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UPRAVLJANJE AKTIVNOSTIMA ODNOSA
SJAVNOSCU U KRIZNIM SITUACIJAMA

Sazetak: Uticati na javno mnjenje kao i ostvariti odredeni vid komuniciranja s javno-
$¢u, su aktivnosti stare koliko i ljudsko drustvo. U staroj Grckoj i Rimu, marketing strucnjaci
su na razne nacine pokusavali da dobiju podrsku svojih gradana, i oni su pretece danasnjih
strucnjaka za odnose s javnoséu. Odnosi sa javnoscu (Public Relations; PR) su vid upravljanja
odnosima i komunikacijama da bi se izgradio ugled firme i medusobno razumevanje izmedu
firme i javnosti. Bitna funkcija odnosa s javnoscu jeste odrZati interaktivnu komunikaciju sa
okolinom. Komunikacija sa korisnicima u oba smera je najbolji metod za njihovu motivisa-
nost, jer upravo ta komunikacija dovodi do toga da korisnici u svakom trenutku iznose svoje
misljenje, i na taj nacin se stvara utisak da ce neko ¢uti ono o cemu pricaju. Kriza za odredenu
kompaniju je uglavnom nepredvidiva situacija kada se moraju preduzeti odredene mere i de-
lovati drugacije nego do tada. Kriza narusava sposobnost funkcionisanja kompanije, dovodi
do teZeg postizanje ciljeva,a utice i pa i sam opstanak organizacije. Cak i neka manja kriza,
za koju se ¢ini da nema kritican raspon, i njen negativan uticaj na kvalitet organizacije, moze
postati ogroman da ugrozi dugorocan prosperitet. Neocekivano los publicitet se povezuje sa kri-
zom i zato odnosi s javnoséu (PR) predstavljaju menadzersku funkciju, Cija je glavna funkcija
uspostavljanje i odrZavanje komunikacije izmedu organizacije i javnosti. Uspeh ili neuspeh
kompanije zavisi od menadzZmenta, on upravlja identitetom i imidZom, odnosno ugledom or-
ganizacije, koji je ujedno njena i najdragocenija imovina. U kriznim situacijama bitno je pri-
vucli i zainteresovati neutralnu publiku i razlicite ciljne grupe koje ce biti upucene u aktivnosti
organizacije, a najbolji nacin za to je odrZavanjem korektnih odnosa s medijima. Kroz ovaj rad
nastoji se objasniti korelacija izmedu menadZmenta i kriza koje se desavaju u organizacijama,
i na koji nacin se najbolje izboriti sa njima.

Kljucne reci: krizne situacije, menadZment, odnosi s javnoséu, odnosi s medijima

1. UVOD

Jedan vrlo vazan aspekt bilo koje promocije ¢ine odnosi s javnosc¢u. Odnosi s javnoséu
predstavljaju poseban deo promotivnog miksa i veoma bitno uti¢u na celokupnu javnost i
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kompletno okruzenje sa svim interesnim grupama, konkurencijom, medijima, pa i samom
drzavom.

U svakoj organizaciji, odnosi sa javno$¢u predstavljaju vaznu funkciju marketinga.
Upecatljiva komunikacija koja se planira za neku kompaniju, je na¢injena tako da saraduje
s unutra$njom ili spoljnom publikom i s porukama koje proisticu iz ciljeva neke kompanije
da se zadovolje zajednicki interesi kad god za to postoji moguénost.

Publicitet organizacije najviSe zavisi od odnosa s javnos¢u. Nesto $to mediji napisu o
organizaciji, jos je vaznije za samu organizaciju i korisnike od onoga sama organizacija kaze
o sebi. Ukoliko publicitet ima pozitivne efekte i nezavistan je, njime se obezbeduje dodatna
promocija. Ujedno moze unistiti i sve napore u propagandi, ukoliko je negativan

Publicitet je aktivnost promocije kojom se objavljuju pozitivne ili negativne informacije
o kompaniji u novinama, na radiju, televiziji, a danas i na drustvenim mrezama. Ukoliko se
prezentuju znacajne informacije o kompaniji i njenom prodajnom asortimanu, stvara se dobar
imidZ o kompaniji, povecava njen ugled i potraznja za proizvodima i uslugama. Ovo se poseb-
no odnosi i znacajno je prilikom otvaranja novih objekata, uvodenje novih proizvoda...

U novinama, recimo, se publicitet naj¢e$ce prezentuje na ,udarnim“ mestima u odnosu
na ekonomsku propagandu i oglase koji se nalaze na poslednjim stranama, to je bitna pred-
nost publiciteta. Jedan od nedostataka publiciteta je to $to kompanija nema mogu¢nost da
utice na sadrzaj informacija koje se objavljuju, dok je to moguce kod propagandnih poruka.

Da bi se ostvarili razumevanje i reputacija, odnosi s javnoscu stvaraju i odrzavaju dobru
volju, kao i medusobno razumevanje izmedu kompanije i njenih zavisnosti.

Kvalitetni odnosi s javnos¢u prakti¢no podrazumevaju da o kompaniji (njenim proizvo-
dima, uslugama, firmi) javnost (kupci, potrosaci, poslovni partneri, dobavljaci, mediji...)
ima pozitivno misljenje (i samim tim da kupuju proizvod koji se nudi na trzistu). Zato je
neophodno ulagati napore u razvoj dobrih odnosa sa javnoscu, da bi se stvorila pozitivha
slika i kompaniji i na taj na¢in obezbedilo uspe$no poslovanje.

2. ODNOSI SA JAVNOSCU U KRIZNIM SITUACIJAMA

Mnogi strucnjaci tvrde da u kriznim situacijama treba pojac¢ano komunicirati. I zaista je
stru¢njake bilo vazno da pravilno komuniciraju, najpre sa celokupnim narodom i svetom, i da
na pravilan nacin objasne koliko je opasno to $to ih je zadesilo. Ima mnogo sli¢nih primera.

Nuklearnu elektranu nije ba§ moguce smestiti svuda u Evropi. Od javnosti je potrebno
zatraziti odredene dozvole. Isto to vazi i za politi¢are i investitore, koji sa javno$¢u moraju da
sklope neke dogovore pre sopstvenih ulaganja.

Komunikacija u kriznim situacijama se odnosi na poslovanje organizacije u takvim pe-
riodima, sa akcentom na ulogu PR odeljenja. Krizna situacija je neplanirano i nezeljeno
desavanje koje traje odredeno vreme, a na koje je moguce delom uticati, te se moze zavrsiti
na razli¢ite nacine.

Kada dode do krizne situacije, neophodno je da organizacija definiSe objektivnu infor-
maciju i da obezbedi njen hitan prijem. Ovakve situacije dovode organizaciju u metu javno-
sti sa mnogobrojnim pitanjima na koja je potrebno odgovoriti. U datom trenutku, javnost
stvara takve situacije koje otezavaju donosenje ispravnih odluka, kao i sprovodenje efikasne
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komunikacije u kriznim situacijama. Krizna situacija predstavlja niz dogadaja koji nemaju
dobar uticaj na celinu proizvoda i usluga, reputaciju ili finansijsku stabilnost organizacije,
zatim na odnose izmedu zaposlenih, na celokupnu zajednicu ili drustvo. Najbitniji elementi
odnosa s javnos¢u u kriznim situacijama su uociti trendove i predvideti dogadaje i ishode.
Delatnosti koje je potrebno sprovesti su: planiranje u kriznim situacijama, sprovodenje ak-
cija komunikacije tokom trajanja krize i pogodno delovanje u periodu kada traju posledice
krize. Krizne situacije se mogu ispoljiti kao:

« Krizne situacije uzrokovane nepravilnom tehnologijom,

« Krizne situacije pracene kritikama pojedinaca ili grupa,

« Krizne situacije neuspeha menadzera,

« Pozar, eksplozije, poplave,

. Strajk ili iznenadni i masovni otkazi,

« Malverzacije, pronevere, prevare,...

« Plasiranje traceva o organizaciji, kao i neistinite tvrdnje,

« Falsifikovana roba i plagijat proizvoda.'

Naves¢emo neke od primera kriznih situacija u domacem okruzenju.

« Na trzistu Slovenije, Hrvatske i Bosne i Hercegovine doslo je do pokusaja da se kom-
promituju proizvodi Jafa Crvenke i Man¢meloa tako $to se prosirila vest o navodnom pri-
sustvu bakterije salmonela.

o U Paracinu je procurela vest da su se u jednom lokalu brze hrane prodavali hamburge-
ri sa pse¢im mesom, i to je ugrozilo sve ostale prodavce hamburger u toj okolini.

« Novinski ¢lanak o trovanju RED BUL-om uticao je na smanjenu potraznju za ovim
proizvodom.

« Sigurnost prevoza putnika LASTINIM autobusima stavljena je u pitanje kada je auto-
bus ove organizacije sleteo sa auto-puta Ni$-Beograd zbog neispravnog vozila, pri ¢emu je
poginulo 18 putnika.
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Slika br. 1. - Faktori krizne situacije’

! Vukicevi¢, D., (2018): Komunikacija sa medijima u kriznim situacijama, Univerzitet u Beogradu, Fakultet
bezbednosti, Beograd.

2 Manojlovi¢ O., (2008): ,,Uloga i znacaj odnosa sa javno$cu u drustvu, Panevropski univerzitet ,, Aperion’,
Banja Luka., str.67.
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Sve dok je krizna situacija u toku, ponasanje organizacije moze biti zloupotrebljeno i
zapamceno. Onog trenutka kada se krizna situacija zavrsi, dolazi do suoc¢avanja organizacije
sa potrebama obnove i ponovne izgradnje u periodu nakon krize.

Aktivnosti koje ¢e biti od najveceg znacaja su sticanje javnog poverenja koje se izgubilo,
kao i ponovno izgradivanje organizacijskog imidza.

2.1. Uspesno rukovodenje i taktike u momentu kriznih situacija

Rukovodenje u momentu kriznih situacija predstavlja pripremanje i sprovodenje strate-
gija i taktika koje mogu da prekinu ili promene uticaj nepovoljnih i nepredvidivih dogadaja
za organizaciju. Sprovoditi promene, ponuditi reSenje, iskazati saose¢anje i nadoknaditi $te-
tu, su samo neke od taktika za upravljanje kriznim situacijama.

Bitan nacin za kvalitetno upravljanje kriznom situacijom je planiranje kako bi kriza
mogla da izgleda, $ta moze da se dogodi i $ta je potrebno uraditi da se to spreci. Planiranje
dogadaja kod odnosa s javnos¢u u kriznim situacijama, pocinje sa izjavom organizacije da
se obezbedi osnova za odlucivanje, kao i nacin kako preduzeti akcije u kriznim situacijama.
Prvo je potrebno izgraditi ugled same organizacije, da bi se dobilo poverenje ciljane javnosti
koga nece biti ako se ve¢ nalazi u krizi. Planiranje kao aktivnost, podrazumeva i formiranje
kriznog tima. Na ¢elu tima je neko iz menadZmenta organizacije, a ostali ¢lanovi su iz regije
odnosa s javno$cu, kadrovi, istrazivanje... Nakon toga se uspostavlja krizni centar, koji mora
biti u potpunosti opremljen materijalom, telefonima, racunarom, a potrebno je nalaziti i
spisak za komunikaciju sa najbitnijim grupama javnosti. Bitna pitanja za odredivanje plana
za upravljanje odnosima s javnos$¢u u kriznim situacijama su:

1. Koje su moguce pretnje organizaciji?

2. Dali je moguce isplanirati svaku od potencijalnih moguénosti?

3. Sta je potrebno zastititi konkretnim planom?

4. Dali je plan uopste potreban ili je dovoljno obaviti date pripreme?

Na osnovu analize se zakljucuje sledece:

1. Sto je kriza veca, javnost ¢e je duze pamtiti.

2. Ponas$anje organizacije u uslovima krize ima velikog uticaja na reakcije javnosti.

3. Javnost u vecini slucajeva veruje svedocima ili ,tre¢im licima® a ne nadredenima u
organizaciji.

4. U slucaju da organizacija izgubi ugled u javnosti, to ima uticaj na pogorsanje poslov-
nih rezultata.’

2.2. Znacaj uspostavljanja dobrih odnosa s medijima u kriznim situacijama

U periodima kriza, mediji imaju jednu od najbitnijih uloga. Sto vise istrazuju $ta se
desava i traze razloge problema, javnost postaje zavisnija od medija. Mediji se koriste kao
alat za donosenje odluke o tome da li javnost treba da prestane da koristi odredeni proi-
zvod, pomaze neprofitnim organizacijama ili pruza podrsku nekom politickom kandidatu.
Nadredeni u organizaciju treba da udovolje potrebama javnosti za informacijama. Neke od

3 Bogkovi¢, M.,(2017): ,,Znacaj poslova odnosa sa javnos¢u u bezbednosnom menadZmentu industrije®,
Univerzitet u Beogradu, Fakultet bezbednosti, Beograd.
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vaznih smernica za uspes$no sprovodenje odnosa s javnoscu u kriznim situacijama u odnosu
na medije su:

1. Na postavljena pitanja, nikad ne odgovoriti re¢enicom ,,Bez komentara®

2. Blagonaklonost na najvisem nivou. Konstantno izvinjenje i neprecizni odgovori mogu
dovesti do propustanih prilika da se akcenat stavi na ono $to je vazno izjaviti.

3. Potrebno je razviti i odrzati dobre odnose sa medijima i novinarima (narocito pre
krize).

4. Odabrati ¢coveka kome mediji veruju i ko ¢e biti ovlag¢en da govori u ime organizacije.

5. Vrlo je vazno obezbediti stalan priliv informacija, ¢ak i kad je situacija nepromenjena
ili se krece u nezeljenom pravcu.

6. Odrzavati posten odnos prema medijima i njihovim predstavnicima, ne preuveli¢ava-
ti, ne ublazavati i ne prikrivati informacije.

I kada se desi da organizacija nije direktno odgovorna, trebalo bi da prihvati odgovor-
nost za proizvod.*

3. ODNOSI S JAVNOSCU U KRIZNIM SITUACIJAMA
U MEDUNARODNOM OKRUZENJU

Uspostavljanje usmene ili pismene razmene informacija o riziku za konkretni proizvod
ili poslovnu aktivnost organizacije, je bitno obelezje odnosa s javnoscu za zdravlje ili okoli-
nu. Odnosi s javno$c¢u u ovoj oblasti imaju zadatak da kontrolisu, uklone ili smanje opasno-
sti koje mogu da se dese. Odnosi s javnosc¢u u kriznim situacijama prvenstveno ukljucuju
uspostavljanje komunikacije sa neobavestenim, pogodenim ili neprijateljski orijentisanim
delovima javnosti.

Kriza koji se dobrovoljno prihvati, moze se bolje prihvatiti u javnosti nego ona koja je
neocekivana i nametnuta. Uspostavljanjem visokog stepena kontrole nad situacijom, uma-
njuje se stepen krizne situacije. Verodostojnim prikazivanjem kompleksnosti situacije u jav-
nosti se uvecava stepen razumevanja i prihvatanja krizne situacije. Uspostavljanjem prijatelj-
skih odnosa s javnoscu, izgraduje se poverenje, itd. Ovo su samo neka od osnovnih nacela
odnosa s javnoscu.

Neki od primera kriza u medunarodnom okruzenju su:

« Usled vremenske nepogode, avion americke kompanije JET BLUE nije bio u mogu¢-
nosti da sleti na pistu, ve¢ je bio primoran da kruzi nekoliko sati sa preplasenim putnicima;

« Kompanija SEARS je optuzena u vise zemalja od strane potrosackih agencija sa pre-
varenim korisnicima zbog naplac¢ivanja nepotrebnih popravki u svojim auto-centralama;

o Slucaj trovanja hranom, doveo je do smrti dvogodi$njeg deteta, kada je otkrivena po-
kvarena teletina u JACK IN THE BOX RESTORANIMA u Vasingtonu;

o Udruzenje za oc¢uvanje Zivotne sredine tvrdilo je da je pesticid ALVAR, kori$¢en za
prskanje jabuka, opasan po zdravlje dece. Ova tvrdnja izneta je u jednocasovnoj televizijskoj
emisiji, izazvavsi veliki pad u prodaji jabuka;

« Skodljivost silikonskih implantanta za grudi DOW-CORNING...

4 Podsetnik o volonterizmu u kriznim situacijama, Za volenterima trka i kad nije frka, dokumenti se¢anja
poplava u Srbiji: (2014).
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3.1. Odnosi s javnoséu prilikom suzbijanja negativnih situacija ponasanja javnosti

Organizacija se mozZe susresti sa 4 negativne situacije:

1. Netrpeljivost - moze da nastane prilikom nerazumevanja poslova koje je potrebno
obaviti, $to za posledicu ima stvaranje krive slike u javnosti. Netrpeljivost u $iroj javnosti
moze biti stvorena na osnovi nacionalnog porekla organizacije. Kontradiktorni natpisi u
medijima mogu da pojacaju odbojnost javnosti itd.

2. Stereotipi — nastaju kao rezultat vaspitanja i odnosa javnosti i okruzenja prema po-
reklu proizvoda ili organizacije. Tesko su savladivi i ako organizacija ne uspe da ih ublazi ili
otkloni, tesko ¢e opstati u odredenom okruzenju. Aktivnosti se vezuju za neposredan rad sa
kupcima, uklju¢ivanje u dobrotvorne akcije, donatorstvo, kursevi, seminari...

3. Apatija - je raspolozenje koje odredena javnost moze imati prema jednoj organizaciji
ili njenim proizvodima. Zadatak organizacije je da izmisli nesto sasvim novo i posebno u
vezi sa proizvodom/uslugom, $to ¢e da izazove radoznalost ciljne javnosti

4. Neznanje — predstavlja prili¢no ,,bezazlenu® negativnu situaciju. Ljudi vise vole stvari
koje dobro poznaju, dok su prema nepoznatom skeptici i nepoverljivi. Ljudi se razlikuju
prema tome koliko su spremni da prihvate nesto novo.’

Kako nedostatak kriznog komuniciranja ili samog PR-a moze naneti ozbiljnu Stetu
ugledu kompanije, najbolje govori primer sluc¢aja kompanije ,,FedEks®.

Firma je osnovana 1971. godine. Danas ,,Federal Ekspres® vrsi isporuke u preko 210
zemalja, pri ¢emu rukuje sa preko 3,2 miliona paketa i dokumenata svakog dana.

Sve je pocelo objavom video snimka koji prikazuje ,, FedEks“ dostavljaca kako baca pa-
ket preko ograde na travnjak. U paketu se nalazio skupoceni LCD monitor koji nije bio u
»FedEks“ pakovanju, pa je dostavljac jasno mogao videti da je sadrzaj paketa lomljiv. Vlasnik
dostavljenog monitora je na originalnom videu izjavio da je u vreme dostave bio kod kuce i
da je dostavlja¢ mogao pozvoniti na vrata. ,,FedEks® se nasao u velikim problemima koji su
prerasli u pravu PR krizu, jer su se u igru ubacile drustvene mreze, ta¢nije YouTube. Video
je pregledalo preko osam miliona ljudi. Takode, postavljen je i veliki broj negativnih komen-
tara od strane potro$aca koji su osudivali kompaniju.

Kako je ,FedEks“ reagovao? —

»FedEks“ ovo nije ignorisao, ve¢ je objavljeni snimak shvatio veoma ozbiljno, jer je bio
svestan koliko mu $tete moze naneti.

Komunkacijska strategija —

»FedEks“ se odlucio za aktivnu strategiju. Izabrao je upravljanje dogadajem koliko god
je umogucnosti i da informise o uzrocima i posledicama, pokusavajuci da umanji negativna
dejstva krize. Umesto ignorisanja, FedEx je na svom YouTube kanalu objavio odgovor.

Metju Tornton, visi potpredsednik uprave za ,,FedEks Ekspres SADS, izrazio je zaljenje
i uznemirenost zbog loseg iskustva njihovih potrosaca i rekao da taj neprijatan dogadaj ide
direktno protiv svega §to su ucili svoje zaposlene i §to su od njih ocekivali. Objasnio je kako
¢e kompanija uciniti sve kako bi ispravila gresku, i da ¢e upravo taj video koristiti u edukaciji
zaposlenih kako se ovakav slucaj vise nikada ne bi ponovio. Video je objavljen i na sluzbe-

> Nenadovi¢, G., (2016): ,Unapredenje integrisanih komunikacija u funkciji promocije vojne profesije po-
tencijalnim profesionalnim vojnicima® Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka, Beograd.
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nom ,,FedEks“ blogu. Ovakav ¢in je napravio pozitivan okret price u korist ,,FedEksa“ koji je
priznao gresku svog zaposlenog, priznao da ¢e gresku ispraviti, zaposlenog kazniti, i narav-
no, nadoknaditi $tetu. Ovim je ,,FedEks“ pokazao svoju zrelost u komuniciranju i re$avanju
krizne situacije. Kompanija je zadovoljila zahteve medija odazivanjem i pokazala javnosti da
zeli da dode do brzog i uspes$nog resenja situacije. Organizacija nije ostavila informacijsku
prazninu, ve¢ je Tornton pokazao javnosti da stoji na raspolaganju i da je sve pod kontrolom,
¢ime je smanjio mogucnost stvaranja glasina i iskrivljenih prikaza dogadaja. Odgovor na
kriznu situaciju se ispostavio kao pametan korak. ,, FedEks“ klijenti i zaposleni su masovno
posecivali blog, komentarisali i davali pozitivne primere ,,FedEksovih® zaposlenih.

Zakljucak - Da bi kompanija sacuvala ugled i poverenje svojih potrosaca, u ovakvoj
kriznoj situaciji, potrebno je:

« Uvek odgovarati iskreno. Najbolji nacin da se kriza resi je da se krivica prizna i da se o
njoj razgovara putem medija.

« Dati odgovor na onoj drustvenoj mrezi na kojoj se kriza rasirila, u ovom slucaju to je
bio YouTube.

« Reagovati u §to kra¢em roku. U kriznim situacijama potrebna je brza i odlucna re-
akcija — kompanija koja je u kriznoj situaciji bi trebalo da prva objavi lose vesti i preuzme
odgovornost na sebe, izrazi Zaljenje i obeca da ¢e uraditi nesto kako bi poboljsala situaciju i
otvoreno pokazala da brine. Na ugled organizacije dugoroc¢no utice ono $to ona sama izjavi
iiza Cega stoji u krizi i nakon nje.

4, REZULTATI ISTRAZIVAN]A O KRIZNIM SITUACIJAMA NA SIREM NIVOU
»Ne prodaje se roba, ve¢ imidz".

Firma Hipotamus iz Brazila, koja je plasirala jednu marku cipela, osmislila je zastitni
znak, nilskog konja, koji predstavlja isto $to i simbol aligatora za LaCoste. Brazilska firma je
detaljno smislila svoje marketing ciljeve, pa je za uspeh u SAD-u najvise zasluzna otmena re-
klamna kampanja. Reklamna kampanja je plasirana preko TV-a i bilborda. U kampanji nije
pomenuto poreklo cipela, da bi se izbegla pojava politickog osecaja. Akcenat je stavljen na
prodaju imidza, vise nego na prodaju odredene vrste cipela. Lider organizacije je pokusao
da privuce americke kupce osecajem patriotizma.

Primer Forda je malo drugaciji. Oni su odlucili da ispromovisu medunarodni imidz.
Ford je iskoristio reklame koje su prikazivale zavese nacinjene od zastava zemalja velikih
proizvodaca automobila, kako bi pokazao da je koristio najmoderniju tehnologiju za proi-
zvodnju svojih automobila. Na taj nacin je ispromovisao svoje automobile kao svetske. Me-
dutim, Ford je umanjio britansku zastavu jer se britanska vozila smatraju manje kvalitetnim.
Iako su Anheuser-Busch i njegovi inostrani partneri prilagodili reklamne kampanje poseb-
no svakom trzi$tu, ipak su kroz reklame ,,provejavali“ americki motivi.

U Japanu, gde se pozitivnim ameri¢kim imidZom smatra biti maco, mlad i krupan, bi-
Ibordi su prikazivali ogromnu konzervu Bydweiser sa slikom Kanjona Kolorada u pozadi-
ni. U Izraelu, organizacija je koristila temu Rock & Roll-a i kauboja. Za britansko trziste
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su reklamni spotovi prikazivali regrute americke vojske kako nakon osnovne obuke piju
Bydweiser.*

MEOW MIX CO.

Kompanija MeowMix dodaje odnose s javno$¢u svom medijskom miksu. Nakon sto je
kompanija reprizirala svoje cuvene reklame 1970-ih godina, u kojima se prikazuju raspe-
vane macke, istrazivanja medu potros$ac¢ima pokazala su da vlasnici macaka svojim ljubim-
cima cesto ostavljaju uklju¢en TV prijemnik. Propagandne agencije i agencije za odnose s
javnos$cu te kompanije su saradivale i dosle na ideju da naprave TV Sou za macke i njihove
vlasnike.

Televizijski program Meow koji emituje zabavnu emisiju ,,Joga za macke, kao i ostale
zabavne emisije za macke i njihove vlasnike, prikazuje se preko kablovske mreze Oxygen.
Vrednost tih emisija, gledano iz ugla odnosa s javnoscu, zaista je neverovatna.

Medijsko interesovanje za televizijsku produkciju emisije, kao i za traganje za talentima
koje je ujedno obuhvatalo i vlasnike tih ljubimaca na glavnim trziStima, generisalo je vise od
153 miliona utisaka u lokalnoj $tampi i na televiziji — a sve se to postiglo sa relativno skro-
mnim budZetom od 400.000$.

CONAGRA

U kampanji pod nazivom PRWeek, tokom 2001. godine, kompanija ConAgra pronasla
je nacin da ujedini 80.000 zaposlenih i 80 nezavisnih poslovnih kompanija pomoc¢u kam-
panje za ops$te dobro, potpomognute odnosima s javno$cu, koja je nosila naziv ,Feeding
Children Better (,,Bolja ishrana dece®). Istrazivanja su pokazala da 12 miliona dece redovno
odlazi na spavanje praznih stomaka. Strategija je obuhvatila tri cilja: obezbedivanje hrane
za decu kojoj je ona neophodna i to preko 100 kafea namenjenih deci; resavanje problema
u distribuciji hrane; i podizanje nacionalne svesti o gladnoj deci pomo¢u trogodisnje javne
kampanje u saradnji sa Vecem oglasavanja (i podsticanje brendova kompanije da promociju
usmeravaju ka navedenom cilju).

PBS BLUES

Posto joj je cilj bio da ,,razbije“ stanoviste da je bluz zapravo muzicki pravac koji odumi-
re, kompanija PBS je lansirala projekat pod nazivom Blues kako bi podsetila ljude na to
koliki je bio uticaj bluza na ostale muzicke pravce, kao §to su rok i hip-hop, kao i da bi pokre-
nula novo interesovanje. Sveobuhvatna multimedijalna kampanja koju je predvodio ¢uveni
reditelj Martin Skorseze, najpre je uticala na Kongres koji je odlucio da 2003. godinu pro-
glasi godinom bluza. Usledio je ¢itav niz dogadaja i aktivnosti: televizijski serijal od sedam
filmova, web sajt, radio-program koji je trajao 13 nedelja, vodic, knjiga koju je napisao Skor-
seze, putujuca izlozba i koncert u zgradi Radio City Music Hall. Kampanja je ostvarila skoro
milijardu pozitivnih medijskih utisaka, a u glavnim medijskim publikacijama je imala preko

« v

1000 ,,pogodaka® $to je uticalo na povecanje prodaje kompakt diskova sa bluz muzikom.

6 Rakita, B.,(2009): ,,Medunarodni marketing®, Ekonomski fakultet, Beograd, str.405
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5. ZAKLJUCAK

Odnosi s javno$cu ne predstavljaju sve $to organizacija, ili radna institucija ¢ini. Oni
su rezultat svega onoga $to je ostvareno, jer odnosi s javnoscu predstavljaju sve ono o cemu
ljudi misle. Svaka pojedinacna ili grupna akcija, nalazi na¢ina da uti¢e na javno mnjenje,po-
voljno ili nepovoljno.

Sam centar odnosa s javnoscu ¢ini reakcija uma. Ovakvo stanoviste je, mozda, pomalo
filozofsko. U sustini, krajnje reakcije koje daju motivaciju ljudima da kupuju ili da veruju
u nekoga ili nesto, predstavljaju proizvod korisnog dejstva odnosa s javnosc¢u. Ovakav cilj
moze se pripisati i retkoj kombinaciji profesionalnih vestina sa ta¢nom procenom. Zato se
smatra da su odnosi s javnos¢u umetnost. Ali se tvrdi i da su odnosi s javno$¢u nauka, jer se
mogu pravilno usmeriti ka ciljevima ili odlukama.

Kao i u nauci, odnosi s javno$c¢u u sebi sadrze i analizu problema i metode za njego-
vo re$avanje. I to je razlog $to odnosi s javno$cu postaju jedinstven know-how za uspesno
reSavanje stvari, osecanjem za ljude i izborom trenutka u odnosu na trziste, konkurenciju,
drustvene krize ili svetske poslove.

Formiranje Medunarodnog udruzenja za odnose sa javnoscu, IPRA, maja 1955. godine,
pomoglo je razvoj ove oblasti u svetskim razmerama sa ciljem unapredenja obrazovanja,
istrazivanja i etike, i doprinosu da odnosi sa javno$¢u budu tretirani kao disciplina me-
nadZmenta.

Ciljevi odeljenja za odnose s javnos¢u u javnoj upravi su informisanje, promocija imidza
i delatnosti institucije, prac¢enje javnog mnjenja i zastupljenosti u medisjkom prostoru. U
listu pozeljnih osobina nosilaca PR funkcije spadaju analiticke sposobnosti, sposobnost kre-
acije i razvijanja inovativnih re$enja, sposobnost primene resenja u praksi, jasnost zelja i
ciljeva te nacina realizacije istih i spremnost na proveru svojih rezultata.

Dobro upravljanje kriznim situacijama je najbolji krizni menadzment, zasnovan na ra-
zumevanju menadzmenta kao procesa koji vodi preuredivanju, odnosno izbegavanju kri-
znih situacija. Sve je veci broj poslovnih sistema koje u kriznim situacijama vide $ansu da
povecaju svoju prepoznatljivost na trzistu i time poboljsaju svoju poziciju. Menadzment po-
slovnog sistema ne sme da dozvoli da poslovni sistem zapadne u krizu, a ako se to dogodi,
treba da zna da se iz krize izlazi otklanjanjem uzroka koji su do nje doveli.
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PUBLIC RELATIONS AS A FORM OF PROMOTION: CASE
STUDIES OF GLOBAL COMPANIES IN CRISIS SITUATIONS

Summary: The need to influence public opinion as well as the need to achieve a certain type
of communication with the public is as old as human society. Marketing and advertising rulers
of ancient Greece and Rome who tried in various ways to gain the support of their citizens are
the forerunners of today’s public relations experts. Public Relations (PR) could be defined as the
management of communications and relations in order to build the company’s reputation and
mutual understanding between the company and its public. The basic function of public relations
is to maintain two-way communication with the environment. It is considered that two-way
communication with users is the best method for their motivation, because “conversation” with
them contributes to users continuing to express their opinions, since it creates the impression
that someone hears what they are saying.

A crisis for a certain company is a circumstance in which it is no longer possible to act normally.
It endanger the company’s ability to function, makes it harder to achieve goals, and affects the
very survival of the organization. Even a minor crisis, which at first glance seems to have no
dramatic proportions, its negative impact on the organization’s image can become so great that
it threatens its long-term survival. Unexpectedly poor publicity is associated with the crisis and
therefore public relations (PR) is a managerial function, which takes care of establishing and
maintaining communication between the organization and the public. The success or failure
of the company depends on the management, the management manages the identity and
image,and the reputation of the organization, which is also its most valuable asset. In crisis
situations, it is important to attract and interest neutral audiences and various target groups,
internal and external public, for the activities of the organization, and this can be achieved with
a correct relationship with the media. This paper will try to explain the correlation between
management and crises that occur in organizations, and how best to deal with them.

Keywords: crisis situations, management, public relations, media relations
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