KOMUNIKACIONA STRATEGIJA
1. SITUACIONA ANALIZA

Najčešće se rade PEST i SWOT analiza kao i analiza konkurencije. Ako birate da radite samo jednu od njih, izaberite SWOT.

PEST analiza je analiza političkog, ekonomskog, sociološkog i tehnološkog okruženja.

SWOT (akronim od engleskih riječi: Strengths, Weaknesses, Opportunities i Threats) analiza je alat u strategijskom planiranju koji pomaže vlasniku biznisa da identifikuje interne snage i slabosti u svom preduzeću, kao i šanse i prijetnje koje dolaze iz okruženja. Najčešće se ona koristi kao dio marketing plana, ali je takođe dobar alat za planiranje generalne poslovne strategije, ali i za početak timske diskusije o poslovanju preduzeća. Kada se uradi temeljno, SWOT analiza nam može dati obilje informacija i može se koristiti u različitim situacijama, kao što je dobra postavka komunikacione strategije.

Snage i slabosti su interna komponenta i najčešće se vezuju za:

· Troškove proizvodnje

· Znanja i vještine

· Raspoloživi budžet

· Imidž

· Dostupnost/poznavanje tehnologije

· Ključno osoblje

· Operacionu efikasnost

· Operacioni kapacitet

· Brend

· Udio na tržištu

· Ekskluzivne ugovore

· Patente i intelektualnu svojinu

Šanse i prijetnje su eksterna komponenta i tu se ispituju:

· Korisnici

· Konkurenti

· Trendovi na tržištu

· Snabdjevači

· Partneri

· Društvene promjene

· Nove tehnologije

· Ekonomsko okruženje

· Političko ili regulatorno okruženje
Pitanja koja Vam mogu pomoći da lakše uradite SWOT analizu:

Snage - razmišljajte o svojim i atributima kompanije koji će vam pomoći da ostvarite cilj. 

A. Po čemu je Vaša kompanija jedinstvena? Koje su to jedinstvene vještine koje posjedujete Vi i zaposleni?
B. Šta radite dobro?

C. Koje ekspertsko ili specijalističko znanje imate?

D. Koliko i kakvo iskustvo imate Vi, a kakvo Vaši zaposleni?

E. Šta radite bolje od konkurencije?

F. U kojem dijelu biznisa ste najprofitabilniji?

G. Šta je vaš ključni kapital? A Vaš kao menadžera?

H. Imate li jaku bazu potrošača?

I. Koliko su obučeni Vaši zaposleni za posao koji obavljaju?

J. Šta drugi ljudi kažu da radite dobro?

K. Da li brend Vaše kompanije ima vrijednost na našem tržištu? Šta radite da tu vrijednost povećate? 
Slabosti - razmišljajte o svojim i atributima kompanije koji vas mogu omesti u ostvarivanju ciljeva.

A. U kojim oblastima treba da se popravite?

B. Koji resursi vam nedostaju?

C. Koje su to stvari koje morate izbjegavati?

D. Koji djelovi biznisa vam ne donose mnogo profita?

E. U čemu vam je potrebno dodatno obrazovanje i/ili iskustvo?

F. Koji su to poslovi za koje trošite najviše vremena i/ili novca?

G. U kojim oblastima konkurencija ima prednost?

H. Da li zaposleni imaju potrebne vještine i znanja?

I. Da li imate dovoljno novca za investicije u koje ulazite?

J. Je li vam baza klijenata premala?

K. Da li stvarate dovoljno profita?

L. Da li imate osjećaj da je neki konkurent daleko ispred vas?
Šanse - razmišljajte o eksternim uslovima koji će vam pomoći da ostvarite cilj.

A. Koje eksterne promjene će stvoriti šansu za vašu firmu?

B. Koji su trenutni trendovi u biznisu u kojem se nalazite?

C. Hoće li ti trendovi na vas uticati pozitivno?

D. Koji su poslovni ciljevi koje pokušavate da postignete u ovom trenutku?

E. Šta možete još da uradite za postojeće klijente?

F. Dli tehnologiju možete upotrijebiti na neki način da poboljšate svoje poslovanje?

G.  Postoje li neka nova ciljna tržišta za čije osvajanje imate potencijala?

H.  Ima li još nekih proizvoda ili usluga koji su šansa za vašu kompaniju?

I. Šta fali trenutno na našem tržištu i da li možete da obezbijedite korisnicima to što nedostaje?

J. Da li vaša konkurencija loše zadovoljava svoju bazu klijenata? Ako je tako, možete li vi da im "ukradete" klijente?

K. Da li vam brend pomaže da lakše dođete do novca koji vam je potreban za realizaciju nekih projekata u koje ulazite?
Prijetnje - razmišljajte o eksternim uslovima koji mogu ugroziti poslovne performanse komapnije.
A. Sa kakvim preprekama se susrijećete?

B. Koje su snage vaših najvećih konkurenata?

C. Šta vaši konkurenti rade, a vi ne radite?

D. Postoje li neki negativni trendovi na vašem trenutnom tržištu?

E. Postoje li neki potencijalni konkurenti koji vam mogu postati ozbiljna konkurencija u budućnosti?

F. Jeste li uradili do sada nešto što vam može stvoriti ozbiljne probleme u budućnosti (potraživanja koja je teško naplatiti, potencijalna tužba ili sl.)?

G. Da li konkurenti mame zaposlene boljim platama i ostalim uslovima? Jesu li zaposleni zadovoljni tim u Vašoj kompaniji?

H. Da li vidite neke promjene u preferencijama kod postojećih ili potencijalnih klijenata?

I. Da li će neka zakonska pravila uticati na Vaš biznis?

J. Može li vaše poslovanje da ugrozi ekonomska ili politička nestabilnost u zemlji?

Analiza konkurencije se nekada može uraditi i detaljno, kroz Porterovu analizu konkurentnosti grane, a najčešće to nije potrebno već samo treba identifikovati prije svega svoku konkurentsku prednost (ono što firma posjeduje, predstavlja vrijednost za potrošače, jedinstveno je a konkurenti ga teško mogu imitirati) i identifikovati ključne konkurente i njihove najveće vrijednosti kojima ugrožavaju Vašu kompaniju.
2. CRVENA NIT 
Definisati crvenu nit koja se provlači kroz cjelokupnu komunikaciju.
Slogan: 

3. VIZIJA I MISIJA
· Vizija je izjava koja jasno pokazuje pravce kretanja preduzeća. Efektivno formulisana vizija je: slikovita, usmjerena, fokusirana, fleksibilna, moguća (poželjna), lako se pamti. 

Misija je izjava koja definiše svrhu postojanja.

4. KOMUNIKACIJSKI CILJEVI
Cilj je razumljiva i jasna izjava o željenom stanju u budućnosti. Komunikacioni ciljevi mogu biti: motivacija, edukacija, podizanje svijesti, uticaj na donosioce odluka. Dijele se na opšte i specifične. Kada se postavljuju, potrebno je voditi računa o tome da budu:

Specific, tj. konkretni - ko, što, kada, gdje, kako, zašto?

Measurable, tj. mjerljivi - kako znati da ste ostvarili cilj?

Attainable, tj. ostvarivi - da li je cilj realan?

Relevant, tj. relevantan - da li rješava neku situaciju?

Time-bound, tj. vremenski određen - vremenski rok za ostvarenje?

POSLOVNI CILJ:

Uvijek brojke!

KOMUNIKACIJSKI CILJEVI (primjeri):

· Ostvariti pozitivan publicitet koji će iz mjeseca u mjesec rasti za 20 odsto. – mjeri se analizom nedijskog sadržaja

· Informisati sve ciljne javnosti... – mjeri se istraživanjem

· Ostvariti zadovoljstvo zaoslenih u procentu od 70 odsto. – mjeri se anonimnom anketom
· Ostvariti saradnju sa X stručnih časopisa i TV emisijom – mjerimo brojem potpisanih ugovora

5. CILJNE JAVNOSTI
Javnost je svaka grupa ljudi koja ima aktuelni ili potencijalni interes i/ili uticaj na ostvarenje zadatih ciljeva. Javnost može biti eksterna (potrošači, akcionari, šira zajednica, uticajna javnost, specifične publike, lideri mišljenja, mediji...) ili interna (kompanija i njeni zaposleni). 

Kategorizacija javnosti se može izvršiti prema sljedećim karakteristikama:

1.Geografska segmentacija - podjela javnosti prema geografskim jedinicama (narodi, države,regije, gradovi...)

2.Demografska segmentacija - podjela prema starosti, polu, veličini porodice, zanimanju, ličnim primanjima, obrazovanju, religiji, rasi, nacionalnosti...

3.Psihografska segmentacija - podjela prema pripadnosti društvenom sloju, ličnim karakteristikama, načinu života i sl.

4.Bihejvioristička segmentacija - podjela prema interesovanju, stavu, stepenu usvajanja informacija, reakcijama prema porukama i sl.
INTERNA JAVNOST:

· Zaposleni

· Sindikat

· Društva

· Vlasnici akcija

· Članovi uprave

· Dobavljači

MEDIJI:
· Elektronski i štampani

· Specijalizovani

· Novi

POSLOVNA JAVNOST:

· Poslovni partneri iz zemlje

· Poslovni partneri iz inostranstva

LOKALNA ZAJEDNICA:

· Lokalna vlast

· Kompanije

· Domaćinstva

UTICAJNA JAVNOST:

· NVO

· Vlada

· Ministarstvo..

STRUČNA JAVNOST:

· Udruženje 

· Organizacija 

6. OSNOVNE PORUKE PO JAVNOSTIMA
Poruke moraju biti istinite i bitne i definišu se za svaku javnost pojedinačno. Treba voditi računa o tonu i jeziku. Ona se mora ponavljati različitim javnostima više puta kroz različite kanale.
1. Interna javnost:

2. Mediji:

3. Poslovna javnost:
4. Lokalna zajednica:

5. Uticajna javnost:

6. Stručna javnost:

7. KOMUNIKACIJSKI KANALI, ALATI I TEHNIKE
Razlikujemo tri vrste komunikacionih kanala:

1. Neposredni u koje spadaju:

· Sastanci i okrugli stolovi

· Konferencije i debate

· Događaji

· Web stranica

· Newsletter

· Blog

· Pisma

· Nagradne igre

· Nagrade za lojalnost

· Katalozi

· Brošure i priručnici

· Leci

· Ankete

· Outdoor (bilbordi i city light)

· Posteri vani i unutra

2. Posredni u koje spadaju:

· Uključivanje u humanitarne akcije ili donacije u oblasti kulture, zdravstva, obrazovanja i nauke

· Briga za zaštitu životne sredine

· Sponzorstva

3. Mediji u koje spadaju:

· Saopštenja za javnost

· Izjave, autorski tekstovi

· Kolumne, komentari

· Brifinzi

· Intervjui, nastupi

· Tematski prilozi, emisije, tekstovi

· Konferencije za novinare

· Advertorijali
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· Sprovođenje strategije

Za svaki strateški cilj treba napraviti odvojenu tabelu koja sadrži: zadatak, aktivnosti, odgovorno lice za nadzor, odgovorno lice za realizaciju zadatka, preduslovi/potrebni resursi, vremenski okvir, indikator rezultata. 

8. BUDžET I RESURSI

Potrebno je definisati kako će se Strategija razrađivati (godišnjim akcionim planom) i kako će se finansirati planirane aktivnosti.

Isto tako, neophodno je definisati uloge pojedinaca i operativna tijela u sprovođenju komunikacione strategije. Definisati koji pojedinci i tijela će biti zaduženi za sprovođenje aktivnosti, kao i pojedince i tijela koja će pružati tehničku podršku ovoj strukturi.

9. EVALUACIJA I IZVJEŠTAVANJE O SPROVOĐENJU STRATEGIJE

Sprovodi se u rokovima koji su predviđeni akcionim planom. Kada definišemo specifične ciljeve, za svaki cilj bi trebali napraviti tabelu koja nam pomaže da lakše pratimo sve aktivnosti.
	Zadatak
	Aktivnost
	Očekivani rezultati
	Osoba zadužena za monitoring
	Osoba zadužena za izvođenje zadatka
	Potrebni resursi
	Vremenski okvir
	Indikator rezultata

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


10. MONITORING
