ПРИЛОГ БР. 6

ИНФОРМИСАЊЕ
Квалитетно информисање је континуирана, двосмерна активност. Квалитет се постиже редовним, потпуним и међусобно усклађеним скупљањем и слањем података, информација. Информисање је „узимање-давање“, контакт са окружењем и саставни је део стратегије сваког пружаоца услуге. Сврха оваквог контакта, комуникације, је постизање циљева стратегије
.

Комуникација је главна спона у изградњи међусобног поверења и, све израженијој, међузависности пружаоца услуге и окружења. Сврха информисања је да се успоставе, одржавају и унапређују хармонични односи са интерном и екстерном средином. Задатак ових активности је да се креира позитивно мишљење о пружаоцу услуге, обезбеди јавна подршка и промовише сама услуга.
Пружалац услуге, у креирању пословне стратегије (у складу са усвојеним националним стратешким документима) полази од потреба и захтева корисника као своје пословне доктрине. Део тих опредељења је стварање доброг имиџа и придобијање наклоности (корисника, стручне јавности, екстерне јавности,...)

Комуникација са циљном групом је ПРВИ „кључ“ успеха. Неопходно је особе, на чије се понашање или потребе жели утицати, информисати о томе шта им се нуди и какви су позитивни ефекти очекиване услуге или акције. Циљна група корисника услуге (потенцијалних и реалних) има своје захтеве. Корисник се пита: Шта ће они урадити за мене? Ово је оријентир за конципирање видова комуникације и информисања корисничке јавности. ДРУГИ „кључ“ успеха је комуникација са широм јавношћу као што су медији, државне институције, финансијери, донатори и други. Веома битна је и комуникација са професионалцима, стручном јавношћу. Ништа мање битан није ни однос са волонтерима, без чијег учешћа многи не би могли ни да функционишу.
Процеси комуникације, па ни средства за њихову реализацију, не разликују се битно код непрофитних и оних других организација. Разликују се само по садржају и прилагођености конкретној ситуацији. Планиране активности треба да произилазе из стратешких планова и програма пружаоца услуге, из дугорочних циљева укрштених са резултатима интерне евалуације. Планови омогућују да се реално сагледају могућности и погодности пружаоца услуге у контексту окружења. Зато их треба редовно усклађивати са променљивим условима у окружењу.
5 основних елемената плана информисања:

· Сакупљање података 

· Анализа података

· Стратегија за обезбеђивање средстава

· Реализација

· Евалуација 

Процес планирања годишњег програма информисања подразумева припрему и реализацију. У оквиру појединих фаза процеса планирања, обављају се планске активности.
Фазе у реализацији информисања:

· Анализа ситуације (позиционирање пружаоца услуге у односу на циљне групе интерне и екстерне јавности)

· Циљеви (која информација којој циљној групи треба да буде пласирана)

· Буџет (најлакше га је утврдити као одређени постотак цене услуге)

· Стратегија поруке (на основу утврђених циљева и дефинисаних циљних група прилагодити обим и садржај поруке)

· Стратегија медија (који и када, колико пута и колико често)
· Координација и контрола

· Евидентирање и мерење ефеката 

За пружаоца услуге значајнија је градња „односа поверења“ са корисницима, него сама промоција услуге. Непрофитне организације настоје да чине само неопходне трошкове и најрационалније организују своје активности. Тривијално је мишљење, али не и неистинито, да свака промоција кошта. У сваком случају ефекти промоције, па и информисања, директно су сразмерни улогу (финансијских средстава, знања, времена...).
Врсте информисања
Према начину организације: 

· званично ( све организоване активности, нпр. унутар струке и на разним нивоима државне управе)

· незванично (има веома важну улогу јер у пракси често већу тежину има оно што запослени и корисници кажу, наго оно што је записано у званичним документима, и зато га је нужно, али тешко, контролисати)

Према учесницима:

· интерно, 
Да би се избегли проблеми који воде лошијем раду и неуспешнијем пословању, треба се придржавати принципа: 
1) Управа мора делити  информације са запосленима,
2) Сваки руководилац  мора прихватати комуницирање као једну од важнијих радних обавеза,
3) Треба користити писане информације увек када постоји могућност да дође до неспоразума у значењу,
4) Информације треба припремати на време и дистрибуирати их брзо,
5) Информације треба понављати да би се осигурало разумевање,
6) Треба пласирати мању количину информација у једној поруци.
· екстерно, 
Сваки пружалац услуге идентификује га према својим потребама, а циљеви и политика ове комуникације треба да буду опредељени врстом делатности (услуге), особинама и величином комуникационе јавности, као сопственим и могућностима, потенцијалима. 
Са корисницима се треба придржавати принципа:
1) Утврдити шта корисници мисле и кажу о поступцима и услугама пружаоца,

2) Унапређивати механизме примедби и жалби, организовано прикупљати и анализирати примедбе, утврђивати узроке, исправљати грешке, процедуре

3) Обучавати запослене да пружају квалитетне, учтиве, персонализоване услуге клијентима,

4) Прослеђивати корисницима (клијентима) информације о самој услузи, политици и пракси пружаоца услуге,
5) Одговарати на упите потенцијалних корисника који се тичу обима и квалитета услуге, услова за коришћење, и саме организације пружаоца услуге

6) Сарађивати са корисницима (клијентима) са циљем препознавања квалитета и задовољења обима развоја услуге

У комуникацији са локалном заједницом треба водити рачуна да пружалац услуге (осим основног-пружања услуге, односно задовољења потребе корисника) доприноси заједници на више начина: а) запошљава становништво, б) купује робу од локалних снабдевача, ц) плаћа порезе, д) учествује у образовним, спортским, културним, хуманитарним пројектима, и уопште учествује у добробити своје заједнице и треба максимално да се ангажује у њеном развоју. С друге стране, локална заједница доприноси пружаоцима услуга упошљавајући се код њега, обезбеђујући инфраструктурне и друге услове и користећи добра која он нуди. Комуникација са локалном заједницом је посебно важна за пружаоце услуга намењених припадницима такозваних маргинализованих друштвених група. Комуникациону политику са локалном заједницом треба поставити на принципима:
1) Заједницу стално обавештавати о свим битним елементима пословања,
2) Обавештавати запослене о пословању и усмеравати их на квалитетан пренос информација,
3) Ангажовањем и пословним потезима довести се у статус важног члана заједнице,
4) Периодично испитивати јавно мњење локалне заједнице,

5) Промовисати место, (општину, град, округ) у којем пружалац услуге послује,

6) Сарађивати са другим институцијама, службама, установама 

7) Помагати и укључивати се у културне и хуманитарне активности,

8) Помагати, подстицати превентивне активности и акције,

9) Помагати и активно се укључивати у  развој спорта и физичке културе...

Начини информисања:

1. Оглашавање

Углавном плаћени облик комуникације, информисања, посредством различитих медија: електронских, ТВ, радија, новина, часописа, паноа, проспекта...Прибегава му се у промотивне сврхе друштвено-корисних активности (превентивни ефекти); за привлачење донатора и финансирање активности од општег или специфичног интереса; информисање јавности о активностима и услугама; мотивисање појединаца било да се ради о потенцијалним корисницима или широј јавности.

Пре него што се крене у оглашавање треба донети следеће одлуке:

· Шта је циљ информације, оглашавања (црпи се из стратегије пружаоца услуге, интерне евалуације, задовољства корисника, задовољства запослених...)

· Којим ресурсима, могућностима се располаже (колико је финансијских средстава на располагању, али и које су друге могућности попут интеграције у акције других оглашивача...)

· Изабрати најподеснији медиј  (прилагодити медиј циљној групи, поштујући спецификум сваког од њих попут видљивости, гледаности, читаности, слушаности...)

· Утврдити динамику оглашавања (временски оквир и учесталост оглашавања)

· Оценити ефекте ( односно упоредити очекиване са реализованим)

2. „Продајна“ промоција

У непрофитним организацијама није толико заступљена, али има своје модалитете. Крајњи циљ је придобити клијента. У перспективи, овај модел комуникације између пружаоца и корисника услуга, добија на значају. Услуга се може „продавати“ нудити у разним приликама и на разне начине, али је битно да то ради квалификовани кадар, односно кадар који познаје услугу. За пружаоце услуга из приватног сектора овај вид оглашавања је подразумевајући, јер је то један од начина да се попуне капацитети.

3. Односи са јавношћу – публицитет

Сматра се да је ово најефективнији вид комуникације у непрофитном сектору. Уврежено је да се више верује експертима, јавним личностима, новинарима па чак и анкетираним случајним пролазницима, него плаћеним огласима.

Постоје само два начина стицања публицитета:

· да нешто (услугу) радите (пружате) добро, и

· да нешто (услугу) радите (пружате) лоше.

Моћ и утицај публицитета је огромна. 
Суштина редовног, планског информисања јавности од стране пружаоца услуге је управо у утицају на јавност. 
Његова сврха је постизање стратешких циљева и позиционирање у окружењу.

Дакле, први и основни задатак редовног и планског информисања је јачање угледа пружаоца услуге у окружењу.

Други (могло би се рећи герилски ) задатак оваквог информисања је: прилагодити  окружење циљевима организације, установе, службе...
Ово се може постизати на више начина: едукацијом (нпр.саветовања, конференције, промоције, презентације...), разним притисцима на јавност, удруживањем са сродним институцијама, лобирањем, публиковањем (књига, приручника, брошура, водича...)

Медији и технике

Поједини медији се могу користити за све врсте комуникације, док се поједини разликују од јавности до јавности.

Медији за запослене: радни састанци (најмање 2 пута месечно), шири скупови (поводом годишњих резултата рада,усвајања нових програма..), анкете, лични контакти (руководиоци посећују организационе јединице или одређеног дана  примају запослене на разговор), вести путем телефона или интернета, летак, огласна табла, приручници и упутства, изложба у пословном простору, филмови, графикони и табеле, презентације...
Облици комуникације са корисницима (клијентима):

Публицитет (саопштења за јавност, вести, фотографије, допунске информације за мас-медије), филмови и видео репортаже о пружаоцу услуге (могу бити емитовани на ТВ и бесплатно ако имају значај за опште информисање заједнице), информатор, преписка (одговор на свако писмо корисника без обзира на повод, односно да ли је по среди притужба, похвала, молба, захтев), институционално оглашавање (обавештења о напретку, услугама, истраживањима, учешћу у хуманитарним акцијама...), директно обраћање (корисницима и потенцијалним корисницима се на кућне адресе шаљу информације), образовним институцијама, библиотекама, клубовима се шаљу брошуре, проспекти...
Облици комуникације са локалном заједницом:

Оглашавање, публицитет, посета, скупови са носиоцима мњења (најбоље је у својим просторијама, то могу бити локални политичари, привредници, банкари, стручњаци разних професија, представници владиних и НВО организација, културни посленици..на пригодан начин се упознају о самом пружаоцу услуге), јавна иступања, промоције, 
Кораци
У изради годишњег програма, плана информисања, односно комуникације, треба направити листу потенцијалних тема (у складу са планом развоја). Планиране теме тичу се конкретне делатности. Листа се модификује у складу са искуствима и поукама, дорађује. 
Потенцијалне теме могу бити:
· нова услуга, начини коришћења

· нове могућности, техничка опремљеност, проширени капацитети, проширена мрежа, 

· допуна асортимана услуге,

· уговори са партнерима, донаторима,  

· оригинални методи решавања проблема,

· награде и признања, доприноси личним успесима корисника 

· позната личност-корисник услуге

· промена цена,

· како локални догађаји и акције утичу, одражавају се на пружаоца услуге и кориснике

· годишњице, значајни датуми, славе,

· учешће у делегацијама, важнијим домаћим и иностраним скуповима,

· јавна иступања представника, лична радна достигнућа запослених...

(а затим..)
1. Изаберите тему, област, повод, циљну групу/јавност

2. сагледајте потенцијале (буџет, позиције, волонтере, прилике, јавне личности «пријатеље куће»)

3. изаберите средство и медиј

4. анализирајте ефекте и извуците поуку за наредну прилику и план

Пример на следећој страни:

Пример
	План информисања екстерне јавности за 2009.г

	повод
	активност
	средство/медиј
	време/термин
	калкулација трошкова
	партнери

	дан борбе против насиља
	трибина у основној школи
	презентација, гости истакнути стручњаци
	јуни
	најам опреме  
	2.000,00
	МУП одељење деликвенције , волонтери                                      млади истраживачи

	упошљавање домаћица
	учешће на сајму запошљавања
	летак,                     анкетни лист,
	септембар
	летак              анкетни лист
	7.000,00    800,00
	Дом здравља,                          Центар за социјални рад

	извештај о раду за претходну и планиране активности у наредној години
	конференција за штампу
	сви локални медији и дописништва, агенције
	април
	најам сале    пропратно.писмо   коктел
	10.000,00  300,00      18.000,00     
	 

	презентација развоја округа
	округли сто-гостовање
	промоција, слајдови
	фебруар
	 
	 
	градска управа

	Нова година и Божић
	хуманитарна акција скупљања поклона
	 
	децембар
	 
	 
	установе, школе, вртићи,


(Предности табеларног приказа: прегледност свих битних чиниоца комуникације, информисања, увид у нужни улог знања, времена, финансија. Није битно како ће колоне бити насловљене, али је битно имати континуитет у акцијама и јавним оглашавањима, и веома битно: колико то све кошта? Из којих фондова се може финансирати?)

� За потребе овог прилога паралелно се користе термини информисање и комуникација без аспирација да се потенцира њихова различитост и да се задире у маркетинг методологију
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