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Sazetak

U radu se isti¢e svrha odnosa s javno$cu u provedbi gospodarenja otpadom te $to kvalitetno
komuniciranje s javnostima i promicanje pravilnog postupanja s otpadom i zastite okolisa
podrazumijeva. U tom smislu, sagledava se komunikacijski proces, na¢ini komuniciranja, odnosi sa
«starim» medijima (novine, radio, televizija) i novim medijima te posebno vaznost planiranja
komunikacije s javnostima. Pri tome se ukazuje na potrebu izrade programa odnosa s javnostima te
predlaze kako ga izraditi, odnosno kako analizirati postojecu situaciju, kako odrediti komunikacijske
ciljeve i ciljne javnosti, kako postaviti strategiju i taktike te kako mijeriti i vrednovati uéinke provedbe
projek(a)ta - trebala bi ga imati i provoditi svaka tvrtka/ustanova koja se bavi gospodarenjem
otpadom. U tom kontekstu, identitet, imidZ i ugled nositelja onih koji provode integrirani koncept
gospodarenja otpadom uvelike ¢e utjecati na percepciju javnosti, pa time i na postignute rezultate.

Slijedom navedenog, samo trajno kvalitetnim odnosima s javnostima, koji se temelje na
timskom radu i osmisljenim programima, moze se razvijati cjelovito gospodarenje otpadom i ocekivati
zeljeni ucinci u zastiti okolisa. U protivnom ¢e t0 i nadalje biti “razgovor” onih, koji ne razumiju
problematiku i ne znaju komunicirati, ali zato znaju slijepo braniti svoje “interese”.

Kljuéne rije€i: odnosi s javnostima, gospodarenje otpadom, kvalitetna komunikacija, planiranje i
program odnosa s javnostima, identitet, imidz, ugled

1. Uvod

Za bilo kakvo djelovanje potrebna je komunikacija. Pojam komunikacije moze se najlakse
objasniti kao uvjet bez kojeg se ne moze, odnosno Conditio sine qua non Zivota i drustvenog uredenja.
Drustvo se, naime, definira kao sustav koji se sastoji od svih dozivljaja i radnji prenesenih
komunikacijom. Pri tome se druStveni sustavi mogu stvoriti i odrzati samo onda kada su osobe koje
sudjeluju medusobno povezane komunikacijom, jer se svako zajedni¢ko djelovanje pojedinaca temelji
na zajedni¢kim sadrzajima posredovanim putem komunikacije. U tom smislu, komunikacija ne znaci
samo obavijest ve¢ i zajednistvo te sudjelovanje. Dakle, pojam komunikacije prelazi u pojam
organizacije, jer bez komunikacije organizirano djelovanje nije moguce.

Zainteresirani ¢imbenici na podrucju gospodarenja otpadom (tvrtke, ustanove, udruge),
obavljajuéi svoje djelatnosti, osim ostvarivanja poslovnih ciljeva, imaju za cilj svojim porukama
doprijeti do s§to veceg broja ljudi - komunicirati s masama. Isto tako, oni zele dobiti i povratne
informacije od primatelja poruka.

Stoga, svakom zainteresiranom subjektu nije dovoljno samo obavljati svoj posao, odnosnho
osmisliti i proizvesti dobre proizvode/usluge i ¢ekati da oni kojima su oni namijenjeni saznaju za njih.
Za ostvarenje cilja potrebni su im, izmedu ostalog, kvalitetni odnosi s javno$¢u (javnostima)'. Vaznost
takvih odnosa na podruéju gospodarenja otpadom posebno dolazi do izrazaja kada se Zele primijeniti
nove tehnologije ili kod izgradnje neke gradevine u sustavu gospodarenja otpada (problem lokacije).
Tada u pravilu dolazi do sindroma NIMBY, odnosno protivljenja jedne ili viSe javnosti koje to ne zele
imati «u svom dvoristu».

U nastavku ¢e se objasniti pojam odnosa s javno$¢u, pojam komunikacije i njen znacaj u
sklopu odnosa s javno$¢u, vaznost planiranja, provedbe i mjerenja ucinaka odnosa s javnoscu te
naznacCiti neke aktivnosti koje, u tom smislu, mogu poduzeti zainteresirani ¢imbenici na podrucju
gospodarenja otpadom za ostvarenje svojih komunikacijskih ciljeva.

2. Sto su odnosi s javnoséu?

! Javnost je skupina ljudi koja je interesno vezana ili suotena s problemom/izazovom, koja 0 njemu
raspravlja/organizira te poduzima aktivnosti za njegovo rjeSavanje.



Odnosi s javnosc¢u Cesto se smatraju inovacijom kraja dvadesetog stoljeca, ali treba istaknuti

da je prve tragove moguce prepoznati jo§ u pojedinim aktivnostima u anticko doba. Analizirajuci
odnose s javnosc¢u kao sredstvo uvjeravanja javnosti s ciljem promjene stavova ili postupaka, moze se
utvrditi da je koristenje komunikacije kako bi se utjecalo na javno misljenje i ljudsko ponasanje staro
koliko i civilizacija. Pri tome svakako treba razlikovati odnose s javno$¢u iz najranijih dana od
modernog koncepta odnosa s javnoséu kao discipline menadzmenta®.
Prema T. Greeneru odnosi s javnoscu su pozitivno predstavljanje organizacije ili pojedinca njezinoj
sveukupnoj javnosti. J. Grunig isti¢e da su odnosi s javno$¢u «upravljanje komunikacijom izmedu
organizacije ili pojedinca i njihovih publikay». Odnosi s javno$¢u se sastoje od svih oblika planiranog
komuniciranja, unutarnjeg i vanjskog, izmedu poslovne organizacije ili pojedinca i njihovih javnosti, s
nakanom postizanja specifi¢nih ciljeva koje se ticu njihova uzajamnog razumijevanja, definicija je
Franka Jefkinsa, dok Kotler i Armstrong smatraju da odnosi s javnosc¢u ukljucuju izgradnju dobrih
odnosa poduzeca s razli¢itim dijelovima javnosti putem postizanja povoljnog publiciteta, izgradnje
dobrog korporacijskog imidZza i rjeSavanja ili sprjeCavanja pojave nepovoljnih glasina, prica i
dogadaja.

Dakle, temeljem ovih i sli¢cnih definicija moze se zakljuciti da odnosi s javnoscu sluze
odredenom subjektu da stvori okruzje u kojemu ¢e on najbolje prosperirati. U tom smislu, nije prioritet
povecanje prodaje ili zarade kao u marketingu, ve¢ jacanje ugleda (koji opet dugoro¢no moze
omoguciti i vefu zaradu). To se postize ucinkovitim komuniciranjem (istinito i potpuno
obavjestavanje) s time da se stalno moraju osluskivati Zelje, potrebe i stajaliSta javnosti kako bi se
komunikacija usmjerila u pravom smjeru. U tom smislu, svakoj javnosti treba pristupiti s posebnom
strategijom/taktikom. Uz odrzavanje dobrih odnosa s okolinom, iznimno je vazna i «samopromocija»,
odnosno kreiranje vlastitog identiteta, kako bi se na njegovim temeljima, uz dobar odnos s okolinom,
mogao oc¢ekivati povoljan imidz u javnosti.

Pojednostavljeno receno, ako ne kaZzemo istinu o sebi, netko drugi ¢e to uciniti umjesto nas.
Svrha odnosa s javno$cu je dobar glas o rezultatu onoga $to radimo i onoga §to drugi govore o nama.

3. Komunikacija kao temelj odnosa s javnostima

U danasnje vrijeme, komuniciranje je veoma slozeno, jer ga se ostvaruje s razli¢itim
subjektima, na brojne nacine, putem razli¢itih medija i vezano za razlicita podruc¢ja. Svaka izgovorena
ili napisana rije¢, svaki simbol, kdéd, boja, gesta ili pogled moze imati u razli¢itim situacijama,
profesijama, kulturama ili etnickim zajednicama jedno ili vise razlic¢itih poruka ili znacenja. Stoga se
samo kvalitetnom komunikacijom moze stvoriti dobro ozrac¢je, ostvariti postavljene ciljeve, izbjeci
nesporazume i sukobe te rjesavati ih, ukoliko su, eventualno, nastali. Ona je jedan od temeljnih
preduvjeta skladnog djelovanja tvrtki/ustanova/udruga na podrucju gospodarenja otpadom S
odabranim ciljnim skupinama (javnostima).

Sagledavaju¢i komunikaciju (i njene u¢inke) relevantnih ¢imbenika na podru¢ju gospodarenja
otpadom s uzim i Sirim okruzenjem u svjetlu njihova odnosa s javnostima, imajuci pritom na umu
postavljene ciljeve, nuzno se namece njihova potreba za stjecanjem znanja i vjestina (kompetencija) u
svrhu u¢inkovitog komuniciranja s ciljanim javnostima.

U tom smislu, analiziraju¢i vlastitu komunikaciju, svaka bi komunalna tvrtka /ustanova
odnosno njeni predstavnici koji komuniciraju s javnostima trebali sebi postaviti sljedeca pitanja (i
odgovoriti na njih):

* Koliko se jasno izrazavamo?

» Je 1i slusatelju/primatelju poruke odmah razumljivo §to Zelimo re¢i?

* Njegujemo li kulturu govora i vjestine pismenog izraZzavanja?

* Jesmo 1i u komunikaciji ponekad suvise “kruti” ili smo, pak, pretjerali u “leZernom” ponasanju?
+ Kakva je nasa neverbalna komunikacija?

2 Menadzment je proces rada s drugima i pomoéu drugih na ostvarenju organizacijskih ciljeva u promjenjivoj
okolini uz efektivnu i efikasnu uporabu ograni¢enih resursa; proces oblikovanja i odrazavanja okruZzenja u
kojemu pojedinci, radeé¢i zajedno u skupinama, efikasno ostvaruju odabrane ciljeve; postizanje rezultata kroz
druge ljude. (Prema J. Pavi¢ic- N. Alfirevi¢-Lj. Aleksi¢: Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti,
Masmedia, 2006.)



* Slusamo li i uvazavamo li dovoljno sugovornike ili radije slusamo sebe?

» Jesmo li “otvoreni” i za drugacija misljenja?

+ Imamo li smisla za humor i koristimo li to dovoljno?

« Ponasamo li se asertivno®, neasertivno ili agresivno?

* Znam li uopce s kim sve trebamo komunicirati (s kojim ciljnim javnostima)?

« Komuniciramo li dovoljno s onima s kojima bih trebalo?

 Znamo li dovoljno o onima s kojima namjeravamo komunicirati i jesmo li se u tom smislu dobro
pripremili?

» Jesmo li odabrali najbolje nac¢ine komuniciranja?

* Koristimo li u komuniciranju nove medije — internet i druge?

» Jesu li odabrani mediji (prijenosnici) najprihvatljiviji ili treba traziti druga rjesenja?

« Jesmo li odabrali pravo vrijeme za komuniciranje?

+ Jesmo li dovoljno svjesni, koliko svi navedeni ¢imbenici utje¢u na nas ugled i na uspjeh u radu?

Komunikacijski proces podrazumijeva dvije strane. S jedne je posiljatelj koji svoju poruku, u
obliku koda ili sustava kodova, $alje drugoj strani, primatelju — ciljnoj javnosti, putem odredenog
“kanala komuniciranja” - medija. Od primatelja se o¢ekuje da poruku dekodira te da odredenom
reakcijom odgovori na primljenu poruku. Medutim, na putu od posiljatelja do primatelja, postoji
mogucnost da se u “komunikacijskom kanalu” kodirana poruka “iskrivi” ili izgubi, odnosno da dode
do “komunikacijskog Suma”. Stoga je vazno, da poruka bude kreirana i poslana tako, da unatoc¢
zaprekama dode do primatelja.

Komuniciranje je stalni proces, koji te¢e u raznim smjerovima i dolazi iz raznih pravaca. Stoga
primatelji odabiru informacije na temelju svog mentalnog ustroja, odgoja, obrazovanja, iskustva,
osjetljivosti za takvu vrstu informacija, motiva i sklonosti za odredene sadrzaje, navika, perceptivne
otvorenosti, predodzbe o posiljatelju poruke itd.

Smisao kodiranja ovdje valja posebno naglasiti, jer poruku primatelj (ili viSe njih) mora
najprije protumaciti, potom prihvatiti te se ponasati na ocekivani nacin.

Upucene poruke mogu imati viSeznacne nakane te u slozenijim oblicima mogu izazvati bitne
promjene kod primatelja, potaknuti mijenjanje njegovih stajaliSta, navika itd. Ukoliko u
komunikacijskom procesu sudjeluje viSe sudionika ili viSe skupina, komunikacijska sredstva i oblici
zahtijevaju tim slojevitiji pristup.

Kvalitetno komuniciranje u sklopu odnosa s javnostima, stoga, obuhvaca cijeli niz ¢imbenika.
Najprije se mora to¢no znati $to se zeli posti¢i - cilj komuniciranja, s kim ¢e se, u tom smislu,
komunicirati — ciljna(e) javnost(i), kako komunicirati (nacini i sredstva komuniciranja — usmeno,
pismeno, telefonom, internetom®, putem sredstava javnog priopéavanja, video — projekcijama, itd.),
kada i gdje komunicirati (vrijeme i mjesto komuniciranja), kakve ¢e biti poruke te kako evaluirati
komunikacijski proces, odnosno njegove ucinke.

Jasno formulirana poruka mora odgovoriti na pitanja tko?, sto?, kada?, gdje? i zasto?. Pri
tome treba imati na umu da prilikom razgovora nije potrebno ,,brusiti” sadrzaj kao kod pisanih
poruka/priopéenja, jer usmena komunikacija omoguéuje dodatna objasnjenja.

Ukoliko poruka(e) ne izazove o¢ekivanu reakciju primatelja, mozda je negdje u komunikaciji
ucinjena pogreska. Naime, pocesto je svatko sklon optuziti druge za loSu komunikaciju, a da pritom
sam nije dovoljno osmislio svoju ili jednostavno nije svjestan moguc¢ih smetnji u "komunikacijskom
kanalu™.

U svakodnevnom zivotu Cesto se javljaju nesporazumi u komuniciranju. Uzrok mogu biti
krivo shvacene rijeci ili reCenice, jezicna nekompetencija ili nedostatno poznavanje materinjeg ili
stranog jezika, jezik struke, kulturoloska razina, kultura jezi¢nog sporazumijevanja itd. Najéesce se
smetnje u komuniciranju javljaju kad sugovornici imaju razli¢ita stajaliSta i poglede na predmet

¥ Asertivnost je na¢in ponasanja u kojem znamo iskreno izraziti i zalagati se za svoje potrebe i prava, a da pritom
ne ugrozavamo prava drugih. Asertivnim ponaSanjem iskazujemo svoju slobodu izbora, ali i odgovornost za
svoje ponasanje.

.....

interneta u poglavlju Odnosi s javnostima u novim medijima.



rasprave. Osim toga, zbog umora ili obilja primljenih informacija ponekad se nije u moguc¢nosti sve
pamtiti. Nove informacije prekrivaju stare pa ih zato treba osvjeziti, potaknuti sjeCanje primatelja te
time usmjeriti njegovo razmis$ljanje i emocije na sadrzaj poruke.

Prema tome, manja je vjerojatnost da ¢e do¢i do smetnji u komuniciranju, ako je proces
komuniciranja u zadanoj situaciji odgovarajuce strukturiran prema okruzenju te ukoliko je stil
komuniciranja primjeren primateljevoj kulturoloskoj razini.

U razmatranju komunikacijskog procesa ne smije se zaboraviti ni neverbalno komuniciranje.
“Tijelo je poruka" napisao je jedan od prvih istrazivaca neverbalnog komuniciranja. Pogled, izraz lica,
pokreti ruku ili nekog drugog dijela tijela, u pravilu govore o raspolozenju, nakanama, a ponekad i o
karakteru osobe.U najveéem broju slucajeva rijeC je popracena odgovarajuc¢om gestom. Razmisljajuci
o onome S$to Ce se reci ili tijekom govora, uglavnom se zaboravlja na druge popratne elemente, koji
takoder Cine izrazavanje. Svatko ponekad nesvjesno Cini odredene geste vezane uz odredene misli ili
odluke, tako da sugovornik moze vrlo brzo shvatiti poruku, iako misao nije izreena u cijelosti.

Odnosi s medijima - novine, radio, televizija

Odnos prema medijima je odnos prema javnosti. Suvremene medije (novine, radio i televizija)
¢ine ljudi i odnos prema medijima koji odreduje odnos prema ljudima. Prema tome, koliko je tvrtka/
ustanova spremna uloziti u odnos prema medijima toliko ¢e iz njih i dobiti.

Odnos s medijima gradi se u vrlo kratkom vremenu, u prvih nekoliko sekundi interpersonalne
komunikacije. Stoga, je bitno pogoditi u ,,pravo mjesto i pravu osobu”.

Odnosi s medijima pretpostavljaju odredivanje izravnih, neizravnih, obveznih i nedopustenih
te reaktivnin odnosa. Pomoc¢u njih se ostvaruju vrste i tehnike suradnje s medijima kojima
tvrtka/ustanova Zeli kontaktirati s javnostima. Vazan dio u odnosima s medijima sadrzan je u arapskoj
poslovici: ,,Gospodar si rijeci koju nisi izrekao i rob one koju si izgovorio.”

U kontekstu odnosa s medijima komunalna tvrtka/ustanova bi trebala:

e Upoznati ciljne medije i na¢in na koji rade, a pri tome obratiti paznju na to §to im je potrebno, §to im
je zanimljivo i koji su im prioriteti;

e Uvijek odrzavati pozitivno stajaliSte prema medijima i ne propustiti prilike za suradnju;

e Definirati ciljne javnosti — tko je javnost, §to ona Cita, gleda i slusa;

e Saznati imena kljucnih ljudi u medijima i rokove kada mediji moraju zakljuciti izdanje ili emisiju te
se drzati procedure;

e U svojim obavijestima za medije uvijek odgovoriti na pitanja Tko?, Sto?, Gdje?, Kada i Zasto? te
pazljivo planirati vrijeme slanja obavijesti;

Odnosi s javnostima u novim medijima®

Pojava novih medija krajem 20. i poCetkom 21. stoljeCa omogucéila je svima, pa tako i
tvrtkama/ustanovama/udrugama na podrucju gospodarenja otpadom nove na¢ine komuniciranja s
javnoscu. Velike prednosti kori$tenja novih medija, ponajprije interneta, u odrzavanju odnosa s ciljnim
javnostima su:

e Skracivanje vremena i sazimanje prostora s obzirom na vrijeme i resurse potrebne za ucinkovitu
globalnu komunikaciju i isporuku usluga ¢iji je sadrzaj informacija, $to omogucava i orijentaciju
prema novim ciljnim javnostima, do kojih, inace, ne bi bilo moguce dospjeti;

e Radikalno smanjenje troskova komuniciranja;

> Novi mediji su komunikacijski kanali koji omoguéuju interaktivnu komunikaciju s korisnicima i drugim
zainteresiranim javnostima, a nastali su uslijed razvoja informacijske i komunikacijske tehnologije. U njih se
ubraja internet, Casopisi/katalozi koji se izdaju na CD-u/DVD-u, interaktivni Kiosci, interaktivna televizija,
mobiteli (posebno oni posljednje generacije, koji omogucavaju relativno brzo preuzimanje glazbe, slika i drugih
multimedijalnih sadrzaja) itd. Najpopularnija informacijska usluga (s kojom mnogi poistovjecuju internet) je
World Wide Web — hipertekstualno okruzenje, koje omogucava jednostavno elektroni¢ko publiciranje i
povezivanje tekstualnih, slikovnih, multimedijskih i dr. sadrzaja. (Prema J. Pavic¢i¢- N. Alfirevi¢-Lj. Aleksi¢:
Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, 2006.)



e Mogucénost individualizacije ne samo odaslane poruke, ve¢ i ukupne ponude potencijalnim
korisnicima;

e PraktiCnost odrzavanja kontakata s predstavnicima ciljnih javnosti putem elektronicke poste (i
sli¢nih informacijskih usluga);

e Mogucnost provedbe novih vrsta kampanja.

Slijedom navedenog, jasno se istiCe potreba kod komunalnih tvrtki/ustanova za stjecanjem
novih znanja i vjestina kako bi puno ucinkovitije komunicirali s ciljnim javnostima.

U tom kontekstu, osim komuniciranja putem elektronske poste, svaki bi od navedenih
subjekata trebao imati svoje web stranice na kojima ¢e prezentirati svoje radove, iznijeti svoje stavove
i odaslati poruke te odrzavati «virtualnu» sobu za novinare.

S obzirom da na webu potroSaci/korisnici sami biraju koje ¢e sadrzaje konzumirati, posebno je
vazno stvoriti (i odrzavati) potraznju za samim interaktivnim sadrzajem koja — u sljede¢em koraku —
generira potraznju i za «konkretnimy» proizvodom/uslugom.

Jo$ jedna velika prednost interneta je $to svima omogucava njegovo brzo pretrazivanje s
ciljem prikupljanja informacija o postignu¢ima na podrucju gospodarenja otpadom i zastiti okolisa,
kao i drugim informacijama na tom podrucju.

4. Planiranje odnosa (komunikacije) s javnostima

Svaka uspjesna komunikacija s javnostima zahtijeva viSe ili manje slozeno osmisljavanje i
planiranje. Nazalost, kod velikog broja komunalnih tvrtki i tijela lokalne uprave i samouprave u
Hrvatskoj, komunikacija s javnostima nastaje kao rezultat brojnih kompromisa i nedorecenosti, ali i
kao rezultat nedovoljnog vlastitog promisljanja i potrebnog angazmana u tom smislu. Tako se Cesto
dogada da zbog toga Sto nemaju odgovarajuc¢ih znanja i iskustava u odnosima s javnostima, ne
komuniciraju pravovremeno niti na odgovarajuc¢i nacin. Konacno, komunikacija s javnostima se
najc¢esce svodi na koriStenje «dostupnih» medija, iako oni mozda svojim profilom i dosegom ne
odgovaraju ciljnoj javnosti kojoj je komunikacija usmjerena.

Kako bi se izbjegli takvi, ali i brojni drugi problemi uvjetovani loSe osmiSljenom i
provedenom komunikacijom, neophodno je komunikaciju s javnostima planirati te u tom smislu
izraditi program odnosa s javnostima. On obuhvaca analizu stanja — situacijsku analizu, odredivanje
ciljeva, odredivanje ciljnih javnosti, strategiju, taktiku, vremenski raspored aktivnosti, budzet, tehnic¢ke
i druge resurse te evaluaciju.

Slijedom navedenog, klju¢na pitanja koja treba postaviti komunalna tvrtka/ tijelo lokalne
uprave i samouprave su:

1. U fazi planiranja programa odnosa s javnostima:

e Sto je problem?

e Sto se Zeli posti¢i? — Koji su ciljevi?

e S kim se zeli komunicirati? - Koje su ciljne javnosti?

e Sto se Zeli re¢i? - Koje su poruke koje se zele prenijeti?

e Kako to rec¢i? — Koje mehanizme upotrijebiti da poruka stigne do primatelja?, Koje su aktivnosti
potrebne za postizanje ciljeva?

2. U fazi izvodenja programa:

® Dolaze li poruke do definiranih ciljnih javnosti?
e Jesu li izvedene aktivnosti sukladne programu?
e Jesu li potrebne korekcije programa?

3. Po zavrSetku programa:

e Jesu li postignuti postavljeni ciljeve?
e Jesu li opravdani troskovi?

e Hoce li se nastaviti s programom?

e Sto se naucilo?

Analiza stanja



Temeljni preduvjet za kvalitetno planiranje odnosa s javnostima je spoznavanje okruzenja u
kojemu komunalna tvrtka/ustanova djeluje, jer se ono neprestano mijenja te spoznavanje sebe. Da bi
se korisne informacije iz okruzja mogle sustavno i kvalitetno prikupljati, te na temelju njih donositi
utemeljene odluke potrebno je koristiti poznate univerzalne metode i klasifikacije. Naj¢esce se koristi
PEST® analiza, odnosno analiza politickih, ekonomskih, druStvenih i tehnoloskih ¢imbenika iz
okruzenja. Ona predstavlja okvir za oblikovanje i kategoriziranje kako bi se dobio bolji uvid u
problematiku. Odluke koje se mogu temeljiti na rezultatima te analize mogu se podijeliti na strateske
(npr. odluke o ciljnim javnostima i pozicioniranju u njihovoj svijesti), operativne (odluke o
aktivnostima i dr.) i takti¢ke (odluke o naéinu komuniciranja prema odredenoj javnosti, odluke o
inicijativi u odnosu na druge i sl.).

Ipak, treba istaknuti da je PEST analiza relativno jednostavna i op¢a analiza te da donosi samo
okvirne smjernice za odluc¢ivanje. Ona moze biti koristan alat, ali ne za upravljanje okruzenjem, ve¢ za
upravljanje rizicima koji u njemu postoje i troSkovima koje uvjetuju. Stoga se u praksi najcesce
kombinira s drugom, SWOT’ analizom.

SWOT analiza je jedna od najprihvacenijih i najjednostavnijih alata za istodobno analiziranje
okruzenja i organizacije/institucije ili pojedinca na nacin da se utvrduju snage i slabosti koje institucija
ili pojedinac ima i moze na njih utjecati te vanjske prilike i prijetnje s kojima se suo¢ava u svom radu i
koje mora uvazavati.

U tom smislu, komunalna tvrtka/ustanova (kao i ostali dionici na podru¢ju gospodarenja
otpadom) treba identificirati svoje snage/slabosti s jedne i prilike/prijetnje s druge strane, te ih
evidentirati u obliku pregledne liste stavaka, odnosno uvrstiti u jednostavnu i preglednu matricu.

Pri izradi analize postupak treba biti skroman u pogledu potrebnog angaziranja resursa,
transparentan i jednostavan, provediv na naéin da je moguce brzo reagirati na eventualne promjene u
okruzenju te sadrzajno relevantan i pouzdan za donosenje strateskih odluka.

Stavke u SWOT matrici trebaju biti kratke i jasne, mora se omoguciti preglednost i
usporedivost pojedinih kategorija, kategorije se ne navode apsolutno, ve¢ ih treba staviti u odnos s
drugim relevantnim kategorijama, a zavrSna matrica treba jasno ukazivati na prioritete.

Odredivanje ciljeva

Ciljevi u odnosima s javnostima su promjena stajalista-stavova ®, misljenja i odnosa neke
javnosti, a postizu se alatima i tehnikama odnosa s javno$¢u (javnostima) u sklopu nekog
komunikacijskog programa.

Pri definiranju komunikacijskih ciljeva, treba ih postaviti tako da trebaju imati specificirani
zeljeni uc¢inak (bolji odnosi, promjene misljenja, usvojenost obrazaca ponasanja i dr.), biti povezani s
jednom ili viSe ciljnih javnosti, biti mjerljivi, odnositi se na konaéni cilj, a ne sredstvo te ukljucivati
vremenski okvir. Pri tome je posebno vazno da budu realni i ostvarivi. Mogu biti strateski, takticki,
informacijski i motivacijski.

Odredivanje ciljnih javnosti

Komunicirati treba tako da se utvrde klju¢ne ciljne javnosti, a one mogu biti strukturirane na
razli¢ite nacine. To je potrebno stoga, da se za svaku javnost postavi odgovaraju¢i komunikacijski cilj,
odnosno da se svakoj javnosti upute one poruke koje su primjerene njihovim osobinama i koje ¢e one
razumjeti.

Javnosti se mogu definirati na osnovi geografije, demografije, psihografskih karakteristika
(karakteristike nacina Zivljenja), sakrivene snage (prikrivena mo¢— identificirati one na vrhu piramide
odlucivanja i kako su donosili prijasnje odluke), pozicije (strukovna), ugleda pojedinaca (Sto nam ga
otkrivaju drugi), ¢lanstva i uloge u procesu odlucivanja.

® Kratica engleskih rijei: Political, Economic, Social, Technological.

" Kratica engleskih rije&i: Strengths (snage), Weaknesses (slabosti), Opportunities (prilike), Threats (prijetnje).

8 Stav je relativno trajna organiziranost opravdanih vjerovanja o pojmovima, predmetima, osobama, odnosima,
dogadajima i situacijama.



Ciljne skupine strukturirane sa stajaliSta primjerice komunalne tvrtke, odnosno provedbe
programa mogu biti npr.: drzavna uprava, lokalna uprava i samouprava, stanovnistvo (tvrtke) koje zivi
u neposrednoj blizini odlagalista otpada ili neke druge gradevine za gospodarenje otpadom koja se tek
treba izgraditi (primjerice Centar za gospodarenje otpadom) i sl., gospodarstvo, struénjaci razlic¢itih
profila, znanstvene ustanove, odgojno-obrazovne ustanove, sredstva javnog priop¢avanja, nevladine
udruge, politi¢ke stranke, financijske ustanove, mogu¢i buduéi investitori, osobe koje utjeCu na
stvaranje javnog miSljenja, javnost u uzem (gradani grada) i Sirem smislu (gradani cijele drzave),
¢imbenici u medunarodnoj zajednici i dr.

Strategija

Nakon sto je komunalna tvrtka/ustanova odredila komunikacijske izazove/ciljeve, relevantne
javnosti (ciljne skupine) i kljuéne poruke, treba odrediti strategiju — generalni smjer djelovanja. To
podrazumijeva cjelokupni pristup koji ¢e ona odabrati da je iz trenutne pozicije dovede tamo gdje Zeli
sti¢i. Strategija obuhvaca:

e Stratesku reCenicu/ tvrdnju/razumljivu izjavu

e Viziju (ciljeve) i misiju (svrhu) komuniciranja - proaktivnost vs. reaktivnost, usmjerenost, pristup
(neagresivan, agresivan, pasivan ...), dodane vrijednosti komunikacija

e Ton poruka

e Komunikacijske kanale za dolazak do javnosti

e Potrebne komunikacijske potencijale (ljudi, stru¢njaci, govornici, medijatori ...)
e Organizaciju komunikacijske infrastrukture

e Proizvode (alati), prostor (kanali), cijenu (budzet), promociju (poruke)

e Kontrolu i povratne informacije

e Vremenski okvir

® Izbor taktika

Osnovna karakteristika dobre strategije je da se brzo pretvara u konkretan rad te da donosi rezultate.
Taktika

Taktika podrazumijeva pojedina¢ni smjer djelovanja, odnosno taktike su detalji strategije -
stvarne i specificne akcije, tehnike i metode koje ¢e se Koristiti za implementaciju komunikacijske
strategije. One se preko strategije moraju moci izravno i logi¢no povezati s komunikacijskim
ciljevima, a na kraju s poslovnim/opéim ciljevima komunalne tvrtke/ustanove. Glavni kriteriji za izbor
taktika su prikladnost ciljevima, javnostima, strategiji i poruci te mogucnost realizacije. Takticki plan
obuhvaca:

e Izbor alata (Kratki opis svrhe, izbor javnosti, ciljevi koje se Zeli postici, aktivnosti potrebne za
izvedbu prema svakoj javnosti, sadrzaj, vremenski plan pripreme, vremenski plan izvodenja,$to se
dobiva interno/eksterno, resursi (troskovi, vrijeme...)

e Projektni plan (Komunikacijski plan)

e Plan upotrebe resursa.

Kako bi se imao §to bolji pregled s kim ¢e se komunicirati, kakva je postojeéa situacija,
odnosno trenutna percepcija odredene ciljne javnosti te koja je Zeljena percepcija, kao i koje ¢e se
kljuéne poruke u tu svrhu poslati, potrebno je izraditi komunikacijsku matricu.

Evaluacija - Metode i mjerenja i vrednovanja uspje$nosti projekta

Kako bi postavljeni ciljevi u komunikacijskim projektima bili mjerljivi, trebaju biti postavljeni
tako da jasno definiraju ciljnu javnost na koju se zeli djelovati, opisuju i kvantificiraju
zeljenu/ocekivanu promjenu te sadrze vrijeme u kojem se o¢ekuje da se promjena dogodi. Posebno je
vazno ne postaviti nerealne i prevelike ciljeve koje u kratkom roku nije moguce postic¢i. U nastavku je
prikaz poznatih 10 stupnjeva mjerenja u¢inaka u odnosima s javnostima.



1. Broj poslanih priopéenja i planiranih aktivnosti

2. Broj priop¢enja objavljenih u medijima i aktivnosti u medijima (trajanje)

3. Broj ljudi do kojih je poruka stigla (naklada medija, potencijalna javnost)

4. Broj ljudi koji su sudjelovali u aktivnostima (Citatelji, slusatelji)

5. Broj ljudi koji po€inju shvacati sadrzaj poruke (povecano povjerenje, poznavanje)
6. Broj ljudi koji promjene misljenje

7. Broj ljudi koji promjene stajalista

8. Broj ljudi koji djeluju na poZeljan nacin (glede poruke)

9. Broj ljudi koji ponove zeljeno djelovanje

10. Socioloska i kulturoloska promjena

Nize kriterije (stupnjeve 1,2,3...) uspjesnosti projekata odnosa s javnostima lakse je posti¢i od
viSih i moguce ih je posti¢i u kracem vremenskom razdoblju. Zadaca strateskog komuniciranja je
ustanoviti koji stupanj postavljenih ciljeva ¢e dati najbolji omjer izmedu toga Sto je izvedivo i $to je
korisno.

Istrazivanja® javnosti standardni su alat pri evaluaciji projekata odnosa s javnostima. Medutim,
ta ¢e istrazivanja (Cak i ako su pravilno planirana, testirana i izvedena) imati malu vrijednost kao alat
evaluacije, ukoliko nije moguce izolirati u€inke projekata od ostalih ¢imbenika koji mogu utjecati na
promjenu poznavanja stajalista i ponaSanja javnosti.

Istrazivanja mogu biti neformalna (osobni kontakti, klju¢ni informatori, nestrukturirane
skupne diskusije i forumi, telefonski pozivi, analiza poste i dr.) i formalna (desk-top istrazivanje,
analiza medija, kvantitativna istraZivanja — anketiranje, eksperimenti i kvalitativna istrazivanja —
dubinski intervjui, skupne diskusije, opazanja i dr.

Kvantitativna istrazivanja upotrebljavaju se u svrhu dobivanja objektivnih podataka (testiranje
odaziva na objave, mjerenje ucinaka na javnosti, mjerenje odaziva na program, mjerenje znanja
stajaliSta 1 ponaSanja, mjerenje imidZa i ugleda), a kvalitativna u svrhu dobivanja subjektivnih ocjena
(utvrdivanje mogucih pozicija imidza, utvrdivanje elemenata utjecaja, razumijevanje uzroka za
uvjeravanja i stajalista).

Pracenje medija je jedan od osnovnih i naj¢esée upotrebljavanih metoda za evaluaciju odnosa
s javnostima (pojedinacni programi, akcije ...). U tom kontekstu, unaprijed treba definirati teme i
medije koji ¢e se pratiti, vremenski rok pra¢enja te ostale parametre (arhiv, krizni ¢lanci, uspjesi ...).
Analiza obuhvaca pregled ¢lanaka s obzirom na teme, autore teksta, medij, naklonjenost ¢lanka
(pozitivan, negativan, neutralan), vremensko razdoblje i dr. Pri analizi medija treba biti svjestan da ta
analiza daje ograni¢enu informaciju o tome jesu li dosegnuti postavljeni ciljevi odredenog
komunikacijskog programa ili akcije. Naime, analizom medija se ne moze mjeriti razumljivost uzete
objave te promjene misljenja, uvjerenja ili videnja.

Svaka (komunalna) tvrtka/ustanova (i njeni predstavnici) ima imidz bila ga ona svjesna ili ne.
Imidz je percepcija njene osobnosti putem razli¢itih vanjskih znakova. Ona (ili pojedinac) svoju
osobnost projicira putem svojih usluga/proizvoda, odnosa s javnostima, medijskim publicitetom Sto ga
ima (ili nema) i na druge nacine. Imidz je tako rezultat interakcije svih iskustava, dojmova, uvjerenja i
znanja $to ga ima javnost o nekoj komunalnoj tvrtki/ustanovi/udruzi. U tom smislu, mjerenje vlastitog
imidza, od svakog dionika u gospodarenju otpadom zahtijeva mjerenje, vrednovanje i interpretiranje
stajaliSta razli¢itih relevantnih javnosti. To ¢e mu pomo¢i u odredivanju ciljeva za povecanje
razumijevanja javnosti i prihvacanje njegovih usluga te razvijanju, izvodenju i vrednovanju projekata
odnosa s javnostima.

Poznatost komunalne tvrtke/ustanove moze se mjeriti u odredenom vremenskom razdoblju, a
kao cilj se postavlja npr. povecanje njene poznatosti u odabranoj ciljnoj javnosti za X %.

% IstraZivanje je sustavni napor usmjeren prema otkrivanju i/ili potvrdivanju kroz objektivnu istragu podataka i/ili
mi$ljenja vezanih uz neki problem. Razlozi ZA i PROTIV istrazivanja u odnosima s javnoséu su: ZA —
Opravdanost projekata odnosa s javnoscu, strucnost prakse odnosa s javnoscu, ucinkovitost projekata odnosa s
javnoséu; PROTIV — Financijski razlozi, nedostatak vremena, nepoznavanje.



U realnosti je tesko to¢no izmjeriti koliko se promijenio imidz zbog izvodenja komunikacijske
kampanje. Ako rezultati istrazivanja pokazu promjenu od 10 % nakon provedene kampanje, tada se s
velikom vjerojatnos¢u moze povezati jedno s drugim.

Ugled komunalne tvrtke/ustanove ovisi o tome $to kljuéne javnosti misle i osjecaju o/prema
njoj. To utjece na njihovo ponasanje u Korist ili protiv njenih ciljeva, aktivnosti i bitnih interesa.

Ugled se mjeri kao opceniti ugled i to po sljede¢im segmentima: opc¢i - imati dobar osjecaj 0
komunalnoj tvrtki/ustanovi, divljenje i poStovanje prema njoj i njenim predstavnicima, imati
povjerenje; radovi — pruza kvalitetne usluge, nudi dobar posao (odgovarajuc¢i omjer kvalitete i cijene);
financijski uspjeh — ostvaruje prihode, ulaganje u nju ne predstavlja rizik, trudi se biti bolja od drugih;
vizija — ima viziju, prepoznaje trzisne prilike; radna okolina — dobro organizirana, prizeljkuje se
suradnja s njom, prepoznatljiva i dopadljiva organizacijska kultura; drustvena odgovornost — podupire
dobre ciljeve (donatorstva, potpore), ekoloski odgovorna, odrzava visoke standarde u odnosima s
okolinom/javnoscu.

5. Zaklju¢ne napomene

Odnosi s javno$c¢u su pozitivno predstavljanje subjekta (organizacije ili pojedinca) njegovoj
ukupnoj javnosti. Obuhvacaju Citav niz kompleksnih aktivnosti i nacina na koje on komunicira sa
svojim javnostima u svrhu jafanja vlastitog imidZza, odnosno ugleda (identitet + komunikacija
/ponasanje = imidz, imidz + iskustvo/prosudbe = ugled).

Stoga bi sve komunalne tvrtke/ustanove trebale provoditi §to kvalitetnije odnose s javnoséu.
Pri tome bi najprije trebale provesti analizu stanja postojece situacije odgovaraju¢im metodama i
utvrditi probleme te potom odrediti ciljeve i kljuéne ciljne javnosti kojima ¢e poslati poruke. Za
ostvarenje postavljenih ciljeva trebaju osmisliti strategiju i taktike te za svaku ciljnu javnost provesti
potrebne aktivnosti. Provedbu programa potrebno je pratiti u svim njegovim segmentima te na kraju
ocijeniti u¢inke, odnosno provesti evaluaciju.

Konaéno, moze se zakljuciti da ugled svake komunalne tvrtke/ustanove ovisi o koli¢ini dobre
volje koju je ostvarila s ciljnim javnostima.
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