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= Nocenje s doruckom u dvokrevetnoj sobi iznosi Kn 388,00 po osobi dnevno
= Nocenje s doruckom u jednokrevetnoj sobi iznosi Kn 502,00 po osobi dnevno

= Doplata za polupansion 38,00 Kn po osobi dnevno

* Dboravisna pristojba Kn 7,00 po osobi dnevno
* prijava Kn 4,00 po osobi jednokratno

= osiguranje Kn 2,00 po osobi dnevno

= u cijene je ukljucen pripadaju¢i PDV

Troskove hotelskog smjestaja za ¢lanove Urednickog odbora koji nisu aktivni sudionici znanstvenog skupa« DIT

2013« preuzima redakcija casopisa.

HADZIC: RAST PRESSCUTA VEZAN JE ZA RAST MEDIJSKE
INDUSTRIJE I PROMJENU TEHNOLOGIJA

Presscut je svjedocio 'tabloidizaciji’ hrvatskog novinar-
stva ali i pojavljivanju ozbiljnih dnevnika i tjednika i
rastu broja nakladnika, promjenama koncepcije kod
nakladnika... 1li, kako bi to Fidler rekao u svojoj knjizi
~Mediamorfoza”, svjedocili smo pojavi novih medija i
svim procesima 'koevolucije’ i konvergencija medija.

Presscut je ovih dana napunio svojih prvih 20
godina. Tim povodom razgovarali smo sa Slobo-
danom Hadzi¢em, pionirom press clippinga u
Hrvatskoj i osnivacem i partnerom u Presscutu i
MediaNetu, partnerskim tvrtkama koje sinergijom
svojih usluga pracenja i analiza medija te trziSnih
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istrazivanjima, pruzaju ucdinkovita, pametna i
kvalitetna medijska i komunikacijska rjeSenja
svojim korisnicima.

Recite nam kako je sve pocelo. Vi ste s ekipom
suradnika s press clippingom poceli 1989. godi-
ne, nekoliko godina prije formiranja Presscuta?
Konkurirali ste ondasnjoj drzavnoj agenciji Ta-
njug.

Tocno, mi smo bili prva konkurencija Tanjugu na
ovom podrudju, s tim da smo radili u starom dru-
Stvenom sustavu pa je time ta konkurencija bila
jos naglasenija. Pokrivali smo podrudje bivse Ju-
goslavije i radili smo klasi¢no taj posao na nacin
da smo prvo prodali uslugu a onda smo tek orga-
nizirali na koji éemo je nacin realizirati.

Djelovali smo tada u okrilju Kulture Studentskog
centra u Zagrebu. Krenuli smo s poslom iz ureda
u Savskoj 25. Tada su u uredu uz mene bila dana-
$nja direktorica Presscuta Jasmina Garaj i nas
voditelj IT sektora Davor Rihtari¢. Prve smo ugo-
vore sklopili 1989. na 1990. godinu. Korisnici su
bili svi veliki subjekti u Jugoslaviji. Sklopili smo
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dvadesetak ugovora. Nakon toga smo nabavili
sve novine i organizirali klasi¢no ¢itanje novina.
Nismo pratili elektroni¢ke medije u to doba, s
time da je pracenje tiskovina na podrudju bivse
Jugoslavije bilo jednostavnije nego danas pracenje
tiskovina na podrudju Hrvatske. U ono doba je
broj tiskovina bio ogranicen i postojale su tiskovi-
ne organizirane na nivou republika i to je bilo
relativno lako za prikupiti i napraviti.

U odnosu na tadasnje vrijeme tehnologije su se
znatno promijenile?

Kroz tih 20 godina koliko je proslo vidi se koliko
su se promijenile tehnologije, kakve su promjene
nastupile u PR industriji i kakve su promjene u
okviru medijske industrije. Karakteristican je de-
talj vezan za medijsku industriju. Dominantni
mediji u to doba bili su tiskani mediji, elektronicki
mediji nisu bili razvijeni niti je postojao plurali-
zam elektronickih medija. Svaka republika imala
je jednu televiziju i jedan sluzbeni radio, bilo je
lokalnih radijskih stanica, postojalo je niz lokalnih
tiskovina organiziranih pretezito po gospodar-
skim subjektima. Ako gledamo PR industriju, ona
u to doba nije postojala na ovim podrucjima. Bila
je organizirana preko suradnika za informiranje u
lokalnim zajednicama i na republickom nivou.
llustrativni je detalj da smo sve clippove koje smo
pronasli za pojedine gospodarske subjekte isporu-
c¢ivali isklju¢ivo na mjesecnoj razini Sto je danas
nezamislivo! U to doba bilo je izuzetno malo
kompjutora, oni su tek dolazili, nije bilo Interneta,
nije bilo isporuke e-poStom, faks strojeve imale su
samo jace tvrtke ili na razini Vlade i ministarstava.
Gotovo sve materijale dostavljali smo postom.

Jeste li bili orijentirani viSe na gospodarstvo ili
na politiku?

Konkurirali smo Tanjugu samo u segmentu media
monitoringa, naravno da nismo mogli konkurirati
Tanjugu u pogledu agencijskog poslovanja niti
izrade biltena koji su oni u ono doba, prema proc-
jenama nekih analiticara, dobro radili, naravno
kada se odmakne ideologijsku notu. Osobito su
bili kvalitetni njihovi medunarodni bilteni koji su
ukazivali na dominantne trendove u svjetskim
zbivanjima. Nismo imali niti pretenzija konkurira-
ti Tanjugu na drugim poslovima.
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Naposljetku je vas nekoliko 1993. odlucilo os-
novati Presscut. Kako se razvijao posao u to vri-
jeme?

Mi smo kao potpora PR industriji koje nije bilo bili
prilicno skuceni u pogledu prosirenja obima pos-
lovanja. Onog trenutka kada je PR industrija poce-
la rasti na ovim prostorima, mi smo poceli rasti
zajedno s njima. Kada je Presscut osnovan u ozuj-
ku 1993. godine to su otprilike i zaceci PR indus-
trije unutar Hrvatske. Pocetak rasta PR-a kao in-
dustrije bio je u drugoj polovici devedesetih. Eks-
panzija struke vidljiva je i kroz organiziranje stru-
kovne udruge — HUOJ. Broj tvrtki specijaliziranih
za PR ili u okviru postojecih ve¢ etabliranih mar-
ketinskih tvrtki dozivljava rast. Rast PR industrije
izazvao je potrebu da se organiziraju specijalizi-
rani fakultetski obrazovani odsjeci koji su Skolo-
vali te kadrove. Nakon prvih generacija koje su
dosle s fakulteta tek mozemo svjedociti da PR
industrija raste i u pogledu kvalitete pruzenih
usluga. Sto se tice same medijske industrije, Press-
cut je svjedocio svim promjenama koje su se zbi-
vale u posljednjih 20 godina, od socijalisti¢ko or-
ganizirane medijske industrije i 'mainstream' me-
dija koji su podrzavali postojeci politicki vrh, pa
do prvih slobodnih izbora u Hrvatskoj i rasta
medijske industrije. Svjedocili smo 'tabloidizaciji'
hrvatskog novinarstva ali i pojavljivanju ozbiljnih
dnevnika i tjednika i rastu broja nakladnika,
promjenama koncepcije kod nakladnika... 1IIi,
kako bi to Fidler rekao u svojoj knjizi ,,Mediamor-
foza”, svjedocili smo pojavi novih medija i svim
procesima 'koevolucije' i konvergencija medija.
Nas je rast stalno bio vezan i za rast medijske in-
dustrije i uz promjenu tehnologija.

Kada je po vama doslo do tog tehnoloskog sko-
ka i na koji nacin je to utjecalo na obim, vrstu i
kvalitetu usluga Presscuta?

U tehnoloskom smislu na podrudju Hrvatske, bez
obzira na svjetska iskustva gdje je Internet vec
debelo poznat, mislim da je kod nas bila prijelom-
nica negdje 1997., 1998. Tada smo imali prvo veli-
ko financijsko ulaganje u tehnolosko osuvreme-
njivanje. Tehnolosko usavrSavanje doprinijelo je
da imamo web stranicu i web online analitiku od
1998. godine. U ono doba to je bio uspjeh na
svjetskoj razini jer smo klijentu mogli isporucivati
njegovu pojavnost na webu. Najvedéi uspjeh koji
smo doZzivjeli u web online analitici dogodio se
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2004. godine kada smo prisustvovali konferenciji
u SAD-u gdje smo prikazali nasu web online ana-
litiku. Amerikanci su bili oduSevljeni mogucnos-
tima web-online analitike. Cudili su se kako jedna
mala zemlja s 4,5 milijuna stanovnika uopce moze
imati financijske i tehnoloske resurse da razvije
takvu tehnolosku platformu. Bila je to konferenci-
ja IABM-a (International Association of Broadcast
Monitor) na kojoj je direktorica MediaNeta Darja
Kupini¢ Gusci¢ izabrana za potpredsjednicu. Za
godinu dana Amerikanci su uspjeli napraviti ne
istu online analitiku kao nasu, nego jo$ i bolju s
nekim dodatnim moguc¢nostima. Kontakti s najve-
¢im svjetskim media monitoring agencijama i
poslovna suradnja s njima pokazuje da i danas
imamo tehnologiju u samom vrhu svjetskih teh-
nolodkih trendova u nasoj industriji. Promijenilo
se jedino to da su financijska izdvajanja za razvoj
tehnologija puno veca nego na pocetku razvoja.
Medutim, moramo inzistirati na tehnoloskom
razvoju jer se to od nas sa strane korisnika ocekuje
a i nemoguce je organizirati pracenje 24 sata cjelo-
kupne hrvatske medijske scene bez tehnoloske
podrske. Evo primjera. Pojavom Interneta kao
platforme i novog medija doslo je do promijene u
nacinu percepcije pojedine vrste medija. Na Inter-
netu se zbog brzine i dostupnosti sve ces¢e pojav-
ljyju prvi puta neke teme koje klasicni mediji,
kada ih preuzmu, postaju teme. I obrnuto, ako
klasi¢ni mediji (tisak, radio, televizija) ne preuz-
mu neki dogadaj, vijest, temu s Interneta — ta vi-
jest gotovo u pravilu ne postaje tema. Ta ¢injenica
je vazna za struku odnosa s javnosc¢u, a nasa ob-
veza je da osiguramo potporu upravo njima.

Presscut i MediaNet su, zna¢i, bili pioniri i u
web online analitici?

To de facto pripada MediaNetu jer Presscut zapra-
vo pruza uslugu media monitoringa sa svim svo-
jim dodatno izvedenim servisima. Od kad postoji
komunikacija postoji i potreba spoznaje o efektu
komunikacije. Medianet je osnovan 1996. kada se
ukazala potreba rastuce PR industrije za evaluaci-
jom komunikacije i da pokusamo zajedno s nasim
korisnicima vidjeti kakav je taj efekt komunikaci-
je. Osniva¢i MediaNeta smo gospoda Kupini¢
Guscic i ja. Iskljuc¢ivo smo bili orijentirani na veli-
ke gospodarske subjekte koji su prepoznali vaz-
nost da evaluiraju svoju komunikaciju i da isprave
u hodu nacin na koji upravljaju komunikacijom i
nacin na koji se upravlja medijima. Da bi to mogli
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napraviti mi smo im morali dati analiticku podlo-
gu kako bi mogli upravljati komunikacijama i
medijima. Danas MediaNet raspolaze sa sofistici-
ranom tehnologijom ali i razradenom metodologi-
jom kombinacije desk i field istrazivackih procesa
koja daje korisnicima odgovore na pitanja efekta
komunikacije. Samo primjera radi — danas izmedu
ostalih MediaNnet ima tehnologiju pracenja pok-
reta ociju nabavljenu radi evaluacije elemenata
vizualne komunikacije. Sve je to, dakako, nastalo
kao spoj pracenja svjetskih trendova, ali i potreba
korisnika koji su imali nezaobilaznu ulogu u raz-
voju MediaNeta.

Vratimo se joS malo tom tehnoloSkom
'kvantnom skoku'. Danas klijenti Presscuta in-
formacije dobivaju na pametne telefone i table-
te?

Rekao bih da postoji era prije pojave Googlea i era
poslije pojave Googlea. Google moderira informa-
cije, on ne proizvodi sadrzaj, on redistribuira pos-
tojeci sadrzaj. S rastom Interneta rastao je i Goog-
le. S dostupnoscu svih podataka na Internetu, svi
oblici pretrazivanja i dostupnosti tih podataka
krajnjim korisnicima su ono $to karakterizira Go-
ogle eru. Era prije pojave Googlea bila je era pri-
kupljanja i selekcije podataka dok je danas to go-
tovo automatizirano. Eru danasnjice karakterizira
potreba covjeka, ali i industrije koja se bavi infor-
macijama, da informaciju pretvori u znanje $to
podrazumijeva selekciju informacija koja ima
znadenje za korisnika. Covjek je, po jednom istra-
Zivanju iz 1985. godine, bio okruZzen s oko 200 000
informacija dnevno a mogao je percipirati oko 60
000. Na nasu zalost takvo istrazivanje nije ponov-
ljeno u novim okolnostima eksponencijalnog rasta
informacija. 1z toga proizlazi poznata Baudrilla-
rova sintagma da ,, proizvodimo sve viSe informa-
cija kojima ne stignemo dati znacenje.” 1z tog raz-
loga nemamo konkurenta u djelatnosti razvojem
tehnologije kvalitetne pretrage, cega smo se dije-
lom i bojali, ve¢ upravo suprotno — imamo rast
potrebe za selekcijom kvalitetne informacije. Kva-
litetne informacije prilagodene potrebama koris-
nika, koja za korisnika ima vaznost.

Prescut i MediaNet, znaci, pomazu korisnicima
da dobiju koli¢inu informacija koju mogu pret-
voriti u korisna znanja i odluke?
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MenadZer ima ujutro 15 minuta vremena da se
informira i donese neku odluku. Velika je vrijed-
nost informacije koja se dobiva u kratkoj jedinici
vremena. Gotovo je nemoguce u tako kratkom
vremenu organizirati proces prikupljanja i selekci-
je, obrade i analize informacija u okviru bilo kojeg
gospodarskog ili javnog subjekta u Hrvatskoj. S
druge strane, vazno je razluciti sto je vazno a sto
nevazno a to je nemoguce organizirati u kratkom
vremenu. Osnovni princip posla PR djelatnika
danas je reagirati na pojavljenu informaciju od-
mah, posebno u kriznom menadzmentu. Morate
reagirati brzo.

U Hrvatskoj se jo$ uvijek premalo koriste infor-
macije koje su medijski objavljene i posredovane
kao podloga za odlucivanje. Mislim da je to put
razvoja Presscuta i MediaNeta, da na$ servis se-
lektiranih informacija bude stvarno podloga za
odlucivanje u okviru sektora risk managementa ili
sektora business intelligencea i ili competitive intelli-
gencea organiziranih u tvrtkama. U mjeri u kojoj ¢e
ti sektori rasti u tvrtkama, postojat ¢e potreba za
kvalitetnim informacijama kao podlogom za od-
ludivanje. Informacije iz medijskih izvora su ne-
zaobilazne informacije kao podloga za odluciva-
nje jer se iz njih mogu iscitati razni podaci u pro-
cesu competitive intelligencea, pocevsi od fleksibil-
nosti radne snage, usvajanje novih proizvoda,
investicije u novi proizvodni asortiman glavnog
kompetitora na primjer, itd. Informacije su vazan i
nezaobilazan segment za kompetentno odluciva-
nje u kompetitivnom okruzju. Kombinacija pri-
marnih podataka iz medija u kombinaciji s poda-
cima iz sekundarnih izvora (banaka podataka,
statistickih podataka, FINA-e) cine osnovu za
donosenje kompetentne odluke. Za te sektore
ocekujemo da ¢e u iduc¢em razdoblju rasti. Istina je
da business intelligence odjeli postoje u okviru ne-
kih tvrtki, posebno velikih gospodarskih subjeka-
ta, tipa Podravke, ali se jo$ uvijek nedovoljno ak-
ceptira cinjenica da su medijske informacije u
izradi business intelligence izvjeStaja nezaobilazna
pretpostavka kvalitete tih izvjeStaja.

Kakva su svjetska iskustva?

U svijetu je takav pristup prihvacen. Media moni-
toring i analiticke agencije tipa Presscuta i Medi-
aNeta u svijetu se razvijaju u tom smjeru. Competi-
tive intelligence bio je trend s pocetka 2000. godine
u okviru business intelligence sustava, a media
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monitoring agencije su napravile ili posebne divi-
zije koje su davale specijalizirane izvjestaje kao
podlogu za odlucivanje ili su se organizirale kao
zasebne tvrtke. Nazalost, to kod nas jo$ nije do
kraja prepoznato, malo kasnimo ali ocekujemo da
¢e i Hrvatska pratiti taj trend.

Sto u tom smislu oéekujete od ulaska u Europs-
ku uniju i dolaskom tvrtki iz Europe?

Ne ocekujemo neke posebne potrese ni neke po-
sebne investicije vezane uz tehnologiju koje bi
trebale zadovoljiti buduce korisnike. Mi smo na to
ve¢ spremni. Pretpostavljam da ¢e prilikom ulas-
ka u EU potrebe za clippingom / media monito-
ringom biti izraZenije kod stranih investitora koji
sa svojim kapitalom ulaze u Hrvatsku. Ocekujemo
da ¢e taj dio djelatnosti rasti jer je stranim ulaga-
¢ima potrebno puno informacija prilikom ulaska
na hrvatsko trziste i to ne samo iz medijskih izvo-
ra. Morat ¢emo napraviti prilagodbu u nacinu
prezentacije analitickih izvjestaja, jer svaka multi-
nacionalna tvrtka ima svoje specificne metodolos-
ke uzuse.

Brine li vas kriza PR i medijske industrije?

Svakako. PR industrija se ubrzano transformira u
digitalnu sferu, prilagodava se interaktivnoj i
personaliziranoj vrsti komunikacije koju je donije-
lo digitalno doba. Mene osobno zabrinjava i ovaj
period 'koevolucije' medija.

Mi smo uvijek bili vezani za tri stvari:

Tehnologiju, gdje imamo razvijen odjel koji prati
suvremene trendove jer investiramo ogroman
novac u razvoj tehnologije, s druge strane bili smo
vezani za PR industriju i njen rast, a od 2008. je u
ogromnoj krizi kao i marketinska industrija. Ve-
zani smo i za rast medijske industrije, a medijska
industrija je danas u ogromnoj stagnaciji i krizi,
osobito novine. Svi ti procesi koji ¢e se zbivati oko
nas u pogledu tehnologije, rasta PR industrije koji
'suportiramo' ili eventualno razvoja novih djelat-
nosti i rasta ili pada medijske industrije, reflektirat
¢e se na ovaj ili onaj nacin na nas posao. Podaci
koje prikupljamo i o medijskoj industriji pokazuju
da je medijska industrija trenutno u jednoj og-
romnoj krizi i ne vidim kraj te krize zbog toga sto
se ne vidi ni naznaka nekih poslovnih modela koji
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¢e medijskoj industriji omoguditi da ostvari finan-
cijski stabilnije poslovanje.

Mislite li da Vladina mjera o smanjenju PDV-a
na novine s 10 na pet posto moze popraviti situ-
aciju?

Dijelim misljenje nekih ljudi koji ukazuju na to da
¢e izdavaci smanjenje PDV-a na novine iskoristiti
za pokrice svojih gubitaka, Sto je legitimno i nor-
malno. Ta mjera koja bi trebala doprinijeti kvalite-
ti medijskog sadrzaja, nece zavrsiti u kvaliteti
nego u pokrivanju gubitaka s ciljem spasavanja
medijske industrije. Bilo bi bolje da se to dogodilo
jos prosle godine. Mislim da ¢e uskoro biti potre-
bno ponovno pokrenuti pitanje razmatranja tiska-
nih medija kao javnih servisa o ¢emu svjedoce i
sve zeSce kritike postojeceg liberalnog modela
apsolutne slobode tiska od strane vodecih teoreti-
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¢ara iz podrudja publicistike i komunikologije,
recimo Johna Keena i Jurgena Habermasa. Ha-
bermas je jedan od protagonista zalaganja za tis-
kane medije kao javne medije. Imati zadacu javne
funkcije, imati obavezu poticati demokratske pro-
cese unutar drustva bez davanja adekvatne po-
mo¢i medijima da vrSe tu funkciju u danasnjim
trznim okolnostima je nezamislivo.

I za kraj — imate li neku posebnu poruku?

Zahvalan sam na svakoj sugestiji i kritici korisnika
nasih usluga jer nam je osluskivanje njihovih pot-
reba omogudilo stabilan rast i razvoj. Zahvalan
sam i svim djelatnicima tvrtke bez kojih ne bi bilo
stabilnosti, rasta i razvoja u poslovanju.

Razgovarao: Zlatko Herljevi¢



