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Nedeljni elekironski PR vodi& kroz svet i region

Bovan Communications

PR. WORLD

* Vazna je prezentacija, a ne informacija.
Velike PR kuée poput giganta Burson
Masteler ili Hil and Nolton dobijaju sve
ve¢u konkurenciju u malim firmama za
odnose s javno3¢u pri organizovanju
media treninga i radionica. Medijsko
okruZenje zahteva sve vi$e znanja i umeda
pri javnom nastupu, tako da portparoli i
svi oni koji Zele da se nauce dobrom
predstavljanju svoje institucije teze da
prodire opseg svojih vestina. “Problem sa
brojnim media freninzima u Americi,
posebno pri kriznom menadZmentu je u
tome $to se oni preteZzno bave nastupom
nego Cinjenicama. Vise se obra¢a paznija
na faze u govoru nego na informaciju
koja se saopstava” — kritikuje predstavnik
Centra za medije i demokratiju Seldon
Rampton.

* Moralno - amoralna pobeda. Prema
istraZivanjima  javnog mnjenja, jedna
petina glasaca u Americi naznadila je da
je na izbore izadla iz moralnih razloga.
Predsednik PR giganta Veber and Sendvik
kaZe: “Svako ko Zeli da razume ponasanje
potroda¢a mora da radi na razumevaniju
kulturnih pitanja.” Profesor istorije DZon
Robert Grin slaze se da industrija koja Zeli
da ima uticaj mora da prepozna da je
Amerika  nacija  konzervativaca. Al
predsednik drugog PR giganta Flaj§man
Hilarda ne slafe se sa tumacenjima
rezultata istragivanja i pita: ,Sta to znadi?
Da je Bu§ moralan, a Keri amoralan2”

* Izvinjavanje. Bez obzira $to svi smatraju
da je joko tegko uputiti javno izvinjenje,
poslovni ljudi u Britaniji i izvrni direktori
veruju da je izvinjenje najvazniji prvi korak
za korporatvni oporavak posle krizne
situacije. Nedavno istraZivanje koje je
obuhvatilo vie od 150 lidera medju 1000
najboljih kompanija po Foréun magazinu,
pokazalo je da 23 odsto ispitanika smatra
da su upravo oni direkino odgovorni za
dalie upravljanije reputacijom posle krize u
koju je kompanija upala. Vedi broj
ispitanika (32 odsto) podrzava mislienje
da je za to odgovoran ceo Upravni odbor.
Ali svi se slazu u jednom; iskreno javno
izvinjenje prvi je korak ka opravku.

Lo¥ marketing, lo$a prodaja. Jaguar koji
se trenutno zbog loSe prodaje nalazi u
nojvecoj krizi u kompanijskoj istoriji
podvrgnuce velikoj kontroli svoj globalni
marketing akaunt koji od 2001. godine
vodi agencija Jang i Rubikam, inace
¢lanica velike WPP grupe. Jaguar je ove
godine prodao samo 122 000
automobila, dok su njegovi najvedi rivali
Mercedes i BMW prodali po milion
vozila. lzgleda da je ova kompanija
krenula da re$ava problem iz korena, s
obzirom da poznavaoci auto industrije
kazu da je razlog slabe prodaje lo%a
marketinika kampania.

* P&G on line. Proktor i Gembl
favorizuje infernet u odnosu na
publikacije namenjene
potrodatima. Ova kompanija je
odlutila  da s potrodatima
komunicira putem veb sajta
umesto da $alie magozin  za
potro$ace. Trenutno se testira sait
pod nazivom Fre§ living koji za
cilinu grupu ima domadice. Na
sajftu ¢ée se nadi specijalne
ponude i popusti kao i saveti za
dekoraciju, bastovanstvo i
uredjenje Zivotnog prostora. Za
sada je obustavlieno slanje
$tampanih materijala i trenutno
se testira poselenost sajta.

®*  Moevare Luizijane i Sela.
Najbolja stvar je kada se interes
krupnog biznisa i lokalne zajednice
sjedine. U nastojanju da se razvije
turizam i ukoZe na problem
nestajanja modvara u Luizijani Sel
pomaze kampanju pod nazivom
+Mesto zvano Ameri¢ke mocvare”.
Ideja je da se promovide oko 25
destinacija  $irom drzave. Svim
putnicima kroz ovu drzavu deli¢e
se bilteni  koji  objagnjavaju
narastajué¢i  problem i rizik od
nestajanja  modvarnih  zemljista.
Poznatoj naftnoj kompaniji preti
opasnost da nestajanjem modvara
izgubi zasticene naftovode, pa je
Sel dotirao 800 000 dolara kako
bi se obezbedili automati za
distribuciju ovih publikacija.

PR.REGION

* Budi dobar, imaj PR sluzbu. Urednici vodec¢ih medija ¢e
tokom novembra i decembra, u okviru akcije Budi dobar i
pokazi to drugima, izre¢i svoje stavove o tome kako su
preduze¢a i neprivredne organizaciie komunicirale sa
agencija Alfa. Tako ispada da 33 posto od osam medijima, i koje su to neprivredne organizacije i javne li¢nosti
miliona Bugara u drzavi koja je kandidat za EU nikada u 2004. godini bili primeri za ostale. Najboljim
nije bilo on-line. Jo§ u junu ove godine, bugarski organizacijama i li¢nostima krajem januara 2005. godine biée
ministar telekomunikacija Nikolai Vasilev je izjavio kako dodeliene povelie i priznanja koje se pod pokrovitelistvom
tek cetiri odsto tamo$njih  kompanija koristi Internet u Poslovne $kole za PR i agencije PRA dodeljuju ve¢ dvanaest
svakodnevnom radu, a da u bugarskim $kolama jedan godina. U prvom delu akcije polaznici 28. generacije
kompjuter  dolazi  na  svakih 200  ucenika. Poslovne $kole za PR istraZuju stavove stru¢ne javnosti o tome
kako su organizacije i li¢nosti dobro komunicirale s javno3éu u
2004. godini. Da li ste na spisku najboljih?2

* Bugarska off line. Vie od tre¢ine Bugara nikada nije
koristilo Internet dok 23 posto istih ne zna koje je
znacenje tog pojma, izvestila je krajem proslog meseca
bugarska dnevna novina Sega. IstraZivanje je sprovela




| FORUM ASOCIJACIJE SAJIMOVA JUGOISTOCNE EVROPE, Budva, 4-6. novembar 2004. Jadranski saiam

e Asocijacija sajmova Jugoisto&ne Evrope osnovana je da bi &anicama omogudila uklju¢ivanje u moderne evropske
trendove organizacije sajmova i, kasnije, u ravnopravnu konkurenciju za &lanstvo u asocijacijama poput UFI (Medunarodna
asocijacija sajamske industrije) i CEFA (UdruZenje sajmova srednje i Jugoisti¢ne Evrope). Na ovogodidnjem Forumu bili su
predstavljeni novi pogledi i saznanja u organizaciji sajmova, opremaniju $tandova i komunikacionim aktivnostima. Svoje
iskustvo i projekat Vinarija-marketingka kampanja koju je nagradio UFI, u&esnicima Foruma predstavila je Marija Todorova,
direktor odeljenja za komunikacije Medjunarodnog sajma u Plovdivu. Zbog naglog pada interesovanja za Sajam vina u
Plovdivu, ovaj sektor je sa budZetom od nekoliko hiljada evra uspeo da za rekordno vreme poveca posecenost i broj
izlagada. Kontakti, vizit karte, osmeh, informacija na sajtu...zbog ¢ega i kome uputiti poruku? Odgovore na ova pitanja
ulesnici Foruma mogli su ¢uti od akaunt menadZera konsultantske kuée Bovan Communications Maje Baraé. «Uspeh
sajomskog izlaga&a uspeh je i sajma kao institucije. Sajamski radnici su prepoznali ovu i brojne moguénosti da kroz razlicite
forme odnosa sa javno$¢u unaprede svoj posao» istakla je Bara¢. Na skupu je predstavliena i prezentacija promotivne
kampanie Turisti¢ke organizacije Crne Gore Dobro Vam u¢injelo. O keteringu je govorio Martin Koenig iz Nemacke, dok su
o problematici postavke i organizovanja $tandova govorili prof. dr Sinisa Zari¢ i direktor sektora za planiranje i razvoj
svetskog proizvodjaca $tand elemenata kompanije Oktanorm, Roman Ukmar. «Forum je opravdao o&ekivanja uéesnika i
organizatora. Strategija delovanja Asocijacije i jeste u proaktivnoj ulozi u regionu, stalnom prisustvu u ekonomskim
tokovima i uklju¢ivanje kompatibilnih partnera, $to ¢ée omoguditi Asocijaciji efikasne aktivnosti $to je prepoznalo 20
direktora sajmova u regionu. Poseban znacaj radu Asocijacije dala je UFI koja je pruZila saglasnost i podriku», istakao je
generalni sekretar EASE Nebojsa Drakuli¢.

TIPS & TRICKS

U proglom broju PRNEWSLETTER-a ukratko smo vam prikazali kako izgleda situaciona analiza u SOSTAK modelu
planiranja. Ovoga puta u¢imo Vas kako da pravilno jasno i precizno odredite svoje ciljeve.

Odrediivanie ciljeva

Odredjivanie ciljeva je veoma vazan korak za proces planiranja, posebno kada se na kraju mere rezultati kampanie.

Vrlo je vazno znati gde Zelite da budete i $ta zaista hocete da postignete konkretnim projektom. Ciljevi mogu biti strateski,
takticki ili operativni. Dugoro¢ni i kratkoro&ni. Projekino orijentisani — ishodiste u velikoj »to do« listi, ili orijentisani ka
odnosima - stavovi ili pona$anja najvaznijih javnosti. Kada postavljate ciljeve potrebno je da imate na umu da je najvazinije
da oni budu: specifi¢ni — odredjeni i jasni, merljivi - nivo promene iskaziv kvantitativno (recimo u procentima), dostizni —
oslanjaju se na analizu situacije i resurse, relevantni — bitni za organizaciju, terminski determinisani - dugoroéni ili
kratkoro¢ni, prioritetno rangirani — vazni i hitni u odnosu na manje vazne. Kada sledite ova pravila pred vama ¢e se ukazati
dobar cil;.

Cilievi PR kampanije polaze uvek od glavnih ciljeva institucije. Pri planiranju PR kampanije ¢esto se navode odredjeni ciljevi
za odredjene ciline javnosti. Razlitite cilieve ¢ete imati prema klijentima, zaposlenima ili prema nekim drugim
stejkholderima.

PR.HIGHLIGHTS

Osoba koja ne cilja ni u $ta, sigurno ¢e pogoditi.

Seminari, dogadiaii:

The Forum on Public Relations Agency Profitability
February 3-4, 2005, The Princeton Club, New York City
Anon

NOVO IZ EDUSFERE!
Seminar, 26. i 27. novembar, Pravni fakultet, Beograd
«Public speaking»

Javni nastup i umedée retorike
Kako prevazi¢i jedan od najvedih ljudskih strahova? Trema

PR.HEADHUNT

Pharma nova — potreban brend menadzer
La Fantana — potreban sales i logistics manager
Beohemija — potreban brand manager

i kako je se resitie Pravilna gestikulacija i govor tela. Tajne
retorike i ubedljivog besednistva. U ulozi Vasih trenera -
majstori besednitva, profesori Pravnog fakulteta, prof. dr
Sima Avramovi¢ i prof. dr Obrad Stanojevié.

Prijavite se na vreme! edusfera@bovan.co.yu

0113340 318,011 3343 471

Djak sport — potreban menadzer prodaje

Selena consalting — potrebni vodeéi konsultanti na
poslovima menadZmenta, revizije i ratunovodstva
Taramount film — potreban marketing menadzer

Industry Trade Co. d.o.o0. — potreban menadzer prodaje
Cooltura d.o.o. - potreban menadZer prodaje
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Novogodisnje proslave i promociie se blize. Razmisljajte na koiji nacin ¢ete obradovati poslovne partnere na kraju godine.
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