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| deo

1. Uvod

1.1. OpSte napomene o problemu istrazivanja

“Reputacija stvarana hiljadama godina moZze biti uniStena loSim ponaSanjem jednog
pojedinca u samo jednom ¢asu.”

(Stara japanska poslovica)

Sila javnhog mnjenja stalno je dobijala na snazi Sirom sveta otkako je masovna
komunikacija postala globalni fenomen, a faktor javhog mnjenja u danasnjici je od
izuzetnog znacaja za poslovanje svake organizacije, institucije ili kompanije.
Medunarodni mediji danas izveStavaju o potezima i propustima vlade, institucija,
organizacija i kompanija koje su ranije bile donekle izolovane od paznje medija i
oCiju javnosti. U globalnom svetu i konkurentskom trzistu mala greSka moze za
kratko vreme unistiti firmu i potpuno promeniti njen polozaj u drustvu. Samim tim je
jasno zbog Cega se tvrdi da je upraviljanje kriznim situacijama jedan od najkriti¢nijih
vidova savremenih komunikacija. | zbog toga je delotvorno upravljanje kriznim
situacijama sektora koji se bavi odnosima sa javnoS¢u, veoma bitan element svake
organizacije, firme ili institucije, upravo zbog toga Sto moze sacuvati reputaciju ali i

osigurati opstanak poslovanja.

Danas je moguce medijski pokriti svet gotovo trenutno, ¢ine¢i masovnu
komunikaciju fenomenom koji se brzo menja i daleko doseze. Satelitski signali i
Internet, prenose slike bombardovanih zgrada, dece koja umiru od gladi, leka koji je
uticao na pogorSanje zdravlja milliona ljudi, Sto uslovljava da dogadaji Sirom sveta
priviace paznju. Novi mediji su se toliko umnozili, da bitka za publiku nikada nije bila
intenzivnija, oni su prosirili spoljni svet i povecali broj slika u nasoj glavi. Sve to je
dovelo i do Sirenja dezinformacija, glasina, ali i onih propusta u firmi koji mogu u
velikoj meri uticati na njen kredibilitet i unistiti njenu proizvodnju ili poslovanje.

ReSenje za pitanje kako se izboriti sa sa glasinama ili ispraviti postojece



problemati¢ne situacije i odrzati svoje mesto na trziStu mogu reSiti samo dobro

upuceni medijatori i dobro razvijen sektor odnosa sa javnoScu.

Krizna situacija se u teoriji i praksi definiSe na mnogobrojne nacine, ali njena
osnovna odlika je da moze ugroziti i uticati na uobi€ajno delovanje firme ili
organizacije. Upravo zato viSe ni jednoj organizaciji nije svejedno Sta drugi misle o
njoj, kako komunicira sa drugima, jesu li njeni delatnici dovoljno motivisani i
inovativni i kako to sve utiCe na njeno poslovanje. Zbog toga se kreiraju i sprovode
komunikacijske strategije, koriste razli€iti komunikacijski alati, odrzavaju odnosi sa
medijima, stru€énom javnoS¢u kao i drzavnim institucijama. O svemu ovome brine

sektor odnosa sa javnoséu, relativno mlada struka, koja danas postaje nezaobilazna.

Fragmentacija javnosti i iskazivanje vrlo razli€itin potreba i zelja kod interesnih
grupa, snazan razvitak medijske industrije sa novim oblicima organizovanja, jaanje
nevladinog sektora, kao i nastavak promena u druStvenim, politi€kim i pravnim
dimenzijama okoline, snazno su uticali na potrebu planskog i sadrzajnog pristupa
uspostavljanju i odrzanju odnosa sa tom istom okolinom. Rezultati poslovanja u
danasnjici zavise od viSe faktora i u velikoj meri su povezani sa komuniciranjem
putem novih medija. Bez obzira Sto su sredstva komunikacije i tehnoloSka sredstva
sve savremenija i Sto bi trebalo da omoguce lakSu komunikaciju, komunikacija

organizacije sa ciljnim javnostima je sve teZa i sve sloZenija.

Sa razvojem i velikom upotrebom interneta on u velikoj meri uti€e na poslovni
svet, ali i na svakodnevnu komunikaciju. Savremeno drustvo odlikuju razni vidovi
komunikacija koji su omedeni razli€itim ciljevima i Ciji je osnovni zadatak progres u
bilo kom obliku. Svet je upleten u mrezu moc¢nih i snaznih medija koji uz pomo¢
tehnologija savladuju prostor i vreme i koji su postali pokreta¢i svih znacajnih

druStvenih promena.

Brzina, globalizacija, unapredivanje produktivnosti, dovodenje novih klijenata
u cilju ostvarivanja konkurentne prednosti, predstavljaju osobine koje odreduju
savremeno poslovanje. Elektronske tehnologije donose potpuno novu osnovu na
kojima se uspostavljaju poslovne veze izmedu kompanija, efikasnije se obavljaju
poslovne transakcije, obavlja se kupovina i prodaja uz smanjenje troSkova i

omogucava se velika raspolozivost informacija koje su znacajne za savremeno

! Levin, Majkl, “Gerila PR 2.0”, Beograd: Laguna, 2012., str. 32.



poslovanje. Kao Sto znamo u danaSnje vreme menadZzment svake uspesne
kompanije, javne institucije ili nevladine organizacije, podrazumeva i menadzment
komunikacija same organizacije, odnosno postojanje stratesSki osmisljenog programa

odnosa sa javno$éu .

Krizne situacije, koje su sa brzinom poslovanja postale sve ucestalije i na Cije
efekte uti¢e i internet u velikoj meri utiCuna na svaku organizaciju ili kompaniju.
Danas je svakako jasno da i najmanja re¢ moze poremetiti reputaciju i time unistiti
poslovanje ma koliko u tom trenutku snaznog brenda. Ciljnom, planskom i
sistematskom komunikacijom se utiCe na formiranje stava okruzenja prema
kompaniji. Rezultat, uspeh ili neuspeh te komunikacije ogleda se u reputaciji koju
kompanija ima u javnosti.Isto tako, ciljnom komunikacijom se moze poboljSati
narusena reputacija.Reputacija, koja se gradi stvaranjem dobrih odnosa sa
okruzenjem,kao i njeno naruSavanje direktno je povezano sa trziSnom pozicijom i
poslovnim rezultatima. Odnosi sa javnoS¢u su upravo zbog ovoga vazan deo

poslovne politike i deo top menadzmenta svake kompanije.

Internet kao inovacija 20.veka menja svet poslovanja, kao 5to menja svet
internacionalizacije i stvaranje novih pogleda na nauku, obrazovanje, ekonomiju. Uz
ostala podrucja savremenog Zivota na Internetu je i moderno poslovanje nacionalnih
i globalnih razmera dobilo svoj prostor i ulogu. Sa razvojem tehnologije i marketing
nastavlja da evoluira i sazreva. Istoriju Interneta je obelezilo nekoliko aspekata:
tehnoloSka evolucija, upravljanje globalnom i kompleksnom infrastrukturom, njena
operativnost, socijalna reakcija i komercijalni rezultati. Beskona&na svetska mreza je
pomerila granice, ukinula cenzuru, oslobodila informacije.Internet je, svakako,
postao baza podataka ljudskog znanja, umetnosti i kulture.Internet je svuda oko nas,
kreCe se ka neslu¢enim razmerama i novinama i u€estvuje u svim segmentima

stvaranja, upravljanja i poslovanja.

FB, Twitter, Google +, Youtube, MySpace su online druStvene
mreze. FunkcioniSu, razvijaju se i generiSu ¢lanove po istom modelu po kojem se
razvijaju i sve ostale druStvene mreze. Fenomenologija njihove popularnosti je

zapravo isticanje posledica rezultata dostupnosti interneta i internetskih sadrzaja.

2Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javnoScu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik. str. 261.



Ove mreze su u velikoj meri uticale na struku odnosa sa javnhoS¢u. Gotovo
svako ko se bavi PR-om ili marketingom u velikoj meri rukovoden je druStvenim
medijima putem kojih upravo komunicira sa javnostima. Ono Sto je kljuéna karika u
vezi izmedu druStvenih mreza i komunikacije jeste to Sto obe strane kao pokretac
sadrze komunikaciju i komuniciranje.Upravo zato druStvene mrezZe postaju i ve¢ jesu
vazno sredstvo komunikacije, posebno kada se radi o poslovnoj komunikaciji i
reputaciji brenda, institucije, licnosti. Za ve¢inu PR menadzera druStvene mreze
postale su deo njihovih svakodnevnih radnih aktivnosti; pracenje druStvenih medija
postalo je njihov radni zadatak, a komuniciranje putem njih, bilo zbog Sirenja vesti,
predstavljanja kompanije ili klijenata, komuniciranja s potroSac¢ima ili jednostavno
odrzavanja koraka s konkurencijom, postalo je nuznost ukoliko zZele zadrzati polozaj
u poslovnom okruzenju. Shodno tome Sto se druStvene mreze uocCavaju kao bitan

aspekt odnosa sa javnoScu razvija se i profesija community managera.

U ovom radu bice ispitan uticaj drustvenih mreza na savremeno poslovanje
odnosa sa javnoScu, njihov uticaj na gradenje reputacije jedne kompanije, ali i na
njeno ponovno obnavljanje. Takode, u jednom delu rada osvrnuéu se na internet
marketing kao i ulogu druStvenih mreza i novih medija u komuniciranju sa

javnostima, u stvaranju brenda i efektivnom oglasavanju.

1.2. Kategorijalno- pojmovni aparat

Za potrebe svakog istrazivanja je potrebno odrediti kategorijalno- pojmovni
aparat koji ¢e se najviSe koristiti. U ovom slu€aju to su pojmovi novi mediji, druStvene

mreze, odnosi s javnoSEu, internet, internet marketing.

Za termin medij u ovom radu koristicemo definiciju profesora Radeta
Veljanovskog: ,Osnovno znacenje re¢i medij, koje se oslanja na re¢ medijum je :ono
Sto se nalazi u sredini ili Sto predstavlja sredinu, posrednik , pomoc¢no sredstvo itd.“.
Savremenija tumacenja pojam medij definiSu u dva znadenja : tehni¢kom i
programskom. U tehni€¢kom znacenju podrazumevaju se fiziCke stvari kao Sto su
nosaci zvuka ili slike, a u programskom govori se o klasiénim medijima : Stampi,

radiju, televiziji, internetu itd.



Termin novi mediji u ovom radu upotrebljavace se kao jedna vrsta tehnoloSke
evolucije prenoSenja medija i kulture na oblike komunikacije i produkcije asistirane
racunarima. Novim medijima se takode oznacavaju vrste digitalizovanih medija, kao
Sto su digitalni tekstovi, digitalne statiCke slike, digitalni video, digitalni svuk i

prostorne virtuelne konstrukcije.?

Kriza predstavlja nepredvidenu situaciju na koju se mora brzo reagovati kako
ne bi imala ogromne Stetne posledice po poslovanje preduzeéa. Stiven Fink, autor
knjige ,Upravljanje krizom: planiranje neizbeznog“, smatra sledeée: ,Krize su
upozoravajuce situacije koje prete da eskaliraju po intenzitetu, podpadnu pod nadzor
medija ili vlade, koje ometaju normalno poslovanje, dovode u opasnost imidz

organizacije i donose Stetu finansijskim rezultatima kompanije.”

Kada govorimo o upotrebi termina odnosa sa javnoSc¢u (Public relations)

upotrebljavacemo veé navedenu definiciju da PR predstavlja skup upravljackih i
komunikacijskih aktivnosti Ciji je cilj da se stvore, odrze i unaprede dobri odnosi sa
okruzenjem. “Svaki biznis u savremeom druStvu pocinje sa dozvolom javnosti i
postoji sa njenim odobravanjem. Ako je to istina, organizacije treba da dele svoju
politiku sa javnostima, svoje poslovne aktivnosti i svoje namere. To je njihova

obaveza™

Moze se zakljuciti da su odnosi s javnoS¢u delatnost koja je nesumnjivo
jako bitna za funkcionisanje kako organizacija, tako i osoba i njihova delatnost jeste
komuniciranje sa javnoSc¢u i stvaranje imidZza u njoj. Pojava i razvoj elektronskih
medija (u prvom redu televizije i interneta) i njihov znacaj za oblikovanje javnog
mnjenja, predstavljaju prelomne momente u razvoju metodologija komunikacije s
javnoscu.

Termin krizni PR u ovom radu upotrebljavace se kao odnosi s javnoSc¢u koji se
organizuju radi delovanja u kriznim situacijama. Ovakva ativnost odnosa s javnoSc¢u
je veoma Cesta pojava u savremenom drutvu i svaka agencija joj pridaje veliki znacaj
| obu€aa svoje stru¢njake za reagovanje u takvim situacijama. Stru¢njaci za PR i
odnose s javnosScu trebalo bi da vrSi sledeée delatnosti. Najpre, treba izvuéi krizni
plan; sazvati odbor za upravljanje krizom i pritom koristiti eksperte da pomognu u

analazi i objaSnjenju krize i otvoriti linijje za komunikacije. Potom je potrebno

3Radojkovié, Stojkovi¢ (2009.), ,Informaciono- komunikacioni sistemi“, Beograd, 2009., Klio, str. 16.
“Arur V. Pejdz, preuzeto sa linka http://www.link-elearning.com 20.12. 2012. godine
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obavestiti rukovodstvo, objasniti im krizni plan i dati im zadatak da izrade projekcije
posledica kao deo pripreme za pitanje zaposlenih drzavnih ustanova i medija. Sva
pitanja se upucuju portparolu, koji je za to obuc€en i zna da se snhalazi u takvim
situacijama. Jako je vazno unapred organizovati informativni centar za medije koji ¢e

biti snabdevan informacijama &im one budu dostupne.®

Termin druStvene mreze podrazumeva relativno stabilne skupove odnosa
izmedu druStvenih aktera unutar Internet zajednice koji ukljuéuju razmene razli€itin
resursa (usluga, informacija, vrednosti, shvatanja, normi, praksi i sl.). U okviru

druStvenih mrezZa najviSe paznje posvetiéemo Facebook-u, Twitteru, Linkiedu itd.

Termin reputacija u ovom radu bi¢ée posmatran kao neodvojivi deo odnosa sa
javnosScu u korporativnim, ali i drugim organizacijama. Termin reputacija u velikoj je
sprezi sa terminima imidz i brend i moze se definisati kao ,misljenje drugih o

osobi, kompaniji ili proizvodu  “°.

Internet marketing kao termin upotrebljavaéemo za skup strategija i tehnika
koje koriste Internet kao kanal poslovne komunikacije za podrSku ostvarivanja
generalnih marktinskih ciljeva organizacije ili preduzeca. Internet marketing koristi
pristup koji nudi direktni marketing oslonjen na rast i razvoj telekomunikacija i

informati¢ku tehnologiju.

1.3. Operaciono odre denje predmeta istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja jesu mogucénosti efektivnog komuniciranja u
savremenom svetu, potom krizni PR kao i komuniciranje putem digitalnih medija i

putem druStvenih mreza.

Predmet istrazivanja u ovom radu je posmatranje odlika kriznih odnosa sa
javnoscu, tj. kriznog komuniciranja i razvoja medija. Radom ¢e se ukazati u kojoj
meri novi mediji utiCu i oblikuju krizne situacije i kako se putem njih krizne situacije
Sire ali i reSavaju. Takode je izuzetno vazno izvrsiti komparaciju razli€itih primera

kriznog komuniciranja, kao i njihov razvojni tok, pronaéi njihove nedostatke i uvideti

° V.Essex, “Mogu li vas citirati?- raktini prirucnik za odnose s medijima za menadzere”, Zagreb, 2006. Str.155
®Brum G., “Uginkoviti odnosi sa javnoScu”, Mate, Zagreb, 2010. , str. 380.
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na koj nacin se ti nedostaci mogu prevazi¢i. Poseban deo rada bi¢e posveéen

efektima i troSkovima kriznih situacija, kao i strategijama kojima se one reSavaju.

Ovim radom ¢u ukazati i na razli€ite vrste krize koje se mogu dogoditi, kao Sto
su trenutne krize, krize u nastajanju i trajne krize. Predmet ovog istrazivanja jesu
odnosi sa javnoSc¢u i komuniciranje putem drustvenih medija i mreza kao i njihov
uticaj na reputaciju firme, osobe ili proizvoda. Ovim radom ¢u ukazati na razli€ite
strategije kojima PR menadzeri pospeSuju svoju komunikaciju i efekte u svom
poslovanju, a ujedno ¢u se osvrnuti i na to kako se efektivnom online strategijom

moZe poboljSati reputacija putem drustvenih mreza.

U predmet istraZivanja moze se ubrojati i funkcija drustvenih medija, odnosno
druStvenih mreza u okviru struke odnosi sa javnoScu. Dakle akcenat ¢e biti na ulozi
Interneta u marketing i PR strategijama, kao i u okviru kriznog PR-a. Takode je
izuzetno vazno izvrSiti komparaciju razliitih strategija komuniciranja putem novih
medija, kao i njihov razvojni tok, pronaci njihove nedostatke i uvideti na koj nacin se

ti nedostaci mogu prevazici.

Takode, poseban deo rada bi¢e posvecen znacaju poznavanja ovih strategija
u danasnjem poslovanju. Kao 5to je dobro poznato druStvene mreZe su najbolji nacin
da se minimalnim troskovima poboljSa komunikacija sa javnostima, ponovo izgradi

reputacija ili jednostavno ucvrsti odredeni brend i njegovu reputaciju.

Ovim radom se ukazuje na razli€ita reSenja koja mogu da ponude novi mediji
u kriznim situacijama. Takode, pokazuju se razlike u reSenjima koja nude razli¢iti
mediji, kao i u zavisnosti od socijalnih, ekonomskih i kulturnih ¢inilaca druStva i
sredine u kome nastaje krizna situacija. VrSi se komparacija izmedu razli€itin
institucionalnih reSenja agencija koje se bave ovim pitanjem, analiza ponudenih
reSenja, njihove prednosti i nedostaci. U ovom radu ¢e biti istraZeni utcaji medija na
kriznu komunikaciju i bice ponudene najbolje i najpoZzeljnije solucije koje dolaze u

obzir.

Novi mediji su svakako globalni fenomen koga je teSko obuhvatiti. U ovom
radu ¢u se osvrnuti i na primere iz sveta koji pokazuju kako su se velike korporacije
suocile sa krznim situacijama u vreme kada se informacija meri u milisekundama.
Takode, osvrnuéu se na primere kriznog PR u nasoj zemlji i zemljama u reginu, kako

bismo komparativnhom analizom utvrdili Sta stru¢njaci iz naSe zemlje preuzimaju od
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kolega iz inostranstva i koliko je to primenljivo u naso praksi i u naSim kompanijama.
Sa kriznom situacijom se moze suociti svakako kompanija, osoba nezavisno od
moci, reputacije i veli€ine.

Vreme istrazivanja je danasnjica, odnosno poslednjih 12 godina kada “gerila”
PR dozivljava svoj procvat. 21. vek je obojen Internet bojama pa ¢e upravo zbog
toga fokus istrazivanja biti usmeren na razvoj ovih strategija od 2000. godine pa do
danas. Dakle, uzi vremenski okvir jeste od nastanka druStvenih mreza koje postaju
sve popularnije i sve veci uticaj imaju na delovanje PR stru¢njaka.Danas je svakako
veoma vazno unapred organizovati informativni centar za medije koji ée biti

snabdevan informacijama &im one budu dostupne.’

Novi mediji i druStvene mreze su globalni fenomen koga je teSko obuhvatiti, te
¢e upravo zato u ovom radu fokus istrazivanja Sto se prostornog odredivanja ti¢e biti
usmeren na celokupan svet i uze na nasu zemlju. U Srbiji se moze uociti da je
koriS¢enje drustvenih medija u poslovne svrhe tek nedavno zaZiveo. Upravo zato je
vazno ukazati na znac€aj poslovnog koriséenja interneta u cilju promovisanja
pojedinca, kompanije, usluge, organizacije, ustanove itd, kao i znacaj druStvenih

mreza pri revitalizaciji odredene kompanije, brenda, proizvoda ili usluge.

U ovom radu analiziraéu primere uspesSnog koris¢enja drustvenih mreza
kompanija iz sveta. Isto tako, ukazaéu i na neke od primera u nasoj zemlji i
zemljama u regionu. Na taj nacin ¢u komparativnom analizom utvrditi koje su dobre

strategije a koje pogresne.

Predmet istrazivanja ovog rada se moze okarakterisati kao interdisciplinarno
jer obuhvata viSe disciplina koje se bave ovim procesom i ovim pojmovima. Spada u
korpus nauka koje se bave ekonomijom, drustvom, a spada i u oblasti

komunikologije, organizacije, medijske kulture itd.

1.4. Ciljevi istrazivanja

Odnosi s javnoScu, danas, predstavljaju veoma bitan sektor u svakoj vrsti
poslovanja. Ovim radom nastoja¢u da objasnim delovanje i znac¢aj rada PR sektora u

" V.Essex, “Mogu li vas citirati?- raktini prirucnik za odnose s medijima za menadzere”, Zagreb, 2006. Str. 155.
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slu¢aju krizne situacije. Takode, osvrnu¢u se na uticaj digitalnih medija u kriznim
situacijama i ukazaéu na to u kojoj meri novi mediji uslovljavaju brzinu delovanja u
slu€aju krize. Odnosi sa javnoS¢u su ugledna profesija koja se kotira sve viSe u svetu
poslovanja. Status zaposlenih je visok, potraznja za uslugama je velika i svake
godine se belezi porast poslovanja. Svakako je jasno da je nemoguée danas
zamisliti kompaniju, agenciju ili li€nost i njeno probijanje na trziSte bez sektora
odnosa sa javnoSc¢u. Isto tako retko koja slavna li€nost, kompanija ili agencija nije
prisutna na drustvenim medijima. Ovaj pristup danas omogucava da informacije koje
neki akter Zeli da poSalje na znatno lakSi na€in dolazi do javnosti i pojedinaca ka
kojima je usmeren. Putem druStvenih medija kompanija moZe zainteresovati nove

potroSace i povratiti stare.

Kao Sto je poznato PR je menadzerska funkcija, koja brine o uspostavljanju i
odrZzavanju ugleda organizacije, koji ujedno predstavlja najdragoceniju imovinu te
organizacije. Upravo iz ovog razloga, tema mog zavrsnog rada bi¢e veza odnosa s

javnoscu, kriznih situacija, novih medija, kao i drustvenih mreza unutar njih.

Komunikacija je danas sve CeS¢e posredovana Internetom i upravo zbog
toga, onaj ko takvom komunikacijom zna da upravlja i ko informacije zna da
usmerava posticice ocekivani uspeh. Novi mediji u velikoj meri utiCu da protok
informacija bude Sto brzi i Sto slozeniji. Cilj ovog rada je da objasni proces
komuniciranja putem internet i drustvenih medija, strategije takvog komuniciranja i

njihovu neophodnost u danasnjici.

OglaSavanje i odnosi sa javnoS¢u predstavljaju kljuéne komponente
poslovanja u sadasnjici. One povezuju pojedince, organizaciju, kompaniju ne samo
sa potencijalnim partnerima i sa kupcima njihovih proizvoda veé i sa Sirim javnostima
i zainteresovanim stranama. Upravo zato sektor odnosa sa javnoS¢éu mora biti
upoznat sa savremenim tendencijama i rastu¢om upotrebom druStvenih mreza u

svakodnevnom zivotu i poslovanju.

Proces komunikacije Cije je sprovodenje teSko i u najpovoljnijem vremenu
teZak test prolazi posebno u kriznim situacijama sa visokim stepenom neizvesnosti,
pre svega jer se u takvim situacijama moZze pojaviti manjak proverenih informacija o
tome Sta se dogodilo ili Sta se dogada. Novi mediji u velikoj meri uti€u da protok ovih
informacija bude Sto brzi i Sto slozeniji. BasS zbog toga je nacin reagovanja
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organizacije u prvim satima najvaznije. Cilj ovog rada je da objasni process krizne
komunikacije posredovanu medijima, kao i znac¢aj pravovremenog odgovora na

kriznu situaciju.

Skoro svaka kompanija se suoCava sa krizama, u odredenim momentima.
Najbitnije je postati svestan krize i njenih posledica, brzo reagovati, biti iskren i
komunicirati. Zlatno pravilo kada se suofavamo sa krizom jeste komunicirati,
komunicirati, komunicirati. 1z toga razloga se kompanije obrac¢aju stru¢njacima za
komunikaciju, pogotovo onima koji su se ve¢ suocavali sa krizom i znaju kako treba

reagovati.

Ljudi uvek zamiSljaju kataklizme kada pomisle na krizu, no krizno
komuniciranje je mnogo Sire. Svaka kompanije se u nekom period suocila sa krizom,
pitanje je samo je li kompanija spremna ili joj se dogada da je kriza zatekne
nespremnu pa se tim koji vodi komunikacije ili menadZzment ne snade u tom

trenutku.

U Londonskoj Skoli za odnose sa javnoScu, krizu definiSu kao ozbiljan incident
koji utiCe na Covekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organizacije. Krizu
mozemo definisati i kao neplanirani i nezeljeni proces koji traje odredjeno vreme, a
na koji je moguée samo delimi¢no uticati, tako da se moZze zavrSiti na razne nacine. (
ASanin Gole) Zbog ove neredvidivosti, kao i kompleksnosti cilj ovog rada ¢e biti
usmeren i na mogucnosti spreCavanja krize, preventivne mere koje se mogu

sprovesti pre nastanka, kao i na strategije koje se sprovode nakon krize.

S obzirom na to da su odnosi sa javnoS¢u veoma rasprostranjena i aktuelna
prifesija koja zadire u mnoge sfere i sadrzi mnoge nauc¢ne discipline (komunikologija,
mediologija, kulturologija, ekonomija) mogu se izdvojiti najmanje dva cilja ovakvog
istrazivackog rada. Najpre cilj jeste sticanje odredenih nauénih saznanja koja su
teorijske prirode zasnovana na dosadasnjim praktiénim iskustvima strunjaka iz ovih
oblasti. Cilj je da se pronade reSenje za oblikovanje efikasne PR strategije pri
komuniciranju putem interneta i druStvenih mreza, kao i reSenje za spreCavanje
kriznih situacija. Drugi cilj je da se pokaze koliko je predmet ovog rada drustveno
opravdan i zna€ajan ne samo za kompanije, ve¢ za celokupno drustvo u kome one

posluju, a koje pritom masovno koristi nove medije.
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Kada govorimo o druStvenim ciljevima vazno je ukazati na znafaj PR
delatnosti za drustvo u celini, kao | za sredinu u kojoj kompanija ili organizacija se
suoCava sa krizom. Svest | miSljenje javnosti su osnovne premise profesije
isrtuénjaka koji se bave PR-om. Krizne situacije u savremenom drustvu ne zaobilaze
nijednu zemlju, nijednu organizaciju ili kompaniju koja posluje na trzitu. Javnost je ta
koja mora na vreme biti obaveStena o poslovanju i poteSko¢ama prilikom poslovanja
kompanije koja posluje u njihovom okruzenju. Pojam druStvene odgovornosti jeste
pojam kojim se Celnici kompanija sve viSe bave i posvecuju mu veliku paznju. Novi
mediji su danas deo svakodnevnice i javnost komunicira putem njih. Putem
druStvenih mreza gradanima se daje moguc¢nost da direktno komuniciraju sa

stru€énjacima, profesionalcima, direktorima, politiCarima, kompanijama.

NaglaSavanjem znaCaj blagovremenom obaveStavanja zajednice o
delatnostima koje se sprovode ukazuje se na veliki zna¢aj medija koji kao kanali
protoka informacija najbrze stizu do uSiju javnosti. Gradani u svakom trenutku
moraju biti obaveSteni o preduzetim akcijama, o planiranim aktivnosti koji vode

reavanju problema koji je nastao.

Odnosi sa javnoSéu su menadzerska funkcija, koja brine o uspostavljanju i
odrzavanju komunikacije izmedu organizacije i javnosti, od kojih zavisi njen uspeh ili
neuspeh, odnosno ugledom organizacije, koji je ujedno njena najdragocenija
imovina. Upravo iz ovog razloga je tema mog zavrSnog rada veza sa odnosima s
javnosScu i kriznim situacijama, koje su sve ¢eSce, a najveci uticaj imaju novi mediji i

bezina kojom oni plasiraju informacije.
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1.5. Hipoteze istrazivanja

1.5.1. Generalna hipoteza

Efektivno upravljanje komunikacijom u velikoj meri zavisi od poznavanja interneta i

druStvenih mreza.

Ljudi su nekada odlazili u radnje ili obavljali kupovinu telefonom, sada postoji
Internet da bi saznali viSe o onome Sto nameravaju da kupe, ponekad da obave
kupovinu onlajn, ali najéeS¢e da nastave da razgledaju i obave kupovinu na drugom
mestu. Jedna od bitnih stavki jeste da je Internet oruzje direktnog PR-a. Dakle,
razvoj i savremena upotreba Interneta omogucéava stru¢njacima za odnose sa
javnoSc¢u da na jedan novi, neposredniji na¢in komuniciraju sa odredenom ciljnom
grupom. Interaktivnost koju Internet nudi omogudila je da i sama javnost komunicira
sa kompanijama ili pojedincima. Takode je vazno napomenuti da svaka poslovna
komunikacija ne odnosi se samo na specifiCan dogadaj ili poruku ve¢ se uvek
deSava i komunikacija imidZa organizacije sa javnosS¢u. U svom radu, menadzer za
odnose sa javnoSc¢u, mora da razmislje o proizvodu ili uslugi koju predstavlja, ali i o
nacinima na koje ¢e odredene proizvode plasirati u javnost. Danas jednostavno nije
dovoljno da kompanija poruke plasira samo putem tradicionalnih medija, posebno
ako se u obzir uzme to da ljudi sve viSe vremena provode za kompjuterom ili
proveravajuéi svoj facebook ili twitter. Digitalni mediji, kao Sto su internet, televizija,
ali i drustvene mreze u okviru njih daju novu dimenziju PR-u. Struénjaci iz PR
sektora usmeravaju svoje aktivnosti sve viSe ka ovim mrezama i njihovo

komuniciranje se sve viSe zasniva na komuniciranju putem druStvenih mreza.
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1.5.2. Posebne hipoteze

Razvoj novih medija u velikoj meri utiée na aktivnosti odnosa s javnhoSéu posebno u

kriznim situacijama.

Digitalni mediji, kao Sto su internet, televizija, ali i druStvene mreze u okviru
njih daju novu dimenziju kriznom PR-u. Struénjaci iz PR sektora usmeravaju svoje
aktivnosti sve viSe ka ovim mrezama i njihovo komuniciranje se sve viSe zasniva na
komuniciranju putem druStvenih mreza. Isto tako, kriza moze biti intenzivnija jer

informacija u danasnjici mnogo brze stize do veceg broja korisnika.

Odnosi s javnoSéu su oblast koja konstantno evoluira i koja po svojoj
sustini predstavlja skup prakti¢nih iskustava. Bilo bi pogresSno verovati u moguénost
da se PR dovede na nivo egzaktne nauke u kojoj se traga za principima i nacelima
koja bi bila uvek ispravna i primenjiva na sve slu¢ajeve. Neophodno je razumeti
potrebe koje organizacija, tj. institucija ima u domenu odnosa sa javnosc¢u, pa ih na
pragmatiCan i strateSki nacin postaviti sistem komunikacije putem medija i putem

direktne meduljudske interakcije sa predstavnicima relevantnih ciljnih grupa.

Sigurno je da je oblast odnosa sa javnoséu postojala i ranije , tj. da nije
proizvod XX veka. Ako posmatramo odnose sa javnoS¢u kao sredstvo uticaja na
javno mnjenje i ponaSanje ljudi, onda se moze zaklju€iti da su stari koliko i
civilizacija. Ali danasnji odnosi s javnoS¢éu karakteriSeubrzani razvoj medija i njihov

sve vedi i kontinuirani razvoj.

PR je u savremenom svetu se mnogo koristi druStvenim mrezama kao oblikom

komunikacije.

Drustene mreze predstavljaju odredeni vid novih medija koji imaju sve vedi
broj korisnika i koje bi na Sto bolji nacin trebalo iskoristiti u reSavanju kriznih situacija
Tviter, fejsbuk i mnoge druge su postal glavni i prvi prenosici informacija i ovu

¢injenicu bi trebalo primeniti i okrenuti u korist reSavanja krize. Americka kompanija
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Nielsen obavila je istrazivanje na ovu temu, a rezultati govore da 67 odsto korisnika
interneta redovno posecuje drustvene mreze. DruStvene mrezZe su izmenile naéin na
koji razgovaramo, nacin na koji gledamo na svet | ljude oko nas. Njihovu dostupnost
I pogodnost je lako objasniti. U svetu u kojem se zivi brzo, komunikacija je svedena
na brze poruke, a neposredni ljudski kontakt zamenjen je porukama na ekranu.
Socijalne mreze su idealne platforme za izgradnju i vodenje pozitivne online PR
strategije i “word of mouth” marketinga. Na razli€itim lokacijama okupljaju se milioni
medusobno povezanih surfera, potencijalnih klijenata, partnera, kupaca, potrosaca,
pa i konkurenata. Upravo ove grupe, ovako fokusirane, ¢ine gotovo idealan cilj za

PR aktivnosti i idelano polje za izvodenje sofisticiranih komunikacijskih aktivnosti.

Upravljanje druStvenim mrezama za PR struénjake postaje sve znacajnije. O
ovome nam govori i sve veca aktuelnost profesije komjuniti (community) menadzera.
Ovi profesionalci su zaduZeni za upravljanje drusStvenim mrezama, plasiranje
odredenih informacija, skupljanja sve veceg broja lajkova, folovera itd. Prikazivanjem
karakteristiénih situacija i primera iz prakse u ovom radu ée biti prikazane dobre i

loSe strategije u upravljanju komunikacijom putem drustvenih mreza.

Komunikaciona strategija mora biti precizno isplanirana prilikom reSavanja krzne

situacije

Komunikacijska strategija podrzava akcioni program delovanja da bi informisala
unutrasnje i spoljne grupe u akciji, da bi ih uverila da podrzava i prihvata akciju i da
opovrgne i ispravi sumnje koje su vezane za kompaniju. Komunikacijske
komponente strategije treba da se fokusiraju na: javnost, uprava i osoblje koji ¢ine
kopmaniju- interna komunikacija, Takode, bitna je | strategija poruke koja se
plasira medijima. POruka mora biti jasno oblikovana, jednostavna, i ne sme sadrzati
persuazvne sadrzaje. Uveravanje uznemirene javnosti da je kompanija odlu¢na da

resSi misteriju i osigura ispravnost svojih proizvoda.

Medijska strategija: potpuno iskrena saradnja sa medijima kako bi se
¢injenice prenele javnosti Sto je brze moguce uklju€ujuci pres konferenciju u svim
glavnim gradovima koji ¢ée biti praceni medijskim putem. Glavni deo posla PR

stru¢njaka je poznavanje medija- oni moraju znati kako se radi sa svakim pojedinim
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medijem, kako se priprema materijal za svakog od njih, poStovanje njihovih rokova,
prilagodavanje posebnim stilskim zahtevima i obra¢anje publici svakog medija. PR
struénjaci moraju da grade i odrzavaju odnose medusobnog poStovanja i poverenja

sa medijskim urednicima.

Putem druStvenih mreza moquée je veoma efektivho upravijati reputacijom

kompanije, osobe ili proizvoda

U svetu odnosa sa javnoSc¢u i marketingu postaje jasno da reputacija ima
veoma znacajnu ulogu. Ona je direktno povezana sa uspehom na trziStu, sa
imidzom i prodajnom moéi odredene firme. Sa velikim razvojem interneta i
drustvenih mreza kao nacina komuniciranja postalo je jasno da se one mogu
upotrebiti kao efektivan kanal gradenja iili oporavka reputacije koju firma ima.
Reputacija kompanije proisti€e iz na€ina na koji potroSaci doZivljavaju organizaciju,
Sta misle, oseéaju ili &ine u odnosu na nju. Od vitalnog je zna¢aja da organizacije
koje su zainteresovane za izgradnju i razvoj svoje reputacije dobro obrate paznju na
to kako ih drugi dozivljavaju i da svoje odnose sa razli€itim kompanijama koriste kao
strategijski resurs. Ukoliko pokuSamo da revitalizujemo odredeni brend nakon krizne
situacije mozemo uvideti da je saglasnost ciljeva i upotreba online metoda veoma

dobar nadin da se to udini.

1.6. Metode istrazivanja

Istrazivanje druStvenih mreza i upravljanja komunikacijom PR-a u njima je
interdisciplinaran jer uklju€uje razli¢ite nau¢ne discipline poput ekonomske nauke i
komunikoloskih disciplina. Isto tako, ovaj problem je i kompleksan u praksi, jer ga
¢ine medusobno zavisni sadrzaji: ekonomski, komunikoloski, marketinski, medijski,

politi€ki, socijalni, kulturni i dr.

Teorijsko-institucionalni okvir istrazivanja Interneta, osnosno druStvenih mreza
kao i samih odnosa sa javnostima predstavlja teorijsko-empirijsko istrazivanje.
Sveobuhvatan pristup u radu zahteva korisS¢enje sledec¢ih metoda: analiza, sinteza,

apstrakcija, konkretizacija, specifikacija, generalizacija, dedukcija i indukcija.
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Analiza, kao osnovna logi¢ka metoda u ovom radu &e biti primenjena u svim
tematskim celinama, kako bi se rasvetlili svi aspekti komuniciranja uputem
drustvenih mreza, kao i uticaja ovakve vrste komuniciranja na imidz kompanije,

organizacije.

SintetiCki metod je takode neophodan u svim delovima istrazivanja radi
povezivanja analiziranih pojava u celovit prikaz uzroka i posledica delovanja

druStvenih medija na odlike PR-a.

Takode je vazno napomenuti da je komparativni metod vazan za poredenje
razliitin studija slu€ajeva u kojima mozemo uvideti delovanje neke organizacije,
institucije ili kompanije. Na ovaj nacin mozemo uvideti dobre i loSe prakse kao i

sagledati razlike.

Dedukcija i1 indukcija su nezaobilazne nau¢ne metode za izvodenje
opstih zaklju€aka iz analiziranog sadrZaja i usvajanje preporuka za dalje istrazivanje

u ovoj oblasti.

Glavne tehnike prikupljanja podataka su analiza sadrzaja i studije sluaja

kriznih situacija u odredenim firmama, organizacijama i institucijama.

1.7. Nauéni i druStveni doprinos istraZivanja

Nauéni doprinos istrazivanja ogleda se u unapredenju spoznaje o
karakteristikama i efektima savremenih medija i njihovog uticaja na bitnu podoblast
marketinga kao Sto je PR. Ovim radom ukazacu na koji nacin novi mediji uticu na

poslovanje u jednoj firmi posebno u fazi krizne situacije.

Nauéno interesovanje akademske zajednice ali i opSti druStveni znacaj
definisanja odnosa sa javnosSc¢u, nalazu celovito prouavanje ovog pojma,
karakteristika, kao i klasifikacija. Isto tako, nedostatak stru¢ne literature u ovoj oblasti
je znaCajan pokreta¢ za nauéno istrazivanje ove relativno mlade pojave. S obzirom
na to da je ovaj fenomen u struénoj literature nedovoljno istrazen ovaj rad bi u tom
smislu  ponudio okvir za dalja empirijska istrazivanja Ciji se nedostatak mora

nadomestiti.
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DruStveni doprinos ovog istrazivanja je argumentovano ukazivanje na uticaj
novih i digitalnih medija na poslovanje danasnjih kompanija i firmi. Komuniciranje
putem medija predstavlja , svakako, odliku danasnjice i uti¢e na celokupni ¢ovekov
zivot. Ovaj rad bi u tom smislu ponudio okvir za dalja empirijska istrazivanja €iji se
nedostatak u domacoj literature mora nadomestiti. Ovakva istrazivanja su posebno
bitna kada su zemlje u razvoju u pitanju, kako bi se podigao nivo svesti svih ¢lanova
organizacija i Sire javnosti o vaznosti kriznog menadzmenta i uloge odnosa s
javnosScu u krizama, ali i potrebi da se pri komunikacionim strategijama u velikoj meri

racuna i na nove medije i njihov uticaj.

Il Deo

2. Definisanje krize

Krize su sastavni deo okruzenja u kojoj kompanija deluje, predstavljaju
preokret u zivotu kompanije i istovremeno novu priliku za ostvarivanje boljeg ugleda.
lako kriza predstavlja za kompaniju faktor iznenadenja, ona za nju mora biti sasvim
normalna pojava. Nijedna kompanija ne sme zanemariti upravljanje odnosima s
javnosScu pre, za vreme i posle krizne situacije, jer to direktno uti¢e na njen imidz.
Sve Sto dolazi od strane kompanije u krizi, ono Sto se izjavljuje i &ini, moze imati
dugoro€ni uticaj na poslovanje i identitet kompanije u javnosti. Krize uglavnom
nastupaju u nezeljeno doba: noéu, vikendom ili u vreme praznika. One deluju
intenzivno i Sire se neverovatnom brzinom. Krizni odnosi sa javnoS¢u su izuzetno
zanimljivi zbog brzine kojom je potrebno reagovati u ovakvim situacijama. Nakon
krize, rukovodstvo kompanije mora da utvrdi Sta je u krizi bilo delotvorno, a Sta nije.
Takode, kompanija mora da izanalizira sve u€esnike krizne situacije. Ukoliko je krizni
Stab upravljao krizom prema unapred pripremljenom kriznom planu, neophodno je

utvrditi koji su delovi plana bili dobro struktuirani, a koji loSe izvedeni. Najvaznije
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pitanje u analizi se odnosi na to, da li je kompanija pravovremeno detektovala krizu i

shvatila njen znag&aj. Krizni tab mora da utvrdi da li se kriza mogla izbe¢i i kako.®

Krizne situacije se uvek odvijaju pod pritiskom vremena i rokova,
pregovaranja i donoSenja odluka. MisSljenja se formiraju na osnovu nepotpunih
informacija koje dolaze od raznih u€esnika u kriznoj situaciji. Svaki pojedinac moze
da bazira misljenje o kompaniji i 0 na€inu njenog ponasSanja , u zavisnosti od
informacija koje su mu dostupne . Na kraju, krizni Stab mora upoznati sve zaposlene
sa rezultatima i pokazateljima analize. Samim tim, svi ¢e biti u prilici da u€e na

sopstvenim greskama.’

Kada govorimo o krizama i one su naj¢eS¢e definisane razli€ito. Ol R. Holsti,
autor nekoliko ¢lanaka o teoriji kriza, definiSe krize kao ,situacije koje karakteriSu
iznenadenje, ozbiljna pretnja po znacajne vrednosti organizacije, i kratko vreme za
donoSenje odluke,. Tieri C. PoStant i ljen J. Mitrof, autori knjige ,Transformisanje
organizacije sklone krizama“, koriste sledec¢u definiciju: ,Pometnja koja fizi¢ki uti¢e
na sistem u celini i predstavlja pretnje njegovim osnovnim pretpostavkama,
njegovom subjektivnom osecéaju o0 sebi, njegovoj sustini“. Stiven Fink, autor knjige
,Uupravljanje krizom: planiranje neizbeznog®, smatra sledeée: ,Krize su
upozoravajuce situacije koje prete da eskaliraju po intenzitetu, podpadnu pod nadzor
medija ili vlade, koje ometaju normalno poslovanje, dovode u opasnhost imidz
organizacije i donose Stetu finansijskim rezultatima kompanije®. Mozda je najbolju
definiciju ponudila kompanija Pacific telesis, mati€ha kompanija Pacifik belsa. U
njihovom priruéniku o kriznim komunikacijama piSe da je kriza ,izuzetan dogadaj ili
serija dogadaja koji negativho utiCu na integritet proizvoda, ugled ili finansijsku
stabilnost organizacije, zdravlje ili blagostanje zaposlenih, zajednice ili Sire javnosti®.

Drugim re€ima, krizu u organizaciji mogu da izazovu nekoliko situacija.

Jedna od kriznih situacija jeste kriza brenda koja direktno utiCee i na krizu u
firmi. Mnoge kompanije su kao strahovit finansijski gubitak prezivele gotovo
katastrofalne krize bendova. ,Sto su vrednost brenda i jak korporativni imidZ vise
izgradeni, to je veéa verovatno¢a da se kompanija odbrani u periodima kriza.“ *°

Odli¢an primer je slu¢aj kompanije ,Johnson & Johnson®, koja se na odli€an nacin

8vilkoks D., Kameron G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 184.

® Marinkovi¢ Vladimir ,0dnosi sa javnoscu u kriznimsituacijama*“, Kragujevac, 2009.

10 Kotler P. i Keller K. L., .Marketing menadZment", Data Status, Beograd, 2006, str. 294.
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izborila sa problemom. Da bi se upravljalo krizom kljuéno je da potroSaci vide da

kompanija na nju reaguije i da takva reakcija bude brza i iskrena.**

2.1. Uzroci nastanka krize

Ova podela je uslovna, iz razloga Sto retko koja ovakva situacija ima samo
jednog uzro€nika, najc¢esce je re€ o vise njih.
Posredni uzroci

* Iscenirani (tendenciozni), smisljeni dogadaji koji zahvaljujuéi medijskoj pokrivenosti
narusavaju ugled organizacije. Postoje i “slu¢ajni” dogadaji, u kojima se iznose
neistine o organizaciji, ili se neki dogadaji ili izjave izvlaCe iz konteksta, nanosedi

nam Stetu

* Neposredni uzroci kriza su iznenadni, nagli dogadaji, koji samo svojom pojavom
dobijaju na medijskoj pazniji i pokrivenosti, a nose negativan ‘predznak’, nemoguce ih

je predvideti, kontrolisati (nepogode, saobraéajne nezgode i sliéno).*?

- Posebna vrsta krize jeste vanredno stanje, kada su odnosi sa medijima potpuno

centralizovani i kontrolisani od strane drzave, podlozni rigoroznoj cenzuri.

Krize nisu uvek neocekivane, €ak, istrazivanje Instituta za upravljanje krizama
je otkrilo da je samo 14 % kriza u svetu biznisa npr. neoCekivano. Preostalih 86% su
nazvali “tinjaju¢im”- gde je organizacija svesna potencijalne pretnje poslovanju
mnogo pre nego Sto u javnosti do nje dode. Nekad i loSe rukovodstvo izaziva 78%

kriza.

“Vecina organizacija ima krizni plan za ponaSanje u iznenadnim situacijama,
kao Sto su nesreéni slu€ajevi. Ali, mnoge kompanije u stvari poricu ili izbegavaju
ozbiline probleme koji naposletku eskaliraju 1 kosStaju ih viSe miliona dolara i

izgubljenog vremena rukovodstva.” (Robert B. Irvin)*®

1 Kotler P. i Keller K. L., ,Marketing menadZment", Data Status, Beograd, 2006, str. 295.

12 v/ilkoks D., Kameron G., OIt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 186.

13 Vilkoks D., Kameron G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 186.
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2.2. Dimenzije krize

Kriza ima svoje dve dimenizije. Za jednu bi se moglo reéi da tehnicko-
tehnoloSka. Primer jeste da ukoliko dode do odredene nesrece Cije su posledice
vidljive i predstavljaju tehni¢ko- tehnoloSko pitanje , preduzeée mora konkretno
odgovoriti kako i zaSto se nesto dogodilo. Druga dimenzija jeste komunikacijskog
karaktera. Re€ je potrebi da se zadovolji iznenadni interes interne i eksterne
javnosti.Ova dimenzija krize je klasiéni PR , nazvan krizni PR, koji u naSem radu
objaSnjavamo putem novih medija i kako se snalazi u digitalnoj eri. | ostali delovi
firme su ukljuéeni u reSavanje krize, ali struénjaci za PR su ti koji predvode timove.
Ukoliko je ugled kompanije toliko ugrozen da se dovodi u pitanje nastavak njenog
funkcionisanja, tada odgovor na pitanje Sta ¢e ostali delovi firme uciniti nije toliko
bitan. Odnosi s javnoS¢u predstavljaju vodecu funkciju u krizi. Materijalne posledice
po poslovanje firem se mogu relativno brzo otkloniti, ali posledice po imidz firme

mogu firmu trenutno ugasiti ili delovati jako dugo.**

14 Vjilkoks D., Kameron G., OIt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 187.
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3. Krizni PR

3.1. Znaéaj odnosa sa javno$ ¢u

Svaka firma i preduzeée u modernom drustvu mora da zadovolji odredene
komunikacione strategije i ostvari sve ciljeve predvidene njima, kako bi marketing
firme bio na zadovoljavajuéem nivou. U savremenom dobu javlja se nova profesija
koja uti€e na uspesSnost i poslovanje svih firmi. Komunikacija u odnosima sa
javnoScu takmi€i se u okruzenju zaguSenom porukama. Odnosi s javnoS¢u su
multidisciplinarna oblast koje je dozivela razvoj u poslednjih 30 do 40 godina. Pojava
i razvoj elektronskih medija (u prvom redu televizije) i njihov zna€aj za oblikovanje
javnhog mnjenja, predstavljaju prelomne momente u razvoju metodologija
komunikacije s javnoS¢éu. Fragmentacija javnosti i iskazivanje vrlo razli¢itih potreba i
Zelja kod interesnih grupa, snazan razvitak medijske industrije sa novim oblicima
organizovanja, jaanje nevladinog sektora, kao i nastavak promena u drustvenim,
politickim i pravnim dimensijama okoline, snazno su uticali na potrebu planskog i
sadrzajnoh pristupa uspostavljanju i odrzanju odnosa sa tom istom okolinom.
Polazeci od €injenice da su rezultati poslovanja merljivi na viSe nacina i sa razli€itih
aspekata, praktiCari odnosa sa javnoS¢éu su, kreéuéi se u tom pravcu, kreirali
kriterjume koje bi organizacije koristile za merenje i vrednovanje aktivnosti odnosa

sa javnoscu.

U danasSnje vreme menadZzment svake uspeSne kompanije, javne institucije ili
nevladine organizacije, podrazumeva i menadzment komunikacija same orgaizacije,

odnosno postojanje strateski osmisljenog programa odnosa sa javnoséu .*°
Prvi zadatak je pridobiti paznju ciljnih javnosti. Drugi zadatak koji se ti¢e
komuniciranja je stimulisanje interesa za sadrzaj poruke. Zatim stvaranje Zelje i

namere da se reaguje na poruku i na kraju usmeravanje akcija onih koji se ponasSaju

1> Katlip, Sentler i Brum, ,Uspe3ni odnosi s javhoScu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik. str. 261.
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u skladu sa porukom. NaZzalost, proces komuniciranja nije jednostavan i njime je

potrebno dobro i sigurno upravljati.

Uc€inak osnosa sa javnoS¢u na ¢oveka danasnjice je u svakom smislu velika.
Javna sfera postaje temeljni prostor na kom se odvijaju sve vrste komunikacije,
Medijska kultura je istovremeno kultura visoke tehnologije, koja primenjuje
najsavremenija tehnoloSka dostignu¢a. Ona predstavlja vaznu oblast ekonomije, a
svakako je jedan od njenih najprofitabilnijih segmenata i sve viSe dobija globalni
znacaj.

Cvijetin Milivojevi¢ navodi da postoji viSe od 400 poznatih definicija PR-a.

Neke od njih su :

PR je sistemati¢no isplaniran i usmeravan proces uticanja na oblikovanje
naklonjenosti javnosti preko obostranog zadovoljstva, interaktivnog komuniciranja,
koji se temelji na otvorenom, demokratskom i zna¢ajnom delovanju obe strane-

menadZera i javnosti*

»,PR su oc€i i usi organizacije”
,PR je zacrtan koncept, realizacija i stvaranje vesti i dogadaja koji su vredni daznje
javnosti i koje ona ne moze da prenebregne.”

PR su sve aktivhosti koje ocenjuju, prilagodevaju, uti¢u ili usmeravaju mnjenja

grupe ljudi u interesu jednog pojedinca, grupe, institucija“'®

,,Cilj upravljanja odnosima sa medijima je da se osigura protok vaZznih
informacija. Odnosi sa javnoS¢u i odnosi sa medijima unutar njih predstavljaju
druStvenu tehnologiju koja daje prednost svima koji njome raspolazu nad onima

kojima je nedostupna.

Zato i u ovoj, kao i u svakoj drugoj tehnologiji, treba odgovorno postupati.
Realizatori odnosa sa medijima u svom radu moraju da poStuju pozitivho
zakonodavstvo i dobre poslovne i drustvene obi¢aje. Pri tom, moraju voditi raCuna

da ne predu nevidljivu granicu koja njihov posao deli od novinarstva i oglasavanja.”’

16 Milivojevi¢ Cvijetin ,Novinar- Va$ dobar prijatelj“, Nea, Beograd, 1999, str 25.
7 Vvercié D., Zavrl F., Rijavec P., Ognjanov G., Brbakli¢ A., Odnosi sa medijima, Medija centar i Pristop, Beograd,
2004.god., str.29.
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TesSko je postaviti precizne okvire delatnosti PR-a u pogledu broja aktivnosti
koje obuhvata i oblasti njene primene. Njen broj aktivnosti se stalno povecava. Ciljevi
i zadaci koji se postavljaju pred ovu delatnost preklapaju se sa ciljevima i zadacima
drugih poslovnih funkcija u organizaciji. Strategije, tehnika, sredstva i instrumenti koji
se koriste u PR-u, koriste se i u marketingu, oglasavanju, unapredenju prodaje i
drugim promocionim kreativnostima. To sve dovodi do poistoveéivanja sa
marketingom i propagandom, ili do svrstavanja PR-a pod te oblasti, Sto otezava

njegovo razgranic¢enje od ostalih poslovnih funkcija.

Na bilo koji nacin da upotrebe PR agencije, ako uspeju da stvore dobar,
prihvatljiv, pozitivan imidz klijenta, njemu ¢e se to na kraju isplatiti. Pozitivan imidz ¢e
se javiti kao veci profit na podrucju ekonomije, ili kao viSe glasova u domenu politike,

ili kao veci deo budzetskog kola¢a ako je re€ o korisnicima drzavnog novca.

3.2. Nematerijalna ulaganja

.,Nematerijalno (neopipljivo) ulaganje (sredstvo) je nenov€ano sredstvo koje
se moze identifikovati iako nema fizicko obeleZje.“® Nematerijalna ulaganja imaju
sledece karakteristike: nemaju fizi€ki sadrzinuve¢ vrednost dobijaju iz prava i
privilegija koje obezbeduju privrednom subjektu putem njihove upotrebe, nisu
finansijski instrumenti, nije bitna namena sredstva za njihovo klasifikovanje kao

nematerijalnog ulaganja.

Posebno je interesantno na koji nacin se rac¢unovodski tretiraju brendovi.
Brendovi spadaju u materijalna ulaganja kao ,zastitni znakovi (Zigovi) i trgovacka
imena“. Pod zastitnim znacima podrazumevaju se ,reci, imena, simboli ili druga
sredstva koja se koriste u prometu dobara da bi se oznacio izvor proizvoda i da bi se

on razlikovao od proizvoda drugih proizvodaéa“*®

U ovom slu€aju zastitni znak Srbije je zastava, grb i himna. Takode, se
pojedini brendirani proizvodi Cija je zemlja porekla Srbija mogu pravno zastiti
registracijom kod drzavnih organa, stalnim koriS¢enjem u medunarodnoj trgovini ili

na neki drugi nacin (registracijom kod neke medunarodne organizacije).

18 petrovic Zoran, .Finansijsko izveStavanje“, Beograd, Univerzitet Singidunum, 2011., str. 217.
19 petrovic Zoran, .Finansijsko izveStavanje“, Beograd, Univerzitet Singidunum, 2011., str. 218.

27



Ekonomske koristi koje poti€e iz nematerijalnih ulaganja su brojne. Kada
govorimo o Srbiji njeno brendiranje moze doprineti turizmu, privredi, infrastrukturi,

doprinosu stranih ulagaca itd.

Ako brend ima vrednost onda bi ta vrednost trebalo da se odrazava u vec¢im
trziSnim racio brojevima (P/E, P/B, P/S. itd). Vrednost brenda tehnikama relativhog

vrednovanja mozemo izraCunati pomocu sledeée formule:
Vrednost brenda = [(P/varijabla)brend - (P/varijabla)generi¢ko] x Varijabla

Danas je opsSteprihvaceno misljenje da se veliki deo vrednosti preduzeca
odnosi na nematerijalnu imovinu i pozornost menadZzmenta na upravljanje ovom
imovinom se znatno povecala. Brend je poseban oblik nematerijalne imovine koji je
za mnoga preduzeca (drzave) najvaznija imovina (srce korporativhog uspeha). Ova
vaznost proizilazi iz njegovog ekonomskog uticaja. On uti€e na izbor potroSaca,
zaposlenih, investitora i vladinih autoriteta. U svetu brojnih izbora takav uticaj je od
krucijalnog znacaja za komercijalni uspeh u stvaranju vrednosti za akcionare ili
velike investitore u ovom slucaju. Logi¢na posledica posedovanja brenda bi trebalo
da bude ostvarenje boljih poslovnih performansi u odnosu na preduzeca koja nemaju

razvijene snazne brendove.?

3.3. TroSkovi angazovanja agencije za odnose sa jav  noS¢u

U slu€aju da kompanija nema sektor koji se svakodnevno bavi odnosima sa
javnoscu ili da sektor koji se privremeno bavi PR-a nije usko specijalizovan, postoji
mogucénost angazovanja agencija koje se bave ovom oblasS¢u. To je posebno slucaj
sa drzavnim ustanovama ili manjim firmama. Klijenti angaZuju agencije i za posebne
projekte ili za neograniena razdoblja pruzanja usluga, s tim da angaZovanje

podleze reviziji i obnovi u unapred ugovorenim intervalima.
Naknada za usluge prema pravilu se odreduje na jedan od sledeéih nagina®*:
1. mesec&ni honorar koji pokriva fiksni broj sati i usluga

2. minimalni honorar plus mesec¢no izraCunavanje stvarnog vremena rada

osoblja po satu ili po danu

20 http://www.makroekonomija.org, posecen 27.04.2013.
A Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javnoSéu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik. str. 80.
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3. obraCun po satu rada osoblja prema skali koja odrazava raspon iskustva i

struénosti

4. fiksni projektni honorar koji je obi¢no rezultat nadmetanja konkurenata u
reakciji na zahtev za predloge.

Ovaj novi trend koji je uveo fiksne honorare prema projektu promenio je prirodu
poslovanja. Umesto da imaju stabilan popis klijenata i pristojan dotok novca od
honorara i satnica agencije za odnose sa javnoS¢u moraju se takmiciti kako bi dobile
ugovore za obavljanje konkretnih projekata. “Kao Sto kaze direktor jedne agencije sa
javnoSc¢u, zbog rascepkanosti posla njegova agencija mora imati 300 klijenata

umesto njih 300."%

Naknade za projekte su u velikoj meri razliite. Minimalne meseéne naknade
agencijama za odnose sa javnoS¢éu su u Americi obi¢no u rasponu od 1000 do 10
000 dolara, ali s penju i na 100 000 dolara i viSe za bavljenje odnosima sa javnoSc¢u
velikih klijenata. satnice variraju od oko 60 dolara za koordinatore klijentskih poslova
ili drugo nize osoblje pa do nekoliko stotina dolara po svakom satu rada za vise
savetnike i Celnike agencije. Velike agencije i firme koje se bave PR-om,
angazovane od strane velikih klijenata obi¢no obra¢unavaju 100 do 500 dolara po
satu za struéno osoblje projekta. Ovaj broj se razlikuje od grada do grada, ali pet

elemenata i u Americi i kod nas odreduju cenu konsultanske usluge?:
1. stvarna cena i hadzor vremena koje je osoblje utrosSilo na projekat
2. vreme i nadzor voditelja posla
3. administrativno i drugo neprojektno vreme (rad u kancelariji, raCunovodstvo)
4. opsti troskovi (prostor, pogodnosti, komunalije)

5. razumna dobit od obavljenog posla, zavisno od trziSnih uslova.

z Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javnoSéu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik. str. 80.

= Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javnoSéu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik. str. 81.
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3.4. Odnosi sa javnoS ¢u i mediji

Savremeni svet je toliko zavisan od medija da reSavanje globalnih problema
interesuje sve ljude na planeti, Sto i jeste cilj informativnog poretka. Svaki medij
poseduje svoje posebnosti, metode, karakteristike i funkcije, pomocéu kojih gradi

sistem usmeren na pridobijanje javnosti.

Danas mali broj ljudi koncentracijom kapitala u medijima vlada svetom, 5to
potvrduje Cinjenica da 90 % medunarodnih vesti stize iz Cetiri velike novinske
agencije- UPI (United Press International), AP (Assoccieted Press), Rojter (Reuter) i
AFP (Azans Frans Pres). Da bi mediji vrsili selekciju informacija i istovremeno
kontrolisali ogroman svetski auditorijum, neophodna je uloga komunikacijskih uvara
informativnih kapija- gatekeepera. Ovaj termin prvi je uveo Dejvid Vajt ukazujuéi na
povlasceni sloj ljudi koji preuzima ulogu "vratara" odluc€ujuci tako Sta ¢e se od vijesti

propustiti medijskim kanalima.

Veoma je vazno da se poruke i informacije, koje se Salju putem medija,
oblikuju tako da budu prilagodene obrazovanju, kulturi i politi€kim stavovima ciljne
grupe kojoj su namijenjeni, jer se u suprothnom moze desiti da izostane zeljeni efekat,

odnosno da poruka ne bude primjeéena.

Vaznost medija u svakodnevnom Zivotu je velika. Osim Sto kreiraju javno

misljenje, mediji prenose informacije od poslovnih partnera, potroSaca, bira¢a.

To je oglaSavanje na bilbordima, oglasnim mestima na autobuskim
stajaliStima i svim mestima pored kojih ciljna populacija prolazi. Ovaj vid oglaSavanja
ima ponavljaju¢i efekat, efikasan je za one informacije, proizvode, koji ulaze na
novo trziste i Zele da se Sto prije sazna za njih. Smatra se skupim medijem, tesko je

kontrolisati ,rasipanje” poruke na ne-pripadnike ciljne grupe.

Mediji imaju svoja pravila i zakonitosti i jednostavno im se trebamo
prilagoditi. Mediji Cesto traze kontroverze i emocije, stajaliSte dvije strane o

problemu.

Ponekad traZze pozitivnost i zanimljivost, pa i glamur. Cesto traZe
ekskluzivnu informaciju.To je nacin njihovog opstanka na trziStu, na taj na€in se bore

za Citanost | gledanost.
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Prema tome, najprakti¢nije je prilagoditi se njihovom svetu i pokusSati pruziti

ono Sto traze, ukoliko ih ve¢ ne mozemo menjati.

Informaciju koju im Saljemo prilagodimo medijskim standardima. Ponekad ¢e
to znaciti da c¢emo je morati dobro ,upakovati“ da bi smo je ,prodali“(od saopStenja,
do press konferencije ili dogadaja). lako to pomalo grubo zvudi treba da znamo da

su i mediji dio trziSta koje kupuje i prodaje. Njihova roba je informacija.

Osnovni cilj svakog medija je da se publici u Sto kracem roku i na Sto veéem
prostoru dostavi Sto viSe informacija, te da se osvoji njena paznja Sto je duze
moguce. Nije bas uvek jednostavno do¢i do medija. To se postize na razne nacine,
npr. organizovati neko istrazivanje, publikovati rezultate, organizovati specijalni
dogadaj i upoznati javnost sa tim, organizovati struéni skup, u necemu biti
prvi/najbolji/najkvalitetniji. ,Plivanje medijima“ predstavlja popularan pojam koji se
odnosi na to, kako od svog poslovanja napraviti zanimljivu medijsku vest i kako se

ponasati kada se dobije $ansa za gostovanje u medijima.**

U odnosima s medijima polaznu stavku predstavlja identifikacija medija,
preko koje se mediji obracaju javnosti, koja je glavna oblast interesovanja tog
medija, kao i karakteristike javnosti koja prati taj medij. Sledeéi korak je
upoznavanje sa redakcijom sa kojom ¢emo saradivati, da li su to vesti, da li je to
obrazovna, kulturna ili neka druga redakcija. Postoje veoma vazna pitanja kao Sto
su: ,Ko ¢e nas gledati, slusati ili ¢itati?“, kao i: ,Koja su njihova interesovanja i
problemi?“, na koja se mora odgovoriti vezano za identifikaciju publike, kako bi

utvrdili pogodan medij za prenos poruke.

O svetu u kome zivimo vrlo malo znamo iz vlastitog iskustva. NeSto smo ga

blize upoznali iz pri¢e bliskih osoba i znanaca, a ponajviSe smo saznali iz MEDIJA.

Saradnja s medijima vazna je zbog:

» -prenoSenja nasih poruka,

» -mogucénosti da se ¢uje nas glas,

2 Flipovic¢ V., Kosti¢ M., Prohaska S., Odnosi s javnoScu, Fakultet organizacionih nauka, Institut za menadzment,
Beograd, 2001.god., str.88.
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» -informisanja i jaCanja svijesti javnosti/ciine grupe o pomenutim
pitanjima,

-popularnosti/imidza,

-, reklamiranja® projekta,

-mogucnost uticaja na drzavne organe(politiCare, institucije...)

Y WV VYV V¥V

-mogucnost poziva gradana na akciju i pojasnjenja kako oni mogu da

ucestvuju.

Svaka organizacija upravljanje odnosa s medijima mora da prilagodi svojim
potrebama. Rukovodstvo organizacije moze da se odluci da sve zadatke iz oblasti
odnosa s medijima preuzme na sebe ili da ih prepusti pojedincu, odjeljenju ili sluzbi
Ciji je primarni posao nesto drugo, a moze da osnuje odeljenje ili sluzbu koja ¢e se
baviti isklju€ivo ili pretezno upravljanjem odnosa s medijima. Takode moze da vecinu
poslova prenese na nekoga spolja, na agenciju specijalizovanu za to, s tim da je
organizaciji potreban neko ,iznutra“ ko ¢e povezivati unutrasnji zivot organizacije sa
spoljnim saradnicima. Minimum koji svaka organizacija mora da obezbedi jeste
pravovremeno i pravilno odgovaranje na novinarska pitanja. Svi, po¢ev od telefoniste
na recepciji , pa nadalje moraju da znaju kome da proslede novinarske pozive i ko

moze da odgovori na koju vrstu pitanja.

Kljuéni ljudi u organizaciji moraju da budu upoznati sa najvaznijim informacijama i da
budu sposobni da daju intervjue i da javno nastupaju,moraju biti u stanju da po
imenu prepoznaju najvaznije novinare Kkoji ,pokrivaju” njihovu organizaciju ili
delatnost posla. Pored toga svaka organizacija bi morala, barem elementarno, da
upravlja i ovlada odnosima s medijima u kriznim situacijama. Za krizu je
karakteristicno da nastupa nenajavljeno i ¢esto pogada veliki broj ljudi. U takvoj
situaciji organizacije su duzne da pravilno i pravovremeno obaveste zainteresovane

0 onome Sto se dogada.
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3.5. Definisanje kriznog PR-a

Krizni PR kao tema u domacoj literaturi nije toliko zastupljena. Stru¢na
literatura koja se bave tematikom kriznog komuniciranja u Srbiji je veoma oskudna,
najvise iz razloga Sto profesionalci koji se ovim poslom bave retko svoje znanje
uspevaju da pretoCe u knjigu. Jedna od retkih knjiga je ,Odnosi sa javnoS¢u u
kriznim situacijama“ Marinkovi¢ Vladimira, kao i knjiga koja je pre dvanaest
objavljena u Zagrebu Slovenca Bozidara Novaka ,Krizno komuniciranje i upravljanje
opasnostima“. Isto tako, vazno je napomenuti i knjigu “"Upravljanje kriznim

situacijama” iz biblioteke Harvard Business Essentials prevedenu na hrvatski jezik.

Kada govorimo o stranoj literaturi ona je mnogo obomnija, a neke od najznac&ajnijih
knjiga na koje sam se oslonila prilikom istrazivanja ove teme su ,Upravljanje krizom:
planiranje neizbeznog" Stivena Finka, “The Handbook of Crisis Communication” (W.
Timothy Coombs, Sherry J. Holladay), potom “Crisis Communication” (Peter F.
Anthonissen), “Handbook of Risk and Crisis Communication” (Robert L. Heath,
O’Hair H. Dan).

Medutim, krizno komuniciranje je u velikoj meri pomenuto u mnogim knjigama
koje se bave odnosima sa javnoS¢éu pa je samim tim i krizna situacija i krizno
komuniciranje na razli¢ite nacine definisano. Najpre je vazno definisati termin
odnosa sa javnoS¢u koji je, takode, definisan na razliite nacine. Komitet za
terminologiju americkog Drustva za odnose s javhoscu (PRSA) 1987. godine,
predlozhio je da se kao generichki internacionalni termin za brojne srodne aktivnosti
usvoji jedno od ovih dveju definicija: “PR je profesija koja pomaze organizaciji i
njenim ciljnim grupama u procesu medjusobnog prilagodjavanja”, odnosno, “PR
predstavlja delatnost koja obuhvata aktivnosti organizacije usmerene na razvijanje
saradnje sa njenim ciljnim grupama”. Charles Steinberg je PR predstavio kao napor
da se osvoje novi, a pri tom ne izgube stari prijatelji.”®> Holandski ekspert Van der
Mejden je ustanovio da “PR nije sredjivanje izloga, nije glancanje spoljashnosti, nije
bolja rech za propagandu, nije ulepshavanje za oglashavanje niti je dobronamerno
laganje odnosno skrivanje istine” (Meiden: 1993, 53). Postoji viSe od 400 definicija

PR-a od kojih se moze izdvoijiti da je najsveobuhvatnije opisati odnose sa javnoSéu

25 Pavlovi¢ Milivoje ,,0dnosi sa javno3c¢u*, Univerzitet Megatrend, Beograd, 2004., str. 55.
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kao skup upravljachkih i komunikacijskih aktivnosti &iji je cilj da se stvore, odrze i

unaprede dobri odnosi sa okruzenjem.

Kada govorimo o kriznom komuniciranju i ovde mozemo uvideti razliCite
definicije. Prema Fearn-Banks (2007), krizna komunikacija je komunikacija izmedu
organizacije i javnosti pre, za vreme i posle negativhog dogadaja. Johansen i
Frandsen (2007) su definisali specifi€énu vrstu krize koju su nazvali dvostruka kriza ili
komunikaciona kriza. Dvostruka kriza se javlja kada je izvorna kriza pojacana
komunikacionom krizom, posto Celni ljudi organizacije nisu uspeli u upraviljanju
procesima komunikacije koji su trebali da doprinesu upravljanju (Johansen i
Frandsen, 2007). Uticaj medija na percepciju javnosti moze da dovede u pitanje
opstanak organizacije. Seeger et al. (2003) takode podrazumevaju da krizna

komunikacija igra kljuénu ulogu u svakoj fazi krize.?®

Sa stanovista PR-a, ne bi bilo pogresno reéi da je krizna situacija krajne
kontradiktorna pojava. Ona je, naime, ujedno i najizazovniji, ali i najtezi i
najnepozeljniji deo posla svake PR-sluzbe, jer, ko bi joS pozeleo da njegova

kompanija dospe u krizu!?

3.5.1. Strategije kriznog komuniciranje

“Komunikacija, poznata i kao izvrSenje, predstavlja tre¢u fazu u procesu
odnosa sa javnoS¢éu. Pet ogucih ciljeva u ovoj fazi su izlaganje poruci, tacna
distribucija poruke, prihvatanje poruke, promena stavova i promena ukupnog
ponasanja™’. Proces komunikacije stavlja se na veoma ozbiljnu probu u kriznim
situacijama, koje mogu da se jave u viSe oblika. Naj¢eS¢i problem je pomanjkanje

planova za upravljanje krizom €ak i u slu¢ajevima kada je u pitanju “tinjaju¢a” kriza.

% sloboda Prokic, Ljubodrag Rankovié, lvan Stefanovi¢, “PoboljSanje efektivnosti kriznog menadZzmenta kroz
rimenu savremenih koncepata krizne komunikacije”, Singidunum revija 2011, 8 (2): 157-162

" Vilkoks D., Kameroon G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi sa javnoscéu”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog

fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010., str 192.
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Reakcije organizacija krecu se u rasponu od defanzivnih do predusretljivih.

Korporativna kultura i druga ograniéenja mogu da spre€e usvajanje odgovarajuée

strategije. Primeri uspeSnog savladavanja krize su reakcija kompanije Odvala na

otkri¢e da je njihov sok od jabuka zarazen bakterijom, reakcija Pepsi na neslanu Salu

o stranim telima u limenkama i slu€aj tilenola.

Preduzece na krizu moZze reagovati na razli€ite naCine. Stretegije koje preduzeca

upotrebljavaju u praksi mozemo podeliti u pet glavnih grupa:

strategija priznanja

strategija pravne pomoci

strategija ¢utanja

strategija povlacenja i napada

strategija trazenja $irih razloga za nastanak krize?®

Uloga kriznog menadzZementa jeste da pomogne firmama da izbegnu krizu, ali

ukoliko do krize ipak dode, uloga se menja i sada postaje mogucénost da se Sto brze

izade iz krize is a &to manje posledica. Prema misljenju DZefkinsa ?° preduzece bi

trebalo da obavi tri zadatka:

Prevencija — da ucini sve da do kroze ne dode,

Planiranje — preduzece treba da proceni opasnost od pojave krize, kao i da
planira postupak i metode upravljanja u slu€aju krize. Pritom trebalo bi poéi od

scenarija za najgoru varijantu,

Formiranje tima za upravljanje krizom- tim treba da je malobrojan, da ima
autoritet odlucivanja i pravo koriS¢enja neophodnih sredstava. Sastav tima

treba da odgovara tipu krize, a i u njemu obavezno mora biti PR struénjaka.

% \/ragar D, ~Strategije trziSnog komuniciranja“, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007., str. 51.
% Vragar D, ~Strategije trziSnog komuniciranja“, Ekonomski fakultet, Beograd, 2007. , str. 52.
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3.5.2. Klju €na naéela upravljanja kriznim situacijama

Od vitalnog znacaja jeste imati plan kriznog komuniciranja. Plan kriznog PR-a,
nakon testiranja treba korigovati u svim segmentima gde je pokazao slabosti. Na
kojim principima treba da se gradi plan PR za slu€aj krize preduzeca ili proizvoda?
Prvo i najvaznije jeste ubediti menadZzment preduzeca da je kriza imanentna svakom
preduzecu. Nikad se sa izvesnoS¢u ne moze tvrditi da neko preduzeée dobro radi i
da nema opasnosti od krize. Zatim treba ubediti menadzment da se kriza efikasnije

prevazilazi ako se pripremi tim za upravljanje preduzeéem u krizi.

Kada je re€ o PR aktivnostima treba imati na umu da ée se mnoge interesne
grupe zainteresovati za informacije, posebno mediji, a najbrzi su svakako

elektronski.

Glavna kljuéna nacela koja se ti€u direktno komunikacije ¢e biti detaljnije opisana

u komunikacijskom delu rada.

3.5.3. Komunikacija rizika

Blisko povezana sa kriznom komunikacijom je i komunikacija rizika. Ova
komunikacija definiSe se kao “svaka verbalna ili neverbalna pisana razmena Ciji je cil]
prenoSenje informacija u pogledu rizika po zdravlje i bezbednost ljudi i Zivotne

sredine”®°

Velike korporacije i kompanije sve viSe se bave komunikacijom rizika kako bo
informisale javnost o postojanju rizika, kao Sto je onaj koji se ti¢e sadrzaja
prehrabenih proizvoda, potom odlaganja radioaktivhog otpada ili izgradnja centara
za le€enje narkomana u susedstvu. Ovo je za rad kompanija veoma vazno jer
ovakve situacije podlezu skupim postupcima, propisima, bojkotom od strane
potroSaca, javhim debatama, ukoliko organizacije javno ne obelodane potencijalne

rizike.

Veoma poznati primer ovakve komunikacije jeste “strah od ludih krava” u

Velikoj Britaniji iz 1996. godine. Uprkos garancijama zdravstvenih zvaniénika i

%0 Vilkoks D., Kameroon G., OIt F., Ejdzi V., ,Odnosi sa javnoScu®, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010., str 191.
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industrije mesa da smrtonosna bolest krava predstavlja “izuzetno mali” rizik po
potroSaCe, javnost u Britaniji prestala je da kupuje govede meso, a Evropska

zajednica zabranila je uvoz britanske govedine.

Ovaj primer upravo ilustruje tvrdnju da distribuiranje ta¢nih informacija nije
dovoljno kada je re€¢ o komunikaciji rizika. Proces komplikuje problem ¢esto
kontradiktornih naucnih studija zbog €ega je javnhost nepoverljiva prema mnogim
stvarima. Sa druge strade dolazi i do negiranja jednog broja naucnih otkri¢a od
strane masovnih medija. Upravo zbog toga takva situacija predstavlja proble za
osoblje koje se bavi odnosima sa javnoSéujer oni moraju da pokusaju da utvrde kako

javnost percepira rizik.

Istraziva¢i komunikacije rizika navode nekoliko faktora koji utiCu na
percepsicje javnosti®:

* Rizik koji se dobrovoljno preuzima bolje se prihvata od rizika nad
kojima pojedinci imaju malu ili nikakvu kontrolu. PuSaci imaju vecu
kontrolu nad svojim zdravljem, nego Sto to imaju recimo putnici
avionom nad svojom bezbednoséu.

- Sto je situacija sloZenija time je veéa percepcija rizika. Odlaganje
radioaktivnog otrova tezZe je razumeti od opasnosti od pusenja.

» Poznate situacije radaju poverenje. Ukoliko javnost razume problem i

faktore koji na njega uti€u, ona rizik percepira kao maniji.

* Percepcija rizika se povecava kada su poruke eksperata

kontradiktorne.

* Ozbiljnost posledica utice na percepciju rizika.

Suzan Zoda u ¢lanku o komunikaciji rizika objavljenom u €asopisu KomjunikejSn

vorld predlaZe komunikatorima sledeée®:

3L Vilkoks D., Kameroon G., OIt F., Ejdzi V., ,Odnosi sa javnoScu®, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010., str 192.
%2 Vilkoks D., Kameroon G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi sa javnoscéu”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010., str 192.
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. Odmah inicirajte dijalog sa javnosS¢u na koju situacija moze da uti¢e. Ne
Cekajte da opponent napadne. Za uspostavljanje poverenja od sustinske je

vaznosti pravovremeni kontakt sa svakim koga situacija moze ugroziti

. Aktivno se interesujte i prepoznajte zabrinutost ljudi. U evaluiranju pitanja i
prepoznavanju faktora koji mogu da izazovu bes i zabrinutost uspeSne su

neformalne diskusije, ankete, intervjui i fokus grupe.

Proiznajte javnost kao legitimnog partnera u procesu. Angazujte
zainteresovanost grupe u dvosmernim komunikacijama i u njih ukljucite

klju€ne lidere misljenja.
Bavite se znacajnim pitanjima, ¢ak i ako nisu u direktnoj vezi s projektom.

Predvidite i pripremite se za neprijateljske stavove. Da biste smisrili situaciju,
koristite pristup reSavanju konflikta. UocCite oblasti slaganja 1 tezite

zajedni¢kom interesu.

. Shvatite potrebe medija. Pruzite tatne, pravovremene informecije i odmah

reagujte na zahteve.

Uvek budite posteni, ¢ak i ako vam to nanosi Stetu.
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IV deo

4. Uticaj interneta na svakodnevno poslovanje

Poslovni svet je ubrzo, po pokretanju ,Word Wide Web*“-a, uocio sve prilike
koje su se stvorile, a od sposobnosti koriS¢enja ovih prilika zavisi i uspeh svakog
pojedinacno. Elektronsko poslovanje je nuznost i obaveza svih pravnih subjekata u
jednoj ekonomiji.Danas je nezamislivo biti elektronski nepismen, a kraj inovacija se
ne nazire. Definitivno ¢e 21. vek biti era elektronske komunikacije. 1z glediSta odnosa

sa javnoscu, novo medijsko okruzenje donosi barem tri izazova:

1) drzati korak sa tehnoloskim rizicima i novim medijima,
2) ostvarivati medijske odnose s netradicionalnim “novinarima” i

3) predstavljati organizacije u novom medijskom okruZenju.®

Dakle jasno je da novi mediji uveliko menjaju praksu odnosa sa javnoSc¢u i da brzina
tih promena ilustruje sa kojom se Zurbom delatnici prilagodavaju. Najpre vazno je
ukazati da je interaktivnost najvaznija stvar koju su novi mediji doveli u oblast
odnosa sa javnosScu. Dakle, jednostrano Sirenje informacija sada je uveliko

prevazideno i zamenjeno velikim brojem “neposrednih komunikacija”.

4.1. Internet kao novi medij

Pre nego Sto paznju obratimo na uticaj Interneta na nove obrasce delovanja
PR-a i komuniciranja, vazno je da objasnimo ulogu Interneta kao komunikacionog,
odnosno interakcionog medija. Internet je hibridni medij koji kombinuje aspekte svih
do sada poznatih medija. Medutim, vazno je istaci da Internet nije samo njihova puka
agregacija, on to jeste, ali je i viSe od toga. Spajajuci poznate medije u jedan hibridni
on menja svaki od njih. Menja prirodu masovnih medija ukidaju¢i njihovu
jednosmernost kroz uvodenje odgovora njihove publike, koja je pre Interneta, izuzev
uz velike napore javnih okupljanja, tih odgovora bila liSena. On takode menja i
prirodu posredovane komunikacije, pretvarajué¢i na primer klasiéno pismo koje je
putovalo danima ili nedeljama u elektronsko, odmah dostupno, ili menja prirodu

telefona prevodeci ga na Internet i dodaju¢i mu pored audio i vizuelnu predstavu

#Brum G., “Uginkoviti odnosi sa javnoScu”, Mate, Zagreb, 2010. , str. 248.
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sagovornika. Upravo u tome vidimo njegove nove sposobnosti da uslozi

komunikaciju koja je Internetom posredovana.

Ono sto je prema nekim autorima kljuéno, Internet prevazilazi transmisionu
funkciju tehnoloSkih medija komunikacije. Za razliku od svih prethodnih medija
Internet je otvorio novi, paralelni prostor, on nam je omogucio da u njega stupimo i
da ga, kroz medusobnu interakciju, sami proizvodimo. Nesto, donekle sli¢no ucinila
je televizija mnogo godina pre. Medutim, za razliku od Interneta,televizija nam je
samo omogucila da budemo njegovi nemi svedoci. Prostor koji donosi televizija je
zatvoren, vecC oblikovan i prezentovan u okviru zaklju€anih slika. Nasuprot tome
virtuelni prostor Interneta nema centar ve¢ se proizvodi kroz interpersonalnu
interakciju njegovih korisnika. Dakle moze se uvideti da Internet kao komunikacijski
medij ima dvostruku prirodu, odnosno da je on kanal za posredovanje komunikacije
na daljinu, ali i virtuelni prostor za uspostavljanje i odrzavanje novih druStvenih

odnosa.

Razvoj interneta doveo je do sve veée medijske dostupnosti, interaktivnosti i
multimedijalnosti, a samim tim je postao tipski najblizi Makluanovoj viziji medija kao

produzetka svih ljudskih ¢ula.(Gidens Entoni, Sociologija)

Internet kao novi medij, predstavlja novi prostor i izaziva radoznalost
menadzera koji idu u korak sa savremenom tehnologijom. Sa pojavom Interneta

prestale su da postoje fizicke barijere, koje su tradicionalno postojale u trgovini.

Internet je globalna mreza, vrhunske brzine u protoku informacija povezane
mrezom kompjutera. To je komunikacijski dogadaj ovoga veka koji je uticao na
promenu stila zivota i na€ina ,meSanja komunikacije” i tako je potvrdio Meklukanovu
tezu da svaki novi medij menja ljudsku svest. Pojavom kompjutera, nove tehnoloske
podloge i sastavi su omogucili rekonceptualizaciju druStvene i kulturoloske

komunikacije.®*

Recesija medijskih sadrzaja je demokratizovana i individualizovana, povecéan
je broj mogucéih formi komunikacija, poveéana je brzina protoka informacija od izvora
do primaoca, ali i brzina ,starenja“ informacija, ali istovremeno sa time je i zauvek

izgubljeno poverenje u medij kao pouzdan izvor informacija.

#Brum G., “Uginkoviti odnosi sa javnoScu”, Mate, Zagreb, 2010. , str. 250.
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Ljudi su oduvek teZili da Sto brze razmenjuju informacije i podatke. U pocetku
to su radili trkaci- pismonoSe, posle golubovi- pismonoSe, pa se pojavila posta koja
je raznosila poruke. Nakon toga se pojavijuju novine kao prvi vid globalne
komunikacije. Pojava radija i televizije oznacila je poCetak novog doba u kome se
informacije gotovo Sire u svakom trenutku. No, ni to nije bilo dovoljno i nastaje
.mreza svih mreza“, mreza bogata informacijama u kojoj se one Sire neverovatnom
brzinom. Medutim, uzalud su sve te informacije na Internetu, ako korisnik ne zna

doéi do njih, ako se ne zna koristiti internet resursima.

Cesto se kaZe da koliko god velika o&ekivanja pratila razvoj svakog medija,
nijedan medij nije uspeo da zadovolji sve oCekivane druStvene ciljeve. To se isto
dogodilo i sa internetom. Bez obzira Sto je bio bolji od prethodnih medija, kako u
pogledu brzine i lakSe dostupnosti, ve¢e moguénosti izbora, veée i raznovrsnije
ponude, vece demokratije komuniciranja. Internet, takode, ima veliku ulogu u razvoju

procesa multimedijalnosti.

Razvoj interneta doveo je do sve veée medijske dostupnosti, interaktivnosti i
multimedijalnosti, a samim tim je postao tipski najblizi Makluanovoj viziji medija kao

produzetka svih ljudskih ¢ula.(Gidens Entoni, Sociologija)

MreZe za prenos podataka i pristup internetu velikim brzinama su osnovna
infrastruktura za informaciono druStvo. Zbog toga se njihovom razvoju mora dati

poseban znacaj uz poStovanje principa tehnoloSke neutralnosti.

UspeSna komunikacija je osnova svake poslovne transakcije i uspesSnih
poslovnih odnosa, ne samo u lokalnom okruzenju, veé i na globalnom nivou. Kljué
uspeha moderne logistike je upravo integrisani i uskladeni sistem kroz dobru
komunikaciju. Isto tako komunikacija je vazna i kod razvoja unutrasnjih odnosa u
preduzecu, a upravo je razvoj multimedijalne tehnologije taj koji doprinosi svakoj

vrsti komunikacije.

Ispitivanja u SAD-u koja su sprovedena na dve hiljade korisnika interneta,
pokazuju da novi medij postaje konkurencija za one tradicionalne. Cak 43%
ispitanika je potvrdilo da je poCetkom koriS¢enja Interneta, prestalo da koristi makar
jedan od tradicionalnih medija- novine, radio ili TV. Trenutno tendencija smatra da

¢e se broj korisnika ovog novog medija znatno povecati, jer ljudi sve viSe vremena
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provode ,surfujuéi na netu®, pojava brzih veza im omogucéuje nesmetano slusanje

muzike, gledanje filmova, &itanje najnovijih vesti, itd. *

Internet osvaja sve moguce oblasti, teritorije, spaja se sa drugim
tehnologijama i postaje izum bez koga se nece, uskoro, moc¢i da se zamisli zivot na
zemlji.

Danas se za tvrdnje iznete u tradicionalnim medijima reaguje na internetu. Na
informacije iznete na internetu ¢itaoci mogu da reaguju odmah, u komentarima, na
formumima, blogovima, tamo gde se razvijaju diskusije. A to su mesta koja dobri
novinari stalno posecuju i u saradnji sa svojim ¢&itaocima usavrSavaju svoj rad-
informiSu objektivnije, istinitije, obavesten iz viSe izvora, sagledavaju pri€u sa viSe
strana, proveravaju je. Zato se za internet kaze da je to medij u kome je najvise

zastupljena demokratija.

Druga vazna razlika i prednost koju internet ima u odnosu na tradicionalne
medije je neograni¢enost prostora. Internet nam daje neverovatne moguénosti da
obradite pri€u u novinarstvu, a da pritom ne opteretite ¢itaoca i date mu moguénost
da sam odluc¢i koliko informacija zeli da dobije o toj temi.

Uz pomo¢ linkova ka drugim sadrzajima, koji su znacajni za vasSu temu, vi
dajete svojoj publici putokaze za kretanje kroz kontekst te priCe u vremenu i
prostoru. To mogu biti specijalizovani sajtovi , blogovi stru¢njaka, slike, arhivski

tekstovi, sve ono Sto smatrate vaznim i zanimljivim za vasu pricu.

Sa razvitkom intrneta i novih medija, raSirila se i jedna nova vrsta kulture, koja

se osnhadava kao masovna kultura.

35Ralph Tench, Liz Yeomans, "Odnosi sa javnoScu”, PRint, , Zagreb, 2009, str. 51.
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4.2. Internet poslovanje

Internet kao inovacija 20. veka menja svet poslovanja, kao Sto menja svet
internacionalizacije i stvaranje novih pogleda na nauku, obrazovanje, ekonomiju. Uz
ostala podrucja savremenog Zivota na Internetu je i moderno poslovanje nacionalnih
i globalnih razmera dobilo svoj prostor i ulogu. Sa razvojem tehnologije i marketing
nastavlja da evoluira i sazreva. Istoriju Interneta je obelezilo nekoliko aspekata:
tehnoloSka evolucija, upravljanje globalnom i kompleksnom infrastrukturom, njena

operativnost, socijalna reakcija i komercijalni rezultati.

Beskonacna svetska mreza je pomerila granice, ukinula cenzuru, oslobodila
informacije. Internet je, svakako, postao baza podataka ljudskog znanja, umetnosti i
kulture. Internet je svuda oko nas, kreé¢e se ka nesluéenim razmerama i novinama i
uCestvuje u svim segmentima stvaranja, upravljanja i poslovanja. Internet, kao
najvazniji oblik globalnog poslovanja danas u velikoj meri utiCe na razvitak i
poboljSanje svake vrste komunikacije u nekoj firmi. Prate¢i savremene trendove u
svetu, elektronsko poslovanje se namecée kao reSenje za brzu i precizniju razmenu

informacija.

Internet je nova komunikacijska tehnologija koja nudi veliki broj raznovrsnih

mogucénosti, od koji su najpopularnije:

» elektronska posta ( moguénost brze razmene poSte sa svim ljudima koji su
priklju€eni na mrezu),

» svetom raSirena mreza ( World Wide Web, WWW) kao skup medusobno
povezanih stranica koju su rasute po celom svetu kao dokumenti koji se lako
mogu kreirati i pregledati uz pomo¢ odgovarajuéeg softvera,

» pronalaZzenje informacija koje omogucéavaju da se u mnostvu informacija, koje
se nalaze na mrezi, pronadene odgovarajuce, ali i emitovanje informacija u
cilju obavestavanja javnosti,

* igre i ¢askanja s ljudima Sirom sveta.

UspeSna komunikacija je osnova svake poslovne transakcije i uspesnih poslovnih
odnosa, ne samo u lokalnom okruzenju, ve¢ i na globalnom nivou. Klju¢ uspeha

moderne logistike je upravo integrisani i uskladeni sistem kroz dobru komunikaciju.
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Isto tako komunikacija je vazna i kod razvoja unutrasnjih odnosa u preduzecu, a
upravo je razvoj multimedijalne tehnologije taj koji doprinosi  svakoj vrsti

komunikacije.*

ProuCavanje e-poslovanja je zadnjih godina postalo integralni deo
prou¢avanja informacionih sistema.Razvoj internet tehnologija je uticao na nacin na
koji se odvija poslovanje kako profitabilnih tako i neprofitabilnih organizacija pa je iz
tih razloga bilo neophodno nastavni program za informacione sisteme unaprediti i
objasniti kako integrisane racunarske i komunikacione tehnologije menjaju izgled
organizacije i njenih fundamentalnih procesa bez obzira da industriju kojoj pripadaju.
E-bankarstvo se pored e-trgovine moZe smatrati najzastupljenijim podru¢jem e-

poslovanja.

E-poslovanje je pojednostavijeno re¢eno nacin organizacije poslovanja,
zasnovano na primeni informacionih, a posebno internet tehnologija. Ovaj oblik
poslovanja u savremenim uslovima globalizacije i veoma izrazene trziSne

konkurencije, predstavlja najsavremeniji oblik organizacije poslovanja.

E-poslovanje je noviji pojam Kkoji je nastao intenzivhom primenom
informacionih tehnologija u poslovanju i porastom upotrebe Interneta. Za primenu e-
poslovanja aktuelna su ista pravila i razumevanja koja treba primeniti pri razvoju

informacionih sistema organizacije.

Kako se e-poslovanje mora uskladiti sa ciljevima i poslovanjem organizacije moze se
reéi da je ono prvenstveno pitanje same organizacije a tek onda tehnolosko pitanje

(business first, tehnology second).

4.3. Internet marketing

Pojavom Interneta celokupna filozofija marketinga se menja.Nacini
reklamiranja koji su se koristili pre pojave Interneta se bitno menjaju. U danasnje
vreme, nezamislivo je da bilo koja organizacija, kompanija ne poseduje kvalitetno
uradenu web prezentaciju putem koje bi komunicirala kako sa potencijalnim tako i sa
postojeéim korisnicima, potroSaCima obaveStavajuéi ih o aktuelnim deSavanjima.
Nakon pojave Interneta ne samo da se menja Citava marketing filozofija veé se

c¢ovek smatra nepismenim ukoliko nije u moguénosti da sve potrebne informacije

Fpavi¢ Zarko, ,Etika i poslovne komunikacije“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 106.- 113.
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pronade a Web-u.Brzi razvoj tehnologije, zahteva od malih i srednjih preduzec¢a da
se prilagode velikim firmama i sistemima (pogotovo drzavnom aparatu) koji diktiraju
uvodenje elektronskog poslovanja u svim sferama. Internet marketing predstavlja,
svakako, veliku inovaciju u okviru ove oblasti, omoguéava niz povoljnosti kako
potroSaCima, tako i kompanijama koje nude svoje proizvode. Razvoj internet
marketinga ide u korak sa procesima globalizacije i sve viSe i brze se razvija. Sudedi

po mnogim istrazivanjima, era koja dolazi jeste era Interneta i internet marketinga.

Sa aspekta definisanja klasi€nog marketinga moze se reé¢i da je Internet
marketing zbir aktivnosti koje su upotrebljene u cilju usmeravanja tokova poslova i
usluga od proizvodaca prema potroSacu koriséenjem Interneta kao kanala poslovne i

trziSne komunikacije.

Ljudi su nekada odlazili u radnje ili obavljali kupovinu telefonom, sada postoji
Internet da bi saznali viSe 0 onome Sto nameravaju da kupe, ponekada da obave

kupovinu onlajn, ali najéeS¢e nastave da razgledaju i obave kupovinu na drugom

mestu.
Monolog Dijalog @
@ @ Potroiadl A 4 f\ Potrosaci :
Komunikator==ipl@ @ Komunikator qespp-Tnternet { ’
@ee R
S | Internet

Jednosmerna komumikacija Dvosmerna komunikacija I\f;arketlng
Masovna komunikacija Direkina komunikacija Lccess
Spororeagovanje Brzoreagovanje
Bez interakeije medju potrosacima Inmerakcija izmedju potrosaca —
Isti prstup svim potro3atima Segmentacija
Teika identifikacijapotreba potrosaca Tdentifikacija potreba i zelja

(Baze podataka) Affiliate

Programs Hosting

Slikal. Jedna od bitnih stavki jeste da je Internet oruzje direktnog marketinga.
37

37 |zvor:http://www.freshtrafficgroup.com , posecen 10.02.2013.
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Taktike i nijanse direktne poSte nastavljaju da se primenjuju i na Internet
marketing. Ono Sto je bitno kada govorimo o ovom marketingu jeste da on moze
pomocdi u poslu efektnog markeinga, ali ne sme biti direktno automatizovan, zato Sto
uspeh u poslu retko dolazi od takvih procesa.*®Pra¢enje razvoja novih trendova
izuzetno je zahtevan posao i jedan od kljuénih faktora uspesSne online kampanje.
Internet oglaSavanje ima nekoliko prednosti u odnosu na konvencionalne oblike
promocije. Kljuéna prednost je njegova daleko niza cena, a zatim dolazi moguénost
preciznog ciljanja Zeljenih grupa, te lako merljiv povrat na investiciju. Svakodnevno
oglasiva¢ moze pratiti sve relevantne statistike o posetiocima, kako svoje internet
stranice, tako i sajtova na kojima se oglaSava, kao i 0 kupcima pojedinog proizvoda
ili usluge. U svakom trenutku je poznato da li se pojedina investicija isplati i na vreme

je moguée prekinuti kampanje koje ne ostvaruju zadovoljavajuci povrat.

Glavno oruzje marketinga u 21. veku su svakako druStvene mreze, koje sve
¢eSc¢e preuzimaju primat, a neke od najpoznatijih su: Facebook, Twiter, Youtube,

Google +, Blog itd.

V deo

5. DruStvene mreZe i njihov potencijal u odnosimas  ajavnoS$ ¢éu

Kompanija koja nije prisutna na Internetu propusta da na vreme pre svega da
ucini nesto Sto ¢ée u bliskoj buduénosti morati da uradi. JoS davno je rekla Dragana
Dermanovi¢: “na Internetu nikada nece biti manje korisnika nego danas, ve¢ svakim

danom sve viSe i vise”.

Odnosi s javnos¢u su oblast koja konstantno evoluira i koja po svojoj sustini
predstavlja skup prakti¢nih iskustava. Bilo bi pogreSno verovati u moguc¢nost da se
PR dovede na nivo egzaktne nauke u kojoj se traga za principima i nacelima koja bi

bila uvek ispravna i primenjiva na sve slucajeve. Kako bi PR uspesno komunicirao

38Diej Konrad Levinskon, ,Gerila marketing“,Beograd, 2009. str. 21
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neophodno je razumeti potrebe koje organizacija, tj. institucija ima u domenu
odnosa sa javnoSc¢u, pa ih na pragmatiCan i strateSki nacin postaviti sistem
komunikacije putem medija i putem direktne meduljudske interakcije sa
predstavnicima relevantnih ciljnih grupa. Upravo zato je neophodno da odnosi sa

javnoscu deluju u skladu sa svakodnevnicom i sredstvima danasnjeg komuniciranja.

,Onog trenutka kada je pristup internetu postao nesto uobi¢ajno, ¢im su ljudi
navikli na elektronsku postu i trenutnu razmenu informacija, svet odnosa sa javnoSc¢u
razneo se u million komadica, a stru¢njaci za odnose sa medijima leteli su na sve
strane.“*® Upravo zato se moZe zakljuditi da je za potrebe PR-a internet neka vrsta
ispunjena sna. Medijima se pristupa lakSe nego ikad, a komunikacija s novinarima,

producentima i uticajnim ljudima ne moze biti brza, ¢ak i da su u prostoriji sa vama.

Prvi zadatak pri upravijanju internet komunikacije jeste poznavanje World
Wide Web ( WWW), ogromnog dela Interneta koji podrzava tekst, grafiku, video,
audio. Veb sajtova ima mnogo sa raznim sadrzajima, od pojedinaénih preko

komercijalnih veb sajtova raznih firmi od oficijelnih sajtova drzava i vlada.

Osnovni PR ciljevi koje kompanija treba da ostvari na veb sajtu su:

- da ojaca sopstveni imidz, imidz svojih proizvoda i usluga;

- da poboljSa prodajne usluge potroSaCima i da poveéa zainteresovanost
drugih za ponudu kompanije;

- da omoguci obostranu komunikaciju sa potrosac¢ima,;

- da omoguaéi jeftine nadine informisanja o svojim uslugama i proizvodima*.

Nakon Sto se utvrde ciljevi kompanije, dolazi do izrade veb sajta. Veb sajt mora
omoguciti dvosmernu komunikaciju izmedu potoSaca i prodavca, tj. kupac mora
dobiti jasnu sliku proizvoda koji kompanija prodaje. Tako nastaju takozvane virtualne
prodavnice. U ovakvim prodavnicama postoji takva multimedijalna postavka da
kupac ima osecaj kao da se potpuno nalazi u prodavnici, sve do finalne kupovine.
Efikasnost ovog nacina kupovine je u tome Sto kupac uopSte ne mora napustati

svoju sobu.

%L evin Majkl, ,Gerila PR, Laguna, Beograd, 2008., str. 125.
“ORalph Tench, Liz Yeomans, "Odnosi sa javno$cu”, PRint, , Zagreb, 2009
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KoriSéenje drustvenih mreza je poslednjih godina u procvatu upravo zbog
toga jer je prepoznata moguénost marketinga u ovakvim popularnim sredinama.**
Danas postoji veliki broj tih mreza i one sluze umrezavanju, komunikaciji, interakciji.
Pored nekoliko nepremostivih poput facebooka, you tube, google+ i twittera, postoje i
one specijalizovane poput linkedina, foursquara, printeresta, Yeps, Tumble ili onih
usko specijalizovanih poput dogstera, devianarta itd. Putem vlastitih facebook i
twitter stranica kompanije uspevaju slati ciljnim javnostima konzistentnu poruku i to

danas biva mnogo efektnije nego ulaganje u skupu ekonomsku propagandu.

Autenti¢ni i zanimljiv sadrzaj svakako kompaniji mozZe doneti i vec€u reputaciju,
kao i bolji imidz. Korisnici druStvenih mreza nisu profesionalci, a ukoliko preispitamo
rad community menadzera mozemo uvideti da najbolje prolaze kreativne,

interesantne i iskrene poruke.

Takode, jedna od osnovnih prednosti drustvenih medija se nalazi u
mogucnosti odrzavanja dugoro€nih odnosa sa kupcima. Fejsbuk, Twitter, LinkedIn —
sve su ovo alati koji kompanijama pomazu da pravovremeno odgovore na zahteve,
pitanja i potrebe svojih potencijalnih i postoje¢ih kupaca, da im pruze pomo¢ i
korisniCku podrsku, da odrze njihovo interesovanje i zadrze ih, odnosno stvore

lojalne kupce i korisnike.

PR agencije su razvile svoja online odeljenja ili ih ubrzano razvijaju. Danas
postoje ¢ak i one koje svoje aktivnosti baziraju samo na online poslovanju.Sve to
nam govori da se online odnosi s javnoséu sve viSe razvijaju.Naravno postoji
ogroman prostor koji treba da zauzmu mala i srednja preduzec¢a. Ono Sto predstavlja
mali problem i Sto pokazuju poslednja istrazivanja je nedovoljni angazman korisnika
Interneta u Srbiji. Bez licnog angazmana mi ne koristimo sve prednosti koje nam

Internet pruza.

Interaktivan marketing koji druStvene mreze omogucéavaju nudi brojne
jedinstvene koristi. On ima visok stepen pouzdanosti i njegovi efekti se mogu lako
pratiti. Kompanija Eddie Bauer smanjila je svoje troSkove marketinga po prodaji za

74% tako $to se usresredila na reklame visokih perfomansi.*?

*Brum G., “Udinkoviti odnosi sa javnocu”, Mate, Zagreb, 2010. , str. 253.
“’Kotler P., Keller K. L., .Marketing menadzment*, Data status, Beograd, 2006, str. 613.
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43 www.techcrunch.com, posecen 26.04.2013.
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5.1. Aktuelne druStvene mreze

5.1.1. Facebook

Facebook je druStvena mreza koja prekriva sve aspekte zivota u koje se
podrazumevaju i kupovina, prodaja i komunikacija. Ova mreza je neposredno i li¢no
druStveno povezivanje, koju je 4. februara 2004. godine napravio bivSi student
Harvarda, Mark Zukerberg. MreZa je prvo sluzila studentima, pa se onda proSirila na
Skole i ve¢a ameri¢ka preduzeca. Sediste joj je u Palu Altu, u Kaliforniji, a zapoSljava
oko 800 ljudi.

Facebook je najveéa i najpopularnija mreza koja ima nezadrzivu tendenciju
rasta. Broj korisnika 2007. godine bio je oko 50 miliona, da bi broj tokom 2009.
godine, dostigao ¢ak 350 miliona korisnika. Danas ova druStvena mreza ima preko
900 miliona aktivnih korisnika.** Veéinu mreZe &ine korisnici sa manje od 30 godina,
mada se demografija menja u korist ¢ak i duplo starijin. Od 11. septembra 2006.
godine, svako moZe da se pridruzi Facebook-u. Prema podacima Socialbakers.com
koji redovno azurira statistiCke podatke o korisSéenju ove mreze u viSe od dvesta
zemalja, Srbija je tokom prosle godine po broju korisnika bila na 47. mestu — ima ih
3.059.140.

Korisnicka baza sajta obuhvata veliki broj studenata. Portal za statistiku i
analizu druStvenih mreza Socialbakers u svojem je najnovijem istrazivanju
posveéenom Facebooku ukazao na neke zanimljive trendove u razvoju Facebooka u
protekle tri godine, od ¢ega se najviSe istiCe porast prosjeCne dobi korisnika te porast
posjecenosti iz zemalja u razvoju i azijskih zemalja. Kako tvrde u Socialbakersu,
druStvena mrezZa neko¢ orijentirana prema studentima sve viSe postaje mrezom za
sve dobne skupine, ¢ak i za starije osobe, medu kojima se uocCava trend porasta
infomaticke pismenosti. Tako je prosjek korisnika Facebooka povecan sa 29 godina
u 2010. na 30 godina u 2012, a promijenio se i spol prosje¢nog korisnika: dok su u
2010. prevladavale Zene, trend se sve viSe mijenja u korist musSkaraca, koji
trenutacno €ine 53% korisnika ove najpopularnije svjetske drustvene mreze. Ovakva

promjena u demografiji znacajnija je no Sto se na prvi pogled ¢&ini, a to najbolje znaju

“nttp://mashable.com/category/facebook/, posecen 28.04.2013.
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velike korporacije, koje svoje marketinske i strategije odnosa s javnoScéu
prilagodavaju upravo statistickim podacima tvrtki kao Sto su Socialbakers. Zasigurno
ih upotrebljava i Coca-Cola, koja posljednje tri godine drzi titulu top brenda na
Facebooku.*

ViSe od polovine aktivnih korisnika pristupa sajtu viSe puta dnevno. Prosec¢no ljudi

koriste ovu druStvenu mrezu 20 minuta dnevno.

Zbog ovakve visoke posecenosti Facebook predstavlja jako povoljan centar
na koji se fokusiraju marketinske i PR agencije. Mladi su najefektivniji potrosaci, a na
ovaj nacin im se moze propagirati odreden proizvod po veoma povoljnim uslovima.
Takode, ova drusStvena mreza PR struénjacima omogucava da direktno komunicira
sa svojim sadasnjim i potencijalnim potroSac¢ima.Ova mreza je postala toliko
uticajana, da se preliva u sve sfere zivota. Po broju naloga na Fejsbuku u odnosu na
ukupan broj korisnika interneta, Srbija je u samom vrhu i taj procenat iznosi izmedu
70 i 80 odsto.NajvisSe novih korisnika se trenutno pridruZuje ovoj mrezi u Brazilu,
Indiji i Japanu. U Brazilu je za poslednjih Sest meseci viSe od 15 miliona ljudi otvorilo

profil na ovoj mrezi.

Korisnici Facebook-a su kreirali viSe milione grupa koje aktivno koriste. Grupe
su specifiéni forumi na odredenu temu, koje moZe da napravi svaku, a njima moze
da se pridruzi svaki korisnik Facebook-a. Ove grupe oslikavaju stavove korisnika

druStvene mreze, ali mogu biti i reklamnog karaktera.

Snaga Facebook-a je u tome Sto omogucéava dvosmernu komunikaciju sa
odredenom ciljnom grupom. MozZe se usmeriti delovanje ka stvarnim ljudima koji

odgovaraju demografskom i psihografskom profilu ciljnog trzista.

Takode, odnedavno facebook omoguéava vlasnicima Fejsbuk strana da za
odredenu sumu novca povecaju vidljivost pojedinanih objava na News Feed-u
svojih fanova. Ovaj vid Fejsbuk oglasa se naziva Promoted Posts ili sponzorisane
objave za Fejsbuk strane, a dostupne su stranicama sa viSe od 400 fanova. Takode
moguce je uvesti i ciljlanje objava, a zavisnosti od budyeta koji zelite dati za

sponzorisanje vasSi postovi ¢e biti dostupni ve¢em ili manjem delu publike.

Kao 5to mozZzemo uoditi, sa pojavom Interneta marketing strategija se menja.

Isto tako, i nacini reklamiranja koji su se koristili pre pojave Interneta se bitno

“http://manjgura.hr, poseéen 26.02.2013.
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menjaju. U danasnje vreme, nezamislivo je da bilo koja organizacija, kompanija ne
poseduje kvalitetno uradenu facebook stranicu putem koje bi komunicirala kako sa
potencijalnim tako i sa postoje¢im korisnicima, potroSac¢ima obaveStavajuéi ih o
aktuelnim deSavanjima. Putem vlastitih facebook stranica kompanije uspevaju slati
cilinim javnostima odredenu poruku i to danas biva mnogo efektnije nego ulaganje u

skupu ekonomsku propagandu.

Svakako se moze uociti da je Facebook najpopularnija mreza koja
svakodnevno raste. Snaga Facebook-a je u tome Sto omogucava dvosmernu
komunikaciju sa odredenom ciljnom grupom. MoZe se usmeriti delovanje ka stvarnim

ljudima koji odgovaraju profilu ciljne grupe i ciljnog potroSaca.

Kao Sto smo u ovom istrazivanju imali priliku da vidimo najatraktivniji postovi
su upravo oni koje odlikuju autenti€ni i zanimljiv sadrzaj. Takode najbolje prolaze
postovi koji imaju sliku, koji su pozitivnog karaktera i koji prenose kreativne,

interesantne i iskrene poruke.

Potencijalnim oglaSiva¢ima se, dakle, preporuuje da oblikuju pozitivhe
sadrzaje sa fotografijom ili linkom. Da sadrzaji budu takvog karaktera da korisnici
mogu da se prepoznaju u njemu i da se korisnici podsti€u na odgovor. Takode, kao
Sto je navedeno formalne informacije nikada ne nalaze prolaz do korisnika i retko su
lajkovane. Postovi, odnosno poruke moraju biti kratki, napisani neformalnim jezikom i

prilagodeni drustvenoj mrezi.

Korisnici, takode, mogu biti podstaknuti na komentarisanje objavljivanjem
odredenog pitanja ili organizovanjem nekog vida nagradne igre u kojoj se moZze deliti
promo materijal, knjige, ulaznice itd. Takode, potencijalnim oglaSivaima se savetuje
da iskoriste sve povoljnosti i na¢ine promovisanja koje facebook nudi, ali ciljano sa
odabirom one publike koja se uklapa u ciljnu grupu kompanije. Isto tako, s obzirom
na to da su korisnici ¢esto lajkovali fotografije i objave koje su vec bile lajkovane
vazno je da ljudi u timu koji se bave drustvenom mrezom facebook redovno i sami

lajkuju objave sa strane koju vode.

Dakle, zanimljiv, atraktivan i kreativan sadrzaj je veoma vazan aspekt pri

upravljanju u reklamiranju na facebooku.
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Koliko vredi jedan like na facebook-u?

Cesto se postavlja pitanje koliki je ROl (akronim eng. Return on

Investment) druStvenih medijaza preduzeca. Veoma je teSko dati precizan odgovor

na ovo pitanje. U jednom od pokuSaja da se vrednost fanova Fejsbuk strane izrazi u

novcu, Hitwise, kompanija koja se bavi online istraZzivanjem konkurencije, nedavno je

pronaSla formulu za utvrdivanje vrednosti Fejsbuk fanova. svakinovi fan ili
obozavalac Fejsbuk strane vredi 20 dodatnih poseta veb-sajtu godisnje. Broj¢ano, to
izgleda ovako: ako imate 1.000 Fejsbuk fanova, to znac¢i dodatnih 20.000 poseta

sajtu.*

5.1.2. Twitter

Odmah nakon Facebook-a dolazi sve popularniji Twitter, tzv.mikrobloging-
servis koji je od 2008. do 2009. godine okupio vise od sedam miliona korisnika. Za
razliku od Facebooka, servis podrzava poruke od najviSe 140 karaktera, a dopusta
i upload fotografija, Sto nije uvek bio slucaj.

Dok Facebook uévrséuje svoju poziciju, Twitter predstavlja osveZenje, nesto
Sto je novo, drugacije i sa tendencijom rasta. To je besplatna druStvena mreza i
mikro-blog alat koji omogucava svojim korisnicima da €itaju tude i Salju svoje mikro-

tekstualne unose, takozvane tvitove.

Tvitovi su tekstualni unosi ne duzi od 140 karaktera. Unosi se obavljaju na
korisnikovom profilu i isporu€uju drugim korisnicima koji su se prijavili da ih dobijaju.
Oni koji Salju tvitove mogu da ogranice isporuku na one iz svog kruga prijatelja, dok

je usluga u startu podeSena tako da Salje unose svima koji se na njih prijave.

“http://internetimarketing.com, poseéen 05.04.2013.
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Self Disclosed Age Distribution on Twitler
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Slika 3. Grafikon pokazuje ko su twitter korisnici u odnosu na njihovu starost*’
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Slika 4.koje teme su najzastupljenije na Twitteru*®

Korisnici mogu slati tvitove preko Twitter-ovog sajta SMS-a, RSS-a (samo
primanje tvitova), ili pomoéu brojnih drugih aplikacija koje slobodno razvijaju
korisnici- programeri, kao Sto su Tweetie, Twitterrific, Twitterfon, TweetDeck i
Feedalizr. Usluga je besplatna preko interneta, ali slanje i primanje unosa preko

SMS-a moze biti napla¢eno od strane telefonskog provajdera.

“\www.beevolve.com, posecen 25.04.2013.
“Byww.beevolve.com, posecen 25.04.2013.

54



Kako je Twitter sve viSe popularan, tako postaje sve privlacniji za kompanije.
NajviSe se koristi za istrazivanje, brendiranje, gradenje online zajednica, odnose sa
kupcima, prodaju.

Slika 3.Gde Zive najagresivniji korisnici drustvene mreze twitter?*°

5.1.3. Blogovi

Blogovi sadrze tekst, hiper tekst, slike i linkove za Internet strane, video ili
audio dokumente. U blogovima se koristi razgovorni stil, a mnogi od njih ne samo da
su informativni, nego su i zabavni. Sa dobrim blogom svako moZe da se reklamira
inteligentno i da uspostavi mnoge kvalitetne odnose. Poslovni blogovi se koriste
kako bi promovisali ili oklevetali neku firmu, na njima se raspravlja o ekonomskim
konceptima i Sire se informacije. Marketing na blogu se svodi na postavljanje linka
do svoje Internet strane, pominjujuéi svoje blogove na Internet stranama ili

reklamirajuci svoje blogove na isti nacin kao i svoje Internet strane.

Blog ima veoma veliku mo¢ u danaSnjem svetu i za to ima veoma mnogo

primera.Oni su jeftin i efikasan nacin reklamiranja, stoga pokretanjem bloga ili

“lzvor: hitp://www.b92.net/tehnopolis/internet.php?yyyy=2012&mm=11&nav_id=661900, posecen 24.04.2013.
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nastojanjima da se informacije koje plasiraju nadu u tudim blogovima doprinose
uspesnosti jednog PR menadZera.Takode, uspeh sa blogovima i veb- sajtovima
donekle je veéi nego sa tradicionalnim medijima, uglavhom zato Sto su online izdanja

danas brojnijapa vise ljudi traZi o ¢emu da izvestava.*

5.2. Ko su komjuniti (community) menadzeri?

Nagli polet koriS¢enja drusStvenih mreza na internetu podstakao je mnoge
kompanije na nov nacin komunikacije sa svojim kupcima i korisnicima usluga, pa su

korporativni profili na Facebooku i Twitteru danas vi$e pravilo nego izuzetak.>*

Pojavu zvanu community management komentarisao je i KreSimir Macan,
poznati PR menadzer u Hrvatskoj: “Community management je kombinacija
korisni¢ke podrske, marketinga i odnosa s javnoScu, a re€ je o poslu koji se proteze

kroz celi dan i no¢™?,

U internet okruZzenju u prvi plan je izbila specificna profesija — community
manadzment, koja podrazumijeva usluge vodenje profila kompanija na raznim
druStveno-mreznim odrediStima, od kojih su svakako najpopularnija Facebook i
Twitter. Kompanije u Srbiji i regionu poprili€éno su brzo prigrlile drustvene mreze kao
svoj promotivno-marketinski alat, a neke veé¢ u znacajnoj meri koriste usluge
specijalizovanih agencija pri izradi strategije nastupa na Facebooku i Twitteru, Sto
medu ostalim ukljuéuje kreiranje web aplikacija, osmisljavanje nagradnih igara i

promotivnih akcija kao i ono najvaznije — komunikaciju s korisnicima.

“Razvojem drustvenim mreza, Kklasiéni CRM (Customer Relationship
Management) je dobio potpuno novu dimenziju. Kao Sto su racunarski programi
omogucili revoluciju u CRM-u kroz razvoj baza podatka, tako su druStvene mreze
omogucile stvaranje novih virtualnih zajednica, koje itekako mogu uticati na stvarnu
reputaciju proizvoda ili kompanije, ali i pojedinaca. Njih za razliku od klasi¢nog CRM-

a ne mozete kontrolisati, ali s njima mozete aktivno raditi i to je suStina community

*OLevin Majkl, ,Gerila PR*, Laguna, Beograd, 2008., str. 132.
°L | evin Majkl, ,Gerila PR”, Laguna, Beograd, 2008., str. 132.
52http://www.poslovni.hr/vijesti/community-managementom-do-ucinkovite-komunika(:ije-152312
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manadzment™.

Community management je kombinacija korisnicke podrske,
marketinga i odnosa s javnoScu, tako da se osoba koja to radi bavi svim navedenim,
pri ¢emu je potrebno strpljenje i diplomatske vesStine. “Svaki klijent je specifian i
osoba koja to radi mora imati strast i prema onome Sto klijent radi i poznavati dobro

njegov proizvod i uslugu™*.

Jedna je stvar Sta bi trebalo da bude posao osobe koja je u firmi (ili radi za
potrebe kompanije) i zaduzena je za komunikaciju putem druStvenih medija, a druga
je stvar Sta se u praksi naj¢eSce deSava: zivimo u vremenu u kojem ce sve vedéi broj
osoba koje koriste aktivnho Twitter i Facebook proglasiti sebe “ekspertima za
druStvene medije” i krenuée da nude usluge vodenja raCuna o kompanijskim
nalozima na druStvenim medijima.Kako veoma mali broj kompanija ima interne
resurse (zaposlene osobe) koje mogu da odgovore na potrebe online
komunikacije/konverzacije, sve veci broj kompanija trazi (i trazi¢e) nekoga (neku
kompaniju) ko im moze pruziti uslugu community management-a — uglavhom za
sada na nivou spoljnog saradnika (outsourcing).MarketinsSke i PR agencije vec traze
community manager-e (a kako prolazi vreme, sve ¢e viSe traziti) da im “izhendluju
socal media deo kampanje”, tako Sto ¢e “pronacéi” negde fan-ove i follower-e koje
treba preusmeriti na specijalno kreirane SM naloge za potrebe te kampanje

(uklju€ujuéi i kreiranje namenskih blogova za istu kampanju).

Simptomati¢no je da razli€ite osobe koje krecu u posao “iznajmljivanja svojih
znanja” za potrebe koriSéenja drustvenih medija od strane kompanija/PR-marketing
agencija koriste sopstvene SM naloge da bi “pripomogli” naru€ene kampanije.
Verovatno ste vec¢ videli da za odredeni broj osoba koje pratite mozete tacno da
utvrdite za koga sada rade kampanju. Odredeni broj osoba u ovim krajevima ve¢ je
veoma lepo placen da plasira odredene informacije preko svojih SM naloga. Mozda
bi kompanije trebalo da safekaju sa ozbiljnijim koriS¢éenjem druStvenih medija u
poslovne svrhe, i da u sklopu svoje kompanije “izgrade” osobu/osobe koje bi trebalo

da postanu comunity manadzeri. >°

Postavlja se pitanje kako odabrati dobrog community menadZera i na primeru
jedne drusStvene mreze, ali i najpopularnije drustvene mreze facebook, pokazaéemo

Sta bi trebalo da radii kako da se ponasa community menadzer. Za uspeh jedne

:Macan Kresimir, http://manjgura.hr, posecen 28.02.2013.
Ibid.
*Shttp://www.draganvaragic.com , poseéen 22.03.2013.
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Fejsbuk fan strane je potrebno da imate plan . Konkretno, bitno je da imate
strategiju kako da napravite bazu pravih “lajkera”.facebook dozvoljava mnogo nacina
za promovisanje vaSe stranice (uklucujuéi i Facebook reklamiranje) kao iizradu

dolazece stranice (Landing Page). Naravno nije samo ovo potrebno da biste imali

dobru facebook stranicu, vec je potrebno i puno truda i znoja kako bi se napravila
stranica sa odanim fanovima koja ¢e za cilj imati da vrati uloZeni novac kroz prodaju
vaSih proizvoda i usluga ili kroz prepoznavanje brenda (ne zaboravite da i svaki

brend ima svoju cenu).

Vecina kompanija u svetu ima Feacebook fan stranice, a taj trend se polako
prenosi i kod nas pa bi i domaci direktori/preduzetnici trebalo da razmisle da
angazuju stu¢njake. Community menadzer treba da bude odgovoran i za

reklamiranje na Fejsbuku i to mora raditi svakodnevno, a nikako periodi¢no.
Savet br. 1: Osobine li¢nosti

Kada trazite Community menadZera za vasu fan stranicu potrebno je da ta osoba
razume vasu ciljnu grupu i da identifikuje njihova interesovanja za vas
proizvod/uslugu. Dobri Community menadzeri trebaju da imaju slede ¢éih 6

osobina :

Komunikativnost

Da reSava probleme

Da voli da radi sa ljudima

Da zna da slusa (fanove)

Struénost

Da ima pozitivan stav i da je entuzijasta
Savet br. 2: Poznavanje vase ciljne grupe

Takode treba uzeti u obzir vaSu ciljnu grupu. Potrebno je da se uverite da vas
Community menazZer poseduje dovoljno znanja da se poveze sa vasom ciljnom
grupom. Ako se npr. bavite proizvodnjom NiSta, potrebno je da vas Community

menadzer bude upoznat sa vasim trzistem i konzumentima NiSta. (pogledati video

Klip).
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Savet br 3: Vestina i znanje

Pored osobina liénosti, poreban vam je Community menadZer koji poseduje

odredene vestine i znanja kao Sto su:

Dobro razumevanje drustvenih mreza,

Da ta¢no odgovori fanovima na pitanja i pruzi svaki vid pomodi,

Sposobnost da radi viSe poslova (multi-task) i da brzo misli,

Poznaje internet (online) marketinga,

Sposobnost usaglasavanja aktivnosti na drustvenim medijima sa poslovnim
cilievima.
Pitanja na koja treba odgovoriti pre angazovanja Community menadzera

Da bih vam pomogao da donesete pravu odluku, pokuSajte da odgovorite na
nekoliko bitnih pitanja pre nego Sto donesete kona¢nu odluku za zaposljavanje

Community menadzera:
Da li ta osoba pokazuje da mozZe da se druzi preko Interneta?

Da li ta osoba pokazuje interesovanje za povezivanje sa vasim

klijentima/kupcima?

Da li mozZete verovati toj osobi da ¢e svoj posao obavljati profesionalno i

dostojanstveno u svakom trenutku?
Da li ljudi prirodno gravitiraju prema toj osobi?

Da i ¢e ta osoba aktivno u€estvovati u novim idejama online promocija i raditi

na unapredivanju stranice svakodnevno?°°

Pazljivo odgovorite na ova pitanja jer ¢e Community menadzer komunicirati
sa vaSim fanovima svakodnevo. Prevashodno pogledajte da li imate neku osobu u
vasSem marketing timu koja bi mogla da se bavi ovim poslom. To kazem zato Sto vaSi
zaposleni mnogo bolje znaju vaSe poslovanje i ¢ime se bavite, vasSe prednosti i
mane, navike klijenata nego neko sa strane. Naravno, nije uvek moguce nacéi takvu
osobu u vasem timu pa je potrebno da angazujete nekog sa strane. U tom slucaju je
potrebno da ga upoznate sa onim €ime se bavite i da dobro pazite Sta ta osoba

%5 1gor Jovanovski, http://www.igorinjo.com, posecéen 23.03.2013.
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radi, pogotovu u prvin par meseci. Takode, bitho je i da razradite sistem
komunikacije izmedu vas ili osobe koju vi zaduzite i Community menadzera kako bi

Community menadzer pravovremeno informisao vase fanove o novostima u firmi.

Ono Sto je neophodno za community menadzera jeste to da dobro poznaje
zajednicu, njene primarne i sekundarne interese, da bude kreativan i da osluSkuje
povratne informacije. Takode community menadZer mora savrSeno poznavati medij
koji koristi ali i kompaniju/brend/uslugu koju zastupa. Takode, pismenost,

komunikativnost i poznavanje interneta su osobine koje su veoma pozeljne.

VI deo
6. Novi mediji i uticaj na krizno komuniciranje

Digitalno doba je uputilo na upotrebu raCunara u gotovo svim sferama.
Informacije su postale nule i jedinice koje se distribuiraju bakrom po opti¢kim
vlaknima pa beziénim mrezama, a upisuju se na sve manjim sredstvima, najpre
video kasetama pa tvrdim diskovima, a zatim DVD i CD - ovima. Takav pristup je
omogucio da samostalno objavljivanje postane stvarnost sto ujedno dovodi do manje
kontrole nad sistemom javnog informisanja od strane tradicionalnih medija, do veée
razli€itosti taCaka gledanja, kao i interesa za organizacijsku transparentnost. Sve ovo
je razvilo potrebu i da komunikacija bude precizno i ciljano organizovana s ciljnim
javnostima i onima koji imaju interese u odredenom preduzeéu.®>’ Mi svakako Zivimo
u dobu digitalne tehnologije i ono propisuje i praksu odnosa s javnoS¢u kao i
uravljanje razli¢itim kriznim komunikacijama.

Krizna situacija je u svakom sluCaju dogadaj koji “prekida uobi¢ajeno

"8 i ukoliko se njome lo%e upravlja moZe se u

delovanje kompanije ili organizacije
rasponu od nekoliko dana unistiti teSko ste€ena reputacija, a u nekim slu¢ajevima i
potpuno unistiti poslovanje. Za PR najnelagodnija krizna situacija nastaje onda kada

interna krizna situacija ili neka pri¢a o organizaciji dobiju publicitet i tada je nevazno

5 Broom Glen, ,Uc¢inkoviti odnosi sa javnhoScu“, Mate, Zagreb, 2010., str. 114.

%8 Tench Ralph, Leomans Liz, ,Otkrivanje odnosa sa javnoScu“, Hrvatska udruga za odnose sa javnoScu, Zagreb,
2009., str. 432.
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da i je takva pric¢a istinita ili ne, ve¢ je najvaznije uticati na smer i efekte koju je ona

proizvela.

6.1. Uticaj novih medija na krizni PR

Novi mediji kao pojam, oznacavaju jednu vrstu tehnoloSke evolucije
prenoSenja medija i kulture na oblike komunikacije i produkcije asistirane
racunarima. Novim medijima se takode oznacavaju vrste digitalizovanih medija, kao
Sto su digitalni tekstovi, digitalne statiCke slike, digitalni video, digitalni svuk i
prostorne virtuelne konstrukcije.Internet je svuda oko nas, krec¢e se ka neslu¢enim
razmerama i novinama i ucestvuje u svim segmentima stvaranja, upravljanja i
poslovanja. Inovacije u informacionim i komunikacionim tehnologijama su samim tim
veoma znacajne za drustveni i ekonomski razvoj. Internet kao novi medij, predstavlja
novi prostor i izaziva radoznalost menadzera koji idu u korak sa savremenom
tehnologijom. Isto tako, uspesSna komunikacija je osnova svake poslovne transakcije
i uspesnih poslovnih odnosa, ne samo u lokalnom okruzenju, ve¢ i na globalnom

nivou.

Klju¢ uspeha moderne logistike je upravo integrisani i uskladeni sistem kroz
dobru komunikaciju. Isto tako komunikacija je vazna i kod razvoja unutrasnjih
odnosa u preduzecu, a upravo je razvoj multimedijalne tehnologije taj koji doprinosi
svakoj vrsti komunikacije.”® Kada govorimo o kriznim situacijama postoji veliki broj
primera koji ¢e biti navedeni u samom radu a koji su pokazali da internet mreza ima
veliku mo¢ kada je Sirenje negativnih informacija u pitanju. Putem novih medija-
televizije i interneta (druStvenih mreza, onlajn novina, blogova, foruma)- informacije
stizu do najrazli¢itijin korisnika Sirom sveta, a na takvu situaciju se mora reagovari
gotovo momentalno. “Imidz je percipirana realnost, a pasivnost je prelazno stanje

koje moZe da se promeni kada je javnost uznemirena” °°

I jasno je da je
pravovremeno i delotvorno reagovanje najvaznija stavka. Kako modern poslovno

okruzenje u velikoj meri u ti€e i na brze promene, javlja se potreba da menadzeri i

%9 Vilkoks D., Kameron G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 188.
%0 Alfonso Gonzales- Herero, Kornelijus B. Pret
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razli€iti sektori, a svakako i sektor odnosa sa javnoSc¢u bolje upoznati sa pojmovima

nestabilnosti, visokog rizika, i potencijalnih kriza.

Jedan od glavnih stavova koji ¢e biti ispitivani u radu je taj da su mediji glavni
kanal za izbijanje kriza, ali isto tako i za reSavanje istih. “Putem razli¢itih medija se
vrSi komunikacija kako bi se kriza izbegla, a ukoliko je kriza nastala, kako bi se ona
najpovoljnije resila.“®* Isto tako, ukoliko krizna situacija nije izasla u medijima, javnost
josS uvek nije saznala za nju, a izvesno je da ¢e na kraju saznati, verovatno je

najbolje da se javnost obavesti i preuzme moguénost upravljanja medijima.

Takode, trebalo bi napomenuti da postoje odredene granice u informacijama i
njihovom plasiranju. Mada je u kriznoj situaciji uvek bolje dati mnogo informacija,
nego premalo informacija. U sferi odnosa sa medijima nijednom novinaru, u slu€aju
krizne situacije, ne sme nikada nedostajati neka €injenica ili izvor informacije. Isto
tako, informacije koje se plasiraju moraju biti proverene i plasirane sa duznom
novinarskom paznjom. Treba izbegavati Spekulacije i oslanjati s samo na
informacije i €injenice.

Potom, joS jedan problem koji je u uskoj korelaciji sa kriznom situacijom jeste
komunikacija u internom okruzenju. Mnogi autori navode da ¢&e razli€ite skupine
unutar organizacije Zeleti da se okupe povodom krizne situacije i tu dolazi do
razli€itih problema: ko preuzima odgovornost za krizu, da li postoji neko izvan
organizacije na koga kriza moze uticati. S obzirom na to da se krizna situacija

definiSe kao “situacija izvan nase kontrole™?

, jasno je da se to odnosi i na razli¢ite
aspekte. Dok ljudi koji rade u okviru organizacije raspavljaju o situaciji, medije mogu
zvati i trecCa lica koja imaju veze sa kompanijom, ili sa pitanjem oko koga je nastala
kriza. Takode, putem novih media treca lica mogu Siriti informacije koje lako
prerastaju u mnogo ozbiljnijje i glasine. Prema Institutu za upravljanje kriznim
situacijam (Institute of Crisis Management), otprilike €etvrtinu kriza u svetu izazivaju
zaposleni u organizaciji, ustanovi ili firmi. U takvim okolnostima glasine mogu
doprineti stvaranju, odnosno pogorSavanju ve¢ postojecih ozbiljnijih problema.
Samim tim u kriznoj komunikaciji veoma bitan faktor za reSavanje krize jeste interna

komunikacija. |1 zaposleni u kompaniji moraju znati ta¢no i istinito Sta se deSava i

61 V.Essex, "Mogu li vas citirati- prakti¢ni prirucnik za odnose s medijima za menadzZere", Print, Zagreb, 2006, str.
152.
82 v/ Essex, "Mogu li vas citirati- praktiéni priru¢nik za odnose s medijima za menadzere”, Print, Zagreb, 2006. str.
153
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kako ¢e se reSavati kriza. Dobra ideja jeste da se prvo osigura efikasan sistem
interne komunikacije i drugo da se upozore zaposleni da sva pitanja iz medija

proseduju kriznom Stabu.

Dobra komunikacije u kriznoj situaciji, takode moze podrzati, pa i popraviti
ugled kompanije (primeri za to su British Midland, kao i Tylenol), a sa druge strane
loSe upravljanje ili nedostatak komunikacije moze imati izrazito negativan u€inak na

poslovanje kompanije.

Kada se organizacija suoci sa kriznom situacijom, javlja se posebna vrsta
problema u komunikaciji. Proces komunikacije, prolazi kroz tezak test u kriznim
situacijama s visokim stepenom neizvesnosti. U takvim situacijama, moze se javiti
manjak proverljivin informacija o tome Sta se dogada ili Sta se dogodilo. To navodi
ljude da aktivnije tragaju za informacijama,. Krizna situacija, vrsi veliki pritisak na
organizaciju da Sto brze reaguje tacnim i potpunim informacijama. Nacin reagovanja
organizacije u prva 24 sata, kazu struénjaci, ¢esto uslovljala da li ¢e situacija ostati

na nivou ,incidenta® ili ¢e prerasti u pravu krizu.

Dok je glavna funkcija odnosa s javnoS¢u stvaranje pozitivne slike o
kompaniji, krizni PR ima za cilj da smanji uticaje koji ometaju komunikaciju izmedu
kompanije i okruzenja i da ograni€i njihovo delovanje. Pod kriznom situacijom se
ovde podrazumeva loSa reputacija proizvoda, finansijska (ne)sta- bilnost kompanija,

poslovne aktivnosti koje utiCu na zdravlje zaposlenih i na zajednicu...

Ne mora uvek da bude re¢ o velikim krizama kao Sto su nesrece, otpustanja i
drugi incidenti. Kompanija se sre¢e sa problemima i dogadajima koji mogu da
prouzrokuju nemir, nepoverenje i sumnju ne samo kod gradana, vec¢ i kod zaposlenih
i da pritom izazovu konflikt, odnosno krizu. Da bi mogla da uti¢e na krizu, kompanija
mora da izgradi dobre odnose sa svojim okruzenjem. Medutim, idealni odnosi jedne
kompanije sa ciljnim grupama jednostavno ne postoje. Ali postoji teznja kompanija
da se kvalitet tih odnosa stalno poboljSava.

Kada dode do krize, neophodno je pravilno odrediti prioritete. Finansijski
rezultati treba da budu na poslednjem mestu liste prioriteta. Sire posledice, ljudi,

okruzenje, moguénost prekida poslovanja, samo su delovi liste prioriteta koji govore

o proaktivnom konceptu kriznog PR-a.
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6.2. Interneti upravljanje kriznim odnosima sajav.  nosS¢u

Internet kao inovacija 20. veka menja svet poslovanja, kao Sto menja svet
internacionalizacije i stvaranje novih pogleda na nauku, obrazovanje, ekonomiju. Uz
ostala podrucja savremenog zivota na Internetu je i moderno poslovanje nacionalnih
i globalnih razmera dobilo svoj prostor i ulogu. Sa razvojem tehnologije i marketing
nastavlja da evoluira i sazreva. Istoriju Interneta je obelezilo nekoliko aspekata:
tehnoloSka evolucija, upravljanje globalnom i kompleksnom infrastrukturom, njena
operativnost, socijalna reakcija i komercijalni rezultati.

Beskonacna svetska mreza je pomerila granice, ukinula cenzuru, oslobodila
informacije. Internet je, svakako, postao baza podataka ljudskog znanja, umetnosti i
kulture. Internet je svuda oko nas, kreée se ka nesluéenim razmerama i novinama i
ucestvuje u svim segmentima stvaranja, upravljanja i poslovanja.

Poslovni svet je ubrzo, po pokretanju ,Word Wide Web*“-a, uocio sve prilike
koje su se stvorile, a od sposobnosti koriS¢enja ovih prilika zavisi i uspeh svakog
pojedinacno. Elektronsko poslovanje je nuznost i obaveza svih pravnih subjekata u
jednoj ekonomiji. Danas je nezamislivo biti elektronski nepismen, a kraj inovacija se
ne nazire. Definitivno e 21. vek biti era elektronske komunikacije.

Brzi razvoj tehnologije, zahteva od malih i srednjih preduzeca da se prilagode
velikim firmama i sistemima (pogotovo drzavnom aparatu) koji diktiraju uvodenje
elektronskog poslovanja u svim sferama. Internet marketing predstavlja, svakako,
veliku inovaciju u okviru ove oblasti, omoguéava niz povoljnosti kako potrosac¢ima,
tako i kompanijama koje nude svoje proizvode. Razvoj internet marketinga ide u
korak sa procesima globalizacije i sve viSe i brze se razvija. Sudeéi po mnogim
istraZivanjima, era koja dolazi jeste era Interneta i internet marketinga.®®

Novi oblici informacije i komunikacije nastali kombinacijom i spajanjem
sastava komunikacija, emitovanja, izdavaStva i racunarske industrije direktna su
posledica trenda tehnoloSke konvergencije. Nove informacione tehnologije napravile
su dubok uticaj na drustvo u celini i ¢esto se govori 0 novoj vrsti drustva —
informacionom druStvu. Fenomen informacionog druStva temelji se na novim

elektronskim informacionim i komunikacionim tehnologijama koje stvaraju nove

83 Josanov Borislav, “Uvod u elektronsko poslovanje”, Novi Sad, ViSa poslovna Skola, , 2006.
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oblike druStvene organizacije u kojima su proizvodnja, obrada i diseminacija
informacija vazan izvor produktivnosti i moc¢i. Multimedijalna tehnologija stvorila je
potpuno nove nacine primene i komunikacije informacija, revolucionirajuci brzinu,
kapacitete, i kvalitet tog procesa. Digitalizacija je omogucila lako i brzo skladistenje,
reprodukciju, distribuciju i koriS¢enje razli€itih oblika informacija (teksta, slike,
zvuka...). Njen uticaj ne tiCe se samo telekomunikacionog sektora i sektora
informacionih tehnologija ve¢ se proteze na celokupni kulturni sektor u drustvu.
Svaka promocija, marketing, reSavanje kriznih situacija se danas najbrze i
najefikasnije odvija na Internetu, kako putem druStvenih mreza i sto tako i putem
web sajtova kompanija i li€nosti koje se suo€avaju sa krizom. Sve viSe PR stru¢njaka
je specijalizovano za reSavanje krize putem Interneta, jer se na taj nacin, kako sam i
napomenula, najbeze Sire informaciji i stizu do vecikog broja korisnika. Vise ne

postoji ogranienost prosora i vremena i rezultati se takore¢i mogu dobiti odmah.

6.3. Komunikacione strategije

6.3.1. Medijska strategija

Uspesni programi odnosa sa javnhoS¢éu ne dogadaju se sami od sebe. Oni su
rezultat temeljnog istrazivanja, briznog planiranja i pazljivog sprovodenja, a samim
tim to isklju€uje retroaktivno delovanje. Jasno je da je planiranje osnovni deo
delovanja odnosa sa javnoSc¢u i da ¢ée upravo planiranje omoguditi osmisljenom
programu uspesno ostvarivanje ciljeva. Ukoliko se planovi usmere na prave osobe,
koriste se pravi komunikacioni kanali i u pravo vreme se kazuju prave vre€i, sve

unutar dogovorenog vremenskog okvira i proraéuna grade se temelji za uspeh.®

Efekti komunikacije ve¢ duze vreme su predmet paznje i istrazivanja. Opseg
tih efekata kre¢e se od ranijih teorija 0 svemoénim medijima, do teorija o0 medijskima
bez ucinaka. MoZe se svakako zakljuciti da sredstva masovne komunikacije mogu
imati uticaja na javno mnjenje isticanjem u vestima tema i stavova koje zastupaju
odredeni broj ljudi ili grupe. Bez adekvatnih informacija o trziStu bilo kakvo

preduzece ili organizacije ne moze da kreira efikasnu marketing strategiju, niti da

% Tench R., Zeomans L., ,Otkrivanje odnosa sa javnoScéu“, PRint, Zagreb, 2009., str. 194.
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poSalje poruku koja ¢ée biti lako prihvacenja. Informacije su od kriti€ne vaznosti, bilo

da preduzece tek stupa na trziste, Sirec¢i svoje operacije iliima neke viSe ciljeve.

Glavni deo posla PR struénjaka je poznavanje medija- oni moraju znati kako
se radi sa svakim pojedinim medijem, kako se priprema materijal za svakog od njih,
posStovanje njihovih rokova, prilagodavanje posebnim stilskim zahtevima i obracanje
publici svakog medija. PR struénjaci moraju da grade i odrZzavaju odnose
medusobnog posStovanja i poverenja sa medijskim urednicima. Ovi odnosi iako
obostrano korisni, u sustini ostaju suparni€ki, posto novinari i PR stru¢njaci nisu u
istom poslu i ¢esto nemaju iste komunikacijske ciljeve. Da bi bili efikasni u svojoj
posredni¢koj ulozi PR struénjaci moraju da steknu poverenje u svojoj organizaciji i u

medijima. To nije lak posao.®®

Jako je bitno sa PR stru¢njake da razviju dobar odnos sa medijima ili da bar
niveliraju i stiSavaju konflikte. “Mediji su glavni izvor informacija o korporaciji, a
kvalitet informacije o poslovanju se znatno poboljSao tokom poslednjih Eetvrt veka.
Struénjaci za odnosu sa javnoS¢u moraju da neguju pozitivnu interakciju izmedu
poslovnih delatnosti i onih delatnosti koje predstavljaju oni i mediji.”®® PR struénjaci i
novinari rade u obostrano zavisnim i obostrano korisnim odnosima, ponekad kao
suparnici, a ponekad kao kolege koje saraduju u sopstvenom interesu. Postoji u
svakom sluc¢aju dinamicka tenzija u odnosima ismedu stru¢njaka za odnose sa
javnosScu i novinara. Osnovni sukob interesa i misija neizbezno stvara suparnicki
odnos izmedu PR struénjaka i novinara. PR stru¢njak koji promoviSe neki predmet ili
organizaciju nalazi se u potpuno suprotnoj pozciji u odnosu na pobudu novinara da
iS€eprka neku vest putem korektnog izveStavanja i novinarske inicijative. Ovaj sukob
je utoliko veci ukoliko imamo sluéaj kao Sto je ,zelena kafa“ gde novinar (ponekad

nedovoljno istraZujuci) otkriva sve loSe strane proizvoda koje nasa kompanija nudi.®’

% Tench R., Zeomans L., ,Otkrivanje odnosa sa javnoScu“, PRint, Zagreb, 2009., str. 196.

% Vilkoks D., Kameroon G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi sa javnoscéu”, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010., str 352.

7 Kosti¢ B., ,Trzisno komuniciranje®, Beograd, 1990., Nauc¢na knjiga, str. 115.
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6.3.2. Oblikovanje poruke

Napredak tehnologije i specijalizovani mediji kreirali su nebrojane mogucnosti
za zadovoljenje posebnih grupacija ljudi. U tom smislu je dobro da PR struénjaci
razmisSljaju u pravcu manjih i mnogo ograni¢enijih modela komunikacije, dok
pokuSavaju da modifikuju i mobiliSu misSljenje. Svi problemi u odnosima s javnoséu
imaju ljude kao zajednicki imenitelj i zahtevaju komunikaciju kojom bi se priblizili ljudi
i njihovi stavovi. To vazi bez obzira da li problem komunikacije zahteva saopStenje
za javnost, institucionalno oglaSavanje, sastanke ili neko drugo sredstvo

komununikacije. Komunikacija zahteva kontinuitet.®®

Pri oblikovanju sadrzaja poruke u cilju komunikacije, vazno je poStovati prvo
nacelo koje istiCe zna€aj poznavanja stavova Kklijenata ili poslodavca, kao i kriznu
situaciju. Drugo je nacelo poznavati potrebe, interese i brige ciljnih javnosti. Jedna
od krilatica koje se vezuje za oblikovanje poruke je ,Budi pametan i stavi se u tudu

kozu“®°,

Svaki pokuSaj da se stvori bilo kakav jedinstveni skup ucinkovitih pravila za
oblikovanje sadrzaja poruke bio bi razoCaravajuc¢i upravo zbog toga jer ta pravila

zbog svog karaktera nikada ne bi mogla biti savrSeno oblikovana.

Kako bi komunikacija ostvarila Sto bolje rezultate ona se mora oblikovati s
obzirom na situaciju, vreme, mesto i sastav javnosti. To znaci pazljiv odabir medija i
tehnika. Prilikom kreiranja poruke prvi zadatak je pridobiti paznju ciljnih javnosti.
Drugi zadatak koji se ti€e komuniciranja je stimulisanje interesa za sadrzaj poruke.
Zatim stvaranje Zelje i namere da se reaguje na poruku i na kraju usmeravanje akcija
onih koji se ponaSaju u skladu sa porukom. Nazalost, proces komuniciranja nije
jednostavan i njime je potrebno dobro i sigurno upravljati. TehnoloSki napredak i
specijalizovani mediji stvorilli su obilje mogucnosti za zadovoljavanje potreba
javnosti. | pored toga Sto ne postoje striktna pravila, sledeée tehnike pomazu prilikom

smanjenja nesklada izmedju stavova komunatora i stavova javnosti:

1. Koristite medije koji se najbolje poistovecuju sa stajaliStem javosti

&8 Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javnoSéu, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik, str. 375
% Broom Glen, ,Ucinkoviti odnosi sa javno$cu*, Mate, Zagreb, 2010., str. 332.
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2. Koristite komunkacijski izvor koji s obzirom na temu komunikacije uZziva

najvecu verodostojnost kod ciljne komunikacije
3. Ublazite razlike izmedu stavova izrazenih u komunikaciji i stavova javnosti
4. Nastojite da koristite vokabular tako da vas svi razumeju

5. Predstavite komunikatorovo stanoviSte kao vedéinsko, s tim da vedinu

definiSete iz same javnosti
6. Koristite grupna postovecivanja
7. Menjajte poruku kako bi odgovarala potrebi organizacije’

Definisanje poruke nije tako jednostavno. Neki tvrde da je vest sve Sto utiCe
na nase Zivote i interese, stimuliSe znatiZzelju i brigu zna€ajnog broja ljudi. PR
stu€njaci moraju da formuliSu svoje poruke bi trebalo da imaju vrednost vesti prema

bilo kom standardu.

Rana istrazivanja o ubeduju¢im karakteristikama poruke otkrile su nekoliko
pravila koja se i danas koriste u odnosima s javnosSc¢u. Na primer, ako Zeli§ nekog da
ubedis, poruka treba da sadrzi samo deo argumenta. Ukoliko primalac poruke ima
stavove suprotne od tvojih, pruzi argumente za oba stava. U ovom sluc¢aju javnost je
upoznata sa negativnim dejstvima Stetne materije koja se nalazi u zelenoj kafi i time
Sto Sirimo dezinformacije mozZzemo doneti samo kontraafektu. Najbolji princip je
otvoreno pristupiti problemu, ali i pruziti i njegovo reSenje. Ukoliko se koristi poruka
koja sadrzi argumente za oba stava, ne treba da se izostave bitni argumenti za
suprotan stav, jer ¢e u tom slu€aju primalac poruke primetiti propust i pojacati
sumnju u izlaganje. Ukoliko je primalac poruke kasnije ponovo izloZzen uverljivim
porukama koje su u suprotnosti sa stavom koristiti dvostrane poruke da bi izvrSio
.munizaciju“ publike i stvorio otpornost na kasnije poruke. Kako bismo kreirali bas
onakvu poruku koju Zelimo moramo dobro upoznati ciljinu grupu na koju smo

usmereni.”*

o Eugene F. Lane, ,Applied Behavioral Science”, Public relations Journal 23, br.7 1967.
n Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javnoScu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik, str. 383.
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VIl deo

7. Reputacija i strategije komuniciranja u drustven im medijima

7.1. Znac€aj reputacije

Ono Sto kompanije rade nije dovoljno. Percepcija njihovog ponaSanja u javnosti je
takode bitna . Korporacija moze da posluje na potpuno legalan, tehnicki ispravan i
finansijski efikasan nacin, a da je ipak delovi javnosti vide kao hladnu, pohlepnu i
bezosecajnu po pitanju cenjenih drustvenih vrednosti. Posao stru¢njaka za odnose
sa javnoScu je da se postara da se ovo ne desi. Prema Dr Rut En Vliver Larisi sa
univerziteta u Dzordziji, struénjak mora da radi unutar organizacije i da podtice
konstruktivno, socijalno svesno ponaSanje i van kompanije da ubedi gradane da je

firna vredan i briZljiv sugradanin.”

Vazno je napomenuti da reputacija kompanije proisti€e iz na€ina na koji kupci,
odnosno potrosaci, dobavljaci, zaposleni i ostale grupe u javnosti dozivljavaju
organizaciju. Ovo se odnosi i na to Sta misle, osecaju ili ¢ine ove grupe u odnosu na
kompaniju. Uz razvoj interneta koji je promenio nacin poslovanja, menja se i nacin
izgradnje, odrzavanja ali i povracaja naruSene reputacije.Od vitalnog je znacaja da
organizacije koje su zainteresovane za izgradnju i razvoj svoje reputacije dobro

obrate paznju na to kako ih drugi dozivljavaju.

Reputacija kompanije se gradi razvijanjem dobrih odnosa,partnerstva i
poverenja sa okruzenjem odnosno sa svakom ciljnom javnoSéu pojedinac¢no. Za
izgradnju reputacije bitne su stalne aktivnosti na pokazivanju opredeljenosti za iste ili
slicne vrednosti, uverenja i kulturu, kao i razumevanje socio-ekonomskog polozZaja

pripadnika ciljne javnosti.”

Reputacija predstavlja i veoma vazan element Brenda. “Nacin na koji
potrosaci razmisljaju o brendu, osec¢anja koja dati brend u njima pobuduje i na¢in na

koji se prema njemu ponaSaju mogu da odrzavaju tu vrednost, kao i cene, trziSno

2 Vfilkoks D., Kameroon G., Olt F., EjdZi V., ,0dnosi sa javhoScu“, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, 2010., str 327.

3 Pordevic Mira, “Korporativne komunikacije i upravljanje odnosima sa stejkholderima”, ISSN: 0354-3471,
http://www.singipedia.com, posecen 06.04.2013.
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ugesdce i profitabilnost”™. Sva sredstva koja su u tom smislu namenjena marketingu i
odnosima sa javnoSéu u cilju uévrséivanje reputacije trebalo bi posmatrati kao
investicije u znanje o kompaniji, brendu, proizvodu, uslugi. Promuéurna kompanija
zauzima konkretne korake kako bi ostvarila uspeSne odnose sa svojim kljuénim
publikama. Najbolja PR odeljenja savetuju top menadZment u vezi sa usvajanjem
pozitivnih programa i eliminisanjem diskutabilnih praksi kako se ne bi javio negativni

publicitet.”

Dakle, kreativni odnosi sa javnoSéu mogu da utiCu na svest javnosti i to uz
veoma male troSkove u odnosu na oglaSavanje. Kompanija ne pla¢a za proctor niti
vreme koje dobija u medijima. Ona plaéa samo osoblje da razvije i distribuira
odredene price, koje ukoliko su dovoljno interesantne zasluziée paznju medija.

Ukoliko kompanija razvije interesantnu pricu,

nju ¢e mediji preuzeti, pa ¢e njena vrednost biti ekvivalentna milionima dolara koji bi
se utroSili na oglaSavanje. Struénjaci tvrde da je verovatnoca uticaja na potroSace i
razvijanje pozitivne reputacije pet puta veéa kada je u pitanju besplatan publicitet
nego $to je to sluéaj kada je u pitanju oglasavanje.’

Posebno je interesantno napomenuti da ukoliko je jedan od nacina
promovisanja kreativne pri€e, promovisanje putem drustvenih medija ova kampanja
time ulaze znatno malo novca, a moze dobiti znatno efikasniji rezultat. U ovome
upravo i lezi moé druStvenih mreza, Sto su znatno ubrzale gotovo sve aspekte
poslovanja. Medutim, trebalo bi imati u vidu da isto tako one mogu uticati i na to da
kompanija veoma brzo, necijom besnom objavom izgubi veliki deo reputacije.
Promocija poslovanja putem druStvenih mreza je strateSki vid komuniciranja
kompanije sa postoje¢im i potencijalnim klijjentima, u cilju razmene informacija o
nekom proizvodu ili usluzi, davanja misljenja ili sugestije i da na taj nacin omogucée
Sto vecu izlozenost Sto ve¢em broju potencijalnih korisnika kompanijske promotivne
poruke. Korisnici drustvenih mreza komuniciraju o proizvodima i uslugama razli€itin
kompanija, razmjenjuju iskustva i savete, pretvarajuéi drustvenu mrezu u korisnicki
servis odredene vrste, gde mogu dobiti informaciju, savet ili uloziti primedbe. Zato

druStvene mreZe i jesu arena za gradenije ili gubljenje reputacije.

"Kotler P., Keller K. L., ,Marketing menadZment"“, Data status, Beograd, 2006, str. 278.
Kotler P., Keller K. L., .Marketing menadzment®, Data status, Beograd, 2006, str. 593.

Kotler P., Keller K. L., .Marketing menadzment*, Data status, Beograd, 2006, str. 595.
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Praksa pokazuje da se veliki broj kompanija sistematski bavi sopstvenom
reputacijom povrsno i uglavhom kada je ona ugroZena. Tada je posao ocuvanja
reputacije vrlo slozen, a efekti mnogo manji negoda se kompanija reputacijom bavila

u kontinuitetu.

Po Cornelissen-u (2004), jedna varijanta definicije korporativhe komunikacije
bi mogla da zvu€i ovako:Korporativha komunikacija je funkcija menadzmenta koja
nudi okvir efikasne koordinacije svih sredstava komunikacije,sa krajnjim ciljem
uspostavljanja i odrzavanja Zzeljene reputacije kod grupa stejkholdera od kojih

organizacija zavisi.”’

Sustinski, ono Sto zaista izdvaja jednu ,odliénu* kompaniju od njenih
konkurenata na trziStu, u smislu snage njenog imidza i proizvoda, moze se naci u
njenim vrednostima koje su autenti¢ne i jedinstvene za svaku kompaniju, pa samim
tim i teSke za imitaciju. Smisao korporativhog identiteta je pruzanje konstantne i
izuzetne slike kompanije, Sto vodi ka stvaranju Zeljenog imidza i reputacije kod
stejkholdera.Korporativha reputacija vremenom evoluira, kao rezultat konstantnog
performansa, pojatanog efektivnom komunikacijom — nasuprot korporativhom

imidZu,koji predstavlja trenutnu mentalnu sliku koju imamo o kompaniji.”®

7.2. Efikasno komuniciranje putem drusStvenih mreza

Uspesni programi odnosa sa javhoS¢éu ne dogadaju se sami od sebe. Oni su
rezultat temeljnog istrazivanja, briznog planiranja i pazljivog sprovodenja, a samim
tim to isklju€uje retroaktivno delovanje. Jasno je da je planiranje osnovni deo
delovanja odnosa sa javnoSc¢u i da ¢ée upravo planiranje omoguditi osmisljenom
programu uspesno ostvarivanje ciljeva. Ukoliko se planovi usmere na prave osobe,
koriste se pravi komunikacioni kanali i u pravo vreme se kazuju prave vre€i, sve

unutar dogovorenog vremenskog okvira i proraé¢una grade se temelji za uspeh.”

" Pordevié Mira, “Korporativne komunikacije i upravljanje odnosima sa stejkholderima”, ISSN: 0354-3471,
http://www.singipedia.com, posecen 06.04.2013.

® Pordevié Mira, “Korporativne komunikacije i upravljanje odnosima sa stejkholderima”, ISSN: 0354-3471,
http://www.singipedia.com, posecen 06.04.2013.

“Tench R., Zeomans L., ,Otkrivanje odnosa sa javnoScéu*, PRint, Zagreb, 2009., str. 194.
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Sigurno je da je oblast odnosa sa javnoS¢u postojala i ranije , tj. da nije
proizvod XX veka. Ako posmatramo odnose sa javnoS¢u kao sredstvo uticaja na
javno mnjenje i ponaSanje ljudi, onda se moze zaklju€iti da su stari koliko i
civilizacija. Ali danasnji odnosi s javnoSéu karakteriSe ubrzani razvoj medija i njihov

sve vedi i kontinuirani razvoj.

Kada govorimo o komuniciranju i stvaranju reputacije odredene kompanije
moramo uzeti u obzir nekoliko stvari kao Sto su: odnos sa zaposlenima, odnos

prema potroSacima, kreativne ideje i ostvarivanje obecanja.

Dobar odnos za zaposlenima je itekako vazan ukoliko uzmemo u obzir da oni
mogu uticati na to da kompanija za veoma kratko vreme izgubi celokupnu reputaciju.
Uz pomoc¢ druStvenih mreza i internet gotovo svaki zaposleni moze anonimno
kritikovati kompaniju pred celokupnom javnoSéu Sto moze ostaviti duboke posledice
po poslovanje.Dakle kompanije moraju brinuti 0 svojim zaposlenima i njihovom
uspehu kako bi izbegla da negativni utisak o kompaniji stvore upravo zaposleni. U
slu¢aju da kompanija ima dobar odnos sa zaposlenima to se ujedno odrazava i na
pozitivni imidz i reputaciju jer su zaposleni na taj nacin “najbolji predstvanci i

ambasadori kompanije za koju rade”.

Vazno je stalno pratiti Sta se na internetu pri€a o vaSem: brendu, kompaniji,
kljuénim ljudima, proizvodima...To se €ini u tri koraka: SEO, monitoring svega Sto se
piSe, i stalno priblizavanje kupcima putem druStvenih mreza, blogova i drugih alata.

Posebno je vazno, u duhu eti€énog poslovanja, planirati uspeh zaposlenih i
stalno komunicirati sa njima o tome kako oni vide uspeh, jer €ak 2 tre¢ine negativnih

informacija o kompaniji u javnost dolazi od nezadovoljnih zaposlenih.

Evropsko udruzenje za obrazovanje za obrazovanje iz odnosa s javnoSc¢u
(EUPRERA) prethodnih godina pokrenulo je veliki istrazivacki projekat u cilju jasnijeg
i dubljeg razumevanja komunikacione prakse u Evropi. European Communication
Monitor je iskoriséen za identifikovanje sadasnjih izazova i buduceg razvoja PR-a na
transnacionalnoj oblasti.Prema predvidanjima ovog velikog istrazivanja onlajn

sadrzaji i druStvene mreze ocenjeni su kao vruée teme u neposrednoj buducnosti.
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Dok 25 posto ispitanika smatra da PR online video sadrzaji predstavljaju veoma

vazan kanal, njih 66 posto je smatralo da ¢e tako biti i u narednih godinu dana.®

Danas mozemo uvideti da su ovi podaci i viSe nego ta¢ni. Americka
kompanija Nielsen obavila je istrazivanje na ovu temu, a rezultati govore da 67 odsto
korisnika interneta redovno poseéuje drustvene mreZe.®'Drustvene mreZe su
izmenile nacin na koji razgovaramo, nacin na koji gledamo na svet | ljude oko nas.
Njihovu dostupnost i pogdnost je lako objasniti. U svetu u kojem se zivi brzo,
komunikacija je svedena na brze poruke, a neposredni ljudski kontakt zamenjen je
porukama na ekranu. Socijalne mreze su idealne platforme za izgradnju i vodenje
pozitivne online PR strategije i “word of mouth* marketinga. Na razli€itim lokacijama
okupljaju se milioni medusobno povezanih surfera, potencijalnih klijenata, partnera,
kupaca, potrosaCa, pa i konkurenata.Upravo ove grupe, ovako fokusirane, &ine
gotovo idealan cilj za PR aktivnosti i idelano polje za izvodenje sofisticiranih

komunikacijskih aktivnosti.

Vazno je ukazati na to da je izgraditi dobar brend tesSko, a sve izgradeno
moze se srusiti u sekundi — tako je i na druStvenim mrezama. Kvalitetan odnos s
korisnicima se gradi polako i sigurno na temelju strategije nastupa na druStvenim
mrezama. Svakako treba izbegavati bilo kakve spamerske metode priviacenja

fanova, prijateljstvo uvjetovati likeom i sli¢ne stvari.

Kupovanje fanova na drustvenim mrezama je relativno nova i kontroverzna
pojava, a predstavlja razne metode privlatenja fanova na korporativhe profile na
druStvenim mreZzama, poput slanja virtualnih pozivnica ciljanoj grupi korisnika. U
svetu je najpoznatiji primer australske kompanije uSocial koja u svom osnovnhom
paketu klijentima nudi 1.000 Facebook fanova ciljanih karakteristika, za svotu od 197

americ¢kih dolara.

8Tench Ralph, Leomans Liz, ,Otkrivanje odnosa sa javnoScu®, Hrvatska udruga za odnose sa javnoScu, Zagreb,
2009., str. 702
8 http://www.nielsen.com/us/en.html, posecen 28.03.2013

73



Neke od osnovnih strategija koje mnogi struénjaci za odnose sa javnoséu

zastupaju su sledece:
1. PokuSajte da budete vest

DrusStveni mediji otvaraju niz moguénosti i taktika kako se probiti medu glavne

vesti i to u vrlo kratkom vremenu.Pozitivan primer svakako je njujorSka Javna

knjiznica koja je kreativnom i smisljenom upotrebom drustvenih mreza postala Javna
knjiznica broj 1.u svetu. Uvodecéi Twitter u svakodnevnu praksu, uveli su i njujorsku

javnu knjiznicu u ciklus kljuénih vesti dana.

2. Povezivanje s Freelancerima takoder je jedna od stvari za koju moZete upotrebiti
druStvene medije. Pronaci freelance pisce, putopisce, dizajnere ili Sto vam vec treba,
a da nisu upisani u medijske baze podataka, moze ponekad dobro doc¢i da se dobre
vesti daleko Sire i dobar posao joS bolje napravi.

3. Kreirajte listu utjecajnih na drustvenim mreza  ma

Premda veéina PR agencija ima jake veze s medijima, agencije su pocele nuditi
svojim klijentima paket aranzmane unutar kojih im nude povezivanje s ljudima koji su
uticajni na druStvenim mrezama (tzv. social influencers-ima). Upravo se na ovaj

nacin moZe uvideti znacaj bloga i blogera danas.
4. Povezite se s medijima i doga danjima

Sama priroda druStvenih medija omogucuje PR stru¢njacima da se ,ubace” gde i
kada se vest dogada, a ponekad upravo na drustvenim mrezama mogu pronaci ljude
koji su dogadaj i zabelezili. Kao da se polagano napustaju stari nacini telefoniranja
kako bi se odredene objave progurale u medije i zadobio medijski prostor i vreme.
Zauzimanjem malo prostora u obliku statusa, twitta ili objave, na drustvenim

medijima moguce je posti¢i mnogo vece ucinke.

Dakle veoma je vazno stalno imati na umu da reputacija dovodi klijente i ima
direktnu vezu sa profitom, da profit zavisi od dobrog ugleda, poslovnosti i

konzistenstnosti.
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7.3. Povratak reputacije i drustvena odgovornost

Korporacije su oduvek imale obavezu prema drustvu u kojem posluju. Sasvim
je sigurno da je danas a da ¢e u daljoj buduénosti korporativha drusStvena
odgovornost svakako postati veoma vazan €inilac u poslovanju jedne kompanije, kao

i u izgradnji odredenog Brenda.

Sponzorstvo predstavlja specifi¢nu aktivnost marketinga i odnosa sa javnoScu
koja se u poslednje vreme brzo razvija i postaje jedan od najpristutnijin oblika
komuniciranja organizacije sa cilinom javno$éu.®? Veoma je tesko precizno odrediti
pojam sponzorstva, a posebno je teSko razgrani€iti ga kao marketinskog,
komunikacionog ili PR sredstva, odnosno njegovu poziciju u oblasti poslovnih
aktivnosti organizacije. Zbog specifiénih odlika, sponzorstvo se moze sagledavati
kao specifi€an deo ekonomske propagande preduzeéa, kao marketinski element ili

nacin putem kojeg se komunicira sa ciljnim javnostima.

Sponzorstvo je trenutno jedno od najboljih puteva kojim kompanija na
najjeftiniji i najefikasniji nacin Salje poruku ka odredenoj ciljnoj grupi. Sponzorisanjem
odredenog dogadaja, li€nosti, institucije ili organizacije kompanija omoguéava sebi
da komunicira sa celim auditorijumom Kkoji je upuéen na njih. Na taj nacin
sponzorstvom se moze raditi na jaanju brenda, Sirenju odredene ekonomske
propagande, gradenju odredenog imidza ili delovanju na prodaju. Sponzorstvo je
jedan od nacina putem kojeg kompanija posredno oblikuje svoje komunikacione

aktivnosti.

DruStveno odgovorno poslovanje postaje sve aktivniji vid poslovanja, a
sponzorstvo je jedan od nacina putem koga se ono sprovodi. Sponzorisanjem i
uCestvovanjem u odredenim akcijama kompanija moze sebi obezbediti adekvatno

predstavljanje u javnost i unaprediti svoje poslovanje.

1960.- tih i 1970.- tih godina sa razvojem prvih pokreta koji su se bavili
ekologijom, zasStitom potroSa¢a, manjinskih i drugih grupa pojavile se u Sjedinjenim
Americ¢kim Drzavama i prvi pokazatelji “kako ¢e gradansko podizanje parnica stvarati

stotine javnih pitanja”®3.

8 Filipovic V., Koti¢- Stankovié Milica, ,0dnosi sa javno3éu®, FON, Beograd, 2011, str. 163.
8 Broom M. Glen, “Cutlip & Center’s - Ucinkoviti odnosi sa javnosSéu“, MATE, Zagreb, 2010., 385.
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Sponzorstvo se pokazuje efikasnim u ostvarivanju mnogo cilieva u

komuniciranju preduzeéa, a to su sledeci:

lansiranje imena

e jacanje imidza

* medijsko izlaganje

» uspostavljanje prijateljskih odnosa

» otvaranje novih trzista

* unapredenje prodaje i nove inicijative na trzistu

* komuniciranje sa zaposlenim i motivisanje

» olakSava kontaktiranje sa mestima i licima odlu€ivanja

« uspostavljanje odnosa sa drzavnom administracijom.*

Svakako je vazno uzeti u obzir da se kao kljuéno pitanje postavlja da i
druStvena odgovornost predstavlja troSak za organizaciju ili ¢ine mudru investiciju Ciji
se rezultati kasnije mogu uvideti. Odgovor na ovo pitanje se moze dobiti samo
ukoliko kompanija odlu€uje o ovakvim projektima na racionalan i unapred oblikovan
nacin. Svakako je vazno odabrati prave cilieve koje bi kompanija sponzorstvom
trebala ostvariti, kao i prave necine za Siru afirmaciju postignutih rezultata. Jedino na
taj naCin ¢e tako ulozeni resursi imati pozitivan efekat na svest, imidz, lojalnost
kupaca i drugih partnera, kao i dugoroéno na veéu prodaju i veéi profit.®> Dakle samo
one filantropske aktivnosti koje kreiraju vrednost za korisnike a istovremeno

unapreduju poslovanje preduzeca, mogu biti odrzive na duZi rok.

Neki od dobrinh primera druStveno odgovornog poslovanja jesu IKEA
Corporations, Mc Donald’s Corporatin, Shell Oil itd.

IKEA Corporation, kompanija za proizvodnju namestaja s bazom u Svedskoj,
privukla je javnost svojom sposobnoS¢éu da se rano i doluéno bavi pitanjima
drustvene odgovornosti.IKEU su u proslosti kritikovali zbog problema decijeg rada u
zemljama u kojima su njeni dobavljaCi zapoSljavali decu.U jedno sluc¢aju, u
Pakistanu, deca su bila lancima vezana za SiveCe stolove. IKEA je poslala u
Pakistan svog menadzera za poslove sa tepisima da prouci optuzbe. On je po

dolasku okon¢ao ugovor s dobavljatem, a uskoro je nakon toga u sve ugovore

8 Vracar D, ~Strategije trziSnog komuniciranja“, Ekonomski fakultet u Beogradu, Beograd, 2007, str. 161.
& Milisavljevi¢, M., Savremeni strategijski menadzment, Megatrend Univerzitet, Beograd, 2007, str. 531.
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kompanije s dobavljaima dodat ¢lan kojim se zabranjuje deciji rad na bilo kom
proizvodu IKEA. Pored toga, IKEA je angaZovala konsultansku agenciju koja je

nadzirala da li se dobavljaci pridrzavaju nove politike.

Nakon toga IKEA je u sledecih nekoliko meseci UNICEF-u donirala viSe od
500 000 dolara potpore programima koji se bave zloupotrebom degijeg rada.®®
Kompanija je takode iznenadila posmatrae svoje privredne grane doprinosom od
dva i po miliona dolara angazovanim skupinama za finansiranje projekata izrade
geografskih karata svetskih Suma i odbijanjem da prodaje proizvode napravljene od
zaStiéenog drveta iz jugoistocne Azije. Na taj nain ova kompanija je druStvenim
angazovanjem i doniranjem i sponzorisanjem odredenih projekata poslala Zeljenu

poruku u javnost i time ostvarila mnoge marketinske ciljeve.

Kao Sto vidimo druStveno odgovorno poslovanje moze niti efektan nacin
trziSnog komuniciranja. Vazno je napomenuti da na bazi dosadasSnjeg iskustva
inostranih multinacionalnih kompanija, izdvajaju se krupne koristi od ulaganja u

drustveno odgovorno poslovanje:®’

1. Poveéanje prodaje i udela na trziStu — potroSaci u vecem broju slucajeva

kupuju brendove koji podrzavaju druStvene cilieve. Kako su istrazivanja
korporativne druStvene odgovornosti u Evropi (2002) pokazale 70%
evropskih kupaca smatra da je priklonjenost kompanije drustvenoj
odgovornosti vazan element prilikom kupovine proizvoda ili koriS¢enja
usluga;

2. Jacanje pozicije brenda - potrosaci poklanjaju sve veéu paznju

emocionalnim, psiholoskim i socioloskim aspektima imidza brenda,
prevazilaze¢i pitanja funkcionalnosti i racionalnih koristi koje imaju od
proizvoda. StrateSki osmisljenim druStvenim inicijativama moZe da se
postigne diferenciranje brenda u odnosu na konkurenciju. Osim toga,
ukoliko kupci i potrosSaci percepiraju preduzece kao eti€no i druStveno
odgovorno, verovatnije je da Ue biti lojalniji njegovom brendu;

3. Jacanje korporativhog imidZa i uticaja - kompanije koje, osim poStovanja

zakona, dobrovoljno usklade svoje poslovanje sa nekim od standarda

8 Broom M. Glen, “Cutlip & Center’s - Ucinkoviti odnosi sa javno3c¢u“, MATE, Zagreb, 2010., 385.

87 Ansoff, H. I., "The Changing Shape of the Strategic Problem" in: Schendel and Hofer, Strategic Managemeant,
1979.
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druStveno odgovornog ponasanja u poslovanju ne samo da zadovoljavaju
propisane zahteve, ve¢ time stiCu poverenje i naklonost drzavnih i lokalnih
organa vlasti, te tako manje podlezu njihovoj kontroli;

4. JaCanje mogulnosti za privlacenje, motivisanje i zadrzavanje zaposlenih -

osim visine plate, opisa radnog mesta i mogucnosti za napredovanje,
zaposleni sve viSe procenjuju preduzeca i na osnovu njihove korporativne
kulture, dominantnih vrednosti i spremnosti da se angazuju u drustveno
korisnim inicijativama,

5. Smanjenje troSkova poslovanja - preduzeca koja usvajaju ekoloSke

inicijative, Ciji je cilj smanjenje otpada, ponovna upotreba materijala,
reciklaza, Stednja vode i elektri€éne energije smanjuju operativne trosSkove i
povecavaju prihod od bespovratne pomoci i olakSica, koje dobijaju kao
ekoloski odgovorni poslovni subjekti;

6. Povecanje privlaénosti za investitore i finansijske analiti€are — pozitivan

druStveni imidz moze da poveca vrednost akcija preduzeta, jer ¢e trziste
vise da ceni kompanije koje su manje izlozene druStvenim, ekoloSkim i
etiCkim rizicima. Javno se prati i publikuje odgovornost prema Zivotnoj i
druStvenoj sredini prilikom investiranja (Socially Responsible Investment).
Sve veli broj zajednipkih fondova integriSu kriterijume Kkorporativne
druStvene odgovornosti u svoj selektivni proces, te uskracuju pozajmice
preduze¢ima koja se ne pridrzavaju odredenih standarda Zzivotne i
druStvene sredine. Veliki ulagaci, poput penzionih fondova, imaju obavezu

da ulazu u firme koje se smatraju druStveno odgovornim.

7.4. Strategije za o €uvanje ugleda preduze ¢a

Kriza mozZe pogoditi bilo koju organizaciju, bez obzira na veli€inu ili sektor, u
bilo kom trenutku i po pravilu- u momentu kada to najmanje o€ekujete. Kada se kriza
desi dogadaji se odvijaju nekontrolisano. Zato je prethodno planiranje kriznih

situacija i priprema plana za takve slu¢aje ultimativnho za svaku ozbiljnu organizaciju.
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Neke krizne situacije se mogu predvideti i spreciti, dok se efekat onih koje se ne
mogu izbeéi, a koje se najCeSe, moze minimazirati ukoliko se adekvatno
komunicira. Sto duZe kriza traje viSe Stete moZe prouzrokovati i zbog toga je
neophodno krizom upravljati na brz i organizovan nagin. Sto ste bolje pripremljeni za
komunikaciju u kriznim situacijama, vec¢e su Sanse da krizu prebrodite, ili ¢ak i da

profitirate u ovakvoj situaciji, odnosno poboljSate reputaciju.

Najbitnije je prikupiti €injenice Sto je pre moguce. Od brzine kojom kompanija
komunicira sa osobama na koja su se odrazila negativha dejstva, investitorima,
akcionarima i ostalom javnosti, u velikoj meri zavisi, na¢in na koji ¢ete prebroditi

kriznu situaciju.

Odnosi sa javnoSc¢u su umetnost demonstracije - pokazivanja pre nego samo
izjavljivanja klju€énih poruka. To isto vazi i u kriznim situacijama. Kada samo izjavite
da vam je Zao - javnost je cini¢na. Kada pokaZete saosecanje i brigu na adekvatan

nadin, efektan za konkretnu situaciju, ljudi ne samo da vam veruju, ve¢ to i pamte. %

Istrazivanja u okviru naucne discipline ,ponaSanje potroSaca“ ukazuju da
ukoliko se problem sa kojim se potrosa¢ suocio reSi brzo i adekvatno, lojalnost
potroSaca je veca nego pre nastanka krize. Isto je i sa komunikacijama tokom kriznih
situacija: ukoliko brzo reSite krizu i prenesete svoju pricu medijima, dogadaj koji je
uzrokovao krizu ¢e zapravo ojacati imidz i kredibilitet organizacije. Kada se kriza
dogodi, treba je uciniti najvecim prioritetom menadzmenta. Naravno, plan akcije
treba da preduhitri krizu, a ne obratno. Plan treba revidirati bar jednom godiSnje. Ne
manje vazno je i da odgovorite istom brzinom kojom je i kriza nastala — odgovor

sutra nije dovoljno dobar kao odgovor danas.

Kada govorimo o ponovnom sticanju rejtinga firme, mora se voditi raCuna o
publicitetu. Publicitet — svaki neplaceni oblik javnog obavestavanja o nekoj pravnoj ili
fizickoj osobi, mestu, stvari ili dogadaju. Ekonomski je publicitet svaki od strane
preduzeca neplaéeni i planirani oblik javnog objavljivanja novosti i vesti o njenom

zivotu i radu razli¢itim kanalima komunicuranja.

8 Kosti¢ B., ,Trzisno komuniciranje®, Beograd, 1990., Nau¢na knjiga, str. 72.

79



U saopsStenju za javnost informacije bi trebalo da budu poredane na slededi
nacin:

- priroda dogadaja,

- lokacija dogadaja,

- pojedinosti o dogadaju,

- pojedinosti o preduzetim aktivnostima,

- citirani navodi zaljenja viSeg menadzera o dogadaju,

- pojedinosti o istragama uzroka dogadaja.®

Krizna komunikacija kao strategija odnosi se na potrebu prikupljanja i Sirenja
informacija tokom odredene krize. Ova teorija usredsreduje se na upotrebu strategija
kao odgovor na krizu sa svrhom oCuvanja reputacija organizacije. Situacijska krizna
teorija komunikacije razvila se iz konvergencijskih crta komunikacijskoga istrazivanja
koje tvrde da ucinak komunikacijskih strategija zavisi od karakteristika situacije.
Argument je da situacija pomaze da menadZer krize odredi prikladan odgovor.
Menadzeri u krizama traze strategije kao odgovor na krizu u ocuvanju ugleda
organizacije. Ugled organizacije je vrlo bitan resurs koji se moze odraziti na
zaposljavanje struénjaka, osobito u upravi, cenu deonica, pa C€ak i prodaju.
Situacijska krizna teorija komunikacije dokazuje da je najbolji naCin da se zasStiti
reputacijski resurs izbor strategije koja ¢e najbolje odgovarati reputacijskoj pretnji
koju predstavlja kriza Reputacijska pretnja se procenjuje procesom koji se sastoji od
dve faze. Prva faza je prepoznavanije vrste krize. Vrsta krize je okvir koris¢en da se
protumadi kriza. IstraZzivanja u vezi sa tim pokazala su da se vrste krize razlikuju na
osnovu krizne odgovornosti i koli¢ina odgovornosti za koju javnost veruje da
organizacija ima u krizi. Videnje krizne odgovornosti je reputacijska pretnja jer se

negativno odnosi na reputaciju organizacije.

Osnovna funkcija odnosa sa javnoS¢éu jeste odrzavanje dvosmerne
komunikacije sa okolinom. PR se, dakle, ne svodi na puko objavljivanje podataka i
saopStenja za javnost, ve¢ podrazumeva i pracenje reakcije, odnosno javnog

mnjenja i prvenstveno misljenja ciljne populacije.

8 Katlip, Sentler i Brum, ,Uspesni odnosi s javhoScu“, Beograd, 2006., JP Sluzbeni glasnik, str. 384.
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Od odnosa sa javnoséu u velikoj meri zavisi i publicitet. Ono Sto mediji, nakon
vra¢anja proizvoda na trziSte, piSu o vama mnogo je vaznije za vas i vaSe korisnike
od onoga Sto vi imate da kazete o sebi. Publicitet se smatra nezavisnim i njime se

sti¢e dodatna promocija, naravno, ukoliko je taj publicitet pozitivan. *°

Ukoliko je u pitanju firma koja se bavi proizvodnjom nakon Sto se proveren
proizvod vrati na trziSte bitno je poveéati njegov marketing i zastupljenost u svim
medijskim segmentima. Postoje razliCite taktike koje kompanija koristi kako bi svoj
proizvod ponovo prodala na trziStu i povratila njegov nekadasniji rejting. Trebalo bi
navesti da je u ovom slu¢aju simbol tajode vazan. Simbol je jedan od bitnih
komunikacijskih strategija u marketingu i on je direktno sredstvo ubedujuée
komunikacije velikog broja ljudi u dugackom komunikacijskom lancu. Simboli se
koriste joS od pradavnih dana kako bi se sazele i prenele kompleksne poruke
velikom broju ljudi. Ljudi imaju sklonost ka prihvatanju simbola i stereotipa kako bi
izasli na kraj sa svime Sto je apstraktno i sloZzeno. Simboli igraju vaznu ulogu u
odnosima s javnoScu, ali i u programima za prikupljanje finansijskih sredstava za

zdravstvene i dobrotvorne organizacije.

Najbolji naCin za Sirenje marktinga je upotreba ekonomske propagande.
Ekonomska propaganda je osnovni element trziSnog komuniciranja. DefiniSemo je
kao poslovnu aktivnost koja posredstvom razli¢itih sredstava i medija prenosi
propagandne poruke do stvarnih i potencijalnih potroSaca sa ciljiem da ih informiSe i
ubedi da prihvati njene proizvode, usluge i ideje. Propaganda moZe znacajno
unaprediti poslovanje stoga bi trebalo da bude dobro organizovana, plaéena,
usmeravana i kontrolisana od strane oglaSivata. Postoji veliki broj definicija
ekonomske propagande, medutim, sve su neobi¢no sli¢ne i sadrze zajedniCke
elemente kao Sto su : komunikoloSka aktivnost, poslovna aktivnost, osnovni element
programa trziSnog komuniciranja, da je pla¢ena i informativno-persuazivna aktivnost.
S obzirom na to da ekonomska propaganda dominira u sistemu trziSnog
komuniciranja, ¢esto se izjednaCava sa njim ili se pod njom podrazumevaju i druge
aktivnosti i trziSno komuniciranje koje su inae posebne aktivnosti (odnose s

javnoscéu, publicitet, liéna prodaja, unapredenje prodaje).”*

% Broom Glen, ,Ucinkoviti odnosi sa javno$cu*, Mate, Zagreb, 2010., str. 343.
1 Broom Glen, ,Ucinkoviti odnosi sa javno$cu*, Mate, Zagreb, 2010., str. 345.
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Kao Sto je poznato na ponaSanje potroSaca deluju brojni faktori, tako
da uspeh jedne propagandne kampanje zavisi pre svega od izbora ciljne grupe,
izbora sredstava i medija, kreiranja propagandne poruke, sadrzaja te poruke, kao i
vremena i nacina njenog emitovanja. Postoje razne vrste propagande, a za naSu
temu je bitna propaganda usmerena na trgovinu koju realizuju proizvodne radne
organizacije, kako bi ubedile svoje posrednike u kvalitet i korisna svojstva nekog
proizvoda i tako ih zainteresovala za distribuciju i prodaju. Nakon kriznih trenutaka

ova vrsta propagande se intezivira kako bi uticala na promenu svesti potrosaca.

7.5. Primeri iz prakse i komparativno istrazivanje

Mnogo je primera iz prakse kako kompanija ili liénosti, proizvoda koji su se
suocili sa kriznim situacijama, neki od njih su uspesno resili krizu i zadrzali
reputaciju, a bilo je primera i koji to nisu uspeli. Neki od primera iz sveta, a i kod nas,

jesu sledeci:

TWA (1996)- Pad aviona na putu Njujork- Pariz, poginulo 230 ljudi. Kad je
takva katastrofa, neophodnu u roku od nekoliko minuta sprovesti u delo plan kriznih
komunikacija. Oni nisu bili spremni i poc€inili su dosta greSaka: Nisu odgovarali na
pozive medija, 16h sati im trebalo da pripreme listu putnika i obaveste porodice,
predsednik kompanije je tek sledeéi dan izaSao i dao kratku izjavu, odbijaju¢i da
odgovara na pitanja, nisu pokazali saose¢anje sa Zrtvama i porodicama, pa hisu
izgledali kao da ¢&ine sve Sto je u njihovoj moé¢i da izadu na kraj sa situacijom,
nekoliko dana im trebalo da osnuju centar za krizne komunikacije koji bi davao

informacije.

Er Forsa i Obalske straze (1999)- kontaktirali medije u vreme pada aviona u
kome se nalazio Dzon Kenedi, pokazali pomak u upravljanju krizom i iz toga izvel

zakljucke:
* Ne ostavljajte prazan proctor (odmah poslali glasnogovornika);

» Taj glasnogovornik mora biti obu¢en da se drzi onoga 5to zna;
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» Drzite se poznatih €injenica i upucujte na izvore informacija,

* Ne dajte svoj raspored, ali medije obavestavajte Sta u kom trenutku radite;

* Ne odgovarati hipoteticki i ne truditi se da zavlacite;

» Sto jednostavnije obja3njavati, bez struénih termina i Zargona, da razumeju svi;

« Samo relevantne izjave.*

Neke od kriza koje su pogodile razne kompanije i organizacije jesu: Kada je
Mekdonalds stekao negativan publicite,t a to se dogodilo kada je 81-godiSnja zena
dobila multimilionsku parnicu zbog opekotina treéeg stepena, koje je zadobila popivsi
vrelu kafu kod njih. Mek je posle toga u 10 godina dobio preko 700 optuzbi za
opekotine zadobijene od kafe i od toga podmirio zahteve za odstetu viSe od 500.000
dolara. Potom, primer Intela (proizvoda¢ kompjuterskih Cipova), bio u velikoj krizi
kada su pronadene greSke u Cipu Pentium. Tu greSku je smatrao trivijalnom, pa je
nije ni objaSnjavao potroSaCima. Do krize je izbilo kada je Aj-Bi-Em (ameri¢ka
kompjuterska kompanija) saopstio da ¢e zaustaviti prodaju li€nih racunara sa
Intelovim €ipovima. To je bilo 6 nedelja nakon Sto su u Intelu saznali za gresku i nisu

nista preduzeli.

Svaki od primera je rukovodstvo moglo da spre€i da se bolje bavilo
okruzenjem i upravljalo zna€ajnim pitanjima. Osim Sto je problem rastao dok nije

eksplodirao.

Kako bi se izbeglo stvaranje velike krize destruktivnin razmera preporucuje se
da svaka kompanija formira portfolio kriza. Plan moze samo delimi¢no da pripremi
organizaciju za nastalu krizu. Mnogi autori istiCu odnos kompanije prema problemu
kada do njega dode kao pravo merilo uspeha. Svaka kriza je drugacija i samim tim ju
je teSko predvideti. Medutim, pod pretpostavkom da sve krize imaju dovoljno
zajedniCkih karakteristika i osobina, logi¢éno je zakljuciti da se unapred mogu

postaviti osnovne smernice delovanja u slu¢aju njihovog izbijanja. Postoje krize koje

%2 vilkoks D., Kameron G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 193.
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nisu predvidive. Ali to ne znaci da za njih kompanija ne treba da ima pripremljenu

strategiju.

Neki od primera kod nas jesu kada je Danko Smukov- krizni PR Tomislava
Nikoli¢a se nije pokazao kada dobar tim. Prvi put od raspisivanja izbora emitovana je
u potpunosti negativna TV reklama i predstavlija proizvod Tadiéevih stratega.
Paralelno se prikazuju dva Tomina govora, izdeklamovana u periodima razliCite
politicke orijentacije. Potpuno ocekivano, akcenat je stavljen na dijametralno
drugaciji odnos prema Evropskoj uniji. Ovaj momenat naprasitog preokreta u
politickim stavovima ocigledno da predstavlja Ahilovu petu angazmana SNS. lole
ozbiljna PR strategija podrazumevala bi da Vuci¢ i Nikoli¢ raspolazu unapred
pripremljenim odgovorom na pomenuti prigovor, poSto se njegovo pojavljivanje i te
kako moglo ocekivati. Svedoci smo, medutim, da je suvislo i trezveno obrazlaganje
njihovog preokreta izostalo, pa se stiCe utisak da je posredi puki politicki
oportunizam. Takav zaklju€ak, dosta rasprostranjen u javnosti, sigurno im ne ide u
prilog. Kako bi SNS trebalo da odreaguje na pomenutu ,reklamu“? Mogli su npr.
sakupiti najnepriliénije medijske ispade bivSeg predsednika, aludirajuéi na
nekonstruktivno Sarlatanstvo, neozbiljnost i nedostatak saosecanja za tezak Zivot
malog C¢oveka. lli kreirati video u kome se, jedna na drugu, nadovezuju Tadi¢eve
izjave 0 ekonomskoj perspektivi zemlje, svaki put drasticno demantovane u realnosti.
S druge strane, kampanja SNS je uglavhom vodena isticanjem sopstvene moralne
superiornosti u odnosu na demokrate, pa bi se lansiranje slichog spota pokazalo
priliéno kontraproduktivnim. Najbolja taktika bila bi, zapravo, da emituju Nikolicevo
obrac¢anje narodu, kroz koje bi on, na krajnje iskren i topao nacin, izneo razloge za
promenu svojih politiCkih stavova. Ti razlozi bi trebalo da budu toliko plemeniti i
filantropski motivisani da prigovor demokrata zazvuéi krajnje maliciozno i
dekadentno. Onda bi, tek u samom finiSu kampanje, eventualno mogli da izadu sa

videom koji jezgrovito sumira najveée neuspehe vladajuée koalicije.*

% Vilkoks D., Kameron G., Olt F., Ejdzi V., ,Odnosi s javnoScu- strategije i taktike", Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 193.

84



VIl deo

8. Zaklju éna razmatranja

Prema definiciji K. Fearn-Banks, kriza je glavni dogadaj sa potencijalno
negativnim ishodom koji pogada i organizaciju i njenu javnost, usluge, proizvode i
njeno ime. Ona ometa normalno poslovanje organizacije i, u najgorem sluc¢aju, preti
njenom opstanku. No, ne znaci da sve krize prouzrokuju propast. “Kriza je taCka
preokreta, ona nije nuzno opterecena nepopravljivom negativhoSéu, nego je
karakterizovana odredenim stupnjem rizika i nesigurnosti.“ Na temelju toga mozemo
zakljuciti da je, tokom krizne situacije, ipak moguce delatnosti u organizaciji okrenuti
nabolje. Krizna situacija se moze iskoristiti kako bi se stvari poboljSale, kako bi se

uvidele greSke koje se mogu i moraju isprauviti.

Upravo je odnos s medijima klju¢na tacka jer nam oni od neprijatelja postati
najbolji saveznici koji ¢e plasirati informacije u interesu kompanije. Odgovarajuce
reagovanje i pravovremeno jesu jedan od bitnih €inilaca za reSavanje krize. Najbolji
nacin prevencije i obrane od krize osposobiti viastito osoblje ili utemeljiti krizni sektor
u kojemu ¢e se nalaziti stru€njaci kojima su poznati svi alati i sva sredstva uz pomo¢
kojih ¢e se moci predvideti i resiti kriza.

Novo informati¢ko doba sa sobom donosi i veliku upotrebu novih medija, ¢ime
se delovanje razli¢itin profesija se menja, a neke profesije postaju sve znacajnije.
Upotreba medija je usko vezana sa profesijom odnosa sa javnostima, pa samim tim
u velikoj meri utiCe na dalji razvoj. Mediji postaju sve bitniji faktor u savremenom
drustvu, putem medija se saznaju najnovije informacije, druStvene mreze postaju
prenosnik informacija i putem njih veliki broj informacija dolazi do publike Sirom
sveta. Jasno je da ¢e se reSavanje savremenih kriznih situacija odvijati putem
Interneta, kao najbrzeg prenosnika informacija i kao osnhovnog sredstva
komunikacije u globalnom drustvu. Struénjaci su predvideli informatiCku eru it a era
upravo sada traje i utiCe na sve aspekte Zivota kako pojedinca, tako i organizacija,
kompanija koje posluju na svetskom trziStu. Mnogo krizni Stabovi, timovi su to veé
shvatili i koriste sve moguénosti Interneta i druStvenih mreza za obavljanje svog

posla.
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Ucinak odnosa sa javnoSc¢u na ¢oveka danasSnjice je u svakom smislu velika.
Javna sfera postaje temeljni prostor na kom se odvijaju sve vrste komunikacije.
Medijska kultura je istovremeno kultura visoke tehnologije, koja primenjuje
najsavremenija tehnoloSka dostignu¢a. Ona predstavlja vaznu oblast ekonomije, a
svakako je jedan od njenih najprofitabilnijih segmenata i sve viSe dobija globalni
znaCaj. Danas, mediji u€estvuju u aktivnoS¢éu sa visokim stepenom stvaranja
drustva i pojedinaénih indentiteta, a ujedno predstavljaju najvazniju sferu
savremenog marketinga. Pojedinci provode dosta vremena slusajuci radio, gledajuci
televiziju, odlazeéi u bioskope, Citaju¢i Casopise i novine a na taj nacin mediji
dominiraju svakodnevnim Zzivotom, predstavijajuéi privilatan prostor ka kome
usmeravamo Svoju paznju i aktivnost

Internet kao tehnoloSko sredstvo za meduljudsku interakciju vrSi odredene
druStvene funkcije koje ga c€ine razliCitim od svih prethodnih komunikacionih
medija.Komuniciranje je jedno od najslozZenijih, najdinamic€nijih i najobuhvatnijih
aktivnosti u ljudskom drustvu. Definisanje ljudske zajednice se, danas, ne moze
zamisliti bez tvrdnje da se upravo procesom komunikacije zajednica neprestano

konstruise. Covek je iz ove perspektive , animal symbolicum*“®*

, on je izgradio svet
informacija i u njemu Zivi isto kako Zivi u svetu drugih ljudi i svetu stvari. Odvijanje
procesa komunikacije se moze uporediti sa funkcionisanjem nervnog sistema zivih
organizama i u druStvu je re€ je o posebnom sistemu veza i ,organa“ kojim proticu
informacije i koji se naziva informaciono- komunikacioni sistem. % Isto tako, tadno je
da bez druStva ne postoji ni potreba ni uslovi za postojanje komuniciranja, kao bitne
covekove odlike.

U novom dobu koje je zavladalo ekonomisti moraju znati mnogo. Ukoliko zele
da opstanu na trziStu rada i da u najve¢oj meri doprinesu kompanijama za koje rade
oni moraju poznavati sve uticaje okruZenja. Svakako je jasno da trziStem danas u
velikoj meri upravljaju i novi mediji, a da druStvene mreze zauzimaju bitnu ulogu.
Nagli polet druStvenih mreza na internetu podstakao je mnoge kompanije na
osmisljavanje novih nacina i drugacijih pristupa korisnicima svojih usluga i proizvoda.
Korporativni profili na Facebooku, Twitteru ili bilo kojoj drugoj drustvenoj mrezi
postali su svojevrsni must have u korporativnom svetu. S obzirom na novonastalu

moguénost upotrebe drusStvenih mreza kao veoma korisnih i u€inkovitih promotivno-

94Radojkovié, Stojkovié, ,Informaciono- komunikacioni sistemi“, Beograd, 2009.
“|sto, str. 8
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marketinSkog alata, kompanije su uveliko po€ele voditi raCuna o kvalitetnoj strategiji

T

nastupa na tim, drustvenim mrezama koje “Zivot znaCe”. Pocele su zapoSljavati
specijalizovane agencije koje ¢e im kreirati strategije i usmeravati komunikaciju na
drustvenim mrezama. Klju¢no pitanje je postalo: Kako joS bolje komunicirati i osvajati
trziSte putem druStvenih mreza. A tu su onda, pored marketinskih, i PR strunjaci
dobili svoje pravo nastupa i postali sve zastupljeniji u savremenim organizacijama i

kompanijama.
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