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Teema: Copa-Cogeca kommunikatsiooniseminar
Toimumisaeg ja koht: 2.juuni 2017, Copa-Cogeca, Rue de Treves 61, Brüssel
Aruande koostas: Ene Kärner
1. Kuidas tõhusalt koordineerida ÜPP alast kommunikatsiooni?

Marco Ricorda, JRC: ÜPP puhul oluline, kuidas kommunikeerida sama sõnumit. Teaduspõhine, väga palju teemasid. Vaja otsustada, kellele täpselt räägitakse, kas tarbijad, lobistid, poliitikud jne.  Ei ole olemas üleüldist sihtgruppi, iga grupp on erinev, kõik peab olema spetsiaalselt disainitud. 
Vaja promoda positiivset, mis EL saavutatud, kasutada suuri üritusi selle promomiseks. 
Kommunikatsioonijuht peab looma otsustus-ahela: kuula kõiki, aga ära püüa kõiki rahuldada, otsusta. 3 teemat: sihtgrupp, bränd, mission statement.
Keeruline on, et tarbijad arvavad, et nad on ka kommunikatsiooni eksperdid: igaüks sööb ja oskab kasutada FB. Ära kaasa mitte-eksperte. 

Kui oled juht, püüad teha asju õigesti. Kui oled liider, teed õigeid asju. 

Ei tahaks toodet ära rikkuda liigse eksklusiivsusega. Less is more. Peab teadma, mida öelda millises kontekstis ja õigel ajal vait jääda. Konkreetsus. On oht tahta rääkida kõigest. 

Chris Jones, DG AGRI: Kommunikatsioon institutsioonide vahel toimub liiga harva. Vaja ka paremat sisekommunikatsiooni. DG AGRI püüab saada rohkem kodaniku-keskseks.  DG AGRI on eesliinil kriitika vastuvõtmisel, ei ole võimalik meelitada kõiki. Püütakse ennetavalt vastata teravatele küsimustele, olla avatud ja läbipaistev. Sotsiaalmeedias ei ole nii aktiivsed, kui võiks. Tegelevad põllumajanduse kohta käivate müütide purustamisega. Tuleb olla realistlik; nt ÜPP tulevik ei ole üleni DG AGRI kätes, ka seda tuleb selgelt kommunikeerida. Brexit oli läbikukkunud kommunikatsioon; kui enamus põllumeestest hääletab EL-st lahkumise poolt, samas kui 2/3 nende sissetulekust tuleb EL-st. Kaotatud igaveseks. Pressi kasutamine on ÜK-s võimatu kasutada EL pooldavate sõnumite avaldamiseks, tuleb kasutada teisi kanaleid. Brexiti vastased võtsid vale suuna, vastasid kriitikale, kuid ei teinud positiivset kampaaniat. 
Püüa tähelepanu mingi esialgse sõnumiga, järgmise ringiga saab süvasõnumi esitada. 

Nicole Zandi, Regioonide Komitee: Filter bubble: sotsmeedias hulk inimesi, kes saavad infot oma maitse kohaselt. Ei ole kerge neid teises suunas mõjutada, nt kui neil on põllumajanduse kohta halb eelarvamus, on keeruline seda muuta. Peaksime käsitlema lugude jutustamist – hea lugu jääb meelde, mitte graafikud, eriti, kui see kordub mitmetes kanalites. Faktide kontrollimine on hea, aga emotsioonidele rõhumine töötab teinekord paremini.

EL ei peaks kriitikat isiklikult võtma. EL kommunikeerimise suurim probleem on, et liikmesriigid süüdistavad kõiges Brüsselit; samas ei ole Brüsselis ühtainsat vestluspartnerit. Vaja on tegeleda ka valeuudistega; pole enam oluline, et uudised on tõesed, peaasi, et kiired. Kuidas tegeleda teadusandmetega tõejärgses maailmas?
ÜPP tuleviku kommunikatsiooni osas on küsimus, kas suhtlus suunatakse põllumeestele, tarbijaile, ngo-dele, EL nõukogule? Kas oleks vaja juhiseid, kuidas kommunikeerida ÜPP tulevikku – Copa teeb.
Praegu ei piisa enam, kui ainult farmeritele kommunikeerida. Tuleb avalikkust veenda, et keerulises finantsolukorras tuleb ikkagi otsetoetusi maksta. Sihtgrupid tuleb eristada, olla väga selge. On võimalik kommunikeerida kõigile, kuid sõnum peab olema erinev. Trend on jõuda elanikkonnani, eemalduda huvipooltest. EI saa ka oodata, et keegi teine edastab vajaliku sõnumi, kaotame kontrolli. Ka nt liikmesriigid ei saa edastada positiivset sõnumit, nad teevad seda omal viisil.
Klaus Hartikainen, MTK: põllumehed peavad olema uhked selle üle, mida nad teevad, et teised saaksid neid usaldada. Tarbijat tuleb ka tänada, et nad meie tooteid ostavad. Video art tournee, koostöö kunstnikega – põllumajandus tänapäeval – avalikes kohtades. Ajalooliste traktorite paraad Helsingis.
David Turier, Fleishman Hillard Europe: Vaja on mõista oma sihtgruppi, mõnikord on see väga väike. Brüsselis oluline luua tunne, et on kiire, muidu läheb sõnum kaotsi. Brändi identiteet on väga oluline, isegi lühikese kampaania jaoks. Tulemusi ei tohi mõõta unustada. Vaata teiste kampaaniaid, need annavad ideid. Küsi õigeid küsimusi. Visuaalne identiteet.
Kui me ise ei edasta oma sõnumit, siis teeb seda keegi teine.

Morten Bonde Pedersen: Taani kommunikatsioon toetub avalikkuse heakskiidule „luba toota“. Raske on jõuda muude sihtgruppideni kui põllumehed. Peale ÜPP kommunikeerivad ka kliima- ja vabakaubanduse küsimusi. Peale Brexitit igal juhul tuleb rääkida positiivselt EL-st, rahvusvahelisest koostööst, kaubandusest. Poliitikuteni jõuab sõnum siiski läbi pressi või otsekontaktide.
Itaalia keskendub Vahemere dieedile ja Made in Italy-le.
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