1. UvOD

U ovom diplomskom radu obratiti ¢emo pozornost na sredstva masovne komunikacije,
oglaSavanje, unapredenje prodaje i odnose sa javnos¢u. Kao jedna od najbitnijih tehnika
promocije su odnosi sa javno$¢u. To obuhvata stvaranje dobrih odnosa sa raznolikim
javnostima preduzeca, tako da ona zadobije dobar publicitet, izgradi pozitivnu ,.sliku o
preduzecu* te rijesi i prekine negativne glasine, price i dogadaje.

Odjeli za odnose sa javnoséu bave se nekom ili svim ovim funkcijama:

+ Odnosi sa novinama ili novinskim agencija. Kreiranje i dostavljanje bitnih informacija
medijima, kako bi se skrenula pozornost na osobu, proizvod ili uslugu,

Publicitet proizvoda, oglasavanje odredenih proizvoda,

Javni poslovi, izgradnja i odrzavanje lokalnih, nacionalnih i medunarodnih odnosa,
Lobiranje, izgradnja i odrzavanje odnosa sa zakonodavcima i vladinim duznosnicima
u svrhu uticanja na zakonodavstvo i pravne regulative,

Odnosi sa investitorima, odrzavanje odnosa sa dioniCarima i drugim osobama iz
finansijskog svijeta,

Razvoj, odnosi sa donatorima ili ¢lanovima neprofitnih organizacija u svrhu
zadobijanja finansijske podrske ili podrske dobrovoljaca.

- +

Odnosima sa javno$¢éu promovisu se proizvodi, ljudi, mjesta, aktivnosti, ideje, organizacije,
pa ¢ak i nacije. Trgovacka drustva sluze se odnosima sa javnos¢u kako bi ponovo potaknula
zanimanje za neaktuelne proizvode kao §to su jaja, jabuke, mlijeko, krompir. Cak su i cijele
nacije koristile odnose sa javnoS¢u ne bi li privukle viSe turista, stranih ulagaca ili dobile
medunarodnu podrsku.

Preduzeca se odnosima sa javnoscu sluze u kriznim situacijama, kao §to je to bio slucaj sa
preduzec¢em Johnson & Johnson koja je majstorski odradenim poslom odjela za odnose sa
javnoscu uspjela spasiti Tylenol od propasti, nakon straha od pogreske u proizvodnji.

Kao jedan od glavnih instrumenata promocijske politike, odnosi sa javno$cu u velikoj mjeri
sluze kako bi se preduzece Sto bolje pozicioniralo na trzistu, te kroz savjetovanje, lobiranja,
razne vrste komunikacija i1 novinskih publikacija dalo akcenat na preduzece i njegove
proizvode.

U ovom djelu ¢emo navesti jo§ jedan jako vazan faktor odnosa sa javnosScu, a to je
informisanje javnosti. Kao §to je poznato velike kompanije ne plac¢aju medijski prostor olako,
pretezno zapoSljavaju marketing stru¢njake koji ¢e osmisliti kako se infiltrirati u svijest
potroSaca, te nametnuti proizvode bez prisile. Ovaj organizacijski stub nastoji kreirati
pozitivnu pric¢u koju ¢e prenijeti mediji zbog atraktivne i smislene poruke.

1.1 Predmet istrazivanja

Na temelju analize brojnih teorijskih rasprava iz podru¢ja primjene odnosa sa javnoS¢u u
funkciji unapredenja prodaje, uocava se da se teorijski obraduju samo neki njegovi aspekti, i
to uglavnom pojedina¢no i sporadi¢no, odnosno da ne postoji sveobuhvatni sistemati¢an
pristup pri njihovom elaboriranju i rasvjetljavanju. Budu¢i da to ima presudno znacenje za
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ucinkovitu primjenu prodajne filozofije i koncepcije u funkciji unapredenja prodaje, ovaj ¢e
se diplomski rad fokusirati na uticaj odnosa sa javnoS¢u u funkciji unapredenja prodaje,
odnosno implentacije zadatih ciljeva u svrhu jacanje prodaje. Izabrani predmet istrazivanja
zaista nije jednostavan, jer je primjena odnosa sa javno$¢u u funkciji unapredenja prodaje
slozena pojava sa brojnim uticajima te izravno ovisna o djelovanju mnogih varijabli, zapravo,
to je problem koji jos nije dovoljno istraZen niti na svjetskoj razini.

1.2 Ciljevi istrazivanja

Odluka o temi ovog diplomskog rada, odnosno izabrani predmet istrazivanja pretpostavlja
izbor, odnosno temelj definisanje opStih, posebnih i pojedinacnih ciljeva istraZivanja. Skladno
tome, splet ciljeva istrazivanja kojima ¢e se teziti u sklopu ovog diplomskog rada mogao bi se
sazeti u sljede¢im konstatacijama:

+ Eksplicirati pojam i znacaj odnosa sa javnoSéu u svjetlu savremenih teorijskih
spoznaja;

+ Objasniti specifi¢nosti primjene odnosa sa javno$¢u u funkciji unapredenja prodaje;

+ Definisati pojam odnosa sa javno$¢u i objasniti specifi¢nost njihove primjene u
funkeciji unapredenja prodaje.

1.3 Polazne hipoteze

Savremene teorijske spoznaje o aplikaciji odnosa sa javno$¢u ukazuju na Cinjenicu da je
problem potrebno posmatrati sistematski. Uvidjevsi znacaj primjene odnosa sa javnoséu i u
svim preduzeéima, relevantni autori pokuSali su istraziti djelotvornosti postojeceg,
tradicionalnog nacina vodenja preduzeéa te utvrdili da je on neprimjeren zahtjevima
savremenog trziSnog okruzenja na lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj 1 svjetskoj razini. Ve¢ i
neki recentniji udzbenici iz podruc¢ja marketinga donekle obraduju taj problem, ali taj se
koncept danas ne moze opSte prihvacenim u teorij 1 praksi. Zato, uobli¢avanju ovog
diplomskog rada pristupilo se polaze¢i od slede¢ih hipoteza.

+ Prva (glavna) hipoteza: Na temelju savremenih teorijskih saznanja o odnosima sa
javnoséu u funkciji unapredenja prodaje, moguée je utvrditi da je primjena
marketin§kog programa (uoblicenog spleta sastavnica marketinS§kog miksa) i
marketinskih strategija u preduzecima joS uvjek sporadicna pojava u zemljama
razvijenih trziSnih privreda, a gotovo nepoznata u nerazvijenim i tranzicijskim
zemljama.



