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SazZetak:

Uloga odnosa s javnosc¢ua, u svetu u kojem zivimo, je jednostavno nezamenljiva, to je
na$ prozor u svet, i vise od toga. Zivot i uspesan opstanak organizacije, na sve turbolentnijem
trziStu, je direktno zavistan od ljudi koji rade u kompaniji, interakcija medu njima i nacina i
kvaliteta komunikacija sa okruzenjem, kako internim tako i eksternim.

U radu je predstavljen zna¢aj menadzment odnosima s javno$¢u u savremenom preduzecu kao
teoretskog i prakticnog modela
Klju¢ne reéi: komunikacije, odnosi s javnoscu, finansijska efikasnost.

Abstract:

The role of the Public Relations, in the world we live in, is practically irreplaceable; it
is our window to the world, and even more. Life and successful survival of the organization,
in more and more turbulent market, directly depends on people employed in the company,
their interaction and manner and quality of communication with their environment, both
internal and external.

In this elaboration is presents the importance of menagement public relations in the modern
company as a teoretical and in practice applicable model.
Key words: Communications, The Public Relations, Financial Eficitions.

1. UvOD

Odnosi s javno§c¢u, multidisciplinarna nauka — teorija i praksa, su neophodna poslovna
aktivnost u savremenim i ekonomski razvijenim drustvima jer predstavljaju most preko koga
organizacija, bila ona profitna ili ne, ostvaruje komunikaciju sa svim zainteresovanim
javnostima. To je most preko koga ona postaje druStveno odgovorna, tj. ostvaruje
korporativnu druStvenu odgovornost.

Polaze¢i od €injenice da su rezultati poslovanja merljivi na viSe nacina i sa razlicitih aspekata,
prakticari odnosa s javnoS¢u su, kre¢u¢i se u tom pravcu, kreirali kriterijume koje bi
organizacije koristile za merenje i vrednovanje aktivnosti odnosa s javnoscu.

Bez obzira $to su komunikaciona tehnoloska sredstva sve savremenija 1 §to bi trebalo

da omoguce lakSu komunikaciju, komunikacija organizacije sa ciljnim javnostima je sve teza i
sve sloZenija.
U takvoj situaciji sasvim je normalno i logi¢no da postoje aktivnosti odnosa s javnos$¢u koje
se uopste ne primenjuju, one koje se delimi¢no sprovode i one koje se u potpunosti izvrSavaju.
Zato se neminovno namece pitanje; Da li, 1 ko meri realizovane aktivnosti, ili one postoje
samo sebe radi i1 radi mode da se sa poslovnog zapada preuzme nesto novo, nesto; in, fensi,
vrh brate, ...
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2. MERENJE EFIKASNOSTI PR AKTIVNOSTI

Teoretski i prakticno merenje sprovedenih aktivnosti odnosa s javno$¢u je svako
istrazivanje, svaka analiza kojom je moguce odrediti efektivnost i efikasnost, tj. vrednost
onoga Sta je uradeno. Ta vrednost se sagledava kroz razliku izmedu predasnjeg i sadaSnjeg
stanja, uz neophodno postovanje specificnosti sprovedene aktivnosti, kako po vremenu
neophodnom za realizaciju tako i po vremenu potrebnom da inicirana aktivnost da rezultate,
tj. ostavi trag.

Rezultati se iskazuju, kao i kod poslovanja, na kvantitativan nacin, kao na primer:
zadovoljstvo potrosaca proizvodima poraslo sa 15 000 na 18 000 (za 20%), odgovoreno na
30% viSe pitanja posetiocima web site — a, 10% potroSaca zadovoljnije ponasanjem ljudi iz
organizacije s kojima su u kontaktu prilikom kupovine proizvoda/ usluga, itd.

Merenja rezultata mogu biti kratkorocna —kratkoro¢ni ciljevi, ili dugorocna —dugoroc¢ni
ciljevi.

Da bi ostvarili realne ciljeve koje pred sobom imaju odnosi s javno$¢u neophodno je,
pre svega, da ti ciljevi budu merljivi, kako oni kratkoro¢ni, tako i oni dugoro¢ni. Tek
zadovoljenjem ovog uslova moZe se, i mora, pristupiti: merenju izlaza, merenju uzorka i
merenju rezultata,

Postavljanje merljivih, ali i specifi¢nih, kratkoroc¢nih i dugoro¢nih ciljeva. Ovo je
prvi potez u redosledu radnji i predstavlja bazu/ osnovu daljeg rada, zato ga je i neophodno
uraditi kako valja. Naime, nemoguce je izvrSiti merenje bilo ¢ega ako ne postoji odgovarajuci
alat ili ako ne postoji nesto sa ¢ime bi se uporedilo to $to se meri, ali i ako ne postoje jedinice
mere u kojima ¢e merenje biti izrazeno. Zbog toga je neophodno definisati:

Sta su/ gde su kratkoro¢ni i dugoroéni ciljevi programa, aktivnosti, strategija ili taktika odnosa
s javnoséu? Sta se tatno Zeli posti¢i kroz odredenu komponentu odnosa s javnoscu?

Ove predstavlja veoma slozen zadatak narocito ako se zna da je Cesto veoma teSko odvojiti
odnose s javnoS¢u od marketing komunikacija i od reklamiranja.

Merenje izlaza odnosa s javnoS¢u. Izlazi su najces¢e lako uocljivi i merljivi jer
predstavljaju ono sto je, ¢ak i laicima, o€igledno a to su obi¢no trenutni rezultati odredenih
aktivnosti kao $to su: izlazak oglasa, podela broSura, broj pozitivnih misljenja, saopStenje za
javnost, konferencija za medije, ... Izlazi su mera uspes$nosti organizacije u predstavljanju
sebe drugima, ali 1 ostvarena dobiti od jedne takve aktivnosti izrazene kroz razlicite oblike. Ili
posmatrano sa drugog aspekta izlazi mogu biti odgovor na nasu akciju, tj reakcija javnosti na
naSe aktivno delovanje.

Bez obzira na vrstu i intenzitet dogadaja/ akcije i kvalitet i kvantitet izlaza/ reakcije izlaz je
merljiv 1 moze se vrednovati u zavisnosti od kvaliteta 1 kvantiteta iskazane mere.

Merenje uzorka. Ocigledno je da je veoma znacajno izmeriti kako i koliko se dobro
organizacija predstavlja drugima i kakav je odgovor onih koji su za to zainteresovani, ali je
podjednako, ako ne i viSe, vaZzno merenje uzorka, tj. odredivanja/ saznanje da li je odredena
grupa/ kljuéna grupa/ ciljna grupa primila upué¢enu poruku namenjenu njima, da li je obratila
dovoljno paznje i da li je razumela te poruke, da li ih je razumela i upamtila i mogu li ih se
prisetiti u bilo kom obliku ili sadrZaju.

Prva grupa pitanja za merenje nivoa uzorka bi se odnosila na naklonost, tj. da li je akcija
organizacije izazvala pozitivne ili negativne reakcije. Druga grupa pitanje bi se odnosilo na
razumevanje, tj. da li je akcija primljena u pravom, planiranom kontekstu ili je primljena
pogresno, deformisano. Tre¢a grupa pitanja bi se bavila istrazivanjem secanja na odredene
poruke i kolika je moguénost da se iste duze vremena pamte u pravilnom kontekstu. Cetvrta,
ujedno i poslednja, grupa pitanja za merenje nivoa uzorka bi se odnosila na postojanje
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mogucnosti da se izvrSi uporedivanje programa i aktivnosti odnosa s javno$¢éu organizacije
koja je preduzela aktivnosti sa aktivnostima drugih organizacija (sa jednom ili viSe njih).
Merenje rezultata. Promena misljenja, stavova i/ ili ponasSanja onih ka kojima je
akcija organizacije bila usmerena, ili bar jednog njihovog dela, trebala bi da bude i rezultat
uticaja poruka ili komunikacijskog materijala koji su tokom akcije primili.
Neizmerno je teze, ali 1 skuplje, meriti rezultate odnosa s javno$¢u nego meriti izlaze odnosa s
javno$c¢u zato §to su potrebni mnogo prefinjeniji istrazivacki alati i tehnike za prikupljanje
podataka. Merenje izlaza se najéeS¢e svodi na prebrojavanje, pracenje i posmatranje, tj. na
ankete 1 intervjue ¢ijom se obradom dolazi do konac¢nih kvantitativnih rezultata.

3. STANJE ODNOSA S JAVNOSCU U NASOJ SREDINI

Nacelno posmatrano, veoma je teSko uskladiti dugoro¢ne i kratkoro¢ne ciljeve u
odnosima s javnosc¢u, ali nije i nemoguce. Naime, dugorocni ciljevi su najcesce ciljevi koji se
planiraju kao samostalne aktivnosti samo za duzi vremenski period, ali mogu biti i zbir
kratkoro¢nih ciljeva, doduse veoma retko. U tom kontekstu kratkorocni ciljevi, u vecini
slucajeva, ne predstavljaju naznake smera u kome bi organizacija trebalo da se krece. Ne
postoje uputstva o postupcima i nacinima rada, reaguje se najbolje Sto se moze u datoj
situaciji 1 sa raspolizivim resursima, tako da nema ni jasnog razgranicenja nadleznosti i
odgovornosti. Poslovi se, u odnosima s javno$¢u, obavljaju interventno, ad hoc, ili
jednostavno receno tako Sto se gasi pozar na odredenom mestu i u odredenim uslovima.

U takvoj situaciji dodatno opterecenje za ljude iz odnosa s javnoS¢u predstavlja i
nerazumevanje top menadzmenta koje ide do nipodastavanja, praceno, gotovo po pravilu,
uskra¢ivanjem finansijskih sredstava da bi se izvrSilo ispitivanje i ostvarila komunikacija s
ciljnim javnostima. Tu je takode prisutan i veliki strah, strah o dostupnosti informacija. Strah
o dostupnosti informacija je veca $to je rukovodeca struktura, ili vlasnicka, starija i manje
sklona prihvatanju novih metoda i tehnika u poslovanju, §to je manja obrazovanost, ili §to je
manja mogucnost razmene iskustava sa drugima — narocito sa onima van ovog geografskog 1
ekonomskog podrugja, Sto je veci strah od gubitka stecenih pozicija. Stecene pozicije; steCene
nepotizmom, politiCkom pripadnoséu, vezama i1 vezicama, ... , zbog svog dugogodisnjeg
trajanja su realno dovele do samozadovoljenja, formiranja visokog — virtuelnog misljenja o
sebi, svojim sposobnostima, ali su, takode, dovele i do nespremnosti 1 bezvoljnosti da se u
toku rukovodenja uci. Uoceni problemi nisu samo stvar poslovne politike preduzeca, ve¢ i;
ekonomske, menadZment, socioloske i psiholoSke prirode, oni su ¢ak 1 nacionalni problem u
Sirem smislu.

Zbog, u mnogim organizacijama, ovakvog faktickog stanja nije moguce ostvariti

znacajniji uticaj na medije ili segmente ciljne javnosti ¢ija bi naklonost uticala na unapredenje
kvaliteta poslovanja domacih preduzeca. Poslovna praksa u ovoj sredini je da sa medijima
komuniciraju svi; sve poslovne celine 1 svi pojedinci ako im se za to ukaze prilika ili ako, ne
daj boze, imaju potrebu. Predstavnici medija idu korak dalje; kada im je odredena tema
interesantna spremni su da direktno zovu bilo koga iz organizacije, tj. svakog onog sa kojim
zele da naprave prilog ili od koga zele da dobiju informaciju, kako bi bili; eksluzivni,
informativni i prvi.
ZateCeni postoje¢im stanjem strucnjaci za odnose s javnoScu ili odlaze u drugu organizaciju ili
se utapaju u postojece sivilo i vremenom bivaju marginalizovani. U takvim organizacijama je
nivo komunikacija veoma nizak i nema nikakvog smisla, a imidz veoma los, ili virtuelno
dobar, kao u organizacijama iza kojih stoji drzava, politika ili neki drugi monopolisticki
uticaj.
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Najveci broj organizacija se ne bavi bilo kakvim istrazivanjima vezanim za

komunikaciju, merenje izlaza, uzoraka i rezultata. Ne postoji niSta $to bi ukazivalo da su iole
zainteresovane za tude misljenje, stavove, potrebe, zelje, ... da im je stalo do toga $ta drugi
misle o njima. Njih ne interesuje ni S$ta oni misle o sebi. To ukazuje da je komunikacija
direktno usmerena ka centrima mo¢i, da od njih zavisi i da je njima prilagodena i podredena.
U takvoj situaciji nema govora o trziStu, trziSnom poslovanju i usmerenosti na potrpsaca,
zadovoljenju njegovih potreba, ocekivanja i zelja.
ResSenje za ovu situaciju je edukacija rukovodecih ljudi, ali i svih drugih u i oko organizacije,
o potrebi da odnosi s javnos¢u imaju aktivnhu ulogu U organizacijama. Na to ukazuju i
malobrojna istrazivanja koja su radena, na ovim prostorima, za potrebe akademskog
obrazovanja iz oblasti odnosa s javnoscu.

Da bi se pristupilo merenju efikasnosti odnosa s javnos$¢asoj neophodno je sagledati
mesto i ulogu ove poslovne aktivnosti u naSoj sredini. Naime, relativno je lako meriti
efikasnost poslovne aktivnosti ako se ona bavi onim zarad Cega je i uspostavljena, ali je 1
prakti¢no nemoguce to uraditi ako je ona osmisljena za jedno a bavi se neCim drugim. Zbog
toga je, misljenja sam, neophodno najpre sagledati mesto i ulogu odnosa s javnoscu u nasoj
sredini pa tek nakon toga, kada se struktuira u svoj svojoj sustini, makar i delimi¢no, se moze
pristupiti merenju efikasnosti.

Iz tih razloga sam i pristupio istrazivanju uloge i znafaja odnosa s javnoS¢u u
domacim preduzeé¢ima kao poslovne i menadzment aktivnosti, ne bi li se sagledala percepcija
o samim odnosima s javnos¢u ali i mogucénosti uticaja ove aktivnosti na kvalitet poslovanja
domacih preduzeca.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Polaze¢i od saznanja o ulozi i znaCaju odnosa s javnoséu u poslovno uspesnim
privrtedama 1 pretpostavke da se taj isti koncept nedovoljno primenjuje u domacéim
preduzecima, a i tamo gde se terminski koristi uglavnom se svodi na jednu aktivnost, na
odnose s medijima, pristupilo se kreiranju ankete koja je obuhvatila tri grupe ispitanika:

e zaposlene (bez obzira na veli¢inu 1 vlasnicki status preduzeca);

e menadZere (bez obzira na veli¢inu 1 vlasnicki status preduzeca);

e preduzetnike — vlasnike kapitala (privatnog 1 meSovitog kapitala);
Svaku grupu je ¢inilo 50 ispitanika, a istrazivanje je obavljeno u toku septembra 1 oktobra
meseca 2007. godine na teritoriji Republike Srbije, bez pokrajina. IstraZivanje je sprovedeno
za potrebe magistarskog rada koji je odbranjen na TF "Mihajlo pupin” u Zrenjaninu.

Pitanja u anketi su uglavnom bila zatvorenog tipa, izuzev onih koji se ticu predloga ili
sugestija (ispitanik moZe slobodno da formuliSe odgovor). Istrazivanje je izvrSeno
pojedinacno, uz popunjavanje od strane ucesnika. Neophodno je napomenuti da se pokusalo
anketiranje 1 putem elektronske poste, ali od 92 potencijalna ucesnika odgovorilo je samo dva
preduzeéa; jedno koje je trazilo da se materijal posalje faksom i1 jedno da trenutno ima
poslovnih problema zbog stecaja 1 da nisu u moguénosti da ucestvuju u anketi.

Meritorno misljenje predstavljano je teoretskim modelom idealnog tipa, dok su se za
formiranje teoretskog modela ispitanika, predstavnika domacih preduzeca, koristile
informacije iz anketa.

Anketom se doSlo do neophodnih informacija o stanju odnosa s javnos¢u u domacim
preduzedima, ali i do stava ispitanika o uticaju ove poslovne aktivnosti na kvalitet poslovanja.

Anketom je obuhvaceno 79% muskaraca 1 21% zena. Medu anketiranima, koji su svih
starosnih doba, je najviSe onih sa zavrSenom srednjom Skolom 34% i visoko obrazovanih

Raje Banici¢a bb, Bijeljina, Tel. +387 55 21 31 32, 55 21 31 33 343
E-mail: univerzitet@sinergija.edu.ba
www.sinergija.edu.ba.



+Univerzitete «
Sﬂrgyg 6. Naucni skup sa medunarodnim uceS¢em Sinergija 2010.

33%. Istrazivanjem su obuhvadena preduzeca svih veli¢ina po pozitivnoj zakonskoj
kategorizaciji (mala 88%, srednja 6%, velika 6%), ali i razliCitog vlasni¢kog statusa; privatna
preduzeca (70%), javna (drzavna) preduzeca (22%) i preduze¢a meSovitog vlasnistva (8%).

Drugi deo ankete odnosi se na stavove ispitanika iz sve tri ciljne grupe. Polazna
osnova je informisanost, poznavanje i primenljivost koncepta odnosa s javno$éu u domacim
preduzecima.

— Cak 95% anketiranih je ¢ulo za odnose s javno$éu (PR) i ta saznanja u najveéoj meri poticu
iz sredstava javnog informisanja 64% a veoma malo njih iz stru¢ne literature (13%), u
preduzecu u kojem rade (11%) ili od poslovnih partnera (8%).

- Kuvalitetom postoje¢ih komunikacija je zadovoljno u proseku oko 78% stim $to su stavovi
onih koji donose odluke (menadzeri i vlasnici kapitala) isti 1 izrazeni su u proseku sa oko
84%. Takode je njih 70% dalo predloge za unapredenje postoje¢ih komunikacija, Sto moze
da upucuje na dva zakljucka: Zelju da dobro bude jos bolje i da realno nezadovoljni zele
poboljsanje. Od tog broja se samo njih 21% direktno izjasnilo da je nezadovoljno.

- lzgradnja koncepta odnosa s javnos$cu je neophodna i sa time je saglasno u proseku oko
92% anketiranih iz sve tri anketne grupe. Cak 97% njih je saglasno (menadzeri 100%) da
bi isti doprineli unapredenju kvaliteta poslovanja domacih preduzeca.

- Po pitanju razloga za uvodenje odnosa s javno$éu stavovi zaposlenih, s jedne strane i
menadZera i vlasnika kapitala s druge strane se ne slazu. Zaposleni na prvo mesto stavljaju
unapredenje kvaliteta poslovanja (38%) a na drugo mesto stavljaju poboljsanje kvaliteta
roba i usluga (28%). Stavovi suprotstavljene strane, menadZera i vlasnika kapitala, su
drugaciji: na prvom mestu je poboljSanje kvaliteta roba i usluga 43%, pa tek onda
unapredenje kvaliteta poslovanja (34%).

— Skoro polovina anketiranih menadZera i vlasnika kapitala, oko 42%, je misljenja da je li¢ni
kontakt najpogodniji oblik uspostavljanja komunikacije preduzecéa sa ciljnim javnostima.
Zatim slede odnosi s javnos¢u sa oko 34%, pa privredna propaganda sa oko 20%.

— Izgradnju korporativnog indentiteta i imidZa preduzeca jedino menadZeri prepoznaju u
polovini slucajeva (oko 52%) a taj procenat je izuzetno nizak kada su u pitanju zaposleni
(20%) i vlasnici kapitala (28%).

— Zaposleni kroz odnose s javnoscu podrazumevaju izgradnju dobrih odnosa izmedu
organizacije 1 Sire javnosti u 44% slucajeva, a izgradnja korporativnog indentiteta i imidZa
organizacije u 20%.

— Medijima zaposleni daju vaznost u skoro polovicnom odnosu (42%) pa tek onda
korporativnim odnosima (26%).

- Informacije o preduzecu u kojem rade se veoma retko ili u veoma malom obimu mogu
dobiti posredstvom:internih novina (16%), oglasnih tabli 1 prepricavanjem glasina (po
14%),intarneta (8%), web site — a i iz sredstava javnog informisanja (po 6%), sajmu
privrede (0%).

— Najbitnije aktivnosti za izgradnju razumevanja imedu preduzeca i ciljnih javnosti po
misljenju menadzera su: izgradnja korporativnog imidza i indentiteta organizacije (52%) 1
koris¢enje medija (28%).

— Vise od polovine anketiranih nije sigurno $ta je korporativna kultura (njih 40%), ali zato
njih 66% tvrdi da je u njihovim preduzeéima jasno definisana i izgradena.

— Menadzeri bi za potrebe preduzeca najradije angazovali strucnjake za odnose s javnoscu
(58%), ali im je blisko da za te potrebe "zaduze" pojedinca u vlastitom preduzecu (44%).

I vlasnici kapitala bi za potrebe svojih preduzeca angazovali strucnjaka za odnose s
javnoscu kao savetnika u 48% slucajeva ili agenciju (30%) i to na duzi period jer shvataju
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da je to neophodno raditi kontinualno — kao proces (60%). Medutim, njih 26% misli da je
to moguce raditi jednokratno — po potrebi posla.

- U 28% slucajeva vlasnicima kapitala je znacajna izgradnja korporativnog indentiteta 1
imidZza organizacije ali i izgradnju dobrih odnosa izmedu organizacije i Sire javnosti.

- Informacije o preduzeéu i njegovom poslovanju se po misljenju trecine anketiranih
vlasnika kapitala ostvaruje posredstvom web site — a (36%), iz sredstava javnog
informisanja 20%, od prijatelja, poznanika i iz drugih neformalnih izvora (16%),
zaposlenih i ostalih (po 12%), ali i na sajmu privrede mada minimalno (4%).

ZAKLJUCAK

Komunikacije sa raznolikim javnostima i njihovim ciljnim grupama moraju da se
organizuju kontinuirano, smisleno i planski, ali i da se tim aktivnostima planski upravlja.
Takode, veoma je bitno da se rezultati tih aktivnosti pravilno mere, obraduju i analiziraju
kako bi sluzile kao baza za kreiranje buducih strategija i planova. To zahteva, izmedu ostalog,
da se odnosima s javnoséu upravlja jedinstveno na nivou organizacije i sa jednog mesta. Ali
to podrazumeva i neophodnu saradnju i kordinaciju sa svim nivoima i sa svim strukturama sa
kojima, ili uz ¢iju pomo¢, se moze obezbediti realizacija planiranih komunikativnih
aktivnosti.

"U razmatranju znacaja uspostavljanja jasnih standarda korporativne kulture vazno je
naglasiti da samo laici menadzmenta izjednaCavaju pitanje korporativne kulture sa
marginalnim problemima opSteg tipa. Iskustva u razvijenim zemljama su pokazala da su
visoki standardi korporativne kulture osnovni preduslov visokog trziSnog pozicioniranja
preduzeca na duzi rok."(Kovacevi¢, 2008)

U buduénosti ¢e diferenciranost izmedu uspesnih i neuspesnih, pre svega, zavisiti od
kvaliteta upravljanja ljudskim resursima i od kvaliteta ostvarenih komunikacija, a ne samo od
proizvoda, usluga i tehnologija. "Motivisani zaposleni i zaposleni koji osje¢aju pripadnost
organizaciji u kojoj rade, kao i lojalne ciljne javnosti koje su dobro informisane o organizaciji
I 0 kojima se organizacija brine, prepoznaje njihove potrebe i ¢iji puls osluskuje"(Zekanovic i
Kozi¢, 2008) ¢e biti factor/ ¢inilac kojim ¢e se ostvarivati prednost nad konkurencijom.
Posedovanje samo relativnih znanja 1 veStina iz komunikacija nije u stanju, 1 nece biti u
stanju, da obezbedi tu diferentnu prednost nad konkurencijom, ali ni kontinuitet u
implementaciji, monitoringu i evaluaciji. Zato je odnose s javno$¢u neophodno posmatrati sa
strateSkog 1 upravljackog aspekta,
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