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ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE - .
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ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE

CILJNA
JAVNOST |
CILJNI ODNOSI
S JAVNOSCU

ma mnogo definicija javnosti i

svode se na zajednicki zakljucak

da je: javnost skup ljudi koji usmer-

avaju svoju paznju na pitanja od
opsteg interesa.

Prema Kotleru ,ciljna javnost pre-
sudno utice na odluke komunikatora o
tome Sta reci, kako reci, kada reci, gde
recii kome to reci”. Kotler smatra da je
neprepoznavanje svoje ciljne javnosti
jedan od ,deset smrtnih grehova mar-
ketinga ili masovne komunikacije".

Prvi zadatak koji stoji pred svakom
komunikacijskom kampanjom je pita-
nje kome se tacno obrac¢amo. Kotler
smatra da se odgovorom na to pita-
nje zavrSava proces identifikacije cilj-
ne javnosti. S ciljnom javnosti treba
neprestano voditi razgovor (dijalog).

Na taj nacin kreirace se visokovredne
informacije pomocu kojih je moguce
prilagoditi ponudu, usluge i poruke.
Dakle, nas zadatak je komunikacija sa
razlicitim ciljnim grupama koje Cine
javnost (zaposleni, posetioci nasih
sredina, javna komunalna preduzeca,
partneri, mediji...). Osnovni cilj svako-
ga ko se bavi odnosima sa javnoScu
jeste da zadovolji potrebe odabranih
cilinih grupa za odredenim tipom in-
formacije. A da bi prava informacija
stigla do nase odabrane ciljne grupe,
potrebno je organizovati unutrasnje i
spoljasnje mreze odnosa, radi pove-
zivanja sa svim ciljnim grupama jav-
nosti. Takode, za svaku od odabranih
cilinih javnosti (ukoliko ih je vise) tre-
ba odabrati odgovaraju¢a sredstva
komunikacije, razviti poruke, odabrati
ton tih poruka.

Javnost mozemo posmatrati kao
grupu od koje mi, kao komunikatori,
zapravo zelimo da dobijemo odrede-
nu povratnu reakciju, bilo da je re¢ o
naklonosti, povoljnom misljenju ili
odredenoj akciji. Javnost sa kojom mi
komuniciramo je raznovrsna, raspro-
stranjena je na vecoj teritoriji od one
koju mozemo da obuhvatimo procesi-
ma komunikacije, te je umesto napo-
ra da uspostavimo dobru komunikaci-
ju sa svima, prakticnije i celishodnije
identifikovati segmente javnosti ko-
jima se obracamo. Postoje, naravno,
i sluCajevi kada ce biti potrebno da
komuniciramo sa svim javnostima u
nasoj lokalnoj sredini (recimo tokom
vanrednih situacija), ali i tada poruke
koje upucujemo nasoj javnosti nece
biti iste za osobe starije dobi, majke,
decu u osnovnim skolama itd.

Osim toga Sto poruke koje zelimo da
poSaljemo zavise od ciljne javnosti ko-
joj se obra¢amo, moramo voditi i racu-
na o kanalima kojima komuniciramo.
Danas ljudi gledaju viSe televizijskih
kanala, primaju elektronsku postu,
koriste mobilne aplikacije, drustvene
mreze. Stoga je vazno kreirati poruke
tako da odgovaraju raznolikosti kana-
la komunikacija i mnostvu primalaca
poruka.

Ciljni odnosi s javnos¢u omoguca-
vaju da organizacija formuliSe poseb-
nu strategiju komunikacije sa svakom
od ciljnih grupa javnosti.

Identifikovanje ciline javnosti vrsi se
njihovim grupisanjem u posebne celine,
prema razlicitim kriterjumima. Ciljne
grupe se razlikuju prema mnogim obe-
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lezjima kao Sto su geografska pripad-
nost, zivotna starost, kultura, potkultura,
poverenje, odnosno nepoverenje prema

organizaciji i sl. Svaka od navedenih

varijabli samostalno ili u kombinaciji,

moze se iskoristiti za segmentaciju od-
nosno utvrdivanje ciljne grupe javnosti.

Najcesce koriscene karakteristike u
cilju segmentacije ukupne javnosti su
geografske, demografske, psihograf-
ske i bihevioristiCke osnove.

Geografska (prostorna) segmentaci-
ja predstavlja podelu javnosti po razlici-
tim geografskim (prostornim) podrugji-
ma, kao Sto su regije, gradovi, naseljena
mesta, mesne zajednice, s tim Sto se
mora obratiti paznja na razlike izmedu
segmenata i podrucja. U zavisnosti od
cilja, lokalne samouprave ce kreirati
plan odnosa s javnosc¢u za jedno ili vise
ovako podeljenih podrucja, uzimajuci u
obzir razlike u karakteristikama i sklono-
stima razliCitih segmenata.

Demografska segmentacija deli
ciline javnosti na osnovu demograf-
skih kriterijuma u koje ubrajamo: pol,
godine starost, velicinu porodice, ob-
razovanje, zanimanje, prihode, religi-
ju, etnicku zajednicu, nacionalnost.
Podaci se dobijaju kombinovanjem
primarnih i sekundarnih izvora. De-

mografske varijable predstavljaju
najjednostavnije kriterijjume za razli-
kovanje ciljne javnosti jer su pove-
renje ciljne javnosti i nivo usvajanja
poruke u uskoj vezi sa demografskim
karakteristikama.
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Prema psihografskoj segmentaci-
ji cilina javnost se deli prema karak-
teristikama zivotnog stila: na osnovu
pripadnosti  odredenom  drustvenom
sloju, nacinu zivota ili licnim karakteristi-
kama. Pripadnici istog demografskog
segmenta mogu imati vrlo razliCite psi-
hografske profile. Na primer, pripadnost
odredenom drustvenom sloju snazno
utiCe na sklonost ka pracenju odredenih
medija ili korisS¢enju drugih oblika ko-
munikacije, poput interneta. Prednost
ove segmentacije se ogleda i u tome
Sto se moze posmatrati i zivotni stil se-

gmenata a ne samo pojedinca.

U bihevioristickoj segmentaciji cilj-
na javnost se deli u grupe na osnovu
njihovih znanja, stavova, upotrebe ili
reakcije prema porukama ili informa-
cijama. Mnogi strucnjaci smatraju da
su biohevioristicke varijable najbolje
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polaziSte za oblikovanje segmenata
javnosti. O¢ekivana korist od informa-
cija je verovatno najpoznatija i najsSire
koris¢ena bihevioristiCka varijabla.

Onda kada smo diferencirali nase
ciljine javnosti, potrebno je odabrati
odredenu strategiju koju ¢emo koristi-

ti u komunikaciji. U tom smislu, posto-
ji nekolicina razlicitih pristupa.

Nediferencirana strategija — iako
ne treba zanemariti diferencijaciju
javnosti, mnoge organizacije ipak
biraju da zanemare identifikovane
razlike u segmentima ciljne javno-
sti. U tom slucCaju, nastupa se na Ci-
tavom javnom prostoru sa jednim
programom koji pokuSava da nade
zajednicCki imenitelj svih ciljnih gru-
pa javnosti. Tada se komunikacija
usmerava se na masovni oblik komu-
nikacije sa okruzenjem, preko razlici-
tih kanala komunikacije. Organizacija
putem ove strategije zeli da sto Siru
javnost upozna sa svojim radom i da
postigne bolji ukupni imidz.
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Diferencirana strategija podrazu-
meva da se kreiraju posebni progra-
mi komuniciranja, za svaki pojedi-
nacni segment javnosti. Nastoji se
da se na Sto Sirim prostorima ostva-
ri komunikacija i bolji imidz u sva-
kom segmentu. Cilj ovog pristupa je
da se ojaCa sveukupno delovanje u
okruzenju, odnosno stvori potpuna
identifikacija javnosti sa naporima
organizacije.

)
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Fokusirana strategija se usred-
sreduje na izabranu ciljnu javnost,
najcesce onu u odnosu na koju je
ostvarena dobra pozicioniranost.
Primena ove strategije je najcesca
kada organizacija ima ogranicena
sredstva finansiranja, a podrazume-
va posebne programe komunikacije,
izbor medija itd.




nterne komunikacije predstavljaju

jedan od najzapostavljenijih delova

odnosa s javnoScu u vecini organ-

izacija. Postavlja se pitanje zbog
Cega se toliko malo paznje obrac¢a na
ovaj segment komunikacije ukoliko je
sasvim jasno da dobra interna klima
neposredno uti¢e na ukupne rezultate
naseg rada.

Sustina internih  komunikacija je
dvosmerna komunikacija, kroz koju
se stvaraju i odrzavaju odnosi do-
brog razumevanja izmedu rukovod-
stva i zaposlenih. Dobre interne ko-
munikacije osnova su dobrih odnosa
u svakoj organizaciji. A dobri odnosi
stvaraju pozitivhu atmosferu, iz nje
se stvara pozitivna energija, a iz pozi-
tivne energije radaju se entuzijazam i
kreativnost. Samo visokomotivisani i

INTERNI ODNOSI
S JAVNOSCU

odani zaposleni, s izgradenim oseca-
jem pripadnosti, spremni su da unesu
posebne napore u ostvarenje zadatih
ciljeva. Ovde treba obratiti paznju na
to da sve zaposlene treba dobro upo-
znati sa ciljevima lokalne samoupra-
ve, odnosno ciljevima sluzbi, uprava,
preduzeca i ustanova. Takode bitan
segment jeste i dobro i jasno pred-
stavljanje zadataka i o¢ekivanja koja
se imaju od zaposlenih. Podjednako
kao sto se obaveStava spoljna jav-
nost, tako treba obavesStavati i unu-
trasnju javnost, cak i detaljnije. Zapo-
slene treba informisati o poslovnim
rezultatima i planovima, ali i omogu-
Citi da se Cuje i uvazava i njihov glas.
Zaposleni su najbolji ambasadori
firme i niSta joj ne moze obezbediti
tako dobar ili tako lo$ imidz, kao price
onih koji rade za nju.

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .
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Komunikacija unutar organizacije
moze biti: formalna (komunikacija
odredena hijerarhijskom strukturom
organizacije i potrebama za izvrSe-
njem odredenih zadataka) i nefor-
malna (komunikacija zasnovana na
licnim odnosima, koji se odvijaju ne-
zavisno od zahteva komunikacije po-
vezanih sa organizacijskom hijerarhi-
jom i radnim zadacima). Neformalna
komunikacija utiCe na motivaciju i
razvijanje dobrih meduljudskih odno-
sa. Zaposleni imaju uobicajene razgo-
vore, Sale, diskusije o svakodnevnim
problemima, ali se Cesto raspravljaio
poslovanju. Sa druge strane, formalna
komunikacija se uglavnom odvija na
relaciji nadredeni — podredeni.

Medutim, ovde je potrebno istaci da
efikasna interna komunikacija ne za-
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visi samo od rukovodilaca. Ocekuje
se zalaganje i od zaposlenih odnosno
od primalaca poruke. Ipak, mali je broj
zaposlenih spreman da efektivno slu-
Sa i Cita i time doprinese uspeSnom
odvijanju procesa komunikacije. Neza-
visno od smera poruke (rukovodilac —
zaposleni ili zaposleni — rukovodilac),
primalac poruke treba da preuzme od-
govornost za uspeh ili neuspeh komu-
nikacije podjednako kao i onaj koji Salje
poruku.

Metodologija razvoja i realizacije inter-
nih komunikacija nije ista u svim kom-
panijama. Medutim, postoje osnovni
alati koji se standardno primenjuju u
ove svrhe.

Pisanu poslovnu komunikaciju unu-
tar organizacije karakteriSu sledeci in-




strumenti: 1. Mejlovi 2. Obavestenja 3.
|zvestaji 4. Prirucnici 5. Bilteni 6. Inter-
ne novine i ¢asopisi 7. Audio-vizuelna
8. Kutije za predloge i sugestije.

Pored pisane, postoji i neposredna
formalna komunikacija, i ona moze
postojati u slede¢im oblicima: 1. Di-
rektna komunikacija 2. Veliki skupovi
zaposlenih, uz prisustvo rukovodilaca
3. Mali skupovi zaposlenih, uz prisu-
stvo nacelnika, Sefova sluzbi i slicno
4. Ostali sastanci 5. Posete 6. Obuka
zaposlenih 7. Svecanost 8. Odavanje
priznanja.

Osobe zaduzene za interne komuni-
kacije vode racuna da se svaki zapo-
sleni oseca kao deo tima, bez obzira
kom organizacionom delu pripada, bez
obzira da li je na visem ili nizem poloza-
ju po hijerarhiji, da li je placen manje ili
viSe. Takode, uloga onih koji se bave in-
ternim komunikacijama je i u pruzanju
podrske odeljenju za ljudske resurse |
ima veliki znaCaj u socijalizaciji zapo-
slenih, a pogotovo novozaposlenih, o
kojima vodi narocCitu brigu. Osim bro-
Sura 0 samoj kompaniji, za ovu svrhu
pripremaju se i broSure u kojima se
mogu naci uputstva za komunikaciju
unutar preduzeca, ophodenje prema
kolegama i pretpostavljenima, komu-
nikaciju elektronskom postom i tele-
fonom, komunikaciju na sastancima
unutar firme, ali i sa klijentima i korisni-

bilo u eksternoj komunikaciji ukoliko
nisu pravilno i pravovremeno saop-
Stene. Interna komunikacija posebno
je znacajna u trenucima kriznih situ-
acija, teSkim momentima za firmu,
pri promeni rukovodstva i sl. Tada
zaposleni treba da su izuzetno dobro
i pravovremeno obavesteni o svim
deSavanjima, da bi se izbegli ili na
minimum sveli efekti neformalne ko-
munikacije i glasina koje mogu naneti
Stetu firmi. Mozda vam se Cini da vasi
zaposleni nemaju Sta da kazu ili da
vam sve ovo nije potrebno samo da bi
oni nesto predlozili, ili mislite da bi oni
jednostavno pokucali na vrata i rekli
Sta imaju kada bi imali nesto da kazu?
Naravno, uprkos svim sredstvima ko-

EKSTERNA

KOMUNIKACIJA

vaj segment komunikacije

moze se podeliti na tri dela,

prvi koji se odnosi ha komu-

niciranje lokalne samouprave
sa gradanima i udruzenjima gradana,
drugi deo koji se odnosi na komu-
nikaciju sa poslovnom zajednicom i
medunarodnim donatorima i treci deo
koji se tice komunikacije sa nacional-
nim institucijama.

cima, itd. Za novozaposlene, organizu- munikacije koje obezbeduje moderna e e )
ju se i obuke na ovu temu. tehnologija, niposto ne treba zaposta- e
viti znacaj neposredne komunikacije

Ako trenutno nema losih vesti, ne i utom smislu treba praktikovati dan <@ l
znaci da ih ne moze ili neée biti. Cak  otvorenih vrata ili kroz neku sliénu for- @ -
i pozitivne informacije mogu poprimi-  mu omoguciti zaposlenima da i li¢no o> K
ti negativnu dimenziju bilo u internoj  kazu ili pitaju Sta imaju. Y Y Lo )
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KOMUNIKACIJA LOKALNE
SAMOUPRAVE SA GRADANIMA
| UDRUZENJIMA GRADANA

Dugorocni cilj ovog segmenta ko-
munikacije je unapredenje odnosa
lokalne samouprave i gradana kroz
osnazivanje poverenja u rad lokalne
samouprave. Ovaj strateski cilj lokal-
na uprava moze ostvariti kroz nekoli-
ko zadataka:

Otvorenost
/‘ i dostupnost

Rad lokalne samouprave mora
biti transparentan. Ovaj zadatak moze
se ostvariti kroz nekoliko kanala. Od-
luke, javni konkursi, transparentno
planiranje i izvrSenje budzeta, rad za-
poslenih u lokalnoj samoupravi mora
biti dostupan javnosti kako putem

sredstava informisanja, tako i putem
zvanicne internet prezentacije.

Upoznavanje gradana
s funkcionisanjem
. lokalne samouprave

Problemi u komunikaciji Cesto na-
staju usled nepoznavanja funkcioni-
sanja, ovlascenja i obaveza organa lo-
kalne samouprave. Upravo zbog toga
zadatak lokalne samouprave je da
gradane upozna sa nadleznostima tj.
zakonskim okvirom u skladu s kojim
se odvija njen rad.

Ukljucivanje
javnosti u procedure

donosenja odluka

UkljucCivanjem javnosti u procedure
donosenja odluka postize se nekoli-
ko ciljeva. Gradani, udruzenja grada-
na i civilni sektor daju svoj doprinos
u procesu donosSenja odluka koje ih
se direktno ticu i tako uticu na njihov
kvalitet, postize se transparentnost
u radu, stvara se poverenje i podize
svest o funkcionisanju same lokal-
ne samouprave, njenih nadleznosti |
ovlascenja

Blagovremeno, struc¢no
odgovaranje na zahteve
. uskladu sa zakonom

Lokalna samouprava je servis grada-
na i u skladu s tim, njen cilj je da proces
odgovaranja na njihove potrebe bude
dostupan i olaksan. Elektronska komu-
nikacija i njen razvoj pruzaju mogucnost

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

za brze postupanje po zahtevima gra-
dana. Kako bi odgovori bili blagovreme-
ni i strucni, neophodno je da se donese|
sprovodi pravilnik interne komunikacije.
Pravilnik interne komunikacije odrediva-
Ce pravila korespodencije, rokove za od-
govor, odgovorna lica koja distribuiraju
pitanja u sklopu uprave, kao i lica koja
su odgovorna za dostavljanje odgovo-
ra. Takode, ovaj pravilnik ¢e predvideti
sistem nagrada i kazni za zaposlene.
Na taj nacin bice obezbeden kvalitet
usluga.

U cilju Sto kvalitetnijeg pruzanja uslu-
ga, pozeljno je da zaposleni u lokalnoj
samoupravi produ obuke u vezi sa
pravilima ponasanja, oblacenja, kvali-
tetne komunikacije sa gradanima.

Prihvatanje i
uvazavanje predloga,

sugestija i kritika

Gradanima, udruzenjima gradana i
civilnom sektoru omoguciti nekoliko
formi (direktno podneskom na Salte-
ru/pisarnici, putem elektronske poste,
aplikacije i drustvenih mreza) za pod-
nosenje predloga, sugestija i kritika.
Pravilnikom utvrditi na koji nacin se
odgovara na podneske i kako se po-
stupa u vezi sa njima. U cilju unapre-
denja saradnje sa civilnim sektorom,
neophodno je uspostaviti mehanizam
kontinuirane komunikacije sa ovim
drustvenim ciniocima. To podrazume-
va odrzavanje periodicnih sastanaka
predstavnika organizacija civilnog
druStva sa predstavnicima lokalne
samouprave, kako bi se identifikovali
druStveni problemi i definisali zajed-
nicki mehanizmi i rokovi za reSavanje
tih problema.

Y/
l\\\ﬁ
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KOMUNIKACIONI ALATI
LOKALNE SAMOUPRAVE

BROSURA/PRIRUCNIK

BroSura je osnovna forma Stampa-
nog materijala koja se moze koristiti u
razlicite svrhe. Osnovni cilj je ukratko
i sazeto predstaviti temu i na sliko-
vit nacin jednostavnim jezik prikazati
osnovne informacije. BroSura se kori-
sti kada treba istovremeno informisa-
ti Sto veci broj ljudi, ali i kao propratni
materijal na razlicitim dogadajima.
Pogodno za targetiranje Sireg kruga
javnosti i vecih grupa. Najbolje sred-
stvo za sazeto, precizno i graficko
predstavljanje tema i podataka. Po-
godno je za distribuciju na razliCite na-
Cine, ukljucujuci i postavljanje na sajt.

LETAK/LIFLET

PrateCe sredstvo drugim aktivnosti-
ma koje ima za cilj da privuce paznju,
da najavi neki dogadaj i da prenese po-
ruku. ObiCno se Stampa na jednom li-
stu i sadrzi samo osnovne informacije
za razliku od brosure koja je opSirnija.

PERIODICNA PUBLIKACIJA

Periodicna publikacija kombinuje
informativni koncept novina sa kon-
ceptom uspostavljanja i negovanja
odnosa koji je karakteristiCan za elek-
tronsku postu. Ukoliko je ova publika-

cija namenjena eksternim javnostima,
njen sadrzaj mora da bude zanimljiv,
informativan i od interesa za te javno-
sti. U zavisnosti od ciljne grupe, ovaj
vid komunikacije moze biti elektron-
ski (slanje putem mejla) ili Stampani.
Stampane publikacije su posebno na-
menjene starijoj populaciji stanovnis-
tva, kojoj su nove tehnologije nedostu-
pne ili komplikovane za upotrebu.

JAVNA RASPRAVA/
PREZENTACIJA

Javna rasprava je planiran i dobro
organizovan sastanak predstavnika
lokalne samouprave sa kljucnim jav-
nostima, ili gradanima uopste, u cilju
prikupljanja misljenja tih javnosti o
datom pitanju. Sastanci ove vrste su
otvoreni za sve zainteresovane grada-
ne. Svrha ovih sastanaka je informisa-
nje i edukacija gradana o odredenom
pitanju, kao i nacin da se lokalna viast
upozna sa stavom javnosti, odnosno
ukljucCivanje gradana u proces dono-
Senja odluke o datom pitanju. Javna
rasprava se po novim propisima oba-
vezno organizuje pre usvajanja lokal-
nog budzeta, a pozeljno je da se or-
ganizuje i za druge teme, kao Sto su
urbano planiranje, lokalne takse, kao
I za sva druga strateska dokumenta
koja lokalna samouprava donosi. Ta-
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kode, moguce je organizovanje e-ra-
Sprave i to putem tzv. e-participacije
na portalu e-uprave RS, http://www.
euprava.gov.rs/eParticipacija

Nastup predstavnika lokalne upra-
ve mora biti pazljivo osmisljen, a pre-
zentacija dobro pripremljena pri Cemu
uvek treba imati na umu njenu svrhu,
tj. Sta se njome zeli postic¢i, kao i ciljnu
javnost, tj. kome je namenjena. Potreb-
no je da prezentaciju odredenog doku-
menta (odluka, akcioni plan, strategija,
zakon), projekta, konkursa drzi pred-
stavnik lokalne samouprave zaduzen
za tu oblast, i koji moze da odgovorina
konkretna pitanja iz navedene oblasti.
Pogotovo moraju biti spremni odgovo-
ri na pitanja u vezi sa nadleznosti lokal-
ne uprave, odnosno zakonskih moguc-
nosti da samouprava neko pitanje resi
na odredeni nacin. Takode, prezenteri
mogu da budu i zaposleni u nadleznim
ministarstvima, medunarodnim orga-
nizacijama, kao i gostujuci strucnjaci.

INTERNET PREZENTACIJA

Internet prezentaciju je potrebno
redovno azurirati. Ona treba da sadr-
Zi Sirok dijapazon informacija o radu
uprave i od kljucne je vaznosti da bude
dobro organizovana i pregledna, a in-
formacije lako dostupne. Internet pre-
zentacija pored funkcije informisanja,
moze da sadrzi i mogucnost prikuplja-
nja povratnih informacija, tj. dvosmer-
nu komunikaciju. Kao sredstvo komu-
nikacije omogucava zainteresovanim
stranama laksi i brzi pristup informa-
cijama, ali i uCestvovanje u procesima

donosenja odluka. Prezentacija tako-
de mora da sadrzi opste informacije
0 gradu/opstini, da bude licna karta
lokalne samouprave. Ona je veoma
vazno sredstvo koje moze privuci tu-
riste ili potencijalne investitore. Smer-
nice za izradu sajtova lokalne samo-
uprave, kao i koji je obavezan sadrzaj
propisala je Direkcije za e-upravu, a
kratak prikaz mozete videti i u sklopu
ovog prirucnika.

ANDROID APLIKACIJA

Android aplikacija, kao i internet
prezentacija, pruza Sirok dijapazon
mogucnosti za informisanje o radu
opstinske uprave i drugim aktuelno-
stima (konkursi, tenderi, obavestenja i
sl.). Od klju¢ne je vaznosti da bude do-
bro organizovana i redovno azurirana.
Android aplikacija takode omogucava
i prikupljanje povratnih informacija, tj.
dvosmernu komunikaciju.

DAN OTVORENIH VRATA

Jedan od najvecih problema u ko-
munikaciji lokalne samouprave s ek-
sternom javnoscu je to sto gradani ne
poznaju dobro kako ona funkcioniSe,
odnosno koje su njene nadleznosti.
Takode, Cesto ni gradani nisu dovolj-
no upoznati sa svojim pravima. Zbog
svega navedenog ovaj vid eksterne
komunikacije je veoma koristan, a or-
ganizovane posete daka, studenata ili
penzionera je veoma lako realizovati u

saradnji sa Skolama ili udruzenjima.
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ELEKTRONSKA KOMUNIKACIJA

U vremenu u kojem zivimo ovaj vid
komunikacije je najvazniji jer Stedi
vreme i novac. Lokalne samouprave
koje su omogucile ovaj vid komunika-
cije gradana sa sluzbama na najbolji
nacin su pokazale Sta znaci pracenje
modernih standarda u poslovnoj ko-
munikaciji. Naravno, i ovde moraju biti
postavljena jasna pravila kako bi bila
uspesna, to se pre svega odnosi na je-
dinstven izgled mejla za sve zaposle-
ne, obavezan potpis zaposlenog, rok
za dostavljanje odgovora, obavezno
sadrzinu dopisa, ton mejla.

_

N

STANDARDIZOVANO PONASANJE
ZAPOSLENIH U CILJU
OLAKSAVANJA GRAPANIMA U
OSTVARIVANJU SVOJIH PRAVA

Zaposleni u lokalnoj samoupravi mo-
raju kontinuirano pohadati obuke za
struCno usavrsavanje u oblasti kojom
se bave, ali i obuke opsteg tipa (poslov-
na komunikacija, administracija...) ko-
jim Ce usavrsiti ,soft” vestine. Na ulazu
u zgradu uprave pozeljno je postaviti
info pult (ukoliko je u pitanju elektron-
ska usluga, potrebno je da neko od
zaposlenih bude zaduzen da pruza
podrsku gradanima kojima nisu bliske
moderne tehnologije) sa svim neop-
hodnim informacijama o radu uprave,
a za zaposlene u upravi pozeljno je da
usvoje kodeks ponasanja i oblacenja.

DRUSTVENE MREZE

DruStvene mreze su najizazovniji vid
komuniciranja sa gradanima. S jedne
strane oni su gradanima najpristupac-
niji, a sa druge donose odredene iza-
zove zbog same prirode svog komu-
niciranja.

Odlukom da se pocne koristiti ovaj
vid komunikacije, lokalna administra-
cija ulazi na teren na kome ,Cutanje
uprave” nije dopustivo. Ignorisanje pi-
tanja/postova (post, objava) na ,zidu"
(wall)/ajni (line, red) zvani¢nog nalo-

@

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

ga moze biti veoma kontraproduktiv-
no, takode, neprimeren, loSe srocen
odgovor, ¢ak i na nepristojne postove
moze izazvati dosta neprijatnosti u lo-
kalnoj zajednici.

Pre otvaranja naloga potrebno je
utvrditi jasne procedure, a zatim |
pravila komunikacije putem zvanic-
nog naloga. Definisanje procedure
pre svega se odnosi na ljudske kapa-
citete, ko administrira nalog, zatim
ko i u kom roku mora dati odgovor
administratoru naloga na konkretno
pitanje (ne moze se ocekivati da ad-
ministrator zna sve odgovore iz do-
mena rada lokalne uprave).

Pravila ponasanja se ogledaju pre
svega u nacinu komunikacije, ne
smeju se objavljivati postovi koji iza-
zivaju rasnu, nacionalnu i versku mr-
znju, administrator moze zabraniti i
nepristojne postove, odnosno posto-
ve koji sadrze neproverene cCinjenice
o licnim svojstvima pojedinih grada-
na. Pored svega navedenog, potreb-
no je naglasiti u kom roku gradani
mogu dobiti odgovor na postavljeno
pitanje.

Odrzavanje naloga na drustvenim
mrezama je ozbiljan i odgovoran po-
sao, kvalitet obavljenog posla u velikoj
meri se moze odraziti na imidz lokal-
ne administracije u oCima gradana.
Preporuka je da administrator bude
deo kabineta gradonacelnika/pred-
sednika opstine i u saradnji sa najbli-
zim saradnicima prvog coveka lokal-
ne samouprave ima autoritet koji ce
omoguciti kvalitetnu komunikaciju sa
gradanima.

ONLINE ANKETE

Online ankete mogu biti dobar nacin
ucesSca gradana u nekim periodicnim
akcijama poput izbora aktivnosti ko-
jim Ce se obeleziti znaCajan datum,
izbora slogana neke akcije, organiza-
ciji neke akcije od znacaja za lokalnu
samoupravu. Ovim putem, moze se
proveriti i stepen zadovoljstva radom
sluzbi, pojedinca ili donosilaca odluka.

JAVNI KONKURSI ZA
IDEJNA RESENJA

Javni konkursi su odli¢an vid komu-
nikacije sa gradanima, oni omogu-
Cavaju ucesce Sireg kruga gradana u
procesu izbora naziva, grafickog rese-
nja, slogana...

UCesSce u ovakvim akcijama je op-
Steprihvaceno jer se neguje duh za-
jednistva u lokalnoj zajednici, podstice
takmicarski duh, ali najveca satisfak-
Cija je osecaj direktnog doprinosa rea-
lizaciji neke akcije.
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KOMUNIKACIJA LOKALNE
SAMOUPRAVE SA PRIVATNIM
SEKTOROM | MEDUNARODNIM
DONATORSKIM PROGRAMIMA

Privatni sektor, mala, srednja i veli-
ka preduzeca koja svoje poslovanje
obavljaju na teritoriji lokalne samou-
prave su najvazniji uslov razvoja gra-
da/opstine. Njihovim uspesnim poslo-
vanjem, obezbeduju se radna mesta
koja dovode do rasta standarda zivota
stanovnika, ne samo zaposlenih u tim
kompanijama, veC i stanovnika koji
su zaposleni u ostalim delatnostima
znacajnim za ekonomski i drustveni
razvoj zajednice (trgovina, usluge, kul-
tura). Stvaranjem uslova i otvaranjem
radnih mesta, pored stanovnika, direk-
tnu korist ima i lokalna samouprava
koja ubiranjem poreza na zarade puni
budzet, a tim sredstvima kasnije fi-
nansira dalji razvoj lokalne zajednice.
Pored direktnog doprinosa budzetu
lokalne samouprave kroz porez na za-
rade i drugih taksi, poslovna zajedni-
ca Cesto podrzava i brojne drustvene
aktivnosti, ali i pruza podrsku u resa-
vanju infrastrukturnih i socijalnih pro-
blema.

Kvalitetan odnos lokalne admini-
stracije i privatnog sektora je uslov
lokalnog razvoja, shodno tome lokal-
na uprava mora prihvatiti svoju ulogu
servisa privatnog sektora i uvek traziti
nacin kako da se saradnja unapredi.
Svakako jedan od najefikasnijih na-

Cina je formiranje Poslovnog saveta,
tela koje okuplja predstavnike admi-
nistracije i privrede. Ovakav ili slican
format predstavlja siguran nacin us-
postavljanja saradnje, putem koga ce
donosioci odluka u lokalnoj samou-
pravi imati informacije iz prve ruke o
izazovima sa kojim se privreda susre-
¢e, odnosno prilika da se predupredi
donosenje odluka na nivou lokalne
samouprave koje mogu nepovoljno
uticati na privredni razvoj.

U okviru lokalne poslovne zajedni-
ce, kao posebnu ciljnu grupu treba
posmatrati i potencijalne investito-
re, jer proces privlacenja investicija
podrazumeva ozbiljne i detaljne pri-
preme od strane lokalne samoupra-
ve. One podrazumevaju, pre svega,
poznavanje svojih mogucnosti, ali i
prepoznavanje investitora koji bi mo-
gli biti zainteresovani za ulaganje u
lokalnu zajednicu. U skladu s tim, po-
trebno je kreirati posebne komunika-
cijske programe za ovu ciljnu grupu,
a u zavisnosti od postavljenih komu-
nikacijskih ciljeva.

Alati za komuniciranje: privredni
informator u Stampanom i elektron-
skom obliku, e-bilten, internet pre-
zentacija i komunikacija s medijima.
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Takode, za lokalne samouprave koje
imaju industrijske zone, korisno je i
organizovanje prezentacija na terenu,
na kojima ¢e, na licu mesta privredni-
cima biti predstavljene sve prednosti
zone (veli¢ina, infrastrukturna opre-
mljenost, portfolio kompanija koje
vec¢ posluju u zoni). U elektronskim i
Stampanim medijima treba pokaza-
ti primere dobre prakse i saradnje sa
privrednicima i investitorima.

Medunarodni donatorski programi
Su u vreme trenutnih socio-ekonom-
skih uslova jedna od znacajnih javno-
sti lokalne samouprave. Donatorsku
zajednicu u Srbiji Cini veliki broj bila-
teralnih i multilateralnih donatora koji
imaju ulogu razvojnih partnera kako
republickih tako i lokalnih vlasti, koji
pruzaju znacajnu finansijsku podrs-
ku u realizaciji zapocetih strukturnih
reformi na putu ka EU integracijama,
smanjenju siromastva i efikasnijem
ostvarivanju drugih  Milenijumskih
razvojnih ciljeva. Stoga je odrzava-
nje dobrih odnosa sa donatorskom
zajednicom za lokalnu samoupravu
od velike vaznosti jer je potreba za
eksternim finansiranjem odredenih
projekata konstantna, a Sto su odno-
si sa donatorskim programima i insti-
tucijama bolji, to su i vece Sanse da
¢e oni finansirati neke projekte koji su
u skladu sa njihovim ciljevima. Ste-
c¢eno poverenje mora se konstantno
odrzavati i odnos lokalne samoupra-
ve sa donatorom mora biti partnerski
i otvoren. To znacCi da lokalna samo-
uprava ne samo da mora striktno
postovati pravila koja je donator de-
finisao, ve¢ mora pokazati ucinkovi-
tost i transparentnost u sprovodenju

odredenog projekta, ali i zavidnu ve-
Stinu komunikacije. Ona se ne odnosi
samo na formalne komunikacijske
kanale koji se uglavnhom svode na
izveStavanje, vec ukljucuje i komuni-
kacijska sredstva kojima se prenosi
poruka da se njihova sredstva koriste
namenski, eflkasno i po planu, da se
njima pozitivno utice na zivot stanov-
nika lokalne zajednice, i da taj proje-
kat doprinosi pozitivno imidzu dona-
tora u lokalnoj zajednici.

Alati za komuniciranje: privredni
informator u Stampanom i elektron-
skom obliku, e-bilten, internet prezen-
tacija. Zbog komuniciranja sa medu-
narodnim donatorima, osim engleske
verzije internet prezentacije, pripre-
maju se i verzije na nekoliko drugih
jezika. U saradnji s medijima prikazati
primere dobre prakse saradnje s do-
natorima.
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KOMUNIKACIJA SA
NACIONALNIM INSTITUCIJAMA

Cesto je komunikacija sa nacionalnim
institucijama najizazovnija za svaku
lokalnu  samoupravu.  Predstavnici
resornih ministarstava, Vlade, organa
Autonomne pokrajine ponekad nemaju
sluha za probleme sa kojima se suoca-
vaju predstavnici lokalne samouprave.
Gradovi i opstine kao oblik vlasti najblizi
gradanima, prvi su na udaru njihovog
nezadovoljstva. Upravo zbog navede-
nog, komunikacija je ponekad ,zategnu-
ta". lako sluzbenici zaposleni na viSim
nivoima vlasti mozda imaju ,Siru sliku”
koju je potrebno prilagoditi svim lokal-
nim samoupravama, ¢esto im nedosta-
je informacija sa terena, kakav je stav
gradana i privrede, koji su izazovi u pri-
meni propisa, koji su kapaciteti lokalne
uprave za primenu novih propisa.

Kvalitetna komunikacija je obostrano
korisna, bilo da je u pitanju pojasnjenje/
tumacenje/instrukcija koje trazi lokalna
samouprava, bilo da je u pitanju provera
sprovodljivosti propisa na terenu. Bila-
teralna komunikacija lokala i centrale,
uglavnom se svodi na razmenu dopisa
ili mejlova, ponekad lokalnu upravu po-
seti neki drzavni funkcioner i to je uglav-
nom sve. Pojedinacna lokalna samou-
prava (posebno male opstine) nema ili
ima ograni¢enu mogucnost da utiCe na
odluke drzavnog organa viSe instance.
Zbog toga su vazne organizacije kao
Stalna konferencija gradova i opstina,
koje imaju kapaciteta da formuliSu za-
jednicki stav i da u formi inicijative traze
usvajanje/izmenu/ukidanje propisa koji
nije u interesu lokalne samouprave.

Zakljucak se sam namece, kvali-
tetna komunikacija izmedu razlicitih
nivoa vlasti je neophodna u interesu
gradana. Ta komunikacija moze biti
direktna, ili putem nekog posrednika
koji moze da okupi veci broj lokalnih
administracija. Komunikacija se moze
realizovati putem dopisa (poStom i
mejlom) i ona je uglavnom ogranice-
na na jedno ili dva konkretna pitanja,
a dobijeni odgovor je birokratski for-
mulisan, uz Cesto navodenje clana
zakona. Drugi nacin komunikacije je
putem otvorenog panela, konferenci-
je, okruglog stola ili sastanka, u okviru
kojih predstavnici samouprave mogu
direktno postaviti pitanje predstavni-
ku drzavnog organa i eventualno po-
jasniti svoj stav, a dobijeni odgovor je
Cesto zivotniji i laksi za razumevanje.

Gledajuci pravno-formalno, uloga lo-
kalne samouprave je jasna, najnizi oblik
drzavne vlasti je duzan da primeni sve
propise visih instanci na teritoriji Repu-
blike Srbije. Medutim, to u stvarnosti ne
treba da bude bukvalno shva¢eno. Sam
termin ,lokalna samouprava” dovoljno
ukazuje na odreden stepen samostal-
nosti i kredibiliteta koji lokalni organi
uzivaju u lokalnoj zajednici, pogotovo
Sto se poverenje koje gradani imaju u
lokalne funkcionere proverava na izbo-
rima. Zbog toga, lokalna samouprava
treba da bude ,naizmenicni provodnik®,
s jedne strane za primenu zakona, a s
druge za primedbe gradana i privrede i
unapredenje propisa.
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KOMUNIKACIJA

JAVNIH
PREDUZECA
| USTANOVA

\
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midz javnih preduzeca i ustanova

vazan je ne samo za ta preduzeca/

ustanove, opstinu/grad, vec¢ i za

svaku vladu. Samim tim njegov
znacaj raste i dominantan je u delu
koji se odnosi na ocekivane rezultate.
Kako se do tih rezultata dolazi?

Najbolji imidz ne dolazi samo sa po-
slovnim rezultatima, on je deo onoga
Sto spada u jedan vazan segment koji
se naziva vestina komunikacije.

Ta komunikacija usmerena je na dva
polja — unutrasnju (medu zaposleni-
ma unutar ustanove) i spoljnu koja je
usmerena ka javnosti. Za uspeh obe
prevashodni znacaj imaju dva podjed-
nako vazna segmenta — jedan je tran-
sparentnost, a drugi dostupnost.
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UNUTRASNJA KOMUNIKACIJA

Fokusirani na gradenje imidza u ko-
munikaciji sa medijima, kao glavnim
kanalom komuniciranja, javna predu-
zeCa i ustanove najcesce zapostavljaju
upravo ono Sto ih najvise osnazuje —
komunikaciju u sopstvenim redovima.

Kada je re¢ o internom komunicira-
nju (interni PR) ne govorimo samo o
prirodi javnih preduzeca i ustanova,
prirodi posla i dnevnoj rutini koja pre-
rasta u ustaljeni mehanizam funkcioni-
sanja, govorimo 0 razumevanju onoga
Sto se radi, onoga Sta su ljudi koji Cine
preduzece/ustanovu, odnosno Sta su
njihova zaduzenja, i u kojoj meri je za-
stupljena svest o vaznosti rezultata tog
rada za svakog gradanina.

Interni PR obezbeduje podrsku
,Jznutra“. Zaposleni moraju biti prva i
bitna ciljna grupa PR-a, a ne posled-
nja. Njihovo zanemarivanje je prvi ko-
rak ka neuspehu. Podrska se ne dobi-
ja i ne izgradujebez truda i zalaganja.
Ona mora biti planski postavljena i
osmisljena, delotvorna u kontinuitetu.
Njena struktura moze imati sledece

elemente:

* Upoznavanje ljudi — morate znati
sa kim radite, ko su vase kolege, Sta
je njihovo zaduzenje. Neophodno je
zaposlene podstaci na interesova-

nje i motivaciju za angazovanjem.

* Informisanje i edukacija — Postoja-
nje ,oglasne table” (klasi¢ne ili virtu-
elne) u preduzecu/ustanovi, takode
je koristan alat za komunikaciju sa
zaposlenima. Takva vrsta transpa-

rentnosti spreCava Sirenje dezin-

formacija ili glasina, potrebno ju je
koristiti planski i s namerom. Infor-
macije koje se dele sa zaposlenima
pre svega moraju biti tacne, jer je to
jedini put izgradnje medusobnog po-
verenja. Oglasnu tablu preporucljivo
je koristiti i za Sirenje dobrih vesti (od
poslovnih rezultata, iniciranja tim-bil-
dinga, najavu dogadaja, okruglih sto-
lova, prezentacija, privatnih uspeha
zaposlenih i sl.) kako bi postala me-
sto okupljanja i zajednistva, ali i za
edukaciju (obavestenja o kursevima
stranih jezika, odnosa s javnoscuy,
kompjuterskih jezika i sl.). Ukoliko
se za ovu vrstu komuniciranja koristi
postojeci veb portal, neophodno je
ostaviti mogucnost da se ostavi ko-

mentar, lajk i ,Seruje” sadrzaj.

Nije tajna da uspesne korporacije,
kao i uspesne ustanove, imaju snazan
interni PR. Svest o tome kako funk-
cionise poslovno okruzenje, sta Cini
njegov sistem odgovornosti, jasna za-
duzenja u tom lancu — preduslovi su
za prepoznavanje sadrzaja. Ti sadrzaji
su potencijalno sredstvo za dobijanje
podrske gradana za ono Sto radimo,
a u okviru ,kuce” za ohrabrivanje svih
onih koji su odgovorni za postizanje
rezultata.

Snazan interni PR nije slucCajnost,
niti se sme prepustiti stihiji. Njegovog
znacaja i potrebe ljudi postaju svesni
tek u situacijama koje prelaze u krizu
(poglavlje Krizni PR), a tada nema ni
vremena ni svrhe time se baviti, jer
mora da se ,gasi vatra” koja krece
spolja iliiznutra.

Interni PR podrazumeva svakod-
nevnu dobru komunikaciju na svim
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nivoima. Ta komunikacija i krece i
zavrSava se redovnim kolegijumima.
Sastav kolegijuma odreduje se pre
svega kompleksnos¢u poslova kojim
se bavi ustanova/javno preduzece i
ne postoji univerzalni recept o broju
njegovih Clanova ili strukturi. Ono Sto
je vazno odnosi se samo na jednu
stvar — da kolegijum ima kapacitet
za svakodnevno sumiranje rezultata
rada, razmenu neophodnih korisnih
informacija iznutra i upoznavanje sa
pres-klipingom koji je uvid u ,'spoljni
svet” i kako nas javnost vidi. To je pri-
lika u kojoj se sve informacije nalaze
na jednom mestu, razmenjuju u uzem
krugu saradnika i daju priliku za prav-
lienje plana — kako pojedine od njih
iskoristiti najsvrsishodnije, na $ta je
potrebno reagovati, ko mora da rea-
guje, kada i na koji nacin.

2
=,

KOMUNIKACIJA ZA {/

EKSTERNOM JAVNOSCU

Bez sumnije je jasno da je jedan od
uslova za uspeSan interni PR odme-
ren odnos prema eksternoj komunika-
ciji. Kada kazemo odmeren, mislimo
na sledece elemente:

« Prikladan imenu i nameni
preduzeca/ustanove

+ Usmeren ka ciljnim grupama sa
kojima zelimo da komuniciramo

Svaka komunikacija mora biti:
* Planska

+ Usmerena

+ Dvosmerna

+ Profesionalno standardizovana

Njen cilj, pre svega, mora biti da us-
postavlja saradnju i razumevanije, i da
sluzi obostranoj dobiti.

Gradani sa kojima smo u svakodnev-
nom kontaktu, ve¢ imaju neki stav o
nama — na osnovu sopstvenog (dobrog
ili loSeg iskustva), na osnovu tudih isku-
stava, Sirenju vesti ,0od usta do usta’.
Neophodno je znati — koja iskustva pre-
ovladavaju? Do tih informacija najlakse
se dolazi anketama, koje mozemo do-
stavljati gradanima kada koriste neke
od nasih usluga, s ljubaznom molbom
da ih popune jer zelimo da znamo kako
da poboljsamo svoj rad i svoj ugled.

Kada steknemo uvid u to koju sliku
ostavljamo u javnosti, postoji niz sred-
stava kojima mozemo da uticemo
na bolju informisanost ili menjanje
imidza, a bilteni, flajeri (lifleti), ,njuzle-

teri” su samo neki od njih.

Njihov sadrzaj bi morao da bude
plasiran jednostavnim jezikom, in-
formativnog sadrzaja sa kvalitetnim
i jednostavnim ilustracijama za bolje
razumevanje funkcionisanja odre-
dene sluzbe ili usluga koje pruzamo.
Mogu biti edukativni, mogu najavljiva-
ti neku sledecu aktivnost ili promenu
(cene usluga, zakonske izmene i sl.).

Takode, neophodno je imati na umu
da je neka vrsta ,signalizacije” prostora
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u kojem se gradani nalaze neophod-
na za njihovu laksu ,komunikaciju” u
okviru samog prostora. Identifikacio-
ne kartice zaposlenih, na kojima jasno
pise Cime se bave, smanjuje vreme
u kojem se komunikacija obavlja, jer
gradanin odmah zna da li je na pra-
vom mesty, ali i sa kim je razgovarao.
Taj osecaj da ste dostupni gradanima,
ostavlja veoma pozitivan utisak. Jasno
istaknuti posteri sa natpisima usluga,
osnovnim informacijama, navigacijom
ka odredenim sluzbama i sl. — sve to
olaksava nasu komunikaciju sa spolj-
nim svetom, njih ¢ini zadovoljnim i uva-
zenim, a nama daje mogucnost da se
predstavimo kao ozbiljni profesionalci,
potpuno posveceni svom poslu.

Kada je reC o posetama gostiju, ma-
terijali 0 nama, gradu u kojem smo,
sa nekim prepoznatljivim vizuelnim
reSenjima na njima (simbolima pre-
duzeca/ustanove ili opstine/grada) —
dobar su nacin da se ostavi pozitivan
utisak. Standardizovana vizuelna re-
Senja pruzaju mogucnost da se posle
duzeg vremena prepoznajemo po nji-
ma, i da to bude znacajan korak kada
je o pozitivnom imidzu rec.

Ukoliko sumogucnosti otvorene, po-
stavljanje jedne osobe (najbolje tima)
zaduzene za PR, predstavlja dobar ko-
rak u odrzavanju kvalitetnog i blago-
vremenog komuniciranja. Ukoliko mo-
gucnosti dozvoljavaju posedovanje
PR sluzbe, neophodno je voditi racuna
0 tome da osoba koja je zaduzena za
taj posao ima dobru komunikaciju u
okviru preduzeca/ustanove, dovoljno
znanja o njihovom funkcionisanju, do-
bre preduslove za verbalnu komunika-
ciju i odnose sa javnoscu.

Manja je Steta nemati nikog na
tom mestu, od toga da pogresna
osoba bude zaduzena za PR. Steta
koju tako odabrana osoba moze da
napravi imidzu kompanije, daleko je
opasnija i teze se nadoknaduje od
svih drugih.

Osnovna pitanja koja se moraju po-
staviti pre svakog planiranja odnosa
sa javnoscu su:

- Sta ho¢emo da postignemo?
« Kome se obracamo?
- Sta ¢emo reéi?

+ Kako to uciniti, a da poruka bude
najbolje moguce prenesenai
primljena?

Neplanirani odnosi sa javnosScu po
pravilu znace stihiju, a u njoj se najce-
SCe ispostavlja Steta.

KOMUNIKACIJA
PUTEM
DRUSTVENIH
MREZA

Srbiji, koja je tradicionalno

okrenuta televiziji i Stampanim

medijima, uvek se postavlja

pitanje, zasto su vazni drust-
veni mediji? Mozda o njihovom znaca-
ju najvise govori brzina kojom su nas
mediji godinama unazad osvajali. Koliko
je vremena bilo potrebno da dostignete
50 miliona korisnika kao medij? Dostup-
ni podaci ovako svedoce:

+ Radio - 38 godina

* TV - 13 godina

« Kompjuteri — 4 godine

* Mobilni telefoni — 3 godine

» Fejsbuk (Facebook, FB) — 100
miliona korisnika za manje od 9
meseci!

Paralelno sa brzinom kojom nas
osvajaju, drustveni mediji nose sa so-
bom i dilemu - treba li ih se plasiti ili
ih iskoristiti? Brzina kojom se razvija-
ju, kao i posledice koje ostavljaju, ja-
sno pokazuju da su oba elementa ,u
igri”. Preporuka je svakako — naucite
Sta su, kako funkcionisu, kako da ih
najbolje iskoristite i bice vasa najbolja
prilika za kvalitetno komuniciranje.

Kao i svi standardni tipovi sredstava
za komuniciranje i drustveni mediji se
ne mogu generalizovati. Njihov sadrzaj,
kvalitet i korisnost opredeljuje pre sve-
ga njihova priroda. Vas sadrzaj bi tre-
balo uvek da bude nov, uzbudljiv, vazan,
zabavan, zapanjuju¢ i mora pozivati na
akciju! Vas sadrzaj mora da informise!

U tom smislu lako se izdvajaju neka
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TRI osnovna pravila koja bi trebalo

ispostovati u komunikaciji na drustve-
nim mrezama:

1. ,Dva puta meri, jednom seci”

2. Prilagodite se ,etici” drustvene
mreze na kojoj se obracate

3. Budite kredibilni i ,pratite pravac”

S tim u vezi, preporuke za koriscenje
bile bi sledece:

FEJSBUK [~

A7

Ukoliko se odlucite sa FB stranu,
ona mora da bude strana vase or-
ganizacije/ustanove, a ne licni profil
vodecih ljudi u njoj. Prema pravilima
Fejsbuka nije dozvoljeno koristiti licni
tip profila za institucije, ve¢ se mora
koristiti stranica. Fejsbuk ima pravo
da obrise li¢ni tip profila koji se koristi
u ime institucije, a time rizikujete da
sav rad u kreiranju zajednice izgubite
u jednom trenutku.

* Strana ne profil!

+ Slika govori vise od
1000 reci, a video jos vise

Vodite racuna koje fotografije se
postavljaju, jer FB strana nije ,modna
pista’ niti tutorijal sa letovanja, ona

mora da komunicira sa javnosS¢u na
profesionalan i informativan nacin.

¢ Administratori stranice?

Najcesce se administracija stranice
prepusta nekom od zaposlenih ,jer on
je stalno na FB i sve to zna". Iskustvo
pokazuje da je angazovanje profesi-
onalaca koji ¢e to raditi u skladu sa
svim standardima, postujuci poslov-
nu etiku subjekta, resenje koje na duze
staze daje najbolje rezultate.

* FB stranica nije oglasna tabla

Izbegavajte da je u to pretvorite. Poseb-
ni linkovi ka sadrzajima ,oglasnog tipa“
su moguci, ali do njih treba doci klikom,
ukoliko je neko bas za tu vrstu sadrzaja
zainteresovan. Najcesce se ostavlja mo-
gucnost da pristup ,oglasnoj tabli” imaju
samo zaposleni, tako Sto mogu da se
uloguju nekim internim pravilima.

* Prilagodena
komunikacija okruzenju

Kome se obracate, sa kojim poruka-
ma, Sta zelite da postignete — sve Sto
je vazno za komunikaciju s javnosScu
kroz tradicionalne metode komunika-
cije, odnosi seinaFB.

* Redovno objavljivanje

Neophodno je azurirati stranu, izbe-
gavati bajate vesti na njoj ili neazuri-
rane informacije. Delite informacije,
saopstenja, gostovanja rukovodilaca,
linkove ka intervjuima. Ukoliko nema-
te nameru da redovno objavljujete sa-
drzaje, zapitajte se da li uopste zelite
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da imate prisustvo na ovoj drustvenoj
mrezi i da li vam je to potrebno. Ne-
aktivni profili kao lice institucije Salju
loSu poruku nezainteresovanosti za
gradane.

TVITER (.

=

+ 280 karaktera — @#Rtfav
- pravila mreze

Tviter (Twitter) vam omogucava da
u najkracoj formi delite informacije.
Njegova pravila su jednostavna. Ozna-
kom ,@" oznaCavate onoga sa kojim
zelite da budete u komunikaciji ili o
kome govorite, ,#" je neka vrsta pre-
trazivacCa, njime oznacCavate odredeni
termin koji zelite da se pominje, bude
zapamcen, kako da vas ljudi potraze
ukoliko rade pretrage, ujedno i ozna-
Cava neku odredenu temu. Tvitove je
moguce retvitovati i ,lajkovati”.

* Neka bude jasno sta
Zelite da kazete

Nepisano je pravilo da, ukoliko ne
mozete da kazete precizno poruku u
280 karaktera, nemojte ni pokuSavati
u duplo vige. Sto kraéa poruka, veca je
mogucnost da Ce biti proCitana, shva-
¢ena na pravi nacin i da nece stvoriti
,nesporazum”.

* Retvitujte sa razlogom

Vodite racuna kakve sadrzaje retvi-
tujete! Svaki retvit je poruka — ja se
sa ovim slazem (ukoliko u citatu tvita
niste naveli suprotno) i njen uticaj je
nekada i direktnijiijaci od samog tvita
koji napisete licno.

* Pokazite ljudima da vam je stalo
Sto komunicirate sa njima

Budite dostupni, ljubazni i profesional-
ni. Delite kvalitetan sadrzaj, trudite se da
se tvitom priblizite ljudima, a ne da on
bude izvor sukoba, ,hejta” (lose misljenje
0 nekome/nec¢emu) ili nesporazuma.

- CeSée komunicirajte
nego putem FB

.....

Znje — svakodnevna komunikacija i
objavljivanje tvitova nije neophodno,
neumerena proizvodnja tvitova tokom
dana je nedopustiva (ljudi ¢e vas ot-
pratiti ako vasih tvitova ima previse),
ali ne mozete da ne budete prisutni na
mreZi (ljudi ¢e vas otpratiti ako vasih
tvitova nema dovoljno ¢esto).

* Ukljucite se u konverzaciju

Ukoliko vas neko nesto pita, proko-
mentariSe na vasem tvitu, nemojte
se praviti ,mrtvi“. Drustvene mreze se
tako zovu jer podrazumevaju interakci-
ju. Ukoliko to ne Cinite, ostavljate utisak
nekog ko je nadobudan, neprofesiona-
lan ili nepristupacan, a takav imidz na
drustvenim mrezama nije cil].
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* Budite link izmedu ljudi

Ukoliko postoji mogucnost da neko
drugi ima odgovore koje neko od vas
ocekuje, povezite ih. Uputite ljude na
one koji mogu da im daju vise infor-
macija od onog Sto vi mozete.

* Pretrazujte

Koristite oznaku # da pretrazujete
kako biste dobili viSe informacija o
onome Sta ljudi misle o vama, da livas
kritikuju, hvale, Sta od vas ocekuju.

» Budite direktni

Ne troSite prostor na prevelike uvo-
de i objasnjavanja. Koristite kratke
recenice i saopstite to sto zelite na di-
rektan nacin.

* Budite prijateljski nastrojeni

Nikada niko na Tviteru nije odbijen
ili dobio negativan imidz ukoliko je bio
prijateljski nastrojen. Dobro se dobrim
vraca. Nemojte dozvoliti da se ,upeca-
te" na ,hejt’, jer to mu je upravo i cilj.

INSTAGRAM
| JUTJUB

(Youtube, YT)

* Uvezite ih sa drugim
drustvenim mrezama

lako su sve popularniji medu mla-
dom populacijom, dobar su komuni-
kacioni kanal i nemojte izgubiti priliku
da povezete sve kanale komunikacije
na drustvenim mrezama koje imate.

* Povedite racuna o nazivima i
opisima vasih materijala

Kao Sto vazi za sve ostalo, vazi i za
ove mreze — uvek imajte na umu da to
nisu vasi privatni profili. Profesionali-
zam se podrazumeva i kada je re¢ o
ovim kanalima komunikacije.

* Povedite racuna
o kvalitetu slike

Ne mozete postovati materijal koji je
mutan ili nije dobrog kvaliteta snimka.
Vodite racuna o video materijalima
kada je re€ o tonu — i kvalitetu tona, ali
I njegovom sadrzaju.
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* Izgled YT kanala

Morao bi biti deo vaseg profesional-
nog identiteta i u tom smislu prepo-
znatljiv. Ne morate biti originalni, ali
budite makar dosledni svom imidzu ili
brendu.

* Visejezicnost

Ukoliko ste deo lokalne zajednice
koja je visejeziCna, trudite se da to po-
Stujete i na ovoj mrezi kada je reCc o
jeziku koji koristite. Takode, engleski
jezik je standard koji bi trebalo da po-
Stujete, ukoliko je priroda vase komu-

-
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@ Q zovali ni jedan dogadaj
Q - — samo ste tvitnuli, posta-
, ili post, video ili fotografiju
, sa pravim komentarom. Jedan
N novi svet komuniciranja, koji
1 O ) Za\ brzo nalazi publiku i publika

’ @ ga prihvata.

nikacije takva da postoji potreba da se
Siri ka publici van granica nase zemlje.

U danasnjem svetu u kojem se tu-
maci da su internet i drustvene mreze
,odgovorne” za izbor predsednika SAD
ili su u stanju da opredele da cela jed-
na drzava napusti Evropsku uniju, kao
predstavnici institucija ne bi trebalo
da imamo dilemu da li je nase prisu-
stvo na drustvenim mrezama potreb-
no ili neophodno. Institucije treba da
budu tamo gde su gradani, a gradani
su na drustvenim mrezama. U Srbiji
postoji 3,5 miliona profila na FB tako
da je jasno koliko su ljudi aktivni.

DruStvene mreze su znacajan izvor
informacija. Osim Sto vi delite infor-
macije koje zelite, mediji u veli-
koj meri i sve CeScCe, obradu-

ju price na osnovu tema

koje su pokretane na
drustvenim mrezama.

D\j Neke price cete moci
da pokrenete, a da ni-

ste pozvali ni jednog
novinara, niste organi-
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KOMUNIKACIJA
SA MEDIJIMA

ako uspostaviti i odrzavati
dobre odnose sa novinari-
ma?

Ne postoji Carobni Stapic
koji sve vaSe probleme i nedoumice
u vezi sa medijima reSava preko noci.
Taj odnos je stvar medusobnog pove-
renja i uvazavanja, on zahteva vreme |
strpljenje.

Ne postoji nijedna tako dobra strate-
gija koju mozete napraviti, koja moze
da nadomesti loSu komunikaciju s
javnoscu preko medija. Moramo razu-
meti kako mediji rade da bismo nau-
Cili kako sa njima da saradujemo. Jer,
nas cilj je:

+ Imati kontrolu pri medijskom
nastupu

« Demonstrirati kredibilitet

Zasto su nam mediji vazni?

* Mediji su i nasa ciljna grupa i

distributer nasih informacija do
javnosti

+ Oni Sire informacije koje su

nama vazne, informisu publiku
(Siru javnost) o tome Sta radimo

* Mediji formiraju, menjaju ili uti-

¢u na misljenje javnosti

+ Vazan su i znacajan partner za

vidljivost svega Sto radimo

Kako nam mediji pomazu?

* Distribuiranjem informacija za

koje je nama vazno da stignu do
Sire publike

« Cine da $ira javnost bude na

vreme i tacno informisana
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+ Daju nam besplatan publicitet

* Mogu nam popraviti ugled u
javnosti

* Prosleduju nase poruke/infor-
macije publici koja je nama
bitna

* Ne postojite/ne radite ako toga
nema u medijima

Medija se ne treba plasiti, ali ih ni ne
treba shvatati zdravo za gotovo. Oni
mogu biti dobro sredstvo za pobolj-
Sanje naseg imidza u javnosti, ali nas
mogu i degradirati u jako kratkom vre-
menu. Da bismo obezbedili da budu
sredstvo kojim dolazimo do cilja, ne-
ophodno je prihvatiti pravila za izgrad-
nju tog kredibiliteta:

- Sta je medijima vazno?
Vest, nesto novo. Ako
nije sveze i novo, to nije vest

- Sta je nama vazno?
Dostaviti na vreme i
ta¢nu informaciju, drzati
se poruke koju zelimo
da posaljemo

Kontaktirati medije uvek

sa razlogom — samo ako je
to Sto nudimo relevantno
za Siru publiku (dostignuéa,
rezultati, nesto novoili i
novativni pristup)

Ponuditi medijima pricu,
sliku, grafiku, ljudski primer

Kontaktirati ciljane
medije — one koji prate
nas sektor, oni koje
poznajemo, sa kojima
saradujemo

U izgradnji tog kredibiliteta neop-
hodno je znati da je za odnos klju¢no
poverenje, ali da su i izgradnja i oCu-
vanje tog poverenja povratni odnos i
podrazumevaju obostranu korist. Ako
ste pouzdani i izlazite novinarima u
susret, oni Ce pratiti vase dogadaje,
objaviti vase saopStenje i preneti po-
ruku koju zelite.

Napravite spisak medija u vasem
gradu. Nemojte medije deliti na manje
ili viSe vazne, prijateljske i neprijatelj-
ske. Postoje Cetiri tipa novinara:

» Dobro informisani
i dobronamerni

* Dobro informisani
i zlonamerni

* Neupuceni i dobronamerni

* Neupucéeni i zlonamerni

Iskustvo kaze da je ova poslednja
kategorija najopasnija — jer ne razu-
meju temu o kojoj piSu i nemaju na-
meru da se prema njoj i vama profesi-
onalno ophode.

NajCceSce greSke u komunikaciji sa
medijima:

+ Koris¢éenje strucne
terminologije — uvek je bolje
re¢i ,obi¢nim” reCima

+ Koris¢enje postapalica
i floskula

+ Ulazenje u raspravu
sa novinarom

* Ne dajte se isprovocirati
(narocito u kriznim
komunikacijama)

« Ako vam postave viSe pitanja
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odjednom, ne pokusSavajte da
odgovorite na sva, odaberite
jedno kojim ¢ete ponovo
uspostaviti kontrolu

+ Ukoliko vas novinari
prekidaju, insistirajte da
zavrsite svoj odgovor

* Pozivali ste novinare na neki
manje vazan dogadaj
- sledeci put nec¢e dodi

Ono Sto je za javna preduzeca/
ustanove vazno je da medijima (no-
vinarima) pruze dovoljno informacija
za kvalitetnu vest. Ako vest ima po-
tencijala, iz nje se lako mogu izroditi
i druge novinarske forme: reportaza,
intervju, komentar, kolumna, prilog za
TV i sl. Dakle, vazno je da su podaci
tacni, potpuni i na raspolaganju me-
dijima i javnosti. U tom smislu, odno-
si sa medijima mogu se podeliti u tri

grupe:

e Defanzivni ili reaktivni
(odgovaranije ili reagovanje
samo na novinarska
pitanja/inicijative ili
pritisak javnosti)

e Strateski ili proaktivni
(bez ¢ekanja ,prozivke”, sami
pokrecemo aktivnost medija i
aktivno pokusavamo da uticemo
na stvaranje sopstvenog
medijskog imidza)

e Krizni (priprema, planiranje
i predvidanje kriznih situacija
i naSe ponasanje i organizovanje
u njima).

Najcesce koriscena PR sredstva u

komunikaciji sa medijima:

e Saopstenje

¢ Pres-materijali

e lzjave

e Konferencije za novinare
e Intervjui

e Dogadaji

o Lifleti/Plakati

e Dan otvorenih vrata

¢ Brifinzi za medije

SAOPSTENJE:

Saopstenje za javnost je najcesci
oblik prenoSenja informacija javnosti
putem medija. Ono je i dalje najcesce
koris¢eno orude u odnosima sa medi-
jima i predstavlja sazet opis dogada-
ja, pogodan za koris¢enje u razlicitim
medijima. Saopstenje takode moze
da bude i formulacija necijeg stava,
komentar ili odgovor na pitanje poje-
dinaca ili javnosti. Dobra saopstenja
su kratka, sadrzajna i informativna.

Dobro saopsStenje ima jasno defini-
sanu strukturu:
+ Datum i mesto

*+ Naslov — kakav biste zeleli
da vidite na sajtu ili u novinama
(jak, atraktivan)

« Veoma efektivan prvi pasus
(najvaznije informacije ukratko)

* Detalji i izjave (idealno dve)
+ Kontakt na kraju saopstenja

* (Opciono) Kraca biografija
citiranih osoba (ukoliko je
biografija te osobe vazna
za bolje razumevanje izjave
u saopsStenju)

+ Jednostavan jezik,
kratke recenice

+ Jedna strana najvise
(niko nece citati drugu)

* Najvaznije isktaknite
podebljanim slovima

+ Odvajajte celine pasusima

Ne zatrpavajte redakcije saopstenji-
ma za javnost i nikada se ne oglasa-
vajte ako nemate Sta da kazete. Sva-
ko saopstenje treba da ima logotip/
memorandum opstine ili vaseg pre-
duzeca/ustanove. Izbegavati korisce-
nje skracenica, ukoliko su neophodne,
objasniti u zagradi njihovo znacenje
(ako nisu opste poznate).

Obavezno postujte sve gramaticke i
pravopisne norme. Patetika se ne pre-
porucuje, pa treba izbegavati superlati-
ve i hiperbole (npr. ,ovo je neponovljiv,
zadivljujuci, veliki korak napred” i sl.)

Ako je glavna ideja saopstenja najava
konferencije za Stampu ili nekog drugog
dogadaja, kojem biste zeleli da prisu-
stvuju i novinari, morate odmah posle
prvog pasusa da navedete datum, me-
sto i vreme odrzavanja. Pozivi medijima
bi morali da budu prosledeni najkrace
TRI dana pre datuma dogadaja. Ukoliko

je rec o vanrednim situacijama, novina-
re i medije mozete pozvati i telefonom.

KONFERENCIJA
ZA NOVINARE

Konferencija za novinare (KZN) je
jedno od najcesce koriscenih vidova
komunikacije sa medijima. Za njenu
organizaciju cesto je potrebno dosta
vremena, novca i energije i zato je or-
ganizujemo samo onda kada zelimo
da novinarima damo vazne informa-
cije. Ukoliko nemamo odgovore na

pitanja:
e Zasto organizujemo KZN?
e Sta zelimo da saopstimo?
e Sta zelimo da postignemo?,

ne organizujemo tu vrstu obracanja.
Novinari nemaju vremena da prisu-

stvuju svakoj KZN i ako izgubite njiho-
VO interesovanje, na sledecu se moz-

da nece odazvati.

Povodi za organizaciju KZN mogu
biti razliCiti:
* krizna situacija
* prezentacija rezultata
+ godisnji izvestaj
* najava ili rezultati neke kampa-

nje (samo ukoliko je vazna za
veliki broj gradana)
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Vodite racuna o tajmingu!

> Dok planirate KZN raspitajte se
da li tog dana neko drugi or-
ganizuje dogadaj, jer novinari
cesto ne mogu da ,pokriju” vise
dogadaja istog dana, ili pak
necete dobiti dobro ,mesto” u
plasmanu u vestima.

» Termin uskladite sa terminima
najvaznijih informativnih emi-
sija koje su vam ciljna grupa
- nemojte zakazivati KZN pre
10 h ni posle 14 h, jer ¢ete
propustiti da budete u vestima
y,ha sat”, kao i u informativnim
emisijama koje pocinju u 16 h.

> lzbegavajte ponedeljak i petak.
Vikendom nemojte organizovati
ovakvu vrstu obracanja, osim
u vanrednim okolnostima kada
imate veoma vazan razlog.

Odaberite mesto za KZN. Najbolje u
svojim prostorijama ili ,na licu mesta”
deSavanja — ukoliko je povod otvaranje
nekog objekta, izgradnja ili slicno, budi-
te sa novinarima upravo na tom mestu.
Ukoliko iznajmljujete prostor u hotelima
ili pres-centru, rezervisite ga na vreme.
Trudite se daiza vas, dok govorite, bude
prepoznatljiva pozadina sa jasnim nat-
pisom preduzeca/ustanove.

Napravite listu za proveru — spisak
apsolutno svih aktivnosti neophodnih
za organizaciju i realizaciju konferen-
cije (to je, pre svih, zadatak PR tima).
Ucesnici konferencije moraju biti pri-
premljeni za obracanje, i pripremljeni
za eventualna pitanja koja mogu da
ocekuju. Priprema govornika podra-

zumeva i dobro poznavanje teme,
predvidanje pitanja i pripremu odgo-
vora, instrukcije za sedenje, oblacenje,
koris¢enje mikrofona, davanje kratke
izjave, obracanje novinarima. Govorni-
ke treba dobro pripremiti, jer je, pored
sadrzaja koji izlazu, vazan i nacin na
koji se predstavljaju, kompletna po-
java i utisak koji ostavljaju. Mora biti
obezbeden i proveren ton mikrofona,
ozvucenje, kao i pristup snimatelja
tonskim razvodnim kutijama. Praksa
je da PR tim kandiduje moderatora
konferencije, koji ¢e najaviti govornike,
komunicirati sa novinarima i predsta-
viti povod okupljanja i obracanja.

Iskoristite priliku da uz materijal koji
delite novinarima dodate olovke, note-
se, sitniji kancelarijski pribor, ali, shod-
no prilici i slatkis ili suvenir. Kafa ili ¢aj,
sokovi i kisela voda trebalo bi ve¢ da
budu posluzeni pre same konferen-
cije. Izbegavajte uobicajenu situaciju
da konferencija bude prekinuta uno-
Senjem kafa i zveckanjem Soljica i ta-
chica, dodavanjem Secera ili mleka. To
odvlaci paznju slusalaca, a moze i da
dekoncentrise govornika.

Ne preporucuju se konferencije za
medije duze od 30 minuta. Vodite ra-
Cuna da ostavite vreme za novinarska
pitanja.

Potrudite se da svi prisutni mediji
budu popisani — imenom, redakcijom,
mejlom i brojem telefona. Ti podaci
su vam vazni da biste znali koje me-
dije je potrebno pratiti kako biste imali
uvid u rezultate nastupa kvantitativno
i kvalitativno, ali i da biste imali kon-
takte novinara i tih medijskih kuca za
ubuduce.

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

ORGANIZACIJA
DOGADAJA

U odnosu na KZN organizacija do-
gadaja razlikuje se samo u obimno-
sti posete — spisku ucesnika, velicini
sale, mestu i tonu odrzavanja. Doga-
daj ima svecaniji ton i daje veci zna-
Caj povodu kojim se organizuje. U tom
smislu trebalo bi voditi racuna kada je
reC 0 povodu koji imamo za njegovu
organizaciju, kao i vremenu koje nam
je na raspolaganju:

)»> 3 DANA RANIJE

+ potvrdite dolazak gostiju i even-
tualne izmene u listi ucesnika

+ potvrdite sve tehnicke stvari
(salu, ozvucenje, redare i ostalo)

+ obavestite MUP o odrzavanju
skupa (ako je potrebno)

)> 2 DANA RANIJE

- potvrdite (telefonom)
dolazak gostiju

+ potvrdite dolazak
predstavnika medija

»> 1 DAN RANIJE

+ posaljite saopstenje
Za javnost sa pozivom

* pripremite materijale za
novinare, izjave i sl.

- potvrdite prevoz (npr. gostiju,
ucesnika, ali i materijala)

»> NA DAN DOGADAJA

+ dodite 2-3 sata ranije, proverite
ozvucenije, svetlo, raspored
stolica, ventilaciju, higijenu i sl.

« unesite u salu ,vizuale” koji
jasno identifikuju vase
preduzece/ustanovu

« » 0znacite jasno ulaze/izlaze
(ako je zatvoren prostor)

- postavite Stand u blizini ulaza za
podelu materijala i spisak gostiju
* pripremite osvezenje
(voda, sokovi)

* postavite ljude koji ¢e pomoci

u ,navigaciji’ prostora
* pocistite nakon skupa

JAVNI NASTUP

Pojavljivanje pred javnosSCu, po-
sebno pred kamerama ili radijskim
mikrofonom, kod vecine izaziva nela-
godnost i niz simptoma koji imaju za-
jednicko ime — trema. Tremu imaju |
najiskusniji, ona nije pokazatelj slabo-
sti, ona je znak da vam je stalo da bu-
dete Sto uspesniji u javhom nastupu.
Treme se ne treba ni plasiti, ni stideti.
Treba je upoznati, a potom, koliko je
god moguce — savladati. Kako se sa-
vladava trema?

« Za pocCetak, priznajte sebi da je
neko procenio da vi umete i ima-
te Sta da kazete ¢im ste u prilici
da govorite
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- Koristite vas strah kao motiva-
ciju — vezbajte svoje obracanje
pre nastupa

+ Dopustite telu da reaguje — di-
Site. Odlucno drzanje mozete
vezbati pred ogledalom

+ Pijte vodu, ali pazljivo, u malim
gutljajima
* |Izbegavajte da vam stomak

bude prazan, ali nemojte odlaziti
pred publiku pravo sa rucka

- Pokazite da ste ,ranjivi” da vam
nije svejedno gde se nalazite i
govorite

- Trazite prijateljsko lice u ,publi-
ci’, koje ¢e vas ohrabriti osme-
hom i klimanjem glave

+ Spremite rezervni plan ukoliko
nesto ne ide kako treba

+ Uvek budite svesni o cemu go-
vorite i zasto je to vazno

Kako da ne uspete u javhom nastu-
pu? Jednostavno je, samo se nemoj-
te dobro pripremiti! Najvazniji alat u
borbi sa tremom je — dobra priprema.
Uvek se setite odgovora Vudro Vilso-
na, kada su ga pitali koliko mu je po-
trebno da se pripremi za javno obra-
¢anje. Vilson je rekao da sve zavisi
samo od duzine govora:

+ Govor od 10 minuta
— 2 nedelje pripreme

+ Pola sata — nedelju dana
+ Koliko god — spreman sam!

Priprema ima nekoliko koraka:
+ Upoznajte temu
+ Napravite beleske

Nemoijte uciti govor napamet, kori-
stite beleske. Da li ¢ete koristiti humor
u svom obracanju, zavisi od dve stvari
— da li je situacija prikladna, i da li ste
vi licno osoba koja je sklona korisce-
nju humora i u svakodnevnom zivotu.
Ukoliko su oba odgovora odricna, ne,
nemojte koristiti humor.

Preporuke:

* Budite lepo vaspitani,
pristojno odeveni

* Budite iskreni, jer se sve
suprotno od toga lako vidi

+ Uvazavajte sagovornike

* Ne imitirajte nikoga
u javhom nastupu

* Ne koristite postapalice

+ Za naglasavanje obraéanja
koristite ruke, prezentaciju,
slike, grafikone

Py IR
Sal
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GOSTOVANJA NA
TELEVIZIJAMA

Postoje neka pitanja na koja morate
imati odgovore pre nego Sto krenete
na gostovanje:

+ Koja je to televizija na koju
ste pozvani (vidljivost, kapaciteti,
ranija iskustva sa urednickom

politikom)?

+ Koja je njena osnovna
programska orijentacija?

+ Dalije intervju uzivo ili se snima
(u toku snimanja se nesto moze
i ponoviti, ali pazite da ne budete
preopsirni kako vas ne bi ,isekli” u
montazi”)?

+ U koje vreme se emisija
emituje (to bitno odreduje
ko Ce vas gledati, ko je u to doba
obicno kraj ekrana i dalije na
drugim kanalima nesto sto moze
da ugrozi gledanost emisije)?

- Koliko traje emisija (ne dozvolite
da glavno ostavite za kraj, a on
dode pre nego Sto ste ocekivali)?

+ Ko sve u njoj ucestvuje
(spremite se na dijalog)?

 PokuSajte da saznate sve
o ostalim ucesnicima?

+ Ko je novinar koji Ce vas i
ntervjuisati?

+ Pitajte novinara o cemu cCete

razgovarati, ali nemojte traziti
pitanja unapred?

+ PokuSajte da saznate Cime se

otvara razgovor, kojom temom?

+ Ako ne verujete novinaru koji

Ce vas intervjuisati, pazljivo
razmislite da li uopste da
uCestvujete u emisiji, ali ne
zaboravite svoju funkciju i
obavezu da sve vazne informacije
ucinite dostupnim javnosti.

Preporuke za sam nastup:

+ Napravite koncept svog nastupa.

Celo izlaganje ne bi trebalo da
ima vise od tri poruke. Smislite
kada i kako cete ih saopstiti. Ako
se intervju snima, prvo izlozite
ono Sto je najvaznije. Na taj nacin
smanjujete mogucnost da vam u
montazi, u eventualnom skraci-
vanju razgovora izostane ono sto
smatrate bitnim;

* Ne ucite napamet segmente koje

Cete govoriti. Bolje je imati teze,
nego prisecati se naucenog. Ukoliko
imate podsetnik (beleske) nemojte
ih gledati krisom, ali to Cinite kada
neko drugi govori. Ako nesto nije
vaSa oblast, kazite to. Ne upustajte
se po svaku cenu u diskusiju;

« Slusajte pazljivo i voditelja i sago-

vornike, ne dozvolite da vas bilo
ko iznervira ili izvede iz takta, jer
morate biti pripremljeni da odgo-
varate i na najneprijatnija pitanja.
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* Ne plasite se tiSine u toku razgo-
vora, to je problem novinara, a ne
vas. Govorite kratko i jasno, ona-
ko kako biste odgovorili na pitanje
svakom gradaninu koji vas sretne
na ulici. Kamera vas snima i kada
ne govorite, a izraz lica moze da
bude recitiji od svega sto ste rekli.

+ Uvek gledajte u onoga kome se
obracate — sagovornika. Nikada
ne gledajte u kameru, osim u
ekstremnim slucajevima — uko-
liko se obracate gradanima. Ne
razmisljajte o tome koja vas
kamera snima. Studio je ozvucen,
ni u jednom trenutku nemojte ni
Sapatom reci nesto Sto ne biste
da se Cuje.

+ Nemojte u toku emisije gledati u

monitor koji je negde pored vas,
to Ce vas dekoncentrisati. Ako
zelite da znate kako izgledate, to
mozete da proverite na monitoru
pre pocCetka emisije. Ignorisite
sve Sto se deSava iza kamera. Ne
tupkajte prstima po stolu, ni no-
gama po podu. Nemojte se ljuljati
u stolici.
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GARDEROBA
| IZGLED

Nikada nemojte odlaziti u televizijski
studio ili na javni nastup u garderobi
koji pre toga nikada niste obukli. Ne-
Cete moci da znate da li je udobna ili
vas sputava ili tera na znojenje.

Obucite se komotno, da vas nista
ne steze i da se dobro osecate. Ciste
cipele, cele carape, neupadljivih boja.
lzbegavajte nakit ili satove koji sijaju
I privlace paznju. Uredni i izmanikira-
ni nokti, bez laka jarkih boja za dame,
Cista i ispeglana garderoba. Nikako
prugasti i pepito dezeni, oni ,zbunjuju”
kameru i slika ,titra”.

Sedite obavezno na rub sakoa da
vam se kragna ne bi podizala i neu-
redno guzvala. Ako prekrstate noge,
proverite da li nogavice pantalona
dosezu do carapa i da suknja nije
suvise kratka (minimum - ,Sanel
duzina“, do pola kolena). Ako imate
bradu ili brkove, neka budu uredno
potkresani i neka ne pokrivaju gor-
nju usnu. Bluza nikako ne sme da
bude prozirna, vodite racuna da ima-
te sako jer se znojenje vrlo brzo vidi
na kosulji. Ponesite maramicu, pod
reflektorima je vruce. Znoj na licu
stvara los utisak. Po pravilu, Sminker
bi trebalo da vam stavi puder na lice,
dozvolite ili potrazite to.

OSTAVLJANJE
UTISKA

Vodite racuna o onome Sto govorite
pred kamerama ili medijima uopste,
jer ne postoji ni lak ni efikasan nacin
da objasnite kako ,niste tako mislili".
Kraci vodic kroz dobar utisak ima sle-
dece elemente:

» ,BEZ KOMENTARA”
— formulacija poznata u zapad-
nom svetu. Ipak, kod nas se od-
bijanje ne ocenjuje dobro. Morate
dati makar i opsti odgovor.

BUDITE TACNI - samo mala
proizvoljnost u kratkoj izjavi
moze dovesti u pitanje sve sto
ste do tada rekli i Sto Cete
govoriti u buduce.

POSTUJTE ROKOVE |
OBECANJA — ako nekom
novinaru obecate da Cete

za sat ili dva biti spremni

da date izjavu, najgore sto
mozete da ucinite je da budete
— nedostupni. Steci Cete
neprijatelja u medijima.

IMAJTE SPREMNE
FORMULACIJE — neke stvari
se mogu i unapred uvezbati.

NEKA I1ZJAVA IMA

CVRSTU | KOMPAKTNU
STRUKTURU, U ,JEDNOM
DAHU". Tako Ce biti teze
,prekrojiti” je u montazi ukoliko
niste u programu ,live”.
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rizno komuniciranje je onaj deo

odnosa sa javnoScu u kom se

najlakSe spoznaje uloga PR-a.

S jedne strane — koliko je bio
vestinavremeinformisan da prepozna
da kriza dolazi i ucini sve da spreci da
se razvije, a s druge strane — koliko je
profesionalan i stabilan da bez panike i
stresa vodi proces njenog smirivanja i
ublazavanja Stete.

Kriza se, bez sumnje, najlakse pre-
poznaje kao situacija koja je nanela
Stetu ili bar preti da to ucini. U njenom
kontrolisanju vazno je vreme u kojem
se na krizu reagovalo, odabrala sred-
stva za njeno reSavanje i nasao put da
se iz krize izade. lako ima svakakvih
primera u praksi, ¢injenica je da treba

biti izuzetno oprezan jer se reputacija
tesko stiCe, a loSom komunikacijom u
kriznoj situaciji moze da bude bitno ili
potpuno urusena.

Dakle, komuniciranje sa javnoScu u
krizi izuzetno je vazno i za reputaciju,
ali Cesto i za opstanak same organi-
zacije.

Krizno komuniciranje, narocito
ono vesto i iskusno, moze da ucini,
kako ljudi koji se tim profesionalno
bave vole da kazu — da ,crno” posta-
ne tek ,0senceno belo”. U praksi sve
to znaci jedan ogroman izazov — u
kojoj meri odgovoriti na zahteve koji
se pred vas iznose, a koji se mogu
nositi sa vasim etickim stavovima i

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

normama, a ispuniti drugi deo posla
— spreciti krizu ili bar umanjiti njene
Stetne efekte. Ne ulazeci u prepo-
ruku kako na ovaj izazov da odgo-
vorite, Cinjenica jeste da se od vas
oCekuje reSenje. To reSenje mora da
bude takvo da krize nemaili je bar u
potpunosti pod kontrolom. To je vas
posao, za to ste placeni.

Krizno komuniciranje zahteva dobru
organizaciju, poznavanje sredine u ko-
joj se nalazite kao i okolnosti u kojima
ste se nasli u odredenom trenutku.
Ovaj segment se pogresno prepusta
sluCaju sa procenom ,mozda se nece
razviti u problem”, ,mozda ¢e se samo
reSiti’, ,mozda ipak nece” — jer, uvek
Ce se razviti u problem, nece se resiti
samo i ipak da, desice sel!

Poznavanje kriznog komuniciranja
neophodno je da bi organizaciju (ili
pojedince) zastitlo od mogucih lo-
Sih uticaja, okolnosti na koje se nije
moglo uticati (nepogode, priroda..),
pomoglo joj da dobro i efikasno funk-
cionise u odlucujucim situacijama po
celu zajednicu (vanredne situacije),
oCuvalo njenu snagu i reputaciju. Kri-
zno komuniciranje nije, dakle, samo
spasavanje necije ,koze", to je briga
0 integritetu vase organizacije, kao i
cele lokalne samouprave.

Sta su osnove dobrog kriznog ko-
municiranja? Univerzalni recept ne
postoji. Svaka kriza ima svoje osobe-
nosti, ali i jednu ,slabost” — za nju je
moguce biti dobro pripremljen. Ono
Sto je neophodno imati svodi se u dve
reCi — dobra organizacija. A ona po-
drazumeva:

+ postovanje uspostavljene
organizacije (ko Staradiu
kom momentu i ko je za Sta
odgovoran)

+ dobru internu komunikaciju
(nista se u krizi ne prepusta
slucaju)

Da li se krize ,desavaju same od
sebe’? U naSem poslu ne. Naizgled,
krize se deSavaju ,preko noci’, ali
sustinski ne. U zavisnosti od toga o
kojoj krizi govorimo (vremenska ne-
pogoda, nesreca u fabrici, trovanje u
vrtiéu ili otpustanje radnika i sl.), uko-
liko postujete prethodna dva kora-
ka — mozete je prepoznati, za nju se
pripremiti i drzati sve pod kontrolom.
Na koji nacin?

Pametan pristup — izbeéi krizu (dok
je mala grudva, rastopiti je, ne dozvo-
liti da krene nizbrdo i pretvori se u
sneznu planinu)

Hitna reakcija — sastanak PR tima
sa kljuénim ljudima organizacije (koji
imaju informacije, odgovornost i kre-
dibilitet za donosenje odluka):

* PR menadzer - vodi tim,
koordinira aktivnosti

* Protokol — odgovorni
rukovodioci, pravnici za
tumacenje zakona i propisa,
PR sluzba

* Portparol tima — komunicira sa
medijima — to mora biti neko ko
ima kredibilitet i odgovornost, i
da bude vest u komunikaciji
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* Pretvorite krizu u svoju Sansu
(napraviti preokret, organizovati
kampanju, koristiti sva sredstva
komunikacije sa medijima)

Zadatak PR menadzera je da ko-
ordinira aktivnosti, priprema nastup
portparola za obrac¢anje javnosti, ali
da bude spreman da i sam preuzme
glavni deo komunikacija. Sve to nije
moguce obaviti kvalitetno u tako
stresnom periodu. Portparol tima
mora biti kvalitetno treniran za na-
stupe u krizi, ali ne kada kriza pocne,
vec temeljno i kvalitetno u redovnim
situacijama. To mora biti nastup koji
ne odaje zbunjenost, stres, agresi-
ju, nadmenost ili pak bilo koju vrstu
emocije. On mora da bude spreman
da se obrati javnosti na nacin koji
odaje sigurnost i uliva poverenje u
ono Sto se govori.

Protokol podrazumeva red. Koliko
god da je kriza velika, red mora da se
zna. Red i plan spreCavaju curenje in-
formacija i izmicanje stvari iz kontro-
le. Taj red podrazumeva sledece ele-
mente:

* Ko je izvor informacija
+ Ko koga obavestava

« Ko komunicira interno
i sa javnoscéu

*  Kome se obra¢amo
(kojoj ciljnoj grupi)

+ Sa kojim porukama
komuniciramo

Tim koji komunicira sa medijima
mora pokazati briznost, svest o tome
da kriza postoji i spremnost da se po-
kaze da se sve drzi pod kontrolom. To
je od posebne vaznosti ako se uzme
u obzir da su moguce i situacije u ko-
jima postoji rizik po zdravlje ili zivote
ljudi.

Javnost mora da bude blagovreme-
no informisana. Glavna poruka mora
da sadrzi te elemente i ona je usme-
rena ka Siroj javnosti. Sledeci nivo
su objasnjenja koja su usmerena ka
strucnoj javnosti — onima koji su tako-
de nasa ciljna grupa. Njima je potreb-
no dati dublja objasnjenja, uputstva ili
detalje.

Kriza dozvoljava koris¢enje svih ele-
menata odnosa s javnoS¢u — ne samo
obracanje na konferenciji za medije,
vec i intervjue, kao i saopstenja. To su
elementi koje je preporucljivo koristiti
i u periodu izlaska iz krize, kako bi se
otklonile glasine i vazne poruke pono-
vile te stigle do Sto veceq broja grada-
na. Izlazak iz krize je i trenutak da se
analizira $ta je bilo dobro komunicira-
no, a gde odnosi sa javnosc¢u nisu bili
uspesni. To je poslednji trenutak da se
na ponecemu intervenise.

Krizni PR ne sme da bude stihija, on
je polisa osiguranja vase organizacije.
Kada se kriza dogodi, posvetite se nje-
nom resavanju, umesto gubljenju vre-
mena na razmisljanje — odakle poceti.

EVALUACIJA

roces ocene uspesnosti pos-
la je uvek kljucan u bilo kojoj
profesiji, osnova je za kontro-
lu, za procenu adekvatnosti
aktivnosti, za korekciju aktivnosti, i na
kraju, za uspesno okoncanje aktivnos-
ti uz maksimizaciju zeljenih efekata.

Komunikacije su vesStina, vestina
oblikovanja stava, vestina neprekidnih
i harmonic¢nih odnosa, vestina odrza-
vanja dobrog imidza. Sve navedeno je
vazno, ali kako doci do konkretne oce-
ne uspeha strategije komunikacija?

MEDIJI

Mediji mogu biti odlican pokazatelj
uspeha, odnosno broj i sadrzaj objav-

lienih izvestaja. Broj priloga nam daje
tu egzaktnost kojoj svaka profesije
tezi, medutim, iako mnogi teoreticari
tvrde da je ,svaki PR — dobar PR", mi
se 0 ovom izdanju trudimo da u dobar
PR ubrojimo samo onaj zaista dobar.

+ Analizom medijskog sadrzaja
sve priloge mozemo svrstati u tri
kategorije: pozitivne, neutralne i
negativne.

* Broj priloga tokom godine je
osnova za poredenje s brojem iz
prethodnih godina, gde mozemo
videti rast ili pad.

* IzraCunavanje novcane protivvred-
nosti predstavlja monetarizaciju
objavljenih priloga, odnosno
izraCunavanje ukupne vrednosti
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izveStaja koju bi da nismo imali
organizovan nastup, morali da
platimo kao oglasni prostor.

Kvalitet, broj i vrednost su tri sveta
principa procene svake PR aktivnosti
i oni su pokazatelji za procenu uspe-
ha strategije, a preporuka za svakog
PR-a je da vodi licnu arhivu sa objav-
ljenim prilozima.

INTERNET

Internet je doneo revoluciju u komu-
nikacijama, koja ne samo da je brza,
vec je i prilicno egzaktna. Zahvaljuju-
¢i novim tehnologijama, u najkracem
roku belezi se broj objava, kvalitet
sadrzaja, broj klikova, koliko smo se
zadrzali na strani, da li se posetilac
vraca na stranu ili je nov... Mogucno-
sti su neogranicene, a na nama je da
odredimo Sta zelimo da merimo:

+ Mozemo meriti samo pres-kliping,
a opet mozemo ici i malo dublje
i meriti kvalitet priloga i efekte
komunikacije kod ciljne grupe

+ Sprovodenje vremenskog plana

* Broj poseta i interakciju
na internetu

+ Mozemo raditi procenu
ostvarenosti ciljeva

Vazno je da dobro definiSemo cilje-
ve i indikatore kojima ¢emo ih meri-
ti. 1z navedenog, moze se zakljuciti
da je merenje uspesnosti odnosa s

javnoscu kompleksno pitanje i zbog
toga u strategiji moramo predvide-
ti da postavljeni ciljevi budu merljivi,
kako bi imali osnova za ocenu uspe-
ha. Uspeh je kljuCan za pokretanje i
motivaciju jer svako zeli da bude deo
dobrog projekta.

SAJT

U danasnje vreme vecina ustanova,
organizacija, kompanija ima sopstve-
ne sajtove, oni takode mogu posluziti
kao ocena uspeha strategije. Medu-
tim, da bi to imalo potpuni legitimitet,
moramo se potruditi da platforma
ima joS nekih tehnickih mogucnosti,
jer puko stavljanje sadrzaja na plat-
formu koju mi kontroliSemo je samo
donekle validno za ocenu uspeha.

Osnovni preduslovi za ukljucivanje na-
Seg sajta kao legitimnog izvora za oce-

nu uspeha strategije komunikacija su:
* Broj objava

* Deljenje sadrzaja na drustvene
mreze od strane posetilaca

- Broj pretplatnika na RSS fid (feed)

* Broj posetilaca, jedinstvenih i
povratnika

« Vrsta komentara na objavljen
sadrzaj

Broj objavljenog (Serovanog) sadr-
zaja na drusStvene mreze, broj RSS
pretplatnika, broj posetilaca, odnosno
vrsta komentara, pokazatelj su naseg
uspeha i opravdanosti ulozenog truda
u odrzavanje internet prezentacije.

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

DRUSTVENE MREZE

O znacaju druStvenih mreza u da-
nasnje vreme necemo suvise govoriti.
Dovoljno je reci da se do velikog bro-
ja konzumenata objavljenog sadrza-
ja, upravom dolazi putem drustvenih
mreza. Fejsbuk, Tviter, Instagram, Ju-
tjub su one najcesSce i u Srbiji najpo-
pularnije, koju ¢emo koristiti zavisi od
ciljine grupe kojoj se zelimo obratiti.

Kod drustvenih mreza osnovni po-
kazatelj uspeha su broj pratilaca, broj
Serovanog sadrzaja i vrsta komentara.
Broj objava samo je donekle pokaza-
telj uspeha, jer kod platformi koje kon-
troliSemo to i nije relevantan pokaza-
telj, taj broj moze biti mali, a da efekat
bude odlican, a s druge strane, veliki
broj objava moze izazvati negativnu
reakciju. To je jedan od razloga sto se
I pravi strategija komunikacija, jer se
njom predvida i nastup na drustvenim
mrezama, broj i tajming objava.

Pre podnosSenja finalnog izvestaja
razmislite i o licnoj i odgovornosti tima.
Koje su bila polazne tacke, Sta je urade-
no dobro, a Sta je moglo jos bolje? Da
li je komunikacija unapredena, i kako
SMO se u tom procesu ponasali? Kako
je svako od nas mogao da unapredi
svoj deo posla, odnosno kako smo
mogli da motiviSemo svakog od nas?

Dobra evaluacija je slozen proces
i otkriva sve efekte i pozitivne i ne-
gativne. Vazno je pitanje ko Ce raditi
evaluaciju, da li je placeni ekspert sa
strane ili to licno radimo? Razlika je u
budzetu, eksperta je potrebno platiti
i to je potrebno predvideti. Rezultati
evaluacije nisu samo za internu upo-
trebu, oni mogu posluziti kao osnova
za dalju komunikaciju, a potrebno je
izabrati adekvatnu formu i ciljnu gru-
pu kojoj cemo se obratiti i nastaviti
ostvarivanje definisanih ciljeva.
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PRIMER GODISNJEG

AKCIONOG

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

PLANA

Ciljna Kanali Alat Vremenski
Cilj grupa komunikacije | komunikacije Aktivnost Indikator okvir
Povecanje Gradani Mediji - SaopsStenje + Povodom vaznijih aktivnosti * Broj objava + Kontinuirano
informisanja * Konferencija + Organizacija jednom nedeljno * Broj poseta
gradana o za medije + Posete na terenu * Broj poseta sajtu
aktivnostima - Dogadaji * Pracenje svakodnevnih aktivnosti * Komentari, lajkovi
LS za 20% *Veb sajt *Kreiranje kvalitetnog sadrzaja
* DruStvene mreze
Informisanje » Svi gradani * Mediji * Radio-dzingl * Izrada radio-dzingla * Broj objava *Minimum
javnosti * Konferencije + Organizacija konferencija za medije | * Broj podeljenog materijala | 30 dana
O programu - Gosti - Stampani za medije * Kreiranje vizuelnog * Broj poseta, komentari,
obelezavanja materijal - Oglas identiteta manifestacije lajkovi
Dana opstine - UCesnici programa *Intervjui *Kreiranje materijala
*internet - Saopstenja * Svakodnevno postovanje
- Letak sadrzaja na mreze
- Plakat
* Bilbord
- Dogadaji na
mrezama
* Placeni oglasi
Povecanje * Prijatelji pratilaca * Internet *Kreiranje sadrzaja * Broj novo prikljucenih *Na tri
broja pratilaca + Korisnici interneta * Drustvena mreza + Oglas na drustvenoj mrezi  Broj klikova meseca
na drustvenoj zainteresovani za - Gugl (Google) + GuglGoogle oglas : _
mrezi za 15% neku od ponuda - Oglasi (ads) - SEO vweb sajta * Broj poseta veb- sajtu
opstine
Informisanje interne |« Rukovodioci odeljenja | « Direktni * pismo * Poslati pismo svim zaposlenima * Broj pisama +15dana
javnosti o izradi plana |+ Zaposleni u odeljenjima | kontakt * sastanci + Sastanci sa rukovodiocima * Broj sugestija i predloga -30 dana
razvoja opstine « Zaposleni u odeljenjima - anketiranje * Formiranje radne grupe tokom sastanka +30 dana
za lokalni razvoj - letak - Upoznavanije sa rezultatima ankete | *Odluka o formiranju * broj | 60 dana
«|zrada letka distribuiranih anketa -30 dana

* Broj podeljenih letaka
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SMERNICE ZA
|IZRADU VEB
PREZENTACIJA

ORGANA DRZAVNE
UPRAVE, ORGANA
TERITORIJALNE
AUTONOMIJE |
JEDINICA LOKALNE
SAMOUPRAVE

akljuckom Vlade Srbije u okto-

bru 2014. godine usvojene su

,Smernice za izradu veb prez-

entacija organa drzavne up-
rave, organa teritorijalne autonomije
i jedinica lokalne samouprave”. Ovim
zakljuckom nalozeno je organima
drzavne uprave i preporuc¢eno organ-
ima teritorijalne autonomije i jedini-
cama lokalne samouprave da izrade,
odrzavaju i azuriraju internet prezent-
acije u skladu sa Smernicama.

Smernice sadrze prakticna uputstva
kojih se treba pridrzavati pri razvoju
veb prezentacija drzavnih organa.

Cilj Smernica jeste obezbedivanje
uniformnosti veb sajtova, kao i unap-
redenje komunikacije sa gradanima.
Pruzanjem jasnih, tacnih i aktuelnih in-
formacija o uslugama i aktivnostima
obezbeduje se transparentnost njiho-
vog rada i povecava poverenje gradana.
Takode, verodostojnost prezentacije

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE - .

proizilazi iz jednobraznog domenskog
imena sajtova lokalne samouprave (LS)
i veze sa nacionalnim Portalom eUpra-
va. Nacin prezentovanja informacija na
sajtovima treba da bude takav da su te
informacije dostupne svima.

Vazna preporuka jeste postavljanje
svih usluga jedinica lokalne samou-
prave na centralno mesto namenje-
no ovoj svrsi — na nacionalni Portal
eUprava. Ovo ne samo da poveca-
va dostupnost i kvalitet usluga, vec i
standardizuje nacin pruzanja usluga.

Fajl sa Smernicama moze se preu-
zeti sa sajta Kancelarije za informaci-
one tehnologije i elektronsku upravu:

http://arhiva.ite.gov.rs/projekti-smer-
nice-za-izradu-web-prezentacija.php

KLJUCNI ELEMENTI
IZRADE VEB

PREZENTACIJE

Sadrzaj objavljen na sajtu lokalne
samouprave mora da omoguci:

* Pruzanje informacije o radu LS

» Unapredenje komunikacije sa
gradanima, privrednim subjekti-
ma i drugim drzavnim organima

* Prezentacija sopstvenih
potencijala

- JacCanje poverenja izmedu
LS i ciljnih grupa

+ Povecanje transparentnosti rada
i dostupnosti informacija

- Jednostavnije pronalazenje
potrebne usluge

Kljucni kriterijumi za sadrzaj prezen-
tacije su:

* Azuriranje, tacnost i potpunost
sadrzaja: Informacije objavljene
na sajtu LS moraju biti azurne
i tacne. Svaka objava mora da
sadrzi sve potrebne informacije u
vezi sa Cinjenicom koju sadrzi, a
to znac¢i da mora sadrzati i linko-
ve ka pomenutim dokumentima,
linkove ka prezentacijama koje
nude vise informacija...).

* Arhiviranje sadrzaja: Jedan od
nacCina azurnog objavljivanja
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novih informacija je redovno
arhiviranje zastarelih. Arhivira-
njem se obezbeduje kontinuitet
predstavljanja rada LS, a prepo-
ruka je da se na sajtu uspostavi
posebna celina, koja bi obuhva-
tala sve informacije starije od
godinu dana.

Otvorenost sadrzaja: Razvojem
drustvenih mreza javila se po-
treba za deljenjem informacija i
ovim putem, i zbog toga je prepo-
ruceno da se prezentacije opti-
Mizuju i za ovaj nacin upotrebe.
Takode, dvosmerna komunikacija
stvara potrebu za ostavljanjem
mogucnosti komentarisanja
objavljenih sadrzaja, medutim

to uslovljava i obezbedivanje
resursa za moderiranje komen-
tara. Jedan od najlaksih nacina
za redovno pracenje objava, ali
bez direktnog pristupa sajtu, je
njihovo preuzimanje putem RSS
kanala.

Autorska prava nad sadrzajem:
Sadrzaj prezentacije LS podleze
odredbama Zakona o autorskim i
srodnim pravima kao i sva druga
glasila. Autorskim delom u smislu
zakona, ne smatraju se: zakoni i
drugi propisi, kao i sluzbeni mate-
rijali drzavnih organa...

Celine veb prezentacije: Jedan
od preduslova kvalitetne prezen-
tacije je i podela na jasne logicne
celine. U skladu s tim, Smernice
su predvidela nekoliko celina
koje moraju da sadrze sve pre-
zentacije:

- Onama

- Usluge:

- Aktuelnosti/vesti:
- Arhiva:

- Kontakt:

- Linkovi:

- Pitanja i odgovori:

Sadrzaj prezentacije mora
da obuhvati i:

- Podatke o lokalnoj
samoupravi

- Kontakt podatke

- Aktuelnosti

- Vesti

- Informacije od javnog
znacaja

- Linkove

- Baze podataka

- Pitanja i odgovore

- Posebna strana namenjena
osobama sa invaliditetom

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

USLUGE LOKALNE
SAMOUPRAVE

Pod uslugom smatra se odredena
aktivnost lokalne samouprave, u okvi-
ru nadleznosti, koja fizickim, pravnim
licima i drugim organima, omogucava
ostvarivanje odredenih prava u skladu
sa definisanom procedurom.

Elementi
usluge

Svaka usluga mora da sadrzi odre-
dene grupe informacija:

+ Naziv usluge

+ Nadlezni i nadzorni organ

+ Kratak opis usluge

+ Obrasci

* Primer popunjenog zahteva
* Pravni osnov

+ Korisne linkove

Dostupnost
eUsluge

Usluge lokalne samouprave na
veb prezentaciji trebalo bi predstaviti
tabelarno. Tabela treba da sadrzi sle-

dece elemente:

« Listu usluga

* Raspolozivost — mesto
gde se usluga navodi

« Listu predvidenih usluga

« Nivo sofisticiranosti usluge

Preporucuje se lokalnim samou-
pravama da sve usluge iz svoje nad-
leznosti realizuju i na nacionalnom
portalu eUprava (www.euprava.gov.
rs). Nakon postavljanja usluge na
Portal, potrebno je da na prezentaciji
lokalne samouprave budu postavlje-
ni linkovi ka Portalu. Ovim resenjem
povecCava se dostupnost usluga, jer
korisnik moze do njih doci i putem
prezentacije LS, ali i putem portala

eUprava.

Jezik i pismo
prezentacije

Internet prezentacija lokalne
samouprave mora biti na srpskom je-
ziku i da ima podrsku za Cirilicno i za
latiniéno pismo (pri ¢emu je cirilicno
primarno). Sadrzaj obe verzije mora
biti identican.

Prezentacije se mogu izraditi i na je-
zicima nacionalnim manjina u skladu
sa jezicima koji su u upotrebi na teri-
toriji lokalne samouprave.

Preporuka je da prezentacija pose-
duje i verziju na najmanje jos jednom
stranom jeziku, koja treba da bude
identicna verziji na srpskom, medu-
tim ostavlja se mogucnost da sadrzaj
nekih delova bude prilagoden potre-
bama korisnicima sa tog govornog

podrucja.
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Graficko
reSenje

Veb prezentacije treba da sa-
drze prepoznatljiv vizuelni identitet,
koji jasno ukazuje na sajt organa lo-
kalne samouprave. Jedno od osnov-
nih elemenata prepoznatljivosti svake
lokalne samouprave je grb i njega tre-
ba inkorporirati u dizajn prezentacije.

Saveti za izbor grafickog resenja:
+ Koristiti jednostavna reSenja

- Graficki elementi moraju biti
optimizovani za brzo ucCitavanje.
Obratiti paznju na velicinu
fotografija prilikom postavljanja
na prezentaciju

« Strane se moraju identicno
prikazivati na najzastupljenijim
pretrazivacima

+ Poravnati tekst i po
levoj i desnoj strani

+ Voditi racuna da baneri ne uticu
na primarnu funkciju sajta

+ Ne koristiti podvucen format
(underline) kod obi¢nog teksta

Navigacija
. Navigacija treba da omoguci

korisniku da na Sto jednostavniji
nacin dode do sadrzaja koji trazi.

Najjednostavniji nacin organizova-
nja sadrzaja jeste putem hijerarhijske
strukture, pristup od opStem ka poseb-
nom. Prilikom organizovanja celina,
treba voditi raCuna o balansu izmedu
sSirine i dubine strukture.

Navigacija se moze realizovati putem:

+ Horizontalnog menija: gornji
(glavni) i donji koji je pozicioniran
pri dnu strane.

+ Vertikalnog menija: koji se nalazi na
levoj ili desnoj strani prezentacije

+ Tragova, koji su pozicionirani
horizontalno, obi¢no ispod
naslova strane

* Brzih linkova

+ Mape sajta

* Pretrage

+ Navigacije u okviru same strane

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

f Pristupacnost
. ePristupacnost predstavlja do-

stupnost informaciono-komuni-
kacionih tehnologija i usluga svim oso-
bama i predstavlja osnovni preduslov
elnkluzije. Ona se odnosi na postupke,
pravila i procedure koje omogucavaju
da se opazajne, motoricke ili kognitivne
onemogucenosti podrze alternativnim
metodama ili tehnikama, koje omo-
gucavaju osobama sa invaliditetom,
starijim i drugim osobama koje trajno,
periodicno ili trenutno koriste asistivne
tehnologije da koriste veb sadrzaje.

Preporuke:
- Navigacija tastaturom

+ Dokumenta za preuzimanje
ponudena u viSe formata

« Alternativa ne-tekstualnom
sadrzaju u vidu odgovarajuceg
teksta (od posebnog znacaja
za slepe koji se oslanjaju na
Citace ekrana)

* Povecanje slova

« Link treba da bude smislen
i van konteksta

« Link treba da odslikava sekcije
sadrzaja prezentacije, kako
bi ih ¢itac pravilno procitao

- Titl i/ili transkripti za sve medije
u ne-tekstualnom formatu

* Pristupacnost dokumenata
— da se obrasci i forme unutar

——
¢ @;

dokumenata ucine pristupacnim
(izbegavati objavljivanje
skeniranih dokumenata u

formi slike)

+ Kontrast pozadine i slova

« Posebna strana sa elementima

ePristupacnosti

* Izbegavati graficka i audio

reSenja koja skrecu paznju

+ Automatska konverzija teksta

u audio format

« Voditi racuna o CAPTCHA

sistemima (koji Stite formulare
od neZeljene poste) jer oni nisu
prilagodeni slepim osobama

+ Lakoca citanja i logicko

organizovanje sadrzaja

+ Graficka alternativa sadrzaja
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7 Ime domena
. Pored prepoznatljivog vizuel-

nog identiteta, vazno je da se
veb sajtovi organa drzavne uprave i
jedinica lokalne samouprave nalaze
na odgovaraju¢em domenu, kako bi
posetilac nesumnjivo znao da se na-
lazi na sajtu organa drzavne uprave |
jedinica lokalne samouprave.

Za jedinice lokalne samouprave
predvidena su dva domena — nazivop-
stine.rs, i Cirilicni HasmBONWTNHE.CPO,
kod Registra nacionalnog internet do-
mena Srbije, na Cijoj se veb prezenta-
ciji nalazi spisak ovlasc¢enih registara
(provajdera).

Preporucuju se sledeca opsSta pravi-
la priizboru adresa elektronske poste:

+ Adrese elektronske poste za-
poslenih u lokalnoj samoupravi

treba da budu ime.prezime@
nazivopstine.rs

+ Za organizacione jedinice pre-
poruka je da elektronska adresa
sugerise na ulogu organizacione
jedinice (npr. info@nazivopstine.
rs za jedinicu koja se bavi odnosi-
ma s javnoscu)

+ Svaki organ treba da ima i jednu
adresu za generalno obracanje

(npr. kontakt@nazivopstine.rs ili
office@nazivopstine.rs)

Odrzavanje
prezentacije

Odrzavanje veb sajta obu-
hvata sve aktivnosti koje su nevidljive
korisnicima, kao Sto su kreiranje, odo-
bravanje, objavljivanje i revizija posto-

jeCeg sadrzaja prezentacije.

Odrzavanje veb prezentacija jedinica
lokalne samouprave nosi veliku odgo-
vornost, kako prema samom organu
Cija je prezentacija i njegovom imidzu,
tako i prema korisnicima.

Nedoslednost u odrzavanju sadr-
Zaja veb prezentacije moze prouzro-
kovati razliCite negativne efekte kao
Sto su loSa reputacija organa drzavne
uprave i jedinica lokalne samouprave |
Steta naneta korisnicima koji su dove-
deni u zabludu zbog netacnih, zasta-
relih i protivrecnih informacija.
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Organizacija
rada

Odrzavanje prezentacije zah-
teva redovnu aktivnost koju je potreb-
no organizaciono urediti, Sto u tehnic-
kim i ljudskim, tako i u finansijskim
resursima. Postoje dva modaliteta
rada, odredivanje zaposlenih iz sa-
mog organa, odnosno unajmljivanje
spoljasnjeg vrsioca usluge. U svakom
slucaju, potrebno je zaduziti najmanje
jednu osobu unutra organa Ciji Ce po-
sao biti odrzavanje veb prezentacije
(bilo u smislu tehnickog rada ili obez-
bedivanje materijala za osobu koja je
unajmljena sa strane).

Odrzavanje veb prezentacije podra-
zumeva sledece aktivnosti:

« koordinaciju kreiranja
sadrzaja za veb sajt

« kreiranje sadrzaja
(pisanje tekstova)

« redakciju i lekturu

+ odobravanje

* objavljivanje

* prevod

* reviziju i arhiviranje

+ administraciju veb sajta

* pracenje posecenosti veb
sajta (veb analitika).

Sve ove aktivnosti potrebno je do-
deliti jednoj ili viSe osoba, pri cemu
je spoljasnjem vrsiocu usluge mo-
gucCe delegirati sve poslove, sem
koordinacije kreiranja sadrzaja, odo-
bravanja i objavljivanja. Koordinaci-
ja kreiranja sadrzaja podrazumeva
poznavanje aktivnosti celokupnog
organa drzavne uprave i jedinica lo-
kalne samouprave i kontinuiranu ko-
munikaciju sa svim organizacionim
jedinicama, dok odobravanje i objav-
ljivanja predstavljaju najodgovorniju
aktivnost i vrsi je osoba koja odlucu-
je koji sadrzaj i u kakvoj formi ce biti
objavljen.

Radi lakSeg i brzeg objavljivanja i
azuriranja sadrzaja veb prezentacije,
preporuCuje se upotreba sistema za
upravljanje sadrzajem (Content Mana-
gement System — CMS).

Ovo poglavlje je pripremljeno u
skladu sa dokumentom ,Smernice
za izradu veb prezentacija organa
drzavne uprave i lokalne samoupra-
vev 5.0"

Fajl sa Smernicama dostupan je na
sajtu Kancelarije za informacione teh-
nologije i elektronsku upravu: http:/
arhiva.ite.gov.rs/projekti-smerni-
ce-za-izradu-web-prezentacija.php.

Dokument objavljen na sajtu Kan-
celarije za informacione tehnologije i
elektronsku upravu jedini je relevan-
tan izvor informacija.
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vako drustvo ima odrede-

na pravila ponaSanja, svoje

norme koje su gradene duzi

vremenski period i koje se
kao takve smatraju drustveno prih-
vatljivim u odredenoj zajednici. Raz-
vojem modernog sveta u kome je
doslo do velike fluktuacije robe i kapi-
tala javila se potreba za utvrdivanjem
odredenih univerzalnih pravila pon-
aSanja koja su sprecila nesporazume
prouzrokovane kulturoloskim razlika-
ma. Upravo to je osnova poslovnog
protokola koji je obelezio razvoj mod-
erne civilizacije, od perioda kada su
se formirale trgovacke rute i karavan-
ima dopremali retki proizvodi sa Dal-
ekog i Bliskog istoka, pa do danasnjih

PROTOKOL

poslovnih odnosa koji obi¢no pocin-
ju klikom misa putem neke internet
platforme.

Prvi korak u razumevanju poslov-
nog protokola je cinjenica da je
drustveni bonton (nase kuéno vas-
pitanje) ¢esto u nesaglasju sa onim
Sto se od nas ocekuje u poslovnom
svetu. Poslovni, ali i diplomatski pro-
tokol odreduje pravila za sva sluzbe-
na lica, a nepoStovanje tih pravila i
hijerarhije ekvivalent je uvredi 0so-
be, odnosno kompanije/drzave koju
predstavljaju.

Istorija sveta puna je nesporazuma
koji su upravo prouzrokovani neposto-
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vanjem odredenih normi ponasanja, ti
nesporazumi su mogli biti izbegnuti
jednostavnim poznavanjem pravila
ponasanja u poslovnom ili diplomat-
skom okruzenju.

Sa poslovnim protokolom moraju
biti upoznati svi koji su na ovaj ili onaj
nacin ukljuceni u savremene poslovne
tokove, to su strogo postavljena po-
slovna nacela i kao takva neophodno
ih je postovati.

Poslovnim protokolom predvideno
je:

+ kako uspesno nastupiti u ime or-
ganizacije/institucije ili preduzeca

« kako se pravilno predstaviti

+ kako komunicirati na drzavnom ili
medunarodnom nivou

* pravila poslovanja
- pravila elektronske komunikacije

- Sta se ne sme, a Sta se mora ura-
diti u poslovnom okruzenju

* koja su pravila organizacije doga-
daja ili poslovnog obroka.

Takode, ne sme se zaboraviti ni na
poslovni bonton, a to je odgovornost
prema izgovorenoj, a narocCito prema
datoj reci. Za svakog poslovnog ¢o-
veka ili drzavnog sluzbenika vazna je
odgovarajuca percepcija sagovorni-
ka kao kompetentne osobe kojoj se
moze verovati.

PRVI UTISAK

(upoznavanje
i predstavljanje)

Neophodno je naglasiti da su u po-
slovhom svetu muskarci i zene izjed-
naceni, prilikom upoznavanja uvek
ustaju i muskarci i zene. Ukoliko neko
sedi za stolom, nije dovoljno samo da
ustane, potrebno je da istupi pred sa-
govornika prilikom upoznavanija, blagi
osmeh i gledanje u oc¢i se podrazume-
vaju.

Stisak ruke ne sme biti prejak, ali
nije dobro ni da bude ,mlohav” jer se
to Cesto smatra odsustvom karakte-
ra i slabosc¢u. Rukovanje treba da tra-
je najvise tri sekunde, a ukoliko neko
ima obicaj da ,protrese” ruku osobe
koju upoznaje, onda to sme uradi-
ti samo jednom ili najviSe dva puta
(ukoliko se rukuje pred kamerama
onda rukovanje moze trajati i duze).
Druga ruka treba da stoji mirno pored
tela, i neophodno je izbegavati stav-
ljanje ruke na rame ili rukovanje sa
dvema rukama.

Prilikom upoznavanja neophodno je
izgovoriti ime jasno i glasno, a ukoliko
treca strana posreduje u upoznava-
nju, onda je potrebno reci: ,Drago mi
je gospodine/gospodo..”. Ukoliko se
zahvaljujuci kolegama iz protokola
zna ime osobe koja se upoznaje, onda
je uvek lepo to znanje iskoristiti i ne
Cekati zvani¢no predstavljanje. Takav
gest ostavlja uvek veoma lep utisak
na sagovornika.
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SAVET:

Vecina ljudi ima problem da za-
pamti ime sagovornika prilikom
upoznavanja, taj se problem resa-
va tako Sto se nakon upoznavanja
odmah ponovi ime osobe.

1: ,Dobar dan, ja sam Petar
Mitrovic”.

2: ,Dobar dan Petre, moje ime
je Jovan Knezevic”.

1: ,Drago mi je Jovane®”.,

Naravno, ukoliko je u pitanju po-
slovni sastanak Petar Ce biti gos-
podin Mitrovi¢, a Jovan gospodin
Knezevic.

PRAVILA PRILIKOM
UPOZNAVANJA

U hijerarhiji poslovnog sveta na vrhu
je stranka-poslovni partner-gost. Ma-
nje vazna osoba, uvek se predstavlja
vaznijoj osobi bez obzira na pol, a pri-
likom upoznavanja uvek se izgovori
ime ,vaznije" osobe.

Osnovno je pravilo da se prilikom
upoznavanja postuje hijerarhija u
organizaciji ili u preduzecu:

,Gospodine Petroviéu (gradona-
¢elnik), dozvolite da vam predsta-
vim Dragana Jovanovi¢a (savet-
nik)".

Prilikom upoznavanja poslovnog
partnera sa rukovodecom 0so-
bom iz uprave situacija je obrnu-
ta, prilikom upoznavanja se odaje

postovanje partneru tako Sto se
rukovodeca osoba predstavlja
partneru.

,Gospodine Galineli, dozvolite da
vas upoznam sa gospodinom Pe-

trovicem (gradonacelnik)”.

Vrata se pridrzavaju osobi koja je
viSa na hijerarhijskoj lestvici bez ob-
zira na pol. Na poslovnim sastancima
stolica se nikome ne pridrzava. Kaput
se pridrzava muskarcu/zeni samo u
slucaju da su gost/stranka ili osoba
viseg hijerarhijskog ranga.
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POSLOVNI
RAZGOVOR

Poslovni sastanak i utisak koji ostavlja-
Mo Na njemu pocinje ulaskom u prosto-
rije partnerske organizacije/preduzeca.

Prilikom prilaska recepciji ili ulaska u
prostoriju u kojoj sedi administrativni asi-
stent naseg poslovnog partnera, potreb-
no je ostaviti lep utisak, osmeh je najbolji
nacin. Sledeci korak je uruCivanje vizit-
karte kojom se identifikujete i omoguca-
vate osobi na prijavnom pultu/kancelariji
da vas najavi poslovnom partneru.

Nakon upoznavanja i reci dobrodos-
lice, poslovni partneri zauzimaju me-
sta za razgovor. Osnovno je pravilo da
se razgovor ne bi smeo voditi preko
radnog stola, najbolje je mesto pro-
stor koji je za to odreden u kabinetu ili
u sali za sastanke.

Prilikom zauzimanja mesta za sede-
nje domacdin (ili osoba koja je najvisa
na hijerarhijskoj lestvici) uvek sedi na
mestu koje je najudaljenije od vrata,
odnosno na kraju stola. Za pregovarac-
kim stolom pravilo je da partneri sede
jedni nasuprot drugima, s tim da gosti
uvek sede ledima okrenuti vratima.

UMETNOST DIJALOGA
+LICEM U LICE"

Poslovni razgovor ima tri faze: uvod,
glavna faza i zakljucak.

Uvod ili small talk je umetnost
sama po sebi, ovaj vid razgovora u
danasnjem poslovnom svetu ima
veliki znacaj, te je prilika da vidimo s
kim imamo posla, da li nam je oso-
ba bliska i da li je vredna poverenja.
Medutim imajuci u vidu da je vreme
jedna od najskupljih stavki danasnji-
ce, treba imati u vidu da ovaj uvodni
razgovor ne bi trebalo da traje duze
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od 10 minuta. Pozeljne teme su
sport (ali uz izbegavanje pominjanja
rivaliteta izmedu odredenih klubova),
vreme, kulturni dogadaji, a ukoliko je
osoba prvi put u gradu ili drzavi prvi
utisci su uvek dobra tema. Po sva-
ku cenu treba izbegavati licne stvari,
politiku, bolest, hvalisanje o lichom
bogatstvu/poznanstvima.. i nikada
se strancu ne prevode lokalne Sale/
vicevi, jer oni nikada ne izazivaju isti
efekat zbog kulturoloskih, socijalnih i
svih ostalih razlika koje postoje izme-
du naroda.

SAVET:

Prilikom poslovnog susreta sa
stranim drzavljaninom veliki je plus
znanje njegovog jezika. Ukoliko to
nije slucaj, engleski je medunarod-
no priznat jezik kojim se komunici-
ra u poslovnom svetu.

Koris¢enje usluga prevodioca
nije sramotno, a u glavnhom delu
razgovora je i obavezno (ukoliko se
ne vlada odli¢no jezikom) jer se u
tom delu razgovora definisu prava i
obaveze partnera, a svaki nespora-
zum moze neku od strana dovesti
u nepovoljan polozaj.

DelimiCno znanje maternjeg je-
zika partnera ili engleskog jezika
sme se pokazati samo u uvodnom
delu razgovora, kada to ,znanje”
moze biti i simpati¢an uvod, narav-
no treba izbegavati lokalizme, od-
nosno kontroverzne fraze.

Prilikom razgovora potrebno je iz-
begavati monologe, pazljivo slusajte
sagovornika, postavljajte pitanja, uko-
liko nema reakcije od sagovornika na
vasu pricu, promenite temu.

Nakon uvodnog dela pocinje glavna
faza razgovora tokom koje se utvr-
duju detalji potencijalne poslovne sa-
radnje. Tokom razgovora sagovornika
gledajte u oci, budite zainteresovani,
sedite uspravno, nastojite da budete
opusteni, kontroliSite agresiju i nega-
tivnu energiju.

Sva pitanja u vezi sa poslovnom sa-
radnjom su dozvoljena, Cak su i pozelj-
na jer precizno definisanje poslovnog
odnosa otklanja kasnije nedoumice.

Po okoncanju glavnog dela sastan-
ka dolazi do zakljucka kada je potreb-
no ,utvrditi® dogovoreno i vratiti se
opustenom razgovoru i u tom tonu
poslovni razgovor i zavrsiti.

Nastojte da tokom sastanka vodite
beleske kako kasnije ne bi doslo do
nesporazuma. Nakon odlaska partne-
ra, najbolje je odmah napraviti pred-
log ugovora ili ponudu koji se mogu
poslati mejlom partneru uz nekoliko
prigodnih reCi zahvalnosti.
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RASPORED SEDENJA

Prilikom poslovnog sastanka na
kome se susrecu dve delegacije sa
vise Clanova potrebno je voditi racuna
o odredenim pravilima, uz naznaku da
nema razlike izmedu muskih i zenskih
Clanova delegacije, vec se iskljucivo
vodi racuna o rangu svakog od clano-
va delegacije.

PREGOVARACKI STO

Domaca delegacija uvek sedi licem
okrenuta ka vratima, voda delegacije
sedi u sredini, drugi ¢lan po rangu sedi
s desne strane vode delegacije, treci
po rangu sedi s leve strane i tako dalje.

Domadéini

Voda
4 2 delegacije 3 5

5 3  Voda 2 4
delegacije

Gosti

M

SEDENJE TOKOM
POSLOVNOG OBEDA

Ukoliko je manja grupa, vode dele-
gacije sede jedan nasuprot drugog, a
ukoliko ima vise zvanica pravilo je da
domacin i gost sede jedan pored dru-
gog, s tim da gost sedi s domacinove
desne strane. Potrebno je obezbediti
dovoljno mesta za sedenje (70-80
cm po 0sobi).

Domadéini

Gosti

D - domacin, G - gost
1, 2, 3... -Clanovi delegacija po rangu

Takode, u cilju boljeg upoznavanja
Clanova delegacija moguce je napra-
viti ,francuski raspored” sedenja koji
Ce ,izmesati” Clanove delegacije i time
pospesiti komunikaciju, a sve sa ci-
ljem unapredenja saradnje.
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ORGANIZACIJA
DOGADAJA

Organizacija uspesnog dogadaja
zahteva veliki trud koji je Cesto ne-
primecen i neadekvatno nagraden,
medutim svaka greSka se itekako
primeti i moze izazvati velike nepri-
jatnosti po ucesnike. Svaki dogadaj,
bilo da je to konferencija, okrugli sto,
poslovni pregovori, koktel zabava ili
organizacija neke manifestacije u or-
ganizacionom smislu se poklapaju,
pojedini koraci su zajednicki za sve
aktivnosti, dok je odredeni manji broj
svojstven samo odredenoj vrsti do-
gadaja. U nastavku teksta mozete
pronaci korisne savete za uspesnu or-
ganizaciju, kao i sve korake koje jedan
organizator mora napraviti.

Koordinator dogada — Iza svakog
uspesnog dogadaja stoji osoba sama

ili u saradnji sa timom saradnika radi
na organizaciji i upoznata je sa svim
aspektima konkretne aktivnosti. Ta
osoba u svakom trenutku ima sve
raspolozive informacije o u¢esnicima,
prostoru u kome se dogadaj odrzava,
organizaciji prevoza, smestaja, poslu-
zenju... i svim onim stvarima koje su
preduslov uspesSne organizacije do-
gadaja. Potrebno je voditi racuna o
veliCini dogadaja i da koordinator ima
adekvatnu pomoc u organizaciji, sva-
kako, manji dogadaj moze organizo-
vati jedna osoba, ali velike skupove sa
slozenom organizacijom neophodno
je da radi tim koji se sastoji iz nekoliko

iskusnih ¢lanova.

Spisak ucesnika — Koordinator mora
kod sebe uvek imati azuriran spisak
ucesnika. Ucesnici mogu biti govorni-
ci, prijavljeni gosti, osobe koje izvode
kulturno-umetnicki program... U sluca-
ju da su u pitanju poslovni pregovori ili
sastanak, potrebno je da koordinator
poseduje spisak i rang clanova dele-
gacije koja dolazi u posetu, kao i iden-
tican spisak sopstvene delegacije koji
moze podeliti sa osobom koja se bavi
organizacijom susreta u organizaci-
ji Ciji Clanovi dolaze u posetu. lako su
na ,suprotnim” stranama, najbolje je
da osobe koje se bave organizacijom
u oba tima uspostave saradnju i time
preduprede neprijatnosti koje se mogu
odraziti na uspeh susreta.

Preseans lista — Jedan od najoz-
biljnijih zadataka protokola je pozna-
vanje i postovanje ranga ucesnika
skupa. Preseans predstavlja redosled
drzavnih i drustvenih funkcija prema
kojima se tokom nekog dogadaja
rasporeduju njihovi nosioci. PoStova-
nje preseansa je izuzetno vazno pri-
likom zvanicnih, a neretko i privatnih
manifestacija i njegovo nepostovanje
moze izazvati neprijatnosti.

Preseans listu za svoje dogadaje
mogu imati lokalne samouprave, pre-
duzeca, ministarstva...

PR aktivnosti i medijsko pokriva-
nje — Bez obzira na velicinu dogadaja
Cesto se pred koordinatora stavlja za-
datak da dogadaj dobije odgovarajucu
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medijsku paznju. Ovo je jedna od ak-
tivnosti koju koordinator treba da pre-
pusti osobi koja se profesionalno bavi
odnosima s javnosScu i koja tu duznost
moze obaviti na adekvatan nacin.
Obaveza koordinatora je da toj osobi
obezbedi sve neophodne informacije
0 datumu i mestu odrzavanja, o uce-
snicima, temi skupa, programu i svim
ostalim detaljima koji su neophodni za
uspesnu medijsku promaociju.

Prevod (simultani i konsekutivni)
— U slucaju da su na dogadaj pozvani
strani drzavljani potrebno je proveriti
kojim Ce se jezikom sluziti u slucaju
da imaju zvanicno obracanje, odno-
sno ukoliko su u publici za koji jezik
se mora obezbediti prevod. Svedoci
smo da u danasnje vreme odredeni
broj stranih drzavljana koji su na sluz-
bi u Republici Srbiji govori srpski jezik,
medutim stvar pristojnosti je da se
proveri kojim jezikom gost zeli da se
sluzi na dogadaju. Prevod moze biti
simultani (prevodilac u kabini prevodi,
a ucesnici na raspolaganju imaju slu-
Salice putem kojih u realnom vremenu
¢uju prevod obracéanja) i konsekutivni
kada prevodilac prevodi deo govora
nakon Sto ga govornik izgovori. Simul-
tani prevod je mnogo elegantniji i efi-
kasniji, ali zahteva veca sredstva jer se
mora iznajmiti odgovarajuca oprema.
Ovaj nacin organizacije prevoda je na
vecim, strucnim i skupovima sa vise
inostranih ucesnika postao standard.

Konsekutivni prevod zahteva viSe
vremena jer obracanje stranog gosta
traje duplo duze i pogodan je kada na

skupu ucestvuje jedan ili dva strana
uCesnika. Takva vrsta prevoda nije
samo ,problemati¢na” zbog duzine
prevoda obracanja, vec i zbog Cinjeni-
ce da prevodilac mora sedeti u publici
pored stranog gosta i prevoditi mu u
,Uv0" ono Sto su ostali ucesnici izjavili
na skupu. To neminovno moze stvori-
ti odredenu buku na skupu i ometati
ostale goste.

Agenda dogadaja — Agenda mora
sadrzati sve informacije o dogadaju,
kao i o prate¢im aktivnostima (naziv
skupa, datum, vreme odrzavanja, me-
sto, imena govornika, teme o kojima
¢e se govoriti, vremenski okvir...). U
zavisnosti od dogadaja, agenda moze
sadrzati nekoliko stavki ili se moze
nalaziti na nekoliko strana. Jednod-
nevna konferencija koja traje nekoliko
sati i ima nekoliko govornika, svakako
moze biti na jednoj strani, dok vised-
nevna poseta strane delegacije moze
imati agendu koja je napisana na ne-
koliko strana.

+ jednodnevni skup: agenda je
jednostavna, sadrzi osnovne in-
formacije o skupu (mesto odrza-
vanja, predvideno vreme pocetka
i trajanja, datum, temu skupa,
spisak govornika, naznaku da li je
predvideno obracanje medijima,
kada je koktel/rucak).

* jednodnevnim skup sa prateé¢im
programom: agenda obuhvata
sve gore navedeno uz dodatnu
informaciju gde se odrzava prateci
program, da li je obezbeden tran-
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sfer (u slu¢aju da je program na
drugoj lokaciji), uz naznaku pravila
oblacenja (dres kod, dress code)
ukoliko je program formalan.

« viSednevni skup (koji moZe da
ukljucuje i prateci program):
agenda visednevnog skupa je
kompleksna, ona obuhvata sve
aktivnosti koje su organizovane
za ucesnike skupa. To pored zva-
nicnog dela dogadaja obuhvata
i prateci program koji moze biti
kulturno-umetnicki program, odla-
zak u pozoriste/operu, zajednicka
veCera (svecana ili neformalna),
koncert... U svakom slucaju po-
red satnice svake od aktivnosti,
neophodno je navesti koji je dres
kod. U slucaju da ne naznacimo
dreskod, mozemo dovesti gosta
u neprijatnu situaciju da nema sta
da obuce za predvideni dogadaj i
da eventualno odbije dolazak.

Posebna paznja mora se posvetiti
kreiranju agende za inostrane goste |
tu se nista ne sme prepustiti slucaju.
Agenda inostranog gosta pocinje sle-
tanjem aviona na pistu aerodroma ili
predvidenim ¢ekiranjem u hotel (uko-
liko dolazi u sopstvenom aranzmanu).

Ukoliko gost dolazi avionom, potreb-
no je proveriti da li je potreban transfer
od aerodroma do hotela, da li potreb-
no rezervisati sobu u hoteluy, ili ukoli-
ko gost sam obavlja te formalnosti,
poslati spisak objekata koje mozete
preporuciti.

Organizator moze predvideti da gost
od hotela do mesta odrzavanja doga-

daja ima organizovan prevoz i u tom
slucaju u agendi mora biti naznaceno
kada Ce vozacC sacCekati gosta na re-
cepciji hotela. U slucaju da je predvi-
dena usluga transfera, najbolje je da
bude odreden jedan vozac koji govori
stranijezik blizak gostu i koji moze biti
logisticka podrska gostu. Agenda za
stranog gosta se zavrSava trenutkom

polaska na aerodrom.

Kao sto se moze zakljuciti, agenda
je neophodna za odrzavanje svakog
skupa. Ona moze biti jednostavna ili
slozena, ali i razliCita za odredene go-
ste (u zavisnosti od njihovog obima
ucesc¢a na dogadaju). Ovaj dokument
je mapa dogadaja i mora biti usagla-
Sen sa svim ucesnicima dogadaja.

Obedi (posebni zahtevi) — Moder-
no vreme je donelo i razlicite navike
u ishrani, pocevsi od toga da neko ne
jede odredene grupe hrane, da je neko
intolerantan na odredene prehrambe-
ne proizvode ili da jednostavno ne voli
odredena jela. Takode, u slucaju da su
zvanice pripadnici druge verske za-
jednice moramo proveriti da li hrana
mora biti pripremljena po odgovaraju-
¢im standardima (Koser, Halal...).

Prilikom organizacije skupa najbolje
je poslati anketu ucesnicima u kojoj je
potrebno da naglase svoje prehram-
bene navike, odnosno da izaberu iz-
medu nekoliko unapred predvidenih
menija. Ukoliko su gosti pripadnici
druge verske zajednice, uvek je pri-
stojno unapred ponuditi nekoliko op-
cija obroka koji su pripremljeni u skla-

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

du sa pravilima te verske zajednice,
uz naznaku da namirnice ispunjavaju
prihvacene standarde.

U slucaju da nije moguce izvrsiti an-
ketu ucCesnika, u dogovoru sa restora-
nom pored standardne ponude, uvek
neka bude spremno nekoliko razlicitih
obroka (vegeterijanski, veganski...) ko-
jim mogu biti posluzeni gostu. Pripad-
nicima druge verske zajednice uvek
mora Dbiti pripremljen odgovarajuci
obrok, Sto mora biti diskretno naznace-
no gostu od strane osoblja restorana.

Pokloni, ko poklanja i kada — raz-
mena poklona je prihvacena kao deo
uobicajenog poslovnog ponasanja.
Ponuda se vrsi u odredenom veliko-
dusnom maniru, a sama razmena
sadrzi odreden stepen formalizma
kojim se uspostavlja novi drustveni
odnos. Propust da se uzvrati poklon
moze izazvati neodobravanje sredine
I gubljenje prestiza, ali i shvatanje da
se odbija uspostaviti drustveni odnos

SAVET:

Uvek je potrebno da protokol
ima pripremljene poklone za ne-
predvidene situacije. To je jedini
siguran nacin da budete spre-
mni da u neocekivanim situa-
cijama uzvratite ili date poklon

gostu. no treba izbegavati lokaliz-
me, odnosno kontroverzne fraze.

i moze dovesti do neugodne situacije.
Takode, poklon nije samo gest posto-
vanja, vec je i prigodan podsetnik na
susret. Poklon ne treba biti skup, ali
treba biti reprezentativan i kao takav
obelezje kulturno-istorijske bastine ili
narodnog stvaralastva, ako je mogu-
Ce potrebno je da izrazava licnost i da
sadrzi posvetu poklonodavca.

U nasoj praksi, poklanjaju se knjige,
grafike, slike, replike muzejskih ek-
sponata, rukotvorine... Potrebno je iz-
begavati poklone od stakla (lomljivi),
prehrambene proizvode (kvarljivi), pred-
mete od srebra i zlata (previse skupi),

odecu (tesko je pogoditi broj)...

Prilikom predaje poklona, atraktivan
papir i ukrasna traka moze ostaviti
takode veliki utisak na poklonoprim-
ca. Odredene kulture, pored samog
poklona obracaju veliku paznju i na
ambalazu u koju je poklon upakovan
(boja papira...), a neatraktivno pakova-
nje moze da pokvari utisak i 0 najbo-
ljem poklonu. Poklon ne treba previse
umotavati kako se gost ne bi previse
mucio prilikom otvaranja.

Urucivanje poklona mora biti sinhroni-
zovano, razmena se uglavnom vrsi na
kraju susreta, postoji razlicita praksa o
otvaranju poklona odmah po urucenju.
Uglavnom, poklon se odmah otvori,
medutim u nekim istocnim kulturama
pokloni se otvaraju naknadno. U slucaju
da se urucuju Clanovima delegacije koji
su slicnog ranga, pokloni mogu biti isti,
ali ukoliko su neki Clanovi viseg ranga
onda je primereno da se njihov poklon
razlikuje ili da im se pokloni nesto vise
nego ostalim ¢lanovima.
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Fotografisanje — ,Dobra fotografija
govori 1000 reci’, ova izreka govori
dovoljno, obezbedite kvalitetnu foto-
grafiju skupa, fotograf moze da ,uhva-
ti* trenutke upoznavanja, obracanja,
uCesnika... Dobar fotograf moze da
uhvati dinamiku skupa i da napravi
lepu pricu koja Ce biti pricana mno-
go vremena po okoncanju dogadaja.
Fotografija je potrebna za promociju
skupa, za izvestaj, ali je i lepa uspo-
mena na sam dogadaj. Nepisano je
pravilo da se fotograf odmara tokom
obeda, i da vodi racuna da goste ne
uhvati u neadekvatnim situacijama to-
kom posluzenja.

Posle dogadaja (Follow up, pisma
zahvalnosti) — Po okon¢anju dogada-
ja prelazimo u sledecu fazu, potrebno
je sumirati utiske, napisati i poslati
saopsStenje za javnost, objaviti vest na
sajtu, napisati zakljucke skupa i posla-
ti ih ucCesnicima. Pisma zahvalnosti
ucesnicima je lep detalj kojim poka-
zujemo zahvalnost za ucesce, a ovim
putem se mogu poslatiizakljucci sku-
pa. Prosledivanje fotografija ucesnici-
ma takode moze izazvati pozitivan
efekat.

RASPORED
SEDENJA NA

KONFERENCIJI
| U POZORISTU

Pre pocCetka konferencije/okruglog
stola potrebno je utvrditi raspored se-
denja govornika. Opste priznato pra-
vilo je da skup pozdravlja organizator
(domacin) koji sedi na centralnom
mestu, s njegove desne strane sedi
govornik najviSeg ranga, s leve govor-
nik koji je drugi po rangu, s desne trece
rangirani i tako dalje... Ponekad, zbog
znacCaja skupa, organizator se moze
javiti u ulozi moderatora skupa, a da
centralno mesto zauzimaju pozvani
govornici visokog ranga.

-~
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[ predsedavajudéi sto }

Moderator @ @ @ @ @ @ @

D - Domacin (organizator skupa)
1,2, 3,... - Raspored sedenja govornika
u skladu sa rangom
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Poseta pozoristu ili priredbe sa kul-
turno-umetnickim programom takode
zahteva odreden raspored sedenja. U
slucaju jedinstvene preseans liste go-
ste rasporedujemo po rangu, s tim da
je domacin skupa centralna figura od
koje se zapocinje raspored sedenja.

SMER
GLEDANJA

®@OQOOO®G

D - Domadin (organizator skupa)
1,2, 3,... - Raspored sedenja govornika
u skladu sa rangom

U slucaju da je u sklopu prateceg pro-
grama za dve delegacije organizovan
program u pozoristu, raspored sedenja
moze biti organizovan na dva nacina.
Sefovi delegacija mogu sedeti jedan po-
red drugog na centralnom mestu (gost
s desne strane u odnosu na domacina),
dok Clanovi delegacija po rangu sede s

leve strane domacina ili s desne strane

gosta.
SMER
GLEDANJA

(39 G (19 () () (19 @) (o)

D - Domacdin (organizator skupa)
G - Sef gostujuce delegacije
1d, 2d, 3d.... - Clanovi domace delegacije
1g, 29, 3g,... - Clanovi gostujuce delegacije

Drugi nacin je ,francuski raspored”
kada ¢lanove delegacije ,izmeSamo”’ u
cilju uspostavljanja bolje komunikacije
i unapredenja saradnje.

SMER
GLEDANJA

(39 G (19) () (©) (19) @) (9)

D - Domacin (organizator skupa)
G - Sef gostujuce delegacije
1d, 2d, 3d,... - Clanovi domace delegacije
1g, 29, 34g,... - Clanovi gostujuce delegacije
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POSLOVNI
IZGLED

U savremenom poslovnom svetu ni-
Sta se ne prepusta slucaju, to vazii za
izbor odela, sto je vazan izraz poslov-
ne komunikacije.

|zabrano odelo dosta govori o karak-
teru osobe, rangu, samopouzdanju,
odnosno postovanju organizacije koju
predstavlja i koju posecuije.

/Za zaposlene u javnoj upravi vazi
pravilo visoke formalnosti prilikom
poslovnih susreta (kodeks Business
Smart). Pravilo je da $to je osoba na
visoj hijerarhijskoj lestvici, to je kon-
zervativniji i njen izgled.

SAVET:

Ukoliko se dvoumite Sta da obu-
Cete za poslovni susret, uvek se
odlucite za klasicniji izgled

DRES KOD ZA MUSKARCE

Business Attire ili Business Formal
(dnevno formalno poslovno oblace-
nje) — Vazi za sve vrste formalnih po-
slovnih susreta i kada je na pozivnici
naznaceno Lounge Suit. To podrazu-
meva sledece:

Odelo - Poslovna odela su ta-
mnoplava, tamnosiva ili crna. Odelo
moze biti jednobojno ili s diskretnim
tankim crtama. U modi su odela sa
jednoredim kopcanjem, s tim da uko-
liko ima dva dugmeta na sakou, za-
kopCava se samo jedno i to gornje,
a u slucaju da sako ima tri dugmeta
zakopcCavaju se dva gornja.

Kosulja — Potrebno je da bude 100
odsto pamucna, a boje su obicno
bela, svetloplava i bez. Najautoritativ-
nija boja je snezno bela ili boja slono-
ve kosti. Ukoliko kosulja ima pruge,
neka budu Sto diskretnije. Kragna ne
treba da steze vrat, a manzetne treba
da vire bar jedan centimetar. Potrebno
je izbegavati kosulje tamnih boja, dok
nosenje kosulja s kratkim rukavima is-
pod sakoa nije pozeljno.

Kravata — Kravata treba da bude ta-
mnije boje, jednobojna ili da ima neke
diskretne motive.

Cipele — KlasiCne, kozne, tamnije boje,
sa pertlama.

Kais — Kozni, tamnije boje.

Carape — Uobi¢ajeno je da budu crne,
bez motiva ili u najmanju ruku za nijan-
su tamnije od pantalona. Prilikom se-
denja ne sme se videti koza.

Modni dodaci — Klasican sat, od
nakita se preporucuje samo vencani
prsten.

Business Casual — Odreduje da ta-
mno odelo i kravata nisu potrebni
osim u slucaju poslovnog sastanka.
Na skup gde je naznaceno Business

m
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Casual moze se otici bez kravate. Ci-
pele mogu biti i braon boje, ali moraju
biti u tonu sa pantalonama i Carapa-
ma. Carape su uvek obavezne, kao i
kais.

Neformalno oblacenje ili Casual -
Opusteno oblacenje, koje ipak ne po-
drazumeva sportske patike, majice sa
printom, trenerke. Eventualno su leti
dozvoljene bermude i polo majica.

SVECANE PRILIKE:

Black Tie — ukoliko na pozivnici za
svecanu veceru ili koktel piSe Black
Tie, to znacCi da pozvani muskarci
moraju obuci smoking (crni sako sa
svilenim reverima, crne pantalone sa
visokim pojasom, bela kosulja sa slo-
mljenim okovratnikom).

White Tie — u ovom sluca-
juradi se o svecanom doga-

daju na najvisem nivou.

/ Na ovaj dogadaj su

2) \ pozvani Sefovi drza-

- va, Clanovi kraljev- !

. ‘ skih porodica, od-
o | nosno najugledniji

gradani. U ovom
slucaju muska-
rac mora biti

7

¥

DRES KOD ZA ZENE

Za zene zaposlene u javnoj upravi
visoku formalnost oblacenja odreduje
Business Smart dres kod.

Cipele — Preporuka je da zene pose-
duju nekoliko pari koznih salonskih ci-
pela od prirodne koze, stikla bi trebalo
da bude od pet do sedam centimeta-
ra. NoSenje otvorenih cipela i sandala
na radnom mestu se ne preporucuije.

Pantalone — U zenskom poslovnom
svetu pantalone su prihvacene, a pre-
poruka je da se izaberu jednostavne
boje kao Sto je crna, braon, tamnopla-
va, siva ili bez. Pantalone ovih boja se
veoma lako mogu uklopiti sa sakoom
iste ili komplementarne boje. U viso-
kom menadzmentu preporuka je da
zene nose kostim sa suknjom.

White Tie — Za zene ova sveCana pri-
lika znaci oblacenje elegantne haljine
i noSenje najlepseg nakita, ocekuje se

~_ da Zzene ovom prilikom
Q,ﬁ izgledaju  glamurozno.
( Haljine moraju biti duge,

nose se rukavice. Ukoli-
ko se uovoj prilicinose
rukavice, prstenje se

nosi ispod rukavica,
/ dok su narukvice pre-

ko, rukavice se ne

skidaju  prilikom
rukovanja, ali se
moraju skinuti

/ \ kada se sed-
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SAVREMENA
ELEKTRONSKA
KOMUNIKACIJA

Upotreba novih tehnologija dosla je
sarazvojem drustva, ona je uvek prisut-
na, Cesto prethodi susretu, a pogotovo
je prisutna nakon okoncanja dogovo-
ra. Telefonska, odnosno komunikacija
mejlom Cesto je preduslov za odrzava-
nje sastanka i poverenje koje se izgra-
di prilikom te uvodne komunikacije je
odlican uvod za sastanak ,licem u lice".

Prilikom telefonskog razgovora po-
trebno je voditi racuna da vas glas
bude opusten, a to se najbolje posti-
ze namestanjem usta u blagi osmeh.
Na taj nacin vas glas postaje topao i
prijateljski. Nekim osobama ovo nije
strano, dok neko mora i da vezba.

U slu¢aju da se razgovor obavlja
preko zvucnika, potrebno je o tome
obavestiti sagovornika, kao i o Cinje-
nici da li je jo$ neko u kancelariji i da
li taj razgovor slusa.

Potrebno je izbegavati upotrebu mo-

bilnih telefona prilikom odrzavanja
sastanka ,licem u lice" (iskljuciti i ton
aparata ukoliko je potrebno), a admi-
nistrativnog asistenta zamoliti da od-
lozi prosledivanje poziva.

Prilikom elektronske komunikacije
nema prostora za greske, iz mejla se
ne vidi Sarmantna licnost posiljaoca
vecC iskljucivo ono Sto stoji u tekstu.

Velika slova se koriste samo na pocet-
ku recenice (kontinuirano pisanje teksta
velikim slovima znaci povisen ton), a
naslov mejla (Subject) je obavezan.

Tekst mejla pocinje rec¢ju ,PoStova-
ni/a"“, ukoliko se Salje na viSe adresa,
odnosno ,Postovani/a gospodine/
gospodo Jovanovicu/Jovanovic” uko-
liko se Salje konkretnom primaocu.

U tekstu je potrebno izbegavati Sale,
a pogotovo emotikone, stil pisanja
mora biti strogo poslovan.

Obavezan element svakog mejla je
potpis posiljaoca, koji mora sadrzati
pored imena i prezimena i kontakt po-
datke.

Pozeljno je da se na primljen mejl
odgovori odmabh ili u roku od nekoliko
sati, u slu¢aju da nije moguce odgovo-
riti u navedenom roku, preporuka je da
se poSalje odgovor potvrde da je mejl
primljen i da poSiljalac moze ocekivati
odgovor u nekom roku, ali ne kasnije
od 24 Casa. U slucaju da ni u ovom
roku primalac ne moze odgovoriti na
mejl, najbolje je da neko od kolega od-
govori na mejl uz naznaku da to radi
po nalogu primaoca.

BRENDIRANJE

DESTINACIJA

| LOKALNA

SAMOUPRAVA

nogobrojni su primeri in-
vestiranja opstina u razvoj
lokalnih sredina, koji su od
njih nacinili, recimo, poz-
natu turisticku atrakciju, mesto koje
je oznaceno kao povoljno za ulaganje
il mesto pozeljno za zivot. Ukoliko bi
se bilo koji od ovih nekoliko primera
primenio i ostvario u praksi lokalnih
samouprava u Srbiji, zivot gradana tih
teritorija bio bi znacajno unapreden,
a to je ono zasto pre svega lokalne
samouprave postoje.

U definisanju pojma ,brend” krenu-
¢emo od odredivanja uspesne robne
marke, Sto je ona marka koju kupci
zele, traze | kupuju sa poverenjem.
Uspesna marka stvara prednost na
Cetiri nacina:

KAO BREND

« zadobija paznju i poverenje ku-
paca, distributera i Sire javnosti

« omogucava visok udeo na trzi-
Stu

* kupci su joj lojalni, ona omogu-
Cava vecu stabilnost, a rizik je
minimalan

« omogucava visoku pozicionira-
nost proizvoda i stalno Sirenje
trzista

Pored navedenog, subjektivni osecaj
kupca da je odredeni brend vredniji i
pozeljniji u odnosu na slicne proizvode
predstavljaju dodate vrednosti i naj-
vazniji su element za formiranje robnih
marki.
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Ukoliko bismo ovakvo odredenje
brenda prevelina jezik lokalnih samo-
uprava to bi znacilo da ,brendiranjem”
lokalnih samouprava one zadobijaju
paznju javnosti, dolazi do novog do-
seljavanja stanovnistva u ove sredi-
ne, lojalnost koji gradani ovakvih op-
Stina pokazuju ogleda se u njihovom
stalnom nastojanju da svoju sredinu
ucine jo$ pozeljnijom, ostavljajuci je
u naslede svom potomstvu. Ovakve
sredine takode privlace investicije,
proizvodne konglomerate koji postu-
juc¢i postavljena pravila na lokalnom
nivou vode racuna o nacinu proizvod-
nje i uvodenju ,zelene" proizvodnje.
Dolazi do novih zaposljavanja, ostva-
rivanja prihoda, placanja poreza koji
se sliva u gradski budzet, odakle se
ulaze u infrastrukturu, dalji razvoj
usluga koji opstina pruza gradanima.
Dakle, jasno se moze videti da bren-
diranje opsStina, iako u poCetku moze
zahtevati vecCa investiciona ulaganja,
u konacnom vodi razvoju lokalne
sredine i uvecanju lokalnih prihoda.
U teoriji brendiranja mesta postoji
velika neujednacenost termina koji
se koriste, pa se tako koriste termini
poput ,regionalni marketing”, ,urba-
ni marketing®, ,opstinski marketing”,
,prodaja mesta“, ,marketing destina-
cije” (koji se predominantno koristi
u industriji turizma). Ostavljajuci po
strani terminologiju, mi cemo koristiti
termin ,brendiranje destinacije,bren-
diranje grada/opstine” ili ,brendiranje
sredine”.

Proces brendiranja jedne sredine je
dug i skup proces. Bez obzira na to,
mnoge lokalne vlasti Sirom sveta usle
Su u ovaj proces, i mnogo njih ga je

veoma uspesno i zavrsilo. Brendiranje
destinacije ne treba mesati sa rekla-
miranjem odnosno oglasavanjem,
pojavljivanjem u medijima, liflletima
u kojima se govori o pukoj predno-
sti odredenog mesta, bez prethodnih
analiza, utvrdivanja komparativnih
prednosti, ukljucivanja zajednice, pri-
vrede, lokalne administracije u ovaj
proces. Kada govorimo o brendiranju,
nije dakle reC o promotivnim aktivno-
stima nego o nizu aktivnosti koje se
preduzimaju kako bi odredena desti-
nacija postala brend. Vrlo je Cest slu-
Caj u praksi da se proces brendiranja
destinacije izjednacCuje sa razvojem
logotipa i dopadljivih i kreativnih fraza
koje su kasnije koriScene za procese
vezane za reklamiranje. Ukoliko smo
utvrdili da je ovo samo jedan deo pro-
cesa brendiranja, hajde da pogledamo
Sta to sve brendiranje podrazumeva,
zbog Cega se ono radi, kako izgleda
proces i Sta se na kraju tog procesa
moze ocekivati.

Sta je brendiranje destinacije?

Ono predstavlja otkrivanje ili kre-
iranje odredenih specificnosti koje
odredena destinacija ima i po kojoj
se ta destinacija razlikuje od drugih,
a sve sa ciljem stvaranja kompete-
tivne i komparativne prednosti u od-
nosu na ostala mesta. Dakle, recC je 0
takvom procesu koji za cilj ima da se
pozicija odredenog grada, sredine,
zajednice, opstine unapredi ili posta-
vi tako da sredina koja je predmet
procesa brendiranja bude pozeljno
mesto za Zivot, investicije (poslovne
lokacije) i/ili postane turisticka de-
stinacija.

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

Ovde je vazno napomenuti da ad hoc
strategije, kojima su pribegavali mnogi
gradovi i opStine Sirom sveta po pravi-
lu ne daju rezultate. Mnogo je primera
u kojima su lokalne sredine investira-
njem u skupe atrakcije zapravo samo
stvorile laznu nadu i dale ,reSenja“ koja
ne reSavaju kompleksne probleme.
Nasuprot tome, procesu brendiranja
treba pristupiti na sistematski nacin |
to krecuci od formiranja komisije sa-
stavljene od najvisih menadzera u koji-
ma su zastupljeni predstavnici i javnog
I privatnog sektora, Ciji Clanovi utvrduju
trenutne i potencijalne prednosti, sla-
bosti, pretnje i moguc¢nosti mesta defi-
nisuci dugorocnu viziju kako zajednica
treba da izgle da i Sta treba da bude u
buducnosti. UkljuCivanje razliCitih za-
interesovanih strana u definisanje sre-
dine kao brenda presudno je za uspeh
Citavog poduhvata.

lako u teoriji postoji niz interpretacija
upravljanja brendom, preoviaduju mi-

slienja po kojima upravljanje brendom
sadrzi pet faza u procesu planiranja.
Ret je 0 sledec¢im fazama: faza ispitiva-
nja i analize, faza izgradnje vizije, faza
definisanja strategije, faza razvijanja ak-

cionog plana, faza implementacije, eva-
luacije i utvrdivanja povratnog uticaja.

Sustina citavog procesa svodi se na
jedno — Potraga za jedinstvenoscu i
razlicitos¢u koju brend mesta — teri-
torijalne jedinice treba da ,ozivotvori”
i da pretvori u funkcionalnu dimenziju
mesta na planu privlacenja definisa-
nih ciljnih grupa tog mesta — teritori-
jalne jedinice.

Razvijanje strategije brenda za zajed-
nicu ne bi trebalo da bude zadatak poje-
dinca ili jedne organizacije. Ukljucivanje
razlicitih zainteresovanih strana osigu-
rava sagledavanje razliCitin perspektiva,
zainteresovanost institucija i pojedina-
ca da procesu doprinesu i osigurava da

proces bude manje komplikovan.
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UKLJUCIVANJE PRAVIH
LJUDI POCINJE SA JASNIM
RAZUMEVANJEM STA TREBA
DA SE POSTIGNE

lako proces brendiranja destinacije
moze pokrenuti bilo koja organizacija,
uobicajeno je da vodecu ulogu odigra
lokalna samouprava. Na osnovu ciljeva
projekta, mnostvo razlicitih organizacija
moze biti ukljuceno u projekat brendira-
nja. Na primer, ako je cilj je ekonomski
rast, strategije se mogu fokusirati na pri-
vlacenje talentovanih stanovnika, struc-
njaka, preduzeca ili odredenih sektora,
razvoj turizma. Svaka strategija zahteva
privlacenje paznje razliCitih partnera u
zajednici. Stoga ukljuCivanje i povezi-
vanje pravih ljudi zapocinje sa jasnim
razumevanjem onoga Sto treba postici.
Razvoj strategije zapocinje sa nekoliko
osnovnih pitanja. Sta strategija brenda
treba da resi? Da li postoje odredene
poslovne aktivnosti, politicka ili druga
pitanja koja mogu negativno da uticu
na ugled mesta? li je jednostavno re¢ o
zauzimanju proaktivnijeg stava kako bi
se unapredili izgledi mesta za privlace-
nje posla? Na osnovu vasih odgovora,
razmotrite podskup sledecih grupa za
ucesce u projektu:

« Kancelarija za LER
 Poslovni lideri

* Pojedinci koje gradani
prepoznaju kao lidere

* |zabrani zvanicnici

+ Predstavnici zajednice

+ Univerziteti

« Institucije kulture ili bastine
+ Lokalni mediji

OSAM KORAKA
ZA RAZVOJ

BRENDA MESTA

KORAK 1
Definisanje jasnih ciljeva

KORAK 2
Razumevanie ciljne publike

KORAK 3
Identifikovanje trenutne slike
0 vasem mestu

KORAK 5
Razvijanje pozicioniranja

KORAK 6:

Kreiranje vrednosti
za ciljne grupe

KORAK 7:
Sprovodenje strategije brenda

KORAK 8:
Merenje uspeha

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

KORAK 1:
DEFINISITE JASNE CILJEVE

- Sta Zelite da postignete
brendiranjem?

« Koje konkretne rezultate trazite
od razvoja strategije brenda?

Na samom pocetku nuzno je da
donosioci odluka razumeju ciljeve
procesa brendiranja. Da li je primar-
ni cilj privuci i zadrzati stanovnike?
Potaknuti trgovinu? Privuci posetio-
ce? Promeniti trenutnu percepciju o
vasem mestu? Odgovori na ova pi-
tanja (i prioriteti medu njima) mogu
pomoci u definisanju obima projekta
brendiranja, pomoci u definisanju za-
interesovanih strana sa kojima sa-
radujemo i na koje zelimo da izvrSi-
mo uticaj. Utvrdivanje ukupnog cilja
pomocCi ¢e u definisanju specificnih
cilieva koji ¢e nam pak pomoci da
dostignemo ukupno postavljeni cilj.
Na primer, identifikujte mesta koja
Su se suocavala sa slicnim izazovi-
ma sa kojima se vi susrecete, ali su
ih uspeSno prevazisli pokretanjem
strategije brenda. Analizirajte njihove
uspehe. Obratite paznju na promene
koje su izazvane u tim sredinama. U
kojoj meri je ekonomska i poslovna
klima poboljSana? Koji su indikato-
ri uspeha koji se mogu jasno videti
— da li je to porast broja stanovnika,
uvecanje prihoda, povecan broj po-
setilaca. Potom razmislite koji su od
ovih indikatora najprikladniji za vas$
projekat brendiranja? Koje su bile
klju¢ne komponente koje su omogu-
¢ile njihovu transformaciju? Sta mo-
zete nauciti iz njihovog iskustva?

KORAK 2:
RAZUMEVANJE CILJNIH GRUPA
KOJE ZELITE DA PRIVUCETE

- Koja su obelezja ovih ciljnih grupa

- Koja je percepcija odabranih ciljnih
grupa o vasem gradu/opstini

- Sta je to $to njima treba, a grad/
opstina moze da ponudi/omoguci

Da biste odgovorili na ova pitanja,
niz dubinskih intervjua ili fokus grupa
treba sprovesti sa:

» Predstavnicima poslovnog sektora

« Stanovnicima (kakva suim
primanja, kolika je proseCna
velicina stambene jedince)

- Posetiocima (npr. odabrati
uzorak ljudi koji su posetili
vas$ grad/opstinu)

- Politickim liderima (npr.
grad i drzava)

- Medijima (npr. lokalni, regionalni,
nacionalni, medunarodni)

« Studentima

|zbor prave ciljne publike jedan je od
najtezih koraka u procesu brendiranja.
lako je interesantno razgovarati sa
svima, kao i kod celokupnog projekta
brendiranja ciljnu publiku treba svesti
po stepenu vaznosti. Ne morate raz-
govarati sa svakom od navedenih cilj-
nih grupa, ali je pozeljno da poznajete
sve detalje one ciljne grupe koju ste
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odredili kao vasu primarnu (primarnu
cilinu grupu Cete odrediti gledajuci cil]
koji Zelite da postignete).

Kompanija World Business Chicago,
Ciji je posao privlacenje kompanija u
taj grad, identifikovala je poslovne li-
dere srednje i starije dobi i medije kao
kljuCne ciljne grupe kojima ce se obra-
Cati. Takav fokus omogucio je da se
obavi vise od 80 intervjua (jedan na
jedan) i da se tako dobije veoma jasna
slika o potrebama ciljnih grupa koje
su odabrane. Rad sa malobrojnim
ciljnim grupama kroz dubinske inter-
vjue omogucava potpuno jasan uvid o
potrebama onih koje ste oznacili kao
vasu ciljnu grupu i dace mnogo bolji
pregled situacije nego da radite sa ve-
likim uzorkom i tako dobijete tek po-
vrsnu sliku.

Onda kada ste tako suzili ciljnu gru-
pu, postoji novi izazov — kako doci do
vase ciljne grupe? Jednom kada se
ciljna publika identifikuje, to moze biti
podjednako (ako ne i vise) izazovno
da smislite kako da dodete do istra-
zivanja i pomocu kojih sredstava. Po-
slovni lideri su Cesto zauzeti, a mozda
i nisu voljni da troSe svoje vreme bez
jasnog motiva ili podsticaja. Politicke
vode je potrebno ubediti da njihovi
stavovi nece biti dostupni javnosti, a
njihove izjave je Cesto potrebno i ,Ci-
tati izmedu redova’. Bez obzira na sve
ovo, koja god da vam je ciljna grupa i
koliko god da je istrazivanje, postaraj-
te se da ono bude vrhunski izvedeno,
jer jedino tako mozete dobiti odgovo-
re na pitanja za kojima tragate — a ovo
Ce uticati na to kako formuliSete vasu

strategiju.

KORAK 3:

IDENTIFIKACIJA TRENUTNE
SLIKE O VASEM MESTU
(KAKAV JE VAS IMIDZ)

+ Koje su asocijacije na vas grad/
opstinu?

« Da li se imidz vase sredine me-
njao i kako?

« Koje slike i/ili secanja vam stvara
pomisao na odredenu sredinu?

Ovako definisana pitanja pomocice
vam da dobijete potpuni uvid o kori-
sti odnosno asocijacijama koje vasa
ciljna grupa ima u odnosu na vasu
sredinu. Primeri pitanja na kojima bi
trebalo zasnovati istrazivanje:

+ Kada izgovorim ime mesta,
Sta vam prvo padne na pamet?
Zasto?

- Koje su slabosti i mane mesta?
Sta je jaCa strana?

+ Koji vam je kvalitet ponudilo
mesto koje ste posetili?

+ Recite nam nesto o
vasem iskustvu sa mestom
u kojem ste bili.

Vas krajnji cilj je potpuno razume-
vanje vase ciljne grupe, razumevanja
njihovog dozivljaja vase sredine i ne-
utralisanje jaza izmedu trenutnog i
zeljenog stanja. Upravo ovu prazninu
mora da popuni pozicioniranje. Kao
i kod bilo kog procesa brendiranja,
kljucno je utvrditi zeljeno ili ocekivano
stanje/imidz.

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . '

Brend je moguce posmatrati kroz tri
komponente brenda: identitet brenda,
pozicioniranje brenda i imidz brenda.
|dentitet brenda predstavlja viziju kreato-
ra brenda kako brend treba da bude per-
cipiran dok pozicioniranje brenda pred-
stavlja deo planirane vrednosti brenda
koju zapravo usmeravamo ka odabra-
nim ciljnim grupama, sa namerom da
pokazemo njegove komparativne vred-
nosti. Imidz brenda mozemo posmatrati
kao sliku kako je brend percipiran.

IMIDZ

POZICIONIRANJE

IDENTITET

KORAK 4:
POSTAVITE ZELJENI IDENTITET
VASEG MESTA

+ - Po cemu biste voleli da vasa
sredina bude prepoznata?

- - Na Sta biste voleli da ljudi po-
misle kada razmisljaju o vaSem
mestu?

|dentitet vaseg mesta je zapravo niz
asocijacija i slika koje zelite da ljudi ima-
ju u buducnosti onda kada pomisle na
vas grad ili opstinu. To je zapravo ono
kako zelite da vasa ciljna grupa vidi vas
brend. Medutim, ono sto je vazno istaci
je da taj identitet treba da bude dostizan
I, joS vaznije, da bude odrziv u duzem

vremenskom periodu. Razumevanje
jaza izmedu imidza i pozeljnog identite-
ta vase sredine Ce uticati na to kako ce
se odvijati proces pozicioniranja.

KORAK 5:
RAZVIJANJE POZICIONIRANJA

+ - Koja je primarna korist koju po-
jedinci ili kompanije mogu imati
od vase sredine? Sta je to $to vi
nudite?

* - Koje dokaze imate kojima mo-
zete da potkrepite vase tvrdnje da
su koristi koje vase mesto nudi
tacne?

Pozicioniranje je proces prelaska sa
trenutnog imidza na zeljeni identitet.
U osnovi identiteta je zapravo obeca-
nje ili ocekivana korist koju pojedinac
moze da dobije od odredene sredine.
Pozicioniranje se od identiteta razliku-
je po tome sto ciljnoj grupi nudi vrlo
,opipljivu” korist. Sem toga, u proce-
Su pozicioniranja je vazno upravljanje
komunikacijom u pravcu da se ciljnim
grupama jasno predocCe konkretni
dokazi o tome zbog Cega bas mesto
koje brendiramo ima komparativhe
prednosti u odnosu na druga mesta.

Pozicioniranje ne treba mesSati sa
kampanjom ili sloganom (tagline). Re¢
je dakle o sustinskom obecanju o tome
Sta nase mesto nudi u odnosu na dru-
ga. Proces pozicioniranja i ostvariva-
nja zeljenog identiteta uobicajeno traje
oko tri godine, a Citav proces brendira-
nja traje i znatno duze.
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KORAK 6:
KREIRANJE VREDNOSTI
ZA CILUJNE GRUPE

Jednom kada je pozicioniranje de-
finisano, potrebno ga je operacio-
nalizovati tako da odgovara svakoj
(odabranoj) ciljnoj grupi. Konkretno,
Sta pozicioniranje znaci za vasu cilj-
nu grupu i koje su to su klju¢ne poru-
ke koje treba preneti, te tako uticati
na percepciju ciljne grupe? Prilikom
definisanja poruka, moguce je da ¢e
neke od njih imati uticaja na vise cilj-
nih grupa, ali je isto tako jako vazno
biti vrlo specifican, odnosno defini-
sati poruke za specifiéne (odabrane)
ciljne grupe. Stvaranjem specificnih
poruka za svaku od odabranih ciljnih
grupa Vi zapravo stvarate vrednost
vaseg brenda za specificnu ciljnu
grupu, i stvara se utisak kod pripadni-
ka ove ciljne grupe da je Citav ,brend”
(mesto) koncipiran tako da odgovora
bas njihovim potrebama.

KORAK 7:
SPROVODENJE
STRATEGIJE BRENDA

U razvoju vaseg marketinskog pla-
na zasnovanog na brendu, presudno
je razmisljati o svakom elementu sa
kojim vasa ciljna grupa moze doci u
kontakt. Svaka interakcija ili dodirna
tacka sa ciljnom publikom je prilika
da poboljsate ili da vas brend ucCinite
atraktivnim. TacCke susreta ciljne pu-
blike sa vasim brendom su razliCite,
to moze biti ulica u vasem gradu, re-
klama, oglasavanje, broSure, veb sajt,
dogadaji, pa Cak i stav stanovnika.

Sada je korisno razmisljati o dodirnim
taCkama kroz tri kategorije: pre posete;
tokom posete/tokom donosenja odlu-
ke; i nakon posete/donosenja odluka.
Dodirne tacke vase ciljne grupe pre po-
sete vasoj sredini podrazumevaju razli-
Cite aktivnosti (lifleti, veb strance, spe-
cijalni dogadaji brosSure, organizovane
posete, medijske objave i sli¢no). Sve
ovo Ce uticati na to da vasa ciljna gru-
pa vase mesto uzme u razmatranje.

Sledeca faza se fokusira na interakci-
ju koja se moze desiti tokom posete ili
tokom donosenja odluke. Ove dodirne
tacke, koje Ce ciljna publika doziveti iz
prve ruke, Cesto je opipljivija i moze po-
drazumevati dodatno uredene parkove/
prostore, Ciste ulice, uzurbani noc¢ni zi-
vot (ukoliko su vam ciljna grupa recimo
mladi). Nakon toga, vasa ce se ciljna
grupa susretati sa vasim mestom i na-
kon posete putem razgovora sa drugim
pojedincima o vasem mestu, informaci-
ja koje ¢e nac¢i u medijima. Vi svakako
mozete organizovati i dodatne aktivho-
sti za one koje su vas posetili nakon sto
odu svojim ku¢ama — dostavljanjem
dodatnih informacija o vasem mestu
mejlom, dostavljanjem brosura i slicno.

Kada razmisljate o svim interakci-
jama izmedu brenda i ciljane publike,
vazno je razmotriti sve ove faze. Me-
dutim, stvarnost je takva da su sred-
stva obi¢no ogranicena i tesko ih je
obezbediti. Stoga je vazno dati prioritet
onim dodirnim tackama koje je mogu-
Ce unaprediti relativno brzo i sa neveli-
kim budzetima. Drugi vazan element u
sprovodenju strategije brenda odnosi
se na ukljucivanje velikog broja zainte-
resovanih strana, ali i politickih odluci-
laca u proces od samog pocetka.

ODNOSI S JAVNOSCU ZA LOKALNE SAMOUPRAVE . .

KORAK 8:
IZMERITE USPEH

Izreka ,Sta se ne meri, time se ne
upravlja“, posebno je istinita u proce-
sima brendiranja.

Generalno postoje tri principa za me-
renje uspeha strategije brenda mesta:

+ Pracenje uspeha u brendiranju
u odnosu na kljuc¢ne (ciljne)
javnosti

+ Merenje efikasnosti
brendiranja i marketinskih
aktivnosti tokom vremena

+ Prikazivanje uticaja brenda na
poslovanje merenjem metrike
brenda u odnosu na ekonomski
razvoj i razvoj zajednice

Proces brendiranja mesta je skup,
zahtevan i dugotrajan proces. Medu-
tim, ukoliko se radi postepeno, i uko-
liko su ciljevi jasno definisani te uko-
liko se na adekvatan nacin obracamo
nasim ciljnim grupama, rezultati nece
izostati. Vas brend Ce biti prepoznat, i
u konacnom, finansijski isplativ.
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