka organizacija ucinkovito
komunicira s medijima kako bi se postigla tri vazna diseminacijska cilja:

e informirati opcéu javnost o najnovijim priopéenjima sluzbene statistike i
izvies¢ima o drustvenoj, gospodarskoj i opcoj situaciji u zemlji

e dokazati relevantnost statistiCkih informacija opc¢oj javnosti i javnim i privatnim
organizacijama te poslovnim entitetima kako bi se ucinkovitije informiralo za
donosenje odluka u cijelom drustvu

e povecati javnu svijest o statistickim programima i uslugama i podrsku za njih.

Stupanj do kojeg NSO moze ucinkovito komunicirati s medijima i preko njih uvelike
utjeCe na stupanj mogucnosti postizanja tih ciljeva. Stoga je u najboljem interesu
NSO-a izgraditi ¢vrste radne veze s medijima kako bi novinarima bilo jednostavno
izvjescivati o statistickim informacijama precizno, pravodobno i informativno te
poduzeti korake da bi se pojacalo medijsko izvjeS¢ivanje i da bi time vazne
statistiCke informacije doprle do Sire javnosti.

1.3. Razumijevanje medija

Kako bi ucinkovito komunicirali s medijima, NSO-i moraju razumjeti svoju medijsku
zajednicu. To razumijevanje zahtijeva svijest o vrstama medija u zemlji, potrebama
tih medija i podru¢ju o kojem izvjeS¢éuju tako da NSO moze pruziti prilagodene
usluge koje zadovoljavaju razne potrebe za informacijama.

Mediji se koriste mnogim sredstvima za dopiranje do korisnika ukljucujuci novine,
Casopise i ostala tiskana izdanja, kao i radio, televiziju te internet. Iako za gradane
industrijskih zemalja televizija i internet ostaju primarni izvori vijesti, novine i ostali
tiskani mediji omogucduju iscrpnije izvjeséivanje o statistickim informacijama.

Tajna izgradnje ¢vrstih radnih odnosa s medijima jest razumijevanje toga tko su oni
i kako je najbolje zadovoljiti njihove potrebe za informacijama na nacin koji je i
proaktivan i pristupaCan za korisnike. Dio je tog odnosa obveza da se ucinkovito
komunicira pruzanjem informacija koje su jasne, relevantne, objektivne,
jednostavne za razumijevanje i korisne. Dobro mjerilo uspjeha jest koliki je stupanj
do kojeg se razliciti informativni mediji koriste objavama informacija iz statisticke
organizacije, toCnost priopcenih informacija i povjerenje koje se eksplicitno il
implicitno prenosi zajedno s informacijama.

1.4. Pitanja upravljanja

Upraviljanje NSO-ima mora uzeti u obzir odredeni broj pitanja povezanih s
diseminacijom informacija medijima. MoZda je bolje razvijati politike za mnoga od
tih pitanja.

Raspodjela sredstava: NSO prvo mora odluditi koliko zeli uloziti u odnose s
medijima. Statisticka organizacija relevantna je samo onoliko koliki je stupanj do
kojeg je njezina informacija poznata i primjenjuje se u drustvu, stoga ulaganje u
odnose s medijima ima temeljnu vaznost za uspjeh statisticke organizacije.
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Ustupanje podataka novinarima prije sluzbenog objavljivanja: NSO mozZda
zeli razviti politiku koja se tiCe ustupanja medijima statistickih podataka pod
embargom elektroni¢kim putem (vidi poglavlje 5.). Taj sustav daje mogucnost
novinarima da promisle o informacijama s razli¢itih mjesta te izgrade kostur price
prije nego Sto se podaci sluzbeno objave javnosti. No to takoder ugrozava integritet
NSO-a ako se embargo ne postuje te stvara potencijalan rizik od pristupa
informacijama pod nejednakim uvjetima.

Alternativa sustavu embarga jest "zakljucavanje'" medija. U takvu sustavu clanovi
medija fizi¢ki su zatvoreni u prostor za medije u odredenom razdoblju kako bi im se
omogucio uvid u priopéenje unaprijed i priprema prica koje ¢e prenijeti javnosti u
trenutku objavljivanja priopéenja. S jedne strane, "zakljucavanje" smanjuje rizik od
neautoriziranog objavljivanja prije nego Sto se informacije sluzbeno objelodane, a s
druge strane, pristupacnost je ograni¢ena na novinare koji rade blizu NSO-a.

Ne ustupaju sve statisticke organizacije unaprijed svoje podatke novinarima. Neke
organizacije zbog logisti¢kih, sigurnosnih ili drugih razloga objavljuju svoje podatke
svima u isto vrijeme. Najava poslana medijima prije objavljivanja moze staviti
izvjestitelja u stanje pripravnosti.

Pracenje medija i reagiranje na pogresne izjave: NSO mora razmotriti
mogucénost da izgradi sustav za pracenje informativnih medija koji mu redovito
sluze. Osnovni korak u tom praéenju jest procijeniti koliko opsezno mediji
izvjeScuju o objavljivanju statistic¢kih informacija i koliko se to¢no one prenose.

U primjerima kada novinari pogresno interpretiraju ili neto¢no izvjesSéuju o
podacima, NSO moze nesluzbeno ili sluzbeno zatraziti ispravak u medijima. Taj
proces pracenja i ispravljanja osigurava da se javnost ne dovede u zabludu
neto¢nim izvjeséima te stiti ugled NSO-a sto se tice to¢nosti i pouzdanosti.

Medijski odnosi i sluzbeni glasnogovornici: Clanovi medija ¢esto se obracaju
NSO-u trazedi informacije koje ¢e im pomodi u pripremi ¢lanaka. NSO-i mozda zele
pripremiti skup politika i postupaka koji se ticu medijskih zahtjeva za intervjue
dajuc¢i komentare o programskim pitanjima i interpretaciji podataka. NSO moze dati
popis medijskih glasnogovornika ili stru¢njaka zaduzenih za odredene teme do kojih
novinari imaju izravan pristup, osobito kada se objavljuju nove statisticke
informacije.

Dok suradnja izmedu predmetnih stru¢njaka i novinara moze rezultirati pojacanim
medijskim izvjeséivanjem, moze doci do teskoca kada se statisticki stru¢njaci bave
novinarima, koji su u vecini sluCajeva nestrucnjaci. Za osiguravanje standardnih
poruka za medijsku potrosnju koje ne sadrze zbunjujuce informacije ili nepotrebne
detalje vazno je da glasnogovornici produ medijsku obuku. Ta obuka mora pokrivati
i politiku organizacije o jednakom tretmanu korisnika i nacela statisticke
neovisnosti.

Pristojbe i naknade za proizvode i usluge: U vecini sluCajeva NSO-i daju sve
statisticke informacije bez naknade, osim onih vrlo specijaliziranih. Medutim, kada
su naknade potrebne, priznavanje posebne uloge medija kao "vratara" za javnost,
zajedno sa smanjenjem marginalnih troSkova internetske diseminacije, opravdava
oslobadanje medija od tih naknada u interesu Sire diseminacije statistickih
rezultata.

Tijela vlasti: Prethodno ustupanje statistickih podataka tijelima vlasti moze
potaknuti, opravdano ili ne, medijske prituzbe na cenzuru, koja mijenja ili prikriva
podatke. To moze ugroziti povjerenje javnosti u objektivhost podataka koje
objavljuje NSO. Otkrivanje podataka vladinim tijelima prije njihova sluzbenog
objavljivanja mora biti pazljivo vodeno, s jasnom politikom koja detaljno odreduje
kako se postupa u takvim slucajevima.
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2. Organizacijski aspekti

2.1. Uvod

Ovo poglavlje bavi se organizacijskim aspektima statisticke suradnje s
informativnim medijima: strukturama i zaposlenicima koji moraju biti organizirani
tako da optimiziraju komuniciranje i suradnju statistiCke organizacije s medijima.
Ta organizacijska perspektiva razlikuje se od drugih dviju perspektiva, perspektive
upravljanja ili politika i operativne perspektive.

Perspektiva upravljanja ili politika povezana je sa strategijskim odlukama koje
obi¢no donose opcdi rukovoditelji ili politicke vlasti, s obzirom na Siru orijentaciju
komunikacijske politike i odnosa s medijima. Ti se aspekti razmatraju u prvom
poglavlju.

Operativna perspektiva odnosi se na konkretne postupke koji su razvijeni i
provedeni radi svakodnevnoga komuniciranja. Operativni aspekti razmatraju se u
kasnijim poglavljima.

Stoga drugo poglavlje ne govori o tome zasto se neke stvari moraju uciniti, nego o
stvaranju struktura i instrumenata koji omogucuju da se one ucine. S obzirom na to
da se neke teme mogu razmatrati ne samo s organizacijskog glediSta nego s
gledista politike ili operativnosti, i one ¢e se spominjati u drugim poglavljima.

Novije tehnoloske promjene imale su znatan utjecaj na nacin na koji statisticke
organizacije komuniciraju s medijima. U nasSe doba povecana su ocekivanja
instantne, interaktivne komunikacije. Mediji zahtijevaju sve vise informacija, i to Sto
brze. U isto vrijeme pracenje medija i nacina kako se oni sluze statistickim
informacijama postalo je vaznije — i vedi izazov - za statisticke organizacije.

U podrucju suradnje s medijima katkad se cini logi¢nim dodijeliti odredeni posao
vanjskim suradnicima ili podugovarateljima koji imaju potrebnu strucnost ili ga
mogu ekonomicnije obaviti. Ta ¢ée se tema spominjati u nastavku ovog poglavlja.
No davanje angaZzmana vanjskim suradnicima, naravno, ne znaci da se posao moze
predati i onda zaboraviti. Poslovi koji su dani vanjskim suradnicima moraju se
pomno promatrati prije, tijekom i nakon provedbe.

2.2. Ustrojavanje organizacije tako da mozZe obavljati medijske
poslove

Vecina onoga Sto statisticke organizacije objavljuju u medijima vjerojatno ¢e biti
rezultat medijskih poslova organizacije koji se obavljaju prema van — to jest,
njezinih proaktivnih napora da se statisticki podaci upakiraju i distribuiraju na nacin
koji je atraktivan, razumljiv i koristan za medije. Takva diseminacija korisnih
informacija mora biti glavni cilj svake medijske strategije statistiCke organizacije.

Preduvjet ucinkovitoga medijskog rada jest profesionalna jedinica za komuniciranje
unutar organizacije. Centralizirana jedinica nipoSto ne podrazumijeva da sav posao
mora obaviti ta skupina, ali podrazumijeva da jedinica za komuniciranje mora imati
srediSnju odgovornost za planiranje, razvoj i kontrolu kvalitete, rokova i prioriteta u
medijskim poslovima koji se obavljaju izvana.

Jedinica za komuniciranje mora ukljucivati zaposlenike s akademskim
obrazovanjem u novinarstvu i komunikaciji. Savjetuje se angazirati barem dio
zaposlenika s izravnim iskustvom rada u medijima jer takvi pojedinci imaju znanje
iz prve ruke o nacinu na koji novinari misle i djeluju. Za odrzavanje i daljnji razvoj
kompetencija u tom podrucju zaposlenici moraju njegovati prisne veze sa svijetom
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medija, ne samo redovitim odgovorima na nadolaze¢e medijske upite nego i, u
idealnom slucaju, redovitom suradnjom i interakcijom s medijima. Ti se odnosi
mogu razvijati aktivnostima kao Sto su clanstvo i angaziranost u strucnim
medijskim organizacijama, povremena nesluzbena konverzacija s izvjestiteljima te
studijskim posjetima uredima za izvjeSéivanje u stvarnom vremenu.

Cak i ako imate osposobljene zaposlenike za komuniciranje, s iskustvom u radu s
medijima, statistickom osoblju u cijeloj organizaciji ipak je potrebno barem osnovno
znanje o odnosima s medijima. To se znanje moze stedi na razli¢ite nacine. Jedna
dobra praksa jest uzeti novo osoblje preko uvodnog tecaja o radu u medijima (vidi
sedmo poglavlje), osobito ako se spremaju pisati o statistici za medije ili odgovarati
na pitanja novinara. To osposobljavanje moze biti interni tecaj, ali takoder mozete
uzeti instruktore iz stvarnog svijeta medija. Zaposlenici koji su viSe 'sezonskog
tipa" takoder mogu imati koristi od seminara o odnosima s medijima, a viSe osoblje
mora biti temeljito osposobljeno u tehnikama intervjuiranja.

Vedina statistickog materijala izradenoga za medije mora se proizvesti u uskoj
suradnji izmedu predmetnih i komunikacijskih stru¢njaka. Potrebna je aktivna
podrska rukovodstva u toj suradnji, s naglaskom na vaznost i statistickih i
komunikacijskih vjestina u tom procesu. U suprotnome ¢e jedinica za
komuniciranje, kao relativno malen dio organizacije, imati probleme s prenosSenjem
poruke.

Nacrte priop¢enja o novim statistikama mogu pisati i predmetni i komunikacijski
strucnjaci, ali moraju biti zakljuceni dijalogom izmedu obje jedinice. Komunikacijski
tim moze biti osposobljeniji u pisanju jednostavnim jezikom i izvlacenjem vaznih
toCaka za korisnika. Ako se predmetna statistika proizvodi bez uzimanje korisnika u
obzir, pojavljuje se rizik da rezultati budu nezanimljivi, predugi i previse detaljni, a
mozda c¢ak i irelevantni. Naknadnim ponovnim pisanjem priopéenja gubi se vrijeme
te se zadaje nepotreban posao.

Vazan nacin za postizanje toga da statisticko osoblje ostane osjetljivo na potrebe
medija jest prikupiti i diseminirati povratne informacije o ucinku ''njegovih"
statistika u medijima. Je |li priop¢enje ili druga publikacija privukla pozornost i u
kojoj mjeri? Koji su kut gledanja — ako postoji — mediji odabrali u usporedbi s
kutom gledanja koji je odabrao strucni odjel? Procitajte viSe u Sestom poglavlju, o
pracenju medija.

Neke od inicijativa statistiCke organizacije mogu zahtijevati medijske kampanje
razmjera koji zahtijevaju pomno prethodno planiranje i dodatnu vjestinu, ekspertizu
ili ljudske resurse koji trenutacno nisu raspolozivi unutar organizacije. U takvim
slu¢ajevima organizacija moze razmisliti o tome da za te poslove angazira vanjske
suradnike za komuniciranje ili agenciju za odnose s javnoscu.

Komunikacijski poslovi koje obavljaju vanjski suradnici mogu biti osobito korisni za
aktivnosti kao sto su popis stanovnistva, kada aktivna podrska medija moze znaciti
veliku razliku u ishodu. Interno, organizacija u ranom stadiju mora uspostaviti
unakrsne radne skupine medu odjelima kako bi se planirala i ucinkovito provela
sveobuhvatna kampanja usmjerena prema korisnicima te kako bi se omogudilo
jasno vodenje za svakoga vanjskoga konzultanta. Organizacija takoder moze imati
zaposlenike usredotocene na olakSavanje odnosa izmedu vanjskog ugovaratelja i
internog osoblja, nadgledanje izvedbe te odrzavanje Cvrste kontrole nad
proracunom i planovima. U idealnom slucaju ugovaratelj je partner u inicijativi koji
u biti funkcionira kao produljena ruka zaposlenika, sto omogucuje organizaciji da
ucini vise i bude ucinkovitija nego Sto bi bila sama za sebe.
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2.3. Ustrojavanje organizacije tako da moze odgovoriti na medijske
zahtjeve

U interesu je i medija i statisticke organizacije da mediji budu sposobni sami
pristupiti statistickim podacima. U suprotnome organizacija trosi previse vremena u
opsluzivanju medija, a mediji troSe previse vremena pokusSavajuci kontaktirati sa
statistickom organizacijom, osobito izvan radnog vremena.

Osnovno pitanje u tom kontekstu jest: Koje 'statisticke potrebe' imaju mediji?
Medu najcesc¢ima su:

e otkrivanje jesu li (ili nisu) podaci dostupni

e otkrivanje kada ¢e novi podaci biti objavljeni

e nalazenje priop¢enja o objavljenim podacima

e nalazenje drugih relevantnih publikacija, sazetaka, pisanih komentara itd.
e nalazenje "sirovih" podataka u izlaznim bazama podataka

¢ dobivanje metapodataka

e dobivanje potvrde da su podaci ispravno interpretirani

e dobivanje citata od organizacije za njihovu pricu

¢ nalazenje glasnogovornika.

Vecina tih potreba, ako ne i sve, mora biti zadovoljena na internetskim stranicama
organizacije, ali organizacija takoder mora biti spremna odgovoriti na zahtjeve
upucene elektronickom postom, postom i telefonom. Najbolja praksa je uspostaviti
poseban kutak za novinare kao dio internetskih stranica pruzajuc¢i usluge i
informacije koje traze mediji te popis osoba za kontakt u radnom vremenu i izvan
njega (vidi ¢etvrto i peto poglavlje).

Kalendar s najavom objavljivanja unaprijed na vasim internetskim stranicama
nuznost je za medije, ali i za vjerodostojnost vase organizacije. Kalendar moze
obuhvadati i cijelu godinu unaprijed, ali za medije su najvaznija sljedec¢a tri
mjeseca. U kalendaru objavljivanja moraju biti navedene sve statisticke objave, ali
opcenito su najvazniji za medije kratkoroCni gospodarski pokazatelji. Za kredibilitet
vase organizacije vitalno je vazno posStovati najavljene datume objavljivanja te
objasniti razloge, ako je potrebno, za iznimku i odstupanje od prije objavljenog
datuma.

Sva vasa priopéenja i sve vase publikacije moraju biti dostupni medijima bez
naknade, po mogucénosti na vasim internetskim stranicama. Ako to nije moguce,
dajte kontakt-detalje za narucivanje publikacija u papirnatom ili internetskom
formatu.

Baza podataka koja je pristupacna za korisnike sa svim ili ve¢inom vasih izlaznih
podataka vrlo je korisna za medije. Kada se izvjestitelji jave sa statistickim
zahtjevima, potrebno je stvoriti naviku njihova vodenja do te baze podataka i kroz
nju. S vremenom c¢e si nauciti sami pomagati, ¢ak i izvan vasega uobicajenoga
radnog vremena, i na¢i mnogo vise korisnih podataka nego Sto su ih prvotno trazili.

Vasa priopcenja i druge publikacije moraju sadrzavati sve metapodatke potrebne za
medije kako bi se razumio sadrzaj. Detaljniji metapodaci moraju se uciniti
dostupnima s poveznica u objavi podataka. Ipak, novinarima se mora dati
mogucnost ostvarivanja kontakta s osobljem u struénom odjelu koje je sposobno
objasniti i razjasniti podatke i metapodatke.

Opce je pravilo da novinari vise vole razgovarati s ¢lanovima osoblja koji su izravno
odgovorni za statistiku o kojoj je rijeC. Stoga je danas jedna od najboljih praksi dati
kontaktne podatke — adresu elektronicke poste i telefon — tih osoba u svim



Kako podacima dati smisao, treci dio: Priru¢nik za komuniciranje s medijima

priop¢enjima, tablicama baze podataka itd. No katkad je zgodnije navesti kontakt
unutar jedinice za komuniciranje koja moze pruziti medijima osnovne informacije te
provjeriti sve medijske =zahtjeve, cCime se osigurava njihovo upudivanje
odgovaraju¢emu predmetnom stru¢njaku, kao i da struénjak ima potrebne
informacije pri ruci kako bi odgovorio na odredena izvjestiteljeva pitanja.

Alternativa mozZe biti "centar za pozive" koji rjeSava dolazecée upite preko telefona,
elektronicke poste i poste, i od medija i od drugih korisnika podataka. No u centru
za pozive moze biti tesko osigurati zaposlenike s dovoljnim iskustvom u pojedinim
statistikama. Nadalje, Cesto ¢e zaposlenici morati provjeravati odgovore sa
stru¢nim odjelom te uzvratiti poziv umjesto da odmah odgovore.

Preduvjet za omogucdivanje stru¢nim odjelima da rjeSavaju dolaze¢e medijske
pozive jest taj da su osposobljeni za taj zadatak uz pomoc¢ dovoljno kvalitetne
medijske obuke (vidi sedmo poglavlje). Takva obuka mora ih pripremiti za to da
postupaju s rutinskim upitima i znaju kada proslijediti teza ili osjetljivija pitanja
sluzbenim glasnogovornicima ili nadredenima.

2.4. Pracenje rezultata medijskog posla u organizaciji

Sustavno medijsko pracenje nuznost je za statisticke organizacije koje djeluju u
okolini koja je suocena s brzim promjenama. U Sestom poglavlju bavit ¢emo se
alatima i metodama tog pracenja, ali ovdje ¢emo navesti nekoliko organizacijskih
aspekata.

Prvo, organizacija mora biti spremna izdvojiti novac i sredstva za taj zadatak.
Pracenje medija jest posao prikladan da ga se povijeri vanjskim suradnicima. Vecina
zemalja danas ima strucne pruzatelje usluga praéenja medija, koji mogu izvrsiti
posao mnogo brze i povoljnije nego Sto mozete sami. Upamtite, pracenje medija
danas je zadatak s neprestanim angazmanom, koji zahtijeva zaposlenike koji ¢e
raditi 24 sata na dan kako bi se posao pravilno obavio. Neke su vlade uspostavile
zdruzeni sustav pracenja za sve vladine agencije, ali ¢ak i tada se dio posla Cesto
daje podugovaratelju.

Jedna od svrha pracenja medija jest da vas ono osposobi za reagiranje na probleme
kao Sto su pogreske ili pogresne interpretacije u medijima. Kako praéenje moze
zahtijevati odredene troskove, nuzno je uravnoteziti vasu potrebu za brzom
reakcijom u odnosu na troskove. No upamtite da brza reakcija ¢uva vasa sredstva
na dulji rok tako sto odmah zaustavlja Sirenje pogresaka ili pogresnih interpretacija.

Odgovornost za reagiranje na probleme u medijima mora biti jasno dodijeljena
unutar organizacije, a najlogi¢niji za to je odjel za komunikaciju. Odjel za
komunikaciju mora se, naravno, oslanjati na predmetne strucnjake kako bi
prepoznao i pokusao ispraviti pogreske i pogresne interpretacije. Stoga se moraju
osigurati dobri interni komunikacijski kanali. Takoder moraju postojati interni kanali
za informiranje organizacije o tome kada i kako su problemi rijeSeni. Takve
informacije o najnovijemu medijskom izvjeséivanju mogu se priopcivati u
redovitome preglednom izvjeséu, elektronickom postom zaposlenika ili u biltenu za
zaposlenike.

Teme negativnog izvjesc¢ivanja i postupanja u sluCaju stvarne medijske krize
detaljno se obraduju u osmom poglavlju. U internom smislu, podjela odgovornosti
mora biti razli¢ita ako se bavi razli¢itim razinama medijskih propusta, od istinskih
pogresaka do pravog antagonizma ili skrivene namjere. Rutinske probleme rjeSava
odjel za komunikaciju i nakon toga o njima izvjeS¢uje rukovoditelje. U rjeSavanje
tezih problema moraju biti ukljucen visoki rukovoditelji, a mozda c¢ak i politicari.
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3. Nove tehnologije za komuniciranje s medijima

3.1. Od radijskih, televizijskih i tiskovnih vijesti do drustvenih
medija i poziva Sirokoj javnosti (''crowdsourcinga')

Danas zivimo u svijetu stapanja medija, u kojem se svi nacini komuniciranja i
informiranja kontinuirano mijenjaju na nacin na koji masovni mediji i potrosaci —
autori tiskanih vijesti i njihovi Citatelji, autori radijskog programa i njegovi
slusatelji, autori TV programa i gledatelji, drustveni mediji te racunalne aplikacije i
njihovi korisnici — stvaraju, koriste se njima, uce o i ulaze u interakcije jedni s
drugima i informacijskim resursima.

U posljednjem desetlje¢u ucinkovito komuniciranje prebacilo se s modela "od vrha
prema dnu'" na model "od dna prema vrhu'. To znaéi da slusatelji, gledatelji i
Citatelji bivsih tradicionalnih medija sada odabiru kako, gdje, u koje vrijeme i u
kolikoj koli¢ini Zele konzumirati informacije.

Sa Sirenjem interneta i mobilnih komunikacija ljudi sada imaju sredstva za
stvaranje i distribuciju vlastitih poruka ili "viralizaciju" (internetsku redistribuciju)
poruka drugih. Danas ljudi vise vjeruju sebi, svojim obiteljima i svojim zajednicama
u vezi s informacijama nego tradicionalnim medijima.

Ljudi takoder spoznaju da je tesko drzati korak s pandemijom informacija koje
dopiru do njih preko visestrukih izvora. Vise ne ostajete budni radi lokalnih
vecCernjih vijesti kako biste gledali segment za koji ste najviSe zainteresirani. Ljudi
mogu obavljati vise aktivnosti u svakom trenutku — gledanje TV-a, slusanje glazbe
ili "podcasta" (internetska audiodatoteka u digitalnom formatu), pisanje domace
zadace dok se dopisuju telefonima, CdCitaju elektronicku postu ili postove na
Facebooku ili nekome drugome umrezenom kanalu.

Danas ljudi biraju tipove i vrste informacija koje Zele primiti. Prijavljuju se na
blogove radije nego Sto se odlucuju na novinsku pretplatu, pregledavaju i filtriraju
videozapise s YouTubea radije nego da Citaju Casopise, ili Citaju RSS kanale na koje
su se prijavili kako bi pratili svjetske dogadaje i svoje omiljene razbibrige i interese.
Istrazivanja pokazuju da se tradicionalno novinarstvo prebacuje s 'vijesti svakog
sata" na 'vijesti u trenutku samog dogadanja'. Ta je promjena uvelike rezultat
porasta broja drustvenih medija. Zapravo, New York Times sada ima urednika za
drustvene medije kako bi nadgledao njihove strategije drustvenih medija.
Renomirane Skole novinarstva svojim su potrebama dodale drustvene medije.
Nadalje, mnoge statisticke organizacije istrazuju i stvaraju programe drustvenih
medija i osposobljavanja zaposlenika za komuniciranje u tome novom podrudju.

3.2. Sto su drustveni mediji?

Danasnji svijet temelji se na informacijama koje nalaze sami korisnici i drustveno
utemeljenoj komunikaciji te suradnji unutar zajednica. Web 2.0 kategorija je
internetskih alata i tehnologija stvorenih na ideji da ljudi koji konzumiraju medije
ne pristupaju viSe internetu i ne koriste se globalnom mrezom samo pasivno te
apsorbiraju sve Sto je dostupno. Drustveni mediji mijenjaju nacin na koji ljudi
komuniciraju i u¢inkovito se spajaju s drugima na internetu. Alati drustvenih medija
omogucuju korisnicima ukljucivanje, stvaranje, dijeljenje vlastitih sadrzaja te
dizajniranje vlastitoga korisnickog iskustva.

Dinamican alat drustvenih medija Web 2.0, u usporedbi sa stati¢nim stranicama
sadrzaja na Web 1.0, utkan je u samu strukturu nacina na koji se sadrzaj
konzumira i na koji funkcioniraju internetske stranice. Dobro razvijeni alati
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drustvenih medija mogu pomod¢i u lakSem pristupu, razumijevanju i koristenju
medija za zavrSetak posla.

Aplikacije drustvenih medija brzo su postale dio najvise koristenih alata na
internetu. Kako se pojedinci sve viSe navikavaju na interaktivna iskustva koristenja
drustvenih medija u privatnome i profesionalnom Zivotu, sve viSe ocCekuju da ce
modi definirati vlastita internetska iskustva u svim svojim aktivhostima na mrezi.
Ako provedemo usporedbu s takvim oclekivanjima, smatra se da ¢e zadovoljstvo
korisnika tradicionalnim, stati¢nim internetskim stranicama sigurno opasti. Od
statistiCkih organizacija sve se vise oCekuje da osiguraju mogucnosti prijenosa
podataka i prilagodbe koje internetske stranice ne mogu dati same.

Alate drustvenih medija za komuniciranje uvelike primjenjuju poslovni entiteti,
vlada i pojedinci. To su sljededi alati:

e interaktivni internetski ¢asopisi ili blogovi (WordPress, Blogger, LiveJournal)

e mikroblogovi (Twitter, Tumblr, Blauk)

e audio podcasti (iTunes, Podanza, Podcast)

e slike i fotografije (Flickr, Imgur, Panoramio)

e videoisjecci (YouTube, Vimeo, Google Videos)

e profesionalno i privatno umrezavanje stranica radi podjele informacija
(Facebook®, MySpace, LinkedIn)

e internetske stranice wiki (suradnicko autorstvo, tj. Wikipedija).

Koristenje drustvenih medija na radnome mjestu posebno je korisno u njegovanju
sve vecCe suradnje. Razni alati, ukljucujué¢i internetske stranice wiki, hibridne
mrezne aplikacije (mashups) i drustveno oznacavanje (social bookmarking/tagging)
te aplikacije omogudile su korisnicima da, i na radnome mjestu i izvan njega,
medusobno djeluju, udruzuju resurse te razmjenjuju stru¢na znanja na nove i
dinamicne nacine.

Hibridne mrezne aplikacije kombiniraju podatke iz brojnih izvora te ih predstavljaju
na suceljima koja su prilagodena korisnicima. Imaju brojne primjene, ali najcesce
se vide na internetskim stranicama s vijestima, gdje se podaci o dogadajima
stavljaju na poledine interaktivnih mapa. StatistiCke organizacije moraju iskoristiti
te veoma popularne medije drustvenih mreza i tehnologije kako bi Sto ucinkovitije
radile s javnoscu i medijima.

3.3. Prilika i zahtjevi za koristenje drustvenih medija

Kao strateska prednost, internet mozZze pomoé¢i NSO-ima da uspostave bolju
komunikaciju te vise profitiraju od medija i javnosti u vezi sa svojim programima.
Osluskivanjem onoga Sto medijima treba organizacije mogu pruziti bolje medijske
usluge i medijske ponude koje se usredotoCuju na najtraZzenije zahtjeve korisnika
podataka.

Odlucivanje o tome kako se ukljuciti u kaoti¢nu sredinu vodenu drustvenim
medijima postalo je vruca tema. Izazov s kojim se susre¢u NSO-i jest pritisak da se
nastave kretati brzo, ali i oprezno prema podrudju drustvenih medija. Jednako
dobra motivacija jest to Sto organizacije zele sacuvati povjerenje i vjerodostojnost
u javnosti i medijima.

Dok su se interni komunikacijski alati zacijelo dokazali korisnima na radnome
mjestu, drustveni mediji istaknuli su se u olakSsavanju pojacanoga vanjskoga

> Facebook trenutaéno ima vige od 500 milijuna aktivnih korisnika, a viSe od pola njih pristupa svom
racunu najmanje jedanput na dan.



Kako podacima dati smisao, treci dio: Priru¢nik za komuniciranje s medijima

komuniciranja i dijeljenju informacija. Na primjer, trenutacno postoji 45 aktivnih
blogova koje su objavile federalne agencije SAD-a. Raznolikost tema koje pokrivaju
ti blogovi svjedoCi o modéi tehnologije da osigura brz i jednostavan nacin
diseminacije informacija ciljanim pojedincima, omogucujué¢i jednostavne
mehanizme za simultano poticanje komentara i pitanja tih pojedinaca. Sli¢no tomu,
mikroblogovi, poput Twittera, stekli su golemu popularnost kao mehanizmi za
objavljivanje brzog azuriranja statusa, Cinjenica i komentara.

3.4. Balansiranje izmedu preciznosti i brzog pristupa

NSO-i moraju utemeljiti i odrzati visok kredibilitet. Njihove informacije moraju biti
pouzdane i vjerodostojne. Oni se moraju pridrzavati objavljenih kalendara
objavljivanja.  Moraju osigurati  konzistentnu razmjenu poruka medu
glasnogovornicima, zaposlenicima i informacijama stavljenima na blogove,
internetske stranice wiki, RSS® kanale itd. Visoka razina kredibiliteta potaknut ¢e
novinare na to da se koriste informacijama od statistickih organizacija i ¢ak ih traze
od njih.

Potreba za balansom izmedu privatnosti, povjerljivosti i sigurnosti stvara okolinu
koja moze biti u raskoraku s agilnim Web 2.0. Organizacije moraju odvagati svoje
pristupe sporoga i opreznog rada u odnosu na prednosti otvorenosti, pravodobnosti
i transparentnosti u komunikaciji s medijima, korisnicima i zastupnicima.

3.5. Zaboravite na novine svog oca: okrenite se integriranju
drustvenih medija s emitivhim medijima i tiskom

Tradicionalni nacin na koji su vladine organizacije komunicirale s medijima bio je
preko priopc¢enja ili pri posebnim dogadajima kao Sto su konferencije za novinare.
Izvjestiteljima su se predavale tiskane izjave te bi oni objavljivali svoje Clanke iz tih
materijala u roku od jednoga ili dva dana. SluZbenici iz sektora javnog informiranja
obi¢no su pisali takve clanke na jednoj stranici s naslovima koji bi priviacili
pozornost novinara te bi se uklapali u interese Citatelja. Clanci su bili predstavljeni
prijateljskim jezikom, tako da su ih mediji i javnost mogli jednostavno razumjeti.
Uz spremne ¢lanke novinarima je bilo lakSe izvudi zanimljive i vrijedne informacije u
formatu koji je zahtijevao malo napora.

U nasoj eri elektroni¢ckoga komuniciranja i drustvenih medija statisticke organizacije
mogu mnogo dobiti dopiranjem do medija preko raznih kanala.

Izvjestitelji u medijima i statistickim organizacijama prisiljeni su i¢i tamo gdje se
okupljaju njihovi korisnici kako bi prenijeli svoje poruke ljudima — to je novi
komunikacijski model "od dna prema vrhu" u odnosu na model "od vrha prema
dnu". Korisnicima se upucuje javni poziv (''crowdsourcing") — ciljajuc¢i na korisnike
koji se koriste kanalima drustvenog umrezavanja poput Facebooka, Twittera,
Blogspotsa, YouTubea itd. za odgovor, reakciju, razmjenu i pruzanje povratnih
informacija. Kako se model prebacuje s novina na blog, neka razmatranja ukljucuju
sljedece:

e TraZenje suradnika uz pomo¢ drustvenih medija zahtijeva stratesko planiranje i
potpunu integraciju s marketingom, komunikacijama, javnim i medijskim
odnosima te pripremu urednickih kalendara i promotivnih kampanja.

e Dodavanje drustvenih medija tome tradicionalnom spoju zahtijeva istrazivanje
aktivnosti drustvenih medija te uspjesSno odmjerene programe i najbolja
iskustva.

®Vrlo jednostavno poslovno udruZivanje/sindikacija - vidi sljedeéu stranicu radi vide detalja.
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Snazno partnerstvo izmedu informacijske tehnologije i podruéja komunikacije
pomaze u definiranju tehnoloskih potreba i zahtjeva komunikacije. Taj odnos
osigurava da internetska iskustva ukljucuju sudionike unutar kulture drustvenih
medija te se na odgovarajuéi nacin koriste novim alatima i tehnologijama te
prepoznaju zahtjeve za struc¢nos$éu osoblja. Ovisno o stupnju predanosti vase
organizacije drustvenom umrezavanju, mozda Cete pozeljeti ukljuciti strucnjake i
specijalnosti kao Sto su oglasavanje, javni odnosi, upravljanje partnerstvom,
internetski zaradeni i plaéeni mediji te stru¢njake za multikulturalne korisnike,
metriku, mjerenja i korisnicka istrazivanja.

Vjestine drustvenih medija posebno su vazne za javne odnose i medijske
poslove. Ne mozete jednostavno dodijeliti zaduzenja drustvenih medija
postoje¢em osoblju. Nuzni su osposobljavanje, podrska i planiranje.

Blogovi zahtijevaju jednostavan jezik, autore koji znaju pisati konverzacijskim
stilom, procese za odobrenje razmjene poruka te potpuno osposobljene i
predane zaposlenike za odgovarajuce pracenje i odgovarajuée reakcije na
komentare.

Treba pratiti konzistentnu razmjenu poruka izmedu medija.

Moraju se uspostaviti i odrzavati urednicki i kalendari objavljivanja.

Osim drustvenih medija koji su ve¢ spomenuti, ostali su kanali sljededi.

Sindikacija (poslovno udruzivanje)/RSS kanali: Sindikacija vam omogucuje
da diseminirate nove informacije medijima, a da ne zahtijevate da izvjestitelji
posjete vasu internetsku stranicu i ne zakrcujete njihove pretince elektronicke
poste azuriranim informacijama. Najnovije vijesti i informacije mogu se sazeti u
standardni XML format, koji se naziva "punjenje" ili "kanal", a moZe se Citati sa
svakog uredaja spojenoga na internet. Mediji se prijavljuju na internetski sadrzaj
koji ih zanima, u Zeljenom formatu i prema vlastitom rasporedu. Najceséi format
punjenja jest RSS, sto znali Rich Site Summary ili Really Simple Syndication
(vrlo jednostavna sindikacija).

WAP (Wireless Application Protocol - bezi¢ni aplikacijski protokol):
Bezi¢ni aplikacijski protokol omogucuje mobilnim korisnicima s bezi¢nim
uredajima ukljucuju¢i mobilne telefone, pejdzere i osobne digitalne asistente
(PDA) lagan pristup informacijama. Neke statistiCke organizacije koriste se
WAP-om za diseminaciju najvaznijih gospodarskih pokazatelja kao Sto su indeks
potrosackih cijena, bruto domadi proizvod, indeks maloprodaje i stopa
nezaposlenosti.

SMS (Short Message Service - usluga kratkih poruka): Usluga kratkih
poruka omogucuje korisnicima slanje i primanje tekstualnih poruka s mobilnih
telefona i na njih. Neki novinari u poslovnim novinama raspitivali su se o
primanju najvaznijih gospodarskih pokazatelja preko SMS-a na mobilni telefon.
Medutim, zasad ni jedna statisticka organizacija ne diseminira Cinjenice i podatke
na taj nadin.

Internetski audioprijenosi (audio streaming/podcasting):
Audiopriopcenja, intervjui, komentari i objave javnih usluga mogu se biljeziti u
MP3 formatu i prenositi s internetskih stranica i/ili distribuirati preko podcasta.
Dodatna prednost podcastinga jest da je to oblik sindikacije (vidi gore) te
omogucduje izvjestiteljima i drugima da se prijave na odredene sadrzaje i
automatski ih preuzmu za prenosenje.

Zajednicko koristenje videozapisa (video sharing): YouTube je postao
najpopularnija stranica s dijeljenjem videozapisa te se moze upotrijebiti za
emitiranje videopriopéenja (VNR) te objave javnih usluga, videozapisa posebnih
dogadaja i drugih tipova videoprodukcije.
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3.6. Organizacijske zapreke

NSO-i mogu nai¢i na zakonske, kulturne i/ili tehnolosSke prepreke dok pokusavaju
potpuno doprijeti do medija i javnosti te suradivati na programima preko alata
drustvenih medija.

Prvo i najvaznije, uvjeti usluga prodavatelja privatnog sektora mnogih platformi
drustvenih mreza nisu prikladni za vladine organizacije. S obzirom na to da je
potreba tih vladinih organizacija da odrzavaju privatnost, povijerljivost i javno
povjerenje najvaznija, ulazak u katkad nesiguran, kaotican svijet drustvenih medija
zahtijeva kulturnu promjenu. Treba stvoriti dobro promisljene nacine djelovanija i
postupke kako bi se osmislila pravila uklju¢ivanja u te medije te ocuvale
organizacijske potrebe i zahtjevi.

Predanost drustvenim medijima i ukljuc¢ivanje u njih zahtijeva:

e razvoj i predstavljanje poslovnog slucaja

e postizanje predanosti visih rukovoditelja (partnerstvo s viSim rukovoditeljima
omogucuje Siru perspektivu organizacijskih operacija i ciljeva te neidentificiranih
rizika, koji variraju od percepcije do izlaganja ili otkrivanja)

e utemeljenje radne skupine internih zainteresiranih strana (skupina programskih
podrucja koja ¢e imati koristi od pove¢anoga medijskog izlaganja moze prikazati
i uskladiti potrebne postupke i smjernice za postizanje korporacijskoga glasa i
utemeljenje oglednih projekata za odobrenje visih rukovoditelja)

e provodenje oglednih projekata za mjerenje uspjeha, rizika i zahtjeva za
sredstvima

e tehnologija partnerskog informiranja s odjelom za komuniciranje o pitanjima
infrastrukture i sigurnosti pokazala se uspjesSnom u postizanju ciljeva drustvenih
medija uz pomo¢ bliskoga suradnickog odnosa internetskog rukovodstva koji
uskladuje tehnologiju i stvaranje robne marke.

3.7. Izazovi metrike i mjerenja

Mnoge organizacije prate razne tipove i forume drustvenog umrezavanja kako bi
odmjerile vaznost i primjenu koncepata drustvenog umreZavanja na svojim
internetskim stranicama za svoju ciljanu publiku te unutar stratuma drustvenih
medija. Iako ne postoji to¢na znanost za mjerenje uspjeha u drustvenim medijima,
osnovni ocjenjivacki korak jest ocijeniti vasu trenutacnu razinu aktivnosti. Slijede
neki nacini na koje mozete mjeriti uspjeh:

e Blogovi: Softverske aplikacije mogu kreirati izvjeS¢a za pracenje i usporedbu
dnevnih aktivnosti i razmjene poruka za statisticke izlazne rezultate kako bi se
odredilo je li potrebno prilagodivati te izlazne rezultate ili nacdin na koji se oni
prenose te doznalo koliko je blogera citiralo vase clanke, ili jesu i
glasnogovornici trece strane prenijeli poruke drugima.

e YouTube: Nalazenje i usporedivanje stavljenih videozapisa prema datumima
kada su postaviljeni, datumima kada su prvi put videni i zatim redovito
rasporedenoj metrici kumulativnih posjeta kroz Zivotni ciklus svakog
videozapisa. Usporedba tema, pristupa, publike, komentara posjetitelja, ocjena i
favorita kako biste kvantificirali vrijednost inicijative pomaze vam u otkrivanju
vru¢ih tema, potreba i interesa. Ti podaci sluze kao vodi¢ za najbolju
komunikaciju s posjetiteljima.

e Facebook: Facebook osigurava alat koji vam omogucuje odrzati broj ukupnih
oboZavatelja, ukljucujuéi nove, premjestene, prijavljene, neprijavljene i ponovno
prijavljene obozavatelje. Takoder mozete pratiti kvalitetu objava, interakcije po
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objavi i ukupne interakcije, "lajkove" posjetitelja, komentare, objave na zidu,
diskusije, broj posjeta stranicama, broj pojedinacnih posjeta stranicama,
audiozapise, videozapise i tko je pregledao vase fotografije.

e Twitter: UkljuCuje alate koji vam omogucuju ispitivanje svog utjecaja preko
"tvitanja". TweetStats.com i TweetReach.com mogu pokazati tko "tvita" i
"retvita" vasSe poruke, broj "tvitova" koje dobivate tijekom dana i doba dana
kada ljudi "tvitaju". Mozete vidjeti prosjecan broj odgovora na vase '"tvitove" i
dovode li "tvitovi' i "retvitovi" do poziva na akciju.

U daljnjim naporima za odredivanje uspjeha drustvenih medija neke organizacije
kreirale su komandne plo¢e poduzeca (enterprise dashboards) radi razmjene
metrike medu programskim menadzerima i korporacijskim vodstvom. Na primjer,
Kampanja za integrirano komuniciranje za popis stanovnistva 2010. Ureda za popis
stanovnistva SAD-a koristila se mjerenjem preko komandne plo¢e (dashboard
metrics) kako bi proaktivno pratila razmjenu poruka, pravodobnost, upite za
akcijama te sadrzaje i korisnike.

Mjerenje preko komandne plo¢e moze sadrzavati usporedbe trenutacnih razina
aktivnosti, upudivati na najvise i najnize podatke u trendovima drustvenih medija te
promatrati aktivnost drustvenih medija koristeéi se tekstualnim oblacima i rijekama
vijesti za nove vruce teme kako bi se doznalo upravo ono sto bi se moglo dogadati
u svijetu drustvenog umrezavanja. Mjerenje preko komandne ploce takoder vam
moze pomodi u usporedbi trenutacnih otkric¢a istrazivanja kao sto su svakodnevne
ankete u vezi s dugogodisnjim problemima, percepcijama i opcijama organizacijskih
programa.

3.8. Sazetak

Potrebno je proaktivho dopirati do medija i diseminirati im smislene, aktualne i
vrijedne podatke jednostavne za upotrebu zato Sto njihov doseg kroz viSestruke
kanale i publiku daleko nadilazi one vec¢ine NSO-a. Organizacije moraju traziti vise
spoznaja o komunikacijskim kanalima dvadeset prvog stoljec¢a, vizualizaciji
podataka i alatima drustvenih medija te se ucinkovito koristiti njima za angaziranje
i Sirenje korisnika statistike. Tako moZemo nastaviti sluziti kao vodeci izvori
kvalitetnih podataka o Iljudima i gospodarstvima Sirom svijeta. Zauzvrat,
vjerojatnije je da ¢e novinari stvarati smislene i preciznije price od podataka koje
mi prikupljamo.
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4. Koristenje interneta za komuniciranje s medijima

4.1. Komuniciranje s prosirenim krugom korisnika i postupanje sa
zahtjevima medija

Prosireni krug korisnika statistickih podataka

Prije interneta vecina statistickih organizacija gledala je na svoje korisnike kao na
malu, elitnu skupinu stru¢njaka s visokim stupnjem interesa i sa znanjem o
podacima. Suprotno od toga, s internetom se korisnicka baza statistickih
informacija prosirila tako da svatko s racunalom i internetskom vezom mozZe
pristupiti tim informacijama preko interneta.

Medutim, kao rezultat takve prosirene dostupnosti podataka, mnogi novi korisnici
nisu statisti¢ki pismeni ili toliko upoznati s predmetom i tehnickim jezikom kao
izvorna korisnicka baza. Takav raznolik raspon korisnika prisiljava statisticke
organizacije na veéu usredotocenost na korisnike nego na proizvode.

Nova uloga medija u diseminiranju statistike

Sada kada javnost moze izravno pristupiti informacijama na internetu, promijenila
se uloga medija u diseminaciji podataka, iako je i dalje vazna. Strucnjaci iz medija
sada igraju posrednicku ulogu u transformaciji "sirovih" podataka u znanje.

Kao Sto mogu interpretirati podatke i pisati ¢lanke na jeziku koji javnost razumije,
novinari mogu usmjeriti javnost natrag prema mati¢nim izvorima podataka ako je
potrebno vise detalja. Prije nego Sto je javnost imala izravan pristup podacima,
korisnici su morali izravno kontaktirati sa statistickim organizacijama radi podataka
i interpretacije. Takav posredovani pristup osiguravao je da statistiku prate
odgovaraju¢i metapodaci, ukljuCuju¢i odgovarajucu metodologiju, ogranicenja,
objasnjenja i definicije.

Uz internet, samostalan pristup omogucuje korisnicima samostalno pretrazivanje,
zbog cega potreba za primjerenim, obnovljivim i razumljivim metapodacima postaje
jos vaznija. Novinari i drugi korisnici nastavljaju kontaktirati sa statistickim
organizacijama radi pomodi u interpretaciji podataka.

Proizvodi se mijenjaju

Kao primarna metoda statistickih organizacija za pruzanje podataka upotrebljavale
su se tiskane publikacije. Neki su takoder davali podatke na vrpci i CD-ROM-u. Sada
proizvodi mogu biti elektroniCke verzije papirnatih dokumenata, dokumenti koji
dolaze samo u elektronickom formatu, tablice, baze podataka, proracunske tablice
itd. Podacima se takoder moze pristupati i, u nekim slu¢ajevima, manipulirati uz
koristenje raznih internetskih aplikacija razvijenih bas za tu svrhu.

Fokus se prebacuje s iskljuivog davanja brojki na davanje rijeCi i teksta kao
objasnjenja brojeva te vise konteksta i analize brojeva. Podaci vise nisu dovoljni:
korisnici zele informacije. Neki su novi proizvodi zapravo usluge koje ukljucuju
internetsku pomoc¢ i baze podataka koje se mogu pretrazivati.

Pisanje za internet, a ne samo za tiskane dokumente, i pisanje za korisnike
razliitih profila, a ne samo za predmetne stru¢njake, postaje sve vaznije u
komuniciranju s korisnicima. Takav stil pisanja zahtijeva razliCite vjestine i pristupe
u odnosu na pisanje na papiru. Vecini analiticara mnogo je draze napisati papirnati
dokument od 20 stranica sa svim vrstama detalja nego dvije stranice sazetka
jednostavnim jezikom.
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Neke organizacije napla¢uju svoje proizvode

Za neke statisticke organizacije povrat troskova jos je vaZzan. Kada su svi podaci bili
dostupni samo u obliku publikacija ili preko posebnih zahtjeva bilo je mnogo lakse
znati Sto prodavati i kako odrediti cijenu.

S internetom je dosSlo do pritiska za pruzanjem sve viSe i viSe podataka bez
naknade, pri ¢emu se uspostavlja ravnoteza izmedu stvaranja prihoda i prava
javnosti na informacije. Neke organizacije daju ograni¢en pristup bazama podataka
za korisnike koji pla¢aju pretplatu. One provode posebno tabeliranje ili se savjetuju
za naknadu ili pruzaju posebne usluge za korisnike koji placaju pretplatu. Dok su
priopéenja opcenito dostupna bez naknade, stupanj do kojeg su internetske
informacije dostupne novinarima bez naknade razlikuje se.

Postizanje vjerodostojnosti podataka

Neke medunarodne organizacije ispitivale su metode elektronicke razmjene
podataka omogucujuéi drugima da prikazu podatke izravno iz mnogih statistickih
organizacija. Taj tip agregacije i pristupa omogucuje vecem broju ljudi nalazenje i
usporedbu podataka, ali jedna, i to najvaznija, briga ipak ostaje, a to je gubitak
veze s originalnim izvorom podataka.

Pitanja povezana s razmjenom podataka jesu sljedeca:

e predstavljanje podataka vise ne kontrolira izvorna organizacija
e moraju se posStovati politike atribucije kako bi se osigurala primjerena
vjerodostojnost podataka i precizni sekundarni izvori.

Davanje metapodataka Cak je vaznije zato Sto korisnik u tom trenutku nece biti na
stranicama izvornog dobavljaca podataka, koji je mozda imao poveznice na
metapodatke. Metapodaci, podaci o podacima, osobito su vazni na internetu.

Statisticke organizacije trebaju razmotriti dvije vrste metapodataka:

e upucivacki metapodaci, koji pomazu korisnicima naci ono Sto traze
e interpretativni metapodaci, koji pomazu korisnicima da razumiju ono Sto su
nasli.

Upucivacki metapodaci mogu sadrzavati kazala, karte stranice i popise termina (od
A do Z, glosari). Korisnicima koji nisu upoznati s predmetom cesto su smetnje
tehnicki termini i stru¢ni jezik. Interpretativni metapodaci mogu sadrzavati
poveznice s opisnim informacijama, biljeSkama i "spremnicima" metapodataka koji
su pridruzeni internetskim bazama podataka.

4.2. Poboljsanje internetskih stranica za bolju uslugu medijima
Pisite jednostavnim jezikom

Zelimo da korisnici razumiju nase informacije. Stoga nasi sadrzaji moraju biti
usmjereni prema ljudima koje zanima statistika, ali nisu statisti¢ari, znanstvenici ili
predmetni stru¢njaci. Sadrzaj napisan za internet u kojem se primjenjuju nacela
jednostavnog jezika obuhvaca:

e Jezik koji ljudi razumiju, ne strucni jezik i kratice te tehnicke termine.

e Kratke reCenice i kratke odlomke. Stara navika da odlomak mora imati 3 - 5
recenica viSe ne vrijedi za internet. Zaboravite starinske upute svog profesora
knjizevnosti!

e Naslove i podnaslove kao pomo¢ Citateljima u brzom pregledavanju sadrzaja.
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e Oznacene popisi i podebljana mjesta za pomo¢ Citateljima u uocavanju glavne
ideje.

e Konstrukcije koje nisu u pasivu, nego se izricu u aktivu i izravne recenice bez
mnogo modifikatora i digresija.

e Konzistentan stil tako da Citateljima ne odlutaju misli. Dobar vodi¢ za internetski
urednicki stil” pomoéi ¢ée vam da osnazite politike i standarde pisanja svoje
organizacije.

o Okrugle brojeve kada god je moguée. Citatelji ne trebaju broj s tri decimale kako
bi shvatili poruku.

e Pristup definicijama u glosaru i jasne biljeSke radi objasnjenja tezih pojmova.

PiSite stilom obrnute piramide

Kako bi komunicirali s novinarima, statistiCari trebaju pisati onako kako to cine
novinari. Novinari piSu stilom obrnute piramide, u kojem se pisu vlastiti zakljucci na
pocetku ¢lanka, a slijede ih dopunske informacije.

Ne tjerajte Citatelje da kopaju kako bi dosli do glavne price, mozda je nikada nece
naci. Jednostavan podsjetnik je '"Najvaznije u uvodu'. Fraza je ovdje kako bi vas
podsjetila da ne pocinjete s dugim uvodom ili popratnom izjavom ili metodoloskim
pretpostavkama. Dobro je vratiti se na prvotni zaklju¢ak na kraju price, ako je to
primjereno, ali ne ¢uvajte najbolje informacije ili zakljucke za kraj.

Pisanje i organiziranje za internet u odnosu na papirnati format

Nekad su statistic¢ari pisali dokumente standardnim stilom, ukljucujuéi nesto ili sve
od sljedecega: naslovna stranica, sadrzaj, informativni sazetak, uvod i zatim
poglavlja. Te to¢ke pomazu citatelju doznati Sto je ukljuceno u izvjesée i o cemu je
svako poglavlje (slicno karti stranice ili sko¢nim poveznicama unutar izvjeséa koja
se sada upotrebljavaju na internetu). Takav format prilagoden pisanju na papiru ne
funkcionira dobro na internetu. Citatelji Zele vidjeti poveznice s temama, mozda
graficki sazetak i najvaznije toCke upravo na prvoj stranici.

Pisati za internet ne znadi postaviti papirnati dokument na internetske stranice. To
znaci ponovno promisliti kako strukturirati i predstaviti informacije tako da korisnici
mogu prolaziti kroz izvjeS¢e. Upamtite da citatelji ne mogu prelistati internetske
stranice kao sto mogu prodéi kroz papire, tako da im trebate pokazivati put kako ¢e
vidjeti sadrzaj na pocetku.

Testiranje iskoristivosti

Kako znate nalaze li korisnici ono Sto trebaju na vasim stranicama? Jesu i
frustrirani? Zbunjeni? Najbolji nac¢in da to doznate jest da uistinu promatrate kako
se korisnici snalaze na vasim stranicama.

Povratne informacije od korisnika mogu se prikupiti s pomocu testova iskoristivosti,
korisnickih anketa, fokusnih skupina i internog osoblja za podrSku korisnicima.
Istrazivanje UN-ove gospodarske komisije za Europu internetskih stranica NSO-a i
medunarodnih organizacija otkrilo je da je vedina njih bila namijenjena skupini
stru¢nih korisnika te su one bile dizajnirane u skladu s tim. Vrlo ih je malo imalo
odlike posebno dizajnirane za slucajne korisnike ili za one koji se prvi put koriste
njima.

Na primjer, Internetski vodi¢ za urednicki stil Uprave za informacije o energiji SAD-a:
http://tonto.eia.doe.gov/abouteia/pdfs/EIAWebkEditorialStyleGuide.pdf.
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Dobra navigacija (odjeljci, poveznice, zanimljive ideje za medije)

Mnogi NSO-i okrec¢u se postavljanju informacija u baze podataka kako bi poboljsali
korisnost informacija, povecali pravodobnu dostupnost podataka i ustedjeli novac. S
povecanim oslanjanjem na baze podataka sucelja postaju presudna za uspjeh
stranica. Korisnici koji nisu uspjesni u koriStenju baza podataka mozda moraju
pribjeci izravnom kontaktiranju s NSO-ima, uz mnogo vece trosSkove.

Ako se razvojem internetskih stranica bavi cijela organizacija, rezultat moze biti
nedosljedno predstavljanje i nepovezana navigacija, pa ¢ak i konkurentne aplikacije
za pristup podacima. Normiranjem stila postiZze se ujednacen "izgled i osjecaj" te se
otklanjaju problemi s predstavljanjem.

Neke statisticke organizacije koriste se sustavima za upravljanjem sadrzajima s
fiksnim predloscima (templateima) za ucinkovit rad i sa svrhom uspostavljanja
korporacijskog identiteta. Kombiniranje standarda s nadzorom mreze (web audit)
pomaze da se uklone razlike tako da se uocava Sto autori trebaju promijeniti.

Statisticke organizacije moraju razmotriti strategije kako bi osigurale da korisnici
nadu njihove stranice ukljuc¢ujuéi upotrebu kljuénih rije¢i u sadrzaju svojih
internetskih stranica, poti¢uci poveznice s drugih stranica, poboljSavajuc¢i marketing
i plac¢ajuci pretrazivaCe radi osiguravanja visoke ocjene. Mogu se koristiti brosure i
drugi materijali kako bi Sto vise korisnika doznalo za stranice.

Revizije podataka i obavijesti

Jednostavnost i brzina kojom se sadrzaj internetskih stranica moze revidirati dovele
su do povecanja broja revizija. Da bi se upozorilo na promjenu, viSe nije potrebna
tiskana obavijest o pogreskama. Dokumenti se mogu azurirati i ponovno ucitavati a
da korisnik nikada ne dozna da je promjena provedena. To je za statisticku
organizaciju velika prednost, ali novinar moze, ne znajudi, predstaviti podatke prije
revizije. Stoga je sustav obavjesSéivanja ili oznadivanja presudan u novome
informacijskom okruzenju koje se temelji na internetu.

Neke statisticCke organizacije zahtijevaju da svi materijali budu datirani tako da
omogucuju kontrolu verzije. Druge jasno upozoravaju na to da je provedena
revizija te dodaju datum i prirodu revizije. Neke organizacije postavljaju svoje
revizijske politike na internet.

Kao statisticka organizacija, morate imati politiku koja se tiCe toga tko moze
autorizirati promjene, kako ¢e one biti oznacene na internetu te koji ¢e se i hoce li
se, dodatni napori ulozZiti za obavjesc¢ivanje korisnika o promjeni. Takoder morate
razmotriti pod kojim se okolnostima priopéenje treba objaviti kako bi se upozorilo
na reviziju. Stranice s vijestima moraju pokazivati revizije kako bi da podaci u
priop¢enju odgovarali bilo kojoj kasnijoj reviziji.

Neke organizacije uvele su sustave obavjesc¢ivanja prijavljenih pretplatnika kako bi
upozorile korisnike kada su azurirani odredeni skup statistika ili proizvedeni podaci.

Dobivanje povratnih informacija od medija na vasim internetskim
stranicama

Statisticke organizacije Zele znati tko se koristi njihovim internetskim stranicama i
do Cega se pristupa. Mrezni zapisnici (logovi) biljeze svaku transakciju na mreznom
serveru te su bogat izvor informacija o aktivnosti na stranicama. Korisnicki promet
mjeri se brojenjem posjeta stranicama, preuzimanja datoteka (downloads) i
prikljucivanja korisnika.

17



Kako podacima dati smisao, treci dio: Priru¢nik za komuniciranje s medijima

Neke stranice mogu se koristiti registracijom za odredivanje korisnika i medijskih
informacija. Trendovi ponasanja na mrezi korisni su u procjeni arhitektonske
strukture, ali samo se neizravho odrazavaju na iskoristivost sadrzaja. Mrezni
zapisnici ne mogu razlikovati novinare od ostalih korisnika.

Autori internetskih stranica mozda ce Zeljeti znati i koliko su korisnici zadovoljni
njihovim internetskim stranicama te koje prijedloge imaju za njihovo poboljsanje.
Neke statisticke organizacije postavljaju na internet obrasce za povratnu
informaciju te provode istraZivanja internetskih korisnika za prikupljanje tih
informacija. Ta istrazivanja mogu pruziti uvid u sve probleme koji bi mogli
postojati.

Druge organizacije registriraju korisnike za dobivanje pristupa statistici, no taj
proces moze odbiti korisnike koji se ne Zele registrirati. Neke organizacije koriste se
komercijalnim programima za ocjenjivanje i pracenje kako bi procijenile
zadovoljstvo korisnika njihovim internetskim stranicama.

Vedina statistickih organizacija sluzi se povratnom informacijom kako bi odredile
koji su korisnici zainteresirani i koje vrste informacija trebaju. Takva povratna
informacija moze odrediti vrstu ponudenih proizvoda te nacin njihove diseminacije.
Neke organizacije na svojim su pocetnim stranicama pripremile kratke prezentacije
s informacijama o temama koje su predmet interesa.

Mnogi se sluze pitanjima koja postavljaju korisnici te odgovorima koje daje osoblje
kako bi stvorili sadrzaj. Ta dinamicna aplikacija stvara odjeljak FAQ (Cesta pitanja).
Analizom vrsta pitanja koja ljudi postavljaju telefonom i elektronickom postom
takoder se mogu prepoznati podrucja koja se trebaju poboljsati.

4.3. Internetski kutak za novinare

Sve vise NSO-a dodaje poseban odjeljak na svojim internetskim stranicama krojen
ponajprije prema novinarskim potrebama. Novinari danas ocekuju da c¢e nadi
medijske informacije na jednome mjestu na internetskim stranicama organizacije.
To podruéje mora dobiti naslov koji je lako prepoznatljiv za novinare kao sto je
Tisak, Kutak za novinare, Novinarski centar ili Informativni ured te mora biti
udaljeno na samo jedan klik od pocetne stranice. Izbjegavajte nazvati taj odjeljak
za novinare "Vijesti" jer se ta oznaka moze pobrkati s nekim drugim novim
¢lancima koje je napisala vasa organizacija.

Predlozeni sadrzaj za Kutak za novinare

Vas odjeljak Kutak za novinare mora nuditi jednostavan nacin za kontaktiranje s
odjelom za odnose s novinarima. Ukljucite najmanje jedno ime za kontakt s
novinarima, telefonski broj i adresu elektroniCcke poste. To bi u idealnom slucaju
trebalo biti ime i adresa osobe, ne genericka adresa kao sSto je
odnosi-s-javnos¢u@statistickiured.hr. Zasto? Novinari koji imaju rok nece riskirati
slanje poruke na genericku adresu elektroniCke poste jer se boje da nece primiti
odgovor na vrijeme.

Kada navodite vise kontakata za novinare, pomozite ljudima u odabiru najboljega
kontakta upucivanjem na specijalnost osobe ili drugu razlikovnu osobinu. Takoder
biste morali obavijestiti novinare kada mogu ocekivati odgovor na svoje poruke
elektronicke poste.

Dodajte poveznice na sve relevantne informacije o organizaciji, kao sto su:
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e pregled organizacije i popratni materijali koji opisuju Sto radite i zasto: definicija
misije, Cinjenice, povijest organizacije i osnovne informacije kao Sto su broj
zaposlenika i godina utemeljenja

e financiranje i druge financijske informacije

o titule, Zivotopisi i fotografije s visokom rezolucijom viSega rukovoditeljskog tima

e najvazniji govori, prezentacije ili svjedocenja (ukljucujuéi video- ili audiozapise
vaznih govora visokopozicioniranih izvrsitelja, ako su dostupni)

e blog organizacije ili direktora

e strateski plan i godisnje izvjeS¢e organizacije

e kalendar ili popis planiranih statistickih publikacija ili drugih vaznih datuma, da
pokazete sto je u planu

e politika embarga

e imenik predmetnih stru¢njaka tako da novinari mogu kontaktirati sa stru¢njakom
izravno pretrazuju¢i navedena imena, nazive i kratke recenice ili odjeljke koji
opisuju specijalizaciju, npr. zarade, stanovnistvo itd.

e popis ili kazalo publikacija

o Cesta pitanja o organizaciji, njezinu radu ili odredenim temama zanimljivima za
korisnike

o fotografije i grafike iz vase organizacije, s visokom rezolucijom i koje se mogu
preuzeti, koje su u javnoj domeni i za koje znate da ¢e ih vjerojatno traziti
novinari i vanjski korisnici.

e arhiva videoisjeCaka (koji se katkad nazivaju "b-roll"), video- i radijska
priopcenja.

Cine¢i te informacije dostupnima na jednome mjestu na vasim stranicama,
pomazete novinarima u izgradnji temelja za njihove clanke. Ponudite verzije
sadrzaja koje su prikladne za ispisivanje i na koje bi se ljudi obi¢no Zeljeli pozvati i
kada nisu na internetu, kao Sto su godiSnja izvjesca, priop¢enja, govori i Zivotopisi
visokopoziciniranog osoblja.

Kako prikazati priopéenja za novinare

Vas odjeljak za novinare mora prikazivati najnovija priopéenja na svojoj glavnoj
stranici te ukljucivati poveznicu na stranicu na kojoj se ona nalaze ili odjeljak za
priopéenja za novinare. Oznacite to podrucéje oznakom 'Priopéenja za novinare'.
Prvo navedite najnovije. Arhivirajte sva prethodna priopéenja za novinare te ih
sortirajte po datumima, s odvojenim popisom po temama. Pojednostavnite
pretrazivanje priopéenja i arhiviranih priopéenja, neovisno od sadrzaja stranica. Sva
priopéenja (nova i arhivirana) moraju sadrzavati potpune informacije o kontaktu za
novinare i datume. Na kraju, ustalila se praksa da se u priopéenja za novinare doda
popis primatelja elektronicke poste i RSS kanala.

Ideje za pomo¢ medijima

Istaknite cinjenice koje vas poti¢u na razmisljanje, a novinari ih mogu iskoristiti u
svojim c¢lancima. Kreativan sadrzaj i zanimljive cinjenice koje poti¢u novinarski
interes dobro se odrazavaju na vasu organizaciju. Novinari obi¢no imaju stroge
rokove, stoga im pomaze davanje elektronickih poveznica odjeljka za novinare ili
priop¢enja za novinare s povezanim informacijama.

Novinari ¢lanke iz neovisnih novina i Casopisa Cesto smatraju pouzdanijima nego
priopéenja i promotivhe materijale organizacije. Stoga mnoge organizacije sada
daju poveznice na druge medije ili informacije o tome Sto su drugi mediji rekli o
organizaciji.
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Za vasu organizaciju moze biti korisno izraditi internetski "Novinarski vodi¢ za
koristenje sluzbene statistike". Ako imate bilo kakve slozene teme koje se
ponavljaju, kao Sto je gospodarska obnova, moZete razmotriti koga biste mogli
zamoliti (na primjer, viSega statistickog ekonomista) da napise ¢lanak za internetski
kutak za novinare u kojem ¢e objasniti spomenuta pitanja.

Ako radite s kolegama koji dobro piSu, navedite ih da opiSu kako njihova
organizacija funkcionira, Sto rade, kako to rade i zasto. To premosc¢uje novinarsko-
-korporacijski jaz tako Sto se odasilju i neke pozitivne poruke prema van (zajedno s
nekim lijepim fotografijama i dobrim izgledom stranice). Jedna ideja moze biti '"Dan
u zivotu... [ispuniti poloZzajem predmetnog stru¢njaka]".

Jednostavna tehnika koja moze donijeti velike nagrade jest utemeljiti i njegovati
odnose s novinarom (novinarima) koji najceSée predstavljaju vasu organizaciju i
podatke. Nazovite novinara kada se nesto izvanredno treba objaviti.

Pocnite izgradivati svoj kutak za novinare

Razgovarajte s prijateljski raspoloZzenim novinarima kako biste shvatili sto trebaju
od vas i doznali koliko se dobro udovoljava tim potrebama na internetskim
stranicama. Zatim uvrstite njihove potrebe i zahtjeve u odjeljak za novinare. Drugi
su nacini za odredivanje korisnosti vasih internetskih stranica sastanci licem u lice
ili fokusne skupine s najvaznijim novinarima koji Cesto izvjeséuju o organizaciju ili
odredenom skupu podataka.

Evo nekih primjera najbolje prakse:

e Sluzba za ekonomska istrazivanja (ERS) Ministarstva poljoprivrede SAD-a:
http://www.ers.usda.gov/News/ i
http://www.ers.usda.gov/News/ERSInTheNews.htm

e Nacionalni centar za statistiku zdravstva: http://www.cdc.gov/nchs/pressroom/

e Australski zavod za statistiku na vijestima i blogovima:
http://www.abs.gov.au/websitedbs/D3310114.nsf/home/news+&+media

e Britanski Ured za drzavnu statistiku, Cesta pitanja o promjenama u metodologiji:
http://www.statistics.gov.uk/downloads/theme economy/FAQ.pdf.

Na kraju, razmotrite diskusiju sa samim novinarima o konceptima i prototipovima
svoga kutka za novinare.

Medutim, imajte na umu da su neke organizacije odabrale druge modele koji
takoder mogu dobro funkcionirati. Na primjer, neki ¢ine priopéenja dostupnima na
svojim internetskim stranicama kako bi opcoj javnosti olaksali pristup njima.

4.4. Pitanja mijenjanja vjestina potrebnih za pruzanje ovih usluga
Mijenjanje skupa vjestina radi podrske internetu

Statisticke organizacije trebaju odredene vjestine za podrSku diseminiranju
informacija na internetu i postupanje s medijima. Prelazak na vizualnije podatke,
uklju¢uju¢i mape i animirane longitudinalne podatke, zahtijeva osoblje s
geografskim informacijskim sustavima i vjeStinama vizualizacije podataka.

Mijenjanje skupa vjestina ocito utjeCe na resurse organizacije. Nadalje, prelazak
nije bio samo tehni¢ke prirode. Bio je i psiholoski, Sto je zahtijevalo od zaposlenika
vecu fleksibilnost i promjenu dotadasSnjega gledanja na nacin obavljanja posla.
Cesto je tesko uvjeriti proizvodace podataka na promjenu metoda i orijentacije.
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Osoblje je takoder moralo nauciti nove nacine pisanja elektronickih priopc¢enja,
stvoriti prostor za novinare ili kutak za novinare na internetskim stranicama te se
suociti s novim medijskim pristupom svim vrstama informacija.

Prvotno se vjerovalo da internet moze omoguditi korisnicima samostalno koristenje
podataka te da c¢e podrska telefonom i elektronickom postom biti minimalne.
Zapravo je vecina organizacija bila iznenadena kada je otkrila da je broj upita u
stvari porastao s dostupnosc¢u informacija na internetu.

Golemo povecanje broja korisnika dovodi do mnogo viSe pitanja i komentara.
Osoblje zaduZeno za korisni¢ke usluge mora se ponovno osposobiti za odgovaranje
na pitanja postavljena elektronickom postom ili za pruzanje pomoc¢i medijima i
drugim korisnicima telefonom. Uredi za novinare takoder moraju nauciti novu
tehnologiju i metode diseminacije za rad s medijima.
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5. Pisanje za medije i ustupanje informacija medijima

5.1. Uvod

StatistiCke organizacije ne mogu besposleno sjediti i ¢ekati da im se mediji jave s
pitanjima i zahtjevima. Ne mogu ni jednostavno diseminirati 'sirove" podatke i
oCekivati da mediji ispriCaju smislene i tocne priCe o brojevima. Umjesto toga,
organizacija mora angazirati medije predstavljanjem statistickih informacija na
nacin koji je privlacan, razumljiv i koristan. Odnos izmedu statisticke organizacije i
njezinih medijskih kontakata moZe biti uzajamno koristan: pribavljanje vrijednih
sadrzaja novinarima u zamjenu za Siri krug korisnika za statistiku.

5.2. Kako napisati dobro priopc¢enje

Priopéenje je temeljni alat za predstavljanje informacija medijima. Ono daje
zanimljive informacije vrijedne za medije u konciznhom formatu spremnu za
upotrebu. Njegov je primarni cilj uvjeriti izvjestitelja da imate pricu koja zasluzuje
da se on bavi njome. Neki medijski izdavaci, osobito u manjim publikacijama i na
internetu, mogu jednostavno ponovo objaviti priop¢enja. Vecina njih ulozit ¢e svoje
vrijeme i energiju u bavljenje pricom o odredenoj informaciji ili dogadaju.

Statisticka organizacija mora paziti na to da je tema priopéenja pravodobna i
vrijedna objavljivanja, da su informacije koje ono iznosi utemeljene na Cinjenicama
i to¢ne te da je napisano jasnim i lako razumljivim jezikom.

No cak i uz najbolje priop¢enje, ne postoji jamstvo da ¢e ga mediji preuzeti.
Organizacije zaduzZene za vijesti mogu imati druge teme na svome dnevnom redu ili
mogu odluditi da vijest nije vrijedna objavljivanja.

Statisticke organizacije mogu imati razli¢ite nazive za priopéenje: "Priopéenje za
novinare", "Priopéenje za javnost" ili "Prva objava rezultata" najceséi su izrazi.
Kra¢a priopcéenja o metapodacima, koja daju popratni materijal, ili ona koja
najavljuju nadolazeéi dogadaj mogu se nazvati ""Upozorenja za medije'", "Pregled
vijesti', "Popis najnovijih vijesti" ili "Napomena za urednike" Na kraju, radi
prenosenja detaljnijih informacija medijima neke ¢e organizacije objaviti ""Popratne
detaljne informacije" ili ""Popratne cinjenice", obi¢no u duljem i detaljnijem obliku
nego uobiCajeno priopcenje.

Bez obzira na terminologiju, budite dosljedni u davanju naziva svom priopéenju o
novim i zanimljivim podacima; ne upotrebljavajte viSestruke nazive za, u biti, isti
sadrzaj vijesti. Mediji moraju odmah prepoznati "oznaku na pakiranju" koja im je
potencijalno zanimljiva.

Priop¢enja su napisana za novinare koji obi¢no rade pod pritiskom rokova. Stoga
priopéenje mora biti prilagodeno njihovim potrebama. Evo nekih smjernica.

Autori - sastavljaci i recenzenti

Izrada i distribuiranje priopéenja obi¢no ukljucuje autore iz razlicitih dijelova
organizacije, svakoga s drugacijom ulogom u istrazivanju, sastavljanju,
pregledavanju i vrednovanju priopéenja. Tri su glavne uloge:

o predmetni specijalisti - predmetni strucnjaci koji analiziraju podatke,
prepoznaju glavne trendove, provjeravaju toc¢nost i izvlale zakljucke dajudi
priop¢enju osnovni sadrzaj

e ured za novinare - stru¢njaci za komunikaciju koji provjeravaju je li vijest
vrijedna objavljivanja, jezik, stil i Citkost priopéenja, pripremaju priopéenje za
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prijevod, prema potrebi povezuju se s medijima i novinarima te im predaju
priop¢enje

e vodstvo organizacije - hijerarhija ili viSe rukovodstvo organizacije, koji
vrednuju priopcéenje i osiguravaju njegovu uskladenost s misijom i strateskim
ciljevima organizacije.

Podjela poslova izmedu tih triju glavnih autora u statistickim se organizacijama
moze razlikovati. U nekim su sluCajevima predmetni strucnjaci osposobljeni za
pisanje svojih vlastitih materijala te su kompetentni za izradu viSe ili manje
konacnih priopéenja koja ured za novinare diseminira medijima. S druge strane,
strunjaci za komuniciranje iz ureda za novinare mogu pisati sva priop¢enja u
novinarskom stilu, na temelju informacija dobivenih od statisticara.

Opcenito, najbolja praksa je da predmetni strucnjaci i stru¢njaci za komuniciranje
suraduju kako bi izradili ¢injeni¢no, informativno, dobro napisano priopéenje, koje
onda pregledavaju i odobravaju rukovoditelji.

O ¢emu pisati

Napisite priopéenje samo ako imate pricu, ne zato jer je to rutinska stvar koju treba
obaviti. Prica NIJE ako ste zavrsSili izvjeSce ili imate neke podatke, ona je ono Sto
izvjesc¢e ima za redi ili pri¢a koju pri¢aju podaci.

Cak i ako nemate nove podatke, razmotrite izradu posebnog priopéenja ako je tema
predmet interesa javnosti, na primjer ucinci uragana na proizvodnju energije, ili se
nesto neocCekivano dogodilo, a vi imate podatke u vezi s tom pojavom.
Objavljivanje u vezi s posebnim datumom jo$ je jedna mogucnost; to moze biti
nadolazeca konferencija ili sastanak na visokoj razini, ili poseban dan poput Dana
rada ili Valentinova.

Priopéenje mora dodati vrijednost informacijama koje su vec¢ dostupne iz vase
organizacije, ili nema smisla izdavati ih.

Strukturiranje sadrzaja
Format i izgled

Slijedite ustaljeni format i izgled priopéenja, ukljucujuci jezgrovite informacije koje
novinari mogu jednostavno preraditi i "prepakirati". Sto prepoznatljivije izgledaju
vasa priopc¢enja i Sto je manje napora potrebno za njihovo pretvaranje u clanak,
veca je vjerojatnost da ce biti objavljena.

Budite kratki i jednostavni!

Ucinkovita priop¢enja imaju oko jednu stranicu te nikad ne smiju biti dulja od tri
stranice. Predug tekst siguran je put da osudite priopcenje na koS za smece. Pisite
jednostavnim i konciznim jezikom, uobicajenim u javnosti.

Nacela obrnute piramide i skraivanja u bilo kojem dijelu

Nacelo obrnute piramide omogucuje novinaru da ocijeni na prvi pogled je i
priop¢enje vrijedno objavljivanja u novinama. Najvaznija je poruka na vrhu, s
dodatnim tockama koje slijede redoslijedom manje vaznosti. Piramida je obrnuta
zato Sto su zakljucci na pocletku, a ne na kraju, Sto je u suprotnosti s opcenito
prihvac¢enim akademskim ili znanstvenim stilovima pisanja.

Prvih nekoliko recenica trebalo bi sadrzavati nekoliko, ako postoje, brojeva. Sredina

priop¢enja treba opisivati detalje dogadaja ili izvjeSc¢a, uredene po vaznosti, drzeci
se cijelo vrijeme teme iz naslova i uvoda. U statistici je uvijek rije¢ o nekoj
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promjeni: gore, dolje, ponovno visoko, ponovno nisko, prvi put. Citatelji Zele znati
Sto je novo, Sto je razliCito. Uclinite brojke zanimljivima tako da iznesete dovoljno
detalja kako biste prenijeli najvazniju poruku a da se u njoj ne izgubite. Nema
potrebe za detaljnim objasnjavanjem kako su podaci prikupljeni. Mnogo od onoga
Sto zanima statistiCare nec¢e nuzno uzbuditi op¢u javnost.

Izgradite svoje priopéenje tako da ga urednik moze kratiti u bilo kojem dijelu, a da
ipak ostane potpuna prica, koliko god kratka: naslov, naslov + podnaslov, naslov +
podnaslov + sazetak itd.

Naslov

Naslov ili naziv priopéenja Cesto odreduje njegovu sudbinu: on moze uvijeriti
izvjestitelja ili da sacuva priopcenje ili da ga baci, tako da je njegov sastav umijece
samo po sebi. Mora plijeniti pozornost i interes, a ipak biti to¢an te uhvatiti bit
price. Naslovi se katkad kritiziraju zbog senzacionalizma ili zbog toga Sto zbunjuju
jer ne govore cijelu pricu. No njihova je svrha privuéi pozornost Citatelja, nista vise.
Objasnite detalje poslije. Dobar naslov sastoji se od jednoga ili najvise dva retka.
Napisite ga posljednjega, tako da mozete najbolje prepoznati najvaznije dijelove
koje ste ukljudili u priopéenje.

Uvod

Priop¢enje pocinje uvodnim odjeljkom, poput novinskog c¢lanka, koji plijeni
Citateljevu pozornost i u isto vrijeme prenosi glavnu poruku podataka. Mora plijeniti
pozornost i istodobno davati koncizan sazetak informacija koje slijede. NapiSite
kratak odjeljak jednostavan za dcitanje, a ne velik komad teksta. Sazmite pricu,
predstavljaju¢i samo najzanimljivije aspekte. Sjetite se glavne poruke prije pocCetka
pisanja; koja je pric¢a koju podaci pric¢aju?

Prihvaceni novinarski stil diktira da uvod ne bude dulji od 35 rijeci. Iako to nije
¢vrsto pravilo, opéenito je najbolje da uvodni odjeljak ne bude dulji od 2 — 3 kratke
recenice i 3 — 4 retka. Kad ste u dvojbi, razbijte dugacak odjeljak u dva manja, a
dugacku recenicu u dvije krace.

Neke druge preporuke za priopéenja
Ne upotrebljavajte strucni jezik

Priopcenje mora biti dobro razumljivo svima koji nisu dobro upoznati s temom.
Izbjegavajte strucni jezik i tehnicke termine. Izbacite sve kratice. Neka brojevi
budu kratki i jednostavni za paméenje: 30 milijuna umjesto 29 888 632.

Tablice, grafikoni i mape

Ako se kaze da je slika vrijedna tisucu rijeci, tako je i s dobro izradenom tablicom,
grafikonom ili mapom. Tablice su dobar nacin saZzimanja rezultata, ali grafikoni i
mape mogu pokazivati trendove ili obrasce onako kako to ni jedan tekst moze. No
oni takoder mogu prikazivati previSse informacija i postati previse slozeni za
interpretaciju. Neka tablice budu male i jednostavne, izbjegavajte previSe rubrika.
Ogranicite poruke koje Zzelite staviti u grafikon ili mapu i koristite se grafikonima
samo za ilustraciju poente. Pazite da su sve mjerne jedinice — stupci grafikona,
linije, isjecci, redci i stupci u tablici — jasno oznaceni. Pozovite se na tablicu ili
grafikon na odgovaraju¢emu mjestu u tekstu. Neka izvor podataka za grafikone
bude dostupan, tako da medijske organizacije mogu izraditi vlastite grafikone, ako
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zele. Izbjegavajte komplicirane grafikone i dijagrame jer time riskirate da zbunite ili
izgubite ¢itatelje koji nisu upoznati sa statistikom.®

Podnaslovi i graficki oznaceni popisi

Kad god je moguce, sluzite se podnaslovima kako biste razbili tekst u dijelove
kojima se moze upravljati. Podnaslovi moraju biti podebljani, ali ne podvuceni, jer
se podcrtani tekst moze zamijeniti za poveznicu u internetskoj verziji. Koristite se
kratkim, graficki oznacenim popisima, a ne dugackim tekstualnim numeracijama jer
se popisi mogu mnogo brze prijec¢i pogledom.

Nemojte se bojati upotrijebiti odlomke s jednom recenicom kako biste istaknuli
poentu.

Izvor informacija

Spomenite svoju statisticku organizaciju kao sluzbeni izvor podataka u uvodnom
odjeljku, kao u: Cinjenica, ¢&injenica, ¢injenica, "kao $to je danas objavila (ime
statisticke organizacije)", ili "prema izvjeS¢u koje je danas objavila (ime statisticke
organizacije)'". Ako je moguce, na istaknutome mjestu na prvoj stranici mora se
nalaziti logo organizacije. Dobivanje zasluzenog povjerenja podize javnu svijest o
organizaciji, njezinoj misiji i aktivnostima te moze takoder povecati povjerenje u
nju i njezinu vjerodostojnost.

Glosar, kontakt i dodatne informacije

Izbjegavajte termine koje vecina ljudi nece znati. No ako se ne mogu izbjeci
neuobicajeni, tehnicki ili statisticki termini, objasnite ih na kraju (na primjer, u
odjeljku s cinjenicama), u jasnoj napomeni ili poveznicom na glosar. U priopéenju
se mora navesti osoba za kontakt, s telefonskim brojem i adresom elektronicke
poste na koju se mediji mogu obratiti radi dodatnih informacija. Uvijek ukljucite
URL poveznicu na potpuno izvjesée ili barem internetske stranice na kojima se
mogu naci dodatne informacije. Budite precizni — pazite da URL ide na podatke, ne
samo na internetske stranice organizacije.

5.3. Ucinkovito predavanje priopéenja novinarima

To Sto ste napisali dobro priopéenje, nije jamstvo da ¢e ono biti preneseno. Takoder
mora biti predano izvjestiteljima na ucinkovit nacin koji povecava izglede da se
preuzme i postane vijest.

Tempiranje priop¢enja. Kada je pravo vrijeme?

Statisticke organizacije moraju pazljivo razmotriti tempiranje priopcenja kako bi
povecale vjerojatnost da Ce biti primije¢ena te da ¢e se djelovati prema njima.

e Neka priop¢enja, osobito ona koje se bave gospodarskim informacijama koje su
osjetljive za trziSte, moraju se objaviti Sto blize trenutku kada se novi podaci
daju u javnost. Opcenito, datumi objavljivanja za najvaznije podatke i izvjeséa
najavljuju se puno unaprijed.

e Ako postoji odredena sloboda za tempiranje, ne objavljujte vijest u trenutku
kada riskirate njezino gubljenje u 'vrucoj vijesti" (ako se to moze predvidjeti i
izbjeci). Objavljivanje usred ljetnih praznika moZze se lakSe primijetiti nego, na
primjer, na dan otvaranja Olimpijskih igara.

8 Za vige informacija vidi '"Kako podacima dati smisao - drugi dio: Priru¢nik za prikazivanje statistike".
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¢ I konacno, postoje "oportunisticka" priopéenja, koja idu uz odredene datume ili
dogadaje. Izradite priopéenje za tisak s primjerenim podacima na Dan rada,
nacionalni praznik, na dan vazne konferencije ili medunarodnog sastanka.
Novinari koji vole kopirati mogu biti zahvalni za zanimljive, ¢injeni¢ne i pouzdane
informacije povezane s tim dogadajima te ih iskoristiti.

Nije bitno tempirati samo datum nego i sat priopéenja. Ako Zelite sti¢i do vecernjih
vijesti ili sutrasnjih novina, morate znati kako funkcioniraju informativni deskovi i
kakvi su njihovi rokovi. Tako moZete objaviti priopéenje u trenutku koji je za njih
optimalan. Ako Zelite da ga dorade ili se konzultiraju sa stru¢njacima radi intervjua
ili snimanja, dajte im dovoljno vremena.

Stvaranje i odrzavanje popisa za medije

Za precizno ciljanje priopéenja prema medijskim izvorima koji ¢e najvjerojatnije
iskoristiti informacije, trebate imati azuriran, precizan i detaljan popis kontakata.
Neke preporuke:

e Posluzite se svim raspolozivim sredstvima kako biste sastavili popis: popisima
¢lanova strucnih organizacija ili posebno zanimljivih organizacija, zutim
stranicama, internetskim trazilicama, popisima sudionika konferencija ili
radionica.

¢ Nadopunite ih internim popisima kontakata koji postoje u vasoj organizaciji. Ne
ograniCavajte se na sluzbe za medije ili diseminaciju: predmetni struc¢njaci
vjerojatno imaju zainteresirane kontakte, na primjer, novinari koji su im se prije
obradali s pitanjima.

e Omogudite i pojednostavnite medijima, novinarima ili bilo kome da se registrira
preko samoprijave (na posebnom dijelu vase medijske stranice preko kojeg vam
se zainteresirani mogu javiti ili u kutku za novinare) tako da im se Salju sva ili
odredena priop¢enja. Tehnologija LISTSERV omogucuje vam izradu i vodenje
medijskih popisa, ali i dopusta primateljima da se sami prijave.

e Segmentirajte svoj popis. Nisu svi mediji i novinari zainteresirani za sve pa
pokusSajte slati samo ono Sto ¢e ih vjerojatno zanimati. Nemojte zaboraviti
regionalne i gradske medije ili trgovacke publikacije s materijalom za posebne
interesne skupine.

Kako udiniti priopéenja primjetnima

Ako Zelite da novinari preuzmu vase priopéenje, posaljite ga izravno njima. No
vazno je i pobrinuti se da izvjestitelji jednostavno dodu do vase vijesti i informacija,
Cak i ako nisu na vasem popisu primatelja elektroni¢ke poste. Kako biste to postigli,
ucinite sljedece.

e Postavite kutak za novinare ili odjeljak za medije na pocetnoj stranici svojih
internetskih stranica (vidi Cetvrto poglavlje). Pazite da se redovito azuriraju te da

sadrze koristan materijal — i priop¢enja i detaljnije popratne informacije, kada je
primjereno — da budu vrijedne toga da ih novinari ¢esto oznacuju i posjecuju.
e Pojednostavite ponovno koriStenje i distribuciju  svojih  informacija

iskoristavanjem prednosti drustvenih medija i tehnologije Web 2.0; o nekima je
bilo govora u tre¢em poglavlju. UCinite svoje informacije dostupnima u XML
formatu preko RSS kanala ili drugih metoda sindikacije te se koristite Twitterom
za tvitanje o vasim najnovijim vijestima i povezivanje s novim priopéenjima
postavljenima na vase internetske stranice.
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Ustupanje informacija novinarima prije sluzbenog objavljivanja: embargo i
""zakljuc¢avanje"

Embargo

Neke statisticke organizacije ustupaju novinarima informacije pod embargom prije
sluzbenog objavljivanja. To znaci da, prema jasno definiranim pravilima, novinari ili
druge zainteresirane strane dobivaju pristup informacijama prije sluzbenog
objavljivanja, pod uvjetom da ih ne diseminiraju ili se koriste njima do odredenog
dana i sata.

Embargo je koristan kada priopéenje sadrzi slozene informacije jer to daje
novinarima vise vremena da prouce priop¢enje, pripreme pricu i prikupe intervjue
unaprijed. Takvim pojednostavljenjem za novinare povecavaju se izgledi da ce
novinari u svom izvjeséivanju prenijeti i slozene poruke. Ipak, to nije jamstvo da ce
ih novinari pravilno shvatiti i izvijestiti o njima.

Pripazite da su pravila embarga jasno definirana, da su novinari ili drugi primatelji
eksplicitno izrazili da ¢e ih se pridrzavati te da su svjesni sankcija za njihovo
nepridrzavanje. Krajnja sankcija za prerano objavljivanje informacija, ¢ime se krsi
embargo, jest, naravno, blokiranje pristupa budué¢emu materijalu pod embargom.

Informacije pod embargom mogu se prosljedivati elektronickom postom ili ih se
moze uciniti dostupnima na posebnoj internetskoj lokaciji izvan zastitnog sustava
organizacije. Mudro je ograniciti broj primatelja informacija koje su pod embargom
jer se time smanjuje vjerojatnost curenja te pojednostaviljuje identificiranje
krsitelja.

""Zakljucavanje''

Alternativa embargu jest omogucdivanje pristupa informacijama unaprijed pod
uvjetima 'zakljuavanja': novinari su zatvoreni u osigurani radni prostor u kojemu
mogu vidjeti informacije i pisati ¢lanke, ali ih ne mogu prenijeti u vanjski svijet do
odredenog vremena objavljivanja.

"Zakljucavanje" sluzi uglavnhom za objavljivanje posebno vaznih podataka il
podataka koji su osjetljivi za trziste.

Prepoznavanje i osposobljavanje glasnogovornika u vasoj organizaciji

Glasnogovornik je osoba odredena za sluzbeni razgovor s medijima o odredenoj
temi. Ovisno o predmetu, glasnogovornik moze biti statistiCar ili drugi predmetni
stru¢njak, netko od osoblja za komuniciranje ili visi rukovoditelj. U priopéenju se
mora navesti glasnogovornik koji je dostupan za davanje daljnjega komentara.
Novinari mogu dati prednost razgovoru sa statistiCarom ili drugim predmetnim
stru¢njakom koji je najbolje upoznat s podacima, ali za priopéenje koje ima
implikacije na politiku ili strategiju mogu traziti viSseg sluzbenika. Opcenito, ¢lan
osoblja za komuniciranje osposobljen za odnose s medijima najkompetentniji je za
funkciju primarnoga kontakta za davanje osnovnih informacija i, prema potrebi,
preusmjeravanja zahtjeva odgovaraju¢emu predmetnom strucnjaku ili viSem
sluzbeniku.

Glasnogovornik mora biti dostupan telefonom ili preko elektroni¢ke poste kada
informacija postaje javna, ¢ak i izvan redovitoga radnog vremena. Ako
glasnogovornik ili njegov predstavnik nisu dostupni, to moze imati negativne ucinke
na ugled i reputaciju vase organizacije.

Svi glasnogovornici i, u idealnom slucaju, svi zaposlenici za koje je vjerojatno da c¢e
do¢i u kontakt s medijima moraju proc¢i osposobljavanje iz odnosa s medijima.
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Osobito za priopcéenja s osjetljivim ili potencijalno 'zapaljivim" temama, zaposlenici
u sluzbi za informacije ili centru za pozive korisnika moraju biti upuceni na to da
daju istoznacne izjave te da budu dosljedni u poruci koju prenose (osposobljavanje
za rad s medijima obradeno je u sedmom poglavlju).

5.4. Konferencije za novinare i medijski brifinzi

Konferencije za novinare mogu biti ucinkovit nacin da se dopre do medija. Ipak,
one bi se trebale odrzavati rijetko, samo za prenosenje glavnih vijesti. Jedan od
najvaznijih Cinitelja uspjeSne konferencije za novinare uzivo kvalitetna su vizualna
sredstva: dijagrami, mape ili drugi grafikoni koji mame oko; ako mozete, izaberite
lijepo ili zanimljivo okruzenje. Ako vasa objava ne sadrzi ni jedan vizualno zanimljiv
element, ucinkovita alternativa za ustedu vremena mogu biti audiokonferencije za
novinare, na koje se izvjestitelji povezuju, hvataju zvucne isjeCke s kratkim,
pamtljivim komentarima te postavljaju pitanja sa svojih telefona. Stovise,
koristenje vrhunskih tehnologija kao Sto su "webinari" ili videokonferencije mogu
biti dobre za vas imidz.

Odrzavanje konferencije za novinare zahtijeva planiranje unaprijed. Evo Sto trebate
uciniti.

e Pripremiti sobu za brifing i/ili telekonferencijske linije.

e Pozvati medije.

e Pripremiti paket za novinare (ukljucujuci priop¢enja, Zivotopise govornika, kopije
dijagrama ili drugih vizualnih sredstava te ostale bitne popratne informacije).

e Pripremiti vizualna pomagala (prezentacije u PowerPointu ili velike dijagrame).

e Predvidjeti dovoljan broj zaposlenika za izvedbu svih potrebnih zadataka (susret,
pratnju, dijeljenje dokumentacije itd.) te se pobrinuti da informaticka i tehnicka
podrska budu pripravne u slucaju da nesto pode po zlu.

e Planirati dogadaj unaprijed, ukljucujuéi prethodnu probu/medijsku pripremu,
prema potrebi (vidi sedmo poglavlje).

e Pripremiti popis mogucih pitanja i odgovora, posebice u tezim i kontroverznijim
aspektima priopc¢enja, takoder pokrivajuci pitanja izvan teme koja bi se mogla
postaviti.

e Pripaziti da posijetitelji mogu uéi u zgradu i naéi sobu za brifing.

e Pobrinuti se za prostor za kamermane.

e Osigurati struju za videoopremu, osvjetljenje, uredaje za snimanje itd.

e Rezervirati mikrofone ili produzne mikrofone tako da publika moZe Cuti pitanja.

5.5. Zakljucak
Pisanje i isporuka priop¢enja na nacin koji olakSava posao izvjestiteljima stvorit ¢e

dobru volju i osigurati ne samo preuzimanje vaSe vijesti nego i pozitivan ton.
Obracanje pozornosti na detalje uvijek odrazava profesionalizam.
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6. Pracenje i mjerenje medijskih aktivnosti

6.1. Pregled

Ovo poglavlje razmatra razne alate za pracenje medija te iznosi neke analize
slucaja.

Najvazniji dio zadatka povjerena NSO-u jest da on priop¢i otkri¢a svojih statistickih
i analitickih programa javnosti. NSO-i dopiru do Sirokoga kruga korisnika preko
medija. Sastavni aspekt odjeljka o odnosima s medijima u organizaciji treba biti
pracenje i mjerenje medijskog izvjeséivanja. Postoji dobar razlog zasto su
statisticke organizacije glavni korisnici usluga praéenja medija. Ti su programi
presudni za uspjesno ostvarenje zadatka povjerena organizaciji.

Ucinkovit program prac¢enja medija moze:

e Pruzati konkretne podatke, ¢ime se statistickoj organizaciji omogucuje ocjena
ucinkovitosti njezinih proizvoda i programa, od publikacija do sveobuhvatnih
strategija komuniciranja. Informacije prikupljene analizom medijskog
izvjesc¢ivanja mogu se koristiti za mjerenje izvedbe i za pomo¢ u poboljsanju tih
proizvoda i programa.

e Pruzati podatke za analizu medijskog izvjescivanja za pojedinacna priopcenja i
za prepoznavanje prilika za poboljSanje.

e Otkriti pogreske ili neto¢ne interpretacije statistickih informacija u novinskim
¢lancima ili vijestima na televiziji i radiju, ¢ime se organizaciji omogucuje da
odmah odgovori na njih. Reagiranje na pogreSke u medijskim izvjes¢ima prilika
je za izgradnju i jacanje odnosa s medijima.

e U kriznim vremenima pratiti medijski interes za dogadaje i reakcije javnosti te se
koristiti rezultatima za prilagodbu i poboljSanje nacina rjeSavanja krize (vidi
osmo poglavlje).

e Voditi racuna o problemima u nastanku i javnom interesu za posebno vazne
programe ordanizacije, kao Sto je popis stanovniStva, omogudujuéi osoblju
razvijanje politika i usluga u skladu s time.

6.2. Neka od pitanja koja treba postaviti

Struc¢njaci za komuniciranje pod pritiskom su da prikazu povrat ulaganja. No
rukovoditelji se susrecu i s drugim pritiscima, kao Sto je pitanje budzeta.

Ovdje su neka pitanja koja organizacija mora razmotriti prije odlucivanja o tipu
usluge pracenja koju Zeli uspostaviti.

Koje medije trebate pratiti?

Koji se mediji trebaju pratiti? Novinski ¢lanci? Televizija? Radio? Internet? Drustveni
mediji kao Sto su blogovi? Tvitovi? YouTube? Facebook? Usluge dijeljenja
videozapisa?

Za vedinu organizacija najvaznije izvjeSc¢ivanje znacit ¢e pracenje vijesti, a za neke
rukovoditelje vijesti mogu c¢ak biti sinonim za tiskane vijesti. No danas pracenje
mora poceti s internetom. Vecina tradicionalnih tiskanih publikacija objavljuje se na
internetskim stranicama organizacije mnogo brze nego u tiskanom obliku.

Takoder postoje nebrojeni blogovi, tvitovi, internetske stranice wiki i drugi oblici
elektroni¢ckog komuniciranja ¢iji autori mogu komentirati, na jedan ili drugi nacin,
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materijal statisticke organizacije. Organizacije moraju odluciti o stupnju do kojeg
Zele pratiti taj kiberneti¢ki materijal.

Pogresne izjave i pogreSke u podacima mogu brzo poprimiti "virusni" oblik i
doprijeti do velikog broja korisnika. Alati koji se temelje na internetu dostupni su
organizacijama za pomo¢ u upravljanju velikim brojem informacija. Reagiranje na
pogresne informacije u nekonvencionalnim medijima postavlja jedinstvene izazove.
Jedan izazov jest procijeniti rizik od daljnjeg Sirenja krivih informacija i
vjerodostojnost izvora pri odredivanju treba li odgovoriti. Jos jedan izazov jest
samo odrediti komu odgovoriti na blog ili tvit.

Koje vrste informacija zelite dobiti?

Mozda biste Zeljeli biti obavijeSteni svaki put kada se vasa organizacija ili jedna od
vasih publikacija citira ili spomene u vijestima. Veéina usluga praéenja moze
ponuditi tu razinu usluge.

Takoder, mozda biste zeljeli otkriti jesu li vase brojke upotrijebljene u vijestima bez
navedenog podrijetla. Takva svjesnost o podacima koje koriste drugi bila bi veci
izazov za uslugu praéenja jer zahtijeva detaljno znanje o brojkama i razli¢itim
kontekstima u kojima se one mogu upotrijebiti.

Katkad mozete imati druge organizacije koje objavljuju konkurentne brojke u
podruc¢jima u kojima radite. Pra¢enje te konkurencije ili kolega takoder moze biti
zanimljivo.

Nadalje, mozda ¢e vam se svidjeti pratiti ukupnu raspravu i diseminaciju svih vrsta
statistiCkih podataka u vasoj zemlji. Cak i kad bi sluzba pracenja mogla dati te
podatke, koli¢ina informacija bila bi preobilna.

Kakva uobic¢ajena obiljezja prac¢enja zelite?

Jedno vazno obiljezje svake sluzbe pracenja jest brzina isporuke. Staromodni
novinski isjecci spori su i nespretni jer zahtijevaju fizicku distribuciju te ée cCesto
dodi do prekasne reakcije na kritiku ili nesporazume. Dobra su alternativa sazeci
Clanaka koje neke sluzbe pracdenja mogu prenijeti elektronickom postom il
prijenosom podataka u stvarnom vremenu. U vedéini slu¢ajeva ne trebate cijeli
¢lanak kako biste ga prosudili.

Usluga internetskog pra¢enja mogla bi prenijeti automatske izvatke iz ¢lanaka kada
se spominje vasa organizacija ili vase brojke. Izvadak mora biti dovoljno dugacak
za prosudbu konteksta vasih brojki i sadrZzavati poveznicu na cijeli tekst.

Neki servisi pracenja pruzaju uslugu samo jedanput na dan, ali najbolji servisi
omogucuju pracenje uzivo 24 sata.

Pracenje televizije i radija prijeko je potrebno jer su u mnogim zemljama ti mediji
najvazniji. No pracenje televizije i radija moze biti teze nego pracenje pisanih vijesti
jer televizijske i radijske vijesti Cesto nisu dostupne na internetu i stoga se ne mogu
ni tako pretrazivati. Pracenje komercijalnih medija moze ponuditi barem pracenje
vijesti, ali vjerojatno ne tijekom cijelog vremena emitiranja.

Pracenje televizije i radija moZe biti u obliku saZetaka koji vam se dostavljaju nakon
udarnih vijesti. Ta usluga nudi vam da mozete provjeriti cijeli sadrzaj vijesti poslije,
kada je prica dostupna na internetskim stranicama agencije za emitiranje.
Transkripti cijelog teksta ili audio/videoisjecci vijesti rijetko su potrebni.
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Sofisticiranije sluzbe pracenja medija mogu izraditi pretrazivace koji daju detalje o
rezultatima pojedinih tema. Oni mogu pretrazivati cClanke koje su napisali
pojedinacni novinari u pojedina¢nim novinama o odabranim temama.

Neki alati pracenja nabavljaju se uz tehnologiju koja moze pomodéi u ocjeni
medijskog izvjeSéivanja na temelju raznih komponenti, kao Sto su regionalna
pitanja, gospodarstvo, zdravstvo, Zene i mnoge druge teme.

Hocete li provoditi interno pracenje ili cete angazirati agenciju?

Dostupni su razni alati za pra¢enje medija. Mnoge organizacije koriste se uslugama
temeljenima na internetu ili elektronickom pracenju koje pruzaju tvrtke iz privatnog
sektora. One nude prilagodene pakete pracenja medijskog izvjestavanja na temelju
potreba organizacije. TroSak mozZe biti najvazniji Cinitelj.

Organizacije takoder mogu razviti vlastita sucelja koja omogucuju zaposlenicima
pristup medijskim izvjeSéima iz raznih izvora vijesti, uklju¢ujudi tiskane i emitirane
transkripte.

One se mogu prijaviti za usluge agencija za vijesti, kao Sto su drzavne il
medunarodne novinske agencije za primanje sadrzaja izravho od medija ¢im se
vijest pojavi.

Broj zaposlenika koji trebaju isporuciti i odrzavati program medijskog pracdenja
unutar organizacije ovisi o tome koliko se sofisticirana usluga nudi.

Ovdje trebate razmisliti: koja je cijena i koji su uvjeti? Biranje usluge medijskog
pracenja slozena je odluka.

Kako se rezultati trebaju uciniti dostupnima na internoj razini vase
organizacije?

Medijsko pracenje korisno je samo ako se rezultati mogu distribuirati na internoj
razini u vasoj organizaciji te biti pravodobno dostupni relevantnom osoblju.
Mogucnosti za tu distribuciju ovise o nacinu na koji sluzba vrsi medijsko praéenje i
vrsti metapodataka koje mozete dodati rezultatima.

Relativno je jednostavno uspostaviti sustav koji jedanput ili dvaput na dan sSalje
rukovoditeljima i drugim zainteresiranim zaposlenicima elektronicku postu s
pregledom dnevnoga medijskog izvjesSéivanja. To obi¢no ukljucuje izvatke il
sazetke, po mogucnosti s izravnim poveznicama na cijele ¢lanke.

Dodatni izazov mogao bi biti da se autorima vasih priopcéenja ili publikacija daju
odredene povratne informacije o medijskom izvjeSéivanju o upravo njihovu
priopéenju ili publikaciji jer bi to zahtijevalo podudaranje pojedinacnih citata u
medijima s pojedina¢nim priopéenjima i dodavanje metapodataka. Ipak, takve
povratne informacije bile bi uvelike korisne vasem osoblju.

Na kraju, bilo bi korisno kada bi maksimalan broj zaposlenika mogao pretraziti
rezultate medijskog pracenja unutar organizacije. Tvrtka za komercijalno pracenje
moze uciniti dostupnim odgovaraju¢e korisnicko sucelje ili mozete sami izraditi
jedno takvo izvlacenjem podataka iz svoje baze podataka s medijskim citatima.

6.3. Kako reagirati na medijsku pogresku

S vremena na vrijeme novinari pogresno shvate. Mogu pogresno interpretirati
podatke, dati pogresnu izjavu o organizaciji ili upotrijebiti netoCan broj. Statisticke
organizacije moraju uspostaviti pravila o tome kako odgovoriti medijima u takvim
slucajevima.
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Vazno je ispraviti pogresSne informacije. Prvo, davanje ispravne informacije
osigurava da se javnost ne zbuni pogresnim izvjes¢em ili, u najgorem slucaju, ne
bude krivo informirana. Drugo, pomaze u zastiti ugleda statisticke organizacije Sto
se tice preciznosti i pouzdanosti. Trece, pomaze u edukaciji novinara.

Takoder, novinari se katkad koriste podacima organizacije bez navodenja izvora.
Statisticka organizacija moze Zeljeti pratiti odredene novinare kako bi bila sigurna
da ¢e u buducnosti navoditi statisticku organizaciju kao izvor podataka. Korisnici
imaju pravo znati izvor podataka.

Kako statisticka organizacija moze postupiti u slu¢aju pogreske u medijskoj prici?
Prvo, mora se jasno odrediti tko je u organizaciji odgovoran za reakciju. Ne smije
biti sumnje o tome tko je odgovoran za brzu procjenu utjecaja pogreske i
odredivanje najucinkovitijeg tijeka djelovanja.

Osoblje za komuniciranje i predmetni stru¢njaci moraju raditi zajedno u odredivanju
potrebe za reakcijom i najucinkovitijim pristupom. Pristup ¢e ovisiti, u odredenoj
mjeri, o medijima u kojima se pogreska pojavila. Reakcije mogu biti sluzbene ili
nesluzbene.

Nesluzbena reakcija: Diskretan pristup koristan je za manje vazne pogreske kao
Sto je neispravan broj u c¢lanku na internetu. Odgovarajuc¢e djelovanje moze biti
telefoniranje ili slanje elektronicke poste novinaru da ispravi pogresku na internetu.
Za takvu nesluzbenu reakciju moze biti potrebno samo nekoliko minuta. Pogreske
koje se pojavljuju na internetu moraju se ispraviti odmah, inace se mogu prosiriti u
druge medije. Takoder ¢ete mozda Zeljeti provesti pracenje kako biste bili sigurni
da je ispravak izvrsen.

Sluzbena reakcija: Moze biti potrebna u zamrsenijim pitanjima, kao Sto je
pogresna interpretacija objavljena u novinskom clanku, ili je iSla u eteru radija ili
televizije dan nakon objavljivanja priopéenja. Pristup se moze razlikovati ovisno o
tezini pogreske. Na primjer, odgovarajuéi nacin informiranja novinara o pogresci
moze biti telefonski poziv.

U slucaju velike pogreske, osobito ako je pogresku izrekao politicar ili komentator,
moze biti opravdano poslati sluzbeniji pisani odgovor, kao Sto je pismo ili
elektroni¢ka posta uredniku ili autoru televizijske ili radijske vijesti. Ipak, moramo
biti svjesni da su brojevi koje objavljujemo predvideni da se njima koriste svi akteri
u drustvenoj debati te da osobito politicarima mora biti omogucéen odredeni prostor
za interpretaciju brojeva onako kako oni smatraju da treba.

Tempiranje je presudno. Reagirati se mora Sto je prije moguce, po mogucnosti isti
dan kada se pogreska pojavila. Ako organizaciji treba pretjerano dugo razdoblje za
reakciju, mediji mogu ignorirati svaki zahtjev za tiskanjem ili pustanjem u eter
ispravka.

Treba razlikovati misljenja izrazena u medijskim izvjes¢ima od cinjenicnih
pogreSaka. Misljenja mogu biti negativha prema organizaciji ili njezinim
programima, ali ne smiju biti ¢injeni¢no neispravna.

Misljenja koja su Stetna za ugled organizacije mogu zahtijevati odgovor, ovisno o
utjecaju ili nakladi. Negativha misljenja izrazena u medijima s vrlo ogranicenom
nakladom ne moraju zahtijevati odgovor. No negativan editorijal u velikim
novinama s brojnim Citateljima moze ga zahtijevati.

U odgovoru na pogresku organizacije mogu Zeljeti informirati ne samo novinara koji

je napisao izvjes¢e nego i pojedinca koji je citiran u izvjeséu, u slucaju da je ta
osoba odgovorna za pogresku.
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Odgovaranje na pogreske prilika je za izgradnju i jacanje odnosa s medijima. Na
primjer, kada se kontaktira s novinarima, osoblje za odnose s medijima moze dati
imena za kontakt, tako da ih se zove u trenutku objavljivanja sljedec¢eg priopcenja.
Taj pristup kontakt-informacijama mora voditi do tocnijeg izvjeS¢ivanja u
buducnosti.

Prije nego Sto se kontaktira s novinarom, osoblje za odnose s medijima takoder
moze pregledati prijasnja izvjeS¢a koja je sastavio taj novinar radi prepoznavanja
mogucih problema i kako bi vidjelo koja su podruéja koja zanimaju tog novinara te
doznalo njegova stajaliSta. To istrazivanje moze dovesti do prilika da se vise
izvjescuje o odredenom priopcéenju ili da se sugerira ideja za pricu koju bi novinar
mogao razmotriti u buducnosti.

Na kraju, odgovor medijima treba biti vidljiv unutar vase organizacije. On moze
imati oblik napomene u dnevnhome internome medijskom biltenu da je otkrivena
pogreska ili kriva interpretacija u odredenome medijskom izvjeS¢u te da ce se
njome baviti na ovaj ili onaj nacin. Informiranje osoblja o reakciji sprijecit ¢e druge
¢lanove osoblja da se pokusaju baviti tim problemom, a dugorocno ¢e povecati
svijest osoblja o pogreskama ili krivim interpretacijama te njihovo povjerenje da ¢e
organizacija razrjeSavati incidente profesionalno.
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Medijsko pracenje u Danskoj statistici

Danska statistika mala je drZzavna organizacija s 550 zaposlenika. Medijsko pracenje
narucuje se od komercijalnog dobavljaca, koji tri puta na dan isporucuje novinske
sazetke citata organizacije, njezinih publikacija ili zaposlenika u medijima. Automatsko
internetsko pracenje omoguceno je 24 sata na dan. DobavljaC prati prakticno sve
nacionalne tiskane medije — viSe od 900 njih — te 2 000 internetskih izvora vijesti.

Navodi u medijima prosljeduju se elektronickom postom i u obliku prijenosa podataka u
stvarnom vremenu upotpunjeni metapodacima o izvoru, stranici, dobu dana, novinaru
itd., omogucujuci automatsko ucitavanje informacija u nasu internu bazu podataka. Nase
osoblje identificira svaki navod u medijima te ga nadopunjuje metapodacima koji upucuju
na toc¢no priopcenje ili publikaciju koja je posluzila kao izvor za izvjeséivanje. Nas interni
sustav publikacija automatski povezuje navod u medijima zaposleniku (zaposlenicima)
koji su izradili priopéenje.

Citati u medijima rutinski se pregledavaju radi otkrivanja pogresaka ili krivih
interpretacija te se, u slucaju da se pojave, odmah reagira. Svakog jutra u 10 sati iz baze
podataka s citatima u medijima u posljednja 24 sata automatski se izvlaci elektronicka
posta ukljucujuéi sve komentare iz nasega medijskog centra i prosljeduje zainteresiranim
¢lanovima osoblja.

Korisnicko sucelje na intranetu omogucuje svim zaposlenicima da prate izvjescivanje o
"svojim" priopcenjima ili statistikama u stvarnom vremenu i pretrazuju prijasnje
izvjescivanje. Moguce je pretrazivanje po priopéenjima, datumima, medijima, novinarima
ili samo ulomcima teksta.

Deset dana nakon objavljivanja autori priopéenja ili publikacija i njihovi rukovoditelji
automatski primaju elektronicku postu s pregledom ukupnoga medijskog izvjesc¢ivanja.

Jedanput na mjesec objavljujemo internu okruznicu o statistici medijskog izvjescivanja za
taj mjesec: Koliko su nas puta spominjali u medijima u usporedbi s istim mjesecom
prosle godine? Koliko je navoda svaki odjel i odsjek dobio u usporedbi s proslom
godinom? O kojim se priop¢enjima najviSe, a o kojima se najmanje izvjescivalo? Koji su
mediji najbolje izvjescivali? Podaci za ovomjesecnu okruznicu u velikoj su mjeri izvuceni
automatski iz nasSe baze podataka o medijskom izvjeSéivanju. Mi smo statisticka
organizacija, stoga je vazna statistika!

Statistika medijskog izvjescivanja uvelike se primjenjuje unutar organizacije za
donosenje odluka. Na primjer, moZzemo imati ¢ak pet priopéenja u jednom danu, ali samo
se tri mogu staviti na vidljivo mjesto na vrhu nasih internetskih stranica — druga ce biti
samo spomenuta na poveznici. U takvoj situaciji priopéenjima se daje prioritet prema
medijskom interesu, priopéenja koja su prije dobila najvedi broj citata stavljaju se na vrh
internetskih stranica. Objavljujemo 550 priop¢enja na godinu.

Isto vrijedi za razvojne poslove u organizaciji. Kada se god raspravlja o nasim
priopc¢enjima ili publikacijama, brojke o medijskom izvjescivanju uvijek su korisne.

Svaki mjesec dobivamo oko 2 500 medijskih citata, Sto je vise od 100 po radnom danu.
Vanjski troskovi medijskog pracenja u Danskoj statistici su oko 57 000 eura na godinu.
Dva zaposlenika iz sluzbe za odnose s medijima barem polovinu vremena rade na
pracenju, no angazirano je i mnogo drugih zaposlenika u cijeloj organizaciji.

Blogove prate pojedinci. Koristimo Google Blogs Search (http://blogsearch.google.com),
a rezultati se Cuvaju i obraduju u nasoj vlastitoj bazi podataka.
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Medijsko pracenje u Kanadskoj statistici

Kanadska statistika provodi svakodnevno medijsko pracenje glavnih novina i ¢asopisa te
radijskoga i televizijskog programa.

Organizacija je stvorila elektronicko sucelje tako da zaposlenici prate medijsko
izvjes¢ivanje preko njegove opcije NewsBriefs na intranetu. Omogucuje svim
zaposlenicima pristup dnevnim novinskim clancima i transkriptima televizijskog i
radijskog programa iz vise od 45 glavnih kanadskih izvora vijesti.

Usluga omogucuje zaposlenicima pregledavanje izvora vijesti ili pretrazivanje ukljucujudi
¢lanke koji ih zanimaju (obi¢no izvjeséivanje o odredenom priopc¢enju ili spominjanje
Kanadske statistike), izvjesc¢ivanje o priop¢enju (upucuje na svako priopcenje i medijsko
izvjescivanje povezano s njim), vijesti po temama te ostale funkcije.

Ta usluga ima i moguc¢nost da odmah posalje obavijest elektronickom postom kada
postoji vijest koja se odnosi na odredeno priopéenje te moguénost slanja sveobuhvatnih
izvjesca koja sazimaju cjelokupno izvjescivanje o priopcenju.

Zaposlenici sluzbe za medijsko pracenje obi¢no dolaze oko 7.30 (ponedjeljkom ranije
zbog dodatnoga medijskog izvjescivanja preko vikenda) kako bi pregledali kanale za
prikupljanje vijesti i uocili clanke koji mogu zahtijevati odgovor ili reakciju.

Tijekom dana zaposlenici kontinuirano prate internetske portale i blogove te pomno
ispituju velik broj raznih usluga i baza podataka elektronickih medija na koje je
organizacija prijavljena.

Kanadska statistika prati drustvene medije koristenjem uobicajenih pretrazivaca
interneta, vijesti i blogova, kao sSto su Google (blogsearch.google.ca), Yahoo
(news.yahoo.ca), addictomatic.com, sabirnici RSS vijesti (RSS News aggregators) itd.

Postavljeni su neki pretrazivacki alarmi za automatsko slanje obavijesti elektronickom
postom. Pretrage se provode i na Twitteru te Facebooku. Neke stranice na internetu,
ukljucujuci stranice drustvenih medija i neke mikroblogove, takoder se mogu pretraziti uz
upotrebu alata Dow Jones Factiva (na kojem Kanadska statistika ima korporacijski
korisnicki racun).

Organizacija je takoder eksperimentirala s upotrebom usluge pretrazivackog sucelja
drustvenih medija koju je razvio Radian6 i naziva se ""Social Media Dashboard".

Kanadski program za medijsko pracenje kombinira pristup u kojem svi zaposlenici
samostalno mogu pristupiti proizvodima i uslugama medijskog pracenja preko intraneta,
s isklju¢ivom i kontinuiranom funkcijom pracenja. Taj program upozorava rukovoditelje
na neprimjereno ili pogresno medijsko izvjescivanje, kada moze biti potrebno djelovati
odmah.

6.4. Zakljucak: ucite iz medija

Snazan program medijskog pracenja ojacat c¢e sposobnost organizacije da
ucinkovito komunicira. Taj program mora pruziti viSe od samog pracenja medija i
reakcije na njih.

Informacije koje se dobivaju iz analize opsega, stupnja i tona medijskog
izvjes¢ivanja mogu se koristiti za donosenje utemeljenih odluka o programima i
aktivnostima organizacije. Trajno zanimanje za kvalitetu informacija izrazeno u
medijskim izvjeS¢ima ili smanjeno medijsko izvjeSc¢ivanje za odredeno priopcenje
mogu biti korisni u ocjenjivanju programa i promjenama u priopéenjima.

U nekim slucajevima reakcija moze osnaziti vjerodostojnost organizacije ili prosiriti
raspravu o odredenom pitanju. S druge strane, izostanak reakcije moze rezultirati
vecom vjerojatnos¢u pogreske jer krive informacije dolaze do svih zainteresiranih
korisnika.
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7. Medijsko osposobljavanje

7.1. Uvod

Je li statistiCarima potrebno medijsko osposobljavanje? Ako sudjeluju u radu s
novinarima na televiziji, radiju, u tisku ili preko interneta, onda je odgovor da. Visi
sluzbenici mogu dodi u kontakt s novinarima samo nekoliko puta na godinu kako bi
raspravljali o politici organizacije ili aspektima vodenja organizacije. Predmetni
struc¢njaci u kontakt s medijima mogu dolaziti redovitije, odgovarajuéi na upite i
pruzajudi informacije.

Obje skupine mogu imati koristi od sebi prilagodena osposobljavanja, ali ¢e se
njihove pojedinacne potrebe razlikovati. Visi rukovoditelji mozda ¢e htjeti uvjezbati
nastup u medijima tako Sto ¢e ga odglumiti prema scenariju i razraditi najvaznije
poruke prije televizijskog intervjua uZivo; predmetni struc¢njaci vjerojatno bi trebali
znati kako se nositi s teskim pitanjima novinara s kojima redovito razgovaraju.
Ucenje o tome kako se nositi s teSkim postavljenim pitanjima, kako izloZiti sloZzene
ideje u jasnim i smislenim kratkim crtama i kako predstaviti informacije na radiju ili
televiziji moze pomoci u tome da se poboljsa iznoSenje statistickih poruka medijima
i javnosti.

Tko zapravo razgovara? Organizacije trebaju koncipirati politiku postupanja u
odnosu na zahtjeve medija za informacijama i intervjuima. Komentari trebaju biti
neutralni u odnosu na politiku organizacije. Predmetni struc¢njaci, iako su
kvalificirani za razgovor o brojevima, moZzda nisu dovoljno spretni nositi se s
pitanjima politike organizacije ili tumacenjem podataka. Rukovoditelji moraju
razgovarati sa zaposlenicima pri zaposljavanju u organizaciji o tome kada se
trebaju obratiti nadredenom rukovoditelju. Zaposlenicima treba biti jasno kakva se
reakcija od njih ocekuje. Ako postoji dvojba, zahtjev za komentarom upucuje se
rukovoditelju. Neke statisticke organizacije rutinski prosljeduju sve medijske
zahtjeve uredu za medije/informiranje da iznese odgovarajuéi komentar.

7.2. Jasna komunikacija

Komunikacija preko medija moze poboljSati imidz statistickih tijela u javnosti i
medu kreatorima politike. Razgovorom s medijima organizacija dobiva vecu
vjerodostojnost, ako zZeli stvoriti sliku o sebi kao otvorenoj i iskrenoj. Statisticare
treba udiniti dostupnima kako bi na jasan i sazet nacin objasnili Sto podaci
podrazumijevaju, Sto znaci bolje razumijevanje. No statistiCari ne moraju nuzno
uspjeti u komuniciranju zato Sto katkad:

e usredotocuju se na sitne detalje, a ne na Siru sliku

e (gledaju na svoj rad iznutra prema van, a ne izvana prema unutra

e vaznija im je metodologija od rezultata, a prica od glavnog naslova

e upotrebljavaju previSe statisticke terminologije (strucni jezik) umjesto
jednostavnog jezika

e ne predocuju si ono o ¢emu govore te ne uspijevaju obojiti slike rijeCima

e nisu dovoljno vjesti u meduljudskim odnosima.

Koordinirani pristup medijskom osposobljavanju moze statisticarima dati
samopouzdanje i vjestine za prenosenje njihovih poruka.
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7.3. Vrste medijskog osposobljavanja

Osposobljavanje se moze pruzati:

e interno - tako da =zaposlenici organizacije odrzavaju tecajeve/seminare o
postupanju s medijima

e eksterno - uz pomo¢ medijskih predavaca: nerijetko bivsi televizijski/radijski
novinari nude savjete o predstavljanju/isporuci vijesti

e internetski, preko internog tecaja u sklopu e-ulenja ili preko kratkog
videomodula.

Ni jedna pojedinacna metoda nije najbolja. Interni tecajevi oCito Stede novac. Kada
ih organizira bivSi novinar koji je radio "u kuci", dokazano je da mogu biti
neprocjenjivo vrijedni. No vanjski predavac¢i mogu ponuditi nova znanja o
medijskom svijetu koji se suoCava s brzim promjenama i spoznaje o tome kako se
nositi s teskim situacijama tijekom intervjua. Internetski moduli osposobljavanja
najbolji su kada se organiziraju u obliku seminara ili uvodnih tecajeva kao dopuna
postojecem osposobljavanju.

7.4. Procjena potreba za osposobljavanjem

U idealnom slucaju rukovoditelji odjela moraju sastaviti i odrzavati popise o tome
tko Sto radi kad je posrijedi razgovor s medijima. Rukovoditelji trebaju uvidjeti da,
iako je potrebno upoznati s potrebama medija dovoljan broj osoba, sve osobe nece
biti pozvane na predstavljanje organizacije u televizijskim vijestima. Rukovoditelji
moraju prosuditi: visi sluzbenici koji nikada ne razgovaraju s novinarima vjerojatno
ne trebaju medijsko osposobljavanje. Jednako tako, visi sluzbenici koji imaju
problema s govorom u javnosti i samopouzdanjem ne bi trebali davati intervjue
uzivo na televiziji ili radiju. Suprotno tomu, nizi sluzbenici mogu biti izvrsni u
nastupu u medijima te se autoritativho nositi s burnim intervjuima. Prije
odlucivanja tko Sto radi korisno je uspostaviti strukturiran pristup osposobljavanju.
Jedan od mogucih okvira jest sljedeca metoda u cetiri koraka.

Razine osposobljavanja

Osnovna razina: za svakoga tko na poslu radi s novinarima. Tecaj je obi¢no
usmjeren na razumijevanje toga kako rade tiskani mediji te kako se potrebe
novinskih izvjestitelja razlikuju od radijskih izvjestitelja. Osnovni tecaj upoznat c¢e
sluzbenike s nacinom rada medija i pomoci im da razviju svijest o vrstama zamki
koje su povezane s nesluzbenim razgovorom s novinskim izvjestiteljima. Osnovni
teCaj treba biti jednodnevna radionica za uvodenje sluzbenika u nacin na koji
novinari misle i djeluju. Moze obuhvacati i savjete o tome kako se treba pripremiti
za davanje intervjua novinama, kako napisati priopéenje te kako pripremiti i
plasirati pricu za informativni desk. Oponasanje telefonskih intervjua s novinskim
izvjestiteljima i imitiranje snimljenih radijskih/video intervjua moze takoder pomodi
sluzbenicima u razumijevanju dinamike komunikacije. Te¢aj mogu provoditi iskusni
interni sluzbenici ili vanjski novinari i predavaci.

Srednja razina: za statistiCare i osobe zaduzene za komunikaciju unutar odjela za
odnose s javnosSéu Ciji posao obuhvaca odnose s medijima, a koji bi mogli
sudjelovati u televizijskim/radijskim intervjuima sa statistickim temama ili davati
komentare medijima kao sluzbenici za informiranje. Ta razina osposobljavanja
obuhvaca osmisljavanje poruka pokazuje kako prepoznati potencijalne probleme
prije nego sto do intervjuu dode, objasnjava razlike izmedu radijskih i televizijskih
intervjua u odnosu na novinske intervjue te nudi rad na prakti¢nim vjezbama o
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tome kako komunicirati na najbolji nacdin na radiju i televiziji. I ovo treba biti
jednodnevni tecaj.

Napredna razina: u biti usmjerena na vise rukovoditelje koji mogu biti pozvani na
davanje intervjua uzivo ili na to da djeluju kao izaslanici. Napredni teCajevi mogu
poduditi zaposlenike kako da iznose jasne, uvjerljive poruke, kako da autoritativno
prezentiraju svladavanjem teskih pitanja kako bi dali uvjerljiv odgovor te kako da
ostanu smireni i drze se poruke, ¢ak i u potencijalno burnu razgovoru uzivo.
Napredni tecajevi obi¢no sadrzavaju teoretske blokove s intenzivnim prakti¢nim
radom. Mogu se dopuniti i oponasanjem intervjua uzivo u televizijskome ili
radijskom studiju, unaprijed snimljenih televizijskih intervjua te intervjua uzivo u
kojem statisticar izravno govori voditelju u studiju preko satelitske veze.

Kontinuirano osposobljavanje: osmisljeno za obnavljanje medijskih vjestina. To
moze obuhvacdati interno osposobljavanje tako da se nabavi digitalni diktafon ili
videokamera, stativ i mikrofon te uvodenje sastanaka tijekom pauze za rucak koji
omogucuju zaposlenicima da prate snimku fiktivnoga televizijskoga ili radijskog
intervjua te usavrSe vlastite vjestine. Kontinuirano osposobljavanje moze se
provoditi u obliku jednodnevnog seminara koji vodi neka vanjska tvrtka za
osposobljavanje. Kao alternativa, moze se provesti internetski, u obliku "e-paketa
za edukaciju" (vidi odjeljak 7.5.).

Ocjena uspjesnosti osposobljavanja

UspjeSnost teCaja treba ocijeniti. Kako bismo bili sigurni da je osposobljavanje
postiglo svoj cilj, korisno je zabiljeziti podatke o osposobljavanju za svaku osobu:
datum/vrijeme/teCaj/razina. Vanjski ili unutarnji pruzatelj usluga medijskog
osposobljavanja moze dati povratne informacije sudioniku osposobljavanja, a kada
je primjereno, i samoj organizaciji. Statisticka organizacija treba osnovati skupinu
za raspravljanje o pitanjima povezanima s medijskim osposobljavanjem, ocjenjivati
povratne informacije od predavaca, sastaviti popis osoba koje trebaju daljnju
poduku te procijeniti jesu li intervjui bili uspjesni. Ako neki intervju nije bio
uspjesan, treba razmisliti o intenzivnijem osposobljavanju, pomodi i podrsci.
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Primjeri suvremenih metoda medijskog osposobljavanja

Drzavni centar Sjedinjenih Americkih Drzava za statistiku zdravstva (NCHS): provodi
interno formalno medijsko osposobljavanje nekoliko puta na godinu te individualne
poduke, prema potrebi, prije nego Sto se objavi neko vazno izvjescée. Te su poduke
usredotoCene na osposobljavanje statisticara za osmisljavanje jasnih tocki tijekom
govorenja te da se nosi s teskim i prijepornim pitanjima novinara. Osim toga, statisticar
zaduzen za izvjeSée Cesto sudjeluje u audiopodcastu radi uvjezbavanja tehnika pitanja i
odgovora. NCHS takoder daje savjete u vezi s medijskim osposobljavanjem i
instrukcijske videozapise o intranetskim stranicama organizacije i internetskome
medijskom osposobljavanju preko seminara i uvodnog tecaja (vidi odjeljak 7.5.).

Danska statistika: provodi obuku ako zaposlenik treba dati intervju na radiju ili
televiziji. Osoblje za komunikaciju obucava zaposlenike o tome kako odgovoriti na pitanja
i kako osmisliti najvaznije poruke. Svi zaposlenici Danske statistike koji bi mogli imati
kontakt s medijima prolaze interni medijski tecaj na kojem dobivaju informacije o
medijskoj politici, novinarskim tehnikama te o pismenoj i usmenoj komunikaciji.
Zaposlenici bi trebali biti sposobni razgovarati s medijima o svom predmetu rada.
Zaposlenici s kojima kontaktiraju mediji moraju znati procijeniti kada pitanja treba uputiti
nekomu drugomu u organizaciji. Interni te¢aj vode vanjski savjetnik za komunikacije,
interni novinar i medijski koordinator. Novi zaposlenici u vrlo kratkom razdoblju nakon
prvoga radnog dana dobivaju pocCetne smjernice o Danskoj statistici i odnosima s
medijima.

Sredisnji statisticki ured, Irska: koristi se uslugama specijalizirane tvrtke kako bi
osposobio statistiCare za razgovor s medijima. Predavaci su obi¢no novinari koji provode
prakticne poduke o tome kako jasno i s povjerenjem komunicirati sa slusateljima te
privu¢i njihovu pozornost. Takoder je za sve zaposlenike dostupan interni tecaj o
prezentacijskim vjestinama. On nije tako Cvrsto usredotocen na medije kao vanjski tecaj,
ali se preporucuje svim zaposlenicima koji rade s medijima. Na razini rukovoditelja, u
slucajevima kada je izgledno da ¢e se provoditi mnogo vremena u radu s medijima,
posebice s televizijom, prireduju se posebna osposobljavanja za televizijske intervjue i
televizijske konferencije za novinare, obi¢no za nacionalne kampanje poput popisa
stanovnistva.

Zavod za popise Sjedinjenih Americkih Drzava: angazira strucne medijske
predavace za rad s visim rukovoditeljima, osobito s osobama za koje se ocekuje Cesta
interakcija s medijima. StatistiCare i druge stru¢njake predmetnih podruéja koje
nadredeni prepoznaju kao potencijalne medijske glasnogovornike interno osposobljavaju
strucnjaci za odnose s javnoscu iz Ureda za informiranje (PIO). PIO na zahtjev provodi
seminare za medijsko osposobljavanje , a zaposlenicima se omogucuje pomo¢ na
intranetu. Pod internetskim naslovom "Rad s medijima" PIO-a zaposlenici mogu naci
teme kao Sto su "Priprema za intervjue" i "Kako vam PIO moZe pomodi". Konacno, u
teCaju s nazivom "Osposobljavanje za medijske vjestine" PIO poducava skupine
zaposlenika Ureda za popis stanovnistva na njihov zahtjev.

Ured za drzavnu statistiku Ujedinjene Kraljevine (ONS): provodi medijsko
osposobljavanje zaposlenika koji bi mogli razgovarati s novinarima telefonom,
elektronickom postom ili licem u lice. ONS unajmljuje vanjske medijske predavace (Cesto
su to bivSi novinarski urednici/tele\v/izijski i radijski izvjestitelji) koji vode tecajeve
osnovne, srednje i napredne razine. Sto je napredniji razred, manja je veli¢ina razreda.
Posebni individualni tecajevi za majstorsku razinu koje vode vanjski predavaci mogu
pomocdi viSem osoblju u revidiranju njihovih poruka uoci vaznih objava. ONS je nabavio
videoopremu za interne seminare.
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7.5. Opce medijsko osposobljavanje

Priprema za medijski intervju

Vec¢ina medijskih poziva koje primaju sluzbenici za informiranje nisu pozivi za
intervjue: to su pozivi u vezi s provjerom odredenih brojeva te pitanjima o
statistikama i kako ih tumaciti. Ipak, dolazi i do zahtjeva za intervjuima, Cesto pri
objavljivanju vaznih statistickih dokumenata. Tajna dobrog intervjua jest priprema.
U intervjuu statisticari trebaju drzati sve cinjeni¢ne karte u svojim rukama. Oni
moraju prenijeti informacije na angaziran, tocan i zabavan nacin, crtanjem slike
rijeCima te upotrebom dojmljivih rijei koje se lako pamte. Trik je u predvidanju
mogucih pitanja statistiCaru i pripremi odgovora.

Prije pristanka na tiskani, radijski ili televizijski intervju sluzbenik za odnose s
medijima/informiranje treba razgovarati o pojedinostima i postaviti nekoliko
osnovnih pravila (na primjer, ograniCavanje pitanja statistiCaru samo na njegovo
stru¢no polje rada). Svi intervjui trebaju biti potkrijepljeni isjeccima s kratkim,
pamtljivim komentarima, a informacije treba davati kratkim, jasnim recenicama
koje sazimaju najvaznije poruke.

Postavljanje ciljeva

Intervju je obostrana suradnja. Doznajte neke detalje prije nego Sto pristanete da
bilo sto ucinite. Tko je izvjestitelj? Iz kojeg se kuta zeli izvjesc¢ivati o tome? Ne
trazite unaprijed na uvid pitanja za intervju na radiju ili televiziji. Uvijek spomenite
svoje statisticko glediste: recite im o ¢emu ste spremni razgovarati, a o ¢emu niste.
Ako mislite da imate zanimljiv pogled na materiju, recite to: novinar mozda nije
imao dovoljno vremena dobro razmisliti o informacijama. StatistiCcke organizacije
najpogodnije su za objasnjavanje uzoraka i trendova podataka, ali na drugima je da
daju odgovor na Sira politicka pitanja. Pitajte novinara koliko je upoznat s
predmetnom temom. Kada mu je rok? Zasto je zainteresiran za izvjescivanje o
prici?

Novinski intervjui

Intervjui s tiskovnim novinarima gotovo se uvijek provode telefonom. Nemojte
davati neoprezne primjedbe. Ponudite pojedinosti. Uzmite si vrijeme za razmisljanje
o odgovoru ili se dogovorite da nazovete poslije. JoS je bolje traziti pitanja
elektronickom postom i odgovoriti elektronickom postom. Statisticar ili sluzbenik za
komuniciranje uvijek bi se trebao osjecati kao da kontrolira situaciju. Tiskovni
novinari mogu biti zadovoljni postavljanjem nekoliko pitanja koja se mogu uputiti
statistiCarima elektronickom postom. Vecina citata najbolje se moze dobiti
elektronickom postom: mogu biti sigurni da su tiskani podaci toc¢ni, olakSavaju rad
novinara tako da mogu "izrezati i zalijepiti" citat u ¢lanak i pomazu im u kontroli
poruke.

STO CINITI STO NE CINITI

Prikupite unaprijed sSto viSe informacija o intervjuu i temi. | Ne odgovarajte na pitanja za
Trazite od novinara osiguravanje pozadine i ponudite mu koja vi ili statisticari niste

odgovore elektronickom postom (kako bi se izbjegle kompetentni.

pogreske).

Komentirajte trendove i strukture koje prikazuju Ne komentirajte implikacije na
statisticki podaci — pomozite novinaru da shvati podatke i | politiku izrade statistickih
iznese ih razumljivo. podataka.
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Radijski intervjui

Radijski intervjui potencijalno su teski ako se emitiraju uzivo, ali se mnogo lakse
nositi s njima ako su unaprijed snimljeni jer izvjestitelj Zeli od vas najbolji i
najzabavniji odgovor, a to nije nuzno i najbolji statisticki odgovor. Pokusajte izbjeci
neplanirano i izravno suceljavanje uzivo u radijskom studiju: prezentator moze
imati najzescega kritiCara vase organizacije na telefonu. Ako vas uhvati nespremne,
bit ¢e vrlo tesko zadrzati bit poruke.

STO CINITI

Doznajte hoce li se intervju odrzati u studiju ili preko telefona. Ako novinar dolazi u
posjet ili dajete telefonski intervju, trebat ¢e vam tiha prostorija bez pozadinske buke.

Provjerite hoce li intervju biti unaprijed snimljen ili ide uzivo. Unaprijed snimljen
intervju dopusta statisticaru pogreske: pogresni odgovori mogu se urediti. U intervjuu
uzivo statisticar nema drugu priliku.

Doznajte prirodu intervjua: hoce li vas se staviti u situaciju da budete izravno suceljeni
s nekim tko se nece slagati s vasim brojevima? Ako je tako, morate biti sigurni da se
mozete uhvatiti u kostac s protivnikom i smisliti Sto mu na to mozete odgovoriti. Ako
to ne mozete, odbijte davanje intervjua.

Pitajte koliko ¢e dugo intervju trajati i doznajte tko ¢e ga sve slusati. Je li namijenjen
kratkom pregledu vijesti, programu u kojem se diskutira ili neoptere¢enu tematskom
prikazu? Prilagodite tomu ton.

Zapisite najvaznije natuknice prije intervjua. Nastojte ih ponavljati tijekom intervjua
kako biste bili sigurni da se vasa poruka zaista Cuje. Ako Citate iz statistickih tablica,
oznacite markerom podatke koje Zelite spomenuti. Zvucite kao da ih izgovarate, a ne
kao da ih Citate.

Pojednostavnite. Obojite slike rijeCima. Govorite otvoreno, u prijateljskom tonu.
Sluzite se neformalnim, svakodnevnim jezikom. Razgovarajte kao da razgovarate
samo s jednom osobom. Naglasavajte pozitivno.

Sjedite udobno i uspravno s nogama na podu. Opustite se.

STO NE CINITI

Ne sluzite se tehnickim jezikom.
Nemojte zvucati nesigurno: izbjegavajte nervozno "hm" i "ah".

Nemojte nastaviti govoriti kako biste prekinuli tiSinu. Nije vasa odgovornost odrzavati
konverzaciju.

Nemojte proizvoditi zvukove osim samoga govora, npr. prevrtati papire, tapkati
prstima ili slu¢ajno udariti mikrofon.

Nemojte odjenuti zategnutu odjecu.

Televizijski intervjui

Cesto stil trijumfira nad sadrZzajem jer je u televizijskim intervjuima vazan stil,
jezgrovit govor i izgled, posebno kada su dio informativhog programa. Tekuca
pitanja/dokumentarni programi jos su veci izazovi: dulji format, dulji odgovori i vise
slozenih pitanja.
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STO CINITI

Treba znati da postoje tri vrste televizijskih intervjua: intervju licem u lice, dok sjedite
ili stojite, u vasoj organizaciji (u kojem gledate u izvjestitelja); "down the line"
intervju emitiran u studiju (u kojem gledate ravno u kameru); studijski intervju (u
kojem sjedite u televizijskom studiju s voditeljem i odgovarate na pitanja).

Pokusajte prodiskutirati o temi s novinarom/domacdinom prije intervjua.

Predvidite Sto Cete reci i smislite neke pametne izraze kojima éete oziviti odgovore.
Prodite s kolegom kroz moguca pitanja i odgovore: sto teza pitanja, to bolje.

Odjenite se elegantno i nosite snazne boje. Pojavite se dotjerane vanjstine. Budite
pozitivno i prijateljski nastrojeni.

Prihvatite Sminkanje ako se nudi. Redoviti televizijski sugovornici trebaju uzeti u obzir
ulaganje u osnovnu Sminku.

Provijerite izgled neposredno prije pocetka. Ako imate televizijski intervju uzivo, a kosa
vam strsi, na kraju ¢e ljudi zapamtiti kako ste smijesno izgledali, a ne kako ste dobro
zvucali!

Gledajte voditelja cijelo vrijeme, trepdéite prirodno i odrzavajte kontakt ocima cijelo
vrijeme.

Gledajte prema kameri ako imate "down-the-line" intervju u kojem se pitanja
postavljaju preko slusalica.

Razgovarajte odmjereno, na razgovoran i zabavan nacin.

Odgovarajte kratko: odgovori ne trebaju biti dulji od 10 do 20 sekundi. Pokusajte
zavrsiti svaki odgovor nekom bitnom ili zanimljivom primjedbom, koja cak moze
navesti izvjestitelja na sljedeée pitanje: '"Prema nasim podacima, razine tuzemnih
ulaganja bile su visoke prosle godine, ali provodimo i novo istrazivanje o njihovu
kretanju u posljednjih pet godina, i te su brojke mnogo zanimljivije i daju nam bolju
sliku..."

Slikajte rijeCima i upotrebljavajte metafore ili mentalne predodzbe koje ce svi
razumjeti.

Budite usredotoceni.

STO NE CINITI

Ne nosite slabe boje. Izbjegavajte jake ili karirane uzorke i tanke svijetle pruge,
predmete koji odvlace pozornost ili nakit (posebice broseve/velike nausnice).

Ne dodirujte lice, ne budite rastreseni i nemojte potajice pogledavati.

Nemojte izgubiti kontakt oCima u bilo kojem trenutku prije, tijekom ili neposredno
nakon razgovora.

Nemojte govoriti prebrzo.

Nemojte da vas smete iSta oko vas, posebice tijekom intervjua uzivo. Prolazak
automobila, buka na ulici ili premjestanje kamere moze vam omesti tijek misli.
Nemojte se pretjerano brinuti o statistickom sadrzaju - nakon Sto ste zapamtili
nekoliko najvaznijih brojeva za glavne naslove i tri najvaznije natuknice, trebali biste
imati dovoljno informacija da mozete o tome govoriti nekoliko minuta.

Nemojte neprestano mijenjati polozaj na sjedalu ili se premjestati s noge na nogu,
vrpoljiti se, treptati ili gledati u pod.
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Internetsko osposobljavanje/savjetovanje

Velik broj tvrtki koje se bave medijskim osposobljavanjem, konzultanata i javnih
tijela danas objavljuje savjete za intervjue u medijima na svojim internetskim
stranicama. Na internetu se moze nadi velik broj savjeta. Model za medijsko
osposobljavanje, prikazan u nastavku, razvio je Drzavni centar Sjedinjenih Americkih
Drzava za statistiku zdravstva (NCHS). Sluzbenici koji se bave odnosima s
javnoscu/medijima umetnuli su graficke prikaze koji sluze kao predlozak i prakti¢ne
smjernice.

Primjer za internetski model medijskog osposobljavanja
Drzavnog centra Sjedinjenih Americkih Drzava za statistiku zdravstva
(NCHS)

NCHS je razvio internetski nastavni program za medijsko osposobljavanje statisticara. Cilj
je poboljsati, osvjeziti i/ili pokrenuti osposobljavanje za osoblje s razli¢itim stupnjem

medijskog iskustva. Uspostavljanje standardnih osnovnih tecajeva i seminara za
osposobljavanje koji se mogu =zavrsiti u prikladnom vremenu i u kratkom roku u
organizaciji dobra je dopuna tradicionalnim seminarima i individualnim tecajevima

osposobljavanja.

Sadrzaj osnovnog tecaja medijskog osposobljavanja u osnovnim je crtama definiran na
sljedeci nacin:
e Sto namede proces poboljsanja medijskih intervjua u organizaciji

kako predvidjeti i kako se pripremiti za pitanja iz medija
kako odluciti o tome koja je vasa poruka i kako je prenijeti na najbolji nacin te
kako se drzati te poruke
kako odrediti nacin komuniciranja sa Sirom javnosS¢u kada je rijeC o vrlo slozenim
podacima

kako postiéi pozitivan fizicki izgled.

Kako dodati internetski tecaj medijskog osposobljavanja

Ured za odnose s javnoséu NCHS-a nudi program internoga medijskog osposobljavanja
kojim se osoblje priprema za televizijske intervjue, a takoder ih se obucava za intervjue u
drugim medijima, kao sto su radio ili novine. NCHS obic¢no predvida individualnu obuku za
statisticare koji su povezani s priopéenjem u pripremi za koje se ocijeni da ¢e biti veoma
zanimljivo za medije. Ta se obuka usredotoCuje na prepoznavanje teskih pitanja i pitanja
izvan djelokruga statistike, odredivanje glavne i sporednih poruka kao sadrzaja u
planiranom priopc¢enju te ucenje o tome kako se odredeni elementi izvjeS¢a mogu najbolje
priopciti Sirokoj, opc¢oj javnosti.

NCHS takoder nudi tromjesecne ili polugodiSnje seminare za medijsko osposobljavanje.
Takvi tecajevi viSe su dubinske naravi i usredotocCeni na prenosenje i sadrzaj poruke
novinaru preko telefona, u radijskom formatu uzivo ili pred kamerom. Izgled i ponasanje
dotjeruju se videosnimkama nastupa svakog sudionika seminara. Osim toga,
zaposlenicima se prikazuju videozapisi medijskog osposobljavanja NCHS-a uz kratak
pregled obuhvata medijskih aktivnosti i protokola NCHS-a. Internetsko medijsko
osposobljavanje ne zamjenjuje ni jednu od navedenih vrsta osposobljavanja, to je samo
proces u kojem se daju savjeti za snalazenje s medijskim upitima koji se mogu dobiti u
posljednji cas ili mogu sluziti kao osnovni tecajevi ili seminari. Slijede kratki primjeri
navedenih tecajeva, koji nadopunjuju druge vrste osposobljavanja.
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Obuhvacena podrucja

Vrste medija. Ovo podrucje obuhvaca raspravu o
tiskanim i elektronickim medijima te vrste formata za
intervjue koje Cesto primjenjuju razliciti mediji.

Protokol za provodenje medijskog intervjua.
Ovo podrucje obuhvaca proces na temelju kojeg se
intervjui odobravaju i rasporeduju te nacine na koje
statisti¢ar moze zastititi samog sebe od krsenja bilo
kojega vaznog protokola.

Priprema. Ovo podrucje obuhvaca procjene koje
moraju obaviti statisti¢ari, poput sljedecih: "'Zasto
zelim dati taj intervju?", "Jesam li ja stvarno prava
osoba za to?" i "Koja je moja poruka?" Statisticari se
takoder upucuju na to kako se trebaju pripremiti za
intervju i postici kontrolu nad porukom sastavljanjem
vlastitoga dnevnog reda i odabirom kratkih,
pamtljivih komentara.

Sto treba izbjegavati. U ovom podrudju statisti¢ari
se podsjecaju na to kako da izbjegnu statisticki jezik,
da pregledavaju i vjezbaju tekst svakoga
kompliciranog materijala te da objasne kratice.

Fizicki aspekti. Ovo podrucje poducava statisticare
o primjerenom odijevanju (tj. odijevanju na nacin
koji najbolje predstavlja njih i njihovu organizaciju),
prepoznavanju i izbjegavanju ponasanja koje moze
odvudi pozornost i odrzavanju dobrog kontakta
ocima.

Vrste medija

¢ Elektronicki mediji

— radio — javnil nacionalni
radio

— televizija — ABC, CBS
— internet — Webr MiD,
MSNBE. com

Protokol za provodenje
medijskog intervjua

+ Zahtjev za medijski intervju
mora procil Ured za odnose s
javmoescu NCHS-a (OPA).

»Kada osoba iz medijal izravno
kontaktira s nekom osobom| u
NECHS-U), ona ihr trebar uputitida
nazovu OPA na| brojl 301/458~
4800.

Suocavanje s kritikama — kako se
pripremiti za intervju

+ Koja je vasa poruka?

— Sastavite dnevni red — odgovarajte samo na
ono Sto znate, nemojte dati priliku za
glasine.

— Odaberite vlastite isjecke s kratkim),
pamtljivim kementarima — upamtite ili
zapisite najvaznije informacije za koje
smatrate dajihl je Vazno istaknuti, a zatim
iskeristite prilikil dal to il kazete:

— Ostanite hladnekrvnil podl pritiskom — ne
zaboraviterda Vitimate kontroltrnadionim
sto) kazete, beziebzira na pitanje.

Sto ne ¢initi
+Ne govorite kao statisticar
+Naravno da ste se godinama
skolovali kako biste postigli
strucnost u svem polju rada, ali
ako ebjasnjavate statistikul tako
dal je ljudii ne mogu shvatiti, vasa
Ce poruka otici Ufvietar.

Kako veceras izgledate...

+ Uklonite predmete koji odvlace
pPOZOornost

—To ukljucuje visece nausnice,

velike ogrlice, Virpee, hapadne
Salove! itd.

+ Bilo)sto)od togal moze odviratiti
pPOZeMeSt odl Vase poruke!
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Podsjetnik. Evo podsjetnika za pripremu intervjua i

sam intervju. Vas podsjetnik —intervju
Podsjetnik za pripremu +Odredite dnevni red.
- Zasto trebam dati ovaj intervjuu? ~Drite 52 porulce, .
+\e ponasajte se takorda skrecete
— Jesam li ja prava osoba za ovaj intervjuu? poZOrnest.
. . . » Odrzavajte kontakt ocima
— Jesam li razradio glavnu poruku (poruke) koje (televizija).
Zelim prenijeti? e Istaknite tocke vezane za glavau
— Jesam li primjereno odjeven (za televizijski poruKUL
intervju)?
Podsjetnik za intervju Testirajte znanje
- Odredite dnevni red/postavite temeljna praV”a- + Kada vas novinar nazove i kaze: "Samo zelim
provjeriti ove podatke", trebali biste ....
- Drzite se glavne poruke (glavnih poruka)/tocaka. A 8gi:sniti podatke, a zatim obavijestiti
-u.
- Ne ponasajte se tako da skrecete pozornost. e e e
_ Od riavajte dobar kontakt o¢ima (tUekom —C. Objasniti podatke, alilreci izvjestitelju dal to
L o i ne moze citirati'dok ne razgoevora o tome S
televizijskih i radijskih intervjua). OPA-om.
B v Praviiod j d b) Uputitilizvjestitelj
- Istaknite glavnu poruku (glavne poruke)/tocke. v Prayi vdgover J2 pod b) Upusidl T27)z2dialg

Ponavljanje. Nakon prezentacije slijedi kratko
ispitivanje kako bi sudionici seminara ponovili neke
od najvaznijih aspekata obuke.

Ucestalost

Ovaj tecaj osmisljen je kao osnovni uvodni tecaj ili seminar za statisticare koji
mogu doci u kontakt s medijskim upitima ili zahtjevima za davanje intervjua, ili
ako statisticar neocekivano dobije zahtjev za davanje intervjua, moze sluZiti kao
savjetodavni tecaj "u posljednji ¢as".

Ostale znacajke

Na tecaju se osoblju daju smjernice o tome kako zahtijevati daljnje medijsko
osposobljavanje.

7.6. Osposobljavanje novinara

Novinarima se moze pomoé¢i u boljem razumijevanju statistickih podataka.
Osposobljavanje im pomaze u tome da samostalno pristupe podacima i
interpretiraju ih, uz ustedu vremena. Slijedi popis mogucih nacina osposobljavanja
novinara i razvijanja boljih odnosa rada.

Razina sveucilista. Danska statistika organizira posjete na tri razli¢ita sveucilista
kako bi se sa studentima razgovaralo o statistici. Novinar i stru¢njak za informacije
Danske statistike posjecuju svako sveuciliSte jedanput na godinu. Kao gostujudi
predavaci odrzavaju predavanja koja mogu trajati od dva do Sest sati. Na taj dan
studenti se usredotoCuju na pravilno koristenje statistickih podataka u medijima,
statistiCke zamke, kako izvudi pricu iz velike koli¢ine podataka, i opéenito se uvode
u usluge koje pruza Danska statistika. Ako ima vremena, sa studentima se izvode
neke vjezbe i mogu se postavljati pitanja.
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Internetske smjernice. Internetsko vodenje novinara kroz statisticke tablice i
serije vrlo je ucinkovit nacin koji im pomaze u snalazenju s podacima. Kada
izvjestitelji nazovu, statisticki sluzbenik za medije moze ih voditi do trazenih baza
podataka i serija te im tako pomoc¢i u budu¢emu samostalnom snalazenju.

Razmjena posjeta. StatistiCari idu u posjet redakciji, a novinari u posjet
statistickoj organizaciji. To pomaze u medusobnom razumijevanju, ali Cesto je
tesko organizirati logistiku, a koristi su ograniCene. Stoga bi se posjeti te vrste
mozda trebali odrzavati tijekom nekoliko dana kako bi se razvilo razumijevanije.

Radionice za novinare. Korisne su prije "velikih' statistickih priop¢enja u povodu
kojih se novinari pozivaju na sluzbene seminare i radionice o posebnim statistickim
temama. Ta metoda pomaze medijima u razumijevanju podataka prije datuma
njihova objavljivanja, d¢ime se smanjuje potraznja/zahtjevi za posebnim
informacijama.

7.7. Zakljucak

Medijsko osposobljavanje trebalo bi imati stozernu ulogu u svakoj statistickoj
organizaciji. Dobro medijsko osposobljavanje razvija jasno¢u misli, brusi glavne
poruke te daje vazne informacije o najsirem krugu korisnika. Mediji su najbrzi put
do javnosti. Iako je ucinkovita komunikacija odgovornost svih nas, uglavnom je u
rukama dobrih govornika i visih rukovoditelja. Druga skupina mora se potpuno
posvetiti medijskom osposobljavanju. KljuC za to je uspostavljanje sustava, odabir
zaposlenika koji su maksimalno angazirani kako bi se nasiroko odasiljale pozitivne
poruke te odrzavanje redovitih seminara za njih. Vjezba zaista dovodi do
savrsenstva.
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8. Rjesavanje medijskih kriza

"Ne moze dodi do krize sljedeéeg tjedna. Moj je raspored vec¢ pun'", Henry Kissinger

8.1. Sto je medijska kriza?

Sto bi se dogodilo kad bi netko u vadoj organizaciji objavio povjerljive podatke? Sto
ako vas optuze za uskracivanje informacija iz politickih razloga? Sto ako se ne
objave na vrijeme podaci koji utjecu na trziste ili se ne objave svima pod jednakim
uvjetima? U tim i drugim slu¢ajevima smatra se da statistiCke organizacije imaju
kriznu situaciju. Kriza se pojavljuje bez upozorenja te stvara kaos i pomutnju. Kriza
moze izazvati strah, zbunjenost i nanijeti trajnu Stetu ugledu organizacije. Ako je
rijeSite na ispravan nacin, imate priliku za pozitivan ishod.

Krize su po prirodi privremene. Mogu se pojaviti naknadni ucinci, koji ovise o tome
kako se kriza rijesila, ali stvarne krize obi¢no su kratkoro¢ne. Pravi nacin za
pristupanje krizi jest iskoristiti najbolje moguce talente i naéi najbolja rjeSenja u
najkracem roku.

Negativan incident u statistickoj organizaciji postaje medijska kriza ako ga mediji
prepoznaju i umijeSsaju se. Cak i uz uspjesne politike i kontrolne postupke,
neoCekivani dogadaji mogu narusiti poslovanje organizacije i na dulje vrijeme
negativno utjecati na njezin imidz.

Kako bi se preduhitrila negativna reakcija, Cesto je pozeljno kontaktirati s medijima
tako Sto se objavi priopéenje ili izjava za novinare u kojoj organizacija iznosi svoju
pricu prije nego Sto to ucini netko drugi. Taj proaktivni pristup moze suzbiti
potencijalno stetnu medijsku krizu. Ako mediji izvijeste o incidentu prije nego sto
imate vremena ispricati svoju stranu pric¢e, joS mozete objaviti izjavu za novinare u
kojoj navodite svoje stajaliSte, dajete kontakte u organizaciji s kojima mediji mogu
razgovarati i jasno objasnjavate sto se dogodilo i kako ¢e se ta situacija razrijesiti.

Unato¢ nasim maksimalnim naporima, povremeno ¢e se dogadati da su statisticke
organizacije dovedene u neugodan ili tezak polozaj. Bez obzira na to je li rijeC o
gubitku povijerljivih podataka ili provali hakera u racunalo, moramo biti spremni
brzo reagirati i preuzeti kontrolu nad dogadajima kako bi se smanjila Steta za
organizaciju.

8.2. Spremnost za moguée medijske krize

Priprema je najvaznija za ucinkovito komuniciranje u krizi. Ovo poglavlje pokazuje
kako treba djelovati u krizi i savjetuje o tome kako se bolje pripremiti. Daje alate i
smjernice za pravilno informiranje medija, zaposlenika, drugih zainteresiranih
strana i javnosti u izvanrednom stanju. Ako zauzmete otvoren i iskren, proaktivan
pristup, trebali biste modi:

e zastititi ugled svoje organizacije

e koordinirati se s odgovarajué¢im uredima i biti slozni

e pripremiti glasnogovornika za davanje dosljednih, to¢nih odgovora

e kontrolirati Sirenje glasina u javnosti, medijima ili medu vlastitim zaposlenicima.
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Planirajte unaprijed

Odredite tko i kako odgovara na pitanja. Osnujte krizni tim te pazite da njegovi
¢lanovi produ osposobljavanje za krizno komuniciranje. Medu ¢lanovima tima trebali
bi biti ravnatelj organizacije, rukovoditelj odnosa s javnoséu/medijima i svi ostali
koji imaju vaznu ulogu u vodenju organizacije. Nemojte cCekati da se dogodi
incident prije nego Sto odlucite tko treba biti ¢lan kriznog tima! Neka broj ¢lanova
tima ne bude prevelik. Cak moZete odrediti lokaciju kojom ¢e se koristiti krizni tim
u hitnom slucaju. Na toj se lokaciji treba osigurati privatnost i potrebna sredstva za
poduzimanje akcija.

Prepoznajte slabe tocke

Pet je vrsta kriza na koje statistiCke organizacije moraju obratiti posebnu
pozornost:

e« objavljivanje podataka - pogreske koje zahtijevaju velike i Ceste revizije
podataka

e ugled organizacije - nezakonite aktivnosti ili one koje imaju negativan odjek u
javnosti (npr. seksualni prijestupi, droge, financijski prekrsaji, optuznice ili
uhi¢enja visokopozicioniranih sluzbenika organizacije), optuzbe protiv vase
organizacije ili stvari zbog kojih ispitanici nisu skloni sudjelovati u
anketama/popisima. Protiv toga se najteze boriti

e zajednica - nepovoljni uvjeti koje izvana stvaraju pojedinci/organizacije koji
neprijateljski djeluju prema organizaciji ili njezinoj misiji (npr. racunalni hakeri,
protuvladini aktivisti, negativna blogovska kampanja)

o objekti - Stete od eksplozije, pozara, poplava ili prirodnih katastrofa

e zaposlenici - gubitak Zivota, tjelesne ozljede, sabotaze ili pitanja povezana s
uvjetima rada.

Procijenite svaku stvar koja bi mogla podi po zlu tijekom uobi¢ajenog poslovanja.
Dok ulaZete napore u rjeSavanje tehnoloskih problema, ne propustite voditi brigu o
onim stvarima koje mogu utjecati na ugled vase organizacije.

Pobrinite se za pripremljene izjave

Pripremljene izjave sazete su poruke u obliku obrazaca koje treba ispuniti, koje na
vjest nacin pomazu pri prvom odgovoru/izjavi koja se daje medijima. Trebale bi
odrazavati vaSe slabe tocke. Slabe tocCke statistickih organizacija u razlic¢itim
zemljama mogu biti razli¢ite, stoga se usredotocite na situacije koje bi se mogle
primijeniti na vasu organizaciju. Ovdje se navodi popis pripremljenih izjava koje se
mogu sastaviti:

e neovlasteni racunalni pristup na internetske stranice organizacije
e iznenadni prekid rada
e javno odavanje podataka ili potrebe za podacima od strane izabranog

duznosnika ili vode zajednice

e prosvjedi ili demonstracije podskupine neke populacije

e navodna razmjena povjerljivih podataka s drugim agencijama ili tijelima koja
provode zakone

e preoptereéen telekomunikacijski sustav (za prikupljanje podataka ili obavljanje
aktivnosti koje zahtijevaju upotrebu telefona)

e krivotvorenje/gubitak  povjerljivih podataka ili osobnih identifikacijskih
informacija (PII).
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Uzorak pripremljene izjave

Neovlasteno "curenje" podataka

[datum i vrijeme] dogodilo se [nehoticno objavljivanje XX podataka] i rezultiralo
[ilegalnim trgovanjem? nepostenim pristupom?] i [ i Sto se joS drugo dogodilo]
[povrijedenim stranama].

[Kako organizacija namjerava popraviti situaciju i sprijeCiti da se ne ponovi u
buduénosti.]

Pruzit ¢emo dodatne informacije o [krizi] kada nam postanu dostupne.

Za ostale informacije kontaktirajte s [ime i informacije o kontaktu].

Kada se informacija objavljuje za medije, drzite se cinjenica koje se nalaze u
pripremljenoj izjavi — nikada nemojte odgovarati '"Bez komentara'. Pod pritiskom
recite: "Situacija se jos procjenjuje. Dat ¢emo vam izjavu ¢im budemo raspolagali
svim Cinjenicama."

Nakon sto ste objavili pripremljenu izjavu, krizni tim trebao bi se sastati kako bi
proveo analizu situacije usredotocujudi se na sljedece zadatke:

e analizirati odgovore u medijima na pripremljenu izjavu

e sastaviti popis svih medijskih pitanja koja se mogu pojaviti u vezi s krizom

e provesti sva potrebna istrazivanja i napisati natuknice za razgovor koje
odgovaraju na ocekivana medijska pitanja

e dati potpun odgovor na sva naknadna pitanja iz medija koristeéi se odobrenim
natuknicama za razgovor

e nastaviti s prepoznavanjem svih potencijalnih pitanja koja bi mogla postati
problemati¢na

e procijeniti Sto je nauceno iz krize kako bi se poboljsalo buduée djelovanje ili
sprijecilo njezino ponavljanje.

Planirajte i vjezbajte. Razvijte plan komunikacije u krizi. Provedite
osposobljavanje za krizne komunikacije za one koji ¢e vjerojatno biti
glasnogovornici u hitnim situacijama te za one koji bi mogli biti ukljuceni u
odredivanje Sto treba Ciniti i kako postupati s medijima. Ako je moguce, simulirajte
neke situacije s kojima bi se mogla suociti vasa organizacija.

Distribuirajte zaposlenicima upute za postupanje. Napisite nacrt postupaka ili
priru¢nik koji ¢ée se predati odgovaraju¢im zaposlenicima. Zaposlenici trebaju
zadrzati kopiju kod kuée, isto kao i na svojim prijenosnim racunalima ili ru¢nim
uredajima za mobilnu obradu, da je mogu pogledati dok su na putu. Hijerarhija
poziva (sustavan popis prethodno organiziranih lanaca kontakata) u idealnom
slucaju treba se drzati u elektroni¢koj bazi podataka koja se kontinuirano azurira, a
sadrzava telefonske brojeve (na poslu, mobilne i kuc¢ne) te adrese elektronicke
poste (na poslu i kod kuce) za najvaznije osobe:

e zaposlenike organizacije

e zaposlenike mati¢nih organizacija, ako je potrebno

e ugovaratelje

e izvjestitelje s informacijama o sjedistu njihovih medija.
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Pripremljene izjave trebaju se redovito modificirati i azurirati te predati svim vaznim
zaposlenicima. Najnovija izdanja treba drzati u elektronickim datotekama koje su
dostupne svim ovlastenim zaposlenicima.

Provjerite sadrzavaju li vasi komunikacijski planovi upute o nacinu na koji Cete
interne zaposlenike organizacije obavjestavati o krizama i redovito ih informirajte.

8.3. Primjeri kriza

Medijske krize mogu nastati zbog neovlastenoga ili prijevremenog objavljivanja
statistickih podataka ili zbog objavljivanja statistickih podataka koji sadrze
pogresku. Pozivi iz medija organizaciji ¢esto su prvi znak problema s pogresSnim
podacima. U slucaju da se to dogodi, medijski stru¢njaci organizacije moraju brzo
stupiti u interakciju s predmetnim struc¢njacima koji su proizveli podatke kako bi
razradili natuknice za najvaznije odgovore na poznata i oCekivana pitanja medija.

S napretkom informacijske tehnologije i interneta u porastu je prikupljanje osobnih
informacija koje se mogu identificirati. Slu¢ajno ili namjerno otkrivanje informacija
te vrste postalo je glavni izvor stvarnih i potencijalnih kriza za nacionalne statisticke
organizacije.

U nastavku su tri primjera okolnosti zbog kojih moze doéi do medijske krize. Prva
ukljucuje pogresku u priop¢enjima koje je napisao medijski stru¢njak, druga je
pogreska statistiCara koji je pripremio izvjeSée za objavljivanje, a treca se odnosi
na povredu osobnih informacija ispitanika.

Pogresni podaci u statistickom priopéenju

Neki NSO objavio je priop¢enje najavljujuéi objavljivanje godiSnjega statistickog
pregleda, navodedi rezultate organizacije i rezultate drugih organizacija. U
priopéenju je istaknuto da rezultati upucuju na udvostrucenje broja tekstualnih
poruka u prosloj godini. Tog poslijepodneva nazvao je izvjestitelj glavnih novina da
izvijesti o neto¢nim informacijama iz priopéenja. Novinar je kontaktirao s izvorom
podataka, medunarodnom neprofithnom c¢lanskom organizacijom koja predstavlja
bezi¢nu komunikacijsku industriju, te doznao da se podaci o broju tekstualnih
poruka odnose na jedan mjesec, a ne na cijelu godinu.

Sto se nakon toga dogodilo? Medijski stru¢njak organizacije kontaktirao je s
predmetnim stru¢nim osobljem koje je proizvelo kompilirane podatke te su mu oni
potvrdili da je doslo do pogreske. U roku od jednog sata objavljeno je revidirano
priopéenje preko telegrafa i internetskih stranica organizacije. Medijski strucnjaci
takoder su kontaktirali s novinarima koji su zvali tijekom dana kako bi postavili
pitanja o pregledu. Osim toga, primjerak revidiranog priopéenja dostavljen je
organizaciji koja je izvor podataka uz ispriku.

Zasto se dogodila ta pogreska? Medijski stru¢njaci primili su rezultate podataka od
predmetnih stru¢njaka te su se koristili njima za izradu priop¢enja. Nazalost, autor
priopéenja imao je samo rezultate, ali ne i izvorne statisticke tablice. Kako bi se
smanjila buduca pojava takvih pogresaka, od predmetnih strucnjaka sada se trazi
dostavljanje izvorne tablice s rezultatima kako bi autori priopéenja mogli provijeriti i
verificirati podatke.
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Pogresni podaci u statistickom izvjescu

Neki NSO objavio je godisnje priopéenje o rezultatima podataka o dohotku i
siromastvu iz glavnog istrazivanja o stanovnistvu. Sljede¢eg su poslijepodneva
predmetni struc¢njaci koji su pripremili podatke obavijestili medijski ured da su
ustanovili statisticku pogresku u rezultatima. Pogreska se odnosila na "omjer
zenskih i muskih zarada'', za koji je izvijeSteno da je nepromijenjen, ali koji zapravo
pada u odnosu na prethodnu godinu.

Do sljede¢eg je dana priopéenje na internetskim stranicama zamijenjeno
podebljanim izjavama i izrazom "REVIDIRANO" koji je postavljen na vrh novog
teksta. U isto su vrijeme izvrSene odgovaraju¢e korekcije na svim relevantnim
materijalima na internetskim stranicama, ukljucujuéi prezentaciju za "webinar" i
prezentaciju u PowerPointu te PDF-verziju cijelog izvjesca.

Povreda osobnih informacija ispitanika

Danas se mnogi NSO-i koriste prijenosnim racunalima za prikupljanje podataka za
istrazivanja i popis stanovnistva od ispitanika i iz administrativnih evidencija. U tom
se procesu osobni identifikacijski podaci poput imena, adrese, osobnoga
identifikacijskog broja i drugih osobnih podataka unose u ta prijenosna racunala te
sluze za kontrolu informacija. U slucaju njihova kompromitiranja osobne
identifikacijske podatke mogu upotrijebiti kriminalci kako bi identificirali ili locirali
pojedince za kradu identiteta ili kako bi pocinili druga kaznena dijela. Slucajni
gubitak ili krada prijenosnog racunala koji sadrzi osobne identifikacijske podatke
moze rezultirati ozbiljnom krizom za NSO te se brzo moraju poduzeti potrebni
koraci za zastitu potencijalno ugrozenih subjekata.

Kada je nedavno jedan NSO otkrio da se velik broj prijenosnih racunala kojima se
koriste ispitivaci za istrazivanja izgubio, poduzeti su sljededi koraci.

e Okupio se krizni tim kako bi procijenio problem i ustanovio je da svako
prijenosno racunalo sadrzi najviSse 10 izvornih unesenih zapisa za ispitanike, a s
vecine laptopa barem pola zapisa vec je zavrSeno i preneseno centru za obradu.

o Direktor organizacije poslao je pismene obavijesti ispitanicima Ciji su se podaci
nalazili na nestalim prijenosnim racunalima kako bi ih obavijestio o situaciji i
pruzio informaciju o koriStenju potrosackog centra za obavjescéivanje koji prati
potencijalno neovlastene aktivnosti.

e Pripremljene su i odobrene natuknice kojima ¢e se sluziti glasnogovornik
organizacije.

8.4. Sto diniti kada dode do krize?

Prvi koraci

Doznajte cinjenice. PokuSajte ustanoviti, najbolje Sto mozete, Sto se zapravo
dogodilo. Odgovorite na sljedeca pitanja.

e Tko je ukljucen?

e Sto se zapravo dogodilo?

e Tko je pogoden krizom?

e Koje se mjere mogu poduzeti odmah kako bi se rijeSio problem?
e S kim treba kontaktirati?
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Daljnji postupci

e Poduzmite akcije ili dajte izjave nakon kojih se dogadaj vise nece smatrati hitnim
te pribavite to¢ne informacije za medije i javnost.

e Izvijestite cijeli zapovjedni lanac ukljucujuéi satelitske organizacije i mati¢nu
organizaciju.

e Uspostavite odredenu kontrolu toga kako na dogadaj gledaju mediji i javnost,
nastavite pruzati to¢ne informacije te drzite situaciju pod kontrolom.

e Je li dogadaj zavrsio?
e Je li se medijski ili javni interes dogadaj stiSao?
e Treba li se jos nesto uciniti?

Osvrt na djelovanje u krizi

¢ Ocijenite nacin na koji je kriza rijeSena.
e Je li krizni tim ucinkovito odradio posao?
e Promislite o naucenim lekcijama.
e Treba li se neSto mijenjati u kriznim komunikacijama u buduénosti?
e Odredite Sto je pokrenulo krizu i Sto treba udiniti kako bi se izbjegle krize iste
vrste u buducnosti.
Sto treba imati na umu

Internet i internetske aplikacije znace da se krizne situacije mogu vrlo brzo razvijati
i Siriti, stoga naglasak mora biti na planiranju unaprijed.

S obzirom na to da se krizne situacije ne dogadaju samo tijekom radnog vremena,
budite spremni na vecer i vikendima, kada je tesko (ili nemoguce) dodi do vaznog
odgovora.

Na kraju, zapamtite da javnost neposredno ocjenjuje organizacije u kriznim
situacijama na temelju sljedeca Cetiri Cimbenika stjecanja povjerenja i
vjerodostojnosti:

e suosjecanje i/ili skrb (obi¢no se ocjenjuje prvih 30 sekundi)
e kompetentnost, stru¢nost i pripravnost

e iskrenost i otvorenost

e predanost i posvecenost.
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1 SMISAO

Priruénik Za komuniéiranje

Kako podacima dat
s medijima

Priruénik za komuniéiranje s medijima zamislien je kao
prakti¢an alat za rukovoditelje, statistiéare i sluzbenike u
statistickim organizaéijoma koji su zaduzeni za
komuniéiranje i odnose s medijima, posebice u
organizacijama koje su u procesu razvoja svoje
komunikacijske strategije. Cilj ovog priruénika jest
pomodi proizvodaéima statistike da nadu najbolje
naéine prenoSenja svojih poruka te udinkovito
komuniéiraju s medijima. Sadrzi prijedloge, smjernice i
primjere, ali ne i striktna pravila ili stroge predloske.

Ovo izdanje odrazava sve veéi utjecaj interneta i
drustvenih  medija ukljuéujuéi Facéebook, Twitter i
blogove. Danas su te teme obuhvaéene mnogo iscrpnije
i preko razli¢itih aspekata odnosa s medijima, a ne
samo u jednome izoliranom poglavlju. Nove rasprave
obuhvaéaju integraciju drustvenih medija s emitivnim i
tiskanim medijima te mijerenje utjecaja drustvenih
medija i internetskih kutaka za novinare.
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