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Sta je javnost?

Javnost je svaka grupa ljudi koja ima aktuelni ili
potencijalni interes ili uticaj za uspeh kompanije
ili moze uticati na sposobnost kompanije da
ostvari svoje ciljeve.

(Philip Kotler)
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Ko moze biti javnost?

v Kupci i/ili korisnici usluga;
v’ Zaposleni i njihove porodice;
v Lokalna zajednica;

v Vlasnici (akcionari);

v Mediji:

v/ Bivsi korisnici usluga;

v Uprava;

v/ Poslovni partneri;

v Financijska javnost.
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Sta su odnosi s javnoscu?

° Svesna, planirana 1 odrziva aktivnost kojom se uspostavlja i
odrZzava medusobno razumevanje 1zmedu organizacije 1

okoline.

(Institute of Public Relations, IPR, 1978.)

* (Odnosi s javnoScu su disciplina koja brine o ugledu s ciljem da
postigne razumevanje 1 podrsku 1 da utiCe na mnjenje 1 stavove.
To je planirani 1 odrZivi napor da se uspostavi 1 odrZi dobra
volja 1 razumijevanje 1zmedu organizacije 1 njene javnosti.
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CILJNI ODNOSI S JAVNOSCU

Ciljn1 Odnosi s javnosc¢u obezbeduju kreiranje strategije
komunikacije sa svakom od ciljnih grupa.

FAZE procesa ciljnih odnosa s javnoScu:
1. Segmentacija okruzenja i javnosti;
2. 1zbor ciljne grupe u okviru identifikovanog segmenta;

3. Formulisanje neposrednih aktivnosti odnosa s javnoscu 1
odredivanje instrumenata delovanja.
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Segmentacija okruzenja

1. GEOGRAFSKA SEGMENTACIJA — podela trziSnog
prostora na geografske jedinice (drzave, regije, narode,
gradove...)

2. DEMOGRAFSKA SEGMENTACIJA — kriterijumi su
Zivotno doba, pol, obrazovanje, zanimanje, religija...

3. PSIHOLOSKA SEGMENTACIJA — na osnovu li¢nih
karakteristika, naCina Zivota, pripadnosti odredenom
druStvenoj grupaciji...

4. BIHEJVIORISTICKA SEGMENTACIJA - na

0sSnoVvu interesovanja, stepena usvajanja I reakcije prema
Informacijama 1 porukama
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STA SVE OBUHVATAJU ODNOSI S JAVNOSCU?

v’ Stratesko planiranje,

v’ Izgradnja korporativhog imidZa;

v’ Planiranje odnosa s javno$éu u kriznim uslovima;

v Odnosi s medijima;

v’ Portparol;

v Interna komunikacija;

v’ Press clipping;

v/ Upravljanje reputacijom:;

v’ Lobiranje i odnose s finansijskom javno$éu;

v/ Ispitivanje javnog mnjenja, lojalnosti kompaniji
(u saradnji s agencijama za istrazivanje trzista);

v’ Evaluaciju sprovedenih aktivnosti;

v Komunicira sa svim ciljnim javnostima.
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Potrebna znanja i veStine

v’ MenadZerske sposobnosti;

v/ Znanje stranih jezika;

RS B S S R T e
v Sposobnost izvodenja zadataka pod pritiskom;

v/ IstraZivanje javnosti;

v/ Prilagodavanje nesigurnim situacijama (krizno
komuniciranje);

v/ Sposobnost savetovanja;

v Realizacija planova;

v Vestina govora i pisanja;
v'Upravljanje vremenom;

v’ Razumevanje razli¢itih kultura...
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TEHNICKA

Razvoj potrebnih znanja tokom karijere

MANADZERSKA

Vreme i razdoblja karijere
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Strategije nastupa u odnosu na ciljnu javnost

NEDIFERENCIRANA STRATEGIJA - kada
organizacija nastup na ¢itavom segmentiranom prostoru sa
jednim programom. Strategija se bazira na ograni¢enim
ljudskim 1 tehni¢kim resursima.

DIFERENCIRANA STRATEGIJA - kada organizacija na
osnovu identifikovanih ciljnih segmenata kreira posebne
programe komuniciranja za svaki segment. Veci troskovi.

FOKUSIRANA STRATEGIJA - kada je organizacija
suocena sa ograni¢nim sredstvima. Fokus je na segmentima
koj1 se vec opsluzuju. Primena ove strategije nosi najveci
rizik, naroCito ako se na trzistu pojavi jak konkurent.
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ODNOS EKONOMSKE PROPAGANDE |
ODNOSA S JAVNOSCU

Osnovna razlika izmedu ekonomske propagande 1 odnosa s
javnoscu, pojmova koji se ¢esto poistovecuju, je u
CILJEVIMA.

v Ekonomska propaganda ima za cilj ubedivanje radi
prodaje, tj. naciniti pravi izbor informacija koje ¢e
obezbediti potraznju za odredenim proizvodima.

v Odnosi s javnoS¢u 1imaju za cilj ubedivanje radi
obrazovanja potencijalnih korisnika, tj. uspostavljanje
dugorocno odrzive komunikacije sa ciljnim grupama.
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Odnosi s javnoscu i medunarodno okruzenje

Osnovna odlika savremenog poslovanja je rastuca globalizacija
trziSta roba 1 usluga.

FAKTORI KOJI IMAJU UTICAJA NA GLOBALNU
STRATEGIJU ODNOSA S JAVNOSCU:

1. Ekonomski 1 privredni uslovi,

2. Tehnoloski razvoj;

3. Politicki sistemi;

4. Socijalno-kulturne karakteristike.
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Proces planiranja odnosa s javnoscu

Faze planiranja odnosa s javnosScu:

1. Analiza | dijagnoza situacije;

2. Utvrdivanje ciljeva 1 strategije;

3. Utvrdivanje budZeta za sprovodenje programa odnosa
S JavnosScu;

4. Utvrdivanje programa odnosa s javnoScu;

5. Definisanje taktike za realizaciju programa odnosa
S JavnoScu;

6. Procena 1 pracenje ostvarenih rezultata 1 merenje
postignutih efekata.

iLE
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1. Analiza 1 dijagnoza situacije

Analiza | dijagnoza situacije podrazumeva:
1. Istrazivanje trziSta 1 analizu internog 1 eksternog

okruZenja rmoguce probteme u komuntkacyt;—————

2. Sacinit1 baze podataka o ciljnim grupama;

NajceSCe koriS¢ene metode u planiranju odnosa s javnoscu:
PEST analiza — istrazuju se Cetiri posebne celine
okruzenja: politiCko-pravna, ekonomska, socijalna i
tehnicko-tehnoloska

- SWOT analiza — predstavlja analizu snaga, slabosti,
mogucnosti 1 pretnji.

- Snage 1 slabosti poti€u iz internog, a mogucnosti 1 pretnje
1z eksternog okruzenja.
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2. Utvrdivanje ciljeva i strategija

Pravila za utvrdivanje ciljeva:

1. Postaviti globalne ciljeve;

2. Harmonizovati ciljeve organizacije i ciljeve osnosa
S Javnoscu;

3. Precizno formulisati strategijske 1 takticke ciljeve;

4. Odrediti realne (dostizne) ciljeve;

5. Tezit1 ciljevima koj1 se mogu kvantifikovati;

6. Planirati ciljeve prema utvrdenim prioritetima 1 u okviru
odobrenog budzeta.
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a

NS

3. Utvrdivanje potrebnih sredstava z

Primer oCekivanih troskova:

1. TroSkovi rada stru¢njaka angazovnih na realizaciji
programa odnosa s javnoscu;

2. TroSkovi komunikacije;

3. Troskovi zakupa medijskog prostora 1 vremena;

4. TroSkovi angazovanja uglednih licnosti (sport, kultura...);

5. Troskovi 1znayjmljivanja prostora za medijski dogaday;

6. TroSkovi reprezentacije...
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4. Utvrdivanje programa odnosa s javnoSc¢u

Program odnosa s javnoSc¢u predstavlja niz aktivnosti koje se
moraju ostvariti da bi bili realizovani postavljeni ciljevi.

Priprema programa bazirana je na utvrdenim ciljevima
odnosa s javnoscu.

PROGRAM predstavlja utvrdivanje nacina na koji ¢emo
realizovati planiranu strategiju, dok TAKTIKA predstavlja
sam nacin njihovog izvodenja.
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5. Taktika za realizaciju odnosa s javnosSc¢u

Prilikom realizacije taktike vreme I novac predstavljaju
najvaznije kriterijume, koji su podlozni stalnom
preispitivanju.

Da bi jasno utvrdili taktike odnosa s javnoS¢u potrebno je
odgovoriti na sledeca pitanja:

v Da l1 treba istovremeno realizovati visSe strategija 1l1 u odnosu
na vise ciljnih grupa;

v Da l1 je obavezno striktno pridrzavanje plana;

v Da li je definisana alterntivna strategija...

18
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6. Procena i pra®®fte ostvarenih rezultata i

merenje postignutih efekata
Prilikom procene ostvarenih rezultata koriste se sledeci kriterijumi:

| U fazi PRIPREME programa:
v Kvalitet sadrzaja pripremljenih poruka 1 1izabranih kanala;

v Komunikacija;

v Kwvalitet izabrnih nacina prezentacije pripremljenih poruka.

Il U fazi REALIZACIJE programa:

v Ukupan broj poslatih poruka,;

v Broj poruka plasiranih preko medija;

v Broj primalaca poruka (ciljna javnost, ¢itaoci, slusaoci, gledaoci...)
v Postignuti konkretni ciljevi;

Drustvene 1 kulturne promene.

~
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Planiranje kampanje odnosa s javnoS¢u

Koraci planiranja KAMPANIJE odnosa s javnoScu:

. Identifikacija 1 analiza ciljnih grupa;

. Planiranje ciljeva kampanje;

. Razvijanje strategija;

. Izrada taktika 1 programa za sprovodenje kampanje;
. Izrada plana medija;

. Kreiranje medijske poruke;

. Sprovodenje kampanje;

. Procenjivanje ostvarenih rezultata kampanije.

00O 3 O O = W DN P
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Korporativni identitet

Identitet — nacin na koji se organizacija predstavlja

* |dentitet = ime, logo, robna marka, znak, ponasanje,
temeljne vrednosti, vizija, poslovanje, oblacenje
(na¢in komunikacije) — vojska, policija, medicinsko
osoblje, trgovci, odzacari,...

* |dentitet moze biti stil, nacin ili karakteristika koja
nas razlikuje od drugih
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Razvo| korporativnog identiteta

Koraci za razvoj korporativnog identiteta:

1. Utvrdivanje programa korporativnog identiteta;

2. Odrediti snage 1 slabosti postojeceg 1dentiteta
organizacije;

3. Utvrditi ciljeve korporativnog identiteta organizacije;
4. Odrediti ciljne grupe (ciljne segmente);

5. Saciniti uputstva za promenu;

6. Razviti program korporativnog identiteta;

7. Oceniti program i doneti odluku o njegovoj primenit,
8. Uspostaviti procedure periodicne kontrole.

Fakultet za menadZment, Sremski Karlovci — Odnosi s javnoséu
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Korporativni imidz (Image)

® Imidz je personalizacija ukupnog lika organizacije.

® Percepcija ciljnih javnosti.

® Niz pozitivnih 1 negativnih iskustava koja doprinose ukupnoj
percepciji kompanije.

SVRHA IZGRADNJE IMIDZA je pridobijanje naklonosti i
simpatija javnosti za organizaciju I njene proizvode.

23




Elementi korporativnog imidza

Elementi korporativnog imidza:

LICNOST UGLED
(GEIEUNY) (Reputacija)

USVOJENE
VREDNOSTI
(Poslovna etika)

KORPORATIVNI
IDENTITET
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Interna komunikacija -Komunikacijski kanali

v’ Interna glasila;

v Intranet:

v
v
v

Komunikatori;

Danli otvorenih vrata;

Prezentacije;

v Ankete/istrazivanja javnog mnjenja;

v'Nagrade zaposlenima, proslave, jubileji.

25
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Uloga manadzera u internom komuniciranju

v'Redovno informisati zaposlene o svim dogadajima u
vezi sa poslovanjem - neposredno (sastanci,
prezentacije, individualni kontakti) ili posredstvom
komunikatora;

v Podrzavati komunikatora u prenosenju informacija
zaposlenima u mati¢noj sredini;

v'Jednom mese¢no ili po potrebi ¢e§ée informisati
zaposlene o svim odlukama i vaznim dogadanjima.
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Cetverostepeni proces odnosa s javnoscu

1. Definisanje 2. Planiranje

problema ‘ O cemu ¢emo komunicirati,

1 1 S Y2, 9
RURO | Z2ASIO !

ANALIZA STANJA STRATEGIJA

Q4 _J = )
LU HC uuguuu7

Odnosi s javnoscu

4. Evaluacija projekta 3. Izvodenje aktivnosti
Kako smo to izveli? Kako i kada ¢emo
OCENJIVANJE - komunicirati ?

REALIZACIJA
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Kada istrazivati?

1. U fazi PLANIRANJA programa odnosa s javnosc¢u
Sta je problem?
Koje su naSe javnosti?
Kojt-st-nam-ctjevi?

Koje su aktivnosti potrebne za postizanje ciljeva?

2. U fazi IZVODENJA programa odnosa s javnosS¢u
Dolazi li program do definisanih ciljnih javnosti?
Jesu li izvedene aktivnosti u skladu sa programom?
(Da li su potrebne korekcije programa?)

3. Na KRAJU programa odnosa s javnosc¢u
Da li smo postigli postavljene ciljeve?
(Da li smo opravdali troSkove PR programa?)
(Hoc¢emo l1 nastaviti s programom?)
(Sta smo naudili?)
28
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Kada ¢emo upotrebiti koju vrstu istrazivanja?

Kvalitativna istrazivanja
grupne diskusije, intervju
SUBJEKTIVNOST

Kvantitativna istrazivanja

anketa, eksperiment
OBJEKTIVNOST

Kada upotrebljavamo?

W testiranje odaziva na objavu
WV merenje u¢inka u javnosti
WV merenje odaziva na program

WV merenje znanja, stajali$ta i ponasanja

WV merenje imidza i ugleda

Kada upotrebljavamo?

WV utvrdivanje moguéih pozicija imidza
WV utvrdivanje faktora uticaja
WV sadrZajna analiza prituzbi

W identifikacija uzroka nekih stavova i
verovanja javnosti

W utvrdivanje latentnih neotkrivenih motiva
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