1. Uvod

U ovom seminarskom radu pokusacu da sluzeci se raspolozivom literaturom
kao 1 po sopstvenom nahodenju priblizim predmet " Odnosi s javnoS¢u" najpre
sebi, a zatim 1 brane¢i ga pred kolegama i profesorom iznesem 1 svoj licni stav o
tome koliko je za jedno uspesno preduzece bitan odnos sa ciljnom javnoscu.

Na konkretnom primeru preduzeca “DIJAMANT” AD Zrenjanin, vide¢emo
proces poslovnog komuniciranja u kriznoj situaciji, u kojoj se naSlo ovo
preduzece, suoceno problemom opstanka na trzistu.

Odnosi s javnoséu mogu i treba da budu zadovoljstvo. Danas ima toliko ljudi
koji zude za uspehom u odnosima sa javnos$cu, da je obuka u oblasti PR-a postala
Citava industrija. Svake godine, hiljade ljudi iz sveta odnosa sa javnoscu,
pohadaju predavanja, seminare i kurseve obuke, a svi su oni osmisljeni tako da
poboljsaju rezultate. PR menadzeri se ne radaju, nego stvaraju. Ima mnogo ljudi
koji bi voleli da postanu uspeSni PR menadzZeri, ali im nedostaje pravi
temparement ili ih u tome sprecavaju okolnosti licne prirode, za Sta ne postoji
racionalno resenje.

Prema Bleku (7, str.7), odnosi s javnoS¢u mogu se opisati pomocu nekoliko
klju¢nih reci poput:

e Ugled,

e Percepcija,
o Kredibilitet,
e Poverenje,
e Sloga,

Obostrano razumevanje,
e Istinito i sveobuhvatno obavestavanje.
Pod terminom "javnost” moze se podrazumevati grupa ljudi koja ima
zajednicke interese. U praksi, organizacija koja se bavi odnosima s javno$¢u
sprovodi komunikaciju sa specifiénom ciljnom javnoscu.

Reg smatra da se ciljne javnosti mogu podeliti u Cetiri razlicite kategorije:

e Funkcionalne javnosti - omogucuju organizaciji da obavlja izabrani
zadatak, a ukljuCuje klijente, potroSace, druga preduzeca, zaposlene,
sindikate, dobavljace...;

e Javnosti koje omogucavaju -(dopuStaju) organizaciji da funkcionise u
okviru drustva kome pripada, ukljuujuéi regulatorna tela, vode
zajednica, politi¢are 1 akcionare;

e Rasprostrte javnosti - mediji, grupe za pritisak, lokalni stanovnici, itd..;

e Normativne javnosti —trgovacke asocijacije i stru¢na tela, kao i politicke
partije.

Odnosi s javno$éu mogu se posmatrati kao plansko, sistematsko, privredno i

svrsishodno oblikovanje odnosa izmedu preduzeéa i po grupama podeljene



javnosti. Prema Puri¢u (8,str.61), odnosi s javnoséu mogu se posmatrati iz
slede¢ih aspekata:

1. u funkciji upravljanja organizacijom,
2. kao poseban vid komuniciranja sa okruzenjem,
3. u funkciji marketing strategije odredene organizacij et

Autori knjige "odnosi s javnos¢u" Dr Dejan Pordevi¢ i1 Dr CariSa BeSic¢
su na prvoj strani svoje knjige napisali:

" Ako nemate Sta da kaZete, i ne pocinjite da govorite."

1.1. Pojam i znacaj poslovnog komuniciranja

Odnosi s javnoséu (en. Public Relations-PR) su nau¢na disciplina koja stvara i
odrzava reputaciju, s ciljem da se ostvari razumevanje i podrska, kao i da se utice
na misljenja i ponaSanja ciljanih javnosti. Odnosi sa javnostima su takode
planirani i stalni posao stvaranja i odrZzavanja dobre volje (en. goodwill), kao i
medusobnog razumevanja izmedu organizacije (ili pojedinca) i ciljanih javnosti.

Glavni cilj odnosa s javnos$¢u je ravnomeran rast i razvoj preduzeca, koja se
zasniva na odnosu osnovnih ( rast) i obrtnih (razvoj) sredstava, a sredstvo tog
cilja jeste profit. Logi¢no, kao $to se Covek rada sa nefijom namerom da Zivi
dugo i da se u tom Zivotu ravnomerno razvija i raste.

"Odnosi s javnos¢u su umetnost i druStvena nauka koja analizira trendove,
predvida njihove posledice, savetuje organizacijskim vodama i sprovodi planirane
programe akcija sa svrhom da sluze organizacijskom i javnom interesu. Prakti¢ari
odnosa s javnos¢u planiraju, uspostavljaju i odrzavaju dobro ime i medusobno
razumevanje izmedu organizacije i njenih javnosti".2

Komuniciranje je proces svrsishodnog i razumljivog prenosa ideja, misli i
osecanja medu ljudima. Cilj komuniciranja je da izazove odredenu reakciju ciljne
grupe kao i postizanje opsteg razumevanja izmedu posiljaoca i primaoca poruke
(ciljne grupe). Potpuno je nemoguce istovremeno dopreti do svakog potencijalno
vaznog dela javnosti i zato je efikasnim komunikacijskim planom potrebno
odabrati prioritetne ciljne grupe.

1.2. Marketing kao poslovna filozofija

'Dr Dejan Dordevié, dr Carisa Besi¢-Odnosi s javnoscéu, Beograd,2005, str.27
2 Meksicka povelja, First World Forum of Public Relations, Mexico City, 1978
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