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UvoD

Prve tragove odnosa sa javewSmozemo primetiti u komunikaciji kod starih naroda
Sumera, Persijanaca, E¢gma, staroj antkoj Grekoj i Rimu. Ukoliko posmatramo odnose sa
javno&u kao sredstvo uticaja na javno mnjenje i pon&skmli, moze se zakliiti da su oni
stari koliko i civilizacija. Odnosi sa javn@s predstavljaju nainu disciplinu koja stvara i
odrzava reputaciju, & na misljenje i ponaSanje ciljne javnosti, pagstmetusobno
razumevanje organizacije i/ili pojedincaiciljne fsti.Uspeh organizacija je u danasnje
vreme veoma zavisan od njihovog ugleda u javnastisvetu tehnoloskih, socioloskih i
trziSnih izazova, postoji izrazena potreba za siaténim komunikacijama izmiu
organizacije i njene javnosti. Danas se celo dugteze doziveti kao arena u kojoj mnostvo
glasova pokuSava da galamom skrene paZnju na Bkbésti n&in se i najviSi drzavni i
politicki funkcioneri moraju boriti za paznju javnosti jerjasno da ukoliko niko né&uje za
nekog politéara, za njega e ni glasati.

Postoje brojni razlozi zbog kojih se ponaSanje g&atia razvilo kao posebna nma
disciplina. Pre svega, na to je uticéigjenica da su ljudi iz marketinga tib da se potrosa

ne rukovode uvek i isklgivo ekonomskim i racionalnim motivima u procesu &uine
proizvoda i usluga na trziStu. Danas se s pravoworg@ eri masovnog trziSta potr@sa s
jedne, i vrlo razvijenim komunikaciono — promocioniehnikama, s druge strane. U tom
kontekstu, evolucija i primena marketinga kao pastokoncepcije u praksi, neposredno je
dovela do razvoja ponaSanja potizsiao akademske i primenjene &g discipline.

Proizvaiai i trgovci, | pre nego Sto je marketing prildem kao naéna disciplina, imali su
odreiena saznanja o z¥gu ponasSanja potro&a za uspesSno obavljanje poslova.

Do tih saznanja dolazilo se uglavhom kroz svakodediwontakte i prodaju proizvoda i usluga
potroS&ima. Ali, sa rastom i razvojem trziSta i predéaeloslo je do gubljenja neposrednog
odnosa preduza sa potrosama, Sto je zahtevalo da se pristupi drugim metadim
istrazivanja u marketingu. Presudni trenutak nastye 50—ih godina XX veka, kada je
postalo jasno da bi se, uz prethodno istrazivaongeepa i zelja potroga, ostvario mnogo
veci obim prodaje i profita. U razvijenim zemljama tagriod ozndava péetak dominacije
marketinga kao poslovne koncepcije u privredi i&tivu’

PonaSanje potro&a definiSe se kao studija procesa uldjuih kada individue ili grupe biraju,
kupuju, koriste ili raspolazu proizvodima, uslugantejama ili iskustvima da bi zadovoljili
potrebe i Zeljé. Takale, merodavna definicija pod ponaSanjem pott3podrazumeva
aktivnosti koje ljudi preduzimaju u pribavljanjupkséenju i raspolaganju proizvodima i
uslugama.

Sa pojavom savremene tehnologije doslo je i do prastava potro&a prema medijima, pa
su tako neki potrogaostali verni tradicionalnim medijima, ali nda generacije sve visSe
koriste savremene medije kao sredstvo informisd\gaavno, nisu ni svi mediji podjednako
efikasni u privigenju i zadrzavanju paznje potré8a u podsticaju na kupovinu ili
konzumiranje, pa ni u kreiranju imidZza odemog proizvoda, odnosno usluge. Pojedini

! Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potrogsm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 39

?Lindstrom M. (2005Brand sence — Build Powerful Brands through Todaste, Smell, Sight and Sourkdee
Press, New York

3 oudon L. D., Della Bitta J. A. (1998 onsumer Behavior: Concept and ApplicatiokteGraw-Hill, Inc, New
York



proizvodi/usluge zahtevaju detaljno prikazivanjebraenje razlitim culima. Svaka vrsta
medija poseduje izvesne prednosti kao i ogema u pogledu kreativnosti, zbdgga je
izuzetno vazno imati to u vidu prilikom donoSenguke o izboru medija. Takie, izbor
medija zavisie i od rezultata kojem tezimo, odnosno od dometac@nat ljudi na ciljnom
trziStu koji su izlozeni oglasnoj kampaniji tokomreitenog vremenskog periodajastalosti (
koliko je puta pros&an covek na ciljnom trziStu bio izlozen poruci) i ujaa(kvalitativha
vrednost izloZenosti poruci preko odabranog medtijgi)Zelimo da ostvarimd.

*Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (2PBTincipi marketingaMate, Beograd, str. 772



METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja

Svaka nauka ima svoj predmet istrazivanja kojige dbjektivne stvarnosti. Svaka nauka ima
i svoj metod. Ono Sto bitno odige nauku jestéinjenica da su metod i predmet istrazivanja
nerazdvojno povezani i da se jedno bez drugog rigerkonstituisat.

Predmet istraZivanja ovog rada zasniva se na dafiju odnosa sa javring karakteristikama

i svojstvima odnosa sa javrins kao i zndaju koji odnosi s javnd@$l imaju za organizacije
koje ih primenjuju. U radu je dat prikaz odnosajaaofu Narodne skupstine Republike
Srbije: n&in na koji su organizovani odnosi sa javéwSinterna i eksterna komunikacija,
ciljevi i mehanizmi komunikacije. Kroz PEST analiadnosa sa javné@$ Narodne skupstine
Republike Srbije sagledano je okruzenje sa kojiimna su®ena, kao i analiza njenih internih
snaga i slabosti. Jedno od pitanja koje je predstedzivanja jeste da li i na koji &ia
Narodna skupstina Republike Srbije primenjuje saeme i inovativhe strategije odnosa sa
javnoZu. Takale, predmet istraZzivanja jeste i ponaSanje pote&aje se stalno i drastio
menja — faktori koji uslovljavaju ponaSanje poti@a na&ini na koje se menja njihovo
ponaSanje. Poseban predmet istrazivanja predgtavigavremeni mediji za komuniciranje
koji su postali dostupni razvojem Interneta i imi@ciono-komunikacione tehnologije. Na
primeru Narodne skupsStine Republike Srbijéebprikazani zné&j i uloga njene Internet
prezentacije kao medija za oglaSavanje.

Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivédkog rada jeste da ukaZze na @gai ulogu odnosa sa javnas na
poslovanje i uspesSnost organizacija kroz prikazind=fa, modela i strategija koje se
primenjuju u odnosima sa javries Kako se u praksiesto meSaju i pogreSno poistoup
odnosi sa javnd$l, oglaSavanje i marketing, cilj ovog rada je daaé&na njihove sihosti,

ali i razlike i time povde demarkacionu liniju izntdel ova tri termina. Cilj je obien i u
¢injenici da krizne situacije mogu narusiti i ugrbzioslovanje organizacija koje su sa njima
suaene i da se adekvatnim denjem odnosa sa javris kriza moze znatno ublaziti a
reputacija date organizacije odrzati. Kako smo\&ge sudeni sa modernim tehnologijama
kojima moramo ovladati, cilj rada je da ukaze nalikacije koje Internet ima na odnose sa
javnosu.

Drustveni cilj istrazivanja je z®ajan zbogiinjenice do koje se tokom ovog rada doslo, a to je
da Narodna skupsStina Republike Srbije uvaZzavaegfijaki i inovativan pristup prilikom

® Milievi¢ M. (2007) Metodologija nadnog rada Filozofski fakultet Univerziteta u Istaom Sarajevu, Pale,
strana 12



vodenja i definisanja odnosa sa javéw3divazavajti postavljene ciljeve i ngla kojih se
pridrzava. Kroz rad je prikazano kako se savrememetijima moze kreirati publicitet i
voditi odnosi sa javn@s. Na primeru Narodne skupsStine Republike SrbijeizSeno
istrazivanje primene savremenog medija zdevige odnosa sa javnas— Interneta sa ciljem
da se stekne uvid u to koliko gemni primenjuju ovo sredstvo za komuniciranje.

Hipoteze

Hipoteze su samo misaono objasnjenje objektivharsosti koje joS nije provereno
ginjenicama te iste stvarnoStHipoteza dakle podrazumeva pretpostavku koju toehazati

ili opovrgnuti. Funkcije hipoteze se mogu posmatkab pruzanje probnog objasnjenja koje
se moze pokazati kao ispravno, prédvije koje zauzvrat omogava proveravanje hipoteze i
vodenje u procesu istrazivanja. Hipoteze sec¢emg postavljaju na ran da govore o
pretpostavljenom odnosu izaeveieg broja promenljivih.

Skladno predmetu rada, njegovom &aja i ciljevima, generalna hipoteza ovog rada sé&en
formulisati na sled® n&cin:

Odnosi sa javn@$ imaju veoma bitan i z&ajan uticaj na Siroku javnost i celokupno
okruzenje - sve interesne grupe, medije, drzavolj ke poslovanje svake organizacije.

Na osnovu generalne hipoteze mogu se operaciomatizgpomane hipoteze:

H1: Ukoliko se kompanija rig u kriznoj situaciji, adekvatno w@eni odnosi sa javnosd
mogu obezbediti brzo reagovanje na nastalu krizodnzavanje veizgraiene reputacije.

H2: Narodna skupStina Republike Srbije uvazavategiigki pristup vdenja odnosa sa
javnoZu kontinuiranim razvojem internih i eksternih melzama komunikacije uz
pridrzavanje definisanih gala.

H3: Narodna skupstina Republike Srbije ispoljavavativnost u n&inu na koji upravlja
odnosima sa javnos.

H4: Primena informaciono-komunikacione tehnologgi@mnogome uticala na promene u
ponaSanju potroga.

H5: Internet prezentacija Narodne skupstine Regaldirbije je viSestruko ztajna za
informisanje grdana o svim aktivnostima i deSavanjima, koji je ngumprate, poseiju,
dobijaju Zeljene informacije, postavljaju pitanjasganicima.

® Milievi¢ M. (2007) Metodologija nadnog rada Filozofski fakultet Univerziteta u Istaom Sarajevu, Pale,
strana 23



Metodeistrazivanja

U skladu sa prirodom teme i hipotezama prirderse i odgovarafia metodologija. Tokom
rada bée zastupljeni kabinetski i empirijski metod istragtija.

Kabinetski metodc¢e biti zastupljen u praavanju relevantne sttoe literature — kako
doma&e, tako i strane da bi se objasnili pojam, karadtike, svojstva, znaj i uloga odnosa
sa javno8u. Kabinetski metodte biti primenjen prilikom deskripcije uloge | zZtgga svih
faktora koji imaju uticaj na odnose sa javéloSKomparativha metoda je neizbezna metoda
prilikom pisanja istrazivgkog rada. Komparativnom metodoée biti prikazane stnhosti i
razlike izmelu oglaSavanja, marketinga i odnosa sa jatmé&o termina koji séesto meSaju

i pogresSno poistovelju. Takate, komparativnom metodorte biti prikazane stnosti i
razlike izmetu razlcitih medija za oglaSavanje i njihovih prednostiddostataka. Metoda
dedukcije se zasniva na deduktivnongina razmisljanja kod kojeg se pold@z@d opstih
saznanja dolazi do saznanja o pojetivman i posebnom.U ovom radie biti zastupljena
deduktivha metoda jée se polaz# od sveobuhvatne uloge Interneta u odnosima sefum
ukazati na doprinos Interneta, u konkretnoj orgacijz koja je predmet istrazivanja, u
upravljanju i valenju odnosa sa javn@s Deskriptivnom metodorée biti pred@eni rezultati
do kojih se doslo sagledavanjem odnosa sa j@aunbirodne skupstine Republike Srbije,
polaze€i od kratkog osvrta na njen istorijat, organizaciastrukturu, preko ri@na vaienja
komunikacija, ciljeva i né&ela kojih se pridrzava.

Empirijsko istrazivanje je realizovano primenomrtiide intervjua sa zaposlenima u Narodnoj
skupstini Republike Srbije sa ciliem da selelalo informacija o ranu upravljanja odnosima
sa javno8u kao i primenom tehnike Upitnika, tako Sto je kaai Upitnik koji je bio aktivan
na web sajtu panela TVOJ STAWww.tvojstav.rs,u periodu od 03.07.2013. do 22.07.2013.
godine. Panel TVOJ STAV ima bazu od 2.316 ispitankoji Zele da popunjavaju kako
placene tako i neplgene anketéineci dobro sredstvo za sprodenje online istrazivanja.

Struktura rada

Rad je, osim uvodnog dela i zaklka, podeljen na sedam delova.

Uvodni deo se odnosi na metodologiju na bazi kejegad nastao i ukazuje na predmete,
ciljeve, hipoteze i sam metod istrazivanja.

Prvi deo se odnosi na odnose sa javangdi cemu su date definicije, ciljevi, uloga, Ziad i
metode odnosa sa javidasS Komparativnom metodom je dato pdeaje odnosa sa javnasg
oglasavanja i marketinga uz prikaz njihoviltsbsti i razlika. Fokus je stavljen i gajenicu

da zn&aj odnosa sa javn@$ dolazi do izrazaja u uslovima kriza, kada komjgamoraju
reagovati na odgovarajunacin da bi Sto bezbolnije izaSle iz krize. Tdko dati su uloga i
znaaj lobiranja prilikom upravljanja odnosima sa jaséln Odnosi sa javnosd u sve véoj
meri primenjuju Internet kao medijum za izdavang®sstenja i raznih obaveStenja putem

6



Internet prezentacije date kompanije, kao i zaadgju reputacije i imidZza na forumima,
blogovima i drustvenim mrezama. Stoga je prikazanaga Interneta u odnosima s javéws

Drugi deo rada ukazuje na aktivnosti odnosa saogiwnkoje stvaraju vrednost. Prikazana su
dva principa putem kojih se donosi odluka o visindZeta za odnose sa javéw3iz prikaz
strukture troSkova koje uzrokuju aktivnosti odn@sa javnodu. Znaajna stavka prilikom
vodenja odnosa sa javn@asjesu upravo cene i troskovi koje organizacijevagdju ukoliko
angazuju agencije koje su za to specijalizovarks, t je u okviru ovog dela rada dat prikaz
formiranja cena i troSkova odnosa sa javao¥ako merenje efikasnosti odnosa s ja¥nos
ima za cilj da kompaniji pruzi uvid u ostvareneukate ali i mogudnosti da sprovéenjem
korektivnih akcija te rezultate unapredi, u okvouwog dela rada dati su ¢iai za merenje
efikasnosti odnosa sa javidas

Tre¢i deo rada posven je definisanju pojma propaganda i karakteristikgpropagandne
poruke, kao i medijima putem kojih se plasiraju gagandne poruke. Dat je osvrt i na
aktivnosti oglasavanja Narodne skupstine RepulSiteje.

Cetvrti deo rada je poséen Narodnoj skupstini Republike Srbije i njenim osima sa
javnoZu. Na samom peetku je data tina karta Narodne skupStine kako bi se upoznali sa
nainom na koji ona funkcioniSe kroz kratak istorijgigvrt i prikaz organizacione strukture.
Fokus drugog dela rada je na¢ma komunikacije Narodne skupStine Republike Srbije
kako interne, tako i eksterne. Prikazani su melmaniz nosioci internih i eksternih
komunikacija, ali i ciljevi koji se zele ostvaravim vidovima komunikacije. Kako je u prvom
delu ukazano na zda odnosa sa javné3d u kriznim situacijama, u ovom delu rada je
prikazano kako Narodna skupsStina Republike Srbpeawlja svojom komunikacijom u
kriznim situacijama. lzvrSena je analiza interneksterne komunikacije Narodne skupstine
Republike Srbije u pogledu potiko-pravnog, ekonomskog, socio-kulturnog i tehnotmgk
okruZzenja — poznatija kao PEST analiza. Isto taftata je analiza snaga i slabosti
komunikacija Narodne skupstine Srbije koja mozeznigiajna za unaprenje njenih odnosa
sa javnodu. | na kraju, dat je prikaz osnovnih karakterigtikfunkcija Internet prezentacije
Narodne skupstine Republike Srbije.

Peti deo je posven ponaSanju savremenog pottasadeterminantama njegovog ponasanja
kao i predviienim trendovima ponasanja potrdga

Sesti deo je pos¢en ostvarivanju odnosa sa medijima: saopStenjazest, konferencija za
medije, publicitet. Takde, Sesti deo je posten i duznostima menadzera za odnose sa
javnogu i modelima etikog odlivanja kao vrlo aktuelnim pitanjima u oblasti odacsa
javnogu.

Sedmi deo je pos¢en odabiru medija za oglasavanje kroz gerge dostupnih medija,
uocavanje njihovih karakteristika, prednosti i nedtsta sa akcentom na Internet kao
savremeni medij. Ovaj deo rada je pd@grei empirijskom istrazivanju u vidu upitnika kgg
imao za cilj da ukaze na zr& i ulogu web sajta Narodne skupstine Republikej&r



| DEO: ODNOSI SA JAVNOSCU

1. Definisanje odnosa sa javnasi

Postoje brojne definicije odnosa sa jawiwosJedna od najranijih definicija, koja je Siroko
prihvatena, definisala je odnose sa jauhoSna sledé n&iin: Odnosi sa javnasi
predstavljaju upravigku funkciju koja vrednuje stavove javnosti, ideikiife politike i
procedure pojedinaca ili organizacija s javnim resem i planira i sprovodi program
aktivnosti u cilju zadobijanja razumevanja i stepija javnost.

Siroko prihva&ena definicija odnosa sa javisoge definicijaReksa Harlota koiji je jedan od
prvih edukatora u oblasti odnosa sa jawno30dnosi sa javh@és su posebna upravijea
funkcija koja doprinosi uspostavljanju i odrZzavanjizajamnih kanala komuniciranija,
razumevanja, prihvatanja i saradnje izilmeorganizacije i njenih grupa javnosti. Obuhvata
upravljanje problemima ili vaznim pitanjima, pomaz&ovodstvu da se informiSe o javnhom
mnjenju i da na njega reaguje, definiSe i¢stodgovornost rukovodstva da sluzi javhom
interesu, pomaze rukovodstvu da ide u korak sa @nama i da ih uspesno koristi i koristi
istrazivanje i etiki ispravne tehnike komuniciranja kao svoje glaafate.

ProfesoriLorens Long i Vinsent Hejzelt@u dali najbolju definiciju za danasSnju savremenu
praksu koja odnose sa javidaSopisuje kao komunikacionu funkciju upravljanjaokrkoju
organizacije prilagéavaju, menjaju ili odrzavaju svoju okolinu u cilpstvarenja svojih
cilieva® Ovakav pristup ukazuje da su odnosi sa jasmo8nogo Siri pojam od uldvanja jer
oni treba da podsiil otvorenu, dvomernu komunikaciju i uzajamno razvange.

Brojne definicije odnosa sa javrées ukazuju na to da je ¢eo strateSki vdenim
komunikacijama preduze’, ¢iji je cilj pridobijanje podrske za ono &tsinimo kroz
podsticanje javnosti da ima razumevanja i pokai®ugolju™, ali i o posebnoj upraviioj
funkciji ¢iji je zadatak da identifikuje, uspostavlja i negwjzajamno korisne veze izdwe

organizacije i raztitih grupa javnosti koje mogu da &éti na njen uspeh ili neuspeh

Sprovedeno istrazivanje na uzorku od 500 ri@fjivkompanija sa liste Fortune baziralo se na
terminu koji se odnosio na ono Sto definiSe odrEsgavnodu. Uateno je da najue@ broj
kompanija koristi naziv koji glasi korporativne kamikacije, dok je na drugom mestu naziv
odnosi sa javn@$l. Takale, melu nazivima su i sled& javni poslovi, komunikacija,
korporativni odnosi i korporativni javni posloviAgencije za socijalnu zastitu, univerziteti,
vladine agencije primenjuju naziv informisanje jash. Postoje i nazivi koji negativno
konotiraju odnose sa javnag poput tobdzija i spin. TobdZija je podrugljivanau slengu
koji novinaricesto koriste za agenta za Stampu ili bilo kogadd v odnosima sa javnag
lzraz spin je novijeg datuma i tak® ima negativhu konotaciju: obmana, manipulacija i
dezinformacija.

" Vilkoks D., Kameron G., Olt F., EjdZi V. (200€)dnosi s javna&i:strategije i taktike Ekonomski fakultet,
Beograd, strana 3

8 |sto, strana 4

° Van der Meiden A. (1993)ublicRelationsPrometej, Novi Sad, strana 9

9 Vilkoks D., Kameron G., Olt F., EjdZi V. (2006€)dnosi s javna&i:strategije i taktike Ekonomski fakultet,
Beograd, strana 44

1 Katlip S.M., Senter A.H., Brum G.M. (2008)spesni odnosi s javné§ Sluzbeni glasnik, Beograd, strana 11
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Slobodno mozemo éeda je skrdenica PR najzastupljenija na naSem podirumozemo je

¢uti u svakodnevnim razgovorima. Mgim, PR nije adekvatan naziv sa danasSnje odnose sa
javnogu. Kao Sto je svojevremeno tvrdi®em Blek konsultant za odnose sa javéms
Upotreba izraza PR po& od skraenice odnosi sa Stampom (press relations) Stqetku

bila osnovna aktivnost odnosa s jauhos

Kao kljucne rei koje treba zapamtiti prilikom definisanja odnosa javndu, izdvajaju se
sledée:*?

1. Namerna

Odnosi sa javnd@$l su namerna aktivnost nastala sa ciljem dgepusitekne razumevanje, pruzi
informacije i ostvari povratnu spregul.

2. Planirana

Odnosi sa javna@$ su organizovana aktivnost tokom izvesnog vremamglerioda u okviru
koje se pronalaze reSenja problema kroz istrazeveaalizu.

3. Delovanje
UspesSni odnosi sa javnagzasnivaju se na stvarnoj politici organizacipgenom delovanju.
4. Javni interes

Aktivhost odnosa sa javn@$ mora da bude obostrano korisna za organizaguiost, IEni
interesi organizacije moraju da se usklade sa awnieresima.

5. Dvosmerna komunikacija

Odnosi sa javnd@$l predstavljaju viSe od jednosmernog Sirenja infdimmog materijala.
Vazno je ostvariti povratnu spregu.

6. Upravljatka funkcija

Odnosi sa javn@sl su najuspesniji kada predstavljaju integralni geocesa odkivanja
najviseg rukovodstva jer zahtevaju savetovanj&Savanje problema na viSim nivoima, a ne
samo Sirenje informacija nakon 5to je odluka daneta

2. Ciljevi, uloge i metode odnosa sa javnds

Medu glavnim ciljevima odnosa sa javiéaSje cilj da se stvori, odrzava i zastiti reputacij
organizacije, poja njen prestiz i da se prezentuje odgovdrajmidz. IstraZivanja su
pokazala da potro8acesto baziraju svoju odluku o kupovini prema repijitkompanije,
tako da odnosi sa javnasimaju odldujuéi uticaj na prodaju itraznju. Odnosi sa javéls
mogu biti efektan deo celokupne marketinske stigt¢gdne kompanije. U staju profitnih

12 vilkoks D., Kameron G., Olt F., EjdZi V. (2006€)dnosi s javna&i:strategije i taktike Ekonomski fakultet,
Beograd, strane 5-6



kompanija®, odnosi sa javn@s i marketing treba da budu koordinirani tako dabkezbedi
njihovo delovanje radi postizanja zajetkh ciljeva.

JosS jedan cilj odnosa sa javio§esteda se stvori dobra volja u organizaciji Sk§ucuje
odnose méu zaposlenima, odnose izthe akcionara i investitora, odnose sa medijima,
odnose sa drustvom. Tal® odnosi sa javné8 mogu imati i edukativni cilj — edukacija
odreiene publike o mnogim stvarima relevantnim za omgiju, ukljwujuéi posao
uopsSteno, nove zakone, kako koristiti aiinel proizvod, kao i prevazilazenje pogresnih
shvatanja i predrasuda.

Kada je ré o pisanoj komunikaciji kao jednoj od metoda odnsagavno&u, osnovni Cil]
svake pisane komunikacije je prenoSenje informadijao se mora posebna paznja posvetiti
tekstu — on mora biti napisan na takawinada bude lako razumljiv i osloden svih
nejasnoa i bude primamljiv z&itaoca*

Osnovne uloge i komponente odnosa sa jauna$ogu se predstaviti na slédaasin:*
» Savetovanje

Pruzanje saveta rukovodstvu u vezi s politikamapstna i komunikacijama.

» IstraZivanje

IstraZzivanje stavova i ponaSanja javnosti u cilanpanja strategija odnosa sa javos
» Odnosi sa medijima

Saraivanje sa masovnim medijima radi sticanja publteité reagovanja na njihov interes za
organizaciju.

» Odnosi izmdu zaposlenih

Reagovanje na probleme, informisanje i motivisaajgoslenih.

» Publicitet

Slanje planiranih poruka kroz odabrane medije padimovisanja interesa organizacije.
» Odnosi sa zajednicom

Planirana aktivnhost sa zajednicom raduwanja ambijenta koji je u obostranom interesu
organizacije i zajednice.

» Javni poslovi

13 Black S. (1998Fssentials of Public Relation&ogan Page Limited, London, strana 8

“sto, strana 76

15 Vilkoks D., Kameron G., Olt F., EjdZi V. (2006€)dnosi s javna&i:strategije i taktike Ekonomski fakultet,
Beograd, strane 8-9

10



Razvijanje uspesnog uklfjivanja u javnu politiku i pomaganje organizaciji da prilagodi
javnim acekivanjima.

» Upravljanje problemima
Identifikovanije i reSavanje problema od javnogéaja koji uttu na organizaciju.
» Finansijski odnosi

Stvaranje i odrzavanje poverenja investitora i adgja dobrih odnosa sa finansijskom
zajednicom.

» MarketinSke komunikacije

Kombinovanje aktivnosti vezanih za prodaju proizaodusluga ili ideje, ukljeujuci
oglaSavanje, propratne materijale, publicitet, pvonu, direktnu poStu, sajmove i specijalne
dogatiaje.

Da bi se Sto bolje sagledali istorijat i danaSnmjakpa odnosa sa javréo§ Granig i Hant su
konstituisalicetiri modela odnosa sa javring'®

| model: Aktivnhosti agenata za Stampu/publicitet

Svrha modela je propaganda koja se vrSi kroz jeadeasu komunikacijugesto nepotpunu,
izoblicenu ili samo delimiino ta&¢nu. Model je: izvor -> primalac. Komunikacija se poom
modelu ne tretira kao sluSanjeéMeao govor. Danas se daie primenjuje u oblasti sporta i
zabave, kao i za promaociju proizvoda.

Il model: Javno informisanje

Svrha modela je prenos informacija, ne nuzno saenam ubédivanja. Model je: izvor->
primalac. Osnovne oblasti u kojima se ovaj modelagakoristi jesu neprofitna udruzenja i
poslovni sektor.

[l model: dvosmerni asimetimi model

Svrha modela je uldezanje na nat&noj osnovi. Komunikacija je dvosmerna, sa
neuravnotezenim efektima. Model je izvor -> princaka povratnom spregom ka izvoru.
Danas se uglavnom primenjuje kod prediazifirmi za osnose s javnas

IV model: dvosmerni simetini model

Svrha modela je postizanje uzajamnog razumevanj&oraunikacija je dvosmerna, s
uravnotezenim efektima. Model je: grupa-> grupgy@aatnom spregom.

3. Odnosi sa javnogu vs oglasavanje vs marketing

OglaSavanje podrazumeva ¢#ao mesto i vreme emitovanja, pfemu organizacije i
pojedinci zaklj@uju ugovor o zakupu cele strane za reklamni ogjiasritovanje reklamnog
spota. Organizacija piSe propagandnu poruku,cogduo vrsti i grafékom izgledu i kontroliSe

% Grunig J.E., Hant T.T. (1984)anaging Public RelationdHolt, Rinehart & Winston, strana 22
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kada i gdete poruka biti objavljena. Mogu sedib osnovne razlike izm#u aktivnosti odnosa
sa javnodu i oglasavanja:
Prvo, oglasavanje funkcioniSe skoro iskljio u sredstvima masovnih medija, dok odnosi sa
javnoXu koristecitav niz komunikacionih sredstava — broSure, presgje sa slajdovima,
specijalne dogiaje, govore, saopstenja za javnokinke u novinama.
Drugo, oglaSavanje je usmereno na spoljnu publibavenstveno na potro&aroba i usluga,
dok odnosi sa javnéd svoju poruku prikazuju specijalizovanoj publici akcionarima,
ekoloSkim grupama, zaposlenima tab.
Trec¢e, oglasavanje se odmah prepoznaje kao specijahzofunkcija komunikacije, dok su
odnosi sa javna$ Siri — bave se politikom i poslovanjefitave organizacije.
Cetvrto, oglaavanje se u odnosima sa jasm@gsto koristi kao sredstvo komunikacije, a
aktivnost odnosa sa javriiasje ¢esto u funkciji podrske reklamnim kampanjama. Fuijakc
oglaSavanja je da proda robu i usluge, dok je fimkonosa sa javnéd da stvori ambijent u
kojem¢e organizacija biti uspesna.
Demarkacionu liniju izméu odnosa sa javnés i marketinga nije tako lako pogujer se
njihove funkcije preklapaju — obe aktivnosti se éadnosima organizacije i koristecsla
sredstva komunikacije sa krajnjim ciljem obedt@a uspesSnosti organizacije. Ipak, postoji
razlika u pogledu njihovog cilja, u smislu da seosi sa javnadl bave izgradnjom odnosa i
stvaranjem dobre reputacije organizaciji, dok seketang bavi potroSama i prodajom
proizvoda i usluga.
Medutim, razvojem marketinga odnosa sa potto8a (Relationship Marketing) joS je teze
povuwi demarkacionu liniju izm#é&u odnosa sa javné3. Ciljevi marketinga odnosa sa
potroS&ima su: privigenje potroséa, odrzavanje odnosa sa potsSa i ja&anje odnosa sa
profitabilnim meiu njima i to u dugom roku.
Marketing odnosa sa potr@g@ma ima za cilj trazenje @aa da se gradi lanac poslovnih
odnosa u okviru same organizacije, poslovnih odmesghodnih za kreiranje vrednosti koju
potros& zeli, kao i poslovnih odnosa izihe organizacije i njenih stejkholdera, ukljyuci
dobavljae, kanale distribicije, posrednike u razméhi.
Ono 5to je zajedtko za obe funkcije jeste isticanje potrebe da amgenija odredi svoj odnos
prema okruzenju. Organizacija mora biti otvorenanm trziStu, Sto izrazava marketing
funkcija, odnosno prema javnosti $to izraZava fijakednosa sa javnos.*®
Granig istice da je fundamentalna razlika izéaemarketinga i odnosa sa javaosta Sto
strienjaci za marketing koriste izraze poput ciljnodtei potrosd, klijenti, dok strignjaci za
odnose s javn@8 govore o grupama javnosti, publikama i stejkhoida. Sa druge strane,
Filip Kotler zagovara stanoviSte da su odnosi sa jaun@&to “P” marketinSke strategije,
koja ukljuwiuje ostalaetiri “P”: proizvod, cenu, distribuciju i promociju
Postoji | stanoviste da aktivnosti odnosa sa jagtnesogu doprineti da se ciljevi marketinga
realizuju na nekoliko rngna:*®

1. Sticanjem novih potencijalnih kupaca na novim tizig,

2. Obezbdivanjem podrske od tée strane — preko novin&sopisa, radija i televizije,

3. Kreiranjem mogdih kupaca olino uz pomé ¢lanaka o novim proizvodima i
uslugama u stkinim ¢asopisima,
Raskgenjem puta prodavcima za prodajne posete,
Rastezanjem budZeta za privrednu propagandu i gripnarganizacije,
Stampanjem jeftine prodajne literature,
Predstavljanjem korporacije kao autoritativnog ravmformacija o datom proizvodu,

No ok

7 Stankové J. (2011)Trgovina i drugi kanali marketingdJniverzitet Singidunum, Beograd, strana 42

18 Kotler P., Mindak W. (1988) Marketing and Publiel&ions Journal of MarketingVol. 42, strane 13-20

9 Vilkoks D., Kameron G., Olt F., EjdZi V. (2006€)dnosi s javna&i:strategije i taktike Ekonomski fakultet,
Beograd, strane 16-17
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8. Podsticanje prodaje manje zamih proizvoda koji nemaju veliki budzet za
oglasavanje.

4. Zna¢a] i uloga odnosa sa javna&i u kriznim situacijama

Krizna situacija se javlja iznenada i &e&ivano i zahteva brzu reakciju jer nepovoljno gelu
na uobtajene aktivnosti kompanije i izaziva nesigurncstres. Krizna situacija moze nastati
usled dejstva neke prirodne pojave — zemljotreplgy@, nevreme, a ponekad je izazivaju
ljudi — eksplozija, sukob, skandal. Za dobru korkaniju u trenucima krize klgno je da se
adekvatno i brzo odreaguje, da se stvari koliko #ade to mogée poprave u hodu. Jasno je
da je sloboda medija dovela do togacdanovinari svoje izveStaje idenje napisati i objaviti
u svakom sltaju, tako da je interes menadZera za odnose sa§avncele organizacije da
ona westvuje u stvaranju @e —c¢ak i kada je ona negativna. U trenucima krize, olghe
biti predusretljiv i iskren i dati sve od sebe dadiji prenesu stav kompanije. Krizna
komunikacija ima za cilj da obezbedi funkcionisanjganizacije u kriznim periodima i tu
dolazi do izrazaja uloga odeljenja za odnose saoiu.

Klju&ni saveti koje treba postovati i primenjivati u nre krizne komunikacije st

Javnost na prvom mestu

Preuzimanje odgovornosti organizacije za reSavangelema
PosSten odnos- bez prikrivanjejenica i pokuSaja obmane
Nikad ne réi: “Nemam komentar”

Odrediti jednog potparola

Organizovati centralni informativni centar

Konstantno pruzanje informacija jer kada se infariigauskra&uju, same po sebi
postaju vest

8. Upoznati se sa potrebama i rokovima medija

9. Biti dostupan

10.Nadzor pokrivanja vestima i telefonskih upita

11. Aktivna komunikacija sa klgnim grupama javnosti

NookrwhE

Krizna komunikacija se ne moze posmatrati odvojedoprograma odnosa S javkasi
strateSkog plana u odnosima s javip$to otvara potrebu da se aktivnhosti odnosarsfau
stratesSki planiraju, kako bi u trenutku izbijanjazk krizna komunikacija mogla da se osloni
na strateski program.

Takav strateski program obuhvata steslkorake®*

1. Definisanje uloga i zadataka — odireanje prirode i obima posla koji treba da se
izvrsi,

2. Odredivanje oblasti kljgnih rezultata — gde investirati vreme, energijalénat,

3. ldentifikovanje i odrdivanje pokazatelja efikasnosti. Odreanje merljivin faktora
prema kojima se mogu postaviti ciljevi,

4. Odabir i postavljanje ciljeva — odt@anje rezultata koje treba pasi

2 Vilkoks D.L., Kameron G.T., Olt F.H., EjdZi V.K(2006), Odnosi s javnes, strategije i taktive, Ekonomski
fakultet, Beograd, strana 187

2 Katlip S.M., Senter A.N., Brum G.M., (2006)spesni odnosi s javné§ Sluzbeni glasnik, Beograd, strana
348
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Priprema akcionih planova —&iai postizanja ciljeva,

Utvrdivanje kontrole — obezlievzanje uspeSnog ostvarivanja ciljeva,

Komuniciranje — obezligvanje komunikacije koja je neophodna za postizanje
razumevanja i angazovanja u prethodnih Sest koraka,

8. Implementacija — obezbwanje dogovora izm#u svih kljuinih ljudi o tome ko i Sta
treba da radi.

No g

Organizacije mogu primeniti jednu od sléitestrategija krizne situacifé:

» Kontra napad predstavlja suprotstavljanje straja kvrdi da postoji kriza uz tvrdnju da su
njena logika kinjenice pogresne.

» Poricanje kada organizacija objasSnjava da krizpo®oji, Sto je jedino moge u sliaju
kada je organizacija potpuno sigurna i kada imagmformacije.

» Izgovor kada organizacija minimizira svoju odgawast za krizu. Demantuje se svaka
namera da se pmi Steta, a organizacija izjavljuje da nije imétantrolu nad dogiajima koji

su izazvali krizu.Cesto se primenjuje u slaju prirodne katastrofe ili kritike ugene
proizvodu.

» Opravdanje kada se kriza minimizira izjavom dgastoji ozbiljna Steta ili povreda.

» Udovoljavanje kao pokusaj da se umiri zainteresavjJavnost kroz donacije ili poklone za
potroS&e.

» Korektivni postupak kao ispravljanjediajene Stete i sptavanje ponavljanja krize.
» Izvinjenje kao preuzimanje odgovornosti i traZeppeostaja.
Primer dobro vdenih odnosa sa javnasu kriznoj situaciji — Pepsi komparfifa

Kompanija Pepsi je primenila defanzivnu strategijiznih komunikacija i uspela da izbegne
poviaienje proizvoda iz prodaje, kada je neslanom Sal@tionalnih razmera stvorena
intenzivna ali kratkoréna kriza ove kompanije.

Kriza je pa&ela nakon saopStenja medija da je pottas&/asSingtonu tvrdio da je u limenci
Pepsi kole pronasao Spric. Kako se vest Sirilag &kljudi iz cele zemlje davali &he izjave
poput: u limenci Pepsi kole sam pronasao sloml@metu iglu, zavrtanj, metak, ecu sa
narkotikom. Posledno, povéan je broj zahteva za povknjem Pepsi iz prodaje, Sto je imalo
ozbiljne ekonomske posledice po Pepsi kompanipetilp da ugrozi njen opstanak.

Rukovodstvo kompanije je bilo sigurno da je ubamjeastranih tela u limenke na brzim,
strogo kontrolisanim trakama za punjenje nendegukako su bili sigurni u svoj proizvod
odlwili su da ga brane. Njihov izazov je bio da ubeadspst da je proizvod bezbedan i da su
pronaiena strana tela ubena u limenke nakon otvaranja Pepsi kole. Rukovodsbmpanije

i osoblje za odnose sa javiaSsu zapeéeli rad na ovom izazovu uz pohamekoliko
strategija. Jedan od pristupa je imao za cilj dare@aie onaj ko ih optuzuje. Stoga je Pepsi
kompanija izjavila da su strani predmeti dospdimenke nakon otvaranja i d& pokrenuti
sudski postupak protiv svakog ko daje lazne izjaviategritetu njenih proizvoda. Taée,
Pepsi je primenila i strategiju poricanja twdda kriza i ne postoji. Sam predsednik Pepsi

2 \/ilkoks D.L., Kameron G.T., Olt F.H., EjdZi V.K2006), Odnosi s javnes, strategije i taktive, Ekonomski
fakultet, Beograd, strane 188-190
Bnttp://crisispublicrelations.blogspot.corpfistuplieno 15.04.2013.
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kompanije je dao nekoliko intervjua za Stampu daobjasnio tvrdnje kompanije o
bezbednosti njenih postrojenja u kojima se limepiae i zatvaraju. Ovi promisljeni i hitri
postupci su smanijili zabrinutost javnosti, a anksetgookazale da ljudi prihvataju objasnjenje
Pepsi kompanije da jed® neslanoj Sali. Nedelju dana nakorigitia krize, Pepsi je objavio
reklamni oglas na celoj stranici novina s naslovom:

.Pepsi imacast da objavi... niSta. Kako je Americi sada poantg prte o Diet Pepsi bile su
neslana sala...”

Primer pogresno \@nih odnosa sa javnasu kriznoj situaciji — TWA avio kompanija

Avion kompanije TWA na letu iz Njujorka za PariaiSio se u Atlanski okean, pfemu je
poginulo ¢ak 230 ljudi. Samim tim, TWA je zapao u kriznu sityu za koju nije bio
spreman:

e TWA nije odgovarala na pozive medija, jer ova komi@anije imala unapred pripremljen
plan kako da izée na kraj sa tolikim brojem pitanja.

eAvio kompaniji je bilo potrebn@ak 16 sati da potvrdi listu putnika i e da obaveStava
porodice nastradalih putnika.

ePredsednik TWA je dao izjavu i pojavio se u javhosk sutradan nakon neseskada je
odrzao kratku konferenciju za novinare, odbiapa odgovara na postavljena pitanja.

e Avio kompanija nije pokazala sads@je sa Zrtvama i njihovim porodicama, niti je ulzed
ni pokuSala da ubedi javnost diai sve Sto je u njenoj néd kako bi izaSla na kraj sa ovim
dogatajem.

eBilo je potrebno nekoliko dana da TWA formira centa krizne komunikacije koji bi
pruzao stalne i pravoremene informacije.

Iz navedenih primera denja komunikacija u kriznim situacijama, kao zakdjk se namae
da kada nastupi kriza, Sto pre moramo biti spresanponudimo prvu verziju dodaja jer bi

u protivnom to mogla diniti suprotna stranaCutanje i izbegavanje komunikacije s javéin3
je retko kada urodilo plodom, zato je potrebno iBkren, Sto pre preduzeti korektivhe akcije i
mere kako bi se Steta Sto je mégwiSe ublazila.

5. Znacaj i uloga lobiranja u odnosima sa javho&u

Termin lobist je pdeo da se koristi petkom 19. veka kojim je u proslosti opisivana osoba
koja zabavlja i podnduje one koji uitu na donoSenje odluka zbdgga je ovo zanimanje
uvek izazivalo negativnu konotaciju.

Lobiranje predstavlja poseban deo odnosa sa jaunasajjednostavnije se moze opisati kao
umetnost ubdivanja —nizom akcija izvrSiti uticaj na donosioaHuka.

#nttp://crisispublicrelations.blogspot.corptistuplieno 16.04.2013.
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Lobiranje predstavlja proces kojim secetna rezultate neke politike, usvajanje novog zakon
ili pak donoSenje neke odluke. Potreba za poslovithiranjem javlja se sa potrebom

uspostavljanja odgovarajin odnosa sa svindlanovima ciljnog auditorijuma, posredno ili

neposredno, kao i potrebom za usvajanje koncepfagionalne komunikacije.

Da bi neko postao uspesSan lobista, on mora da psbtbjne kvalitete i veStine. Definitivho
znanje komuniciranja predstavlja najbitniji kvalitkoji lobista treba da poseduje jer on
svojim delovanjem ute na stvaranje pozitivne slike o interesnoj griligkampaniji. Pored
vestina komuniciranja, lobista mora biti i uporaarodostojan, motivisan.

Da bi lobiranje rezultiralo uspehom, neophodnorjkypiti sve dostupne informacije kako o
datom predmetu lobiranja, tako i 0 svimleanicima u donoSenju odluka. Najdragocenije
informacije su one koje joS uvek nisu objavljerkje su ne tako lako dostupne Sto ¢ajao
otezava njihovo prikupljanje. UspeSan lobista morati viSe izvora informisanja kako bi se
utvrdila njihova verodostojnost.

Da bi lobiranje imalo uspeha, potrebno je formuilistrategiju lobiranja Sto je znatno otezano
usled ¢injenice da su svaka kompanija i interesna grupéngtvene i da je shodno tome
nemogude formulisati jedinstvenu strategiju.

Efikasno i efektivno definisani i utdeni ciljevi postaju sredstvo i kriterijumi za fortrganje
i impelementaciju adekvatnih strategijskih opcidimjihovog ostvarenj&

Postojesetiri sustinska kvaliteta da bi strategija usg@la:

1. Ozbiljnost — doprinosi se zasnivanju &ajenicama. PokuSaj prevare sagovornika je
riskantan.

2. Medusobna povezanost — iako se postupci komunikadiggpdavaju sagovornicima
i okolnostima, ona ne sme da bude protivoee

3. Raznolikost — ne treba se oslanjati na jednagnika ili na jedno sredstvo.

4. Fleksibilnost — strategija mora da bude fleksibilnaazloga Sto jéesto neophodno, u
zavisnosti od razvoja predmeta, da se stavovi tajs.

Proces donoSenja neke odluke je dug i veoma slomes koji se sastoji iz viSe faza. Uloga
lobiste jeste da uspostavi komunikaciju sa své@sunicima u procesu donoSenja odluke.

Moze se ré da postoje tri grupedesnika u procesu donoSenja odluke: oni koji podaav
interesnu grupu, oni koji su protiv i oni koji nejmaformljeno misljenj&€® Da bi primenio
odgovorajiu strategiju, uspesSan lobista treba da prepoznsiesitesnike u odréenu grupu
pri ¢emu ne sme podceniti zZt@ ni jedne grupe. Sa stanovista lobiste, najvazgiupa
¢lanova je ona koja joS uvek nema oformljeno mij§em odr@enoj odluci jer se na njih
moze izvrsiti uticaj.

% Filipovi¢ V., Kostic M., Prohaska S. (2003) Odnosi s javhgManagementFakultet organizacionih nauka,
Beograd, strana 124

% Masi B., Babt L., Boljanovi D., TomaSeu V., Veselinové S. (2009) MenadZment Univerzitet
Singidunum, Beograd, strana 181

27 Clamen M. (2004).obiranje, CLIO, Beograd, strana 34

2 Cavié B., Lazovi T. (2011)Lobiranje kao preduslov realizacije uspesnih odnsasgavnogu, Nawni skup sa
medunarodnim ge&em Sinergija, Univerzitet Sinergija, strane 308-313
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Ako lobiranje posmatramo kao model, razlikuju skati&o procesd?

» Prikupljanje podataka, ptanje i analiza: potrebno je formulisati problemlj, goron&i
najbolji put za realizaciju.

» Predstavljanje lobiranog: prezentovanje teme negentru odldivanja.

» Dokazivanje: iznoSenj&njenica koje mogu da il na lobiranog.

» Pritisak: moze biti poslednji stadijum i to samaliko je zaista neophodno.
Tehnike lobiranjamogu biti direktne i indirektne.

Direktne tehnike lobiranja se odnose na uspostgeljictne komunikacije i to mogu biti:dni
sastanci sa donosiocima odluka, diskusija @ehéh tema tokom privatnih razgovora,
dostavljanje prikupljenih informacija donosiocimdlaka, prezentovanje odtenih stavova
na politckim skupovima, pom® pri izradi zakona, davanje stnih saveta, pozivanje
uticajnih grupa na javne skupove.

Indirektno lobiranje predstavlja lobiranje posredsh masovnih medija, pozivanje eksperata,
organizovanje manifestacija.

Lobiranje predstavlja proces u kojem vestina, iskus praksa igraju kljonu ulogu. Lobista

je slican planinskom vodu, od njega se nec¢ekuje da poznaje svaku stazu ili putanju.
Njegov pravi adut je da u sloZzenoj sredini znaztegne potez kojim gubi, a da izabere onaj
pomaiu kojegée napredovafi®

6. Implikacije Interneta na odnose sa javnoéu

Jedan od novih medija koji predstavlja novi kanalmkiniciranja, preko kojeg je firma
vidljiva i dostupnija velikom broju zainteresovarkbrisnika je Internet.

Internet prezentacija predstavlja mesto gde konjwanoze u potpunosti da nadzire deri
sadrzaj i prenosi svoje poruke. Praksudema sekcije odnosa s javidosna kompanijskoj
Internet prezentaciji primenjuju mnoge uspesne kamje.

Internet prezentacije kompanije nisu same po sédljiw na Internetu, potrebno je tu
prezentaciju redovno promovisati na vis&€ina: ¢estim azuriranjem aktuelnih informacija,
razmenom linkova, reklamiranjem Internet prezefgaci Stampi, radiju, TV-u, pravljenjem
mailing liste kojace automatski informisati niz predstavnika ciljnituga o tek postavljenim
informacijama, ukljdujuci i direktne linkove na p&etnoj stranici.

ComTrade predstavlja dodalT kompaniju koja ima na svojoj Internet prezeijipruza sval
obavesStenja za javnost i mnoge resurse za medjgestasu fotogalerije, video materijal
najava dogdaja i slitno>*

Phttp://www.drustvolobistasrbije.org/files/pdf/lokinje.pdf pristuplieno 30.03.2013.
%0 Mirosavljevic M. (2008)Odnosi s javnadi, Banja Luka College, Banja Luka, strana 67
31 Detaljnije pogledati naattp://www.comtrade.com/rs/o-nama/dogadajifstuplieno 17.04.2013.
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Generalno, moZe se izdvojiti nekoliko zajetkith sekcija uspesnih Internet prezentacija:

O nama gde se predstavlja kompanija, daje osvrt na rg&rijat, vrednosti, misija i vizija,
njena organizaciona Sema.

Proizvodi i usluge gde se daju detaljne informacije o ponudi date pamje ali i njenim
klijentima, partnerima, eventualnim nagradama pprakama.

Novosti i dogalaji kao sekcija koja je veoma bitna za odnose s jawnaSokviru koje se
postavljaju informacije prvenstveno za medije,diile i posetioce.

Kontakt gde je potrebno pokazatidia na koji svi zainteresovani mogu stupiti u korital
kompanijom — e mail, telefon, adresa, mapa lokacije

Pored arhive sa saopStenjima, neke kompanije jpogag Internet prezentacija omagwaju
da pretraze medijske tekstove u kojima se sponkiojepanija. Naravno, jasno je i viSe nego
logi¢cno dase u ovoj arhivi tekstovadeenalaziti negatvni tekstovi o datoj kompasijne one
pojatavaju efekte pozitivnog publiciteta.

Blogovi, drustvene mreze i ostali t¥pi web 2.0 servisi nude niz povoljnih mdgwsti za PR
aktivnosti. Neke kompanijéak unajmljuju profesionalce da pretrazuju blogasfigoronalaze
negativne komentare na proizvode i usluge kakoebuldjwili u raspravu i pokuSali da
isprave @injenu Stetu na njen rejting.

Jasno je da odnosi s javida¥oriste Internet servise na nekolikaima: izdavanje saopStenja
i raznih obavesStenja putem Internet prezentadgradnja reputacije i imidza na forumima,
blogovima i drustvenim mreZzama, pemje efekata odnosa s javAoSanalizom web 2.0
sadrzaja. Internet u odnosima s javiwopredstavlja najbrzi i najjednostavnijidna plasiranja
informacija i obavestenja o kompaniji.

32 Clow K.E., Baack D., (2010)ntegrated Advertising, Promotion and Marketing Goumications Pearson
Education, New Jersey, strana 278
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Il DEO: PROPAGANDA | PROPAGANDNA PORUKA

1. Pojam i karakteristike propagande

v

Re& “propaganda” (latinskpropagatig znai Sirenje nekih ideja i stavova. Pojam propaganda
se pojavio vé u 17. veku kako bi ozga osmisljen i planiran napor katéke crkve u Sirenju
vere. Danas se propagandom @ava aktivnost organizovanog Sirenja atdneih ideja ili
stavova s ciljem da se ljudi uvere u njihovu ismi@st. To je oblik osmisljene komunikacije
sa unapred oddenim cillem da primalac poruke izmeni svoje stavop®nasSanje u pravcu
koji je u interesu propagandiste.Sredstva masovne komunikacije su onilgu da
propaganda danas dopire do najSirih slojeva stastavn utce na njihove stavove i
ponasanje. Da bi propagandna poruka dospela deeStg broja ljudi, propagandista koristi
razlicita propagandna sredstva koja se tradicionalno daleelektronska (radio, televizija,
internet), Stampana (novine, plakati, broSure), ikaa oblike usmene propagande.cMana
koje moze biti predstavljena propagandna porukdrsini: oglas na radiju ili u novinama,
putem letaka, fotografije, plakata ili bilborda néci, u formi kratkog filma (reklamnog
spota) na televiziji, kao i putem broSure.

Stenli Kaningem pronasao je preko stotinu defimicgropagande i shodno njegovom
misljenju propaganda je pojam koji se temelji necagjima. Ali, u svojoj sustini propaganda
je nesto Sto ima pridev “neé&din”. Propaganda je odgovor na jedan od egzistémitija
temeljnih problema svakagveka:Sta da dinim da drugi misle onako kako ja Zefi

Klju¢ni segment propagande je propagandna poruka jdikakmoruka nije dobro osmisljena
i formulisana, ukoliko ne dopire do onih kojimarjamenjena, ukoliko je oni ne razumeju ili
pak pogresSno razumeju propaganda nije uspesSnaiinstim nete dovesti do Zeljene promene
stava Sto posletio rezultira neispunjenjem cekivane akcije. Karakteristike dobre
propagandne poruke $u:

* Privlaénost poruke. Da bi poruka imala dejstvo, mora biti oblikovarean&in da privige i
zadrZi paznju primaoca. Poruke izrazene jasninistadim bojama izazivaju ve paznju od
poruka slabih i nejasnih boja. Tale plakati véih dimenzija — bilbordi, pokretljivost,
svetlg€a reklama, neobne poruke na intenzivan &a okupiraju paznju.

» Razumljivost poruke. Pored privl@nosti, poruka mora biti i razumljiva. Ukoliko pritaa
poruke ne razume sadrzaj poruke ili ako ga pogrednome, njegova propagandna vrednost
bice zanemarljiva. Dobro formulisana poruka je krafke@nostavna, koncizna, svedena na
ono Sto je najvaznije.

%Trebjesanin Z., Lalo¢i Z. (2011)Pojedinac u grupiZavod za udZbenike i nastavna sredstva, Podgaica
186

“nttp://sh.wikipedia.org/wiki/Propaganda, pristupije12.06.2013.

*Trebjesanin Z., Lalo¢i Z. (2011)Pojedinac u grupiZavod za udZbenike i nastavna sredstva, Podgaica
188-191
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* Uverljivost poruke. Moguée je da poruka bude dopadljiva primaocu i da jeaaume, ali
da mu nije dovoljno uverljiva, da ga ne paleena akciju. Uverljiva je ona poruka koja kod
primaoca ne ostavlja dileme i koja ga odmah pakiea akciju. Kod takvih uverljivih poruka,
¢esto je vazniji njihov emotivni, iracionalan aspeltkognitivnog, racionalnog sadrzaja.

» Dostupnost poruke.Propagandna poruka moze imati sve prethodne kielitgrivia&nost,
razumljivost, uverljivost, ali ako nije dostupna ako ne dopire do Sto ¥eg broja
potencijalnih korisnika, njena propagandna vredpogznatno umanjena. Da bi se obezbedila
dostupnost, ista propagandna poruka&esto izrazava kroz ragite forme (u obliku letka,
oglasa, plakata, reklame) i plasira se putem ditiblisredstava masovne komunikacije: TV,
radio, internet, Stampaime se obezhkije da poruka dospe do Stateg broja primalaca.

2. Ciljevi propagandne poruke

Privredna propaganda moze painpreduzéu da osvaja nove potrasg da zadrzi lojalne i
da smanji broj onih koji bi mogli da se preorjenti8a proizvode konkurencije, kao i da
proSiri prodaju na nove kategorije kupaca, a neretkda preotme kupce od svojih
konkurenata. Privredna propaganda kao oblik projagariedstavlja pkeni oblik masovnog
komuniciranja koji ima za cilj da prenese informjacrazvije sklonost i podstakne na akciju u
korist proizvoda i usluga preduze

U zavisnosti od stanja traznje na trziStu mi@gye definisati razéite ciljeve privredne
propagandé®

1. Razvijanje primarne traznje je vazan cilj pri deaju novog ili modifikovanju postojeg
proizvoda na postojem trziStu ili pri razvijanju primarne traZznje zaogbojeim
proizvodima na novim trziStima. Uloga privredne geigande je u ovom siaju
informativna, mada ona moZe uticati i na ponaS&upaca. Ovaj oblik propagande
proizvaiat sprovodi samostalno ili u saradnji sa distributeriuz kombinaciju sa ostalim
oblicima promocije.

2. Razvijanje selektivne traznje je cilj privredne pagande u situaciji kada je razvijena
primarna traznja, a propagandom se zeli pamge trziSnog &€e'a i stvaranje preferencije
za proizvod preduZza.

3. Sinhronizovanje traznje predstavlja cilj privredm®pagande u stajevima kada postoji
neusaglasSenost sa kapacitetima ponude préduze

4. Smanijivanje traznje je cilj kada je onataeod ponude. Cilj privredne propagande je da
potroS&e uputi na smanjenje potrosnje.

5. Eliminisanje traznje se praktikuje kod proizvodai ko Stetni po zdravlje.

6. Informisanje i obrazovanje se koristi kada je potie informisati potencijalne kupce o
raznim aspektima ponude (proizvod, cena i drgktivnostima preduze.

3% Milanovi¢ R. (1984)Marketing Svjetlost, Sarajevo, strana 326
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7. Informisanje o specijalnim dodajima je cilj propagande u situaciji kada se sadmij
dogataji dogode (sajmovi, izlozbe i dr.).

8. Stvaranje povoljne slike o preddzeje trajni cilj i postize se realizacijom i drugih
navedenih ciljeva.

3. Nacini plasiranja propagandnih poruka

Cetiri kategorije medija koje se koriste za plageapropagandnih poruka predstavljaju:
Stampani mediji, elektronski mediji, usputni medijiternet i drugi interaktivni mediji’

Stampani mediji oglasivéma pruZaju odline mogidnosti kreativnog izraZzavanja, kao i
mogunost izbora vrste, veline i pozicije oglasne poruke. Pored novina, danéssopisi
predstavljaju vazno sredstvo za prenoSenje oglgsmibika. Za uspebasopisa kao medija,
verovatno je bila presudna njihova specijalizacijpojedinim oblastima koja je doprinela
preciznom definisanju njihoveitalacke publike, a time i jasnom wtavanju razkitih
potros&kih segmenata. Novine se danas¢swaju s ozbiljnom konkurencijom koja dolazi od
strane modernih masovnih medija (pre svega elegkibn interaktivnih), ali su one i dalje
jedan od vaznijih medija koji se koristi u oglaSajuaposebno kod starije populacije kojoj
moderne tehnologije @éene u mobilnim telefonima i tabletima sa interngstppom nisu
toliko poznate.

Elektronski mediji su mediji koji omogavaju prenoSenje zvuka i slike na daljinu - radio i
televizija. Radio je od nacionalnog medija prerastaizrazito selektivan medij, zakoji se
opredeljuju isklj@ivo mali lokalni oglaSivéi. Sa druge strane, televizija je veoma brzo usla u
doma&instva i postala sastavni deo zivota gotovo svastagovnika u razvijenim zemljama
sveta. Televizija je postala apsolutno dominantedij tu ulogu je zadrZala sve do danasnjih
dana.Cak i u eri pojave novih interaktivnih medija, telgja i dalje opstaje kao najzeainiji
medij kojem publika poklanja najvise vremena, aaSgl&i najviSe novca iz svojih
promotivnih budZeta. Za razliku od Stampanih metijavizija je i masovni medij koji je
dostupan vé@ni dom&instava u slabije razvijenim zemljama dok su novigdasopisi¢esto
nedostupni stanovnicima manje razvijenih zemaljeawp iz ekonomskih razloga. Postoji
nekoliko n&ina oglaSavanja na televiziji pkemu se nd&p&e koriste sponzorisane emisije,
ucee u specijalizovanim emisijama i kratke komercigaporuke.

Usputnim medijima se smatraju svi ®eli izvori informisanja koji prate potro&a na
mestima na kojima se kie. Kao izvori informisanja usputni mediji ne zaldgvveliki napor
potroS&a prilikom prijema poruke koju prenose. Kao $to samiv sugeriSe oni potro3ma
prenose veoma jednostavnu poruku dok su u pokpgustoga ne zahtevaju ni mnogo
vremena za njenu obradu. Belsputne medije izdvaja kao zasebnu grupu i tormsaivom
pomaini mediji ¢cime je dodatno istaknuta njihova uloga. Pémianediji se koriste da bi se
poruka prenela do onih pojedinaca na ciljnim tixigtdo kojih primarni mediji nisu uspeli da

37 Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketindke komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, strana 222
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dopru, kao i da se vepreneta poruka paja, odnosno da se primarni mediji podrze kroz
druge vidove oglasavanja.U kategoriju poménih medija spadaju oglasavanje na mestima
van domova potroga, oglasavanje na promotivnim proizvodima, oglasgva imenicima i
raznim informativnim prirgnicima, oglasSavanje u bioskopima, na video trakama
filmovima. Takate, istcu se i razitite forme oglaSavanja na mestima van domova pataosa
kao Sto su spoljna oglasna sredstva (plakati, pagtasne table), oglasna sredstva na mestu
prodaje unutar raznih objekata koje pottoSpose&uju, oglaSavanje u transportu (oglasi
postavljeni u transportnim sredstvima, oglasi rengportnim sredstvima, kao i oglasi na
kartama).

Danas gotovo da nema svetski poznate kompanije kajarazléite naine ne Kkoristi
mogunosti interneta u informisanju, promovisanju, pijodieorganizaciji nabavke i isporuke
roba ili usluga. Internet osim Sto nudi novetina poslovanja, otvara nove magosti za
razvoj proizvoda, cenovnu strategiju, strategijstribucije i nove néne promovisanja
ponude, kao i izgradnju imidza kompanija. Interpeedstavlja interaktivni medij koji
omoguava uspostavljanje dvosmerne komunikacije idme pojedinaca i grupa.
Komunikacija preko interneta omogava uspostavljanje interpersonalne komunikacije. Za
razliku od prvih godina razvoja interneta, cilj kpamija koje se danas pojavljuju na njemu
nije viSe isklj&ivo da prodaju, vedo izrazaja sve viSe dolaze i njihovi komunikacicfjevi.
Oblici komuniciranja preko interneta se usavrSavaj danas pored tradicionalnih banera
postoje i drugi vidovi oglaSavanja kao 5to su pppg-pop-under poruke ili animirane oglasne
poruke koje se pojavljuju prilikom ¢itavanja web sajta. Pop-up i Pop-under poruke
podrazumevaju oglase koji se pojavljuju u posebmwozoru prilikom gitavanja trazenog
sajta. Za razliku od njih, animirane poruke se pg@yjuju u zasebnom prozoru &@reko
sajta. OglasSavanje na internetu podrazumeva demj€ i drugih njegovih servisa, osim
WWW, a to je pre svega elektronska posta. Kompdmyjeste internet u promotivne svrhe i
kroz postavljanje svoje prezentacije, odnosno vegia.s

4. Oglasavanje Narodne skupstine Republike Srbije tokm
izbornih kampanja

Istrazivanje Evropskog centra za istrazivanje i wokntaciju u vezi sa zakonskim
ograntenjima oglavaSanja pokkih partija u kampanjama koje prethode lokalnim i
parlamentarnim izborima, sprovedeno je u prvoj pioio 2005. godine. Od ukupno 16
zemalja koja su poslale odgovore na pitanja pgstalu anketi, 9 je navelo da ima posebne
odredbe nacionalnog zakonodavstva kojim se ogaaai polittka propagandacdesnika u
izbornim kampanjama. Dok u nekim zemljama (Velikd@dhija i Svedska) ova tematika ne
potpada pod izborno zakonodavstv@ y®d zakone koji udju javno oglasavanje (Velika
Britanija), odnosno osnovna ljudska prava (Svedskme)v&em broju zemalja postoje

% Belch G. E., Belch M. A. (2001)Advertising and Promotion, An Integrated MarketiSgmmunications
PerspectiveNew York: McGraw-Hill Irwin, strana 439
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ograntenja u vezi sa dimenzijama plakata koji se korigtepredizbornoj politikoj
propagandi, kao i ona koja odrgu na kojim mestima je dozvoljeno njihovo postam|g
(Austrija, Belgija, Danska, Poljska, Slovenija, $ka, Francuska, Spanija).U srpskom
zakonodavstvu oglasavanje pakiih organizacija u predizbornoj kampanji je deao>*

Zakonom o oglasSavanju ¢lanovi 86 - 87)Zakon o oglasavanju (Sluzbeni glasnik RS, br.
79/2005) wlanu 103. navodi da organ jedinice lokalne samoaugradnosno grada, nadlezan
zakomunalne poslove vrSi nadzor nad primenom zakagp@stavljanju oglasnih sredstava na
javnim povrsSinama.

Zakonom o radiodifuziji ( ¢lanovi 78 i 106)Zakon o radiodifuziji (Sluzbeni glasnik RS
86/2006) u odeljkurReklamiranje politkih organizacija,¢lan 106, izr&ito navodi da je
zabranjeno reklamiranje poliiih organizacija van predizborne kampanje, a da geku
predizborne kampanje registrovanim poktm strankama, koalicijama i kandidatima
omoguiava n&elno jednaka zastupljenost u programima javnogogifliznog servisaClan
78., Zakona o radiodifuziji iste duznost nosioca javnog radiodifuznog servisa daeme
predizborne kampanje obezbedi besplatno i ravnoonemitovanje promocije polikih
stranaka, koalicija i kandidata koji imaju prildeae izborne liste za repuiite, pokrajinske i
lokalne izbore, prcemu ne mogu emitovati @anu predizbornu promociju i, u skladu sa
svojim opsStimaktima mogu odbiti emitovanje programmaeklamnih spotova ako ovi ne sluze
predizbornoj kampanii.

Zakonom o lokalnim izborima (¢lan 4).Zakon o lokalnim izborima (Sluzbeni glasnik RS,

br. 129/2007) u ¢lanu 4.
utvrdujeobavezusredstavajavnoginformisanjadauizborngpieaniobezbederavnopravnost,
blagovremenost, istinitost,
nepristrasnostipotpunostuobavesStavanjuosvimpodaiosaizbornihlistaikandidatimastihlista,
kaoiodrugimdogdajimaznaajnimzaizbore. Izbornakampanija, usmisluovogzakona,
predstavljasvejavne, politicke,

promotivneidrugeaktivnostipodnosilacaizbornihlikemdidatastihlista.
OdredbeoravnopravnojzastupljenostiusredstvimajavbageStavanjapodnosiocaizbornihlista
ikandidatasatihlista, sadrzanestianu 5.

Zakonom o izboru narodnih poslanika glanovi 48, 49, 50, 51, 55).Clan 5.
ZakonaoizborunarodnihposlanikauvodiiogkamjapolittkogoglaSavanjaupredizbornojkampa
njitako
StosezabranjujeizbornapropagandaprekosredstavgalaveStavanjaijavninskupovaiobjavlji
vanjeprocenerezultataizbora, 48
¢asovapredanaodrZavanjaizborainadanodrzavanjaizimatairanjabirgkinmesta. Clan 49.
ovogZakonazabranjujeorganizacijamakojeemitujuraelievizijskiprogram, ¢ijijeosniva’
RepublikaSrbija, da, podbilokojimuslovima,
omoguepredstavljanjekandidataiiznoSenjeiobrazlaganjejpragpodnosilacaizbornihlistauko
mercijalnom, zabavnomilidrugomprogramu. Clan 55.

*Dokument Narodne skupstine Republike Srbije: Oglasie tokom predizbornih kampanja, odsek za
informativno-istrazivéke poslove, 10/04/2008.
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Zakonaoizborunarodnihposlanikasadrziodredbupolenajpirgékommestuina 50
metaraodbir&kogmestazabranjenoisticanjesimbolap&fitistranakaidrugogpropagandnogma
terijala. OvajZakonposebnoulgeobavezeorganizacijakojeemitujuradioitelevizigkigram,
a ¢ijijeosnivat RepublikaSrbija dlanovi 49-51). U ¢lanu 51.
seprecezirart@nuspostavljanjasporazumaopredstavljadgsmikauizborimaunjinovimprogra
mima. PodvapredstavnikaJavnogpredakejeemitujeradioitelevizijskiprogram, a
¢ijijeosniva’ RepublikaSrbija,
VladeRepublikeSrbijeipolitkihstranakakojeimajuposlanikeuNarodnojskupstiniReige Srb

ije, sporazumomutdujubrojitrajanjeemisijazapredstavljanjepalktinstranaka,
politickihorganizacijaodnosnogrupagemakojenameravajudéestvujunaizborima.
OvajsporazumzakljiujesenajkasnijepetdanaoddanadonosSenjaodlukeoraspiszboraibezo
dlaganjajavnoobjavljuje. Sredstvajavnogobavestayan]
uzuweepredstavnikaosni¢aipodnosilacaizbornihlista,
utvrdujublizapravilazapredstavljanjepodnosilacaizboiisthl

izbornihprogramaikandidatasaizbornihlista.
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Il DEO: AKTIVNOSTI ODNOSA SA JAVNOS CU KOJE
STVARAJU VREDNOST

1. Budzetsko rafunovodstvo

BudZeti predstavljaju jednokratne planove koji palgju ngine alociranja finansijskih resursa

i izvore njihovog obezhitenja. BudZeti se veomi@sto donose kao deo ostalih planova jer oni
ukazuju na to kolikate se potroSiti na sirovine, radnike, investicijgformacioni sistem,
marketing i na koji n&n ¢e biti obezbdena sva potrebna finansijska sredéfva.

U modernim finansijama i budZetskoj politici priktema su sleda budZetska rala**

1. N&telo javnosti budzeta podrazumeva da su svi postumti predlaganja preko
procedure odobravanja i usvajanja pa do donoSawjua. j

2. N&elo o visini budzeta. BudZet treba da ima onolikedstava koliko je potrebno za
pokri¢ce sve razvijenijih i raznovrsnijih javnih funkcijasve ve&ih intervencija drzave
u privredi, u funkciji opSteg razvoja privrede zgml

3. N&telo o pokréu budzetskih rashoda. Ovo ¢eto podrazumeva poke javnih
rashoda porezima ali i primenom javnih zajmova.

4. Natelo budzetskog pluralizma ztiaivodenje viSe paralelnih budzeta zbog svéege
drzavnog intervencionizma u privredi.

5. N&elo potpunosti budzeta ztiada se svi prihodi i rashodi u budZzetu moraju
prikazivati u bruto iznosima, bez prebijanja izngsakrivanja i smanjivanja.

6. Natelo budzetske klasifikacija pretpostavlja da se unpigkupljati samo ona sredstva
koja su i po vrsti i po nameni predena u budZetu i da se ta sredstva usmeravaju na
one javne rashode koji su precizno préddni u budzetu.

7. Natelo jednogodisSnjosti budzeta zinaa je budzet strogo vezan za at#eo vreme,
po pravilo za godinu dana.

8. N&telo realnosti budzeta zahteva realno iskazivargehpienih i izvrSenih prihoda i
rashoda.

9. N&elo budzetske ravnoteze zhda ukupna masa javnih rashoda odgovara ukupnoj
masi redovnih javnih prihoda u toku budzetske gedMada, danas je deficit budzeta
opSte pravilo u gotovo svim zemljama u svetu.

Donosenje budZeta se odnosi na proceduru usvajaegioga budzeta od strane SkupsStine.
Predlog budzeta utduje Vlada, odnosno izvrSni organ Autonomne pokegjopstine i grada.
NajviSe predstaviiko telo zemlje (Sto je kod nas Narodna skupStirs@matra predlog
budezta i odobrava budzet.

0 Lonkarevi: R. (2007)MenadZzmentUniverzitet Singidunum, Beograd, strana 112
“l Staki B., Bara S. (2008Vavne finansijeUniverzitet Singidunum, Beograd, strana 152
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Naravno, poslanici mogu da stavljaju primedbe ngegine predloge budzeta, mogu
predlagati izmene i dopune budZeta izikdih u formi amandmana. BudZet koji je predlozila
Vlada ne mora biti identan sa budzetom kojie odobriti Narodna SkupsStina. Usvajanjem
predloga budzeta od strane predstékayg tela, odnosno donoSenjem budzeta @ipe faza
izvrSenja budzeta.

Budzetsko raunovodstvo predstavlja danovodstvo prihoda, preuzetin obaveza i rashoda
direktnih i indirektnih korisnika budzetskih srealgh. Korisnici budzetskih sredstava duzni su
da vaienje poslovnih knjiga, sastavljanje, prikazivanjebjavljivanje finansijskih izveStaja
vrSe u skladu sa zakonom i drugim propisima kojgmairéuje ova oblast.

Osnova za véenje budzetskog &anovodstva i finansijskog izveStavanja jeste gatska
osnova. U trenutku kada se gotovinska sredstvaeprioanosno isplate, evidentiraju se
transakcije i ostali dogaji. Poslovne promene i transakcije budzetskmmavodstvo vodi
kroz sistem poslovnih knjiga.

Poslovne knjige predstavljaju sveobuhvatne evigemcfinansijskim transakcijama korisnika
budZetskih sredstava i organizacija obaveznog aoog osiguranja, ukljuju¢i stanje i
promene na imovini, potrazivanjima, obavezama, rizva finansiranja, rashodima, izdacima,
prihodima i primanjima. Poslovne knjige se vode gistemu dvojnog knjigovodstva,
hronoloski, uredno i aZurn8® Postoji vise vrsta poslovnih knjiga koje se vodetmkojima
su: dnevnik, glavne knjige i portige knjige i evidencije. Sistem glavne knjigae: glavna
knjiga trezora, direktnih i indirektnih korisnika glavna knjiga organizacija obaveznog
socijalnog osiguranj&

Korisnike budzetskih sredstava mozemo podeliti & @like grupe:

1. Grupu direktnih korisnika budZetskih sredstava julspadaju organi i organizacije
Republike, odnosno lokalnih vlasti.

2. Grupu internih korisnika u koju spadaju pravosudrgani, mesne zajednice, javne
institucije, direkcije i fondovi osnovani od straloekalnih vlasti koji se finansiraju iz
javnih prihodacija je namena utdena posebnim zakonom, ustanove osnovane od
strane Republike, odnosno lokalne viasti.

Direktni korisnici budzetskih sredstava dogovomniza rgunovodstvo sopstvenih transakcija
svojih ovlagenja i za raunovodstvo transakcija indirektnih korisnika budkdt sredstava
koji spadaju pod njihovu nadleznost. Jedno od Vahadréja budZzetskog ranovodstva,
odnosi se na péanje i pravdanje troSenja drzavnih sredstava ptiteansijskog izveStavanja.
Finansijsko izveStavanje predstavlja krajnji reauit zadatak budzetskogctmovodstva jer
finansijski izveStaji moraju zadovoljiti relevatetn pouzdane i blagovremene informacije
potrebne za donoSenje racionalnih ekonomskih itipkilh odluka uz transparentnost,
fleksibilnost, realnost.

2 Uredba o budZetskomaanovodstvu (Sluzbeni glasnik RS, br. 125/2003 R026)clan 5
“lsto, ¢lan 10
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Citav proces budZetskog&novodstva se mora sprovoditi na odgovatiajin da bi se
obezbedila priprema, sastavljanje i podnoSenje Smatvr r&una direktnih i indirektnih
korisnika budzetskih sredstava. Propisan je i sadzavrSnog ré&una budzeta, kako bi se
obezbedio jedinstven tia iskazivanja i izveStavanja svih direktnih i ingktnih korisnika
budZetskih sredstavA.

Zavrsni r&un budzeta predstavlja katrau sliku izvrSenja budzeta u toku jedne budzetske
godine. Na osnhovu zavrsSnogtuaa dobijamo informacije o timu izvrSenja bilansnog dela
prinoda i bilansnog dela rashoda, kao i o namenska®$enju sredstava. Pruza nam i
informacije o ostvarenju budzetskih deficit ili mifa kao i informacije za planiranje
narednog budzZeta.

Zavrsni r&un budzeta treba posmatrati kako sa stanoviStaSn#vr organa prema
predstavnikim telima, tako li sa glediSta pravilnosti, zakimsti i urednosti u upravljanju
javnim sredstvima. ZavrsSnidan predstavlja osnovni instrument patudkojeg Skupstina kao
predstavniko telo kontroliSe izvrSenje budzZeta kroz preglestvarenja svih planiranih
prihoda i rashoda.

2.Clilj i zna¢aj finansijske analize

Finansijska analiza treba da podvrgne posmatr&pitivanju, oceni i formulisanju dijagnoze
onih procesa koji su se desili u kompaniji i kagi lsao takvi nalaze sazeti i opredi@ei u
okviru finansijskih izveStaja. Finansijska analizpredstavlja iscrpno “istrazivanje,
kvantificiranje,deskripciju i ocenu finansijskogsisa i uspesnosti poslovanja predaz&®
Ciljevi analize finansijskih izveStaja mogu se plddena opSte i posebne ciljeve. Opsti
cilevi odnose se na sagledavanje dmsake sposobnosti (rentabilnosti,profitabilnosti,
uspesnosti) kompanije i finansijskog polozaja (staj kompanije,njenih néanih tokova i
promena na kapitalu u cilju pruzanja informacijaigeicima(nardiocima) analizePosebni
cillevi analize finansijskih izveStaja odnose na zadovoljavanjeonmiacionihpotreba
stejkholdera. Kada govorimo o stejkholderima, najamiji su investitoriu akcije i kreditori,
odnosno oni korisnicikoji obezbeju kapital kompaniji i kao takvi omodavaju da
kompanijabude poslovno sposobBfia.

Kao instrumente finansijskog izvestavanjéursovodstvo produkufé

e Bilans stanja na oddeni dan, koji predstavlja osnovu za procenu finakeg polozaja
preduzéa;Bilans stanja predstavlja finansijski izveStapkyiru koga se prikazuju na jednoj
strani bilansna imovina preduze(aktiva), a na drugoj izvori finansiranja te inmev (pasiva)
na izabrani dan bilansiranja. Dve odlike bilansangt su da je to dvostrani pregled i da
postoji r&unska jednakost iznde aktive i pasive datog preduze

* Leko V. (2004)Metodologija budZetskog ¢anovodstvaEkonomski institut, Beograd, strana 109
*stojilikovi¢ M., Krsti¢ J. (2000)Finansijska analizaEkonomski fakultet, Nig, strana 12

“® Knezevi G. (2009)Analiza finansijskih izvestajaniverzitet Singidunum, Beograd, strana 5

“'Stevanowt N., Malini¢ D., Milicevi¢ V. (2010Upravljacko racunovodstvp Ekonomski fakultet, Beograd,
strana 71
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e Bilans uspeha za odteni period, kao osnovu za procenu Zarake mai preduzéa,
Bilans uspeha predstavlja finansijski izveStaj mkose, prema unapred utenim pravilima,
sweljavaju prihodi i rashodi u cilju utdivanja uspeha - odnosno dobitka ili gubitka
preduzéa u izabranom obtéanskom periodu koji je obino vezan za poslovnu godinu. Bilans
uspeha ima slede karakteristiké® predstavlja prikaz vrednosnih tokova pojedinih\aidsti
preduzéa, ukazuje na sposobnost stvaranja dobitaka p@ga :majneposrednije povezan sa
cillevima preduzéa, predstavlja kontrolni instrument koji daje odgowa pitanje da |i je
kapital preduzéa actuvan, Sto je u uslovima ograene odgovornosti vlasnika od izuzetnog
zn&aja, predstavlja i osnovu za procenu rizika, luda je profitabilnost primerni kriterijum
za procenu sigurnosti preddad zastite interesa poverilaca.

e |zveStaj 0 novanim tokovima za oddeni period, kojikini osnovu za procenu sposobnosti
platanja obaveza o rokovima dogpgOvaj izveStaj se priprema na bazi istog danpg
materijala koji je relevantan za pripremanje bis$anja i bilansa uspeha, s ciljem da se u
okviru njega prikazu svi prilivi i odlivi novca wku izveStajnog perioda. Osnovni cilj jeste da
se korisnicima informacija pruzi osnova za proc@uoireba preduza za gotovinom i za
procenu sposobnosti preddaala stvara gotovinu u skladu sa iskazanim potrabam

elzveStaj o promenama na kapitalu tokom izveStajpegoda, u okviru koga se prate
promene izméu dva obraéunska perioda na svim pozicijama kajme kapital; U ovom
izveStaju se prikazuju sva paamja ili smanjenja neto imovine koja mogu da nastkao
posledica: transakcija sa akcionarima (emisija Im@kcija, emisiona premija, otkup akcija,
isplata dividendi), iskazivanja neto dobitka ililgika u datom obgainskom periodu, pripisa
efekata revalorizacije, po¥anja ili smanjenja neraspaenog dobitka, promena na poziciji
rezerve.

e Napomene uz finansijske izveStaje, koje imaju ijada detaljnije pojasne promene na
pojedinim pozicijama u prethodnim izveStajima uuakbra&unskog perioda. Napomene uz
finansijske izveStaje predstavljaju poslednji sastaleo godiSnjeg seta finansijskih izvestaja.
Radi se o izveStaju koji prati prethodne finansjskvesStaje i koji ima za cilj da pruzi
detaljniji opis nekih informacija koje su iskazanenjima u cilju ostvarivanja istinitog i fer
izvestavanja. Kljine informacije koje treba da sadrZi ovaj izveSthjase se n&

1)Informacije o primenjenim tanovodstvenim politikama,

2)Informacije ¢ije obelodanjivanje zahtevaju standardi, a kojet vasu prikazane u
finansijskim izveStajima i

3)Dodatne informacije koje nisu prikazane u fingksin izveStajima, ali su neophodne za
njihovo razumevanie.

Treba imati u vidu da tradicionalne ¢tanovodstvene informacije sadrZzane u osnovnim
izveStajima nisu jedini informacioni izvor za firmjske analitare, oni predstavljaju samo

“8Stevanowt N., Malini¢ D., Mili¢evi¢ V. (2010) Upravljacko racunovodstvp Ekonomski fakultet, Beograd,
strana 80
“Isto, strana 90
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jedan -pocetni izvor informacija. Tradicionalnim ¢ganovodstvenim informacijama zamera
da su istorijskog karaktera, da ne prikazuju svedstva neke kompanije poput njer
intelektualnog kapitala, da se sredstva vuju po istorijskim troSkovima, a ne po fi
vrednosti i skno. Ovakve zamerke upene tradicionalnom &anovodstvenom sisten
izveStavanja dale su analarima osnov za kor&nje drugih izvora informacij- granske
publikacije, analize drzavnih organinalize u finansijskoj Stampi, analize brokerskité&>°

Aktivnosti putem kojih kompanije kreiraju vrednose materijalizuju kroz navede
finansijske izvestaje. Kreiranje vrednosti se cal\ijoz tri aktivnos (slika 1:>*

1) Finansijske aktivnosti koje ocduju odnos kompanije sa sadasnjim i potencijal
vlasnicima i kreditorima: pribavljanje kapitalasepstvenih i pozajmljenih izvol

2) Investicione aktivnosti koje su stmate na ulaganje novca koji je pretho
pribavljen u finansijskoj aktivnost

3) Posbvne aktivnosti koje su povezane sa ostvarivanj@§mitih prihoda i klj&nih
rashoda i kroz njih se ostvaruje delatnost jedmapanije.

Slika 1. Aktivnosti i stvaranje vrednosti

Poslovne
akti vnost

Investicione
aktivnosti

Finansijske
aktivnosti

Izvor: Knezewé G. (2009)Analiza finansijskih izveste, UniverzitetSingidunum, Begrad, strana 9

Procena poslovnih aktivnosti preddaepredstavlja najvazniji deo analize tamih tokova
Preduzée koje najvée prilive gotovine ostvaruje od prodaje gotovih ipvoda, robe
usluga, a odlive od aktivnosti gknja troSkov sadrzanih u prodatim proizvodima
nabavnoj rednosti prodate robe, kao i ostalih wgakperioda (troSkovi marketinga, troSki
istrazivana, troSkovi opSteg upraviljanja i admnaisijie) predstavlja preduge cije su
operativne performanse veoma do

Smatra se da najiedeo vrednosti preduza danas determiniSe nematerijalna aktiva,

iznosi od 7585% ukupne aktive predu&e Sto ukazuje npotrebu i rastéi znataj negovara
ove aktive.Odnosi sa javna@$i u velikoj meri mogu uticati i doprineteputaciji i imidzu datt
kompanije, tako da se njima mora adekvatno uprawpko bi ulozena sredstva dovela
stvaranja goodwilla gjtuaciji kada | trziSna vrednost kompanije é&e od njene
knjigovodstvene vrednosti)y nastavku radée biti ukazano ntroskove koje uzrokuju odno

0 KneZevt G. (2009Analiza finansijskih izvests, UniverzitetSingidunum,Beograd, strana
*!Isto, strana 9
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sa javnoé&u, principe putem kojih se donosi odluka o visindbeta za odnose sa javties
merenje rezultata odnosa sa javins

3. Odluka o visini budzeta za odnose sa javnés

Strategijom se definiSu Zeljeni ciljevi koje je pEino realizovati kako bi organizacija
ispunila svoju misiju. Odnosi sa javieoSpredstavljaju posebnu upravia funkciju koja se

u ostvarenju svojih zadataka u velikoj meri oslamaaktivnosti drugih upravi&ih funkcija.
Ostvarenje definisanih ciljeva zahteva af#nea finansijska sredstva. Prilikom definisanja
budzeta koriste se dva pristupa pemu se po prvom pristupu budzet atije na kraju
procesa planiranja kada sutwaefinisani ciljevi, odabrane strategije, sredstuaetode kojim

¢e se ciljevi realizovati. U literaturi i praksi @aj metod poznat kao metod cilja i zadatka i
primenjuje se u w@ni vodeiih kompanija® Kada se budZet planira na ovajcina
rukovodstvu preduza ostaje samo da odobri predloZzeni budzet za oglagg mada se
nekada organizuju i sastanci izdneodeljenja za oglaSavanje i rukovodstva kako bi se
predloZeni budzZet detaljnije obrazloZio.

Drugi pristup odréivanja budZeta jeste da se odeljenju za marketiagpred definiSe koliko
moZe da potrosi na ogladavanje, §to Kotler nazietodom priustivosti® Planiranje budZeta
zapdinje od raspolozive cifre i na osnovu toga sedarava koliki medijski prostor moze da
se zakupi, koliko je moga izlozenost publike, koliko je publika zaista u goénosti da
primeti poruku, kolika se prodaja mozeekivati.

U praksi kompanije obno polaze od troSkova odnosa sa ja¥na$ prethodnom periodu koji
se potom uv&avaju za neki dogovoreni procenat. Ovakav priseiqmpged u kompanijama
koje beleze stabilnu stopu rasta i on podrazumevrdirkuitet akcija odnosa sa javieas
Ukoliko dade do kriznih situacija ili porend@ja u odnosima na relaciji kompanija-javnost
ovaj metod ispoljava svoje nedostatke jer budzamnoge da se zadrzi u okvirima stabilnog,
predvidivog budzZeta. BudZet mora biti el&st odrelen, u smislu da se finansijskim
sredsvima mora racionalno upravljati ali i da zkddteba realizovati na Sto boljidia.

Budzeti sa oglaSavanje se razlikuju od kompanijekdmpanije, zavisno do njihove vrste,
cilleva, veltine, trziSta na kojima posluje, aktivnhosti konkuwigs grane delatnosti,
kategorije proizvoda, odabranih medija. Ono Stogséte poznatéinjenica jeste da su najie
budZeti upravo oni kojima raspolazu kompanije kmj@izvode i prodaju prizvode namenjene
svakodnevnoj potro3nji?

3.1. Struktura troSkova odnosa sa javnoséu

2 Rossiter J. R., Bellman S. (2008arketing Communication®rentice Hall, strana 304
> Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (ZPBrincipi marketinga Mate, Beograd, strana 704
> Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 173
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U odnosima sa javnés se javlja dilema oko gaa planiranja troSkova tako da se postigne
racionalno upravljanje sredstvima — da se uz mihimaulaganja postignu maksimalni
rezultati.

Da bi se planiranje budZeta odnosa sa jatunadakSalo, neophodno je ustanoviti strukturu
trosSkova.

Tipicni trodkovi u odnosima sa javriagsu®®
» Plate i honorari stalno ili povremeno zaposlenddeljenju odnosa sa javrias
» Opsti troSkovi, kao Sto su troskovi poslovnog poos, telefoni, poStaringlanarina,

» Proizvodni troskovi, Stampanje raznih materijalproizvodnja ostalog materijala: video
zapisi, bilteni, dizajn, grafika,

» Pretplata na interne novine, servisne uslugeémali

» Troskovi putovanja zaposlenih u odeljenju odnasg@snosu ili onih koji su angazovani
u realizaciji programa,

» TroSkovi plasmana poruka u medijima,
» TroSkovi zakupa prostorija za pojedine akcije,
» Oprema, troSkovi amortizacije post&geopreme i nabavka nove.

Kao Sto se moze zakdiii iz navedenih troSkova, troSkovi odnosa sa ja&inone
podrazumevaju samo troskove zakupa medija,iveoSkove kreacije i produkcije oglasnih
poruka i mnoge druge préte troskove. TroSkovi zavise od toga koje su sveviadisti
predvidene i na koji n&in one treba da budu realizovane.

3.2. Metode naplate usluga odnosa sa javnés

Tri najce&e primenjivana metoda za naplatu usluga odnosavsa§u su>®
1. Cene na sat plus troskovi

Broj sati provedenih u radu na &ju datog klijenta belezi se svakog mesecatumase

urwCuje klijentu. Jedan sat rada konsultantskog osddjaapléuje po razkitim cenama, u

zavisnosti od firme do firme i od ekspertize kotesuia. TroSkovi koji se takie stavljaju na
racun klijenta su troSkovi za taksi, avionske kartgna. U sldaju tipicne kampanje vredne
oko 100.000 dolara, oko 70% budzeta se troSi rta plsoblja. Ovaj metod je najfleksibilniji i
nage&e se koristi kod velikih firmi. Stinjaci za odnose sa javriesga preferiraju jer su
placeni ta¢no onoliko sati koliko provedu na projektu.

*Mirosavljevi M. (2008)Odnosi s javnadl, Banja Luka College, Banja Luka, strana 176
%% Vilkoks D., Kameron G., Olt F., Ejdzi V. (2006)dnosi s javna&i:strategije i taktike Ekonomski fakultet,
Beograd, strana 122
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2. Cena angazovanja

Klijent je u obavezi da svakog meseca uplati ugembiznos kojim se pokrivaju osnovni
administrativni i rezijski troskovi i pta nadoknada za to Sto mu je osoblje firme stalno na
raspolaganju. Pri ugovaranju cene za angaZovaesto se odije broj sati kojece
konsultantska firma potroSiti u radu na poslu kiige svakog meseca. Dodatni rad se
napl&uje po uobiajenoj ceni po satu. TroSkovi se takgosebno naptaju.

3. Fiksna cena po projektu

Kompanije za odnose sa javidosza fiksnu cenu izvrSavaju spetife projekte, kao Sto su
godisnji izvestaj, bilten ili specijalni dodaj. Na primer, savetodavna firma moZe da
produkuje kvartalni bilten za 30.000 dolara godsSikiksna cena je najmanje popularnaime
firmama za odnose sa javiagjer je teSko unapred predvideti celokupan raw3kove. Sa
druge strane, mnogi klijenti su radi za formirafigsne cene jer im je to sigurnija varijatna u
kojoj nema iznendenja.

Za sva tri metoda je osnovno izumati broj sati koji¢e biti potreban za sprodenje
odreienog projekta, njegovo planiranja, iziemje i vrednovanje. Kada firme za odnose sa
javno&u ratunaju cenu nekog programa, one uzimaju u obzir liekearijabli: veli¢inu i
trajanje projekta, geografsku lokaciju, broj osaldpjece raditi na projektu i tip klijenta.

Standardna praksa u grani je da se klijentu nap&®m trostruki iznos plate zaposlenog jer
taj iznos firmi omogtava da plati zakup poslovnog prostora, opremu,uoaige, zalihe i da
pokuSa da posluje na nivou profita od oko 10-20%.

Supervizor moze da zaradi oko 60.000 dolara gogliphjs dodatne beneficije (zdravstveno
osiguranje, penziono osiguranje icalb) koje firmu koStaju dodatnih 13.000 dolaratega
proizilazi da taj zaposleni firmu godisnje kostaOt® dolara. Ukoliko ovaj iznos podelimo sa
1.600 sati, proizilazi da supervizor zéwge 45,63 dolara na sat. Angazovanjem konsultanta,
naplauje se trostruki iznos njegove zarade po satu osizrod 3x45,63=137 dolara po satu.
Medutim, najviSi rukovodioci firmi za savetovanje, Zpavojih mnogo véh plata ¢esto
zahtevaju 175 do 500 dolara po satu u zavisnostet¢ine i sposobnosti firme.

4. Merenje rezultata odnosa sa javno&u

Merenje rezultata odnosa sa javfioéma za cilj da utvrdi da li su ostvareni postenljciljevi

i samim tim da li su uloZzena sredstva potroSen&fik@san n&n. Vrednost onoga Sto je
postignuto odnosima sa javidaS moze se sagledati kroz razliku iztoeprethodnog i
sadasnjeg stanja. Rezultate je potrebno izrazdntitativho, poput: zadovoljstvo potr@sa
proizvodima poraslo je za 17%; ili 8% kupaca je @aujnije odnosom sa zaposlenima sa
kojima su u neposrednom kontaktu prilikom kupovpneizvoda/usluge, i sino.
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Kao i svako merenje efikasnosti, tako i merenj&asfinosti odnosa sa javdaSima za cilj da
kompaniji pruzi uvid u ostvarene rezultate ali i gnénosti da sprovéenjem korektivnih
akcija te rezultate unapredi.

Sve metode evaluacije se dele na kvantitativnealitativne pri¢emu kvalitativne metode
prowavaju razvoj stavova koji su predmet ispitivanjevalitetnija analiza. Ako se odnosi sa
javnoZu pazljivo i racionalno planiraju, suzava se bitgma na koje treba traziti odgovore u
fazi istrazivanja efikasnosti. U praksi se dedfe istraZivanje i procena aktivnosti odnosa s
javnoXu preduzéa i drugih institucija deli na kvantitativne pokéage i na vrednovanje
uticaja na promene stavova okruZenja u odnosuetupge. °’

Da bi se postigli realni ciljevi koje pred sobomajjmn odnosi s javh@si neophodno je da ti
ciljevi budu merljivi. Zadovoljenjem uslova merlpsti, pristupa se merenju izlaza, merenju
uzorka i merenju rezultaf4.

Postavljanje merljivih, ali i specifinih, kratkor@nih i dugor@nih ciljeva predstavlja prvi
potez u redosledu radnji i zato ga je neophodndlitirkako valja. Naime, nemoga je
izvrSiti merenje bilatega ako ne postoji odgovaréijualat ili ako ne postoji nesto same bi

se uporedilo to Sto se meri, ali i ako ne posteginice mere u kojima&e merenje biti
izrazeno. Zbog toga je neophodno definisati: Stgdsisu kratkorni i dugorani ciljevi
programa, aktivnosti, strategija ili taktika odnasajavno&u? Sta se tao Zeli postti kroz
odreienu komponentu odnosa sa javivs

Ovo predstavlja veoma slozen zadatak &itmoako se zna da jgesto veoma teSko odvoijiti
odnose sa javnés od marketing komunikacija i od reklamiranja.

Merenje izlaza odnosa s javnadi.

Izlazi su naje&e lako udljivi i merljivi jer predstavljaju ono Sto jedgledno a to su obno
trenutni rezultati odréenih aktivnosti kao Sto su: izlazak oglasa, podetaSura, broj
pozitivnih misljenja, saopstenje za javnost, koaf@ija za medije,... 1zlazi su mera uspesnosti
organizacije u predstavljanju sebe drugima, aktvarena dobit od takve aktivnosti izrazene
kroz razltite oblike. Takde, izlazi mogu biti odgovor na akciju, odnosno @j@kjavnosti na
aktivno delovanje.

Merenje uzorka.

Ocigledno je da je veoma z&gno izmeriti kako i koliko se dobro organizacijeegstavlja
drugima i kakav je odgovor onih koji su za to zaresovani. Takde, vazno je i merenje
uzorka, saznanje da li je odema grupa primila ugenu poruku, da li je poruku razumela i
zapamtila.

Merenje rezultata.

Promena misljenja, stavova i ponaSanja onih kark@jje akcija organizacije bila usmerena,
ili bar jednog njihovog dela, trebala bi da budezultat uticaja poruka koje su tokom akcije
primili.

> Vragar D. (1997)Strategije trziSnog komuniciranj&uropublic, Beograd, strane 426-427
%8 Jankové Z. (2010)Efikasnost aktivnosti odnosa s javaadNatini skup sa méunarodnim de&em Sinergija,
Univerzitet Sinegija, Bijeljina, strane 340-345
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IV DEO: ODNOSI SA JAVNOSCU NARODNE SKUPSTINE
REPUBLIKE SRBIJE

1. Istorijat Narodne skupstine Republike Srbije

Na osnovu prvog zakona o narodnoj skupstini Srkije je donet 1858. godine sazvana je
Svetoandrejska narodna skupStimme je ozakonjena ustanova narodne skupstine ieandar
temelj predstavidkog sistema u Srbiji. Prema Zakonu o narodnoj Skap ona je dobila
naziv koji je imala sve do kraja svog postojanjal@. godine) - Srpska narodna skupstina.
Prema zakonima o narodnoj skupstini koje su dokmdiz MiloS i knez Mihailo, narodna
skupstina se sastajala svake&dérgodine. Po Namestiom ustavu skupstinski saziv trajao je
jednu godinu, po Radikalskom tri, a po Oktroisanastavu i Ustavu iz 1903. godinégtiri
godine. Ustavom iz 1903. godine Srbija je postatalemna parlamentarna drZzava i njegova
najzn&ajnija novina jeste odstupanje od modela: previaatja nad skupStinom. Srpska
narodna skupsStina donela je na stotine zakonakiuaioj trgovinskih i drugih ugovora sa
stranim zemljama, viSe deklaracija i drugih aka#ktom ujedinjenja, 1. decembra 1918. i
stvaranjem Kraljevstva Srba, Hrvata i Slovenaca&sfala je zakonodavna funkcija svih
narodnih predstavniStava na teritoriji ujedinjemgage. Srpska narodna skupsStina sastala se
poslednji put 14. decembra 1918. godine. Na osmsaapstenja Kraljevske vlade, izabrala je
iz svojih redova 84 poslanika za Priviemeno narognedstavnistvo Kraljevstva SHS.
decembra 1918. okoala rad prenevsi zvamo svoje funkcije na Privremeno narodno
predstavniStvo. Narodni poslanici iz Srbije ostiasu dubok trag u radu Narodne skupStine
Kraljevine Jugoslavije. Istorijski koreni Narodnkupstine Srbije u periodu posle Drugog
svetskog rada pdaitil iz odluke Drugog zasedanja AVNOJ-a, odrzanog 1§48ine u Jajcu.
Odlukom da se Jugoslavija izgradi na federativrasjavici, kao zajednica pet ravnopravnih
naroda dobijeno je pravo na samoopredeljenje &kliidi i moguenost otcepljenja. Aprila
1945. godine, AntifaSistka skupStina narodnog oslatemja Srbije menja ime u Narodna
Skupstina Srbije. Skupstina se dalje zvala: Naraskugstina Narodne Republike Srbije (od
februara 1946. do aprila 1963.); SkupStina Sostjgke Republike Srbije (od aprila 1963. do
septembra 1990.); SkupsStina Republike Srbije (ootesebra 1990. do januara 1991.) i
Narodna skupstina Republike Srbije od januara 19gidine.Prvi predsednik Narodne
skupstine Srbije posle Drugog svetskog rata bidrjeSiniSa Stankovi Prvi skupstinski
izbori u Srbiji posle Drugog svetskog rata odrzamil0. novembra 1946. godine. Bili su to
izbori za Ustavotvornu skupstinu NRS. SkupStinarféla svoja prava i duznosti na osnovu u
okviru saveznog ustava, ustava Srbije i savezribrzr®

Mandat Narodne skupstine, odnosno skupsStinski samyao jecetiri godine. Repubtko
izvrSno veée bilo je odgovorno Narodnoj skupstini za svoj Hdpegoveclanove i predsednika
birala je Skupstina.U sklopu ustavne reforme, SkopaSSFRJ i skupStine socijaligkih
republika, donose ustavne amandmamane u periodif6d. do 1972. godine. SkupsStina

%9 Detaljnije pogledati nahttp://www.parlament.gov.rsipoasa-ckynmTisa/ucropujar/ucropujar-1804---1918
pristupljeno 02.05.2013.
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Srbije donela je 1967., 1969. i 1972. godine Setrea@andmana. Sve republike, pa i Srbija,
postaju drzave, a autonomne pokrajine konstitutelementi federacije sa pravom donoSenja
svojih ustava. Posle uitenja V&a naroda u SkupStinu SFRJ 1967. godine, SkupStinige S
birala je 20 poslanika u to Ve, a skupstine autonomnih pokrajina po 10.

Novi ustav, Ustav Republike Srbije, donet je 28ptembra 1990. godine. Nadleznost
Skupstine nije se bitno promenila. Ukinut je detegiasistem, a vigen poslaniki. Skupstinu
¢ini 250 narodnih poslanika. Po Ustavu iz 1990. gedipredsednik SkupStine raspisuje
izbore za narodne poslanike i predsednika Repubkkeih godina posle Drugog svetskog
rata, sednice Narodne skupstine Srbije odrzavana ggradi Savezne skupsStine. Godine
1953., zavrSena je izgradnja skupstinskog zdanydicu Srpskih viadara br. 14 u kome se
Skupstina i danas nald?i.

2. Organizaciona struktura Narodne skupstine Republike
Srbije

Organizacionu strukturu Narodne skupstine Srbije®*

*Predsednik Narodne skupstine koji ima stededgovornosti i duznosti: predstavlja Narodnu
skupstinu, saziva sednice Narodne skupstine idujerprediog dnevnog reda, predsedava
sednicama Narodne skupsStine, saziva sastanke kwiegi predsedava njima, stara se o radu
na sednicama, stara se o blagovremenom i disiéan radu radnih tela Narodne skupstine, i
sli¢no.

 Potpredsednik Narodne skupstine pomaze predsedtakodne skupstine u vrSenju poslova
iz njegovog delokruga i zamenjuje ga wslu njegove privriemene sgenosti ili odsutnosti.

» Kolegijum Narodne skupstine je telo koje sazivedsednik Narodne skupsStine radi
koordinacije rada i obavljanja konsultacija u veai radom Narodne skupStine. Kolegijum
pomaze predsedniku Narodne skupStine u predstavljlarodne skupStine, sazivanju
sednica Narodne skupstine, uivianju predloga dnevnog reda, usklanju rada radnih tela

i drugim pitanjima iz nadleznosti predsednika NadskupsStine. Kolegijum Narodne
skupstine ¢ine: predsednik Narodne skupStine, potpredsedniarotihe skupsStine i

predsednici posla&kih grupa u Narodnoj skupstini.

» Poslantke grupe koje se obrazuju iz reda narodnih postéanioslarika grupa ima
predsednika i zamenika predsednika. Predsednikapdst grupe predstavija poslgku

grupu.
* Radna tela Narodne skupstine koja mogu biti atapriviemena. Stalna radna tela su odbori
i obrazuju se za:

1) razmatranje predloga zakona i drugih akata podmsitednoj skupstini,
2) sagledavanje stanjad®enja politike od strane Vlade,

60 Detaljnije pogledati naattp://www.parlament.gov.reipoaHa-ckynintiHa/uctopujat/mocsie-apyror-
cBeTcKOr-para, pristupljeno 02.05.2013.

®1 Detaljnije pogledati naattp://www.parlament.qov.rsdponsa-ckyminTiHa/opraHu3aliija- u-CTpyaHa-CIyk0a,
pristupljeno 02.05.2013.
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3) pratenje izvrSavanja zakona i drugih opstih akata oahst Vlade i drugih drzavnih
organaitela, i
4) za razmatranje drugih pitanja iz nadleznosti Naeoskupstine.

Privremeno radno telo moze se obrazovati radi dagknja stanja u odtenoj oblasti i
utvrdivanja ¢injenica o pojedinim pojavama ili dod@ima. Sastav i zadatak privremenog
radnog tela utduje se odlukom Narodne skupstine.

*U Generalnom sekretarijatu Narodne skupsStine gdjavée poslovi koji su opsti i zajedhi

za Sluzbu; poslovi u vezi sa obedbanjem jedinstvenog rada Sluzbe; poslovi interne
revizije, pripreme i obrade sednica Narodne skopstiizdavanja stenografskih belezaka,
odnosa sa javnoésd, poslovi préenja realizacije projekata koji se odnose na urigmje
organizacije i rada Sluzbe; poslovi u vezi sa priama propisa kojima se uteju: dostupnost
informacija od javhog zraja i tajnost podataka, borba protiv korupcije vr@pravnost
polova i drugi strani i administrativni poslovi od ziaja za vrSenje funkcije generalnog
sekretara Narodne skupsStine (u daljem tekstu: gémiesekretar) i zamenika generalnog
sekretara.

Biblioteka Narodne skustine pripada grupi spewcifal parlamentarnih biblioteka zatvorenog
tipa. Biblioteka priprema istrazivanja i pregledimdormacije u cilju pruzanja podrske
ostvarivanju funkcija Narodne skupstine.

Pisarnica za prijem stranaka i davanje obavestenja.
| poslednje ali ne i najmanje vazno:

Odeljenje za odnose s javitaskoje pruza informacije o radu Narodne skupstimenih
radnih tela, méunarodnim aktivnostima, aktivnostima narodnih poia i drugim
dogatajima u organizaciji Narodne skupstine. U Odeljepguodnose sa javnas vrSi se |
godisSnje i dnevno akreditovanje predstavnika medgaprgenje rada Narodne skupstine.
Odeljenje za odnose sa javhAosu organizacionoj strukturi Narodne skupsStindaziase u
Sekretarijatu i za svoj rad odgovara generalnomesaiu.

3. Interna komunikacija Narodne skupstine Republike Sbije

Interna komunikacija se odvija izihe subjekata unutar Sluzbe i Narodne skupstineiljsanc
da obezbedi razmenu internih informacija neophodailefikasan rad i to putem definisanih
procedura.

Da bi se interna komunikacija unapredila, potrep&ontinuirano edukovati sve aktere u
komunikaciji o tome da je ona vazan i integralno dadnih funkcija svih organizacionih
jedinica u Sluzbi i da je neophodno da se kontanorodvija.

Ono S$to jecinjenica jeste da su zahtevi koje javnost aypel Sluzbi u pogledu dostupnosti
informacija sve vé, dok je rad samih zaposlenih pod stalnim posm@m od strane
javnosti. Obim posla se Siri svakodnevn@éga je pozeljno da Sluzba usvoji opredeljenje da
Su svi zaposleni izvor odgovaréih informacija i da rade timski.

Ciljevi interne komunikacije predstavljaju stalneosmisljene komunikacione aktivnosti
unutar Sluzbe koje podrazumevaju:
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* PrenoSenje instrukcija ili zahteva od generalsekyetara do zaposlenih i obrnuto,
* Informisanje zaposlenih o novinama u radu Slupkamovima, razvoju, procesima,

» Trazenje informacija od zaposlenih kde pomai pri donoSenju odluka ili pri dobijanju
povratne informacije u analizi situacije,

» Ohrabrivanje ili uveravanje zaposlenih u afineecinjenice ili motivisanje zaposlenih da
rade kao pojedinci ili deo tima,

» Slanje dopisa, odgovora i informacija prema gelmem sekretaru,
* Predlozi i ideje od generalnog sekretara do Zepdsi obrnuto.

Interna komunikacija, kao dvosmerna komunikacijzkkoju se stvaraju i odrzavaju odnosi
dobrog razumevanja izrde rukovodstva i zaposlenih, stvara uslove za efiljasad, bolje
rezultate i bolju klimu unutar Sluzbe. To je poselama&ajno u trenucima kriznih situacija,
kao Sto su: eventualni pojedima udari na narodne poslanike, zaposlene, primatbe
zakonitostrada Sluzbe, negativne pojave, kao stkosupcija, promene rukovodstva i sl. U
takvim i sliénim situacijama, svi zaposleni treba da su dobpoavovremeno obavesteni o
svim deSavanjima i promenama, kao i 0 svojoj uléako u internoj tako i u eksternoj
komunikaciji, da bi se izbegli ili na minimum sveliekti neformalne komunikacije i glasina
koje mogu naneti Stetu Sluzbi i Narodnoj skupstini.

Odgovor na sve ove izazove je precizno definisangpostavljena interna komunikacija, u
kojoj se zna ko prenosi informacije i na koji¢cma Krajnji cilj je, dakle, stvaranje/menjanje
organizacione kulture u svrhu razvijanja novog tdeta Sluzbe, odnosno:

» koordinacija i razmena informacija,

» bolje razumevanje,

» identifikacija,

» motivacija i angazman (¢a ukljutenost zaposlenih u rad Sluzbe),
» posveéenost,

» lojalnost,

» timski duh,

» reputacija,

» dobra priprema za krizu i 8ho.

Organizaciona kultura se prozima kroz sve navedsnbine i aktivnosti, tako da je potrebno
ukazati na pojam i ziaj organizacione kulture.

Pod pojmom organizaciona kultura podrazumeva sernsipretpostavki, verovanja, vrednosti
i normi ponasanja koje sillanovi jedne organizacije razvili i usvojili kroagdntko iskustvo
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i koji usmeravaju njihovo misljenje i ponaSanjeidd} kulture na funkcionisanje organizacije
moZe se sagledati kroz slédeéinjenice®

1) Organizaciona kultura je veoma Zagn faktor u donoSenju strategijskih odluka jer
donoSenje svih odluka u organizaciji odvija se pbdajem polaznih pretpostavki i verovanja
koje donosioci odluka imaju. Sto je organizaciondtura jata i homogenija, utoliko je njen
uticaj na strategijske odluke izrazeniji.

2) Organizaciona kultura je z¥gjna za poslovanje preduéze kao determinanta njegove
sposobnosti da se priladgva promenama u okruzenju. Vrlo je zastupljengpopstavka da
su kompanije uspesSne upravo zato Sto imaju kukoja naglasSava fleksibilnost i otvorenost
prema zbivanjima na trzistu.

3) Organizaciona kultura predstavlja mehanizam d¢ioacije u preduzel. Jedinstvena i
snazna kultura podrazumeva da postoji konzistestabjlan i homogen sistem pretpostavki i
verovanja, kojih se u svakodnevnom radu pridrzaé@ea zaposlenih. Organizaciona kultura
u velikoj meri mozZe da zameni formalne mehanizmerdimacije kao Sto su na primer pisana
pravila i procedure.

4) Organizaciona kultura moze biti vrlo efikasanhai@zam kontrole ponaSanja zaposlenih.
Kada veina zaposlenih prihvati vrednosti i norme i usvbjkao svoja kna pravila misljenja

i ponasSanja, ondate kontrola njihovog ponaSanja biti vrlo jednostavridekada je
organizaciona kulturgak snazniji mehanizam kontrole ponaSanja zaposlendunosu na
formalne propise ili direktan nadzor od strane uddilaca.

5) Organizaciona kultura zé&no smanjuje konflikte u organizaciji. Kada dvaviSe lica
imaju sasvim raziite pretpostavke, vrednosti i verovanja o svetu sddoe ddu u situaciju da
zajedno rade ili donose odluke, konflikt izdwenjih je neminovan. Snazna kultura eliminiSe
tu mogutnost.

6) Organizaciona kultura je dobar motivator. Sna&tura podstie poistovéivanje ¢lanova
organizacije sa njome. Time ljudi dobijaju mdgast da zadovolje svoje potrebe za
pripadanjem. Zaposleni u preddaenisu motivisani samo platom. Oni, pored matarifgl
Zele da zadovolje i druge potrebe a jedna od n&ggmigh potreba je potreba pripadanja
odreienoj socijalnoj grupi.

Verovatno je da postoji joS mnogodnaa na koji kultura utie na funkcionisanje organizacija
a da oni nisu joS uvek weni i istaknuti ali jecinjenica da svest o0 zd@au organizacione
kulture ulazi i u naSe prostore i da joj se pridaje véi znaaj, posebno u Narodnoj skupstini
Republike Srbije. Adekvatna interna komunikacijardtine skupsStine Republike Srbije
podrazumeva naglasenu teznju za timskim radom, kdw@aijom i koordinacijom izmdu
grupa, deljenje znanja i slobodan protok informeacij

82 Jantijevi¢ N. (1997)Organizaciona kulturaULIXES, Novi Sad, strane 43-46
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4. Mehanizmi i nosioci internih komunikacija

Nosioci interne komunikacije u Narodnoj skupStimbife su: narodni poslanici, nadlezni
odbor Narodne skupstine, generalni sekretar, zamnegmneralnog sekretara, zaposleni u
Kabinetu predsednika Narodne skupstine, rukovodseditora, néelnici odeljenja, Sefovi
odseka, sekretari odbora, zaposleni u poskami grupama, svi zaposleni u Sluzbi.

Mehanizmi na koji ovi &esnici razmenjuju informacije i komuniciraju su:

» Komunikacija licem u lice: razgovor sa zaposlenpririanje u radni odnos, procenjivanje,
dogovor o radnim ciljevima), direktna obemja zaposlenih generalnom sekretaru, radni
ruckovi, telefonski i IEni kontakti, kratki sastanci tima (a@fmo u periodima promena, kad se
raspravlja o problemima i radu zaposlenih; sastam&ba vremenski planirati kako bi
generalni sekretar, zamenici, poéinizi generalnog sekretara i ostali rukovodioci bpzeneli
poruke zaposlenima i njihova misljenja ukijuu proces), mentorstvo, nadgledanje i obilazak
zaposlenih i drugo;

» Dogalaji: konferencije, prezentacije i govori, tematslagataji, poslovne simulacije,
radionice, radne grupe, seminari i drugo;

» Pisana komunikacija: informativni bilteni za zalgo®, prirgnici i vodi¢i za narodne
poslanike, nedeljni pregled protokolarnih aktivimggisma i memorandumi i drugo;

» Elektronska komunikacija: telefon, faks, elektikamsable (najave termina i datga);

» Kompjuterska komunikacija: e - mail (postojanjeori&cenje pojedinanihi¢nih e - mail
naloga, postojanje i kodénje jedinstvenih e - mail naloga za svaku orgamirau jedinicu),
dokumenti na CD - u ili preko mreze, on line anketiektronski press - clipping, upitnici,
internet/intranet i drugo;

» Organizaciona komunikacija: participativhe struktfankete, kao mehanizam da bi se
dobila adekvatna participacija, pomazu rukovodiacimia procene koliko su zaposleni
ukljuceni u procese i koje su njihove preferirane metpdgema informacija), izvestaji,
Instrukcije, trening i edukativni skupovi, profesaini skupovi (projektni timovi, okrugli
stolovi, panel diskusije), radni sastanci, neformeadlruStvene mreze, anketiranje zaposlenih.
Zatim tu je ,poStanski santid” za predloge i prituzbe zaposlenih, knjiga utisadcije u
kojima se zaposleni podsti da daju predloge za poboljSanja i drugo;

Mehanizmi komunikacije su raznovrsni, @@ od tradicionalnih mehanizama pa sve do
savremenih mehanizama koji su omégn razvojem i napretkom informacionih i
komunikacionih tehnologija.

Izazovi s kojima se s@ava interna komunikacija su:
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» Politicki: novo zakonodavstvo, nacionalna ili demarodna politika, izbori i dr.

» Ekonomski: vezani uz polike, ili novo zakonodavstvo, smanjenje troSkova,d&tanja
(outsourcing) , zaposleni moraju biti upoznati Eanpenama jer secl njihovog zivota i dr.

» Socijalni: socijalni i kulturni trendovi, starosnabrazovna i polna struktura, stavovi,
vrednosti i ponaSanja, karijera, ¢iva Zivota, menja se priroda posla - manje siguinost
razlicita atekivanja, postena zarada, individualizam naglaBedikolektivizma, stipendiranje
studenata i dr.

» TehnoloSki: upotreba informacione i komunikacideénologije — interaktivni kanali —
negativne posledice: nedovoljno poznavanje inforarak tehnologija, mogtnost kontrole i
dr.

» Interni: Sluzba definiSe vrednosti koje zaposleaba da razumeju, oteZzano privikavanje na
nove metode i sadrZzaje rada, neravhomerna rasppdsla po pojedinim organizacionim
jedinicama i/ili radnim mestima, inertnost, nizalka poverenja, nedovoljna transparentnost
unutar same Sluzbe, modernizacija rada, nove oladgoslenih, uvdenje strateskog
planiranja kao prakse i dr.

Da bi na adekvatan &ia odgovorila na sve navedene izazove sa kojinsageno odeljenje
odnosa sa javnos Narodne skupsStine Republike Srbije razvijena saynia n&ela interne
komunikacije méu kojima su najzrijniji:

» Tacnost i pravovremenost: maksimalno pruzanje infoifaaz minimalno odlaganj€jme
se spreéavaju negativni efekti nedostatka informacija aggava winak pruzenih informacija.

» Transparentnost i otvorenost: Sluzba aktivno dgea sa zainteresovanim javnostima,
informacije o radu Sluzbe su dostupne javnostistaiio i objektivno prikazivanjéinjenica,
omoguavanje pristupa informacijama koje su lako razuraljinedvosmislene, bez pokusaja
obmanjivanja ili pogreSnog nagenja,

» Konzistentnost, komplementarnost i koordinacijdoimacije koje dolaze s raziiih nivoa
moraju biti koordinirane i sa istom porukom,

» Postovanje i uvazavanje kulture rabsti, tradicije i obtaja,

» Pouzdanost i operativha sigurnost: informacije kege pruzaju ne smeju da ugroze
sigurnost trenutnih i budth aktivnosti Sluzbe,

» Dijalog: kao prioritetni oblik komunikacije,
» SluSanje: kao preduslov za uspesnu komunikaciju,
» Li¢nha odgovornost: za sadrzaj i blagovremenost infoijaa

» Respekt pojedinaca i dr.
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Navedena ngela predstavljaju karakteristike i faktore kojih toebao da se pridrzava svaki
zaposleni Narodne skupstine Republike Srbije kalsema adekvatan &ia odgovorilo svim
izazovima sa kojima je suena interna komunikacija.

5. Eksterna komunikacija Narodne skupstine Republike #bije

Eksterna komunikacija predstavlja odnos sa predgtawa javnog informisanja i drugim
eksternim javnostima, gtanje imidza, upravljanje reputacijom, odnosi sa lg@osm
okruzenjem i stino. Ostvaruje se planiranom i stalnom razmenonrmmdéeija izmeu Sluzbe
i graianja, medija, udruzenja, nevladinog sektora, drbavorgana, méunarodnih
organizacija, stréne javnosti itd.

U eksterne informacije Narodne skupstine Repulflikeje spadaju:

» Informacije o radu Narodne skupstine (sazivi seslmit@rodne skupstine i njenih radnih
tela, predlozi zakona i drugih akata, informacijeaktivnostima predsednika Narodne
skupstine, informacije o donetim zakonima i drugiktima, izvestaji o radu),

» Nastupi generalnog sekretara u medijima,
» Informacije i izvestaji o radu Sluzbe,

P Izvestaji o aktivnostima narodnih poslanika,
» Informacije o mdunarodnim aktivnostima,
» Informator o radu Narodne skupstine,

P Izvestaji o planiranim i realizovanim sredstvimabizdzeta Narodne skupstine, troSkovima
poslanékih aktivnosti i rashodima Narodne skupstine.

Eksternom komunikacijom se nastoje ostvariti i dére ciljevi, kao Sto su:

» Podizanje nivoa informisanosti celokupne javnostiaktivhostima Sluzbe i Narodne
skupstine,

» Jatanje ukupne motivacije zaposlenih,

» Unapretenje i poboljSanje javhogdenja Sluzbe kao odgovornog korisnika novca poreskih
obvezninika,

» Izgradnja sveobuhvatnih odnosa sa ostalim drzaenganima,
» Izgradnja sveobuhvatnih odnosa sa civilnim druStvoeviadinim sektorom,

» Uspostavljanje i odrzavanje kvalitetnog odnosa edijima,
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» Afirmacija drzavne sluzbe, kao profesije, u svrhuvlpcenja kvalifikovanih ljudskih
resursa,

» Doprinos izgradnji sigurnog i demokratskog drustva.

Postizanjem navedenih ciljeva, Sluzba treba da oéiqmunu otvorenost i transparentnost
rada Narodne skupstine i da doprinese zadovoljavpojrebe javnosti da bude upoznata sa
njenim radom, dostavljanjem istinitih,ctah, nepristrasnih i politki neutralnih informacija.
Takade, treba da doprinese podsticanju interesovanjaogtv za rad Narodne skupstine i
Sluzbe, kao i unapdenju nivoa znanja o njima. Zégancinilac eksterne komunikacije jeste

I motivacija zaposlenih koja predstavljakiju faktor uspesnosti rada svake organizacije, jer
bez nje ne mogu da se ostvare ciljevi organizabljgtivacija se moze definisati kao proces
pokretanja, usmeravanja i odrzavanja ljudskog pammaska odréenom cilju®*Pitanja o
motivaciji zaposlenih su sv&&a i zn&ajnija pitanja u danasnjem poslovanju jer se kroz
podsticanje zaposlenih Zele ostvariti maksimalaultati. Smatra se da ako je zaposleni
motivisan, on postiZze 40% &e produktivnost? Narodna skupstina nastoji da p@aukupnu
motivaciju svojih zaposlenih kako bi oni u Stocggmeri doprineli realizaciji postavljenih
ciljeva.

6. Mehanizmi i nosioci prenoSenja eksternih informacia

Nosioci eksterne komunikacije Sluzbe su: geneiretar ili lica koje on ovlasti, Odeljenje
za odnose sa javnag ovlageno lice za postupanje po zahtevima za pristupnmédgijama
od javnog zné&aja, koordinatori za pristup javnosti.

Mehanizmi kojima se ostvaruje razmena informaaija s

Elektronski i pisani direktni televizijski i Internet prenosi sedniddarodne skupstine,
zvantna saopstenja za javnost, Internet prezentacifjagnmator o radu Narodne skupstine,
postupanje po zahtevima za pristup informacijamgavcdog zn#&aja, istrazivanja, broSure
putem kojih se gkani informiSu o radu Narodne skupsStine, drusStvenmezm (facebook,
twitter, youtube), pristup bazama podataka, arhimsikdokumentacionim fondovima i dr.

Usmeni intervjui i redovne konferencije za Stampu gehrerg sekretara i narodnih poslanika,
razliciti programi namenjeni gdanima, organizovanje javnih sluSanja, angazovangenim
aktivnostima (podrzavanje akcija od koristi za &lruStvenu zajednicu) i dr.

Izazovi sa kojima se suava eksterna komunikacija se mogu svrstati na Gledén:

% Maslow A.H. (1982)otivacija i licnost Nolit, Beograd, strana 14
*http://www.siepa.gov.rs/files/pdf/EXPORTER7_2007.1@8, pristuplieno 19.05.2013.
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» Politicki i pravni: teznja drugih grana vlasti da domijuranad zakonodavnom, izbori,
donoSenje zakona koji menjaju pravni okvir (nprnoenje zakona kojim se produzava
starosna granica za odlazak u penziju) , harmogzdomaeg sa zakonodavstvom Evropske
unije i drugo;

» Socijalni: zelja za senzacionalizmom u medijima,Z posledicu ima pogresnu ili nejasnu
percepciju Narodne skupstine i Sluzbe i njihovilogal u druStvu, nedovoljna ujenost
javnosti i nepoznavanje propisa od &ma za rad Narodne skupsStine i Sluzbe,
nepravovremeno obaveStavanje javnosti o ulozi, umészna&aju Sluzbe (velike plate,
pove&anje drzavne administracije naustrb poreskih olbikezm drugo;

» Interni: modernizacija Sluzbe, udenje savremenih metoda rada, novi standardi elestern
komunikacije (u direkthnom kontaktu - jezik), standlaza telefonske razgovore, e - mail i
faks, poslovni izgled, podizanje svesti zaposlendbavezi javnosti da zna i drugo;

Kako bi adekvatno odgovorila na sve izazove sankmjise sutava prilikom eksterne
komunikacije, Narodna skupstina je definisal&eata eksterne komunikacije koja imaju za
cili: 1) Da omogue eksternim javnostima dobijanje informacija, saygiom@i i odgovora
na pitanja o politici, programima, 2) Da se ne ptakkomunikacija, dok se ne razume
poruka, 3) Otvorenost, 4) Organizovanost, 5) Ponasia 6) Poverljivost, 7) Dinagnost, 8)
Stvaranje poverenja. Poseban cilj je postizanjesparentnosti- javno delovanje pojedinca i
sluzbe koje karakteriSe spremnost da se pod#wee 5to je mogée viSe dostupnim javnosti.
Transparentnost predstavlja ideal koji se u savhemelrustvima nastoji ostvariti kroz javni
pristup informacijama kojima raspolazu vlada ilistitucije od javnog znmja. Cesto se
smatra da transparentnost predstavlja jedno odljifjlsredstava za prevenciju korupcije i
drugih oblika zloupotrebe.

7. Komunikacija u kriznim situacijama

Krizne situacije, bilo da su izazvane spoljasnjinunutrasnjim faktorima, ispoljavaju se kao
razlicite vrste promena (polike i druStvene, potencijalne pretnje javnom miru,
reorganizacije, loSi nadiljudski odnosi, katastrofe, epidemije).

Krizu moZe da izazove ljudski faktor (skandal, Kikbf eksplozija, pozar) ili prirodna pojava
(zemljotres, poplava i dr.). To moZze biti ddgpkoji naruSava ugled Narodne skupstine i
Sluzbe, i/ili pojedinca (narodnog poslanika, gelmerg sekretara, rukovodioca, zaposlenog),
dogalaj koji umanjuje poverenje zaposlenih i ¢maa u instituciju, pojmva sumnje u
postojanje zloupotreba ili korupcije, nepoStovapiepisa i skno. Moze se pojaviti svakog
trenutka, ugroziti Narodnu skupstinu i Sluzbu umalnom procesu funkcionisanja, pak
izazvati i teze posledice (gubljenje poverenjautapije, ugleda, finansijski gubici i dr.).
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Simptomi koji ukazuju na krizu su: promene u pon@$azaposlenih - dezorganizacija,
neefikasnost (dugidesti sastanci bez efekta ili sa nekorisniémkom) , pasivnost, bavljenje
nebitnim stvarima, preklapanje prava, obaveza, dstzinodgovornosti, loSa radna atmosfera,
nemotivisanost zaposlenih, oskudica, aktivna i \pesiobustava rada, nedostatak jasnih
cilleva, zastarele metode rada, negativni rezulfaslovanja, nedostatak otvorenosti,
transparentnosti i objektivnosti, lazni optimizansli Eksterni simptomi krize mogu biti:
nepovoljna dogdanja u svetskoj (evropskoj) privredi i politici,guremeni izbori, izmene
zakona i regulativa, visok stepen nezaposlenosiikwidnost privrede i drugi finansijski
pokazatelji, ekoloski problemi i druga neugodnaetks dogdanja.

Komunikacija je vaZzan instrument za reagovanje prku i nakon prestanka krize, iméju

u vidu da svaki plan (strateski, operativni planvaaredne situacije, plan podrske), mora da
uklju¢i komunikacione resurse, kojinta se upravljati kad se taj plan aktivira. U supootn
kriza moze izazivati pof@ne emocije javnosti, Sto uz ogr&m pristupcinjenicama, dovodi

do glasina, govorkanja, Spekulacija, pretpostavkviacenja pogresnih zaklfaka. A izazovi

s kojima se Sluzba moze sitotokom trajanja krize su raziti: od medijskih napada, preko
privatnih tuzbi, do pokretanja odgovaréju postupaka nadleznih drzavnih organa. Sluzba
mora da reaguje promptno, predsjuci dogaiaje i reakcije, ako Zeli da &aa ugled
narodnih poslanika, te posrednéniiugled svakog zaposlenog, tako &0

» Odrzati kontinuitet u funkcionisanju i radu,

» Podii nivo znanja i razumevanja uzroka krize,

» Unaprediti poverenje u interne sposobnosti da peosstavi krizi,
» Razjasniti mogée neistine u vezi krize,

» Stalni monitoring javnosti.

U postupku reagovanja na krizne situacije obaveg@aukljituju generalni sekretar i/ili
zamenici generalnog sekretara, Sef ili predstaiakineta predsednika Narodne skupstine,
rukovodioci sektora (pontmici generalnog sekretara), dednik Odeljenja za odnose sa
javnoZu i naelnik Odeljenja za ljudske resurse.

8. PEST analiza interne i eksterne komunikacije Narode
skupsStine Republike Srbije

PEST analiza predstavlja okvir za analizu makroekaskog okruzenja sa ciljem da pomogne
menadzmentu organizacija da shvati uticaj faktashtipko-pravnog, ekonomskog, socio-
kulturnog i tehnoloSkog okruzenja.

U narednoj tabeli je data PEST analiza internestezke komunikacije Narodne skupstine
Republike Srbije.

Tabela 1: PEST analiza interne i eksterne komuij&ac
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POLITICKO-PRAVNO OKRUZENJE EKONOMSKO OKRUZENJE

Naslete iz prethodnog perioda uticalo je nal Nizak ekonomski potencijal i stanje
sporost tranzicije u odnosu na zemlje u nacionalne ekonomije,

okruzenju, Snazan spoljni uticaj recesije ha nacionalne
Mandat Narodne skupstine, izbori 2012. i | ekonomske tokove,

promene Pove&an rizik od ulaganja,

Nepostojanje politkog konsenzusa o NaglasSena korupcija, visok stepen

nuznosti i pravcima reforme u Srbiji nezaposlenosti,

Moguénost nestabilne politke situacije i Dominacija politekih interesa nad

naglasen uticaj politike u svim segmentima ekonomskim,

drustva, Primena méunarodnih standarda
Nekonzistentnost i slaba primena postibje

zakona,

Harmonizacija nacionalnih propisa,
Korupcija, mito, ...

SOCIO-KULTURNO OKRUZENJE TEHNOLOSKO OKRUZENJE

Nasleie prethodnog perioda, Dostupnost novih tehnologija,

Relativho nizak obrazovno-kulturoloski niv¢ Relativho nisko ulaganje u istrazivanje i
stanovniStva i nedostatak strategije kulturr razvoj,

razvoja na nivou drzave, Relativna tehnoloSka zaostalost drustva i
Porast mobinga i sve manje solidarnosti, | niska tehniko-tehnoloSka svest,
Negativan imidz drzavne administracije, Nepostojanje jasne orijentacije o potrebi
Demografske promene, ulaganja u tehnoloSki napredak
Socijalna politika, zakoni, propisi i praksa
Nedovoljno razvijena komunikaciona svest
Nerazvijeno javno mnjenje

Izvor: ViSegodiSnji plan razvoja komunikacija slezNarodne skupstine za period 2011.-2015. godin&p8ni
glasnik RS, broj 9/10

Iz PEST analize moZemo zakjti da je uticaj faktora politiko-pravnog, ekonomskog, socio-
kulturnog i tehnoloSkog okruzenja péitio destimulativan za razvoj odnosa sa javnoS$
Narodne skupstine Republike Srbije. Nagajaiju prepreku predstavljaju nadeeprethodnog
perioda, relativno nizak obrazovno-kulturoloski mistanovniSta, rast mobinga i sve manje
solidarnosti, zatim niska ulaganja u istrazivanjeraizvoj, korupcija, mito, dominacija
politickin nad ekonomskim interesima. Wéim, ono Sto svojim negativnim uticajem na
razvoj | valenje odnosa sa javnas posebno dominira jest€injenica da drzavna
administracija ima Weizgralen negativni imidz. Kao nuznost promene ovakvogjatse
namee potreba obrazovanja stanovnista i formulisanmgtesgije kulturnog razvoja na nivou
drzave, povéanje ulaganja u istraZivanje i razvoj, definisaspcijalne politike, zakona,
propisa kao i kontrola i nadgledanje njihove prigerazvoj komunikacione svesti, smanjenje
korupcije i mita.

9. Analiza snaga i slabosti komunikacija Narodne skugtine
Republike Srbije
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Analiza snaga i slabosti predstavlja tehniku stiggkog menadZzmenta koja se Koristi u
procenjivanju konkurentske sposobnosti predazeUkazuje na potencijal preddae
prikazom njegovih snaga i slabosti dajuvid menadzmentu organizacija da iskoristi snage
koje organizacija poseduje, a da pokuSa da elimihigiblazi slabosti.

Analizom snaga i slabosti komunikacija Narodne skimg Republike Srbije, & se uvid u
zna&ajan napredak koji je ostvaren u oblastima vezamanobjavljivanje informacija za
internu i eksternu javnost kroz razne biltene i adghntko-tehnoloSka reSenja. Zaposleni
isto predstavljaju zr@@ajnu snagu za adekvatnu komunikaciju, Sto renpotrebu za raznim
edukativnim programima za zaposlene kako bi stettékvatna znanja i vestine posebno u
oblastima komunikacije u promenama, krizne komueijka kreiranje imidza i upravljanje
reputacijom kako bi se otklonio i ublazio negatiimidZ koji ima Narodna skupstina.

Tabela 2: Analiza snaga i slabosti komunikacijaddae skupstine Republike Srbije
Interni faktori | Sa aspekta zaposlenih u sluzbi
Snage 1. Integrisanje komunikacija i informativnih aktosti u strateSku

celinu i podizanje njihovog vrednosnog Zag;

2. Transparentnije i objektivnije komunikacije bprovisanje etikih
principa u oblasti;

3. Nove pisane procedure, standardizacija i sastarnzaposlenima;
4. Novi informativni bilteni i viSe publikacija zaternu i eksternu
javnost;

5. Edukativni programi za zaposlene,

6. Nove prilike za dijalog, povezivanje i umrezZajan

7. Kadrovi:

Skriveni kadrovski kapaciteti,

Nova kadrovska pojanja, obuke i osposobljavanja za nove teme
(komunikacija u promenama, krizna komunikacijaitanje imidza i
upravljanje reputacijom) ,

Ne postoji strah od namernog skrivanja vaznihrimgcija,
8.Nova tehniko - tehnoloska unaptenja.

Slabosti 1. Nedovoljna informisanost i nedostatak odgovatingsoverenja;
2. Selektivna informisanost;

3. Postojanje ,glasina“ kao neformalnog oblika komkacija;

4. Nedefinisan planski pristup komunikacijama whkim situacijama;
5. Centralizacija informacija, posebno kada fea@onoSenju novih
akata;

6. Nedovoljno informacija putem elektronske poste;

7. Nedovoljno vrednovanje doprinosa funkcije odnesgavnodu koji
moZze da pruzi rukovodstvu;

8. Staténa organizaciona kultura Sluzbe;

9. Nedostatak pisanih pocedura, nepostojanje potdaak plasmanu
informacija na intranetu;

10. Nedostatak finansijskih sredstava;

11. Kadrovi: nedostatak kompetencija i komunikati@posobnosti,
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problemi u vezi sa prilagiavanjem na nove metode i alate rada,problem
sa poznavanjem stranih jezika i kéggjem informacionih tehnologija
12. Skupe tehnologije.

Izvor: ViSegodiSnji plan razvoja komunikacija slezNarodne skupstine za period 2011.-2015. godin&p8ni
glasnik RS, broj 9/10

Medutim, postoje i brojne slabosti koje karakteriSumkmikaciju Narodne skupstine.
Prvenstveno, to su centralizacija informacija, pbosekada je e o donoSenju novih akata
kada se sve informacije zadrzavaju na vrhu, neglewoinformisanost i nedostatak
odgovornosti i poverenja, joS uvek nedefinisan gharpristup komunikacijama u kriznim
situacijama.
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V DEO: PONASANJE SAVREMENOG POTROSACA

1. PonaSanje potroSda u danasnjem okruzenju

Jedna od osnovnih potreldaveka jeste potrosSnja koja nuzno vodi ka aktivmoati
kupovine proizvoda i usluga. Uspeh kompanija se n& zasniva samo na pukoj proizvodnji
kvalitetnih proizvoda i njihovoj prodaji, ¥ena uspostavljanju dugameih odnosa sa kupcima.

Savremeni potrogase znatno razlikuje od onih tradicionalnih pott@Skoji su dominirali pre
nekoliko decenija. Pre svega, on je dobro naorstam informacijama o ponudi Zeljenih
proizvoda i usluga. Savremeni potrd3ma visok nivo dohotka i né&e nema dovoljno
vremena zbog dinagnog i slozenog n#na zivota. On viSe ne sledi jedan ustanovljen
obrazac ponaSanja, &¥enenja svoje stavove i ponaSanje u zavisnosti ddje u kojoj se
nalazi.

Trendovi koji su méu prvima u@eni na dva najrazvijenija regiona sveta, SAD i pai®j
uniji, a usko su vezani za evoluciju potréga predstavljaju simbole potradag drustva, tj.
potroséke ideologije u svetu sU:

1. Edukovanost potro&a - Re& je o izuzetnoj informisanosti potra®ai znanju koje oni
poseduju vezano za proizvode i usluge koje im s#entako da svaka odluka potrdda
vezana za kupovinu podrazumeva jedan proces u kegeod potroda zahteva visok nivo
znanja i vestine. Potro&asu naviknuti da ugavaju i najmanje razlike iznde veoma stinih
proizvoda i brendova, spremni su da prihvate sviakwaciju na proizvodu ili u r@nu
njegove upotrebe, kreirajuna taj n&in specifitne veze sa preferiranim brendom.

2. Rekreativna kupovina - Savremena, modergaalkupovina, u svim svojim varijacijama,
podrazumeva dodaj u kojem potro8a postaju hoddasnici sa ciljem zadovoljenja Sirokog
spektra potreba i Zelja, ukfuju¢i i takve kao Sto su estetsko uzivanje, hedoniza$enje
problema i afirmacija vlastitedinosti. Kako bi dozivljaj i satisfakcija kupovinonilios vedi,
mnogi proizvaai nastoje da kombinuju zabavu sa kupovinom.

3. Eksperimentalna potroSnja - Trend u najrazii@nzemljama sveta koji je nastao kao
posledica rastieg zn&aja i LWtega potrosnje u slobodnom vremenu i tzv. tulsti potrosnje,

8 Zniderst Kovas, R., Grubor, A., Salai, S., & MakiD. (2012). Knowledge as the power of new conssrirer
the global environmentManagement, Knowledge and Learnirgternational Conference MakelLearn 2012.,
Celje, Slovenija
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gde potroS& neprestano tragaju za novim i boljim iskustvimadazivljajima, vateni
neizvesno& u kupovini pomeSanom sa odemom dozom rizika.

4. Groznica luksuza - Rapidan rast potrosSnje lukuzproizvoda i usluga u poslednjim
decenijama belezi se u mnogim zemljama.

IstraZzivanja o ponaSanju potréaavrsena su i 2008. godine, a trendovi koji suzakasvoju
najvetu dominaciju su®

1. lzazovi - kao jedan od osnovnih pristupa kojeramene kompanije primenjuju radi
pridobijanja paznje potro&a i diferenciranja u odnosu na konkurente. Gak@vim trendom
se karakteriSe i poslovno okruzenje u kome kompamosiuju i u kome teze da Sto uspesnije
ostvare svoje ciljeve.

2. Kompleksnost - kao odlika svih oblasti i segnarsavremenog trzista.

3. Razltitost - bilo da se govori o zabavi, kulturi, cenarslbbodnom vremenu, Zeljama,
opredeljenjima, i uopste svim poljima potrddeog Zivota.

4. Kriza - sa akcentom na oblast ekonomije, alb@ed toga razvija i svest i briga o krizi u
oblasti ekologije.

5. PotroS&ka samosvest i kreiranje “svog sveta” - gde potiioS@aoj svet vide kao visoko
personalizovan, neprestano teZze ostvarenju Zelg@olrobiti, a sve to je omogeno
centralnom ulogom potro&a na trziStu kome je sve podemo.

6. Odnos “svog sveta” u odnosu na ostatak svetgedmci svoj svet vide kroz neprestanu
komunikaciju sa drugima, izrazavanje i unalranje sopstvene dnosti i participaciju u
okruzenju, dok ceo svet vide kao pojednostavljem¢le, ekoloSki i socijalno odgovoran.

Kada posmatramo period u kome se trenutno nalazim@vamo nove trendove koji nisu
postojali pre desetak godina, a koji su uslovljpphasanjima ljudi i sredine u proslosti.
Trendovi koji se najvise vezuju za blisku badast su®’

1. Ceo svet je igra - u svedmg meri kompanije sa svojim brendovima primenjujahaniku
igre na odréenim podrdjima komunikacije sa potro&iana, kako bi podstakli Zeljene radnje i
ponaSanja i timedvrstili vezu brenda sa trziStem.

2. Tred “neposweenosti” - oklevajdi da obavljaju kupovine trajnih dobara visoke vrestn
ljudi se sve viSe okiel ka kupovini onih dobara koja ne predstavljajyni@aopredeljenja.
Potroséi ¢e sve viSe preferirati iznajmljivanje dobara, kugibvh i koristiti godinu dana, a
potom ih prodavati ili deliti sa prijateljima. Samitim, moZe se uati da se i potroSske Zelje
sve brZze menjaju, neprestano se traga zamaovim, ¢ime materijalne stvari postaju sve
relativnije i prolaznije.

®Fisk, P. (2011)The new consumer agendaeniusWorks.
67 JWT. (2010). 10 Trends for 2011. JWT, New Yorkstpno na:
http://www.scribd.com/doc/62885893/9/RETAIL-AS-THEHIRD-SPACE, dana 22.07.2013.
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3. Jesti, moliti i koristiti tehnologiju - jedna atvari kojoj su ljudi u naju@j meri posvéeni
svakako je tehnologija, koja postaje sastavni gémvog zivota, pored hrane, ogiei drugih
osnovnih potreba.

4. Maloprodaja kao tte prostor - maloprodajéae se sve viSe smatrati sporednim prostorom
koji se samo delintho odnosi na kupovinu. Sto vise ljudi ostvaruje dwipu putem
Interneta, fiztka kupovina ¢e viSe biti posvéena dozivljavanju iskustava, posebnog
okruzenja i usluga, prodenju slobodnog vremena u prijatnom i nestresnorazsgaju i sl.

5. Kreativana urbanizacija okruzenja - ljudsko @emnje postaje sve bitnije sa urbanizacijom
globalne populacije i gradova. Brendo&e biti klju¢ni partneri za strategiju obnove i
urbanizacije sredine kreirajunjihovu lepotu i spajajti zajednicu, a samim tim i kreiraju
svest potrods 0 socijalnoj odgovornosti brendova uz istovremestvarivanje komunikacije
koja nikada ne prestaje.

6. Sudar svetova - granice izdueoffline i online sveta postaju sve mutnije. S\gavinski
objekti postaju povezani sa Internetom, a potriodarezeni 24asa.

7. Hiper personalizacija - danasnji potr&dS&raze personalizovane proizvode, usluge i
iskustva, a od sutrasnjic€éekuju takav digitalni svet koji pruza sve ono &aJjpotpunosti u
skladu sa njihovim preferencijama i Zeljama.

8. Outsourscing samokontrole - opsednuti sa s\veisidiSenja, potro8ace biti prinuteni da
traze pomo6 od “tree strane” kako bi ostvarili samokontrolu u svimreegtima zivota, a
naraito u potrosnji. Okruzeni velikim brojem proizvodausluga koje ih “prizivaju” na
kupovinu, trudte se da Sto viSe odole iskusnim vidovima komunjkaninogih brendova.

S druge strane, trendovi koji su dobijeni istrapjean u 2012. godini ukazuju na joS
ekstremnije oblike ponasanja savremenog poteoa trzistf®

1. Navigacija “novog normalnog” - “Novo normalnc@ pojam koji se koristi za pristup koji
¢e kompanije imati na trziStu u svom poslovanju. zika na to dd&e se granice “normalnog”
prosSiriti pri ¢emu ¢e se, ono Sto se ranije smatralo nendogu nedostupnim ili isuvise
komplikovanim, oznéavati kao neSto svakodnevno i sasvim normalno. Btarg pronalazi
nove moganosti za unaprenje siromasnih ponuda koje naizgled nemaju réiogst da se
diferenciraju,¢ime ¢e proizvodi i usluge postati dostupni po &jem ukusu, a ovinte se
otvoriti vrata trziSta i onima kojima ponuda namjedo sada nije odgovarala.

2. Uzivanje u malim stvarima - SEni sa stalnim podsetnicima Sta treba raditi (visgbati,
bolje se hraniti), a Sta ne treba raditi (puSitieyiSe troSiti) i umorni od stalne Stednje,
potroSdi ¢e traziti n&in da malo i uzivaju, a da pri tome ne izgube @wevijudi pokuSavaju
da ostvare visok nivo samokontrole, a sve viSekfansda se nekada upuste u ono Sto nije
“po propisu”, kao na primer, uzivanje u poslastieabez brige o zdravlju, troSenje novca na
kockanje, nezdrav & zivota i sl, a sve u cilju bezanja od svakodnlewriga.

% Mack, A. (2011) Navigating the new normaBusiness Standard LimitedNew Delhi, dostupno na:
http://www.business-standard.com/india/news/naungaewnormal/459645/ , pristupljeno 22.07.2013.
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3. Generacija koja je spremna da preduzme neSt@f t@nd izrazava pojavu da postoji ona
generacija ljudi koja pronalazi moguwosti i u ekonomskim nedama koje vladaju na
sadasSnjem trziStu, za razliku od generacije dvddgsdiSnjaka koji vide aktuelnu situaciju
kao nepravdu. Iz kontinuirane nezaposlenosti i devaljstva situacijom koja se ne menja,
nastge neprevazien, preduzetdki natin razmisljanja omogten tehnologijom koja otklanja
tradicionalne barijere za ulazak na trziSta. Talozv izgubljena generacijge se
transformisati u izuzetno snalazljivu grupu. Uosita] pojava sve \veg broja ljudi koji
uspesSno ostvaruju svoje inovativhe poslovne podighvea Internetu svakako svedom
intenziviranju pomenutog trenda u sveée&® broju zemalja.

4. Kreiranje zajedke vrednosti - Neke kompanije oju da menjaje svoje modele
poslovanja integrisil socijalna pitanja u svoje osnovne strateSkealjeCilj je da se stvori
zajedntka vrednost, koncept koji odrazava verovanje daratje profita i postizanje
socijalnog napretka nisu mesobno iskljdivi ciljevi.

5. Hrana kao novi ekoloski problem - Uticaj zivotsredine na nas izbor hrane pdstgos
izraZzenija briga kljanih stakeholdera - vlade i aktiviskih organizacija, o kreiranju svesti o
ovom problemu kao i tome kakva se hrana prodapkokse pravi. Sto se vide brojni regioni
bore sa nestaSicom hrane, sirovina i smanjivanjeikbva, toé¢e viSe biti neophodno
pridruziti se “najboljim praksama” u poslovanju.

6. Brak kao manje bitna opcija - Sve viSe rastg broh zena i musSkaraca koji biraju
alternativni zivotni put, onaj koji ne ukljuje brak kao bitnu odrednicu. Kako na Zapadu, gde
je ovaj trend nastao, tako i na Istoku, gde sev&eeprihvata, pojam “zauvek sre zajedno”

je predefinisan u dondastvo jedne osobe, vanltrai zajednicu ili samohrano ndajstvo.

7. Rekreiranje skajnosti - Sto vise individualni svetovi ljudi pogtgersonalizovani, i to je
viSe niSa, sé@njena od sadrzaja, iskustava i ljudi kojima swzdni, uza, v@ akcenatée se
stavljati na ponovno uvienje sldajnosti, otkréa, inspiracija, dozivljaja i razitin tacki
gledista u njihovim zivotima.

8. Interakcija poméu ekrana - Ravne povrSine se pretvaraju u ekranekaani dalje postaju
visoko interaktivni. U sve \@j meri oni imaju touch kontrole, pojedine funkcg§e pokréu
pomciu gestikulacije, sa njimée se sve viSe nd0i razgovarati, a vremenorée sve te,
naizgled isuviSe kompleksne stvari, postati deag3ateve svakodnevice. Ovo otvara nove
mogunosti za informisanje, angazovanje, komunikaciuotivisanje potross.

9. Pozitivan stav prema godinama - Popularna peijeegtarenja se menja, a ljudi svih
uzrasta imaju pozitivan stav prema starenju. Kam dg#mografske i kulturne promene,
zajedno sa dostigdima u medicini, doprinose izmenjenom stavu, pottibSami definiSu
kada se “starije godine” deSavaju i Sta taj pojapSte zné.

10. “Ozivljavanje” objekata - Obini objekti se zamenjuju digitalnim/virtuelnim kokega, s
obzirom da ljudi preferiraju fizko i ¢ulno. Kao rezultat, mogu se videti mnogi “motiwisu
objekti”, tj. stvari kojecine digitalnu imovinu kako bi se poseda njena percipirana vrednost,
i digitalni alati koji omogdavaju kreiranje fizikih stvari. A fizicke stvari poput knjiga
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postaju ukras i deo umetnosti opremanja prostodf@ se upotreba npr. albuma menja
digitalnim arhivama.

Trendovi ponaSanja potragaukazuju na veliki uticaj koji je izvrSio savremeaiin Zivota i
znatno izmenjene sisteme vrednosti u odnosu nakojiesu vazili u proSlosti. PonaSanje
potroS&a je takade pod velikim uticajem savremene informaciono-korkacione
tehnologije koja potro$ana pruza bogatstvo informacijama patuokojih mogu doneti
znatno bolje i kvalitetnije odluke o svojim kupogma. Potro3a ¢e zasigurno i u budnosti
biti pod uticajem globalizacije i stalnog naprefiesremenih tehnologija.

2. Predvideni trendovi ponaSanja potroS#a

Kompanije moraju aktivno prediati ponaSanje potro&a kako bi se prilagodile i
opstale na trziStu. Neki od trendova koji pruzapeldl lepezu mogtnosti za kompanije u
budwnosti, a koje ni u aktuelnom okruzenju, kao baiiayjog nastanka, ne treba zanemariti

69
su:

» Zauvek mladi. Trend koji se se nastavlja, ali sedaim godinama, u joS ekstremnijem
obliku. Ukazuje na to da ne postoji nikakav pritige pitanju godina u Zivotima potrasa
Znaju se momenti kada je potrebno biti ozbiljaelogati u skladu sa svojim godinama, ali je
potpuno normalno ponaSati se kao dete, zabaviatnemati ogragenja i biti pozitivan.
Brendovi kao Sto su Pixar, Apple, Puma, Xbox uspgsate ovakav trend.

» Autorstvo. Ovaj trend se ogleda u eksploziji blemo virtuelnim zajednicama i
prijateljstvima, sa jednakim interesima i strastimigtuelnim dnevnicima, online klubovima
za upoznavanje, digitalnim arhivama i sl. Ljéei sve viSe nastojati da svoj zivot olakSaju i
premeste ga na lokaciju ko im u svakom momentu biti lako dostupna, a datgme,
olakSaju svakodnevnu komunikaciju i prenesu je gitalni svet. (Tiptkan primer su
skype.com; myspace.com; youtube.com; facebook.ta i

» Odmor, jednostavnost, usporen tempo. Ekspanzijae za odmor, opustanje, rekreaciju,
zn&aj joge, pilatesa, tretmana tela isih n&ina za obnovu uma i tela je sadasnjost koja u
velikoj meri odreluje Zivote sve weg broja ljudi. Svi Zele da pobegnu od stresa, dprzo
naina zivota i @ine Zivot jednostavnim, visSe nego ikada. RaznoviiraaraliSta i turistka
mesta ukljduju ovakve programe u svoje ponude kako bi privuRlatroSge ZzZeljne
uspostavljanja balansa u svojim Zivotima.

» Povratak u proSlost. Potr@$asu vise nego ikada zainteresovani da istraZe nieore
savremene mode, muzike, dizajna, kako bi otkrikckge sve poelo i time pronaSli vezu
izmedu sebe i proizvoda koje koriste. Brendovi Nike, daB i Puma su ostvarili zéegne
zarade na osnovu ovog trend&neti u isto vreme svoje potro&a zadovoljnim i
“pronaienim”.

% Stewart, 1. (2006)Consumer trendBilter/Synovate, Bangkok, dostupno na:
http://www.scribd.com/doc/81288539/Trends-for-thétiFe-20403pristupljeno 22.07.2013.
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» Mobilnost, eksperimentalna putovanja. Smisao pavje sve manje Stednja u toku cele
godine, kako bi se otputovalo na jedno dvonedghmtovanje. Trend koji se javlja sve viSe je
takav da ljudi idu viSe puta u godini na produzeiende, u susedne i zemlje do kojih ne
moraju dugo da putuju, ostvardgjustovremeno kupovinu, odmor i obilazak turd&ipoznatih
mesta. Pri tome se koriste jeftin avio prevoz sludni hoteli, stvaraju se prijatelji Sirom sveta,
a sve to uz dobru zabavu.

» Menadzment virtuelnog sadrzaja. Savremeni potrasee viSe centralizuju svoj virtuelni
Zivot na jedno mesto, kako bi njime Sto bolje ufjedivi lakSe koristili odreiene sadrzaje po
potrebi. Ono ocemu ¢e biti neophodno voditi taina, viSe nego ikad, je bezbednost, s
obzirom da privatni aspekti Zivota postaju sve gparentniji. Paralela ovakvog diaa Zivot
mogla bi se pouti sa onim Sto bi se nazivalo “Zivot iza staklenitiaxa”.

» Usled fuzije dolazi do béenja kulture. Dolazi do kreiranja zajetkih vrsta hrane,
trendova u muzici i modi, deSavanja i sl. koji sstvari miks razlitih kultura koji¢ine brend
uspesnim, a potro8a uzbulenim i u stalnom &kivanju. Kulture se iz dana u dan mesaju,
pojedini obrasci blede, dok drugi dobijaju sveivena’aj daleko od zemalja u kojima su
nastali. Na taj nan globalno okruzenje iskazuje tendenciju ka honmizpeiji, ali bi se
moglo rei da uprkos velikom broju zajedtkih obrazaca u ponasSanju potrégai dalje
postoje one kulture koje nastoje da Sto videvaju svoje speciénosti.

» Genijalnost i realizam, boja i transparentnostljiia je zelja za realn@s svuda u svetu,
bilo da se radi o filmovima i TV-u, muzici, modi,adijima. Mnogi zele da znaju Sta se
deSava iza scene, d&estvuju u procesu kreiranja umetnosti i stvarngsti,je znanje i
radoznalost onaiime se u velikoj meri vodi savremeni potrdSa na kompanijama i
kreatorima zabave je da im ta@ime dosupnim. (Na primer, 3D tehnologija je jedath o
pokazatelj ovog trenda).

» Ucenje kao zabava, klasa poéeea hobiju. Dok je prethodna dekada bila u znakakag
obrazovanja, zarad ostvarivanja sopstvene karijerggrednom vremenu, poslovno ostvareni
ljudi ¢e sve viSe biti posv¥eni hobijima kao nanom za IEno izraZzavanje i zabavu - kuvanje,
¢asovi slikanja, sviranja i pevanjaanje stranih jezika i sl. Ovo je dobarkmaza relaksaciju,
upoznavanje drugih ljudi i samoostvarenje.

» Kastomizacija. Cilj je spojiti ono Sto je ranijitekada bilo nespojivo, povezati staro sa
novim, nesvakidasnje sa svakodnevnim, hod sa mpidie se seli na ulice itd. Novo pravilo
je da nema pravila. Ne postoji viSe jedan uticgj ¥odi potroS&e, ve& je njihovo ponasanje
rezultat dejstva mnogih uticaja. Sam brend ne rbaraigidan - pomesSani stilovi i ki su
aktuelni i pozeljni.

» Izvrnuti luksuz, potcenjenost mode. Potk$wmpustaju modu koju je promovisao hip-hop
stil u kome su luksuz i bogatstvo odieali pojedinca, a okra se “neformalnom luksuzu” u
kome je potrosa slobodan da izrazi svojuchost na n&n koji njemu najviSe odgovara.
Slobodna moda zauzima svoje mesto na trzistu, l@ra potrodnji se menjaju. Sto vise
novca potrosaposeduje, visée teziti da priusti sebi iskustvo po pitanju toga gde, gde
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putuje, kako provodi slobodno vreme, kako vodiurea o0 sebi, a sve manje teziti ka
osvajanju i prikazivanju materijalnih trofeja kadraza njegovog zivotnog blagostanja.

Trendovi ponaSanja potra&a se konstantno menjaju, njihov broj konstantnderascilj
njihovog sagledavanja jeste da omédtompanijama da budu uspesne na globalnom trzistu
da uspesno zadovolje potrebe i zahteve patensa

3. Determinante koje uti¢u na ponaSanje potroS&a

Mnoga velika preduz@ detaljno istrazuju odtivanje kupca prilikom kupovine kako
bi mogla da odgovore na pitanje o tome Sta, gdey,Keliko, kada i zaSto potraS&kupuju.

Proces kupovine gmje spoznajom potrebe gde kupac d@seazliku izméu svog stvarnog
stanja i svog zeljenog stanja u pogledu zadovdjgotreba. Ako je poriv potro&asnazan a
proizvod pri ruci, potrogacée ga verovatno kupiti. Ako pak nije tako, potdSmpd@inje
proces trazenja informacija koje su vezane za pooie i usluge kojima se moze zadovoljiti
potreba. Na procenu potr@sao alternativama deluje nekoliko faktora: pogodinage moze
dobiti kupujui proizvod ili uslugu, karakteristike (atributi) gizvoda i stepen vaznosti
pojedinih karakteristika — mognosti da zadovolje potrebu, uverenje o marki i fijak
korisnosti za svaku karakteristiku. Na koji¢ma potroS&i procenjuju alternative zavisi od
svakog pojedinog potro&a i speciféne situacije kupovine. Na samu potr@sSas odluku o
kupovini moze uticati percipirani rizik (kéiha novca, ishod kupovine), prodajno mesto,
cena, raspoloZivost proizvoda i usluda.

Analiza potroS& obuhvata istrazivanje o tome ko kupuje, Sta keipmasSto kupuje, kako

donosi odluke o kupovini, kada kupuje, gde kupujeliko ¢esto kupuje. PonaSanje potréga

je rezultat komplementarnog dejstva brojnih i razenih faktora: geografski, demografski,
druStveni, psiholoski i situacioni faktori.

3.1. Uticaj ekonomskog okruZenja na ponasanje potrosa

Ekonomsko okruzenje sastoji se oabilaca koji uttu na kupovnu mé€ i obrasce
troSenja kod potroga. Traznja za proizvodima i uslugama zavisi od\itllialne i opSte
ekonomske situacije. Relevantni ekonomski faktaji kiticu na traznju su: konjunkturni
ciklus, kupovna méi dohodak, Zivotni standard, i potré&a navike i cene.

Cikli¢na konjukturna kretanja u velikoj meri &di na ponaSanje potrasa U fazi recesije
koju karakteriSe opadanje proizvodnje, rast injigczaposlenosti i zivotnog standarda,
potroS&i insistiraju na niZim cenama usluga i proizvodgroreiuju westalost svojih
kupovina. U fazi ozivljavanja dolazi do ¢@nja priliva porudzbina Sto implicira rast
proizvodnje i zaposlenosti a posl&ud vodi ka povéanju traznje. Kod potrosa rastu

%Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 111-112
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sposobnost i spremnost ka kupovinama koji sec¢pugu u fazi ekspanzije konjukturnog
ciklusa. U fazi tenzije, javljaju se prvi znaci movecesije i pesimizma potr@sapri ¢emu
dolazi do j&anja njihove sklonosti ka Stednji. Ukoliko se nequzmu odgovarage mere
ekonomske politike ponovo se prelazi u fazu reeesij

Osnovna determinanta stvarne traznje jeste kupowapotroSga. Kupovnu moé je tesko
precizno izmeriti, a jedan od pokazatelja jesteiaradni dohodak po stanovniku. Osnovni
podaci o primanjima i izdvajanjima stanovniStva mogomdai u utvrdivanju glavnih
trendova u ponaSanju potrdéaa

Distribucija dohotka je takie jako vazan pokazatelj ekonomske snage stanoaniBhema
veli¢ini dohotka gornji stratum druStva predstavlja @m cilj za prodaju skupih i
ekskluzivnih proizvoda, srednji stratum je opreizoijtroSenju novca, dok je donji stratum
usmeren na kupovinu egzistencijalnih proizvodaluge. Najsiromasniji slojevi ugeni su i
Zive od socijalne i drzavne poid*

Postavljanje prave cenovne politike je jako vazmoproizvodnom i u usluznom sektoru, tim
pre Sto odréivanje cena za usluge ima speagifosti 0 kojima preduza moraju voditi réuna.
Prikupljanje informacija o cenama mozZe biti veoraparno za potroga. PreviSe informacija
koje treba da pribavi, nakon donoSenja odluke ookimp, ¢ine da process prikupljanja i
evaluacije traje krge nego Sto bi bilo potrebno da potrogaibavi sve relevantne informacije
i referentne cene, kako bi uporedio kompletnu porfad

Takade, jako je bitno sagledati kako raspolozivi takaliskrecioni dohodak potro&a.
Raspolozivi dohodak potro&acine prihodi iz svih izvora, kao Sto su plata, kaanaa Stednju

i investicije, krediti. To je ukupna suma novcap@eziva za Stednju i potrosnju. Diskrecioni
dohodakpredstavlja deo raspolozivog dohotka kojajespotroS&ima posle podmirenja
njihovih egzistencijalnih potreba.

Zivotni standard je povezan usko sa kvalitetom tdvb odnosi se na nivo blagostanja,
komfora, materijalnih dobara i zadovoljavanje pb&re&to gaini bitnim faktorom prilikom
ponasanja potrosa.

3.2. Dominantni tipovi ponasSanja potroS&a u svetu

U osnovi ponaSanja potraga se nalaze iste ili ghe potrebe i motivi, koje oni
ispoljavaju na raztite na&ine u procesu kupovine proizvoda i usluga.
Na svakom trziStu se mogu ditb cetiri dominantna tipa ili profila potro8a: poslovno
orijentisani, cenovno orijentisani, brendovski enijisani i inovativno orijentisani potrasa®

"Kotler F., Vong V., Sonders D%., Armstrong G. (ZJ®rincipi marketinga Mate d.0.0., Beograd, strane 185-
189

"?7ivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 84

®Rakita B. (2009Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, strana 62
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Poslovno orijentisani potroSiasu uvek racionalno orijentisani i strpljivi. Uvgkkomisljeno i
studiozno prolaze kroz mentalni proces donosSenjakedo kupovini. Uvek teze da iz
kupovine izdu kao dobitnici. Oni kupovinom nastoje da obaveatalkoristan posao za sebe
I tada imaju posebnu satisfakciju. Mera njihoveeassye | dobre kupovine jeste zadovoljstvo
kako kvalitetom, tako i funkcionalnim svojstvimajenog proizvoda. Sieljavajwei cenu i
kvalitet, vei ponder daju kvalitetu i verovanju da je protivim®st kupljenog proizvoda
ekvivalentna ili véa od finansijskog izdatka za taj proizvod. Ovi p8&i ne kupujucesto,

ali vole da kupe sigurno i provereno.

Istrazivanje je pokazalo da u svetu ima 29% poti@$vog tipa i sa ovim karakteristikama.
Uglavnhom se radi o dobro obrazovanom segmentu §®#ap situiranim i zaposlenim,
prosé€nih godina starosti 32. Poslovno orijentisani p&dkdispoljavaju prosénu sklonost ka
menjanju trzidnih i kupovnih navika.

Cenovno orijentisani potro8isse uvek opredeljuju za kupovinu proizvoda kojaimzu cenu.
Sebe smatraju Stedljivim i racionalnim potréig@a. Ovi potroS& raspolazu morem trzisnih
informacija, imaju dobar uvid u alternativne ponusiéh proizvoda i usluga na trzistu. Kad
god im se ukaze prilika, spremni su na cenkanjegafanje sa drugom stranom kako bi za
sebe izdejstvovali Sto povoljnije uslove. @s@ neuspeh i nezadovoljstvo ukoliko nakon
obavljene kupovine ndil na ponudu istog proizvoda po niZoj ceni od one ko oni platili.
Sweljavajlti cenu i kvalitet, véi ponder cenovno orijentisani potr@ésadaju cenovnim
aspektima. Kao i poslovno orijentisani potr&sa cenovno orijentisani potro&aispoljavaju
pros€nu sklonost ka menjanju trzisSnih i kupovnih navika.

Procenjuje se da u svetskim razmerama ima 27% ga&#&oove kategorije. Cenovno
orijentisane potroga vetlinom cine stariji ljudi i penzioneri, dond&e i Zene, a u proseku su
slabije obrazovan®

Brendovski orijentisani potro&aispoljavaju naglasenu lojalnost markama proizvadkoje
su stekli poverenje i prema kojima su formirali pemno iskustvo. Ovi potro8a vole rutinske
kupovine, a u procesu potroSnje uglavnhom se pomgsanavici. Svoj imid£esto povezuju
sa imidzom kupljenih proizvoda. &ljavanjem cene, kvaliteta i imidza, ovi potré&iSeeliki
ponder daju imidzu. Samim tim, njihova dobra fingks situacija implicira minimalnu
sklonost ovih potroga ka menjanju trzisnih i kupovnih navika.

Istrazivanje je pokazalo da, od ukupnog broja @ati@ u svetskim razmerama, na bredovski
orijentisane potro$a otpada 23%. Uglavnom itine potroS& muskom pola, prosee
starosti od 36 godina, koji su zaposleni i situirarprosénog nivoa obrazovanja.

Inovativno orijentisani potroga ispoljavaju najvéu sklonost ka prihvatanju inovacija i
promena. Vole da budu u trendu i uvek aktuelnittga prate modu i svojim ponaSanjem
doprinose brzom zastarevanju proizvoda koje sedagla skrédenju zivotnog ciklusa
proizvoda. Ovi potrosastalno teze da su u posedu novih i prestiznindoga.

Procenjuje se da u svetu ima oko 21% poti@Savog tipa u ukupnom broju potrésa
Uglavnom su to najobrazovaniji segmenti pott@§gretezno muskog pola, prosién godina

" Rakita B. (2009Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, strana 62
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starosti 32. Veliki su individualisti, ljudi od ptazetnékog duha i inicijative, profesionalno
afirmisani, a na trzidtu vaze kao najdinamiji potrosai.’’

Pored cene, kvaliteta, imidza brenda, na strukitwastupljenost pojedinih tipova ponasanja
potroS&a opredeljujdu ulogu ima nivo privredne razvijenosti pojedinianzalja, u kojima
seistraZzuje struktura i tipologija potrgkin situacija. Zastupljenost, ali i ponaSanje cemov
orijentisanih potro&s se zn&jno razlikuje u razvijenim trziSnim priviedama,eggu cene
fiksne i gde nema mogunosti pogdanja, u odnosu na trzista nekih arapskih i azijgkitmalja

u kojima je cenkanje uotajena praksa.

"sto
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VIDEO: OSTVARIVANJE ODNOSA SA MEDIJIMA
1. Znacaj i uloga komuniciranja

Red komunikacija potie od latinske @ communis, Sto zri "zajedniki”. Dunn i
Barban naglasavaju da je "osnovni element komuwamngarzajednistvo”. Moze se zalkijti da
je osnovni cilj procesa komuniciranja uspostavangeg "zajednikog" izmeiu uwesnika u
komunikacionom procesu. Samim tim, za uspesSnu posl&komunikaciju neophodno
ostvariti zajedniki interes mdu wesnicima komunikacionog procesa, a time i uspads
odreiene poslovne odnose ili relacijPoruka, koja se prenosi tokom komuranja, nosi
odreienu informaciju, odrdeni sadrzaj. Informacije, kao skupovi podatakazeslprimaoct
za smanjenje rizika i neizvesnosti u poslovanjw, kaa preduzimanje odtenih korektivnih
akcija, ukoliko ne dée do razumevanja u komunikaciji. Upo to razumevanje ztanja,
predstavlja uspostavljanje "zajetkog" izmetu wesnika u komunikaciji. Ukoliko se ima
vidu da uspeSna komunikacija podrazumeva da panda biti priméena od druge strane
da mora dovesti do reakcije druge strane na tostizanje "zajedniStva" dobre komunikac
podrazumeva sprodenje dinaminog procesa razmene poruka, u kojem se speicifi
ponasanjem Zeli dobiti odteni odgovor partnera u tom proce’®
Bez komuniciranja bi bilo nemoge voditi svakodnevni zivot, a potovo bilo koji posao je

ljudi, da bi postigli bilo kakav m&isobni odnos moraju neprestano da komunici

Komunikacija predstavlja osnovnu srz u mnogim pojma poslovanja, kao Sto
marketing i prodaja, logistika i upravljanje ljudskresursimasto ilustruje slika

Slika2: Znaaj komunikacije za poslovanje

T,

© Marketing

Tesurs

lzwar; Hinner, & B, (20027 "Communication Science: An Integral Part of Buziness and
Business Studies™ Frelberg Woking Papers, Mo 13, p. 4

8 Stankové J. (2008) Upravljanje promenama u odnosima saopa@ima u maloprodajnom poslovan;
Doktorska disertacijaUniverzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet, Beaayrstr. 11
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UspesSna komunikacija je osnova svake poslovnedkarje i uspesnih poslovnih odnosa, ne
samo u lokalnom okruZenju, ¥& na globalnom nivou. Takie, ni jedan lanac snabdevanja
nete dobro funkcionisati bez odgovarégukomunikacije. Proizvia¢ mora da saopsti svoje
potrebe dobavlgma da bi se potrebni delovi mogli dopremiti u ppaweme na pravo mesto.
KaSnjenje nabavke ili suviSe poslatih nepotrebngiowh dovode do poéanih troSkova.
Klju¢ uspeha moderne logistike je upravo integrisanisklaieni sistem kroz dobru
komunikaciju. Isto tako, komunikacija je vazna dk@zvoja unutrasnjih odnosa u predize

| najbolje namere su beskorisne ako se ne komaitaira pravi n&n.”

Interna komunikacija je komunikacija unutar organizacije, a odnosi sekomuniciranje
izmedu visSih i nizih menadzera, izri@ menadzmenta i zaposlenih, kao i izZimesamih
zaposlenih, na svim nivoima. Potreba za uspesSnéenniom komunikacijom je dgledna u
svim organizacijama, bez obzira da li se radi @wlen organizacijama, neprofitnim ili pak
onima koje se bave proizvodnjom i uslugama. Glailjgvi interne komunikacije stf’

1. PrenoSenje instrukcija ili zahteva duz linijlenlendovanja, na primer od direktora
marketinga preko direktora prodaje do prodajnoglao

2. Informisanje osoblja o novoj politici kompaniggorazumima, razvoju, procesima itd.

3. Trazenje informacija od zaposlenih u komparojelce pomdai pri donoSenju odluka ili pri
dobijanju povratnih infromacija u analizi situacije

4. Ohrabrivanje ili uveravanje zaposlenih u @@reecinjenice ili motivisanje zaposlenih da
rade kao pojedinci ili deo tima.

5. Slanje dokaza, odgovora i informacija premardsdinoj liniji upravljanja.

6. PrenoSenje predloga i ideja duz linije upraygan

Obim ljudskog komuniciranja je danas doveden ddudesih razmera i formata, a sve to
zahvaljujuti razvoju savremene informaciono-komunikacione tébgije koja prevazilazi sve
geografske barijere i omo@gava komunikaciju izm#éu wesnika koji su ha veoma udaljenim
razdaljinama u realnom vremenu.

U nastavku rada & ukazano na neke oddaa ostvarivanja odnosa sa medijima kao Sto su
saopsStenje za javnost, konferencija za novinaréel blkazano na kane sticanja publiciteta.

2. SaopsStenja za javnost

Struénjaci za odnose s javnaskreiraju ideje za pEu kako bi privukli interes medija i
podstakli medijsku pokrivenost o proizvodu ili ual Ideje za priu se rdaju iz opseznog
istrazivanja o ljudima, proizvodima ili dogajima koji razdvajaju kompaniju od tak&¥enja.
Cesto ideje za p¥u kulminiraju u¢lancima — sveobuhvatnijim ili ekspanzivnim komeintax
sa slikama.

¥ Dobrijevié G. (2008) Rastti znataj interne komunikacije za poslovni uspeh komparj@aZivanja i
projektovanja za privredubr. 19 (2008), MaSinski fakultet Univerziteta edradu, str. 2
% Dobrijevié G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str. 14
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Saopstenje za Stampu pruza informacije o vasSojnargaiji ili ustanovi koje su unapred
pripremljene i prikazane u standardizovanoj for®hicno ne duze od jedne strane, ggmu

se najduza saopStenja piSu na maksimalno dve stBumbka saopStenja je da najavi neku
vaznu temu za koju zelite da pridobijete medijskargu, bez obzira da li se radi o Stampanim
ili elektronskim medijima (odnosno i jednim i drag). SaopStenje za Stampu treba da bude
kratko i jasno.

Saopstenje za javnost je jedan od osnovnifinaainformisanja medija o vasoj kompaniji ili
ustanovi. Urednici i producenti Zude za novim wvestii ¢esto se oslanjaju upravo na
saopstenja kao izvor informacija o novim i n€olm proizvodima, tendencijama kompanije,
korisnim idejama i savetima, i drugim agnim dogdajima. Zapravo, veliki deo onoga Sto
¢itamo u novinamagasopisima i strenim publikacijama, sluSamo na radiju, ili gledame n
televiziji potice od saopStenja za novinare. Nazalost, geyseirednik nedeljno dobije i do
nekoliko stotina saopStenja za novinare, od koghka veina zavrSi u ,arhivi®. Vas izazov

je da saopStenje pripremite tako da zaintrigirate@imara da sazna nesto viSe, te da shvati da
vaSa prta zasluZuje objavljivanje.

3. Konferencija za medije

Potrebno je mnogo vremena, novca i energije dalmrganizovala konferencija za
novinare, stoga je ne treba odrzavati ukoliko tema veoma vazna. Pored toga novinari
nemaju vremena da prisustvuju konferencijama zainao® koje ne pruzaju dovoljno
materijala za objavljivanje vesti. Ukoliko odite da odrzite konferenciju za novinare,
najvaznije od svega je brizljivo planiranje i pepma. Prilikom planiranja konferencije za
novinare potrebno je voditi ¢ana o sledem?!

» Da li je prica dovoljno vrijedna da bi novinari izaSli iz redg&ad doSli da je proprate?
» Da li to Sto zelite objaviti zavdelje novinarsku paznju?

U idealnom sldaju bilo bi potrebno da odredite jednu osobu kégapomagati prisutnim
novinarima. Ova osoba treba da se pobrine da swaknar dobije sve podatke koji su mu
potrebni. Ako postoji novinar s kojim ste ranijéi i kontaktu ili kome ste poslali materijale,
javite mu se i predstavite vaSe kolege. Ovo jenieedna prilika za upoznavanje novih ljudi i
uspostavljanje trajnih odnosa sa njima. Na dana@uja konferencije, diite dovoljno rano
kako biste otklonili eventualne probleme koji moda se pojave u poslednjem trenutku.
Proverite mikrofone i ostalu opremu (iako mozdatppga to zaduzeni tehtar) kako biste
se uverili da sve dobro funkcioniSe. PokuSajte dangte konferenciju za novinare u
predvideno vreme, préemu se dozvoljava maksimalno zakaSnjenje od deseitan MoZete
napraviti male, prigodne poklone za novinare nafde@mciji — ukoliko uspete da obezbedite
sponzore ili ukoliko imate sopstvene — od olovakatesa do cv&, rienih radova... Kod nas
je obikaj da se na konferencijama za novinare sluzi lsaflgvi i voda.

81 Mirosavljevic M. (2008)Odnosi s javnad, Banja Luka College, Banja Luka, str. 156
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4. Publicitet

Publicitet je oblik trziSnog komuniciranja koji sdefiniSe kao ,objavljivanje
pozitivnih informacija o preduze i njegovim proizvodima i uslugama u sredstvimanjzg
informisanja koje nisu finansirane od strane preda#®-0n koristi iste kanale komuniciranja
kao medijsko oglaSavanje, samo Sto se kod oglagavwaasovnim medijima pta za
emitovanje propagandnih poruka, dok kod publicitetaije sltaj. Pl&anje je jedina razlika
izmedu ova dva oblika trziSnog komuniciranja.

Sa druge strane, razlike izthepubliciteta i odnosa s javnassu sledée:®

1. Publicitet koristi samo masovne medije, dok PRdki i ostala sredstva komuniciranja, pa i
direktne oblike.

2. Publicitet je daleko informativniji od PR, sadvesti i novosti, jece ga samo tada masovni
mediji uvrstiti u svoj redakcijski sadrzaj.

3. Isto kao kod medijskog oglasavanja, PR#®lza objavljivanje poruke, a publicitet ne.

Objavljivanje novosti o kompaniji u redakcijskommeasto u oglasnom delu ima zame
pozitivhe efekte za kompaniju. Pre svega je to pavje u sadrzaj novosti, jer se to poverenje
vezuje za medij, a ne za sam izvor novosti. Driigwest je po pravilu opSirnija nego @i
oglas. Konano, a mozda i najvaznije, spremn@#iaoca da préta, vidi ili sasluSa tako
izloZzenu vest je daleko ¥a nego ako je teo oglastf* U meiunarodnim razmerama, zbog
nestanka distance e trziStima,¢esto se dogodi da trenutno Sirenje neke vesti dodod
pozitivhog ili negativhog publiciteta &itavom svetu. Prodaja mozZe da se @aveéi smanji
zbog potpuno nepovezanog ddgg.

Na primer, zbog poznatog ghja ubistva Nikol (Nicole) Simpson, supruge ariarg glumca
O. Dzej Simpsona (O. J. Simpson), doSlo je do fave prodajecak 50%) italijanskih cipelg
Bruno Malji (Bruno Magli). Tu marku cipela je Simps navodno nosio u KD ubistva.
Publicitet setesto nadogiduje na pléeni PR, kao u skiaju kad je 1996. godine u Njujorku
IBM platio 5 miliona dolara za organizovanje taezmeiu Garija Kasparova i kompjutera
nazvanog Dip blu (Deep Blue). Taj inge bio jedan od najboljih marketinskih poteza
kompanije. Da bi pov@o interes kupaca, IBM je objavio oglase u novinastao brojna
pisma medijima, napravio internet stranicu i iznajnoglasni prostor na/u autobusima
gradskog prevoza. Mesu prenosili brojni svetski mediji. Publicitetgaleko premasSio novac
ulozen u oglasavanje. Pretpostavlja se da je koijapaaradila oko 100 miliona dolara na
osnovu tog pozitivnog publicitef3.

1S4

Publicitet moze da ima i negativne posledice. | danas mnogi potro8iau svetu bojkotuju
proizvode kompanije Najki zbog negativhog publi@tkoji okruzuje kompaniju joS od 1990-

BMilisavljevi¢, M. (1999)Marketing Ekonomski fakultet, Beograd, str. 407
8yrazar, D. (2007)Strategije trzisnog komuniciranjgeto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, s80 4
84
Isto, str. 481
85Keegan, W. G. (200Zylobal Marketing Management, 7th Editidhearson Education Inc., Upper Saddle
River, New Jersey, str. 429-431
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ih godina. Naime, mediji Sirom sveta su prenelicgro iskoriavanju dece i Zena u
Vijetnamu koji rade u nehumanim uslovima za minmeahadnice. Uz sav trud, PR tim te
kompanije nije uspeo da eliminiSe negativni pubdici

5. Duznosti menadzera za odnose s javnés

Red etika potée od gtke reti ethikos — moralan. Etika, kao grana filozofij@vbse
pitanjimamorala pojedinaca ili drustva. Podrazumsekap moralnih normi i navika nekog
drustva, kojih se njegovi pripadnici pridrzavé&fu.

Menadzeri moraju poStovati odiene duznosti prilikom uspostavljanja i odrzavanjmasa
sa javnodu. To su duznost prema sebi, duznost prema klijginbuganizaciji, duznost prema
profesiji i duznost prema drustvu.

*Duznost prema sebi.Za svakog menadzera za odnose s jaung®lazna osnova treba da
bude sopstveni sistem vrednosti zasnovaniuratim principima i delovanje u skladu sa
sopstvenim etkim kodeksom. Nazalost, u praksi se stw@sto odvijaju drugdje, pa se
poslovi odnosa s javné3 nekada obavljaju uz zanemarivanje moralnih normi.

U etickom kodeksu Méunarodnog udruzenja stmjaka za poslovnu komunikaciju IABC
kaze da strnjaci za komunikaciju moraju biti poSteni ne samenpa drugima, ue
prvenstveno prema sebi kao pojedincima, jer oretrgstinu i govore istinu prvo sebi
samim&®’ Postenje, integritet, otvorenost, pouzdanost, leienost, samopostovanje i
posStovanje drugih su neke od osobina kojima bi meésaodnosa s javnés trebao da
poseduje.

Zdravo rasdivanje i integritet su visoko cenjena obeleZja,saeno profesionalizma ¥e
karaktera i predstavljaju sustinu dobre reputadieveriti takvoj osobi osetljiva i vazna
pitanja kao Sto su upravljanje komunikacijama i @&lma jedne organizacije, veoma je
znaajno za unapkenje profesije odnosa s javiiadu celini®®

*Duznost prema klijentu ili organizaciji. Ukoliko organizacija sprovodi Stetne aktivnosti,
ovakva praksa nije prihvatljiva, i prakir za odnose s javnas morao bi da se povinuje
viSim interesima, odnosnoduznostima koje se nalamad duZnosti prema onima koji ga
placaju, a to su, pre svega, duznost prema drustvatjm z prema profesiff’

*Duznost prema profesiji. U svakoj oblasti profesionalnog delovanja potrefmpridrzavati
se odrdenih standarda i normi ponasSanja. Veliki broj oigacija i kompanija ima svoje
eticke kodekse (poznate i pod nazivom kodeksi profegimy ponasanja), sve vise i kod nas.

8Klajn, 1., Sipka, M. (2006)Veliki recnik stranih rei i izraza, Prometej, Novi Sad, str. 456

87Kat|ip, S. M., Senter, A.H., Brum, G.M. (20085spe3ni odnosi s javné$, Beograd, Sluzbeni glasnik, str. 154
8Gregory, A. (2009)Ethics and professionalism in public relations, Tench, R. i L. Yeoman€xploring
Public RelationsPrentice Hall, Harlow, str. 288

®sto, str. 281
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Uvodenje ettkog kodeksa ne ztinautomatsko uvdenje moralnog ponasanja u neki poziv,
ali predstavlja nastojanje da se podigndketstandardi prakse i obezbede kriterijumi kojima
bi se usmeravalo i korigovalo ponaSanje pojedinaca.

*Duznost prema drustvu.Od odnosa s javnéd kao profesije, kao i od pojedinaca koji se
njome bave, na prvom mestu s&ekuje da ispune neke obaveze prema drustvu i dazpok
odgovornost prema javnom interesu. U tom smislprano ponasSanje podrazumeva
delovanje u skladu sa dobrobiti drustva, Sto sevaarustvenom odgovornés.

Karakteristike drustveno odgovornih odnosa sa j&umneu®

1. brinu o unapréenju struke uvéenjem kodeksa e&kog ponasanja i propisivanjem visokih
standarda profesionalnog delovanja, ailogunestrdno i neetéko obavljanje posla;

2. u organizacijama bude svest o potrebi pridof@j@odrske javnostiime zn&ajno uttu na
odgovornije, otvorenije | doslednije ponaSanje argacija;, omogtavaju prepoznavanje
istinskih potreba javnosti;

3. rade u korist javnog interesa, tako Sto svealagpre informacije stavljaju na uvid javnosti,
¢ime se ujedno sté poverenje i kredibilitet, razumevanje i postoean]

4. sluze drustvu prenaSeproverene i relevantne informacije i rade na wws@djanju i
jatanju odnosa; doprinose boljem razumevanju globphoitlema i odnosa;

5. promoviSu dobrobit ljudi tako Sto pomazu druiue sistemima da se prilagode stalno
promenljivim potrebama i okruzenjima, Sto podrazuan@eprestanoistrazivanje okruzenja,
osluskivanje javnosti,fleksibilnost u delovanjupremnost na promenuaktivnosti, ukoliko se
ispostavi da one viSe nisu usluzbi javnog interesa.

6. Modeli etickog odlu¢ivanja

Re&d etika ima koren u gkoj reci ethoskoja oznéava obéaje, ponasSanje ili karakter.
Etika predstavlja nauku koja se bavi drutSveninmdrgestima i pravilima koje pojedinac ili
drustvo kao celina smatra pozeljnim. U odnosinjavao%u etiku ¢ine sva moralna rela
koja odreluju dobro i lode ponasanje pojedinaca, organizétijeruzenja’
MenadZeri odnosa s javries moraju da zadovolje sva &a aiekivanja druStva. Tesna
povezanost odnosa s javidnsa poslovnom etikom ogleda se u stede™
» Moralna pravila i norme unutar organizacije i simeni kodeks ponasanja.

» Speciftna moralna shvatanja koja su sastavni deo korpoetikulture, etika kao
komponenta korporativne kulture.

“Katlip, S. M., Senter, A.H., Brum, G.M. (200@pesni odnosi s javnés Beograd, Sluzbeni glasnik, str. 143-
144

! Filipovac V., Kosté M., Prohaska S. (2003) Odnosi s jawhg$Fakultet organizacionih nauka, Beograd,
strana 52

9sto, strana 32
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» Pravovremena procena mere u kojoj poslovanje rdzstrategijski ugrdeno u druStvenu
komunikaciju u kojoj organizacijacestvuje — etika kao &m rukovaienja poslovanjem
organizacije.
» Etika jedne organizacije mora imati veze sa zaima koje uprava i menadzment
organizacije postavljaju zaposlenima, ali i sa eaima koje zaposleni postaviljaju jedni
drugima. Neophodno je realno proceniti Sta je ostgai prakticno odrzivo i Sta se moze
traZiti od ljudi a Sta ne moze.
Cester Burger, poznati savetnik u oblasti komunjaniavodicetiri vazne lekcije iz etike
koje je nadio tokom svog iskustva
1. Praktcari odnosa s javné8 moraju imati poverenja u zdrav razum idmpazanja
javnosti kojoj se obiaju;
2. Potrebno je istinito informisati javnost, objasnitpojednostaviti teme tako da one
postanu razumljive svakom pojedincu i da on u njpranate svoj Ieni interes;
3. Prakttari nikada ne treba drugima da n@mevoje etike standarde, niti da zastupaju
stavove u koje ni sami ne veruju, ili koje smatnapgresnim;
4. Eticka pitanja sucesto veoma sloZena i podrazumevaju slojevita, dmsijana i
raznolika glediSta, tako d& odgovori na njih retko kada biti crni ili belied/¢e se
kretati u takozvanim nijansama sivog.

Parsonsov modelPet stubova koji nose tezinudibg odlwivanja u odnosima s javnés po
Parsonsu stf*

1) Istinoljubivost (govori istinu)

2) Postovanje zakona (reniti loSe)

3) Dobratinstvo €initi dobro)

4) Poverljivost (poStovati privatnost)

5) Pravinost (biti pravedan i drustveno odgovoran)
Na osnovu ovih stubova, trebalo bi postaviti pigakpjace menadzeru za odnose s javiuos
pomcii da shvati da li postoji neki €ii problem ili ne. Menadzete na bazi stubova tii
da li postoji nesto loSe u donetoj odluci, da lpsepusta prilika da secini neSto dobro, da li
¢e ne&ija privatnost biti ugrozena i gho.

Model Keneta Blantarda i Normana Vinsenta Pila. Pet néela etétke snage organizacije
koja su médusobno zavisna, prema Kenetu Blardu i Normanu Vinsentu Pilu Soi:

1. Cilj: Misiju naSe organizacije saopStava rukovodstWaSu organizaciju vode
vrednosti, nada i vizija koje nam pomazu da odredkmje je ponaSanje prihvatljivo a
koje nije.

2. Ponos: Ponosni smo na sebe i svoju organizacigur&ismo da ako se tako 6oaeo,
mozemo da odolimo iskuSenju da se ponaSamockeeti

3. Strpljenje: Verujemo da, ako se dugtmo drzimo svojih etikih vrednosti, stizemo do
uspeha. Ovo podrazumeva uravnotezenje Zelje dastgpu rezultati i ndna na koji
se postizu.

% Blek S. (20030dnosi s javnadl, Clio, Beograd, strane 197-198
* Tench R., Yeomans L. (200Bxploring Public RelationsPrentice Hall, Harlow, strane 273-292
% Blek S. (20030dnosi s javnadl, Clio, Beograd, strane 189-199
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4. Upornost: NaSe opredeljenje su ¢kti principi. Mi se ¢vrsto drzimo naSeg
opredeljenja. Vodimo rauna da naSe aktivnosti uvek budu u skladu s na§iemc

5. Perspektiva: NasSi rukovodioci i svi zaposleni nekatanu da razmisle i procene dokle
smo stigli i kuda idemo, i odrede kakemo tamo séi.

Pravila eti¢tkog ponadanja prema Lazniaku i Marfiju. Cetiri pravila etékog pona3anja
prema Lazniaku i Marfiju st

1. Zlatno pravilo — prema drugima se ponaSajte onakko kbiste Zeleli da se drugi
ponaSaju prema vama.

2. Profesionalno pravilo — sprovodite samo one akstinkoje bi i vaSe kolege smatrale
opravdanim i prikladnim.

3. Kantov kategotiki imperativ — ponaSajte se tako da se vaSe aldivno datim
okolnostima mogu smatrati prihvatljivim ponaSanjemsvakoga ko bi se nasao u istoj
situaciji.

4. TV test — ponaSajte se na takawinada vam ne bude neugodno da svoje postupke
obrazlazete i objaSnjavate pred Sirokim auditorgum

Model Ralfa Potera.JoS$ jedan model €kog odIwivanja koji je primenljiv u praksi odnosa s
javno3u dao je Ralf Poter. Model se sastojieitiri koraka®’

1. Definisanje i analiza situacije: prikupljanje svilelevantninh podataka (Sta je
dovelo do odréene situacije, kakva je ona sada, ko je sve téljuda li postoje
razlicita glediSta, kakav je kontekst).

2. ldentifikovanje vrednosti: koje dne vrednosti angazovati u ovoj situaciji
(postovanije, integritet, prainost, lojalnost, ...) koje se vrednosti iz profesimog
kodeksa mogu upotrebiti, kojih se pravnih smertieba drzati.

3. lIzbor principa delovanja koji najviSe odgovara kamiji i samom praktiaru
odnosa s javnds, odIiti se za jedan od modela donoSenjakéti odluka.

4. Odabir stejkholdera prema kojinéa se iskazati lojalnost: ovaj odabir vaéeau
odnosu na konkretnu situaciju (na primer, kako dawam Gregori, ukoliko
poslodavac radi neSto nelegalno, mora preovladgtlnost prema drustvu,
ukoliko je kompanija nepravedno optuzena trebalj@aniti).

Simsov model.Simsov model reSavanja &ih dilema u odnosima s javnag sastoji se iz
sedam koraka®

Prepoznavanje i razjaSnjavanje dileme.

Prikupljanje svih mogtih ¢injenica, navdenje svih opcija.

Provera svake opcija u smislu legalnosti, ispratinksrisnosti.

Donosenje odluke.

Provera ispravnosti odluke powopitanja kako bih se o&&o kada bi moja porodica
saznala za ovo?

a s ownhpRE

®pickton, D., Broderick A. (2001ntegrated Marketing Communicatiortdarlow, Pearson Education, Harlow,
strane 141-178
® Tench R., Yeomans L. (200Bxploring Public RelationsPrentice Hall, Harlow, strana 286
98
Isto
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6. Kako bih se os&o ako bi moja odluka bila objavljena u lokalninvimama?
7. Sprovatenje akcije.

Odluku za neki od predstavljenih modela, menadaeodnose s javnés ¢e doneti zavisno

od konkretne situacije jer jedan model moze bitppao neprikladan u odtenoj situaciji ili
moze odgovarati ¢thom ettkom kodeksu praktara ili pak kompanije.
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VIl DEO: ODABIR MEDIJA ZA OGLASAVANJE

1. Odabir nacina oglasavanja

Organizacije vrlo pazljivo pristupaju odabiru kemah oglaSavanije, pev od procene
koji je kanal najbolji za odrkeni proizvod ili uslugu do monitoringa i evaluacgkekata
oglasavanja. Provera uspesnosti izbora odabranmgjekamerenje rezultata oglaSavanja na
trzistu vre se iz sledi razloga®
1. smanjenjenje komunikacijskih rizika kod bidg oglasavanja
2. profesionalniji pristup oglasavanju u bddasti
3. uSteda troskova izbegavanjem nedelotvornog agega
4. wenje kroz iskustvo.

Delotvornost oglasSavanja je joS i danas predmetgangolemika na bioetkom, sociloSkom,
ekonomskom, kulturoloskom i poslovnom planu, akigurno utvdeno da je uspesnost
oglasavanja direktna posledica stila prezentalkijeat¢ina kako je poruka ,upakovana®“.
Izbor pravog kanala za oglasSavanje sledi nakofedbdluka o oglaSavanju donesena. Magu
kanali za oglaSavanje su svima nama poznati jevakeodnevno sustemo sa njima. To su:
* telefon

* internet

* ¢asopisi i novine

* plakati i panoi

» direktna posta

e radio i televizija

* izloZbe i sajmovi

* reklamni artikli na prodajnim mestima

* postavljanje proizvoda na komercijalno opravdanmestima

* Sponzorstvo

Svaki od navedenih kanala ima ottae prednosti, ali i prate nedostatke koje je vazno
poznavati pre nego Sto se odabere najadekvatmi@lkaa dati proizvod ili uslugu.
Prednosti novinskog oglasSavanja:

* pokrivenost (Sirina trzista)

» fleksibilnost (troskova,izgleda,sadrzaja, smest@gmena,angazovanjaéalaca)

» verodostojnost (imidz zajednice sa kojontiaoci poistovéuju)

Prednosti oglaSavanja putem radija:

* ciljanje publike

* visoka prihvéenost

* manji troskovi nego televizija

* niski troskovi produkcije

» kratko vreme izmdéu produkcije i emitovanja

% Pavit Z. (2011)Etika i poslovne komunikacij&/niverzitet Singidunum, Beograd, str. 114
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Prednosti oglaSavanja putem televizije:

» fleksibilnost

* prezentacija proizvoda

* visoki prestiz

» velika dostupnost

* izrazit imidz

* masovna publika

* usmeravanje

Integrativna funkcija odnosa sa javiinos oglaSavanja se bazira na skgdeaktivnostima
i formama komunikacijé®

» Oglasavanje (proizvodi, usluge, nova radna nkstaperanti, ugovori o saradnji, itd)
eKorporativna komunikacija (komunikacije sa dobagilna, kupcima, regulatorima i
konkurentima)

» Upravljanje kriznim situacijama (postojanje plamain reakcije na krizne situacije)
» Donacije i sponzorstva (poruka dobredgnaske svesti)

» Odnosi sa zajednicom (uticaj na druStveni i ekoski razvoj na lokalnom nivou)

» Opsti publicitet (pojéavanje pozitivnih strana komunikacije)

» Odnosi sa medijima (slanje aktuelnitinjenicnih informacija)

« Korporativne publikacije (broSure o proizvodinpagedlozi projekata, godisnji
izvesStaji, promotivna literatura)

* Internet stranice i prezentacije (izgradnja kogbenog imidza i reputacije).

2. Vrste medija za marketinsko komuniciranje

U literaturi i praksi mogu se i cetiri kategorije medija koje se koriste u
marketinskom komuniciranju: Stampani mediji, elekski mediji, usputni mediji, internet i
drugi interaktivni medijt-°*

Stampani mediji oglaSivéma pruzaju odline mogdnosti kreativnog izrazavanja, kao i
mogunost izbora vrste, veiine i pozicije oglasne poruke. Pored novina, dan&ssopisi
predstavljaju vazno sredstvo za prenoSenje ogigsmiuka. Za uspetasopisa kao medija,
verovatno je bila presudna njihova specijalizacijpojedinim oblastima koja je doprinela
preciznom definisanju njihoveitalatke publike, a time i jasnom tavanju razkitih
potroS&kih segmenata. Novine se danasc¢swaju s ozbiljnom konkurencijom koja dolazi od
strane modernih masovnih medija (pre svega elegktibn interaktivnih), ali su one i dalje
jedan od vaznijih medija koji se koristi u oglaSajuaposebno kod starije populacije kojoj
moderne tehnologije @é&ne u mobilnim telefonima i tabletima sa interngstppom nisu
toliko poznate i bliske.

pavi Z. (2011)Etika i poslovne komunikacjj&Jniverzitet Singidunum, Beograd, str. 114
1%%sto, strana 222
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Elektronski mediji su mediji koji omogavaju prenoSenje zvuka i slike na daljinu - radio i
televizija. Radio je od nacionalnog medija prerastaizrazito selektivan medij, za koji se
opredeljuju iskljgivo mali lokalni oglaSivéi. Sa druge strane, televizija je veoma brzo usla u
doma&instva i postala sastavni deo zivota gotovo svastagovnika u razvijenim zemljama
sveta. Ono Sto su Stampani mediji uspeli da paostigm visSe od 100 godina, radio za vise
decenija, televizija je uspela za samo nekolikoimmtf? | vise od toga, televizija je postala
apsolutno dominantni medij i tu ulogu je zadrZala do danasnjih dan&ak i u eri pojave
novih interaktivnih medija, televizija i dalje opgt kao najznajniji medij kojem publika
poklanja najviSe vremena, a oglaSivaajviSe novca iz svojih promotivnih budzeta. Za
razliku od Stampanih medija televizia je i masoumedij koji je dostupan i
dom&instava u slabije razvijenim zemljama dok su noving&asopisi ¢esto nedostupni
stanovnicima manje razvijenih zemalja upravo iz relkoskih razloga. Postoji nekoliko
naina oglasavanja na televiziji pgemu se n&e&e koriste sponzorisane emisijge&e u
specijalizovanim emisijama i kratke komercijalneye. Takae, tu su i popularne emisije
tipa rialiti Sou (Menjam Zenu, Veliki brat, Akadgmidebelih, 24 sata svadba) kakve smo
imali prilike da gledamo i na naSim nacionalnim ThezZzama (B92, Pink, RTS), koje
otvaraju moganosti za takozvano postavljanje proizvoda. Kod gdfinja proizvoda,
sponzori emisija imaju mognost da svoje proizvode inkorporiraju u sadrZzajsgai tako da
na primer glavni &esnici piju Jelen pivo, piju vodu marke Jana, dbl8ekament majice,
koriste Wirpool-ov frizider i stino.

Usputnim medijima se smatraju svi ®eli izvori informisanja koji prate potro&a na
mestima na kojima se kie. Kao izvori informisanja usputni mediji ne zatdpgvveliki napor
potroS&a prilikom prijema poruke koju prenose. Kao $to samiv sugeriSe oni potroSma
prenose veoma jednostavnu poruku dok su u pokpustoga ne zahtevaju ni mnogo
vremena za njenu obradu. Belsputne medije izdvaja kao zasebnu grupu i torEmivom
pomaini mediji ¢cime je dodatno istaknuta njihova uloga. Pémianediji se koriste da bi se
poruka prenela do onih pojedinaca na ciljnim tixigtdo kojih primarni mediji nisu uspeli da
dopru, kao i da se vepreneta poruka paja, odnosno da se primarni mediji podrze kroz
druge vidove oglasavani& U kategoriju poménih medija spadaju oglasavanje na mestima
van domova potroga, oglasavanje na promotivnim proizvodima, oglasgva imenicima i
raznim informativnim prirgnicima, oglaSavanje u bioskopima, na video trakama
filmovima. Takate, istcu se i razitite forme oglaSavanja na mestima van domova pataosSa
kao Sto su spoljna oglasna sredstva (plakati, pagtasne table), oglasna sredstva na mestu
prodaje unutar raznih objekata koje pottoSposeuju, oglaSavanje u transportu (oglasi
postavljeni u transportnim sredstvima, oglasi rengportnim sredstvima, kao i oglasi na
kartama). U nastavku ovog rada ddmo kako low-cost avio-kompanije koriste svoje aeio
kao usputne medije prilikom plasiranja svojih progadnih poruka.

Kao najmlaa grupa medija koji se koriste za prenoSenje odigsoruka koriste se internet i
drugi interaktivni mediji poput interaktivnog CD Rwa, DVD Rom-a, informativnog kioska,

192 9gnjanov G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagcifgkonomski fakultet, Beograd, strana 226
193 Belch G. E., Belch M. A. (2001)Advertising and Promotion, An Integrated Marketi@gmmunications
PerspectiveNew York: McGraw-Hill Irwin, strana 439
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interaktivne televizije, mobilnih telefona i inforeanja preko tekieg videa i videa na
zahtev:®*

Danas gotovo da nema svetski poznate kompanije kajarazléite naine ne Kkoristi
mogunosti interneta u informisanju, promovisanju, pijodieorganizaciji nabavke i isporuke
roba ili usluga. Internet osim Sto nudi noveina poslovanja, otvara nove magwsti za
razvoj proizvoda, cenovnu strategiju, strategijstribucije i nove néne promovisanja
ponude, kao i izgradnju imidza kompanija. Interpeedstavlja interaktivni medij koji
omoguava uspostavljanje dvosmerne komunikacije idme pojedinaca i grupa.
Komunikacija preko interneta omaogava uspostavljanje interpersonalne komunikacije. Za
razliku od prvih godina razvoja interneta, cilj kpamija koje se danas pojavljuju na njemu
nije viSe isklj&ivo da prodaju, vedo izrazaja sve viSe dolaze i njihovi komunikacicfjevi.
Oblici komuniciranja preko interneta se usavrSavaj danas pored tradicionalnih banera
postoje i drugi vidovi oglaSavanja kao Sto su ppg-pop-under poruke ili animirane oglasne
poruke koje se pojavljuju prilikom ¢itavanja web sajta. Pop-up i Pop-under poruke
podrazumevaju oglase koji se pojavljuju u posebmwozoru prilikom gitavanja trazenog
sajta. Za razliku od njih, animirane poruke se pg@yjuju u zasebnom prozoru &@reko
sajta. OglaSavanje na internetu podrazumeva demjé i drugih njegovih servisa, osim
WWW, a to je pre svega elektronska posta. Kompdjéste internet u promotivne svrhe i
kroz postavljanje svoje prezentacije, odnosno wagta.sU strdnoj literaturi se pravi jasna
razlika izmelu ova dva vida oglaSavanja. OglaSavanjem se smptraieba banera i drugih
oglasa ili poruka, kao i elektronska posta ukoljgaza r&un oglasivaa organizuju i Salju
profesionalne kompanije. S druge strane, web ptazga se smatra aktivnas
uspostavljanja i odrzavanja odnosa s ja¢nd&

3. Internet kao savremeni medij

JosS davne 1945. godine andkrinawnik Vannevar Bush glanku ,,As We May Think* za
casopis Atlantic Monthly izneo je ideju o modern@hmologiji povezivanja naunih
informacij@® sto predstavlja prve korake razvoja Internetaj kiginas predstavlja nasu
svakodnevnicu i nuznost.

Internet omogéava uspostavljanje dnog kontakta sa potencijalnim korisnicima usluga i
izgradivanje licnih, dugotrajnijih odnosa. N@i komuniciranja putem interneta su se
vremenom razvijali tako da danas postoje veomaomazne forme komuniciranja koje se
realizuju posredstvom ovog medija: elektronska gnoslektronska prezentacija na internetu
(Web sajt), plasiranje propagandnih poruka prekierneta (baneri, pop-up, pop-under),
blogovi, forumi (diskusione grupe), komuniciranjet@m drusStvenih mreza. Web omaégua
kreiranje prezentacije preduze u formi sajtaciji sadrzaj odgovara auditorijumu. To se

194 Ognjanov G. (2009)ntegrisane marketinke komunikagifgkonomski fakultet, Beograd, strana 236
5
Isto
1% otler P., Bowen T.J., Makens J.C. (20Mgrketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmliizdanje, Mate
d.o.o., Zagreb, str. 686

70



postize kombinovanjem informacija, slika, tekstain@acija i zvuka i pruzanjem moguosti
za davanje odgovora, kreiranje upita i realizagjedaje

U poslednje vreme intranet postaje vrlo popularaiinninterne komunikacije. To |
unutrasnja kompjuterska mreza koja dozvoljava Zepowa, klijentima i strateSkir
partnerima da koriste baze podataka, prezentaegee izvore obuke, baze ljudskihursa
itd. Prednosti intraneta su uSteda u vremenu zbdgelnih sastanaka, bolja organizac
procesa zbog stalne povezanosti swibismika i stalni pristup podacima za sve zapos*?’

Slika 3: Novi mediji i komunikacija

Fostovane
etike \

E-mail

Llzajamna
paveren|e

LIpotreba
novih
medija

llspesna
interna
kamunikacija

Internet

Intranet /"

tav prema
Inovacijama

LIskladivan|e
ciljeva

Ilzvor, De Bussy et al. (20031 "Stakeholder Theory and Intermal Marketing
Communications: A Framewotk for Analysing the Influence of Mew Media", Josrnal of
Marketing Communications |s=sue 9 p. 151

Takade, internet je omodip i razvoj databasemarketinga koji ima rastu znataj u avic-
kompanijama koje na taj tia uspostavljaju bolje kontakte i odnose sa pofjalmsm i
trenutnim korisnicima svojih prevoznih usluga. Segacijom korisnika uslugamoguwena
je priprema poruke na tia koji je prilagaien datim korisnicima Sto nije moggl uraditi
posredstvom drugih medif&

Primenom savremenih tehnologija zasnovanih nanetay mogu se obaviti slegke radnje:
prikupljanje podataka za analiziranje,iprema i predprocesiranje podataka, prim
algoritama, interpretacija i evaluacija rezult!®Data mining predstavlja novu meto
pretrazivanja podataka koja dozivljava ekspanzijahvaljujuti razvoju ra&unarske
tehnologije, jer je razvitak brzih ¢anarkih sistema omoguio efikasno pretrazivani
enormne koliine sirovih informacija. Zahvaljuji “iskopavanju” podataka, sirovi podaci

97 Dobrijevié G. (2008) Rasiti znasaj interne komunikacije za poslovni uspeh kompailstraZivanja i
projektovanja za privredibr. 19 (2008), Masinski fakultet Univerziteta adgradu, str.

1%shaw S. (2007Airline Marketing and Manageme, sixth edition, Ashgate, Englanstrana 26

199 Dimi¢ G., Prokin D., Kuk K., Spale¢iP. (2010) ,Th Use of Data Mining Methods for Analyzing a
Evaluating Course Quality in the Moodle Systelnternational Scientific Conferenc&abrovo, strana 3
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pretvaraju u informacije i znanje, i na taj¢masu od neprocenjive vrednosti za uspe
poslovanje svake organizac

Osnovna namena data mininga jeste da se iz ogréwlitgne operativnih podataka i ve

koje se ne mogu odmah sagledati definiSu odgaxaFajelacije, obrasci ponaSanja, St

krajnjem sld¢aju treba da dovede do potrebnih informacija zdoyoe odl@ivanje. Jedan
krajnje zanimljiv primeke slikovito ilustrovati ovu tvrdnij

Primenom odgovarafeg softvera za analizu podataka, lanac supermarkedanerici je

otkrio da su muskarci koji su kupovali pelefetvrtkom i subotom nagse kupovali i pake

piva. Detaljnija analiza je otkrila da su ovi kupci ngdal kupovinu obavljali suboton

Cetvrtkom su kupovali samo nekoliko proizvoda,dméojima je bilo i pivo kako bi im s

naslo za dolaze vikend. Zahvaljujdi ovoj informaciji, lanac supermarketa je pc¢ao

prihode tako Sto je policu sa pivom pomerio blizdigh sa pelenama. Take, ¢etvrtkom i

subotom su pivo i pelene prodavani po punoj ceek posebnih popusta. Jasno je di

svakom ekspertu veza izttu muskaraca, pelena i piva promakla, ali ne iristrasnoj logici
kompjutera:*®

Pored brojnih prednosti, postoje i odeai nedostaci Interneta, koji su prikazani u naneg

tabeli.

Tabela3: Prednosti i nedostaci Interneta

Crostupnost 24 =ata na dan svih sedam dana u

nedelji

Zastupljenost liche komunikacije koja je

nekad pogodnija

Omogutava  dwosmerno  komuniciranje  sa

kompanijama

Sadriaji na internet sajtovima i aplikacijama

gesto su neistiniti

Uspostavja okruZenje za razmenu znanja

Ulaganja u dizajn i razva] Interneta su chiéno

velika

Omoguiava efikasn pristup arhivi informacija

na jednom mestu

Bezbednosni aspekt { mogucnost upada u

sistem}

Pomaie stvaranju neformalnih grupa

Meazuriranost informacija na internetu, usled
greike zaposlenih , dodatno produiava vreme

za dohijanje infarmacija

Uspostavja  okruZenje za  medusobnu

komunikaciju zaposlenih

Mali broj zaposlenih koji rade za raunarima,

gime se smanjuje uticaj Interneta

Izvor: Suhadolc J. (2007Nove priloZnosti e—komunibiranjialoibaj_jubljana, str.16

Hhttp://www.sk.rs/2005/05/skpr01.ht, pristuplieno 29.06.2012.
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4. On line marketing

Kompanije mogu sprovoditi-marketing osmisljavanjem web stranice, Interneine
oglaSavanjem, uspostavljanjem Internet zajednicac#éstvovanjem u njima i korgnjem
elektronske poste ili mreZznog proce**

Sustinska razlika izndel tradicionalnog direktnog marketinga i-line marketinga je upra
interaktivni dvosmerni komunikacioni proces,éamu je i najvéa prednost Interneta. :
razliku od masovnog marketinga koji se kreira zabglno trziste, c-line marketing se
obrata svakom kupcu pojedit@o. Or-line marketari mogu kreirati razlte interaktivne
broSure koje kupcu dozvoljavaju da odabere infoifpdmje i kada on to Zeli. Internet nu
marketing strinjacima i potros&ma mogunost daleko v& interakcije i individualizacije
Preduzéa su ranije svima slala poruke putem standardnilija- ¢asopisi, informatori
reklame.Danas preduz@ mogu da poSalju individualizovan sadrZaj, a iigamtroS&i mogu
da ga u joS vj meri individualizuju. Grdenjem odnosa preko savremenih medija, grad
cvr&e, trajnije i kvalitetnije veze, koje rezultirajdom prodajom, ponovnom kupovinon
efikasnijom propagandort?

Slika4: Sprovaenije on line marketinga

Iiredna on-line

progaganda i
RHETHTIOL A

Kerporacijska ili
marketinika \

Irtermet stradica
Sprovedenje

e-marketinga
E-pogta i mreini Internet

e zajednice

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong Principi marketingagetvrto izdanje, Mate d.o.c
Beograd, str.144

DruStvene mreze i servisi danas su jedan od nalaopjih vidova or-line komunikacijeOne
su relativno nov pojam i deo su tzv. drustvenih ijag@ocial media®*®

111Prilagodeno prema: Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armsty&., Principi marketing&etvrto izdanje
Mate d.o.o0., Beograd, str.144

112 Zivkovi¢ R. (2011)PonaSanje potro&s, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.21

33afko L. (2010)The SociaMedia Bible, tactics, tools&strategies for businsssces, second edition, Jof
Wiley&Sons, Canada, str.4
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OglaSavanje na Internetu donosi niz prednosti edyrée. Pre svega, moga je dostupnost
informacija 24 ¢asa dok su troskovi komunikacije znatno nizi od koikacije putem
tradicionalnih medija.

5. Internet prezentacija Narodne skupstine Republike 8ije —
diskusija rezultata Upitnika

Internet prezentacija svake organizacije, nezavaghajene vetiine i delatnosti, ima
za cilj da informiSe i podseti javnost na organigac njene aktivnosti. Narodna skupstina
Republike Srbije ima svoju Internet prezentacijjakeadrzi niz segmenata koji imaju za cilj
da graanima priblize rad skupstine.

Internet prezentacija Narodne skupsStine sadrzi tged@ njenoj istoriji, organizacionoj
strukturi, tekdim aktivnostima, budtim aktivnostima, spisak donetih zakona i akata.
Takade, na Internet prezentaciji dati su podaci o ragdloooa u vidu kratkih izvesStaja. Internet
prezentacija Narodne skupstine sadrzi nekoliko tdana za postavljanje pitanja poslanicima.
Takade, mogue je videti najeke postavljana pitanja i odgovore na samom sajtu.

Sekcija Internet prezentacije Narodne skupsStine uBlge Srbije posvéena pitanjima
gradana izgleda kao na slici.

Slika 5: Sekcija za pitanja gtana na internet prezentaciji Narodne skupstine RS

['paharn

» MWTajre npegceqHUKa
HapogHe CKynNnUTHHE

» MWTajre HapogHe
nocnaHukKe

» MHHUMETHBE, NETHLUMjE,
npegcTaske W NpegnosH

*» Hajuewha nuTama

Izvor: http://www.parlament.gov.rs

Opcije koje grdanima stoje na raspolaganju su: uputiti pitanjedgedniku Narodne
skupstine ili narodnim poslanicima, uputiti inidijge, peticije, predstavke i predloge i
pregledati najeke postavljana pitanja. Ukoliko gtani Zele da upute pitanje, klikom na
Zeljenu opciju dobijaju aplikaciju u okviru koje ase svoje pitanje (slika 6). Taks, gratani
Su u obavezi da ostave svoje ime i prezime i e-kakid bi dobili odgovor.
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Slika 6: 1zgled aplikacije u okviru koje gtani mogu postaviti pitanje Narodnoj skupstini RS

[Murajre npencenanka Hapoase crynmTiHe

[MonveETe HOPMY/IAD H NOMAEHTE HOPVEY

Mie 1 npeaume”
E-mail:*

KomeHTapu 1
nuTawa*

MowanK PeceTy] dopmynap

Momka ofenexeHa 38e3aMU0M (*) CY HEONXOOHA O3 GUCTe Nocnany gopMynap.

Izvor: http://www.parlament.gov.rs

Ustavom Republike Srbije garantovano je i pravaigna na podnosenje inicijativa, peticija i
predloga. Nakon razmatranja, odbor Narodne skupSRepublike Srbije o svom stavu
pisanim putem obaveStava podnosioca o ishodu. Ptaelicionalnog néna podnoSenja
incijativa, peticija i predloga u papirnoj formiraganima je omogéeno da to urade i
elektronskim putem.

Odabirom opcije N&@e&'a pitanja, grdani dobijaju spisak pitanja koja su &exe pristizala
Narodnoj skupstini Republike Srbije. Na tagma detaljnim uvidom u postavljana pitanja i
odgovore, grdani nekada mogu neodgovor na Zeljeno pitanje.

Slika 7: Prikaz jednog pitanja i odgovora na ingnprezentaciji Narodne skupstine RS

Hajuemhe Tpaxene uandopmanmje oa1 jagHOT 3Hauaja

ITutame:

Konuko e ce@Huya u zacedarsa odpxKaHo ¥y akmyenHomM casusy Hapodre
cxymumune, od 31 maja do 31. deyembpa 2012 eaoduHe?

Oaroeop:

Y AKTYENHOM Ca3WBY HapodHe CEYNWTWHE oapH#aHo je yEynHo 20 cegHrua HapogHe
cKynwTHHe: 10y peAoBHOM 3acefaky, 7 ¥ BAHpeOHOM 3acedaky, 2 nocedHe cegHuue 1 1
KOHCTMTYTMEHA CEQHMUA.

WKynaH Gpoj pagHuy 0aHa 3acegaka e 61 pagHu gax.

HapogHa ckynwTuHa je ¥ akTyenHom caauney, oo 31. geuemdpa 2012, roguHe, yceojuna 103

JdKOH4.

Izvor: http://www.parlament.gov.rs
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Za potrebe ovog radaprovedeno je empirijsko istrazivanje primenom tieltUpitnika, takc
Sto je kreiran Upitnik koji je bio aktivan na welajtsi www.tvojstav.r: u periodu od
03.07.2013. do 22.07.2013. godine. Pitanja u upitsu formulisana na ti@ da se poméu

odgovora uodi kolika je poséenost web sajta Narodne skupsStine Republike Sridgelj se
putem njega prate sednice ili se pak ostvarujgaitenos kroz postavljanje pitanja i da

postoje primedbe na funkcionalnost i sadrZzajnodi sagta. Na upitnik je odgovorilo ukupi
26 osoba.

Distribucija dobijenih odgovora na pitar

B 1. Da li pratite sednice Narodne skupstine Republike Srbije?

Me
Da, preko TV-a

Da, na web sajtu

£

Iz dobijenih odgovora vidimo da 64% ispitanika uepBe prati sednice Irodne skupstine
Republike Srbije, dok 32% prati ali putem televegodok samo 4% prati na web se
Narodne skupstine Republike Srbije Sto ukazuje @durprimenu i korisnost web sajta
pogledu préenja sednica.

B 2. Da li posecujete web sajt Narodne skupstine Republike Srbije?

Da

Na pitanje da li poseljete web sajt Nrodne skupstine Republike Srbijgk 84% ispitanik:
je odgovorilo da ne poéeju, dok 16% posaije. Generalno, mnogi od ispitanika su
poslali i mejlove u kojima su naglasili da nisuznali da Narodna skupstina Republike Sr
uopSte i poseduje welajs iz cega je jasno zasto je pdésaost mala

B4 3. Da li ste ikada uputili pitanje za predsednika Marodne skupstine ili
narodne poslanike putem web sajta?

MNe

Da, uwputii smo pitanje i dobili smo odgovor

Da, uputii smo pitanje ali nismo dobili odsovor

L E——————m————————————
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Odgovori dobijeni na pitanje “da li ste ikada ufiygitanje za predsednika Narodne skups
ili narodne poslanike putem web sajta” ukazujuméda graani Srbije joS uvek ne primenju
sve moguanosti kge web sajt pruza, nde kojima je i moganost postavljanja pitanja
elektronskoj formi. Samo 3,85% ispitanika je upuflitanje, ali je iznerdujuce to Sto nist
dobili odgovor na upteno pitanje

Na pitanje o primedbama ili preporukama za pobnj@Saveb sajta Narodne skupstil
Republike Srbije nisam nicekivala neke zn@jnije odgovore upravo zbognjenice de
vecina ispitanika nije ni znala da postoji web sajtj ga aktivno poséuje i prati. Jeda
ispitanik cak smatra da je web sajt skupStine pno nepotreban, dok drugi navode zelju
se omogti da se na android telefonima moze pratiti weh

= 4. Da li imate neke primedbe ili preporuke za poboljsanje web sajta
Narodne skupstine RS?

ne {8} - nemam (2) - Hemam. - da se poboljsa interakcija sa posetiocima web sajta = Sajt skupstine je
nepotreban, tamo ne sede hudi koji mogu promeniti nesto. = odlican sajt, omozucava lako snalaFenje -
Omogucite da korisnici sa android telefonima mogu da prate sadrzaj.

lako dobijeni odgovori ukazuju da gieni ne pos&lju Internet prezentaciju Narod
skupsStine Republike Srbijéak StaviSe- ne znaju da ona postoji, Narodna skups
Republike Srbije ipak dosta polaze na izgled, fumkalnosti, karakteristike i spe«nosti
svog web sajta stavljaju akcenat na interaktivnost i azurnost. Internetp ksredstv
komunikacije, Narodna skupstina Republike Srbijenpnjuje: 1) kao interaktivhu broSu—
informacije u tekstualnom obliku, 2) chat roo— sobe za interaktivnkomunikaciju kro:
pitanja grdana, 3) sredstvo uticaja na dame — moguwnost komunikacije tokom 2
casa.Internet prezentacija sadrzi i ilustrativhauwdinu turu kroz zgradu skupstine, kao i
publikacija koje za cilj imaju da gdanima priblize ulou i rad Narodne skupsStine. S t
cillem, Narodna skupstina organizuje posete i datwerenih vrata. Ne tako davno, Inter
prezentacije su bili dominantan vidastvovanja korisnika na Internetu. &tgim, danas
Zivimo u vremenu u kojem su druStveni mi postali neSto Sto je svuda oko nas. Razvc
informacionih i komunikacionih tehnologija, komuaija putem drustvenih medija
gotovo ista kao komunikacija licem u lice. DruStvarediji sluze interakciji i umrezavan
kroz objavljivanje raznih sadrza, video snimaka, tekstova, fotografija, informacijarodne
skupstina Republike Srbije je svesna &aja drustvenih medija, tako da je prisutna i
drugim druStvenim mrezama: Twitter, Faceboook, Yided Sto ukazuje na vrlo savreme
inovativan pristupvodenja odnosa sa javnag
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ZAKLJU CAK

Medu glavnim ciljevima odnosa sa javitaSje cilj da se stvori, odrzava i zastiti reputacij
organizacije, poja njen prestiz i da se postigne odgovaiajmidz. Istrazivanja su pokazala
da potrosa cesto baziraju svoju odluku o kupovini prema repiitdkompanije, tako da
odnosi sa javna@$l imaju odlgujuci uticaj na prodaju i potraznju. Odnosi sa javitognogu

biti efektan deo celokupne marketinSke strateggene kompanije. Isto tako, odnosi sa
javno&u predstavljaju nainu disciplinu koja stvara i odrzava reputaciju¢@tna misljenje i
ponaSanje ciljne javnosti. Uspeh organizacije ganasnje vreme veoma zavisan od njenog
ugleda u javnosti. 1z navedenog prdististinitost postavljene hipoteze da odnosi saga&un
imaju veoma bitan i zkajan uticaj na Siroku javnost i celokupno okruzemspe interesne
grupe, medije, drzavu, kao i na poslovanje svagarmracije.

Organizacijecesto u svom poslovanju mogu biti eae sa kriznom situacijom. Krizna
situacija se javlja iznenada i n@kivano i zahteva brzu reakciju jer nepovoljno geloa
uobikajene aktivnosti kompanije i izaziva nesigurnossties. Za dobru komunikaciju u
trenucima krize kljano je da se adekvatno i brzo odreaguje, da sei $twiso kod da je to
mogute poprave u hodu. Praksa je pokazala da je najlimtjgoredusretljiv i iskren i dati sve
od sebe da mediji na adekvatartingprenesu stav kompanije. Krizna komunikacija inaa
cilj da obezbedi funkcionisanje organizacije u ki periodima i tu dolazi do izrazaja uloga
odeljenja za odnose sa javhosJasno je da ukoliko se kompanijad@a kriznoj situaciji
adekvatno vadeni odnosi sa javnéd, mogu obezbediti brzo reagovanje na nastalu kiizu
odrZzavanje vest&ene reputacijéime je dokazana hipoteza postavljena n&éega rada.

Interna komunikacija Narodne skupsStine Republikaj&rkao dvosmerna komunikacija kroz
koju se stvaraju i odrzavaju odnosi dobrog razumgv@&meiu rukovodstva i zaposlenih,
stvara uslove za efikasniji rad, bolje rezultateolju klimu unutar Sluzbe. Zaposlenima se
pruza mogunost da kroz oddene grupne aktivnosti iznose svoje misljenje i takamu
aktivno we&e. Mehanizmi koje primenjuje Narodna skupsStinaubdige Srbije u internom
komuniciranju su: komunikacija licem u lice, ddgf, pisana komunikacija, elektronska
komunikacija, kompjuterska komunikacija, organibae komunikacija. Eksterna
komunikacija predstavlja odnos sa predstavnicinvagg informisanja i drugim eksternim
javnostima, grdenje imidZa, upravljanje reputacijom, odnose salgposm okruzenjem i
drugo. Ostvaruje se planiranom i stalnom razmenaiormacija izméu Sluzbe i grdanja,
medija, udruzenja, nevladinog sektora, drzavniranag mdunarodnih organizacija, stie
javnosti itd. Mehanizmi koje primenjuje Narodnaupktina Republike Srbije u eksternom
komuniciranju su: elektronski i pisani i usmeni.skzega navedenog sledémast hipoteze da
Narodna skupstina Republike Srbije uvazava stiatagiristup valenja odnosa sa javnas
kontinuiranim razvojem internih i eksternih mehamm komunikacije uz pridrzavanje
definisanih n&ela.

Jedan od novijih medija koji predstavlja novi kamkamuniciranja, preko kojeg je neka
organizacija vidljiva i dostupna velikom broju z@@resovanih korisnika je Internet. Internet
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prezentacija predstavlja mesto gde organizacijaemupotpunosti da nadzire demi sadrzaj

I prenosi svoje poruke. Praksu demja sekcije odnosa s javidasna kompanijskoj Internet
prezentaciji primenjuju mnoge uspesSne kompanijeo Gto je veoma interesantno, jeste
¢injenica da je Narodna skupStina Republike Srbigppznala potencijal ovog medija kao
kanala komuniciranja i odrzavanja odnosa sa jaun®oda ima svoju Internet prezentaciju
koja ima veoma bogat sadrzaj koji se redovno aiutitkoliko i sami odltite da posetite
Internet prezentaciju Narodne skupstine Republike rbij&&  na adresi
http://www.parlament.gov.rsuveriete se da je dokazana i hipoteza da Narodna skapsti
Republike Srbije ispoljava inovativnost wirau ha koji upravlja odnosima sa javias
Predmet ovog rada bili su i odnosi sa medijiméyaye specifinosti, karakteristike, podele,
vrste i prednosti i nedostaci. Tale dat je prikaz ponaSanja potrégakoje se stalno i
drasttno menja — faktori koji uslovljavaju ponaSanje pst&a i na&ini na koje se menja
njihovo ponasSanje. Prikazani su i savremeni medijkomuniciranje koji su postali dostupni
razvojem Interneta, dok je na primeru Narodne stupdRepublike Srbije prikazan zte |
uloga Internet prezentacije kao medija za oglajav&moz rad je ukazano nadia na koji se
savremenim medijima moZze kreirati publicitet i vb@didnosi sa javnd@$l. Prikazom klj@nih
medija za oglaSavanje, &mni su njihovi prednosti i nedostaci, kao i speéoibisti i
karakteristike koje su ztajne za proces donoSenja odluke o izboru medijagi@savanje u
zavisnosti od potrebe za frekvencijom, dometomijnion auditorijumom,¢ime je dokazana
pocetna hipoteza. Osvrtom na tradicionalne i savremeedije za oglaSavanje, ¢gn je
uticaj informaciono-komunikacione tehnologije n@mene u ponasanju potrégaa PotroS&
dobijaju m@&no oruzje u svojim rukama — bogatstvo informacijgrugem kojih mogu na bolji
n&in donositi odluke o svojim kupovinama. EmpirijskstraZzivanje koje je realizovano
primenom tehnike Upitnika, tako Sto je kreiran Wkt koji je bio aktivan na web sajtu
www.tvojstav.rsu periodu od 03.07.2013. do 22.07.2013. godine galsledée rezultate:
64% ispitanika uopste ne prati sednice Narodne&keRepublike Srbije, dok 32% prati ali
preko televizora, dok samo 4% prati na web sajtuotiize skupsStine Republike Srbije Sto
ukazuje na malu primenu i korisnost web sajta uguhgpragena sednica. Na pitanje “da li
poseéujete web sajt Narodne skupstine Republike Srbijak 84% ispitanika je odgovorilo
da ne posalju, dok 16% posaije. Generalno, mnogi od ispitanika su uputili e u
kojima su naglasili da nisu ni znali da Narodnapskina Republike Srbije uopsSte i poseduje
web sajt iz¢ega je jasno zasto je péseost mala. Odgovori dobijeni na pitanje “da li ste
ikada upuitili pitanje za predsednika Narodne skopsti narodne poslanike putem web sajta”
ukazuju na to da gdani Srbije joS uvek ne primenjuju sve mégasti koje web sajt pruza,
medu kojima je i mogdanost postavljanja pitanja u elektronskoj formi. $aBy85% ispitanika
je uputilo pitanje, ali je iznedajuce to Sto nisu dobili odgovor na uf@no pitanje. Zbog
¢injenice da véina ispitanika nije ni znala da postoji web saiti, ga aktivno poséuje i prati,
ne iznenduje ¢injenica da je vé@na ispitanika odgovorila da nema zelje niti prirbedza
poboljSanje i unaprenje web sajta. U skladu sa polaznom hipotezonefihat prezentacija
Narodne skupsStine Republike Srbije je viSestrukatama za informisanje gdana o svim
aktivnostima i deSavanjima, koji je redovno pragtes€uju, dobijaju Zeljene informacije,
postavljaju pitanja poslanicima” rezultati opovrgay hipotezu jer gdani ne samo da je ne
prate redovno, \ei ne znaju da ona postoji. Ipak, Narodna skup3depublike Srbije dosta
polaze na svoj web sajt primenjtjuga: 1) kao interaktivnu broSuru — informacije u
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tekstualnom obliku, 2) chat rooms — sobe za iktenau komunikaciju kroz pitanja gdana,

3) sredstvo uticaja na giane — mogénost komunikacije tokom 24asa.Takde,Internet
prezentacija sadrzi i ilustrativnu virtuelnu turtok zgradu skupsStine, kao i niz publikacija
koje za cilj imaju da gdanima priblize ulogu i rad Narodne skupstine, ateve nadi dae
se u doglednoj budnosti povéati poséenost Internet prezentacije.
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