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Vladimirovi¢ Ivanal

Safetak: Odnosi sa javnoséu U SVOjoj suStini imaju komunikaciju
izmedu ljudi i upravo zbog te svoje ljudske komponente od davnina su
bili interesantni naucnicima, a danas, u virtuelnom svetu, sve vise
dobijaju na znacaju i poprimaju potpuno novu dimenziju. To je
posledica sve vece upotrebe Interneta i drustvenih mreza, pri cemu
Odnosi sa javnoséu predstavijaju autentican i moderan nacin
dvosmerne komunikacije, promocije i unapredenja organizacije i njenih
proizvoda i usluga. Kreiranjem adekvatne strategije odnosa s javnoscéu
i njenom efikasnom implementacijom, preduzeca grade svoj imidz i
sticu reputaciju kroz uspostavijanje dobrih i dugorocnih odnosa sa
cilinim grupama javnosti. Cilj ovog rada je trostruk. Prvo, da prikaze
pojmovnu genezu odnosa sa javnoscu, pocev od prvih autora koji su se
bavili ovom oblaséu pa sve do savremenih shvatanja ovog koncepta.
Drugo, da pokaze da je za organizacije od velikog znacaja da se
javnosti na pravi nacin predstave na Internetu, pre svega, putem
digitalnih medija i drustvenih mreza. I poslednje, trece, da se prikazu
najznacajnije strategije i instrumenti odnosa sa javnoséu, ukljucujuci i
internu komunikaciju izmedu organizacije i njenih zaposlenih.

Kljuéne rei: odnosi sa javnoséu / marketing / interna komunikacija |
Internet / drustveni mediji.

1 Akademija strukovnih studija Sabac, Odsek za poljoprivredno-poslovne studije i turizam, Vojvode
Putnika 56, 15000 Sabac, e-mail: ivanavl85@mts.rs
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UvoD

Odnosi sa javnoScu (eng. Public Relations - PR) u svojoj glavnoj definiciji
podrazumevaju umece i znanje upravljanja odnosima sa javnosc¢u. Oni
pokuSavaju da uspostave i da odrZe dobre i uzajamno efektivne odnose
izmedu organizacija (profitnih ili neprofitnih) i zainteresovane javnosti.
Kada je re€ o javnosti, ona ukljucuje brojne subjekte kao Sto su: zaposleni,
akcionari, investitori, kupci, mediji, dobavljaci, kreditori, vlada i
multikulturalne drustvene zajednice (Guth & Marsh, 2000).

Svesno ili nesvesno, svaka organizacija, ustanova i pojedinac se bave
odnosima sa javnoscu. Ljudi deluju u drustvenom okruZenju, stoga se
nikako ne mogu zanemariti medusobni odnosi sa drugim organizacijama,
ustanovama i pojedincima. Upravo to i jeste uloga odnosa sa javnosc¢u, da
maksimalno razvijaju odnose na nacin da se stekne medusobno
razumevanje, stvarajuci tako dobar ugled u javnosti. Odnosi sa javnoScu
kao nauc¢na disciplina narocito su dobili na znacaju u dvadesetom veku,
dok njihovi koreni poti¢u mnogo pre tog vremena.

Odredivanje odnosa prema okruZenju i javnosti organizacija postiZze
jednako dobro marketingom, kao i dobrim odnosima sa javnos¢u. Dok je
osnovna funkcija marketinga otvorenost organizacije prema trzistu, dotle
je funkcija odnosa sa javno$¢éu ne samo otvorenost ve¢ i dobra eksterna
komunikacija. U centru marketinga su kvalitetni odnosi sa kupcima kako
bi se zadovoljila traZnja i o¢ekivanja kupaca i kako bi organizacija postigla
pozitivne finansijske rezultate, dok u centru odnosa sa javnoscu stoji
dobra komunikacija sa razli¢itim interesnim grupama javnosti. Ono Sto je
zajednicko marketingu i odnosima sa javnoScu jeste strateSko kreiranje
dobrog imidZa organizacije, te je neophodna koordinacija medu njima
(Tomi¢, 2016).

Odnosi sa javnos¢u nisu sve Sto organizacija ¢ini. Oni su rezultat svega
onoga Sto je ostvareno, jer odnosi sa javnosSc¢u predstavljaju sve ono Sto se
dogada u mislima ljudi. Svaka akcija, bilo pojedinacna ili grupna, nalazi
nacina da uti¢e na javno mnjenje, povoljno ili nepovoljno. Odnosi sa
javnoS¢u su umetnost i vestina ali takode i nau¢na disciplina, zato Sto
mogu pravilno usmeriti organizaciju prema ciljevima ili odlukama. Kaoiu
nauci, odnosi sa javnoS¢u u sebi sadrZe analizu problema i metode za
njegovo reSavanje. I to je razlog Sto odnosi sa javno$¢u danas postaju
jedinstven know-how svake organizacije (Black, 1998).
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POJMOVNA GENEZA ODNOSA SA JAVNOSCU
(ENG. PUBLIC RELATIONS - PR)

Najkracu definiciju odnosa sa javnos¢u dali su J. Grunig i Hunt, koji su rekli
da ,odnosi sa javnoSc¢u predstavljaju upravljanje komunikacijom izmedu
organizacije i njene javnosti” (Grunig & Hunt, 1984, str. 4). Jedan od
razloga zaSto je ova definicija tako uspesna i dan danas leZi u tome Sto ima
tako malo reci kojima se prenosi mnogo informacija o pojmu odnosa sa
javnoSc¢u. Sastavni delovi definicije su upravljanje, komunikacija,
organizacija i javnost. Upravljanje, kao skup znanja o tome kako na najbolji
nacin koordinirati aktivnosti organizacije za postizanje uspesSnosti.
Komunikacija, koja obuhvata ne samo slanje informacija, ve¢ i
razumevanje informacija putem uzajamnog sluSanja i dijaloga.
Organizacija, koja oznacava kompaniju, neprofitnu organizaciju i slicne
oblike organizovanja. I na kraju javnost, koja ukljucuje bilo koju grupu
ljudi koja ima neki zajednicki interes.

Par godina kasnije, 1987. godine data je joS jedna znacajna definicija
odnosa sa javnosc¢u. U toj definiciji se kaze da odnosi sa javnosSc¢u
predstavljaju planirano i kontinuirano nastojanje da se uspostavi i odrZzi
dobra volja i razumevanje izmedu organizacije i njene ciljane javnosti
(Skandari, 2004). S obzirom da su sastavni delovi definicije pojmovi kao
Sto su planiranje i kontinuirano, to automatski navodi na zakljucak da se
kvalitetni odnosi sa javnoS¢u ne dobijaju a priori ve¢ da se oni moraju
kontinuirano planirati, stvarati i odrzavati.

Glavni zadatak odnosa sa javno$cu je komunikacija sa razli€itim grupama.
Komunikacija je vrlo znacajna re¢ u ovoj definiciji. Sam termin
komunikacija potice iz latinskog jezika. Glagol communicare oznacava
uciniti zajednic¢kim i saopstiti, dok imenica communicatio sadrzi znacenje
zajednice, saobracaja i opStenja. Osnovna etimoloSka odredenja ovih
pojmova upucuju na cCinjenicu da komunikacija nije niSta drugo do
uspostavljanje zajednice odnosno druStvenosti. SaopStiti u ovom
kontekstu znaci udruziti svoje delovanje sa zajednicom i druStvenim
Zivotom, pa se u tom smislu moZe reci da je komunikacija po svojoj sustini
prelaz od individualnog ka kolektivnom (Tomi¢, 2003).

Windahl i Signitzer (1992) isticu da postoje dve glavne tradicije u definiciji
komunikacije: model jednosmernog prenosa informacija i model
dvosmerne razmene informacija. Komunikacija je proces u kojem ucesnici
stvaraju i dele informacije jedni sa drugima, kako bi se postiglo njihovo
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medusobno razumevanje. Sa druge strane, Theodorson & Theodorson
(1969) komunikaciju definiSu kao prenos informacija, ideja, stavova ili
emocija od jedne osobe ili grupe do druge osobe ili grupe, prvenstveno
kroz simbole.

Funkcija odnosa sa javnoS¢u je zastupljena u razliitim vrstama
organizacija, kako drZavnim tako i korporativnim, i obuhvata dva
podsistema. Prvi podsistem se odnosi na izgradnju unutrasnjih odnosa u
organizaciji i na odrZavanje tih odnosa, sa ciljem obezbedenja unutrasnje
skladne atmosfere. Drugi podsistem je vezan za izgradnju trajnih odnosa
sa spoljnim okruZenjem i kao takav on ukljucuje sve druge institucije ili
organizacije kao i miSljenje javnosti (Calin Rus, 2002).

Odnosi sa javnoSéu omogucéavaju permanentnu primenu jasne
komunikacije, koja je u sluzbi organizacije, njene uprave, celog kolektiva i
svih ostalih subjekata koji su povezani sa spoljnom javnos¢u (Marcenac,
2006). Analizirajuci odnose sa javnoscu kao sredstvo uveravanja javnosti
sa ciljem promene stavova i postupaka, teoreticari tvrde da je koriS¢enje
komunikacije, kako bi se uticalo na javno mnjenje i ljudsko ponaSanje,
staro koliko i civilizacija (Mirosavljevi¢, 2008).

U svom poznatom delu Odnosi sa javnoséu, Edward Bernays je definisao da
su odnosi sa javno$¢u klju¢ni instrument prilagodavanja, tumacenja i
integracije izmedu pojedinaca, grupa i drustva. Upravo zato je svima vazno
i od koristi znati kako se slagati sa javnoscu (Bernays, 2013).

Institut za odnose sa javnos$c¢u u Sjedinjenim Americkim DrZzavama (SAD)
definisao je odnose sa javnosSc¢u kao promisljene, planirane i trajne napore
da se uspostavi i odrzi medusobno razumevanje izmedu organizacije i
njene javnosti. Oblast odnosa sa javnoS¢u je svojevrsna kombinacija
naucnih disciplina kao S$to su: filozofija, sociologija, ekonomija, filologija,
antropologija, psihologija, novinarstvo, komunikologija i dr. (Baus,
1948).

Iz napred navedenog je jasno da se odnosi sa javnoS¢u fokusiraju i
sprovode na nivou cele organizacije, sa glavnim ciljem pozitivnog uticaja
organizacije na javnost. Odnosi sa javnoS¢u pomaZu menadZmentu
organizacije da bude stalno informisan i da reaguje na misljenje javnosti,
Sto po sebi naglaSava menadZersku odgovornost za sluZenje javnom
interesu.
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Prema Kotleru i Armstrongu (1996), ,odnosi s javnoS¢u su
komunikacijska aktivnost koja gradi dobre odnose izmedu organizacije i
njene javnosti putem stvaranja pozitivnhog publiciteta, izgradnje dobrog
korporativnog imidza i obrade ili sprec¢avanja nepovoljnih glasina, prica ili
dogadaja (Kotler & Armstrong, 1996, str. 518).

Uobicajeno, odnosi sa javnoséu ukljucuju skup svih aktivnosti koje su
direktno povezane sa marketinskom funkcijom organizacije, kao Sto su
publikacije, uceSce u aktivnostima organizacija za prikupljanje sredstava,
sponzorstva odredenih dogadaja, kao i sve druge aktivnosti koje se
sprovode u cilju poboljsanja imidZa te organizacije. Specijalna podrucja
odnosa s javnoS$¢u cine: odnosi sa medijima i Stampom, publicitet
proizvoda, Kkorporativnho komuniciranje, javni poslovi, lobiranje i
savetovanje, odnosi sa investitorima i akcionarima.

Osnovna sredstva za prenos poruka odnosa s javnoS¢u su: saopStenja za
javnost, govor rukovodioca na sastancima ili za medije, pisane publikacije
i materijali, audio-vizuelni materijali, sredstva korporativnog identiteta,
javne aktivnosti i akcije i vebsajt i drustvene mreZe (Milisavljevi¢, Marici¢
i Gligorijevi¢, 2005).

DIGITALNI ODNOSI SA JAVNOSCU

Digitalni odnosi sa javnoS¢u se zasnivaju na primeni savremenih
internet tehnologija od strane organizacija prilikom realizacije
aktivnosti odnosa s javnoSc¢u. Digitalni odnosi sa javnoS$¢u pruzaju
brojne pogodnosti kao Sto su: nizi troskovi, bliZi odnos sa javno$¢u, veca
interaktivnost na mreZi, veci prostor za razmenu ideja, kao i moguénost
pra¢enja rezultata uticaja digitalizacije odnosa sa javnos$¢u na
poslovanje organizacije. Na ovaj nacin se grade i odrzavanju odnosi sa
javnoS¢u preko online aktivnosti, kako bi javnost bila upoznata sa
poslovanjem organizacije. Digitalizacija odnosa sa javno$¢u omogucava
da organizacija uspostavi individualni, personalizovani dijalog sa
javnoScu.

Digitalni odnosi sa javnoS¢u su sveobuhvatni izraz koji se koristi za
opisivanje svih onih aktivnosti koje jedna organizacija sprovodi na
globalnoj mreZi, a koje se odnose na njen odnos prema javnosti. Kao takvi,
oni pomaZu organizaciji da prevazide geografske prepreke i udaljenost i
na taj nacin omogucavaju da Sira javnost bude upoznata sa poslovanjem
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organizacije. Ovim putem se ciljno trZiSte znacajno prosiruje, pa su brojne
prednosti digitalnih odnosa sa javnosS¢u u odnosu na tradicionalne. Prvo,
kod tradicionalnih odnosa sa javnoSéu organizacija je uglavnom
orijentisana na lokalno i regionalno trziste, obi¢no se radi o masovnim
odnosima sa javnoSc¢u i postoji vremenska ogranic¢enost i raspolozivost u
odredenom vremenskom periodu. Drugo, tradicionalni odnosi sa javno$¢u
uglavnom podrazumevaju jednosmernu komunikaciju, Sto znaci da nema
interaktivne komunikacije. Trece, znatno su veca finansijska ulaganja i
obracanje javnosti se vrSi putem tradicionalnih kanala, kao Sto su
televizija, radio i Stampa. [ na kraju, ono najvaznije, veoma je teSko oceniti
rezultate tradicionalnih odnosa sa javno$¢u. Sa druge strane, digitalni
odnosi sa javnos$c¢u su takvi odnosi koji se organizuju na Sirem, odnosno
na globalnom svetskom trzistu. Ovde se ne radi o masovnoj komunikaciji,
vec o licnoj i individualnoj komunikaciji sa u¢esnicima javnosti. Takode,
ovaj vid odnosa sa javnoS¢u je dostupan 24 casa dnevno 365 dana
godiSnje, interaktivan je pristup, odnosno odvija se dvosmerna
komunikacija od organizacije ka javnosti, i obrnuto. Ovaj savremeni vid
odnosa sa javnos¢u podrazumeva znacajna finansijska ulaganja, ali je zato
i krajnja efikasnost vecéa. Uspostavljanje digitalnih odnosa sa javnos$¢u vrsi
se ciljano, naj¢eSc¢e putem drustvenih medija, pa je moguce izmeriti krajnje
rezultate i efekte.

Danas, u doba masovnog KkoriS¢enja internet i informaciono-
komunikacionih tehnologija, odnosi sa javnos¢u su postali mnogo viSe od
obic¢ne potrebe i predstavljaju komunikaciju na znatno viSem nivou nego
ranije. Sada ucesnici putem interneta mogu da komuniciraju jedni sa
drugima navrlo jasan, jednostavan i razumljiv nacin, pa se funkcija odnosa
sa javnoS¢u u organizaciji svodi na odeljenje ili sektor koji se bavi
iznenadnim i neplaniranim porukama koje mogu do¢i putem Interneta.
Kako se snaga ucesnika u komunikaciji pove¢ava, moraju se primenjivati
strategije odnosa s javnoSc¢u koje ¢e se baviti rastu¢om moc¢i ucesnika na
razli¢itim web stranicama, portalima i drustvenim mreZama (Merwe, Pitt,
Abratt, 2005).

Brzi razvoj informacionih tehnologija omoguc¢ava komunikaciju i
traZenje informacija iz razlicitih izvora. DruStveni mediji kao novi oblik
medija nastoje da oblikuju komunikaciju u drustvu, te je znacajan rast
istih uticao na upotrebu veoma razlicitih vidova masovnih medija koji
znacajno uti¢u na javno mnjenje i cak kontroliSu drustvo u celini.
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Nekada mnoge informacije nisu bile dostupne u medijima. Danas
javnosti stoje na raspolaganju razli¢ite mogu¢nosti pristupa ogromnim
kolicinama informacija koje se odnose na razli¢ite oblasti poslovanja
organizacija.

Dutton, diGennaro & Hargrave (2005) su u svom istraZivanju pokazali da
je upotreba interneta vrlo vazan segment Zivota i da ¢ak sedam od deset
ljudi veruje da internet Cini Zivot boljim. Mediji koji se zasnivaju na
Internetu su veoma konkurentni. Smatra se da organizacija u kojoj
zaposleni u sektoru odnosa sa javnoS¢u ne ostvaruju uspeSnu
komunikaciju sa javnoséu putem interneta, ne moZe Kreirati i odrzati
Zeljenu sliku o sebi u javnosti. Kako odnosi sa javnos$¢u treba da dovedu
do uspesSne komunikacije, ona mora pratiti nagon i Zelju za medijima, a
upravo sve se to zasniva na internetu. Danas je veoma vazno pratiti takve
trendove (Solis & Breakenridge, 2009).

Autori Solis i Breakenridge u svojoj poznatoj knjizi ,Vraéanje javnosti u
odnose sa javno$¢u”, smatraju da su ,odnosi sa javnoScu evoluirali u drugu
generaciju koju nazivaju PR 2.0. zato $to oni danas uzimaju u obzir nove
medije i njihovu ulogu u komunikaciji prema javnosti. Odnosi sa javno$¢u
PR 2.0. se razlikuju od tradicionalnih odnosa sa javno$¢u po tome Sto ovi
prvi ne ignoriSu mo¢ koju internet ima na ljude danas, te stoga ako web
2.0. donosi promene u kojima ljudi imaju mo¢, PR 2.0. je promena koju
treba da cenimo i da joj se pridruzimo” (Solis & Breakenridge, 2009, str.
37).

Podaci u Tabeli 1. govore u prilog ¢injenici da su znacaj i upotreba
Interneta u konstantnoj ekspanziji u svetu. Njegov doprinos i znacaj se
posebno odnosi na unapredenje procesa komunikacije, a koja je klju¢ni
zadatak odnosa sa javnoscu.
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Tabela 1. Statistika koris¢enja interneta u svetu

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
2023 Year-Estimates
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Africa 1.394.588.547|17.6 % | 601.940.784 |43.2 %|13,233%|11.2 %
Asia 4.352.169.960(54.9 % (2.916.890.209|67.0 %| 2,452 % | 54.2 %
Europe 837.472.045 |10.6 % | 747.214.734 |89.2%| 611 % |13.9%
Latin America /| ¢4 099,841 | 8.4 % | 534.526.057 [80.5 %) 2,858 % | 9.9 %
Caribbean
North America 372.555.585 | 4.7 % | 347.916.694 [93.4%| 222% | 6.5%
Middle East 268.302.801 | 3.3% | 206.760.743 |77.1 %| 6,194 % | 3.8 %
Oceania / Australia | 43.602.955 | 0.5% | 30.549.185 |70.1%| 301% | 0.6 %
WORLD TOTAL 7.932.791.7341100.0 %|5.385.798.406|67.9 %) 1,392 % |100.0 %

Izvor: Internet World Stats, Usage and Population Statistics (2023, Februar 02),

Preuzeto sa: https://www.internetworldstats.com/stats.html

Prema dostupnim podacima, u 2023. godini u svetu Zivi ukupno 7,9 mlird
stanovnika, od Cega internet koristi blizu 70% stanovnistva ili 5,4 mird
stanovnika. Internet u najvecoj meri koriste stanovnici Severne Amerike u
kojoj ¢ak 93% ukupnog broja stanovnika koristi Internet, a u kojoj Zivi
samo 4,7% ukupnog stanovni$tva, a potom i u Evropi u kojoj internet
koristi 89% ukupnog broja stanovnika ili 747 miliona stanovnika.
Interesantan je podatak da se na ukupno tri kontinenta na kojima Zivi
najmanji broj stanovnika (Srednji Istok, Severna Amerika i Australija) i Cije
uceSce u ukupnom broju stanovnika iznosi samo 8,5%, internet koristi u
veoma znacajnoj meri.
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https://www.internetworldstats.com/stats6.htm
https://www.internetworldstats.com/list1.htm
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Kada je rec o stopi rasta koriS¢enja interneta u 2023. godini posmatrano u
odnosu na 2000. godinu, svi kontinenti beleZze povecano koriS¢enje
interneta u tom periodu, ali u razlicitom procentu. Najveli porast
koriS¢enja interneta zabeleZen je u Africi (13,233%), Srednjem Istoku
(6,194%), Latinskoj Americi (2,858%) i Aziji (2,452%). Prosecna stopa
porasta KkoriS¢enja interneta u navedenom periodu na nivou svih
kontinenata iznosi 1,392%, na Sta je svakako najveci uticaj imao porast
koriS¢enja interneta u Africi (13,233%).

STRATEGIJE ODNOSA SA JAVNOSCU

Odnosi sa javnoS$¢u podrazumevaju celokupan postupak stvaranja svesti i
promocije organizacije putem oglaSavanja u javnosti. Kreiranje adekvatne
strategije odnosa s javnoS¢u i njena uspesSna primena pribliZavaju
organizaciju javnosti i na taj nacin joj dodaju vrednost.

U procesu upravljanja odnosima s javnosc¢u, nakon $to su definisani ciljevi,
izbor strategije je drugi korak i podrazumeva izbor sadrzaja poruka i
njihovog prenosnika. ,Postoje 4 osnovne strategije odnosa s javnoScu:
anticipiranje, prilagodavanje, protivljenje i izbegavanje” (Seni¢, 1998, str.
506).

e Strategija anticipiranja se odlikuje aktivnim oblikovanjem odnosa
izmedu organizacije i sredine i visokim stepenom komuniciranja sa
kriti¢ki nastrojenim drustvenim grupama.

e Kod strategije prilagodavanja organizacija reaktivho reaguje na
konkretne zahteve i inicijative gradana, pri ¢emu se izbegava
komuniciranje sa kriticki nastrojenim grupama.

e Strategija protivljenja moZe da bude aktivna ili reaktivna i njena glavna
osobina je intenzivno komuniciranje. Ova strategija je veoma rizicna i
primenjuje se kada organizacija ima snaznu poziciju, ali se susretne sa
nepovoljnom situacijom u okruZenju.

e Strategija izbegavanja se zasniva na povlacenju i pasivnom ponaSanju.
Ona se primenjuje kada je organizacija slaba, ne odgovara na zahteve
drustva i kada se suoCava sa nepovoljnom situacijom u okruzenju
(Milisavljevi¢, Marici¢ i Gligorijevi¢, 2005).

U odnosima s javnoSc¢u strategija se moZe definisati kao ,odredivanje

osnovnih dugoro¢nih opstih i posebnih ciljeva neke organizacije,
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usvajanje pravaca delovanja i odredivanje resursa neophodnih za
postizanje tih ciljeva” (Robbins, in Katlip et al,, 2006, str. 344).

Nakon $to su definisani ciljevi odnosa sa javnoS$cu i izabrana strategija kao
nacin ostvarenja ciljeva, treba izabrati instrumente za izgradnju odnosa sa
javnos$cu i to su sva ona sredstva komunikacije koja organizacije koriste
kako bi pruZile javnosti sve znacajne i neophodne informacije o svom
poslovanju. Sva ta sredstva komunikacije mogu se podeliti u nekoliko

grupa.

1. Javno oglasavanje

Javno oglasavanje predstavlja svaki vid predstavljanja organizacije koji je
javan i transparentan, pri ¢emu oglasiva¢i mogu biti ne samo profitne
organizacije ve¢, takode, i humanitarne, neprofitne i vladine i dr. Javno
oglasavanje obuhvata sve oblike prezentacije organizacije putem
Stampanih medija (novina i Casopisa), telekomunikacija (radija i
televizije), mreZnih komunikacija (telefon, kabl, satelitski, beZi¢ni),
elektronskih medija (web stranica) i displeja (reklamni panoi, natpisi,
plakati). Uspeh javnog predstavljanja organizacije u velikoj meri zavisi od
veliine organizacije i njenih finansijskih moguénosti, njene strategije,
stanja na trzistu, trziSnog udela, konkurencije i iznosa sredstava koja ulaze
u ovakav vid odnosa sa javnoscu.

Alati koji se naj¢eSc¢e koriste u odnosima sa javno$¢u su: sponzorisanje
licnosti i dogadaja, organizovanje dogadaja, organizovanje kampanja iz
oblasti drustveno odgovornog poslovanja i sli¢cno (Ognjanov, 2009).

2.  Li¢na komunikacija

Li¢na komunikacija se za razliku od masovne komunikacije izrazava kroz
licnu prezentaciju organizacije u kojoj ona odnosno njeni zaposleni i
strucnjaci za odnose sa javnoScu aktivno saraduju sa javnoS¢u. Na ovaj
nacin organizacija ima moguc¢nost da direktno dobija blagovremene i
pouzdane povratne informacije koje joj mogu biti od izuzetnog znacaja za
buduce poslovanje. Alat koji se ¢esto koristi u odnosima sa javnoscu, a koji
ima li¢ni karakter jeste lobiranje. ,Ono podrazumeva odrZavanje
kontakata sa zakonodavnim i drZzavnim organima u kojima se kompanija
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zalaZe za uvodenje ili ukidanje odredenih zakonskih regulativa” (Kotler &
Keller, 2017, str. 607).

3. Direktni marketing

Direktni marketing se bazira na direktnoj komunikaciji i podrazumeva
direktan kontakt sa ciljnim grupama javnosti koriS¢enjem instrumenata i
tehnika, kao Sto su: katalozi, broSure, flajeri, interaktivna televizija,
telemarketing, poSta i slicno. Ovaj vid komunikacije podrazumeva
koriSc¢enje direktnih kanala da bi se doprlo do javnosti koja treba da sazna
znaCajne informacije o toj organizaciji. Efekti i rezultati koris¢enja
direktnih kanala su merljivi i na ovaj nacin se odnosi sa javnosc¢u znacajno
mogu personalizovati, odnosno prilagoditi njihov sadrzaj i svrha razli¢itim
interesnim grupama javnosti (Kotler & Keller, 2017).

4, Internet prezentacija

Internet prezentacija podrazumeva vid komuniciranja organizacije sa
javnoséu putem interneta, obi¢no putem vebsajta organizacije.
»,Kompanija mora da osmisli i dizajnira vebsajt koji ¢e biti otelovljenje ili
izraz njene svrhe, istorije, proizvoda i vizije i koji e biti atraktivan na prvi
pogled i dovoljno interesantan da podstakne posetioca da ga ponovo
poseti” (Kotler & Keller, 2017, str. 617). Prvi vebsajtovi su uobicajeno
sadrzavali osnovne podatke o organizaciji, kao S$to su njen istorijat, podaci
o proizvodima i uslugama, kontakt podaci i sli¢no, tako da nije postojala
mogucnost interakcije sa korisnicima sajta. To su bili uglavnom staticki
vebsajtovi koji nisu obuhvatali niti transakcije niti aktivnu dvosmernu
komunikaciju, odnosno interakciju izmedu zainteresovanih strana.
Tadasnja forma internet odnosa sa javnosc¢u oslanjala se prvenstveno na
klasi¢ne medije, jer u to vreme javnost nije bila toliko zainteresovana za
drustvene medije.

Rejport i Javorski (2001, str. 116) smatraju da ,efekti web sajtova imaju
sedam elemenata dizajna koje su nazvali ,sedam C vebsajtova”. To su:

1. kontekst (graficki prikaz i dizajn);

2. sadrZaj (tekst, slika, zvuk i video sadrzaji na sajtu);

3. zajednica (nacin na koji vebsajtovi omogucavaju komunikaciju izmedu
korisnika);
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4. prilagodavanje (sposobnost sajta da se prilagodi razlic¢itim korisnicima
ili da omoguci korisnicima da ga personalizuju);

5. komunikacija (kako sajt omoguéava komunikaciju od sajta ka
korisniku, od korisnika ka sajtu ili dvosmernu komunikaciju);

6. povezanost (u kojoj meri je sajt povezan sa drugim sajtovima);

7. trgovina (sposobnost sajta da omoguci trgovinske transakcije).”

5.  Drustveni mediji

Drustveni mediji su veoma vazna komponenta digitalnog marketinga.
Njihova pojava u potpunosti je promenila nac¢in komunikacije medu
ljudima. ,U drusStvene medije spadaju tri glavne platforme: online
zajednice i forumi, pojedinacni blogovi i mreZe blogova i i druStvene
mreZe. DruStvene mreZe kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, TikTok i druge, sve viSe dobijaju na znacaju i popularnosti.
Upotrebljene u korporativne svrhe, one predstavljaju platformu za
konverzaciju u vezi sa poslovanjem neke organizacije, marke, proizvoda
ili usluge, pri emu se informacije Sire neslu¢enim razmerama. Ovi mediji
su vrlo jednostavni za upotrebu, pruZaju moguénost zabave i zbog svoje
svakodnevne neposrednosti mogu da ohrabre kompaniju da ostane
inovativna i relevantna” (Kotler & Keller, 2017, str. 620-622). Na taj nacin
oni su postali jedno od znacajnih sredstava, odnosno instrumenata odnosa
sa javnoscu.

AngaZovanje u druStvenim medijima i na mreZama se definiSe kao reakcija
javnosti na sadrZaje koje taj druStveni medij (mreZa) objavljuje.
Najvrednija aktivnost za drustvene medije jeste tzv. Serovanje (deljenje)
sadrZaja (eng. share), potom sledi komentarisanje (eng. comment),
lajkovanje (eng. like) i na kraju preporuka (eng. recommend). Zahvaljujuci
svemu napred navedenom, objava na druStvenim mreZama postaje
vidljiva u novostima (eng. news feed) svih ostalih korisnika tih mrezZa.

Glavni cilj web stranica drustvenih medija jeste izgradnja c¢vrstih veza sa
javnoScu, jer se na taj nacin dobijaju povratne informacije. Drustveni
mediji mogu da se koriste ne samo u li¢ne ve¢ i u komercijalne svrhe.

Predstavljanje organizacija preko druStvenih medija nesumnjivo je
imperativ savremenog poslovanja u turbulentnom globalnom poslovnom
okruzenju. Pred stru¢njacima za odnose sa javnoscu je ozbiljan zadatak da
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kontinuirano prate trendove razvoja drusStvenih medija i moguc¢nosti
njihove upotrebe, kako bi se iskoristile povoljne trziSne prilike.

Najzastupljenije drustvene mreZe danasnjice (prema broju korisnika na
mesecnom nivou) su: Facebook (2,9 milijardi aktivnih Kkorisnika),
YouTube (2,5 milijarde aktivnih korisnika), WhatsApp (2 milijarde
aktivnih korisnika) i Instagram (2 milijarde aktivnih korisnika)?2.

6. Interni odnosi sa javnoscu

Zaposleni predstavljaju najznacajniji resurs i najvredniju aktivu svake
organizacije i proces informisanja zaposlenih je veoma sloZen i
viSedimenzionalan. ,Razvijanje kvalitetnih i korektnih odnosa sa
zaposlenima, predstavlja osnovu za dobru i uspesnu komunikaciju sa
trziSnim subjektima i strukturama” (Krsti¢, 2016, str. 111). Ljudski resursi
su jedini element organizacijske uspesnosti koji se ne moze kopirati i koji
daje odredeni ton svim ostalim organizacijskim aktivnostima. Znanja i
veStine Kkoje zaposleni poseduju mogu biti slicne u razli¢itim
organizacijama, ali nacin njihovog koriS¢enja i primene je razli¢it, u
zavisnosti od specificnosti ukupnih ljudskih potencijala i njihove
unutrasSnje interakcije koja je posebna i jedinstvena u svakoj organizaciji.
Kako ljudski resursi imaju niz specificnosti u odnosu na druge resurse,
tako je i njihova uloga pri ostvarivanju organizacionih ciljeva veoma
specificna i od posebne vaznosti.

sInterni, odnosno unutras$nji odnosi predstavljaju specijalizovani deo
odnosa s javnoS¢u koji grade i neguju medusobno Kkorisne veze i
delotvorne odnose izmedu organizacije i zaposlenih, od kojih zavisi njen
uspeh ili neuspeh” (Katlip et al.,, 2006, str. 16, 252).

Funkcija internih odnosa s javnoS¢u ,ima zadatak da podrZi svakog
zaposlenog da na pravi nacin i argumentovano predstavlja organizaciju u
njenim odnosima sa eksternim javnostima” (Vilkoks et al., 2006, str. 48).
»,omatra se da ukljucivanje zaposlenih, kao i ostvarivanje efektivne
komunikacije medu njima, predstavlja jedan od klju¢nih faktora koji
znacajno doprinosi poboljSanju poslovnih i finansijskih performansi
organizacije” (Yeomans, 2009, str. 319, 331).

2 STATISTA, https://www.statista.com/statistics/272014 /global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (preuzeto: 20.01.2023.)
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Poslovanje organizacije i ponaSanje zaposlenih treba da se baziraju na
etiCkim principima u cilju postizanja, odrzavanja i poboljSanja
pozicioniranosti organizacije (Krsti¢, 2016).

Neki od najznacajnijih ciljeva internih odnosa sa javnosc¢u su (Vujovic,
2001, str. 2):

e stvaranje prepoznatljivog korporativnog identiteta,

e kreiranjem identiteta, jaca se Kkultura organizacije (korporativna
kultura) i diZe na viSi nivo, $to predstavlja joS jedan od znacajnih ciljeva,

e stvaranje pozitivne radne klime u organizaciji,

e prenoSenje znanja i veStina do svih pojedinaca u organizaciji,
¢ neprestan rad na edukaciji i usavrSavanju zaposlenih,

¢ standardizacija posla i kvaliteta,

¢ definisanje i davanje poslovnih zadataka,

¢ stvaranje jedinstvenog stila komuniciranja,

e razvijanje osecaja pripadnosti zaposlenih,

e dizanje nivoa li¢ne kulture.

ZAKLJUCAK

Odnosi sa javnos$c¢u predstavljaju znacajan oblik promocije i mogu da ih
primenjuju sva preduzeca, bez obzira na veli¢inu, delatnost, broj
zaposlenih, pravnu formu ili oblik svojine. Bilo da ima sopstveno PR
odeljenje ili autsorsuje PR strucnjake, u cilju stvaranja dobrog imidZa i
ugleda, organizacija mora paZzljivo da planira i definiSe strategiju i
program odnosa sa javnos$c¢u. To ukljucuje kako napore na polju eksterne,
tako i na polju interne komunikacije.

Organizacije koje uspesno upravljaju odnosima sa javnosSc¢u Salju time
celovitu i pozitivnu sliku o sebi, kreiraju korporativni identitet, prezentuju
svoje proizvode i/ili usluge i time podsticu ciljne grupe javnosti na snazne
i dugorocne odnose i saradnju.
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Odnosi sa javnoS¢u predstavljaju Siri pojam od publiciteta, s obzirom da
pored njega obuhvataju i druge aktivnosti. [ako se odnosi sa javnoSc¢u ne
finansiraju direktno od strane organizacije, odnosno ne pla¢a se prostor ni
vreme u medijima, to ne znaci da ne povlacCe sa sobom nikakve troskove.
U odnosu na privrednu propagandu, odnosi sa javnoS¢u su verodostojniji
bez agresivnog pristupa i namere manipulacije javnosti i pri tome se
stavlja akcenat na informisanje, a ne na ubedivanje. Sve gorenavedeno
navodi na zakljucak da uspesna primena instrumenata i taktika odnosa sa
javnoS¢u ima snazne pozitivne implikacije na finansijske rezultate
organizacija, njihov opstanak, rast i razvoj.

Koliki je znacaj odnosa sa javnos$c¢u, govori Cinjenica da se u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, pre svega, a potom i zemljama Zapadne Evrope
godinama unazad osnivaju specijalizovane Skole PR menadZmenta i da se
uvodi posebna naucna disciplina na fakultetima pod nazivom ,Public
Relations”. Takode, osnivaju se i specijalizovane agencije koje se bave
pruZanjem usluga i konsaltingom iz oblasti odnosa sa javno$¢u. Na
prostoru zemalja bivSe Jugoslavije gorenavedeni trendovi se uveliko
preslikavaju i beleZe znacajan rast.
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PUBLIC RELATIONS - THEORETICAL
FRAMEWORK AND INSTRUMENTS

Ivana Vladimirovié

Abstract: Public relations essentially include communication between
people and its human component is what scientists have always found
interesting. Moreover, in the modern virtual world, they are gaining in
importance and developing a completely new dimension. This comes as
a consequence of the increasing usage of modern technology and social
networking sites, with both individuals and organizations becoming
more and more visible in the digital environment. Public relations
represent an authentic and modern type of interpersonal
communication, promotion and growth of the organization, together
with its goods and services. By creating an adequate public relations
strategy and its efficient implementation, companies build up their
image and gain good reputation by establishing long-term relationship
with their target groups. The aim of this paper is to cover three aspects:
Firstly, to present the public relations genesis, beginning with the first
authors dealing in this area, all the way to the contemporary
comprehension of this concept. Secondly, to show that it is of great
importance for organizations to represent themselves properly on the
Internet, primarily through digital media and social networking sites.
And finally, to exhibit the most significant public relations strategies
and instruments, including the internal communication between the
organization and its employees.

Keywords: public relations / marketing / internal communication / the
Internet / social media.



