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Sažetak: Današnji svijet u kojem živimo u svim mogućim sferama teži ka globalizaciji, kao novoj društvenoj paradigmi. Potrebom za prepoznavanjem vlastitog proizvoda u sve većem tržišnom svijetu stvoren je značajniji korporacijski identitet i imidž. Ta potreba „da se bude drugačiji“ je postojala i prije globalizacije, ali su korporacije tek tada shvatile koliko je za njih potreban njihov identitet i imidž, na globalnom planu, ali i na manjim tržištima, jer poduzeće nije ono što kreatori imidža i poslodavci smatraju  da jest, nego ono što drugi o njoj misle i osjećaju, odnosno kakvu sliku i predstavu imaju o njoj. Svaka korporacija ima svoj korporacijski identitet, a ovaj rad se zasniva na tezi da je korporacijski identitet, kao i imidž, zasebna disciplina, koja se ne nalazi kao segment marketinga, ili kao segment odnosa s javnošću, ali zajedno s tim disciplinama surađuju za dobrobit “višeg cilja” odnosno  za poduzeće. 

Ključne riječi: PR (Public Relation), imidž, poduzeće, korporacija, identitet, korporacijski identitet, mediji, novinari.
Summary: The world in which we live, in all possible spheres tends to globalization as a new social paradigm. In such a world of increasing market demand for recognition has created significant corporate identity and image. The need "to be different" existed before globalization, but corporations are only then realized how much they need for their identity and image, at both global and small markets, because the company is not what she wanted to be or thought that, rather than what others think about her and feel, or what kind of image and performance have on it. Each corporation has its corporate identity, and my work is based on the hypothesis that the corporate identity as the image, a separate discipline, that does not appear as a segment marketing, or as a segment of public relations, but along with these disciplines work together for good " higher goal "for the company. 
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1. Uvod
Teorija odnosa s javnošću, kao uostalom i čitav korpus socioloških znanosti, zbog svog karaktera – proučavanja društvene zbilje odnosno interpersonalnih odnosa kao i odnosa između fizičkih osoba i raznih društvenih tvorevina, daje slobodu različitog sagledavanja problema. Uostalom PR (globalno prihvaćena engleska složenica Public Relation) je produkt društvenog razvoja. Prati društvene trendove i prilagođava im se. Bit odnosa s javnošću kod većine je teoretičara i praktičara približno slično shvaćena. Međutim, praktično ili znanstveno objašnjenje ovog segmenta komunikološke znanosti može biti obrađeno s različitih polazišta. Da li definirati samo osnove, pobrojati segmente koji čine odnose s javnošću, objasniti zadatak ove djelatnosti, ili sve zajedno objediniti? Jedna od definicija odnosa s javnošću bi mogla biti - pozicioniranje organizacije u javnosti. Nakon ovakvog odgovora na još uvijek često pitanje u Bosni i Hercegovini: „Što je PR?“, dio ljudi bi vjerovatno bio zadovoljan. Eventualno, oni manje obrazovani bi mogli postaviti pitanje što je „pozicioniranje“ i što je „javnost“. Daljnje obrazlaganje bila bi nova, opširnija, definicija o čemu će biti govora u nastavku ovog rada. 
2. Definiranje javnosti
Da bi se definirala javnost, važno je odrediti na koji način ljudi sudjeluju ili na koji su način pogođeni situacijom za koju se razvija programska intervencija. Planeri programa mogu razraditi specifične i primjerene programske ciljeve i strategije ako znaju što različiti ljudi znaju o nekoj temi ili situaciji, što o njoj misle i što rade. Saznanja o tome što oni znaju, misle i rade – uz saznanje gdje su, tko su i gdje se nalaze – predstavljaju temelj za pisanje dobrih programskih ciljeva za svaku ciljanu javnost (Cutlip et al., 2003.).
2.1. Javnosti u odnosima s javnošću

Iako je javnosti nemoguće izbrojati, moguće ih je grupirati u kategorije, pa možemo nabrojiti:

· tradicionalnu javnost koju predstavljaju grupe s kojima organizacija ima aktivnu, dugoročnu vezu. Tradicionalna javnost uključuje zaposlene, masovne medije, ministarstva, potrošače, ulagače, multikulturalne zajednice, glasače.

· netradicionalnu javnost koju predstavljaju grupe koje najčešće nisu uopće upoznate s organizacijom. Ona uvijek predstavlja novinu i izazov, ali je moguće da uslijed društvenih promjena netradicionalna javnost postane tradicionalna. Bitno je znati da tradicionalna javnost jedne organizacije, drugoj može biti netradicionalna.

· latentna javnost je grupa čije vrijednosti tangiraju vrijednosti organizacije, ali čiji članovi još toga nisu svjesni.

· svjesna javnost je, kako i samo naziv kaže, svjesna konekcije, ali ni na koji način ne respondira. 

· aktivna javnost ne samo da prepoznaje konekciju, nego je i koristi za svoju vlastitu korist.

· posrednička javnost je svaka grupa koja pomaže da se PR poruka proslijedi nekoj drugoj grupi. Masovni mediji se najčešće smatraju posredničkom javnošću.

· primarna javnost ili javnost od velikog značaja je grupa koja direktno utječe na ciljeve organizacije. Odnosi sa primarnom javnošću su od neprocjenjivog značaja za uspjeh i budućnost organizacije.

· sekundarna javnost je također značajna; organizacija treba razviti dobre odnose i sa sekundarnom javnošću, iako je njen utjecaj na ciljeve organizacije minimalan.

· javnosti mogu biti i interne ili eksterne ovisno od toga nalaze li se unutar ili izvan organizacije. Zaposleni mogu biti i interna i primarna javnost, dok su investitori, masovni mediji, mušterije eksterna javnost. No, linija između unutrašnjeg i vanjskog u praksi može biti izuzetno nedefinirana, jer na primjer, umirovljeni lojalni zaposlenik ili nekadašnji predani član Asocijacije studenata će uvijek sebe smatrati dijelom organizacije, pa ih i pronicljiv praktikant odnosa s javnošću ne bi smio svrstavati u eksternu javnost.

· domaća javnost je javnost koja se nalazi unutar teritorijalnih granica zemlje, no blizina ne podrazumijeva bliskost. Neke domaće javnosti mogu biti netradicionalne javnosti za organizaciju koje će zahtijevati intrakulturalne komunikacijske napore. 

· internacionalna javnost se nalazi izvan granica zemlje i s brzom globalizacijom svijeta, za sve veće organizacije postaje veoma bitna javnost.

3. Odnosi s javnošću 
Neke od najboljih PR aktivnosti događaju se upravo onda kada se naizgled čini da se ništa nije dogodilo. Najčešće korištena je kratka definicija Todda Hunta i Jamesa Gruniga iz njihove knjige „Upravljanje odnosima s javnošću“, a koja glasi: „Odnosi s javnošću predstavljaju upravljanje komunikacijom između jedne organizacije i njenih javnosti“, dok je javnost grupa ljudi koja dijeli zajednički interes ili vrijednosti u određenoj situaciji, naročito interese i vrijednosti zbog kojih bi bili voljni stupiti u akciju. 

3.1.  Hunt-Grunig model odnosa s javnošću 

Profesori Hunt i Grunig su identificirali četiri modela koja, po njima, praktikanti odnosa s javnošću najčešće slijede. Tako Hunt-Grunig model odnosa s javnošću čine:

· reklamno zastupništvo ili model publiciteta po kojem je u središtu svih nastojanja odnosa s javnošću dobivanje pozitivnog publiciteta u  medijima (u ovom modelu točnost i istina nisu od velike važnosti) (Hunt, Grunig, 1994.);

· model javnog informiranja;

· dvostrani asimetrični model;

· dvostrani simetrični model.























Slika 1. Dinamički model PR procesa.  Izvor:  Hunt; Grunig (1994). Public relations techniques. Texas, Harcourt Brace College.
Ispitivanje je faza otkrivanja u procesu rješavanja problema u kojoj praktikant koristi službene i neslužbene načine prikupljanja informacija koje mu omogućavaju da razumije organizaciju, izazove i prilike pred njom, te odredi javnosti važne za njen uspjeh.

Planiranje je strategijska faza procesa rješavanja problema tijekom koje praktikanti koriste informacije prikupljene u ispitivanju. One im pomažu da razviju efektnu i efikasnu strategiju koja bi zadovoljila potrebe klijenta.

Komuniciranje je faza realizacije u modelu procesa odnosa s javnošću. Ovdje praktikanti nastoje ostvariti PR ciljeve usmjeravanjem poruke ciljnim javnostima. No, svi dobri planovi su fleksibilni, te je nekada potrebno prilagoditi, promijeniti ili poništiti prethodno planirane strategije. Efikasna komunikacija je uvijek dvosmjerna, dakle nije dovoljno samo slati poruke, publika se mora i slušati.

Evaluacija je faza mjerenja efekta i efikasnosti svih nastojanja odnosa s javnošću da se ispuni ciljevi organizacije.

Dinamični model (prikazan na slici 1.) zamijenio je linearni koji je sugerirao da evaluacija dolazi samo na kraju procesa. U stvarnosti evaluacija je potrebna i prisutna u svakom od četiri dijela PR procesa, a i nikada samo jedan dio procesa ne prethodi drugom. Svaki pojedinačni segment uključuje i ostala tri.

3.2. Faze ispitivanja i evaluacije

Faza ispitivanja obuhvaća: ispitivanje klijenta, ispitivanje javnosti, ispitivanje problema i mogućnosti. Evaluacija se odnosi na proces procjene efikasnosti planiranja, implementacije i rezultata PR aktivnosti. Evaluacija prema Baskinu, Aronoffu i Lattimoreu (tri autora metodologije evaluacije iz 1997. godine) treba sadržavati planiranje.
3.3. Planiranje
Za ostvarenje PR ciljeva organizacije specijalisti prave planove koji spadaju u tri osnovne kategorije:

· ad hoc planovi, 
· dugoročni planovi, 
· planovi za nepredviđene okolnosti (rade se unaprijed za takozvane „što ako?“ scenarije). 







Slika 2. Konačni cilj, podciljevi i taktike. Izvor: Hunt; Grunig (1994). Public relations techniques. Texas, Harcourt Brace College.
3.4.  Komunikacija

Nakon ispitivanja/evaluacije i planiranja/evaluacije, sljedeći korak dinamičkog procesa odnosa s javnošću je komunikacija. Ovaj korak, baziran na osnovnom modelu komunikacije, uključuje poruku i kanal, odnosno medij kojim će poruka stići do primatelja. Važno je uvijek prilikom izbora kanala imati na umu riječi Marshalla McLuhana “medij je poruka”, jer i izbor samog kanala prijenosa poruke ima simboličko značenje.
3.4.1. Komunikacijski kanali
Mnogo je vrsta komunikacijskih kanala; nabrojat ćemo samo neke:
· Časopisi - pričaju “ljudsku” priču, objašnjavaju kompleksne probleme, prenose kvalitete i status organizacije.
· Novine - sa pravovremenim novostima, provjerenim činjenicama, prijateljskim savjetima i uvijek s porukom koja stvara osjećaj bliskosti.
· Newsletter (kružnica) - najčešće se danas distribuira elektronskim putem i/ili u print verziji.
· Bilten - najčešće je dnevni, s kratkim rezimiranjem najznačajnijih vijesti tog dana.
· Prezentacije - koriste audio-vizualnu opremu radi detaljnog predstavljanja obimnijeg ili zahtjevnijeg subjekta.
· VHS kasete - simultano nude savjete i instrukcije na nekoliko lokacija, za individualnu upotrebu disperziranog osoblja, uglavnom se koriste za internu javnost.
· Displeji i izložbe - za kompleksne poruke, trodimenzionalne interpretacije, mogućnost za zadržavanje, ali i već spreman pristup odgovorima.
· Besplatne telefonske linije - za pitanja i priloge.
· E-mail - za kratke poruke i poticanje instantivnog interesiranja.
· Brošure i knjižice - za informacije koje rutinski mogu biti potrebne.
· Knjige - beletristika ili stručna literatura koja nudi informacije o organizaciji.

· Godišnji izvještaji - mogu biti originalne verzije ili specijalno napravljene adaptacije kojima se prezentira organizacija kao zbroj svih svojih dijelova.
· Literatura za „regrutiranje“ - demonstrira na koji način organizacija prima nove članove i istovremeno potiče „regrutiranje“.

· Web stranica - nudi aktualne, konkretne i za navigaciju jednostavne linkove.

· Priopćenje za javnost – je objektivno, točno i nepristrano priopćenje koje PR praktikant napiše i distribuira odgovarajućim medijima. Da bi imalo bilo kakve šanse za objavljivanje, priopćenje za javnost mora biti od interesa za lokalnu zajednicu i ne smije biti previše promotivno.

· Press konferencija Medija kit.
Ovo, naravno, nije konačna lista. Druga generacija mobilnih telefona može se koristiti za slanje kratkih SMS poruka i obavještavanja disperziranih uposlenika ili primarne javnosti.
3.4.2. Krizna komunikacija

Iako stereotipna, rečenica „sve se može dogoditi svakome“ vrlo je točna kada se radi o upravljanju javnošću. No, iako neočekivana, tužna istina je kako većina kriza nije nepredvidiva. 

Steven Fink, krizni konzultant, definirao je krize kao situacije koje nose rizik da:

- eskaliraju u intenzitetu;

- budu pod budnim okom medija ili vlasti;

- remete normalne poslovne tijekove;

- ugroze pozitivan javni imidž organizacije i njenih zaposlenika;

- oštete samu svrhu postojanja poduzeća (organizacije).






Slika 3. Dinamika kriznih situacija. Izvor: Hunt; Grunig (1994). Public relations techniques. Texas, Harcourt Brace College.
4. Odnosi s javnošću i marketing
Odnosi s javnošću se često povezuju s marketingom. Tome doprinosi činjenica i da su PR odjeli često smješteni u marketing odjele poduzeća. Za otuđenog pojedinca reklama igra i jednu psihoterapeutsku ulogu. Amortizirajući psihološke napetosti i frustracije, umjetnim putem čovjeku nudi „opijum“ koji ga umiruje (Spahić, 1985.).
Anthony Davis u knjizi: „Public Relations“ izvodi četiri teze razlikovanja marketinga i PR-a potencirajući ciljeve i rezultate, a ne tehnike (Davis, 2004.). Cutlip, Broom i Center navode da je u poduzećima, gdje su odnosi s javnošću u odjelu marketinga, PR uvijek u podređenom položaju. Odnosi s javnošću se smatraju samo dijelom marketinškog arsenala. Marketinški stručnjaci uglavnom definiraju odnose s javnošću kao „publicitet“ ili još gore kao „novinarstvo“ (Cutlip, Center, Broom, 2003.).
5.  Integrirana promocija branda
Formalna definicija branda kaže da je to ime, termin, znak, simbol ili bilo koja druga odrednica kojom se proizvod jednog proizvođača identificira kao različit od proizvoda ostalih. Brand je po mnogo čemu najskupocjenija imovina svakog poduzeća; on omogućava organizaciji da efektivno komunicira sa svojim tržištem. Američko poduzeće Interbrand koja se bavi analizom marketinga kreirala je listu 20 najvrjednijih svjetskih brandova po njihovoj dolarskoj vrijednosti. Integrirana promocija branda (IPB) je koordinirano korištenje raznih promotivnih sredstava uključujući i odnose s javnošću s ciljem izgradnje i održavanja svijesti, identiteta i preference za taj brand kod ciljne javnosti. Integrirana brand komunikacija (IBC), odnosno dio IPB-a koji se odnosi na PR se fokusira na odnose između potrošača i branda, te predstavlja brand kao individualnu percepciju svakog potrošača o svojoj vezanosti za proizvod ili organizaciju. Cilj IBC-a je da otkrije kako potrošači doživljavaju određeni brand, te da koristi ta saznanja za što uspješnije diferenciranje i pozicioniranje branda. Da bi to postigla organizacija mora identificirati i integrirati sve forme komunikacije da bi poslala samo jednu jasnu poruku. Integrirana promocija branda uključuje i PR i marketing i reklamiranje, odnosno sve potrošački orijentirane strategije.
5. Zaključak

Zadnjih nekoliko godina odnosi s javnošću u Bosni i Hercegovini doživljavaju ekspanziju. Od 2000. godine nekoliko organizacija, prije svega medijskih, pokrenulo je programe obučavanja različitih vještina komuniciranja, usmjerenih na eksternu javnost. Duže i kraće obuke, kako se uglavnom naglašava - strateškog, marketinškog ili poslovnog komuniciranja, razvijanja branda, komuniciranja s medijima, ponašanja pred kamerama - i sa stanovišta poduzeća, ali i pojedinaca koji kroz ovakav sadržaj obuke vide šansu za svoje pozicioniranje u poslovnoj zajednici, plijene pažnju.
 

Poticaj razvoju PR-a dao je i Zakon o slobodnom pristupu informacijama 2000. godine, koji je obavezao sve javne institucije i poduzeća da moraju pružiti traženu informaciju. U značajnoj mjeri, pogodnosti ovog zakona koriste novinari, ali on istu takvu mogućnost daje svim pravnim i fizičkim osobama. Da bi javne organizacije mogle odgovoriti ovoj obavezi, morale su organizirati urede ili barem osobe zadužene za komunikaciju s javnošću. Ovim su se poslom u početku počele baviti osobe unutar organizacije, često bez osnovnih sklonosti za komunikaciju, i nadasve ljute što im je natovaren i ovaj posao. No, s vremenom, sudovi, parlamenti, bolnice  i ostala poduzeća, odlučili su da svoje osoblje s predispozicijama za PR pošalju na obuku ili da raspišu natječaje i zaposle profesionalce s iskustvom u PR-u ili u novinarskoj profesiji. 
U novinarskoj zajednici prevladalo je uvjerenje da je PR profesija stvorena upravo za novinare zbog dinamičnog i kreativnog posla. S vremenom, PR je od profesije u javnosti karakterizirane kao „propagandne“ izrastao u struku za koju se traži kvaliteta i stručnost, a njegovi krajnji proizvodi kao doprinos razvoju cjelokupne zajednice. Amerikanci vladaju svijetom zato što kontroliraju odnose s javnošću, napisao je u svojoj knjizi 129,90 francuski pisac Frederic Beigbeder. To je samo jedno razmišljanje koje „priznaje“ izrazit utjecaj odnosa s javnošću na društvo.
Međutim, ima i onih teoretičara i praktičara odnosa s javnošću koji zanemaruju utjecaj odnosa s javnošću u suvremenom društvu. Odnosi s javnošću za njih ne znače ništa drugo nego „ostvarivanje interesa za naručitelja“.
Politički odnosi s javnošću uglavnom se povezuju s odnosima s javnošću u političkim strankama. Cilj je takvih odnosa s javnošću da u najboljem mogućem svjetlu dočaraju njihovu filozofiju, politiku, stavove, kredibilitet i osobe koje sudjeluju u vlasti.
U duhu promišljanja autora Vrhunskog menadžmenta, Marka Stevansa, koji smatra da je traganje za savršenstvom siguran znak uskogrudnog mislioca, treba istaknuti kako ovaj koncept rada nije konačan. Predstavlja tek vodilju autoru ili drugim autorima koji se budu služili ovim radom da to više istraže napisanu problematiku.
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