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Rezime: Odnosi s javnoscu kao funkcija marketing menadzmenta grade javna misljenja, definisu politike,
procedure i interesovanja organizacije u cilju javnog prihvatanja i razumevanja. PR su skup planiranih akcija i
napora za izgradnju pozitivnog imidza i razumevanja izmedu organizacije i javnosti. Proces globalizacije od PR
zahteva i njihovo globalno delovanje — programski pristup od kompanija do drzave, a narocito i posebno za
internacionalni i globalni nivo. Otuda znacaj PR-a stalno raste i dobija dominantnu ulogu u marketingu.

Kljuéne reci: Odnosi s javnoscéu, imidz, internacionalni nivo PR proces globalizacije PR-a.

UVOD

Odnosi s javnos¢u predstavljaju, prema nekim
analitiCarima, izgradnju vase reputacije (Imidza)
i rezultat su onoga §to radite, Sta govorite i $ta
drugi govore o vama.

Odnosi s javnoscu, ili skraceno PR (od engleske
re¢i Public Relations) definisani su kao
disciplina koja gradi i podrzava Vasu reputaciju,
i pojacava misljenja i ponasanja. Jedna od
najranijih  definicija PR-a je: ’’Odnosi s
javnos¢u je funkcija menadzmenta koja gradi
javna misljenja, definiSe politike, procedure i
interesovanja organizacije u cilju javnog
prihvatanja 1 razumevanja’’. Ovo je skup
planiranih akcija 1 napora =za izgradnju
pozitivnog imidza 1 razumevanja izmedu
organizacije i1 javnosti — npr., zaposlenih u
kompaniji, dobavljaca, deonicara, kupaca itd.
Odnosi s javnos¢u se obicno definiSu na osnovu
najlakSe uocljivih aktivnosti, kao S§to su
publicitet u novinama, televizijski intervju sa
portparolom  organizacije, ili na osnovu
pojavljivanja  slavne licnosti na nekom
specijalnom dogadaju.

Ono $to ljudi ne razumeju jeste da su odnosi s
javnoséu proces koji podrazumeva brojne
suptilne 1 dalekosezne aspekte. Taj proces
obuhvata istrazivanje i analizu, formiranje
politike, programiranje, komunikaciju i povratnu
spregu, od brojnih vrsta publike. Prakticari
odnosa s javnos¢u deluju na dva razli¢ita nivoa-
kao savetnici svojih klijenata ili najviSeg

rukovodstva organizacije, i kao tehnicari koji
proizvode i Salju poruke kroz razne medijske
kanale.

Odnosi s javnoséu (Public Realations -PR) su
posebna vrsta poslovnih aktivnosti, koje se
preduzimaju radi planiranog 1 smisljenog
komuniciranja, uspostavljanja 1 odrzavanja
odnosa sa okolinom, sa ciljem da se stvori
povoljan publicitet i imidZ organizacije, kao i
istupanje protiv glasina 1 prica koje se
povremeno javljaju. Ova delatnost je svakako
usmerena u viSe pravaca: razvija se poseban
nacin ophodenja, komuniciranja i kontaktiranja
medu zaposlenima u okviru jedne organizacije;
ona pored toga obuhvata 1 poseban vid
komuniciranja i ophodenja prema potrosac¢ima
tj. kupcima, ali i poseban oblik konteksta i

odnosa prema poslovnim partnerima,
investitorima, dobavljacima, medijima,
konkurentima,  finansijskim  institucijama,
javnim sluzbama, stru¢nim institucijama i
mnogim drugim.

Sve poznate svetske organizacije,

zainteresovane za uspe$no poslovanje, imaju

oformljene Citave timove stru¢njaka za odnose s

javnoséu, koji zajedno sa menadzmentom

ucestvuju u trziSnim utakmicama borbe za

opstanak.

Reci koje treba zapamtiti pri definisanju odnosa

s javnos$cu jesu sledece:

e Namerna. Odnosi s javno$¢u su namerna
aktivnost. Njen cilj da utiCe, stekne
razumevanje, pruzi informacije 1 ostvari
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povratnu spregu (reakciju onih na koje ta
aktivnost utice)

e Planirana. Odnosi s  javnos¢u su
organizovana aktivnost. Pronalaze se reSenja
problema i smislja logisticka podrska, a ta
aktivnost se odvija tokom izvesnog
vremenskog perioda. Ona je sistematicna,
zahteva istrazivanje i analizu.

e Delanje. Uspesni odnosi s javnoséu zasnivaju
se na stvarnoj politici organizacije i njenom
delanju. Bez obzira na ucestalost, odnosi s
javnoséu nece rezultirati dobrom voljom i
podrskom ukoliko je organizacija neuvidavna
prema problemima zajednice.

e Javni interes. Aktivnost odnosa s javnos$cu
mora da bude obostrano korisna za
organizaciju i javnost ; interesi organizacije
moraju da se usklade sa javnim interesima.

e Dvosmerna komunikacija. Odnosi s javno$éu
predstavljaju vise od jednosmernog Sirenja
informativnog materijala. Isto je tako vazno
ostvariti povratnu spregu.

o Upravijacka funkcija. Odnosi s javnoS¢u su
najuspesniji kad predstavljaju integralni deo
procesa odlucivanja najviSeg rukovodstva.
Odnosi s javnoscu obuhvataju savetovanje i
reSavanje problema na viSim nivoima, a ne
samo Sirenje informacija nakon S$to je odluka
doneta.

Opisani  elementi odnosa s  javnoSéu

predstavljaju deo interaktivnog procesa koji ¢ini

ono §to se zove aktivnost odnosa s javnoscu.

1. KOMPONENTE ODNOSA SA
JAVNOSCU

Osnovne komponente odnosa s javnoscu, prema
monografiji koju je izdala Fondacija formirana
od strane Drustva za odnose s javno$¢u Amerike
[1], ukljucuju:

Savetovanje

Istrazivanje

Odnosi s medijima

Publicitet

Odnosi izmedu zaposlenih / clanova

Odnosi sa zajednicom

Javni poslovi

Vladini poslovi

Upravljanje problemima

Finansijski odnosi

Granski odnosi

Razvoj / prikupljanje sredstava
Multikulturalni odnosi / raznolikost na
radnom mestu

e Specijalni dogadaji
e Marketinske komunikacije.

2. MEDUNARODNI ODNOSI S JAVNOSCU

Razvoj tehnike, nauke i tehnologije doprineo je
visokom stepenu mobilnosti ljudi, roba, kapitala,
usluga i dr. Proces internacionalizacije i
globalizacije postao je sinonim vremena u kome
zivimo. Skoro je nemogucée u takvim uslovima
izolovati domace aktivnosti od aktivnosti na
medunarodnom planu.
Medunarodni odnosi s javno$¢u su planirane
komunikacijske aktivnosti (multinacionalnih)
organizacija, internacionalne institucije ili vlade
da stvore pozitivno i otvoreno okruzenje kroz
interakcije u ciljnoj zemlji sa olakSicama
organizacije (ili vlade) i da postignu njihovu
politiku ili poslovne ciljeve bez ugrozavanja
zainteresovane javnosti.

Glavni ucesnici 1 njihovi podsticaji u

medunarodnim odnosima sa javnoscu su:

e Multinacionalne organizacije sa raznolikosc¢u
svetskih poslovnih ciljeva kao S§to su:
povecanje svetske prodaje ili stvaranje
svetskog brenda i povecanje svesti o brendu.

e Drzave i vlade. Misljenja ljudi su vazna za
privlacenje investicija, da podstaknu turizam
ili da postignu strane politicke
ciljeve.Reputacija je jedna od najbitnijih
§irilna  u internacionalnim politikama i
vladama koje se Cesto takmice za kredibilitet.

e Meduvladine organizacije su one ¢iji ¢lanovi
su drzave. Mogu biti (inter) regionalne, kao
Sto je Evropska unija (EU), asocijacija

juznoistocnih  naroda  (ASEAN), Liga
Arapskih  drzava, Evropska svemirska
agencija ili  Severnoatlanska  mirovna

organizacija (NATO) ili svetske kao Sto su
Ujedinjene nacije (UN), Svetska trgovinska
organizacija (WTO), UNESCO i svetska
zdravstvena  organizacija (WHO). Ove
organizacije zajedno odlucuju o vodenju
odredenih svetskih problema.

e Internacionalne  nevladine  organizacije
(Oxfam, Crveni krst, Greenpeace, Amnesty
International). Nevladine organizacije
prikazuju lice politickih, socijalnih i
ekonomskih aktivnosti i njihov broj je oko
30 000 sirom sveta.Tvrde da je njihov posao
da cesto organizuju IPR kampanje protiv
velikih profitbilnih organizacija ili vlada.
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e SavetovaliSta odnosa sa javnoséu sa
medunarodnom vezom (Edelman, shandwick,
Hill i Knowlton, Burson-Marsteeler).

e Virtuelne zajednice koje su se razvile na
internetu, ignoriSu¢i ograniCenja prostora i
vremena.

Profil zemlje ukljucuje politicke, ekonomske,

legalne i drustvene strukture strane zemlje kao i

nivo razvoja njene infrastrukture i strukture i

karakteristike masovnih medija.

Sriramesh (2000.) je dalje pojmio medijsko

okruzenje predlagaju¢i osnovu koja treba

olaksati uspeSne odnose sa medijima u stranoj
zemlji:

e Kontrola medija upuéuje na vlasni§tvo i
kontrolu medijskih organizacija i kontrolu
nad urednistvom.

e Prisutnost medija upucuje na mogucnosti
medija da proslede poruke i nivo medijske
zasic¢enosti.

e Pristup medija upucuje na nivo na kojem
organizacija i njeni delovi drustva mogu
pristupiti medijima za Sirenje poruka.

Zemlje, regioni ili c¢ak gradovi kao i

multinacionalne organizacije mogu se zaokupiti

medunarodnim PR-om (IPR). Rivalitet izmedu

Londona i Pariza za dobijanje olimpijskih igara

2012. je dobar primer. Oba grada su se trudila da

impresioniraju i ubede Medunarodni olimpijski

komitet, kao i ceo svet, da su u mogucénosti da
bolje od rivala organizuju igre. 2008. Letnje
olimpijske igre u Pekingu nisu samo skrenule
paznju na Kinu nego su potpomogle razvoj
kineske PR industrije. Mega dogadaji kao sto su

Olimpijske igre, su ¢esto fokus medunarodnih

PR aktivnosti.

Mediji imaju klju¢nu ulogu u ovim

specijalizacijama. Svaki put kada se susretnete s

medijima, imate Sansu da plasirate pozitivna

misljenja o svom biznisu. Osnovni cilj intervjua

ili slanja najnovijih vesti ili saopstenja iz

kompanije je jacanje profila kompanije,

proizvoda ili ekspertnosti Vasih zaposlenih.

Dobre PR/marketing kampanje moraju da se

fokusiraju na ciljne grupe korisnika u razli¢itim

medijima.

Ukoliko se u kompaniji dogada neSto, mnogo

vise ¢e vam znaliti podrska medija i dobar

odnos s njima. I dobar PR i odnosi s medijima
mogu losu situaciju preokrenuti u mnogo bolju.

Zemlje se na razliCite nacine mogu ukljuciti u

ove specijalizacije. Krucijalno je razviti

odgovaraju¢i  strategijski ~ pristup = ovim
specijalizacijama, jer razliciti faktori mogu biti
ukljuceni (vlada, ministarstvo spoljnih poslova,

ministarstvo kulture, nacionalni turisticki bord,
ambasade, trgovinske asocijacije i sl.). Kao
rezultat ovih dimenzija (ukljucuju¢i medije)
nastaje slika i reputacija jedne zemlje.

Sve ove specijalizacije su blisko povezane sa
slikom o razli¢itim zemljama. Sirom sveta
zemlje su se trudile da poboljsaju sliku o sebi,
naroCito za vreme ratova. Jedan od glavnih
faktora koji je doprineo uvodenju PR za zemlje
u Evropi je kraj hladnog rata, koji je za rezultat
imao pojavljivanje novih drzava u centralnoj i
isto¢noj Evropi. Ove zemlje su brzo shvatile
vaznost stvaranja novih »proevropskih*
identiteta i vaznost distanciranja od stare slike o
isto¢noj Evropi koja je bila sinonim za
komunizam. Litvanija, Hrvatska, Slovacka i
Slovenija su nove zemlje koje su se oslanjale na
PR da postave sebe na mapu Evrope i da
privuku strane investitore, unaprede turizam ili
da se pripreme za najvazniji cilj — Clanstvo u
Evropskoj uniji, $to je postala realnost za osam
isto¢noevropskih zemalja u 2004. (Litvanski
institut za sliku o Madarskoj). I ove institucije su
vazne za publicitet zemlje i za nacin na koji
jedna zemlja zeli da se predstavi svetu.

Javna diplomatija je termin koji se koristi u
razlic¢itim kontekstima, najcesc¢e kao pozitivni
alter ego* medunarodnog PR-a. Javna
diplomatija  predstavlja vladin  proces
komuniciranja sa inostranim javnostima u
nameri da predstave nacionalne ideje i ideale,
institucije, kulturu kao i nacionalne ciljeve i
trenutnu politiku (Tuch 1990.).Uprkos imenu,
javna diplomatija se retko obraca opstoj javnosti
ve¢ elitama, kreatorima javnog mnenja i
donosiocima odluka ciljane zemlje. Ironic¢no,
arapski teroristi koji su napali svetski trgovinski
centar su bili obrazovani i obuceni u SAD-u.
Mnogi americki eksperti za vanjsku politiku
tumaCe napad kao neuspeh americke javne
diplomatije. Za vreme rata protiv terora mnoge
arapske zemlje su koristile javnu diplomatiju da
se distanciraju od slike o teroristima kao i od
slike o pomaganju teroristima. Saudijska Arabija
je objavila clanak u Financial timesu u
septembru 2004. u kome se kaze da se Saudijska
Arabija protivi svakom ¢inu terorizma. Tajvan je
pokrenuo medunarodnu kampanju za dobijanje
podrske za pridruzivanje Svetskoj zdrastvenoj
organizaciji u 2005. Libija je unajmila lobiste za
pomo¢ u postizanju dugoro¢nih i kratkorocnih
ciljeva usmerenih ka SAD-u u 2004. Mnoge
drzave su angazovale americke PR agencije da
predstavljaju njihov interes u SAD-u. U 1993.
Kosovo ugrozeno od Srba je unajmilo Ruder-
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Finn PR agenciju da pokrenu intenzivhu PR
kampanju u SAD-u za podrsku Kosovu protiv
,,z1ih* Srba.

Prema Kunczik-u, Nemcu koji je intenzivno
pisao o slikama o narodu, jedan od glavnih
ciljeva medunarodnog PR-a je da postavi (ili
zadrzi) pozitivou sliku o narodu. On pravi
razliku izmedu strukturnog IPR-a, koji pokusava
da ispravi pogresnu sliku stvorenu od strane
masovnih medija i manipulativhog IPR-a koji se
trudi da stvori pozitivnu sliku koja u mnogim
slucajevima u stvarnosti ne postoji. Nedostatak
javne diplomatije se moZze okarakterisati kao
»PR katastrofa®. PR rat izmedu drzava je Cest
termin  koje koriste novinari najeSée u
negativnom kontekstu. On se odnosi na proces
pregovaranja i neslaganja izmedu organizacija i
njihovih PR-ova ili drzava.

IPR odeljenja mogu izabrati centralizovanu ili
decentralizovanu politiku.

Centralizacija (kontrola) zna¢i da PR tim
“roditel;”” kompanije je odgovoran za
planiranje kampanje i razvijanje komunikacijske
politike, procedura i strategije i da PR odeljenja
u stranim zemljama treba da prate ove politike.
Planiranje ~ dogadaja je  drugi  primer
centralizacije.

U slucaju decentalizacije, organizacija PR
odeljenja lezi u planiranju politike u stranim

zemljama sa  polovicnom ili  punom
autonomijom.

Organizacija PR odeljenja moze  biti
standardizovana ili  adaptirana  posebnim

zemljama ili kulturama.

Standardizacija oznacava isti pristup u razli¢itim
zemljama, dok je adaptacija posebni kulturni
pristup.

Prvo pitanje koje treba da postavimo je Sta bi
trebalo standardiizovati u odnosima sa javnos$éu
u razliCitim zemljama ili adaptirati lokalnoj
kulturi.

Kulturna diplomatija se bavi promovisanjem
kulturnih ,,proizvoda“ kao sto su knjige, filmovi,
TV 1 radio programi, umetnicke izlozbe,
koncerti kao i jezik. Krajnji cilj je da se strana
publika upozna sa nacijom, njenim ljudima,
njenom kulturom i jezikom kao i da se stvori
povoljno misljenje o naciji. British Council,
Goethe Institut, Institut Frances ili Madarski
kulturni institut su vodec¢e institucije kulture za
date zemlje. Glavni cilj British Councila je da
izgradi obostrano korisne veze izmedu naroda
Velike Britanije i drugih zemalja i da poveca
cenjenje kreativnih ideja i dostignu¢a Velike
Britanije. Ove institucije vrSe istrazivanja o

percepciji njihove zemlje i ljudi u inostranstvu i

cilj im je da poboljsaju “sliku” koja se Cesto

zasniva na predrasudama ili stereotipima.

Medunarodni PR se moze fokusirati na jednu

specijalizaciju (npr. turizam ili spoljna politika )

u odredenom vremenu, ali da bi se obezbedio

uspeh 1 druge dimenzije moraju biti uzete u

obzir.

Najvaznije PR aktivnosti za medunarodne PR

kompanije za drzave su:

- medunarodni odnosi sa medijima, nadgledanje
medija

- menadzment dogadaja

- javni poslovi, lobiranje

- dominantan stav, istrazivanje dominantnog
stava

- istraZzivanja o “slici zemlje”

- zastupanje oglasavanja

- medunarodni marketing PR

- menadzment politickih (kriznih) situacija.

Broj profesija koje su u vezi sa oglasavanjem

(diplomatija, PR, ekonomska propaganda,

marketing, lobiranje) se povecava. Ove profesije

su pocele da se dopunjuju radi lakSeg postizanja

cilieva.  Javna  diplomatija je  primer

specijalizacije medunarodnog PR.

Medunarodni PR (kao S§to je rat u Iraku

pokazao) moze biti propagandisticki u ‘brzom

reSavanju’ iskrivljene slike ili da opravda

izvrSenje akcija. Prema Kuncaik-u (1997) [4] PR

se Cesto opisuje kao umetnost skrivanja i

varanja, i da bi PR bio uspesan ciljne grupe ne

smaju primetiti da su bile “zrtve™ PR-a.

Mnoge grupe vide PR u negativnom kontekstu.

,.Briselska lobisticka masinerija“ je bila subjekat

mnogih kritika. Ove kritike optuzuju PR da

prave sliku o kompaniji sa ciljem da je ucine

boljom nego $to jeste.

3. PR KAO GLOBALNA PROFESIJA

Razvoj tehnike, nauke i tehnologije doprineo je
visokom stepenu mobilnosti ljudi, roba, kapitala,
usluga 1 dr. Proces internacionalizacije i
globalizacije postao je sinonim vremena u kome
Zivimo.

Globalni PR se odnosi na globalizaciju prakse.
Ovaj fenomen je direktna posledica aktivnosti
IPR. PR postaje globalna profesija. Broj
medunarodnih i1 globalnih asocijacija je u
porastu. Medunarodna PR asocijacija (IPRA)

promovise praksu na  globalnoj  skali.
Madunarodna komunikaciono konsultantska
organizacija (ICCO) se sastoji od 850

konsultanata koji su rasporedeni u 24 zemlje.
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IPRA je usvojila formalni kod sprovodenja
1961, i Cetiri godine kasnije medunarodni eticki
kod ,Atinski kod“. ICCO kod se naziva
»Rimska povelja®“ koja je predstavljena u Rimu
2003.

Ne samo da ove asocijacije Cuvaju profesionalne
vrednosti, kodekse i aktivnosti, ve¢ doprinose
profesionalizaciji na globalnom nivou i
pojacavaju reputaciju PR profesije Sirom sveta.
Kako se britanska i americka praksa cCesto
predstavljaju kao modeli PR prakse u svetu,
njihova odgovornost je jo§ veca. Zajedno sa
ljudima iz PR-a Sirom sveta Amerikanci i
Britanci treba da se udruze da iskorena
negativnu praksu i izgrade bolju reputaciju
profesije.

Akreditacije 1 sertifikati ljudi iz PR-a od strane
profesionalnih agencija su odavno u planu ne
samo na nacionalnom nego i na globalnom
nivou. Sto se ti¢e medunarodnog nauénog tela,
teoretski koncepti i modeli se razvijaju, testiraju
1 usavrsavaju. Na nesrecu, postoji samo nekoliko
knjiga na temu IPR-a, ali ovo ¢e se
nejverovatnije promeniti u bliskoj buduénosti.
Razli¢ita naucna tela se pojavljuju u Evropi,
Juznoj Americi i Aziji, koja dopunjuju (ili se ¢ak
takmice) anglo-americku teoriju i praksu.

U akademskim zurnalima, kao Public Relation
Review, Jurnal of Communication Managment
ili Jurnal of Public Relation Research, broj
¢lanaka sa medunarodnim fokusom je u porastu.
Profesionalni i trgovinski zurnali redovno prate
medunarodne teme, studije slucaja i praksu.
Jedna od poslednjih inicijativa je bio
medunarodni PR Zurnal (sa mogu¢im datumom
pokretanja u 2007.). Postoje medunarodne
asocijacije koje se bave istrazivanjem,
obrazovanjem, kao S§to su Evropska PR i
istrazivacka asocijacija (EUPRERA), cije su
jedinice ve¢inom iz Evrope, ali postoje jedinice i
sa drugih kontinenata.

Vazna medunarodna konferencija koja spaja
ljude Sirom sveta je Medunarodni PR
istrazivacki simpozijum, koji se odrzava na
Bledu u Sloveniji svake godine.

Poslednjih godina novi kursevi i moduli su
razvijeni u IPR. Ovo ulkjuCuje diplomske i
postdiplomske studije koje imaju medunarodni
fokus kao Sto je Master in European Public
Relations (MARPE), koji je razvijen od strane
Leeds Metropolita univerziteta i Dublin instituta
u Irskoj. (MARPE website www.master-pr.org)

[9].

4. ZAKLJUCAK

PR u medunarodnom okruzenju je u ekspanziji.

Brojne drzave su shvatile potrebu za koris¢enje

PR-a u medunarodnom okruzenju, kao i velike

pogodnosti kori$¢enja PR-a. Primer PR-a u

Latinoamerickim drzavama nam pokazuje

mogucénost koriS¢enja PR-a za doprinoSenje

dobrobiti ljudske drustvene zajednice. Sve vise

koris¢enje PR-a u Isto¢noj Evropi kao i u

Azijskim drzavama daje mogucnost razvoja

razli¢itih Skola PR-a koje daju doprinos

raznolikosti globalnog PR-a. Sigurno je da ¢e se

PR u Dbuduénosti sve viSe razvijati i

prilagodavati novim trendovima, a mogucnosti

primena PR-a u medunarodnom okruzenju ¢e
biti sve vece i zahtevnije.

Ekonomski posmatrano, odnosi s javno$¢u su

najrazvijeniji u SAD, gde organizacije, kako se

procenjuje, na tu aktivnost izdvajaju 10 milijardi
dolara godi$nje. Uprkos oskudnim statistickim
podacima, procenjuje se da evropske kompanije
trose 3 milijarde dolara na odnose s javnoscu.

Ova brojka i dalje raste uspostavljanjem

Evropske Unije i razvojem trziSnih ekonomija u

istonoj Evropi i novim drzavama bivseg

Sovjetskog  Saveza. Oblasti sa velikim

razvojnim potencijalom u Evropi su javni

poslovi, korporativni odnosi, zdravstvena zastita

i marketin§ke komunikacije. Ujedno, veliki broj

studenata Sirom sveta studira odnose s javnoscu

kao oblast u kojoj ¢e graditi karijeru. U SAD,
vise od 250 koledza i univerziteta nudi programe

u oblasti odnosa s javnoséu, dok se ovaj predmet

studira na oko 80 evropskih univerziteta. I

mnogi azijski univerziteti, posebno na Tajlandu,

imaju studijske programe odnosa s javnoscu.

Na taj nacin odnosi s javnos¢u postali su

posebna industrija koja doprinosi znacajnom

uvecCavanju profita organizacija, ali i sama
postaje vrlo profitabilna.

Medutim, da bi takvi rezultati mogli biti

ostvareni, neophodno je ispuniti odredene

uslove:

e posti¢i uzajamno razumevanje organizacije i
njene medunarodne javnosti (ostvaruje se
premoscavanjem geografskog, kulturnog i
jezickog jaza),

e ostvariti harmoniju bez obzira na razlike
(postize se viSim nivoom odgovornosti,
izgradivanjem renomea, kredibilitetom i
osobinama koje su opste svetski prihvacene).

Dakle, odnosi s medunarodnom javnoscu treba

da se zasnivaju na identifikovanju zajednickih

(iako razlicitih) interesa i pronalazenju nacina za
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ostvarivanje  obostranog  (ili  viSestranog
zadovoljstva).
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INTERNATIONAL ASPECT OF PUBLIC RELATIONS

Summary: Public Relations as a function of marketing management build public opinion, define the policies,
procedures, and interest organizations in order to public acceptance. PR is a set of planned actions and efforts

to build a positive image and understanding between the organization and the public.

The process of

globalization requires PR and global action - programming approach of companies to the state, particularly and
especially for international and global level. Importance of public relations is constantly growing and gets

dominant role in marke

Keywords: Public relations, international level, PR process, globalization
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