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U danasnjoj, sve sloZenijoj organizaciji poslovanja
postoji odredena konfuzija kada se radi o ulogama i
granicama koje u kompaniji imaju funkcije marketin-
ga I odnosa s javnoscu. lako je izjednacavanje funkcija
odnosa s javnoddu | marketinga u poslovnoj praksi
dosta ¢esto, medu stru¢njacima za odnose s javnodéu
postoji konstantna debata o odnosima ove dvije fun-
kcije. S jedne se strane se nalaze prakticari koji vrlo Ce-
sto rade kao podrika marketinskoj funkciji organizacije,
a s druge se (Ce3ce) nalaze znanstvenici koji smatraju
funkciju odnosa s javnosc¢u potpuno odvojenom od
funkcije marketinga.

Ubrzanim razvojem odnosa s javnoscu i marketinga,
obje funkcije igraju sve vecu ulogu u odredivanju
politike poslcvanja organizacije. Marketing usmjerava
i poti¢e marketindku orijentaciju organizacije, dok se
odnosi s javnoicu nadaju vecoj usmjerenosti javno po-
Zeljnim ciljevima, pri ¢emu dvije orijentacije nisu nuzno
kompatibilne. Preklapanje dvije funkcije i slicni zadaci
koje imaju, ukazuje na potrebu da se povezanost mar-
ketinga i odnosa s javno3¢u na neki nacin formalizira.
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Abstract

In today’s increasingly complex organizations there is
certain confusion as to the definitions of roles and bor-
ders that marketing and public relations (as functions)
hold in a company. Even though, these two roles are in
practice often overlapping, there is a constant debate
about the relationship of the two functions among
public relations experts. On one side there are pra-
ctitioners that often work as backup of the marketing
function in erganizations, while on the other side there
are scientists that consider public relations completely
separate from the marketing function.

Increased development of marketing and public relati-
ons insures a bigger role for both functions in determi-
ning the erganizational policies. Marketing directs and
induces the marketing orientation of an organization,
while public relations hopes for a bigger corporate so-
cial responsibility; and those two orientations are not
necessarily compatible. The overlap of the two fun-
ctions as well as relatively similar tasks shows a need
for a certain formalized model that would define the
relationship between marketing and public relations.
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1. TEORETSKA
RAZMATRANJA O
OKVIRIMA FUNKCLJA

Kotler je jo3 prije gotovo trideset godina (Kotler i Min-
dak, 1978) u clanku pod nazivom: Marketing i odnosi
s javnoscu: Trebaju li biti partneri ili supamici? (Mar-
keting and Public Relations: Should they be partners
orrivals?) ukazao na nejasnu granicu izmedu funkcija
marketinga i odnosa s javnoi¢u u tadasnjim organiza-
cijama. Situacija je vec u to doba ukazivala na sve vedi
interes marketinskih profesionalaca za uklju¢ivanjem
publiciteta u marketinski miks, iako je taj alat oduvijek
spadao u domenu odnosa s javnoscu. S druge strane,
struénjaci za odnose s javnoscu poceli su u sve vecoj
mjeri naglasavati svoju ulogu u oblikovanju misije i
cilieva organizacije, te postavljati pitanja o socijalnoj
odgovornosti kompanija. U neprofitnim organizacija-
ma u kojima je oduvijek postojala ,previast” funkcije
odnosa s javnoicu, marketing je poceo zauzimati sve
vazniju ulogu, dok su s druge strane profitno orijenti-
rane organizacije uvele odjele za odnose s javnoscu,
prepoznajudi vaznost te funkcije,

Prema Kotleru i Mindaku (1978), sve mutnije granice
aktivnosti dvije funkcije dovele su u americkim orga-
nizacijama sedamdesetin, do konflikta medu odjelima,
odnosno do cdvojenog, nezavisnog djelovanja, s lo-
Som medusobnom suradnjom i nesporazumima oko
resursa i strategija. Usprkos tome, marketing i odnosi s
javnoscu predstavljaju glavne kemunikacijske funkcije
organizacije i obje zasnivaju svoju analizu i planiranje
na razlicitim eksternim (sve Ce3ce i intermnim) skupina-
ma. Prema Kotleru i Mindaku (1978) organizacije se
mogu podijeliti u Cetiri kategorije obzirom na stupanj
koriStenja odnosa s javno3¢u i marketinga.

Organizacije prve kategorije ne koriste niti jednu od
dvije funkcije (primjerice male, neprofitne organizacije
koje nemaju niti resurse, niti potrebe za specijaliziranim
odnosima s javno3¢u, odnosno marketingom). Organi-
zacije druge kategorije imaju razvijenu funkciju odnosa
s javnoscu, ali ne i marketinsku funkciju (primjerice bol-
nice i sveucilidta; iako u Hrvatskim javnim ustanovama
situacija nije u potpunosti ista, tendencija javnih sluzbi
ka formiranju odnosa s javno3¢u postoji). Organizacije
trece kategorije imaju vrlo razvijenu funkciju marketin-
ga, no istovremeno nikakvu ili gotovo nikakvu funkciju

odnosa s javnoscu (primjerice, proizvodno orijentirane
organizacije koje su uglavnom usmjerene na potroga-
ce). Organizacije Cetvrte kategorije imaju razvijene
obje funkcije, marketinga i odnosa s javnoscu, Funkci-
Je najcesce djeluju nezavisno, a u rijetkim slu¢ajevima
marketing nadgleda odnose s javnoicu. U takvim or-
ganizacijama marketing najceice ima odgovornost za
publicitet proizvoda (primjerice velike organizacije gije
poslovanje ima utjecaja na potrosace, ali i mnogobroj-
ne druge javnosti).

Jedna od najutjecajnijih knjiga s podrudja teorije
odnosa s javnoscu Excellence in Public Relations and
Communication management Jamesa Gruniga (1992)
zastupa stajalite prema kojem odnosi s javnodcu i mar-
keting, kao funkcije strukturirane unutar organizacije,
imaju potpuno odvojene misije. Dvije se funkcije bave
razlicitim dijelovima socijalne okoline organizacije i
sloZenih komunikacijskih sustava koji u okolini postoje
i povezani su s organizacijom.

lako vecina marketinske literature ukljuuje odnose s
Javnoicu u marketindku funkciju, organizacijski ove su
dvije funkdije najcesce odvojene (Cutlip, Center | Broom
1999; Wind, 1981). U americkim organizacijama uloga
odnosa s javnoscu Cesto je podredena marketingu |
djeluje kao podrka te funkcije. Glavni razlog za takvu
podjelu odgovornosti prema Grunig i Grunig (1992) je
u dinjenici da su se odjeli za odnose s javnoicu razvijali
vise na povijesnoj osnovi nego strateskim planiranjem.
Organizacije koje su svojim poslovanjem upravljale
strateski, usmierile su se primamo na marketing, bu-
duci da je strateski menadzment dio marketinike teo-
rije mnogo duze no teorije odnosa s javnoscéu. Podaci
o strateskoj organizaciji odjela za odnose s javnoscu |
marketing, u Hrvatskoj, uklapaju se u navedene pre-
tpostavke o razvoju odnosa odjela primaro zasno-
vanom na povijesnoj osnovi (Tkalac, 2001). Politicka
i gospodarska situacija u Jugoslaviji usporila je razvoj
obje funkcije (pogotovo odnosa s javno3cu), te je stoga
uloga povijesne tradicije u razvoju odjela za odnose s
javnoscu u Hrvatskoj, znatno manja. Posliednjih desetak
gedina obilieZena je pokusajima hrvatskih organizacija
da stratedki upravljaju svojim poslovanjem, u skladu sa
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zahtjevima trzista. Stoga ne udi da u vedini hrvatskih
kompanija koje su uvele odnose s javnoscu, oni djeluju
odvojeno od funkdije marketinga (Tkalac, 2001).

Na fundamentalnoj osnovi Hallahan je (1992) zakljucio
da i marketing i odnosi s javno3cu uklju¢uju odnose.
Marketing se zasniva na odnosima razmjene, koji u naj-
siremn smislu uklju€uju bilo kakvu razmjenu vrijednosti
medu stranama uklju¢enim u transakciju. Odnosi s
javnoséu ,odrzavaju odnose uzajamne koristi izmedu
organizacije i njezinih javnosti” (Cutlip, Center i Broom,
1999, str4). Jedna od najvaznijih fundamentalnih razlika
odnosa s javnoscu i marketinga jest u Cinjenici da se
prva funkcija primarno bavi javnostima, dok je druga
prvenstveno usmjerena na trzista.

Javnosti predstavljaju skupine ljudi koje imaju direktne
ili indirektne posljedice na poslovanje organizacije. U
nacelu postoje dvije osnovne vrste organizacijskih ja-
vnosti: aktivne i pasivne (Grunig i Hunt, 1994), Aktivne
javnosti definiraju koja su pitanja kljuc¢na za organizaciju
ili mogu prijetiti njenoj misiji. Pasivne javnosti primaju
informacije slucajno, no te informacije rijetko dovode
do kognitivnih efekata ili do promjena u stavovima ili
ponasanju (Grunig, 1989). Javnosti, koje se povreme-
no nazivaju i interesne skupine, mogu ukljucivati viadu,
zaposlenike, potrodace i skupine aktivista (Freeman i
Gilbert, 1987).

Termin ,javnosti” Cesto se izjednacava s marketindkim
terminom trziste”. Kotler je (1988) definirao trziste kao
LSkup svih kupaca i potencijalnih kupaca odredenog
proizvoda” (str. 9). Teoreticari s podrucja odnosa s ja-
vnoscu (Grunig L. i Grunig J., 1992), medutim, tvrde da
se termini trziste i javnosti mogu razdvojiti na nekoliko
razina. Osnovna razlika se zasniva na ¢injenici da trZidta
bira sama organizacija kako bi ostvarila svoju misiju.
Organizacije, dakle, mogu kreirati svoja vlastita trista
dijele¢i populaciju u segmente koji su identificirani kao
najvjerojatniji potrodadi proizvoda ili usluge. Javnosti, s
druge strane, nisu oblikovane od strane organizacije,
vec se javljaju kao reakcija na ponasanje organizacije.
Pasivne javnosti (odnosno ne-javnosti) u odredenim
se situacijama pomicu prema aktivhom statusu, te or-
ganizacijama ne preostaje nista drugo nego s njima
komunicirati.

Potrodaci predstavljaju preklapanje izmedu javnosti i
trzista, a s time i izmedu odnosa s javnoséu i marke-

tinga. Preklapanje se naj¢eice dedava u situacijama u
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kojima su aktivnosti odnosa s javno3cu usmjerene pre-
ma ostvarenju marketinskih ciljeva (Grunig, 1992). Takvi
,marketinski orijentirani odnosi s javnoscu” najéesdi su
u kompanijama u kojima potro3adi predstavljaju najva-
Zniju javnost. Potrodadi primarno ¢ine segment kojem
se obraca marketinska komunikacija, no mogu postati
i sredidte interesa odnosa s javno3cu kada primjerice
nekvalitetan proizvod trZidte pretvori u javnost,

Stratetko upravijanje javnostima odnosi se na upravlja-
nje odnosima s javnoscu, odnosno stratesko razvijanje
programa za komunikaciju s javnostima koje predsta-
vljaju najvecu prijetnju odnosno priliku.

Prema Grunigu i Repperu (1992) izgradnja kvalitetnih
odnosa sa strateskim javnostima pomaZe organizaciji
u postizanju ciljeva. Kad odnosi s javno$¢u pomazu
organizaciji u izgradniji kvalitetnih odnosa, time Stede
resurse organizacije, izbjegavajudi tuzbe, zakonske san-
kcije, pritiske aktivistickih skupina ili ¢ak Strajkove, $to
sve mogu biti rezultati loSih odnosa s odredenim ja-
vnostima. S druge strane odnosi s javno3cu pomazu u
ostvarenju profita kroz poboljsanje odnosa s potrosaci-
ma, dionic¢arima, zakonodavcima i ostalim javnostima.

Grunig (1989) je pregledom teorija i tehnika segmen-
tacije u marketingu i odnosima s javnoscu dosao do
zakljucka da je u odnosima s javnoscéu potrebno razvi-
jati zasebne tehnike segmentacije. Marketinski koncepti
segmentiraju trZista prije nego li javnosti, koristeci de-
mografske, geografske ili psihografske varijable. Grunig
(1992) je zakljucio da spomenuti koncepti bolje identi-
ficiraju potencijalne korisnike proizvoda i usluga nego
sto otkrivaju potencijalne javnosti.

Grunig i Grunig su (1989) zakljucili da stru¢njaci za
odnose s javnoséu cedce koriste marketinske segmenta-
cijske tehnike, no tehnike primarno namijenjene odno-
sima s javno$cu. Prema ovim autorima razlika medu
pristupima segmentaciji je tolika da odjel za odnose
s javnoscu, organiziran prema principima marketindke
teorije, ne moZe ostvariti iste rezultate kao i program
zasnovan na teoriji odnosa s javnodcu. Ovdje je medu-
tim nuzno spomenuti da ¢ak i teoreticari s podrucja
odnosa s javnoscu, primjerice Ehling i Dozier (1992)
prihvacaju ¢injenicu prema kojoj je koriStenje tehnika
segmentacija baziranih na istrazivanju puno manje
razvijeno unutar ednosa s javno$éu no na podrudju
marketinga.
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U koristenju segmentacijskih tehnika i jedna i druga
disciplina zele, kao konacni cilj, posti¢i bihevioralne
odgovore. Marketindki struénjaci koriste demografske
varijable, stavove ili geografski poloZaj kako bi odredili
najvjerojatniji bihevioralni odgovor (naj¢es¢e namjera
kupnje). U odnosima s javno$¢u menadzeri su zaintere-
sirani za ponasanje javnosti primarno zato $to ponasa-
nja stratedkih javnosti omogucavaju ili onemogucavaju
uspjedno ostvarenje ciljeva organizacije.

Osim ponasanja, jednog od primarnih elemenata
analize, obje discipline zainteresirane su i za efekte ko-
rmunikacije s clanovima izdvajenih segmenata (Flay i
Cook, 1989). Ponadanja specifi¢na za ciljeve odnosa s
javnoicy, cesto je znatno teZe promijeniti nego ,mar-
ketinska ponasanja”. Programi odnosa s javnoscu ceice
djeluju na kognicije ili stavove koji mogu dovesti do
bihevioralnih promjena u duljiem periodu, za razliku od
kratkorocnih podrazaja koji izazivaju kupnju proizvoda
ili usluge (Dozier i Ehling, 1992).

Gronstedt je, medutim, u knjizi , Integrated communi-
cation: Synergy of persuasive voices' (1996) izjavio kako
cilj marketinkih stru¢njaka nije samo u obracanju ja-
vnostima-trzistima, vec i u usmjeravanju komunikacije
na javnosti koje cnemogucavaju ulazak na odredeno
trziste. Ovo stajaliste je u skladu s Kotlerovim (1986) pre-
ma kojem postoji velik broj trzista blokiranih javnostima
kao Sto su vlada, sindikati ili razlicite interesne skupine.
Marketiniki stru¢njaci su tradicionalno smatrali cve
ckalinske faktore vanjskim silama van njihove kentrole.
Kotler medutim naglasava kako postoje nacini za neu-
tralizaciju opozicije koju pruzaju ove specifi¢ne javnosti
ili Cak za osiguravanje njihove podrske. On smatra da
ulazak na blokirano ili zasticeno trZiste zahtijeva dva
dodatna P unutar 4P paradigme marketinike strategije:
moc (Power) i odnose s javnoscu (Public relations) i
takvu novu kenceptualizaciju naziva novim pojmom
- megamarketing.

Harris je 1991, predloZio distinkciju izmedu marketingkih
odnosa s javnoscu i Sireq koncepta korporativnih odno-
sa s Javnoscu. Kerporativni odnosi s javno3cu ,unapre-
duju dvosmjernu komunikaciju sa svim javnostima
organizacije, ne samo potrosacima i potencijalnim po-
trosacima” (str. 27). Harris je u domenu korporativnih
komunikacija smjestio funkcije odnosa s medijima,
ulagacima, vladom i zaposlenicima.

Ta je shema slicna Kotlerovoj konceptualizaciji mega-
marketinga (1986). Megamarekting je ,strateski koor-
dinirana primjena ekonomnskih, psiholoskih, politickin
vjestina, te vjestina s podrudja odnosa s javnoscu, kako
bi se ostvarila kooperacija s odredenim interesnim sku-
pinama s ciliem ulaska i\ili djelovanja na odredenom
trZistu” (str. 117).

Kotler smatra da je marketing, s jedne strane, nuzan za
prodaju proizvoda, a odnosi s javno$cu igraju znacajnu
ulogu u promjeni okolinskih utjecaja i time prilagodbi
proizvoda razli¢itim trzistima i javnostima. Marketingki
strucnjaci najcesce se bave potrosacima, distributeri-
ma ili agencijama za istrazivanje tr#ista, dok se mega-
marketing bavi vedim spektrom ,partnera” kao 3to su:
zakanodavdi, politicke stranke, aktivisticke skupine ili
sindikat.

Harris (1991) prihvaca da su, za ostvarenje strateskih
zadataka unutar korpoerativnih komunikacija, potrebne
vjedtine s podrudja odnosa s javnodcu. S jedne strane
odnosi s javnoséu moraju se odreci svojeg konstan-
tnog odbacivanja funkcije marketinga, dok marketing
s druge strane mora prihvatiti vaznost koju razlicite ja-
vnosti imaju za socijalnu, politicku | ekonomsku okolinu
organizacije.

Grunig (1992) odbacuje ovu progirenu definiciju marke-
tinga, smatrajudi da se odnosi u marketingu promatraju
samo kroz razmjenu. Odnosi s javnoscu, s druge strane
moraju biti usmjereni na odgovornost koju organizacija
ima prema drustvu u najéirem smislu. No Grunig ipak
prihvaca da je suradnja marketinga i odnosa s javno-
S¢u nuzna i znacajna u situacijama u kojima odredene
interesne skupine blokiraju trziste. On smatra da je v
situacijama u kojima su trzista blokirana djelovanjem
odredenih javnosti, suradnja nuzna, no da je u tim
situacijama potrebna dvosmijerna simetricna komu-
nikacija kako bi se rekonstruirali odnosi s javnostima
organizacija time pomakla prema socijalno odgovor-
nom ponasanju.

Za konstrukeiju opéeg okvira proucavanja odnosa mar-
ketinga | odnosa s javnoscu Kotler i Mindak su (1978, str
16) predlozili pet tipova povezanosti dvije funkcie;

1) edvojene ali ravnopravne funkcije

2) ravnopravne i djelomi¢no prekrivajuce
3
4
5) integrirana

) marketing dominira
)

odnosi s javnos¢u dominiraju
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Stru¢njaci za odnose s javnoscu zastupaju moguénosti
1, 2li 4, dok marketindki struénjaci zastupaju moguéno-
sti 115 (Tierney, 1993), Teoreticari s oba podrudja ugla-
vnom preferiraju moguénost 1. dok su mogucnosti 1.
i 5.u skladu s pretpostavkama integrirane marketinske
komunikacije. Moguénost 5. nudi Kotlerovu i Minda-
kovu racionalu za potpunu integraciju: ,Obje funkcije
se zasnivaju na javnostima, cdnosno trzistima, obje
prihvacaju potrebu za segmentacijom, obje se slazu
0 znacaju stavova, percepcija i imidZa u formuliranju
programa i vaZznosti procesa upravljanja koji ukljucuje
analizu, planiranje, implementaciju i kontrolu” (str. 18).
Kotler i Mindak smatraju da bi za dvije funkcije bilo naj-
bolje da se spoje pod okriliem predsjednika marketin-
ga i odnosa s javnodcu. S druge strane, ne iznenaduje
neslaganje stru¢njaka s podrucja marketinga i odnosa
s javnoscu o tome koji je model najbolji. Harris (1991)
smatra da je prednost 5. modela u ¢injenicl da je upra-
vo on najbolji za dobrobit organizacije. Helmes (1992)
zastupa 4. model tvrdedi da su potrosaci samo jedna
od veceq broja interesnih skupina u organizaciji. Grunig
(1992) najbeliim modelom smatra model 2, obrazlazudi
to Cinjenicom da je primarna funkcija odnosa s javno-
$¢u savjetodavna, Sto znadi da kada se radi o proizvo-
dima i uslugama, uloga odnosa s javnoscu ukljucuje
savjetovanje marketinga.

Koriste¢i modele koje su predloZili Kotler i Mindak,
Hallahan (1992) je ponudio alternativni model nazvan
6C (celibacy, coexistence, combative, co-optive, coor-
dinated, combined relations). Hallahan smatra da su
konkurentna i preuzimajuca situacija rijetko efikasne,
bududi da u konkurentnoj situaciji marketing i odnosi
s javnoscu predstavljaju neprijatelje u sukobu za resur-
se i razumijevanje uprave. S druge strane konkurentne
situacije ¢esto dovode do preuzimajucih situacija, gdje
jedna funkcija uzurpira drugu. Koegzistencija je najce-
3¢a situacija, pogotovo u tradicionalnim organizacijama
gdje postoje ¢vrsto postavljene granice izmedu marke-
tinga i odnosa s javnoscu. Slicno, u koordiniranoj situa-
ciji dvije funkcije djeluju nezavisno, ali suraduju kako bi
ostvarile zajednicke ciljeve.

U organizacijama u kojima postoji samo jedna od dvije
funkcije (tradicionalno, odnosi s javnoicu u neprofitnim
institucijama, odnosno marketing u profitnim), karakte-
risticno je postojanje samo jedne funkcije (celebate).
Cesto u takvim situacijama funkcija koja postoji (mar-
keting ili odnosi s javnoicu) inkorporira dijelove druge
funkcije, cime odjel de facto postaje kombinacija dvije
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funkcije (Grunig, 1992).U kombiniranom modelu posto-
ji najveca moguénost integracije, pri ¢emu su odnosi s
javnodcu najcedce jedan od ravnopravnih dijelova fun-
kcije marketinga (uz oglasavanje, unapredenje prodaje,
razvoj proizvoda itd.).

Suprotno vrlo ¢estom stajali$tu teoreticara s podrudja
odnosa s javnoicu o tome kako je nuzno da odnosi s ja-
vnoscu i marketing djeluju potpuno odvojeno da bi bili
efikasni Grunig (1992) i Hallahan (1992), zakljucuju da je
suzivot moguc ukoliko su funkcije ravnopravne, ukoliko
se postuju principi djelovanja obje funkcije i ukoliko
obje imaju direktan pristup predsjedniku uprave.
Teoreticari odnosa s javnoscu i marketinga, pogotovo
znanstvenici s podrucja oglasavanja, tradicionalno kon-
ceptualiziraju komunikaciju na razli¢ite nacine, iako su
se neki komunikacijski znanstvenici (Caywood, 1997;
Duncan i Moriarty, 1997; Gronsted, 2000) posljednjih
godina pribliZili teoriji odnosa s javnoscu. Mnogi pro-
grami integrirane komunikacije, medutim, nastavljaju
koristiti marketinsku komunikacijsku teoriju, zanema-
rujuci pritom teoriju odnosa s javnoscu i ostecujuci
efikasnost same funkcije.

2. ULOGA ODNOSA
S JAVNOSCU U
PROMOTIVNOM SPLETU

Podrucje najveceg preklapanja marketinga i odnosa
5 javnoscu unutar organizacije jest upravo podrudje
promotivnog miksa, odnosno podrucje marketinike
komunikacije, koja se u novije vrijeme sve ceice na-
ziva marketinski odnosi s javnoscu (marketing public
relations) (Harris, 1991). Promocija je dio marketinskog
miksa kojeg je Kotler definirao kao: ,set marketinskih
alata koje organizacije koristi kako bi slijedila svoje mar-
ketingke cilieve na cilinom trzistu” (1988, str. 71). Velik
broj teoreticara marketinga (Britt, 1966), ali i odredenih
teoreti¢ara s podrucja odnosa s javnodcu, (Matthews,
1987) odnose s javnodcu vide kao dio marketindkog
miksa, odnosno kao dio promotivnog miksa. Novelli
je izjavio (1990) da su: ,odnosi s javnodéu dio marketin-
Zke torte koji je potrebno razvijati i integrirati zajedno
s ostalim kritkama torte, oglasavanjem, promocijom i
direktnim marketingom” (str. 8).

Belch i Belch (1998) u promocijski miks ukljucuju ogla-
avanje, osobnu prodaju, direktni marketing, unapre-
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denje prodaje, promadiju na mjestu prodaje, ali i publi-
citet | odnose s javnoséu. U njihovoj knjizi Advertising
and Promotion: An Integrated marketing communica-
tion perspective publicitet je definiran kao: , neasobna
komunikacija s masevnem publikom, no za razliku od
oglaavanja, publicitet nije direktno financiran od su-
bjekta o kojem se u sklopu publiciteta radi. Naj¢esce
dolazi u obliku novinskih ¢lanaka o proizvodima il uslu-
gama odredene organizacije” (str. 13). S druge strane
odnosi s javno$cu su definirani na slijededi nacin:

..funkcija menadZmenta koja pomaze u definiranju or-
ganizacijskih ciljeva i filozofije, te poti¢e organizacijske
promjene. Oni ukljucuju komunikaciju sa svim znacaj-
nim javnostima (unutar i van poduzeda) u pokusaju
stvaranja konzistentnosti izmedu organizacijskih ciljeva
i drustvenih ocekivanja.” (str. 13).

No autori i dalje smatraju odnose s javnodcu primarmo
alatom promocije nastavljajuci: ,... (odnosi s javnoscu)
opcenito imaju $iri okvir od publiciteta, obzirom da

Slika 1. Cetiri razine kori3tenja marketinga | odnosa s javno3¢u u organizacijama

je njihova zadaca uspostavljanje i odrZavanje pozit-
vnog imidzZa organizacije medu njenim javnostima
(str. 13).

Webster je (1971) vjerovao da se odnosi s javho$éu

promocija preklapaju u dva aspekta. Prvo, javnos:
klju¢ne za dobrobit organizacije su upravo javnosti d-
rektno uklju¢ene u proces marketinske komunikacije

drugo, marketingke komunikacijske aktivnosti organiza-
cije medu tim javnostima predstavljaju znacajan izvo

informacija o organizaciji. Haywood (1987) smatra oz
je uloga marketinga izmedu ostalog i podrska komu-
nikacijske funkcije kroz oblikovanje proizvoda koji s.
konzistentni s organizacijskim standardima kvaliter=
pouzdanosti, cijene i konzistentni s polozajem koji o=
ganizacija ima na trzistu.

Grunig (1992) smatra da, bududi je komunikacija inte
gralan dio odnosa s javnoscu i marketinga, stru¢njz-
s podrucja odnosa s javnoscu povremeno nude ke
munikacijske strategije i tehnike marketingu, ¢esto «
konkurenciji s odjelom za oglasavanje. Grunig takode

ODN

Slabo razvijeni  Dobro razvijeni

0SI S JAVNOSCU

| 1. 2.

| & Slabo razvijen Male, neprofitne Bolnice i
= organizacije sveucilista
&
o
x -
< Dobro razvijen 3, 4
= Male proizvodne Velike

kompanije organizacije

lzvor: Kotler i Mindak (1978), str. 17.
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smatra da e razlog za sve vecu popularnost integrirane
marketindke komunikacije upravo poku3aj organizacije
da izbjegne ponavljanje i neproduktivnu konkurenciju
medu odjelima.

Ehling i Dozier navode (1992) da se aktivnosti promo-
tivnog miksa mogu provoditi bez oslanjanja na ulogu
koju odnosi s javnoicu imaju u rjedenju konflikta, no s
druge strane da ni odnose s javnos¢u nije nuzno re-
ducirati isklju¢ivo na aktivnost induciranja publiciteta
unutar marketindkih aktivnosti. Promocdija je, suprotno
odnosima s javnoscu, karakterizirana unilateralnim di-
zajnom, jednosmjernim tijekom poruke i samo jednim
stupnjem operacije - persuazijom, ciji je krajnji cilj po-
vecanje prodaje ili povecanje udjela koji organizacija
ima na trzistu.

lako velik broj teoreticara s podrucja odnosa s javnoséu
smatra da bi se publicitet proizvoda trebao u potpu-
nosti ,prepustiti* marketinskoj funkciji, mnogi prakticari
vjeruju da bi se time odrekli podrudja koje ima ogro-
man znacaj za organizaciju (Broom, Lauzen i Tucker,
1991).

U promodiji, odnosno marketinskoj kormunikaciji, najce-
5¢e se navode tri osnovna razloga za koristenje tehni-
ka odnosa s javnoscu u promodiji proizvoda ili usluga:
cijena, vjierodostojnost i vrijeme oglasavanja (Grunig,
1992; Goldman, 1984, Foster, 1990).

Cijena se odnosi na besplatan publicitet - cilj mnogih
kampanja za odnose s javnoséu — u kontrastu s place-
nim oglasavanjem. Dodatna korist je | vjerodostojnost,
koja se zasniva na pretpostavci da javnost vise vjeruje
izvoru kao $to je npr. novinar nego placenom ogla-
su. Konacno, promaocija se ¢esto oslanja na odnose s
javnodcu kada postoji zabrana oglasavanja odredenih
proizvoda. Grunig (1992) medutim smatra da pretpo-
stavljenoj vjeradostojnosti nedostaje empirijskih do-
kaza.

Svi opisani problemi povecali su moguénost integracije
dijela marketin3ke funkcije, marketinske komunikacije
s odnosima s javno$cu, kroz relativno novi koncept
integriranih djelatnosti, integrirane (marketinske) ko-
munikacije.

UDK 658.8:659.4 “'

3.INTEGRIRANA
KOMUNIKACLA
~ RJESENJE ILI
IZVOR DALJNJEG
NESLAGANJA?

Rasprave o integraciji komunikacijskih programa po-
Cele su prije tridesetak godina pitanjem trebaju li se
odnosi s javnoidcu, oglasavanje i unapredenje prodaje
integrirati kroz mehanizam nazvan integrirana marke-
tinska kamunikacija (IMK). IMK se sastoji od objedinja-
vanja onog $to Harris (1991) naziva ,marketinski odno-
si s javnodcu” s oglasavanjem, dok s druge strane, u
Harrisovim terminima ,korporativni odnosi s javnoscu”
ostaju odijeliena funkcija koja ne pripada marketingu.
Ovakav koncept integrirane marketindke komunikacije
uklapa se u definiciju Americkog UdruZzenja Oglasnih
Agencija (AAAA, American Association of Advertising
Agencies):

.Koncept planiranja marketinike komunikacije koji
prepoznaje dodanu vrijednost stratedke uloge niza
disciplina; opéeg oglasavanja, direktnog marketinga,
unapredenja prodaje i odnosa s javnoscy, te kombinira
ove discipline kako bi osigurao jasnocu, konzistentnost
i maksimalni komunikacijski efekt.” (preuzeto iz Duncan
i Caywood, 1996, str. 18).

Uz odredene izuzetke, znanstvenici i profesionalci s po-
drugja oglasavanja i marketinga najceice podrZavaju
ideju integrirane marketinske komunikacije, no akade-
mici i prakticari s podruéja odnosa s javnoséu vecinom
se odupiru tom konceptu. Debata izmedu stru¢njaka s
podrucja marketinga i odnosa s javnoscu na pocetku
se uglavnom bavila problemom uloge odnosa s javno-
§¢u, odnosno pitanjem je li uloga te funkcije - podrska
marketingu ili postoji Sira socijalna funkcija. U kasnijim
fazama rasprave, prihvacena je ideja prema kojoj je ulo-
ga odnosa s javnoscu sira od iskljucivog podrzavanja
marketinga, no ostalo je pitanje primjenjivosti marke-
tin3kih teorija na podrucju odnosa s javnoscu (Grunig,
1992).
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Integrirana marketintka komunikacija moze se, dakle,
definirati kao marketinska komunikacijska strategija
koja ukljucuje integraciju oglasavanja, unapredenja
prodaje, direktnog marketinga i odnosa s javnoscu
unutar organizacije (Hume, 1991).

Marketinski stru¢njaci i teoreticari, kao primjerice Phillip
Kotler (1988), dugo su odnose s javno3cu smjestali u
marketinski, odnosno promativni splet. S druge strane
akademici na podrudju odnosa s javnoscu (Ehling, Whi-
te i Grunig, 1992, Grunig J. i Grunig L. 1989) godinama
se odupiru takvoj konceptualizaciji, tvrdedi da uspjeh
odnosa s javnoscu, kao podredene marketinske funkci-
Je, mora biti ogranicen. Pojam integrirane marketinske
komunikacije, pojam koji objedinjava podrudja odnosa
s javnoscu i marketinga, uveo je cijeli niz novih pitanja
o raspravi o odnosu dvije funkcije.

Teoreticari s podrudja odnosa s javnoScu, primjerice
Grunig i Hunt (1994) Cesto izraZavaju svoju bojazan
da ¢e standardne definicije integrirane marketindke
komunikacije kao ,upravljanje komunikacijom izmedu
organizacije i njenih javnosti” suziti obuhvat odnosa s
javnoséu. Grunig je stoga (1992) predlozio dvije defini-
cije integrirane marketinike komunikacije — uzu i Siru.
UZa definicija abjasnjava funkciju IMK kao kemunikaciju
izmedu organizadije i njenih potrosaca, dok Sira defini-
cija oznacava IMK kao funkciju koja ,pokriva” komuni-
kaciju izmedu organizacije i svih njenih javnosti.

U marketinskoj se literaturi mogu nadi brojni opisi kon-
cepta integrirane marketinske komunikacije pod dru-
gim imenima (najcesce kao promotivni splet). Teoreti-
¢ari s podrucja marketinga (Kotler i Levy, 1969, Webster,
1971, Katstiel, 1987, Belch i Belch, 1998) ve¢ godinama
zajedno smjestaju oglasavanje, unapredenje prodaje,
odnose s javnoscu i publicitet i navode kako sve opisa-
ne funkcije moraju biti vodene jedinstvenom strategi-
jom. 1981. Wind je koordinaciju marketinga i odnosa s
javnodcu nazvao klju¢nom u danasnjem okruzenju u
kojem preZivljavanje i rast organizacije ovise ne samo
o potrosacima vec i o brojnim interesnim skupinama.
Haywood Je (1987) izjavio kako su najefikasnije komu-
nikacijske kampanje razvijene u organizacijama koje su
funkcije oglasavanja, odnosa s javnoscu i unapredenja
prodaje ujedinjavale u jednom odjelu, odnosno pod
upravom jednog menadZera.

Sve vedi broj sveudilisnih programa pocinje u svojim
programima nuditi predmet nazvan integrirana marke-
tinska komunikacija. Kotler je jos davne 1978. napisac
,obrazovanje struénjaka s podrucja odnosa s javnodcu
nije ni priblizno zadovoljavajuce. Visoko se obrazovanje
najcesce odvija na studijima novinarstva, $to buduce
struc¢njake moZda poducava pravopisy, ali ne i osno-
vnim pojmovima s podrudja ekonomije i menadzmen-
ta" (Kotler i Mindak, 1978, str. 16). Uvodenje programa
integrirane marketinske komunikacije na neki nacin
nudi kompromisno rjedenje u kojem se odnosi s javno-
$¢u vise ne smjestaju medu alate promaotivnog spleta
vecim se daje mnogo znacajnija uloga. Profesori odno-
sa s javnoscu, medutim i dalje nisu zadovoljni smatraju-
¢i ovakvu kategorizaciju odnosa s javnodéu neusklade-
nu s osnovnom filozofijom podrucja. Naime, poslovn
orijentacija karakteristicna za marketing, odnosn
naglasak na persuaziji karakteristican za marketinske
komunikaciju, nije u skladu sa socijalnom orijentacijor
modernih odnosa s javnoscu (Grunig, 1992).

Teoreticari s podrucja odnosa s javnoScu vide ovaj now
pristup, odnosno uvodenje integrirane marketinske k
munikacije, kao novi pokusaj marketinga da podred
odnose s javnos¢u (Cutlip, 1991). ,Marketinski struénjac
ne razumiju pojam odnosa s javnoscu... oni smatraju da
odnose s javnos¢u mogu definirati kake im odgovara
u odredenom trenutku” (Ehling, White i Grunig, 1992
str. 376).

Cak ni medu sobom, teoreti¢ari i prakticari, kako «
odnosima s javno3cu, tako i u marketingu, ne mog.
se dogovoriti o definitivnom sadrZaju | obuhvatu po-
jedinog polja. Marketing se tradicionalno koncentrira
na odnos izmedu organizacije | njenih potrosaca (Ke-
tler, 1988). U posljednjih tridesetak godina sve su cesc
pokusaji da se marketinéki koncept prosiri van tradic-
onalnih granica odnosa prodavac — potroSa¢, uvodec
koncept koji se naziva sccijalni marketing (Hunt, 1972
Zeithami i Zeithami, 1984).

Socijalni marketing je prema Kotleru i Zaltmanu (1971

,Dizajn, implementacija i kontrola programa stvoreni
da utjecu na prihvacenost socijalnih ideja i povezani=
aspekata kao $to su razvoj proizvoda, cijena, komunika-
cije, distribucije i istrazivanja trZista" (str. 5). No ne slazu
se svi marketindki teoreticari s takvom definicijom, pri-
mjerice Luck je 1969. izjavio da je marketing potrebne
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ograniciti na trzidne transakcije, tvrdeci da osoba koja
uslugu dobije besplatno, nije kupac.

Ideja socijalnog marketinga upravo ukazuje na korijen
nesporazuma izmedu strucnjaka s podrucja odnosa s
javnoscu i marketingkih strucnjaka - treba li organizacija
zauzeti socijalnu ili ekonomsku orijentaciju u ostvare-
nju svoje misije. S druge strane, marketing je sa svojim
naglaskom na brojevima (primjerice, povecanje proda-
je), tradicionalno, polje u kojem je mjerenje rezultata
lak3i zadatak. Odnosi s javnodcu imaju vece probleme
s mjerenjem, obzirom da obuhvacaju ire socioloke |
psihologijske trendove (Dozier i Ehling, 1992).

Thurston je 1983, izjavio: ,Marketing ima direktnu odgo-
vornost u obliku ostvarenja profita i ne moze se oceki-
vati da mu primarna briga bude javno dobro. Odnosi
s javnoscu, s druge strane, nemaju direktnu profitnu
odgovornost, vec bi trebali primarno usmjereni na vo-
denje organizacije prema poslovanju bez okolinskih
potedkoca, odnosno trebali bi osigurati moguénost
dugoroc¢nog rasta” (str. 213).

Ehling, White i Grunig (1992) takoder su izjavili da je
upravo profitna orijentacija marketinga glavni razlog
za bolji polozaj koji ta funkcija zauzima u odnesu na
drugu. Odnosi s javno$¢u ne smatraju se, od strane or-
ganizacije, ravnopravnim partnerom, vec tehnickom
funkcijom ¢iji je osnovni zadatak pomaganje, odnosno
djelovanje u sklopu marketinga.

Zastupnici integrirane marketinske komunikacije
(Schultz, Tannenbaum i Lauterborn, 1993) zakljucuju
da je financijska orijentacija marketinga uéinila orga-
nizacije — miopi¢nima. Ovi autori smatraju kako se po-
slovni planovi uglavnom baziraju na financijskoj analizi
prodaje, marketinskim i profitnim cilievima, prije no na
prilagodbi proizvoda i usluga potrebama potrosaca.
Prema spomenutim autorima, marketingu su odnosi s
Jjavnoséu potrebni kako bi pomogli u definiranju unu-
trasnjih i vanjskih javnosti, te komuniciranju s ostalim
javnostima (a ne samo potrosackim). Odnosi s javnoscu
trebali bi igrati klju¢nu ulogu ne samo u odluci Sto redi
vec i §to udiniti,

UDK 658.8:659.4

4. NOVI TRENDOVI
U ODNOSIMA
MARKETINGA |
ODNOSA S JAVNOSCU

Najpoznatiji stru¢njaci u oba pedrudja, u odredenoj su
mjeri odstupili od svojih stajalista u posljednijih neko-
liko godina. Kao Sto je ve¢ spomenuto u prethodnom
poglavlju, Kotler, Ehling, Grunig, te cijeli niz akademi-
ka s podrucja marketinga i odnosa s javno3cu sastali
su se na panelu ¢iji je osnovni cilj bio kenceptualno
razdvajanje dviju funkcija i utvrdivanje smjernica nji-
hovih odnosa (Broom i Tucker, 1989). Panelisti su dodli
do slijedecih zakljucaka: 1) da se i odnosi s javnoscu i
marketing primarno bave odnosima organizacije; 2) da
se dvije funkcije ne mogu razdvaijiti chzirom na tehnike
i strategije kojima se sluze; 3) da je glavna razlika medu
funkcijama u rezultatima koje pokusavaju postici.

Vedina teoreticara i zastupnika koncepta integracije da-
nas prinvaca izdvajanje rijeci ,marketing” iz koncepta,
nazivajudi novu ideju ,integrirana komunikacija” umje-
sto do sada prihvacene ,integrirane marketinske ko-
munikacije (Duncan i Moriarty, 1997; Gronstedt, 2000).
Caywood, jedan od najranijih zastupnika IMK kencepta,
(1997) pocinje koristiti termin ,odnosi s javnoséu” i ,in-
tegrirana komunikacija” kao sinonime. Medutim, vecina
teoreticara integrirane komunikacije jo3 uvijek dolazi s
podrudja marketinga, odnosno oglasavanja i shodno
tome jos uvijek smatra potrosaca sredistem svih ko-
munikacijskih napora. Usprkos tome, danas se vecina
autora slaze kako je u komunikaciju nuzno ukljuciti
sve interesne skupine (ne samo potrosace) i predlaze
integraciju svih komunikacijskih programa za razlicite
interesne skupine (Caywood, 1997).

Duncan i Moriarty (1997) svoj novi integrirani model
nazivaju ,integrirani marketing”, a definiraju ga kao
,kros — funkcionalni proces za upravljanje profitabilnim
markama” (str. 9). Nakon pregleda najnovije literature
0 integriranoj marketinskoj komunikaciji Hunter (1999)
je zakljucio kako je koncept marke u sredistu interesa
integrirane komunikacije, te predlaZe da se odnosi s
javno3cu i marketing integriraju u odvojene funkcije.
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Grunig L., Grunig J. i Dozier (2002) su u svoju teoriju
komunikacije ukljuéili slijedecu premisu: ,Organizaci-
ja najvecu korist ima od razli¢itih perspektiva koje joj
nude marketing | odnosi s javnos¢u, stoga oni trebaju
ostati razdvojene funkcije, koordinirane, ali neiinte-
grirane” (str. 268).

Mnogo se toga promijenilo u razmiljanju teoreticara
s podruja integrirane komunikacije u posljednjih 10
godina. Pitanje odnosa marketinga i odnosa s javno-
$¢u ostaje medutim otvoreno, prvenstveno zato Stosu
zastupnici integrirane komunikacije i dalje usmjereni
na potrosace i smjedtaju marketin3ki pojam marke u
srediéte svoje koncepcije. Ehling, White | Grunig (1992)
su, kada se radi 0 odnosu marketinga i odnosa s javno-
s¢u, predlozili slijedece: 1) organizacija bi trebala imati
funkciju integrirane komunikacije, no istovremeno 2)
odnosi s javnoscu bi trebali biti funkcija menadzmenta
odvojena od ostalih funkcija menadZzmenta.
Spomenuti principi mogu dalje biti elaborirani slijede-
¢im specifienijim principima (Ehling, White i Grunig,
1992):

1. funkcija odnosa s javno$cu u organizacijskoj stru-
kturi mora biti pozicionirana tako da su joj u sva-
ko trenutku dostupni kljuéni donositelji odluka
u organizaciji; na taj nacin ova funkcija moze do-
prinijeti procesima strate$kog menadZmenta u
organizadiji.

2. sve komunikacijske programe trebalo bi integrirati
ili koordinirati pod direktorom za adnose s javno-
g¢u ili potpredsjednikom korporativnih komunika-
cija

3. odnosi s javno$cu ne bi trebali biti subordinirani
pod druge odjele, primjerice marketing

4. odjeli za odnose s javno3¢u trebali bi biti strukturi-
rani horizontalno kako bi time reflektirali strateske
javnosti, te kako bi se mogli prilagoditi novim pro-
gramima stvaranjem novih javnosti

5. ZAKLJUCAK

lako odnose marketinga i odnosa s javno3¢u (kao |
toliko drugih poslovnih funkcija) karakterizira konstan-
tna promjena i prilagodba, neke karakteristika modela
ipak se mogu definirati. Obje su funkcije klju¢ne kada
je rije¢ o komunikaciji organizacije s njenom okolinom
odnosna razliitim javnostima, ukljucujudi i potroace
Osnovna uloga i fokus marketinga, kreiranje i odrZava-
nje potraznje, je medutim drugadija od glavnog cilja
odnosa s javnoécu, komunikacije s glavnim interesnim
skupinama organizacije. lako uloge I ciljevi marketin-
ga i odnosa s javno$cu nisu nuzno kompatibilni, vrlo
je vazno definirati model odnosa dvije funkcije, kako
bi se izbjegao konflik i pobolj3ala suradnja. U dana-
¢njim modernim organizacijama i marketing i odnos:
s javnoséu predstavijaju kljucne funkcije u organizaciji
Istovremeno, situacija je u Hrvatskoj nesto drugacija
buduci da se odjeli za odnose s javno$cu uspostavija:
ju tek tijekom posljednjih desetak godina tranzicijskin
promjena (Hajo3, 2002). Povecani pritisak javnostiintes
resnih skupina dovodi do novih pravila poslovanja ko=
imaju vrlo velik utjecaj na strukturu organizacije kao
njezin nacin poslovanja. Niti jedan model odnosa dvie
funkcija nije univerzalno primjenijiv, ve¢ ovisi 0 cijelom
nizu internih i eksternih karakteristika organizacije. B
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