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i Ciljevi:
= Kako planirati komunikaciju s javnoscu

= Kako planirati predstavljanje kulturnog
dogadaja u javnosti — komunikacija s
medijima
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i Sto su odnosi s javnoscu?

= Planirano i kontinuirano dvosmjerno
komuniciranje s javnoscu, sa zadatkom
uspostavljanja i odrzavanja povjerenja,
razumijevanja i poduzimanja zajednickih
akcija, da bi se postigli odredeni ciljevi
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= Odnosi s javnoscu su na pocetku predstavljali
vjestinu reagiranja na vanjske prijetnje, pri
cemu su se organizacije najcesce oslanjale na
instinkte, nagovjestaje i osobno iskustvo

= Danas to vise nije dovoljno, organizacije su
primorane biti proaktivne, te planirati i
izbjegavati rutinsko ponavljanje aktivnosti
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Stratesko planiranje odnosa s javnoscu
odlucuje gdje zelimo biti u buducnosti
(cilj) i kako doci tamo

Drugim rijecima:

Strategija govori o tome gdje smo sada,
kamo idemo i kako cemo tamo stici
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Zasto je vazno stratesko planiranje
i odnosa s javnoscu?

Da se poveca svijest o identitetu i
imidzu organizacije i da se organizacija
sto bolje pozicionira u oCima internih i
eksternih javnosti.
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i Identitet organizacije

Svaka organizacija ima i svoje vanjsko lice, to
je identitet.

Identitet organizacije je:
= 0ONO Sto doista jesmo;

= ONO po cemu smo posebni i Sto nas razlikuje
od drugih;

= nacin na koji se ponasamo i predstavljamo u
javnosti;

= element uspjeha ili neuspjeha u javnosti.
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i Vizualni identitet

= Grb, logotip, znak

= Svi tiskani materijali, obrasci, sluzbeni
dokumenti, korespondencua (od posjetnica
do brodura i formulara)

= Promidzbeni materijali, pokloni

= Aspekt javnih nastupa, ukljucujuci sve medije
od tiskanih do radija i teIeV|Z|Je

= Izgled zgrade, lokacije, sluzbenih vozila
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i Sto je imid3?

Percepcija korporativnog identiteta od
strane javnosti predstavlja imidz
organizacije.

/Zbog toga je bitno da svaki nastup i sve ono
Sto se koristi u promidzbene svrhe bude
isplanirano i djeluje u istom pravcu.

. Predstavljanje kulturnog dogadaja u
Subotica, 03. 12. 2011. javnosti 9



Kako je to u hrvatskim kulturnim
i udrugama?

= Hrvatske kulturne udruge su osnovane kako
bi radile na oCuvanju i Sirenju kulture Hrvata
u okvirima hrvatske zajednice, ali i najsSire
javnosti.

= Najcesce se financiraju iz proracuna drzave |
drugih fondova.

= Medutim, razdoblje tranzicije zahvatio je i
udruge kulture, postoji potreba za posebno
osmisljenim komunikacijskim planovima, kako
bi se dosegli planirani ciljevi i rezultati.
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Planiranje komunikacije s
javnostima

- Analiza ciljnih javnosti;

. Odredivanje ciljeva komunikacije, definiranje
kljucnih poruka;

- Identificiranje odgovarajucih kanala i
sredstava komuniciranja;

- Definiranje uloga u provedbi plana;

- Odredivanje ljudskih i ostalih resursa za
provedbu;

. Pracenije i evaluacija.
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i Komunikacija je prije svega:
v Planiranje
v Organiziranost
v Kontinuitet
v Dvosmjernost
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‘_L Sto moZemo postiéi?

i)
i)
i)

Subotica, 03. 12. 2011.

Otvorenost stvara povjerenje
Povjerenje stvara podrsku

Podrska olaksava rad
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Ciline javnosti

= Identificirati sve javnosti koje su bitne za
nasu organizaciju.

= Uraditi detaljnu analizu svih javnosti, utvrditi
zasto su znacajne za nas, postoji li neki
problem u komunikaciji s njima, kako nas one
vide, koji su njihovi ciljevi, zelje i potrebe ...

= Na osnovi svih ovih podataka pravi se
posebna strategija komunikacije sa svakom
od identificiranih ciljnih javnosti.
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i S kime i zasto komuniciramo

Najutjecajnije ciljne javnosti mogu na
najrazliCitije naCine utjecati na rad nase
udruge.

Dobivanje podrske od utjecajnih javnosti
moze omoguciti dodatna sredstva, resurse,
podrsku, utjecaj — povecanje Sansi za dobro
pozicioniranje u javnosti.
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i S kime i zasto komuniciramo?

Komuniciranjem s javnostima od samoga
pocCetka, osiguravate da oni znaju Sto radite i
da u potpunosti razumiju vase potrebe |
mogucnosti. Tako Ce i aktivha podrska dolaziti
akse i brze, ako je potrebna.

Kvalitethom (planiranom, dvosmjernom)
komunikacijom omogucavate sebi da
predvidate moguce ishode, planirate svoje
reakcije i pridobivate podrsku.
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i Eksterne javnosti

Clanovi hrvatske zajednice

= Najsira javnost — gradani

= Predstavnici obrazovnih i kulturnih
institucija u Srbiji i Hrvatskoj

= Lokalna samouprava

= Gospodarske organizacije

= Financijske institucije

= Drzavne institucije i ministarstva

= Nevladine organizacije

= Medunarodne organizacije

= Mediji

= ...JoS netko?
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‘L Postavljanje ciljeva

= Ciljevi se uvijek osmisljavaju u odnosu
na utvrdene probleme i rezultate koji
se zele postici.

= Postoje opci i posebni ciljevi.

= Mora postojati bliska veza izmedu cjelokupnog
programskog cilja i posebnih ciljeva.

= Ciljevi trebaju biti: odredeni, mjerljivi, prihvatljivi,
realni i vremenski oroceni.
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Na primjer.
i = Opdi ciljevi:

> OcCuvanje kulturne bastine

> Razvijanje kulturnih navika i potreba u zajednici
Hrvata

= Posebni ciljevi:

> Privlacenje pripadnika zajednice Hrvata i najSire

populacije da posjecuju koncerte, priredbe, izlozbe |

druge kulturne dogadaje ...

> Realizacija zajednickih programa s lokalnom

samoupravom.

> Privlacenje gospodarskih i financijskih institucija da

pomognu ostvarenje pojedinin programa udruge.
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i Poruka je jako vazna!

= Kvalitetno razvijena i jedinstvena poruka, koje
se pridrzavaju svi, preduvijet je za uspjeh u
ostvarivanju komunikacijskih ciljeva.

= Cak i vrlo frekventna komunikacija s velikom
tehnickom podrskom nema velikih izgleda za
uspjeh u nedostatku strateske osmisljenosti
olicene u poruci!
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+

U svakoj organiziranoj komunikaciji
poruka treba promovirati vase ciljeve!
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i Prenosenje poruke

= Na putu od izvora do primatelja, poruka
se Cesto krece nekim kanalima i obicno
postoji neko sredstvo da tu poruku prenese
= To su najcesce mediji, a prenositelji
mogu biti i druge institucije ili ljudi.

= Prijenosnik moze obojiti poruku svojim osobnim
obiljezjima, to moze biti zajednicko iskustvo, znanje,

emotivna situacija (ako se radi o ljudima) ili tehnickim
osobinama (mediji).
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i Kako doprijeti do ciljne javnosti?

Ciljna javnost — kanal — sredstvo(a)
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Kanali komunikacije — kojim
putem doci do ciljnih javnosti

KIS v s

Radijske postaje
Tiskani mediji
Internet

Opcinski uredi
Skole, fakulteti ...
Knjiznice
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Sredstva komunikacije — na koji
i nacm iCi putem do ciljnih javnosti

= Konferencije za medije

= Priopcenja za medije

B = TViradijske emisije

“ = Javni skupovi

= Sastanci

= Promidzbeni materijali -
brosure, posteri, letci ...

= Web stranice

= Informativni pultovi

= Video prezentacije

Predstavljanje kulturnog dogadaja u
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Organizacija kulturnog dogadaja i

!'_komunikacija s medijima



Kada se organizira kulturni
dogadaj?

Dogadaji od unutarnjeg znacaja za zajednicu —
godisnjice, proslave, tradicionalni obicaji, znacajni
povijesni datumi ...

Drzavni i vjerski praznici

Vanjski komercijalni praznici — berbanske svecanosti,
tjedan filma, sajmovi, izlozbe, sportski dogadaji,
prikupljanje novca za neprofitni sektor ...

Turisticka promidzba

Predstavljanje znacajnih licnosti — kulturnih |
znanstvenih stvaralaca
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Razne vrste dogadaja

O Origina

di.

>~ privlaci pozornost zbog novine
~ zahtijeva izvrsnu ideju
~ zahtijeva puno iskustva — nema probe

= Postojeci dogadaj s viSe organizatora:

> Troskovi svima manji
> Mogucnost ponavljanja dogadaja
> Mogu sudjelovati i manje organizacije

Subotica, 03. 12. 2011.
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Dogadaj se mora precizno
i Isplanirati na papiru

= Napravite scenarij dogadaja:
- Sto Ce se tocno dogadati

- koga treba pozvati (gosti, mediji)
- tko je domacin

- izabrati pravo mjesto

- precizno odrediti zaduzenja i vremenske
rokove

= Napravite detaljan plan troskova
= Napravite plan komunikacije s medijima
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Napravite plan komunikacije s
medijima

= Ono Sto se nije pojavilo u medijima nije
se ni dogodilo!

= Jedna od funkcija medija jest da
zastupaju neke drustvene/javne
iInterese.
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zasto su vazni dobri odnosi s
i medijima?

= Informacija objavljena u medijima nema
samo informativnu vrijednost, ona ima i
jednu dodatnu, uvjeravajucu vrijednost

= Upravo u tome se sastoji snaga znanja
0 medijima i planiranja odnosa s
medijima
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i Kako planirati informiranje?

= Tako da na optimalan nacin, uz
upotrebu optimalnih sredstava, zeljena
poruka stigne do svih pripadnika ciljanih
javnosti.

= To znaci napraviti optimalni miks
sredstava koja cemo koristiti da bismo
postigli zeljeni cilj.
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i O cemu to ovisi?

= Optimalni miks sredstava ovisi 0
ciljevima koje smo postavili i o ciljnim
skupinama kojima se obracamo (veliCina,
dostupnost i obiljezja).

...kao i o proracunu kojim raspolazemo!
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Koristiti razlicite nacine
i informiranja

= Pripadnici razliCitih ciljnih skupina se
informiraju na razliCite nacine i u
razliCito vrijeme - neki Citaju novine,
neki gledaju televiziju ili slusaju radio,

... heki uopce ne prate medije ...

Zato treba koristiti vise nacina
informiranja i u razliito vrijeme!
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* Mediji

= Tiskani — novine,magazini, strucni
casopisi, bilteni...

= Elektronicki — televizija, radio, internet

= Out-door-bilbordi, razni terminali...
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‘L Vazno je:

Odgovoriti na pitanja: |
Tko?
Sto?
Kada?
Gdje?
Zasto?
Kako?
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Kako izgraditi dobre odnose s
i novinarima?

= Budite jasni

= Budite obavijesteni — budite iskreni

= Budite spremni za svaku priliku

= Ne Saljite previse materijala (80% nisu
vijesti)

= Vodite racuna o rokovima

= Budite dostupni
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Informacioni alati

= Medija lista

= Prioplenja za javnost

= Konferencije za medije

= Intervjui, izjave...

= Press paketi

= Pisane prezentacije, brosure
= Pregled i analiza medijskog izvjestavanja (Press Clipping)
= Pitanja i odgovori

= Oglasavanje

= Internet prezentacije

= Tiskani i video materijali
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i Priopcenje za medije

Kada imate nesto vazno priopciti javnosti.

= Priopcenje za medije treba sadrzavati sve potrebne
informacije za novinare.

= Ipak, ako novinara tema zanima Cesto Ce imati zelju
postaviti dodatna pitanja u vezi sa sadrzajem,
odgovorite brzo, jer propusteni rok nista ne moze
nadoknaditi.

= Priopcenje ne sluzi za preuveliCavanje dogadaja ili za
naglasavanje savrsenog djelovanja vase organizacije.

= Svoju pricu napisSite jednostavno — usredotocite se
na cinjenice.
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i Priopcenje za medije

Subotica, 03. 12. 2011.

Jedan od pristupa kaze da priopcenje ne bi trebalo
biti dulje od jedne stranice

Naslov treba biti jednostavan i treba otkrivati
osnovnu ideju — poruku

Ilustrirajte priopcenje korisnim brojkama,
fotografijama...

Obvezno navesti kontakt osobu i telefon/e-mail za
dodatne informacije

Menadzment udruge treba odobriti priopcenje

Osigurajte da i drugi clanovi Udruge dobiju
priopcenje

Predstavljanje kulturnog dogadaja u
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i Konferencija za medije

Postavite sebi pitanje:

~>Imamo li vijest?

>Imamo li zanimljivu pricu?

~Jesu li dogadaj i povod bitni za medije ili
Samo za nasu organizaciju?

Je li doista potrebno organizirati konferenciju
za medije?

. Predstavljanje kulturnog dogadaja u
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i Slijedi:

= Planiranje

= Priprema

= Izvrsavanje
= Direktna eva
= Detaljna eva

Subotica, 03. 12. 2011.

uacija/ocjenjivanje

uacija /ocjenjivanje
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Planiranje konferencije za

i medije

= QOdrediti listu medija, urednika i novinara

= Napisati poziv/priopcenje medijima (razliCite
forme)

Provijeriti tekst pozivnog priopcenja s
rukovodstvom

Pripremiti press-kit/materijal za novinare
Odrediti lokacije — primarnu i alternativnu
Lista potencijalnih govornika

Odrediti osnovne vodilje govora/govornika

Osigurati potrebnu tehnicku potporu — fotograf,
snimatel;...
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i Istina je:

Prostor u medijima se mora zasluziti!
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i Zasluzeni i/ili zakupljeni mediji

= Zasluzeni — kada plasiramo odredene
informacije ili ideje medijima, a ovi ih
prepoznaju kao drustveno korisne i
objave ih.

= Zakupljeni — zakupimo odredeni prostor
ili vrijeme u medijima i na taj nacin
plasiramo informacije ili ideje.
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Zasluzeni mediji — prednosti i
manjkavosti

Prednosti: Manjkavosti:
= Informacija ima vecu = Treba potrositi puno
snagu, vise joj se vjeruje viSe vremena za

pridobivanje povijerenja

Puno manje kosta "
- J od strane medija

= Uspostavljaju se odnosi
uzajamnog povjerenja |
postovanja izmedu nas |
medija
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Zakupljeni mediji — prednosti i
manjkavosti

Prednosti: Manjkavosti:
= LakSe i brze se plasiraju = Informacije su Cesto
informacije jednostrane, asociraju

= Informaciju mozemo na marketing

uobliciti onako kako mi = Gradani manje vjeruju
zelimo ovako plasiranim
informacijama

= Puno vise kostaju
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i Gdje mogu nastati nesporazumi?

Osobe za komunikaciju Novinari zamjeraju osobama
zamjeraju medijima zbog: za komunikaciju zbog:

= Losih interpretacija = Kreiranih ,prica"

= Teznje k senzaciji = Zahtjeva za besplatnim

= Nedovoljne struénosti oglasavanjem

= Neodgovornosti = KoriStenja prinude

= Otezanog pristupa = Malo je pravih vijesti
medijima
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i Mjerenje rezultata PR aktivnosti

Cemu mjerenje?

v"Ako smo negdje krenuli, moramo
isplanirati i kako cemo tamo stici!

v K?I)<o cemo znati da smo stigli (ostvarili
cilj).

v'Kako da tijekom puta (aktivnosti)
korigiramo pravac puta, ako je potrebno.
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