Odnosi sa javnoscu
(Public relations - PR)

Trzisno komuniciranje




Pojmovno odredenje odnosa s javnoscu

» Engleski institut za odnose s javnoscu (IPRA) definise odnose s javnoscu na
sledeci nacin: Public relations aktivnosti predstavljaju promisljeno, planirano
i kontinuelno dJelovanJe orgamzacue (preduzeca) na uspostavljanju i
odrzavanju razumijevanja izmedu organizacije i njenog okruzenja.

» Americ¢ko udruzenje za odnose s javnoscu (PRSA) 1982. smatra da odnosi s
javnoscu ,,pomazu nasem kompleksnom, raznolikom drustvu u donosenju
odluka i omogucuju mu da funkcionise efikasnije, na taj nacin sto pridonosi
postizanju medusobnog razumijevanja izmedu institucija (organizacija) i
njihovog okruzenja (ciljna grupa)”.

» Odnosi s javnos¢u predstavljaju upravljaéku funkciju koja istrazuje
stavove javnosti, usaglasava politike i postupke pojedinaca ili organizacija
s interesima javnosti, planira i ostvaruje program akcija da se postigne
razumijevanje i njihovo prihvatanje od strane javnosti.

» Kao alternativni pojam za odnose s javnoscu koristi se i pojam poslovi s
javnoscu. Medutim, ova dva pojma ne mozemo u potpunosti izjednaciti.
Strucnjaci za poslove s javnoscu sluze kao posrednici izmedu njihovih firmi i
drzavnih mstltucua u realizaciji programa unapreden]a zivota uze i Sire
zajednice, jacanju pol1t1ckog angazovanja kroz doprinos izborni
kampanjama i glasanju, ucestvuju u radu dobrovoljnih organizacij
udruzenja, kao i u prikupljanju sredstava za javne fondove.




Drustveni, ekonomski i tehnicko-tehnoloski faktori koji su doprinijeli razvoj
odnosa s javnoscu kao profesije, posla i obrazovne specijalizacije, prema Vatsonu,
su sledeci:

Razvoj tehnologije koji je omogucio masovnu proizvodnju, masovno komuniciranje
i masovni marketing;

Uocavanje srednje klase koja iskazuje visok interes za odnose u biznisu, drzavnim
organizacijama, sindikatima i otalim uticajnim institucijama;

Porast nivoa obrazovanja; obrazovaniji ljudi su radoznaliji, aktivniji i veci su
korisnici masovnih medija;

Rast preduzeda, drzave i sindikata postavlja drugacdije odnose izmedu tih
organizacija i porosaca, koji su sve udaljeniji od centara odlucivanja i sumnjicaviji
po pitanju karaktera njihovih odluka;

Razvoj masovnih medija, sto je omogucilo brzo i efikasno dosezanje bilo kojeg
djela auditorijuma;

Razvoj metodologije istrazivanja i primjena angazovanih postupaka u analizi pojava
u toj oblasti.

Odnosi s javnoscu uvelike poboljsavaju cjelokupan imidz organizacije (kompanije,
politicke stranke, institucije) u javnosti te time pridonose dugorocnoj ucinkovitosti
i profitabilnosti poslovanja. Odnosi s javnoscu jesu umijece rada i govora koji ¢
stvoriti povoljno mi§ljenje o nekoj orgam’zaciji mStItUCl]l ili pOJedmcu Osn na
uloga odnosa s javnoscu jeste da na primjeren nacin pripremaju i o
objavljivanje odredenih informacija o organizaciji.



Odnos public relations-a i marketinga

>

>

Odnos marketinga i public relations-a izaziva nesporazume, kako u teoriji
tako i u praksi. Postoje dva razlicita gledista.

Jedno glediste svodi odnose s javnoscu na dio ili instrument marketinga. Posto
se marketing posmatra kao bazicna poslovna funkcija, to je i zadatak odnosa s
javnocu da doprinosi realizaciji ciljeva marketinga. Prema karakteristikama,
odnosi s javnoscu se svrstavaju u oblik promotivnih aktivnosti i time se stavlja
u ravan unapredenja prodaje, licne prodaje i propagande. PR menadzer treba
da bude dio marketing tima kada se realizuje neka marketinska aktivnost.
Medutim, kupci nisu jedina kategorija javnosti sa kojom treba imati efikasnu
komunikaciju, sto je dobar argument onih koji tvrde da je potrebno da PR
funkcija bude nezavisna od marketing funkcije.

Drugo gledanje smatra da je PR fundamentalna aktivnost preduzeca u okviru
koje je i marketing funkcija, ali samo kao jedan segment drustvene i poslovne
uloge preduzeca. Neke organizacije gledaju na odnose razmjene s kupcima
kao dio ukupnog odnosa organizacija s okruzenjem, sto marketing cini dijelom
funkcije odnosa s javnoscu. Sve marketing aktivnosti tretiraju se kao
instrumenti PR-a. To se posebno odnosi na propagandu i publicitet, ¢ime se na
odredene nacine zapostavlja njihova ekonomska uloga.

Ono sto je zajednicko za obije funkcije (i PR i marketing) jeste isticanje
potrebe da organizacija odredi svoj odnos prema okruzenju. Organizacija
mora biti otvorena prema trzistu, sto izrazava marketing funkcij
prema javnosti, sto izrazava funkcija odnosa s javnoscu.



Odnos public relations-a i marketinga

>

>

U zavisnosti od toga koliko je organizacija trzisno aktivna ili koliko je u ramjeni
ostalim segmentima javnosti, moguce je identifikovati Cetiri nivoa razvijenosti ti
funkcija:

Public relations:

Slab Jak
Marketing: Slab Male Velike drustvene
drustvene organizacije
organizacje
Jak Male Velike firme
proizvodne
firme

U prvoj grupi su organizacije koje nemaju ni jednu od navedenih funkcija u formalnom
smislu. To su, po pravilu, male organizacije koje ne posluju po ekonomskim principima,
a imaju neznatne kontakte s javnoscu.

U drugoj grupi su organizacije koje nisu direktno trzisno orijentisane (drzavni fakul
bolnice...) ali su mnogo pristune u javnosti. U principu, njihova pozicija kod
institucija, koje uticu na njihov finansijski status i poziciju u drustu, indir
od uticaja na javnost. One imaju jaku funkciju odnosa s janvnosu, a marketing poci
sve vise da ih interesuje.



» U trecoj grupi su preduzeca koja se bore za naklonost kupaca na trzistu, pri

cemu im je marketing od prioritetnog znacaja. Ona konkurisu inovacijama na
proizvodu, cijenama, sistemom distribucije, a promotivnhi miks je jako
zastupljen sve je podredeno uspjehu na trzistu, pa je u tom pogledu
razumljiva Zzelja da PR bude promarketinski orijentisan.

U cetvrtoj grupi su velika preduzeca, po pravilu, nacionalnog i
internacionalnog karaktera. TrziSno su orijentisana pa im je marketing
funkcija komplesko razvijena i organizovana. Istovremeno imaju odnos
povjerenja i saradnje s raznovrsnim segmentima javnosti, tako da moraju
imati i planski organizovanu i dobru vodenu funkciju pablik rilejsensa.

Kotler i Mindak isticu da su neke organizacije u poziciji da jacaju marketing ili
publik rilejsens, u zavisnosti od toga kojoj funkciji su do sada poklanjali vecu
paznju.




Odnosi public relations-a i ostalih oblika
promocije

>
>

PR i direktna prodaja:

Ostvarujuci direktnu prodaju, prodavci ostvaruju ad hoc ili trajnije kontakte s
kupcima i potrosacima i svojim radom vrse, svako na svom nivou, i pablik
rilejsens, ali u precizno definisanim granicama. Imajuc¢i u vidu tu ulogu,
prodavci moraju biti obuceni i na odgovarajuci nacin pripremljeni od strane
strucnaka za pablik rilejsens. Time se pruza i mogucnost da se u direktnoj
komunikaciji sa kupcima, ukoliko se susretnhu sa problemima vezanim za
eventualno slab imidz firme, ukazu PR strucnjacima na te probleme i zajedno
definisu odgovore na takve izazove.

PR i unapredenje prodaje:

Aktivnosti unapredenja prodaje su razlicite od PR-a po tome sto su usmjerene
na kupca kao ciljnu grupu. Medutim, istovremeno one imaju kontakt i sa
ostalim segmentima javnosti, doprinosec¢i jacanju ili slabljenju slike o
preduzecu u ocima javnosti. Iz tog razloga, takva akcija unapredenja prodaje
na odredeni nacin jeste i akcija pablik rilejsensa.

U slucaju nesporazuma, kritika ili propusta u organizaciji
unapredenja prodaje, javnost moze burno da reaguje. U takvim situacij
eksperti za PR mojaru reagovati i zastititi imidz firme.



PR i publicitet:

Publicitet je sirenje pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim
proizvodima i uslugama u sredstvima javnog informisanja za koje javni,
maovni mediji smatraju da bi bile od ineresa za njihov auditorijum. S obzirom
da preduzece to ne finansira, smatra se da je van njegove kontrole. PR ima
Siri koncept od publiciteta, jer nije usmjeren samo na masovne medije, mada
saradnja s medijima cini znatan dio njegove aktivnosti. Publicitet je, dakle,
oblik komuniciranja preduzeca sa javnoscu i istovremeno znacajan instrument
u realizovanju ciljeva pablik rilejsensa preduzeca.

PR i propaganda:

Propaganda je oblik masovnog, placenog komuniciranja s trzistem preko
masovnih medija u kome su svi elementi, od kojih zavisi uspjeh (sadrzaj
poruke, frekvencija, kreacija...) pod kontrolom preduzeca. Za razliku od
propagande, PR ako ide preko masovnih medija, zeli da iskoristi njihovu
zainteresovanost za sadrzaj poruke, ali ona ne ide kao oglasni materijal.
Stoga, firma ne moze direktno da utice na prostor, vrijeme i kvalitet
emitovanja poruke, kao kod propagande.

PR moze ipak koristiti propagandu kao sredstvo za ostvarivanje svojih ciljeva.
Npr. Ukoliko preduzede zeli da javno iskaze svoje stavove po pitanju vazni
drustvenih problema, moze iskoristiti placene oglase. Takav oblik oglasavanja
PR-a sve vise dobija na znacaju u uslovima sve izrazenije aktivnog-uceséa
preduzeca u svim tokovima drustveno-politickog Zivota.




Upravljanje odnosima s javhoscu

» Proces planiranja PR se sastoji iz nekoliko faza:

1. Analize komunikativnog stanja na relaciji firma - javnost;

2. Definisanja ciljeva (u smislu korekcije stanja)

3. Definisanja budzeta, odnosno troskova PR-a

4. Definisanja strategije

5. Utvrdivanja plana PR u uzem smislu tj. definisanja akcija i izboru medija
6. Sprovodenja prihvacenog programa akcija

7. Mjerenja ostvarenih rezultata

» Navedene faze se ne sprovode strogo i pomenuti proces ne teCe samo
naprijed, vec¢ i unazad, kada se ukaze potreba za dopunskim istrazivanjem,
redefinisanjem ciljeva i sl.




Faza analize komunikativog stanja

» U ovoj fazi preduzece dolazi do informacija koje ¢e pomoci sagledaanju
realnog sanja na relaciji javnost - firma, saznaje se zasto je stanje takvo
kakvo jeste, a omogucava se prognoziranje toka razvoja problema ako se ne
preduzme korektivna akcija. Planskim pristupom prema pablik rilejsensu
preduzece moze definisati sva pitanja vezana za istrazivanje javnosti: ko, sta,
kada, kako i za koga ce da vrsi istrazivanje. Pitanje ,,ko“ zapravo znaci
odrediti ciljnu grupu u javnosti koja ce biti predmet istrazivanja. Ovo je
vazno jer je znacaj pojedinih javnosti za firmu razlicit i svaka javnost obicno
ima svoje podrucje interesovanja iz domena poslovanja i aktivnosti firme.

» Javnost se moze segmentirati po razli¢itim kriterijumima. Kotelr segmentira
javnost na sedam grupa:

1. Finansijska javnost - Cine je razne finansijske institucije koje doprinose
resavanju finansijskih potreba preduzeca i prema kojima preduzece nastoji
izgraditi reputaciju solventnog i finansijski odgovornog subjekta.

2. Medijska javnost - medijske organizacije, novinske kuce, radio, televizija i sl.
u kojima preduzece zeli vecu zastupljenost i podrsku.

3. Drzava koju c¢ine raznovrne drzavne institucije i organizacije, prema
preduzece zeli da izgradi most povjerenja i da pokaze da je njegov rad u
interesu privrede i drzave u cjelini.




4. Gradanstvo - pojedinacno ili kao raznovrsne interne grupe prema kojima
preduzece mora iskazati odnose postovanja i povjerenja

5. Lokalna javnost - Cini je lokalno stanovnistvo i organizacije, koji predstavljaju
plansku tacku svih eksternih kanala komuniciranja.

6. Sira javnost koja predstavlja regionalnu ili nacionalnu javnost prema kojima
kompanija razvija imidz dobrog kooperativnog gradanina.

7. Interna javnost koju Cine svi zaposleni i prema kojima je usmjerena aktivnost
internog komuniciranja, sa ciljem postizanja vece motivacije zaposlenih i
formirane osjecanja pripadanja perspektivnoj firmi.




Utvrdivanje ciljeva aktivnost PR-a

» Izbor ciljeva zavisice od konkretne situacije. Dan dijeli ciljeve na tri grupe:

1. Upravljacke - prikazati preduzece u javnosti u najboljem svijetlu, poboljsati
sliku preduzeca kod odabranog segmenta janvnosti itd.

2. Komunikativhe - naglasak je na upoznavanju javnosti s postojanjem
preduzeca, obezbjedivanju naklonosti i pozitinih stavova javnosti u korist
preduzeca

3. Marketinske - svode se na saradnju s ostalim marketinskim aktivnostima, prije
svih sa promotivnim. Radi se o pripremanju javnosti na odredenom trziSnom
prostoru za prihvatanje proizvoda ili nove trzisne strategije.

» Ciljevi treba da budu specificirani, mjerljivi, realni i drustveno prihvatljivi.

» Ciljevi mogu biti razonovrsni, a osnova za njihovo definisanje je utvrdeno
komunikativno stanje preduzeda. Ukoliko su rezultati istrazivanja imidza
preduzeca dobri, cilj novog programa PR moze biti da se nastavi sa
aktvnostima koje su dovele do takvog stanja. Ako ipak firma nije zadovoljna
sa percepcijom javnosti, cillj ¢e svakako biti mijenjanje imidza odnosn
preduzimanje novih aktivnosti.




Odredivanje budzeta za PR program

» Dva pristupa u odredivanju budzeta:

1. Metod cilja i zadatka - budzet se doreduje na kraju procesa planiranja, kada
su definisani ciljevi, odabrane strategije, kao i sredstva i metode za njihovu
optimalnu realizaciju. Implicitna pretpostavka je da finansijska sredstva nisu
ogranicavajuci faktor.

2. U praksi se obicno polazi od troskova PR-a u prethodnom periodu, koji se
uvecavaju za neki dogovoreni procenat. Problemi nastaju u kriznim
situacijama zbog pormecaja u odnosima firma-javnost.

» Moguci metod je i ugledanje na konkurente, ali taj metod ima ozbiljne
nedostatke: ne postoje dva preduzeca sa identicnom situacijom koja se moze
kontrolisati istim metodama; osim toga, preduzece se prepusta da ga vodi
konkurencija, sto je lose.



Troskovi PR-a

» Neki od tipicnih troskova PR-a su:
1. Plate i honorari privremeno ili stalno zaposlenih u odjeljenju PR-a

2. Opsi troskovi, kao sto su troskovi poslovnog prostora, opreme, telefoni,
postarina, clanarina i sl.

3. Proizvodni troskovi, kao sto je stampanje raznih materijala (video trake,
bilteni, dizajn, grafika itd.)

4. Troskovi istrazivanja koji prethode planiranju i istrazivanja za mjerenje
rezultata

5. Troskovi putovanja zaposlenih u odeljenju PR-a ili onih koji su angazovani u
realizaciji programa

6. Troskovi zakupa prostorija za pojedine akcije (npr. sala za konferenciju za
stampu) i sl




Definisanje strategije

» Preduzece moze da odabere neku od Ccetiri strategije: anticipiranja,
prilagodavanja, protivljenja ii izbjegavanja.

» Kod anticipativne strategije preduzece predvida zahtjeve javnosti i priprema
odgovor na njih. Npr. ako firma planira povecanje cijena, moze se ocekivati
negativna reakcija javnosti u vidu kritike, bojkota i sl. Firma mora unaprijed
osmisliti dobru komunikaciju kako bi obrazlozila svoj plan i pridobila
relevantne segmente javnosti.

» Strategija prilagodavanja - reaktivna strategija; preduzece ceka reakcije
javnosti i nastoji da oslabi njene negativne efekte.

» Strategija protivljenja podrazumijeva da je preduzece dovoljno jako da
podnese negativne posledice po imidz i poslovne rezultate, pri cemu treba da
pronade saveznike u nekom drugom segmentu javnosti. Npr. ako se ocekuje
da ce sindikat da organizuje srajk, menadzment moze pokusati unaprijed da
umanji njegov znacaj ili opravdanost u oc¢ima pripadnika drugih segmenata
javnosti.

» Strategija izbjegavanja je defanzivna; podrazumijeva da preduzece zapra
izbjegava komunikaciju, jer ne vidi mogucnost da nesto promij
stavovima javnosti.




|zbor pourke i medija

>

Pri izradi strategije potebno je posvetiti paznju kreiranju poruke i izboru
medija za njen prenos.

Cilj poruke je formiranje stavova kod javnosti koji obezbjeduju njenu
naklonost prema aktivnostima preduzeca.

Prilikom izbora medija, potrebno je voditi racuna o njihovim tehnickim
karakteristikama (u odnosu na odabrani segment javnosti i cilj
komuniciranja), i ekonomskim karakteristikama (troskovi)

Prilikom internog komuniciranja razlikujemo direktne (programiranje govora
rukovodilaca ili direktora pred zaposlenima, ili komunikacija rukovodilaca sa
zaposlenima pojedinacno) i indirektne kanale (posteri pisma, bilteni, brosure,
katalizi, snimljeni govori, snimljene izjave, obezbjedivanje zaposlenima
poseban pristp sajtu, gjde mogu naci specificne informacije itd.)

0Dhanesh Gundla
0Amogh Kadam
OPrathmesh Parab




Eksterna javnost i izbor medija

>

Svi kanali koji se koriste u internom komuniciranju, mogu se Kkoristiti i za
komunikaciju sa eksternom javnoscu. Medutim, treba voditi racuna o
odredenom specificnostima:

Komuniciranjem sa eksternom javnoscu preduzece se ukljucuje u sistem
javnog, drustvenog komuniciranja u kome vladaju odredeni standardi, zakoni i
pravila;

Auditorijum, kao dio ukupne javnosti, koji ¢ni nasu ciljnu grupu teze je
definisati, a jos teze prostorno locirati;

Pripadnici svakog segmenta javnosti u vecoj ili manjoj mjeri su izlozeni
komunikativnhom pritisku iz raznovrsnih izvora, ne samo iz konkretnog
preduzeca, pa je borba za njihovu paznju i interesovanje ostra;

Kontrola eksternih kanala komuniciranja, ¢ak i kod placenih oglasa, manja je
nego kod internog komuniciranja.

Direktno komuniciranje je posebno znacajno po dva osnova: neposredno se
utice na ucesnike u direktnom komuniciranju, a zatim se informacije Sir
sistemom ,,0d usta do usta“; osim toga, postoji potencijalni interes masovni
medija da na svoj nacin emituju ono sto je receno u direktnom obracanju
javnosti



Oblici kontakata sa medijima

» Preduzece ima vise oblika kontakta sa medijima na raspolaganju, pri cemu se
po znacaju najvise izdvajaju saopstenja za stampu i konferencije za stampu.

» Saopstenja za stampu - podrazumijeva da se radi o vijesti o nekom dogadaju
u preduzecu koju preduzece zeli da plasira u javnost, ali ne u formi placenog
oglasa, pri ¢emu moze imati dnevnu ili trajniju vrijednost.

» Konferencije za stampu - slozeniji i najvazniji oblik odnosa preduzeca sa
medijima; novinari se pozivaju na odredeno mjesto i odredeno vrijeme kako
bi Culi ili sami ucestvovali u nekom dogadaju; organizuje se onda kada je
vijest jako vazna i ocekuje se da ce izazvati mnogo pitanja, ili ukoliko sama
vijest iziskuje prikazivanje nekog modela ili posebnih stavki.







