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Apstrakt. Strateski odnosi sa javnoséu su postali temeljni faktori u disciplini odnosi sa javno$éu, ali i veoma znacajni, a
malo istrazeni u disciplini strateskog upravljanja. Postoji rastuéa saglasnost medu naucnim radnicima i strucnjacima
da se odnosi sa javnoScu trebaju izmjestiti izvan njegove tehnicke uloge i dodati im nova dimenzija kako bi se u
stvarnosti mogla identifikovati njihova uloga i doprinos koji oni imaju u strategijskom upravljanju. Velike organizacije,
posebno multinacionalne korporacije, su prema raznovrsnosti pitanja i izazova inkorporirane u vecoj ili manjoj mjeri
sa javnoscéu. Graditi odnose sa javnoscu, a pritom imati na umu da je ta ista javnost dio poslovnog okruzenja koje ima
uticaj na poslovanje organizacija, strateSka je komponenta menadzerskih aktivnosti. Nezaobilazan je put stvaranja
dobrih odnosa sa javnoséu. U ovom radu bavicemo se strateskim elementima menadzerskih aktivnosti u odnosima sa
Jjavnoscu. Stoga, organizacije trebaju komunicirati brze nego ikada sa javno$éu i predvidati ponaSanje javnosti, a pri
tom zadrzati veliki nivo eticnosti u poslovanju.

Kljucne rijeci: odnosi sa javnoscu, strategijsko upravljanje informacijama, strateska uloga medija, tehnoloska dizuzija

Abstrakt. Strategically terms with the public become basic factors in the discipline terms with the public, but also very
significant, and somewhat is investigated in disciplines of strategic maneuvering. There is the growing consent among
scientists and professionals that terms with the public need relocate outside of his technical deposits and add them new
dimension in order to identify their deposit and the contribution in reality which they have in the strategic management.
Large organizations, specially multinational corporations, towards the diversity and challenges are incorporated in
larger or the smaller measure with the public. To build terms with the public, and at the same time keep in mind that
that same public is part of business environment which has had the influence on the commerce organization, is strategic
components of managerial activities. It is unavoidable to create good relations with the public. In this work, we will
deal with strategic elements of managerial activities in relationships with the public. Therefore, organizations need to
communicate faster than ever with the public and will be envisioned behaving the public, and in the process will stay
the large level of ethics in the commerce.

Key words: refers with the public, strategic information management, strategic deposits of media, technological
difusing.
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Povecavanje globalizacije, duzi i brzi razvoj medija i tehnologija, je rezultiralo tome da niko ne moze biti
zatvoren sistem i da je sve podlozno sudu javnosti. Na iformacije vise ne gledamo kao na tehnic¢ku
komponentu, ve¢ je koristimo kao sredstvo i pomo¢ kod donosenja odluka. Znac¢aj i vaznost informacija je
odavno spoznata i one sa pravom definiSu kao resurs. I to kao strateski resurs. Nas interesuje znacaj i
upotreba informacija, ili bolje re¢eno korist i doprinos informacija kod donesenja strateskih odluka.To je
polje stratateSkog posmatranja informacija i nova uloga koje informacije imaju u menadzerskim
aktivnostima. Kao S§to se marketari bave marketing strategijom, menadZeri upravljackim aktivnostima,
informacijama se bave menadzeri koji upravljaju informacijama, a mi ih nazivamo PR menadzeri. Njihova
uloga u kreiranju strateskih odluka je veoma vazna i slobodno mozemo reci presudna. Ugled i uspjeh neke
organizacije izmedu ostalog zavisi od toga koliko je ona poznata javnosti i u kolikoj mjeri javnost podupire
njene ciljeve i politiku. Sliku toga kreiraju stru¢njaci za odnose sa javnosc¢u. Nihov zadatak, odnosno zadatak
PR menadZera, je da predstavlja organizaciju, odrzava dobre odnose sa javnoscu i podize ukupne poslovne
efekte i imidz kompanije. Da bi uspje$no odgovorio na zahtjeve svog radnog mjesta, PR menadZer mora da
ostvari saradnju sa svim sredstvima javnog informisanja i da koriste i druga sredstva komuniciranja- plakate,
letke, tribine, slanje obavestenja na individualne adrese i Sl. PR menadZer se bavi istrazivanjem stavova i
potreba odredene ciljne grupe i rezultate iznosi, prije svega, rukovodstvu svog preduzeca. Rezultate svojih
istrazivanja u vidu saopstenja, PR menadzer $alje sredstvima javnog informisanja. Ali kada i u skladu sa
kojim pravilima i sa kime u koordinaciji? Koji stepen slobode imaju PR menadZzeri da iznose stavove
organizacije u javnosti? Koja sredstva za to koristiti u vrijeme velike tehnoloske difuzije? Kada izlaziti u
javnost i koliko Cesto? Sa kojim poslovnim funkcijama u organizaciji saradivati? To su set pitanja od
strateSkog znacCaja za svaku organizaciju. Odgovori na ova pitanja su ustvari uloga i znacaj odnosa sa
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javnoscu. Pored pisanja obavestenja za javnost, PR menadzeri se bave i organizovanjem javnih nastupa onih
koje Zele da predstave. To moZe biti niz tribina, konferencija za novinare i sl. Cesto su zaduZzeni da
organizujuj javni nastup menadzera svoje kompanije i da pripreme govornika za javni nastup. PR menadzeri
planiraju i naruc¢uju reklamne spotove, prate njihovo objavljivanje, a zatim u nekim sluc¢ajevima narucuju i
istrazivanje da bi provjerili njihov efekat.Usko saraduju sa marketing sektorom, stru¢njacima zaduzenim za
ekonomsku propagandu i sa menadzerima kompanije. Oni priblizavaju javnost organizaciji i obrnuto
predstavljaju organizaciju spoljnem svijetu. Nijedna strategija ovo ne smije iskljuciti, niti zanemariti.

STRATESKI ODNOS ORGANIZACIJA I OKRUZENJA

Organizacije koje se razvijaju i napreduju svjesne su vaznosti razumijevanja za ono $to rade u svome
okruzenju. Ta latentna veza izmedu javnosti i organizacija predmet je brojnih istrazivanja i kreiranja mnogih
obrazaca za istrazivanje ove oblasti. Medutim, ovi obrasci za istrazivanja nisu nikada sveobuhvatni i dovoljni
za potpuno razumijevanje okruzenja. Nadalje, brojni stru¢njaci za odnose sa javno$¢u upozoravaju da
organizacije trebaju napraviti vise napora u otkrivanju problema u njihovim pocetnim fazama, prije nego $to
njihov uticaj na organizacije poraste. Inace, problemi ovakve vrste mogu se razviti u stalne i Ceste
problematike, koje izazivaju krize, koje pak mogu biti klju¢ni faktori za organizacijski razvoj i opstanak.'
Ako pazljivo uocavaju i skeniraju svoje okruzenje, organizacije onda mogu identifikovaati probleme veoma,
rano tako da one mogu biti proaktivne u upravljanju sa okruzenjem. Kako organizacije bi trebale
identifikovati i otkrivati te probleme? Sto ¢initi sa rezultatima tih aktivnosti? Koja interna funkcija bi bila
odgovorna za pomaganje organizaciji u pripremanju tih aktivnosti? Menadzment za odnose sa javnoscu je
funkcijski odgovoran za ove zadatke. Medu raznim organizacijskim ulogama, uloga menadzment za odnose
sa javnosc¢u je nuznost ; oni su kao oci i usi organizacije, i posjednici, ali ne i vlasnici (vlasnik u normalnim
organizacijskim odnosima je uprava organizacije) vaznih informacija koje kreiraju osjetljive strateske
odluke. Ova uloga menadzmenta za odnose sa javnoscéu je postala vaznija kada su kompanije shvatile da
njihove ukupne performanse su zavisne jednako od vanjskih sila kao i od internih faktora. Ovaj rad
naglasava ulogu manadzmenta za odnose sa javnos$cu u strategijskom upravljanju kroz postupak scenarija
gradenja. Kao takav, on artikulise elemente uloga za odnose sa javnos$¢u u strategijskom upravljanju i
razvija instrument za njegovu provedbu. Po svojoj strategijskoj funkciji, odnosi sa javnos¢u imaju zadatak da
se bave sredivanjem odnosa izmedu organizacije i njenog okruzenja — ili jo§ odredenije, njenim vezama i sa
unutrasnjim i sa spoljnim klju¢nim strateskim ciljnim javnostima.

Strateski razgovor

Nesigurnost postoji ne samo u organizacijskom vanjskom okruzenju, ve¢ i unutar organizacije. lako uprave u
kompanijama pretpostavljaju da postoji puno razumijevanje njihovog cilja i strategija, nijedan program niti
scenario za upravljanje ne moze u potpunosti jamciti potvrdu ovakvih stavova, jer institucionalni aspekti
organizacijskog ponaSanja su neodredeni. U skladu sa ovakvim stavom razgovor je klju¢ni dio da se
institucionalni aspekti procesualne paradigme organizacionog ponasanja prevazidu strateSkim razgovorom.
Strateski razgovor je neophodna, institucionalna aktivnost kojom se kreira osnova strategijskog misljenja,
koje proizlazi iz postupka strategijskog razgovora. Strateski razgovor nema proceduralni oblik, ve¢ usput
nastaje u organizacijskom svijetu. On dijeli zajednicki jezik i uticaj preko vremena za rjeSavanje strateskih
zadataka. Stoga, efikasni strateski razgovor se odvija u organizaciji kada menadzment organizacije balansira
izmedu razlicitih perspektiva, i kada desifruje slabe signale u okruZenju, u svrhu donosenja zakljucaka.
Strateski razgovor je aktivnost izmedu menadZmenta za odnose sa javnoS¢u i uprave organizacije i on
artikuliSe svako opaZanje, mi$ljenje, i iskustvo u pribavljanju informacija i daje formu razgovoru, jer bi u
suprotnom razgovor bio“samo prolazni razgovor”.’Veéina organizacije ne daju vaZnost strateSkom
razgovoru iz dva razloga. Prvo, menadzment U mnogim organizacijama nije upoznat sa pojmom da
neformalni razgovori se mogu koristiti za formalni postupak i drugi, uprava organizacije ima poteskoce u
prepoznavanju potreba za promjenu. Postoje i drugi razlozi da organizacije ne razmisljaju o buducnosti veé
samo smatraju status quo kao konstantu. Ili pak lideri u organizacijama imaju tendenciju slijediti samo svoje
razmisljanje stvaraju¢i klimu bez izazova ili mijenjanja.Stoga, je u nemoguénosti imati raznolika misljenja ili

! Grunig, J. E. (2001). Two-way symmetrical public relations: Past, present, and future.In R. L. Heath (Ed.), Handbook of public
relations (pp. 11-32). Thousand Oaks, CA: Sage.

2 Schwartz, P. (1991). The art of the long view: Paths to strategic insight for yourself and your company. New York: Currency
Doubleday.



gledista koja se mogu dovesti u formu strateSkog razgovora. Organizacije takode imaju mnoge mane u svom
misljenju. Upravljacki timovi sastoje se od ljudi sa ujedna¢enim stavovima koji imaju tendenciju traziti
saglasnost i obeshrabrivati nesuglasne glasove bili oni klju¢ni ili ne. Stoga, oni ne uspiju blisko istrazivati
rizike postojecih strategija ili generisati planove za nepredvidene okolnosti.®> Organizacijski identitet koji se
ukorijenio u proslosti, takode ograni¢avava organizacijsku sposobnost za ravnoteznom promjenom i
izbjegavava promjene koje prijete promjeni njihove tradicije i identiteta.

Organizacijski pristup odnosa sa javnoS¢u izvorno se temeljio na sistemima perspektiva. Teorija sistema vidi
organizaciju kao zivi organizam. Sistem je skup meduzavisnih jedinica koje razmijenjuju sredstva i
informacije sa svojim okruZzenjem. Teorija sistema naglasavai kako organizacije komuniciraju i
prilagodavaju se svom vanjskom okruzenju ili kako Sistemi to ¢ine sa svojim podsistemima. U tom smislu
odnosi sa javnoscu su jedan od podsistema organizacije. Mjesto odnosa sa javnos¢u je zamrSeno i nije jasno
definisano. U organizaciji oni se ¢esto nalaze izmedu marketinga, ljudskih resursa, publiciteta, promocije,
upravljanja promjenama , krizama i sl. Kao dokaz, ljudi koji se bave odnosima sa javno$¢u nose razlicita
imena u organizacijama, a jo§ viSe zamagljenja u vezi njihovih funkcija potice i od usluga koje nose takode
razli¢ita imena kao $to su komunikacija, javni poslovi, informisanje, promocija, a najce$¢e odnosi sa
javnoscu.

Karakteristike menadZmenta za odnose sa javnoséu

Na osnovi mnogih istrazivackih studija identifikovane su karakteristike uspjesnog menadzmenta za odnose
sa javnosc¢u i potvrdena njihova teorija povezanosti odnosa sa javno$céu i strateskog upravljanja. Povezanost
je u kombinovanju Kkarakteristika menadzmenta za odnose sa javnos$¢u i generisanih normativnih, opstih
nacela strateSkog menadZzmenta. Ona se ogleda u slede¢em:

1. Uklju¢enost menadzmenta odnosa sa javnoscu u strategijskom upravljanju;

2. JaCanje menadzmenta odnosa sa javnoS¢u u dominantnoj koaliciji sa viSim rukovodstvom
organizacija;

3. Integrisanost sluzbe za odnose sa javno$¢u u specijalnu funkciju za podrSku strategijskom
odlucivanju u organizaciji;

4. QOdnosi sa javnos¢u kao funkcija menadzmenta odvojena je od drugih funkcija;

5. StrateSka i upravljacka uloga menadzera za odnose Ssa javnoséu;

6. Dvosmjerni simetri¢ni model odnosa sa javnoscu;

7. Simetriéni sistem unutrasnje komunikacije;

8. Odjel sa intelektualnim potencijalom za upravlja¢ku ulogu i simetri¢ni 0dnosi sa javnoscu;

9. Sihronizovanost uloga u sluzbi za odnose sa javnos§éu;

10. Etika i drustvena odgovornost.

Osnovna obiljezja ukljucenosti menadzmenta u stratesko odlucivanje moze se saZeti u sljedecih pet klju¢nih
rije¢i: upravljacki, strateski, simetriéni, raznoliki, i eticki. U skladu sa tim, efikasan menadzment za odnose
sa javnoscu je dvosmijeran i simetri¢an u komuniciranju sa javnostima. On pokusava izbalansirati interese
svoje organizacije sa javnos¢u. Efikasne sluzbe za odnose sa javnos$éu takode imaju ulogu eti¢kog savjetnika
sa upravom na osnovama znanja i profesionalizma. Komunikacijski programi sluzbe su strateski. Efikasni
programi pomazu organizaciji izgraditi dobre odnose sa strateSkim javnostima. Promocija uspostavljanja
dobrih odnosa sa javnoscu, je sastavni dio strategije organizacije.

Modeli odnosa sa javnoscu

Modeli za odnose sa javnos¢u vezuju se za istrazivacke studije u Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama.Ti
modeli i danas egzistiraju kao podrska i podsistemi menadzmenta za upravljanje sa javnoscu. Svaki od ovih
modela je u nekoj vezi sa strateskim upravljanjem.Nekada paralelno egzistiraju u funkcionalnom smislu, a
nekada zavisno od potreba javljaju se i odvojeno. Ti modeli su:

1. promocioni model,

2. model javnog informisanja,

% Van der Heijed, K., Bradfield, R., Burt, G., Cairns, G., & Wright, G. (2002). The sixth sense: Accelerating organizational learning
with scenarios. New York: John Wiley & Sons.
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3. dvosmjerni asimetri¢ni, i
4. dvosmjerni simetricni.

Ova Cetiri modela pomazu objasniti tipiénu ulogu i funkciju savremenih odnosa sa javnos¢u. Promocioni
mode i model javnog informiranja su jednosmjerni modeli. U promocionim modelima, odnosi sa javnosc¢u
fokusiraju se na promocioni aspekt i sluze u kreiranju marketing strategija organizacija. Prakticari koji
koriste ovaj model ¢esto i djelimi¢no, su izobli¢ili informacije i one sluzei za promociju inputa organizacije.
U javnosti informacijski model, koristi se za odnose sa javnos$¢u u aktivnostima koje se oslanjaju na Sirenje
istinitih i ta¢nih informacija vezanih uz organizaciju. Dvosmjerni asimetri¢ni model koristi se za uvjeravanje
javnosti u naucna istrazivanja koja generisui poruke i ubjeduju javnost za promjenu njihovog misljenja i
pribavljaju njihovu podrsku sa ciljem da organizacije ne mijenjaju svoje organizacijsko vlastito ponasanje.
Dvosmjerni simetri¢éni model trazi uzajamno razumijevanje izmedu organizacije i javnosti. Pregovori,
pogadanje, i rjeSavanje konflikta su strategija koja su Koristi za pribavljanje punog razumijevanja za stavove
organizacije.* Sklonost mnogih autora je da dvosmjerni simetri¢ni model je kljuéni element uspjesnosti
strategije upravljanja komuniciranjem. Dvosmjerni simetri¢ni modeli tragaju za “povoljnim zonama™, koje
su sredina u prihvatanju stavova organizacije i zahtjeva javnosti.U ovom modelu, organizacije i javnost
pokuSavaju na¢i srednje podrucje izmedu Zeljenih rezultata koji zadovoljavaju i jednu i drugu stranu.

Cista Asimetrija: Cista Saradnja:
Manipulacija / ubjedivanje kompromis
Javnosti Koalicioni odnosi
Dominantni stavovi
stavovi javnosti
Povoljne
podjele na
zone

MjeSoviti motiv
Dvosmjerni simetyi¢ni:
Javnost i dominantna organizacija — Pregovori

Slika 1. novi Model simetrije i dvostrane komunikacije
lzvor: L.Grunig, J. Grunig (2002., str. 357), (prilagodeno.autori rada)

Dvosmjerni simetri¢ni model je najvise efikasan kao eti¢ki okvir za odnose sa javno$¢u. Simetri¢ni modeli
imaju zadatak priblizavanja stavova organizacija i teze uspostsavljanju dobrih odnosa u drustvu i
omogucavaju da odnose sa javno$¢u dovedu u polje zajednickih interesa javnosti i organizacije. Oni
smanjuju ili amortizuju sukobe bez odricanja vlastitih stavova, i u isto vrijeme pomaZzu javnosti razumjeti
organizaciju u njenim teznjama.Sa aspekta organizacije definisane poslovne strategije u tom slucaju ne trpe
izmjene, a ciljevi ostaju nepromijenjeni, jer zahvaljuju¢i ovom modelu implementacija strategije se nastavlja
u stabilnom okruzenju. Asimetri¢ni odnosi sa javnos$¢u, iako mogu biti eticki, su najcesce neetiéni, jer imaju
tendenciju manipulisanja javnoss¢u i samo sprovode organizacijske interese. Pomocu asimetricnog modela,

organizacije Cesto ne uspiju otkriti istinu, i samo pokuSavaju i posezaju za promjenu ponasanja i stavova

4 Grunig, L. A., Grunig, J. E., & Dozier, D. (2002). Excellent public relations and effective organizations: A study of communication
management in three countries. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates.
® Isto, str 48



javnosti. Velika je odgovornost na menadzmentu za odnose sa javnos¢u kod upotrebe ovoga modela, koji
moze biti poguban za strategijsko odlu¢ivanje i upravljanje. U pitanje se dovodi cjelokupna strategijska
politika i realno postoji opasnost da organizacija dovede u pitanje svoj opstanak. Uo¢avamo da dvosmjerni
simetri¢ni odnosi sa javnos¢u najvise odgovaraju za postizanje korisnisti i skladnih odnosa organizacije i
javnosti.. Odnosi sa javnos$¢u bi funkcionisali kod simetriénog modela kao popravna sila da organizacija
prilagodi svoju strategiju sa okruzenjem i da ispuni oCekivanja javnosti ¢ime se zadovoljava kriterijum
potpune drustvene odgovornosti.

KOMUNIKACIONI ELEMENTI KONCEPTA UPRAVLJANJA ODNOSIMA SA JAVNOSCU

Strateski odnosi sa javnosc¢u su postali popularni koncept u strategijskom upravljanju. lako koncept nema
eksplicitne definicije, najvise rasprave " strateskih " odnosa sa javno$c¢u se odnosi na planove, ciljeve, i
procjene za odnose sa javnos¢u preko programa kojih bi trebali biti unutar okvira organizacijskih ciljeva.’.
Za strategijsko upravljanja, efikasni odnosi sa javno$¢u moraju biti dio strategijsko upravljanje na
organizacijskom nivou, dok je upravljanje vlastitim programima strateski koncept. Svrha odnosa je
izbalansirati interne aktivnosti sa strategijama koje imaju posla sa vanjskim okruzenjem kako bi se ispunili
zadaci organizacije i ciljevi. Odnosi sa javno$¢u pridonose organizacijskoj efikasnosti kao dio strategijskog
upravljanja. Neki autori za odnose sa javnoscu su isticali da je uloga odnosa sa javnos¢u kamen spoticanja
koji se nije prepoznao u strategijskom upravljanju. Na primjer, nekolicina autora je prepoznala znacaj odnosa
sa javnos¢u dok su mnogi pisci strategijskog upravljanja vodili rasprave o okruZenju organizacije svodeci
svoja istrazivanja na stakeholderski nacin posmatranja javnosti ne uocavajuci sinergetski uticajni efekat
odnosa javnosti na organizaciju. Kada je taj odnos dobio inerkomunikacioni karakter spoznala se klju¢na
ulogu odnosa sa javnos$¢u u strategijskom upravljanju koja pomaze organizaciji identifikovati najznacajnije
komponente okruZenja i izgraditi dobre odnose sa okruZenjem, jer taj nacin, organizacija moze istupati
snazno i konkurentski. Okruzenje je kljuéni koncept u objaSnjavaju¢i vaznosti strateSke javnosti.
Organizacije se bore za neovisnost u postizanju njihovih zadataka i ciljeva, medutim u tim aktivnostima se
ne mogu zaobi¢i vanjski faktori ili informacije, o vanjskim uticajima na njihovu strategiju. Odnosi sa
javnoséu pomazu u strateSkom odlucivanju kroz nadgledanje vanjskog okruzenja i pomaganja upravi
organizacije da razumije signale koji dolaze spolja. Nadalje, vrijednost odnosa sa javnos$¢u ce biti vise
cijenjena, ako pomaze stratezima identifikovati nesigurnosti u budu¢nosti i pripremiti organizaciju da
projektuje i upravlja buduénos$¢u. Autori su definisali strateSke odnose sa javnoS¢u kao upravlja¢ku funkciju,
umjesto komunikacijske taktike koju isti¢u autori komunikacionog inZenjeringa. Kao grani¢no-rasponska
funkcija, odnosi sa javnos¢u spajaju organizaciju sa njegovim vanjskim okruzenjem i pomazu upravi u
razumijevanju i rijeSavanju spoljnih problema. Sa maksimiziranjem doprinosa i sa organizacijskom
efikasno$¢u, odnosi sa javno$¢u moraju biti ukljuceni u strategijsko upravljanje organizacije, koji ¢e
omogucavati javnosti U razumijavanju organizacijskog smjera i prona¢i njegovu niSu u strategijskom
upravljanju i pokazati njegove jedinstvene vrijednosti u procesima upravljanja.

Integrisanost menadZmenta za odnose sa javnosc¢u u strategijski koncept

Integracija sluzbe za odnose sa javnos¢u u upravljacku funkciju menadzmenta u organizaciji je korak koji je
neophodan za ukljucivanje organizacije u vanjsko okruzenje i poboljSanja njenih odnosa sa spoljnim
svijetom. Tada odnosi sa javno$¢u u organizaciji dobivaju novu pozicionu dimenziju koja se ogleda u
prelasku iz sluzbe za servisiranje podataka u vaznu upravljacku funkciju. Funkcionalni cilj nove sluzbe je
gradenje proaktivnih odnosa sa javno$c¢u i povecanja ukluéenosti organizacije u druStveni Zivot i stvaranja
pozitivnih koalicionoh odnosa sa javno$¢u. Menadzeri sektora za odnose sa javnoscu bic¢e ukljuceni u
strateSko planiranje i stratesko odlucivanje.

Integracija sluzbe za odnose sa javno$¢u u upravljatku funkciju menadZmenta u organizaciji pomaze
organizaciji da blagovremeno razumije unutrasnje i vanjsko okruzenje,da se u ranoj fazi upozna sa
zahtjevima iz okruzenja i da efektuira Koristi skladnih odnosi sa javnos¢u.Ovakav proaktivni pristup prema
problematikama iz okruZenja omogucéava sektoru za odnose sa javno$¢u ukljucenje u strateSki postupak
donosenja odluka.

® Heath, R. L. (2001). A rhetorical enactment rationale for public relations. In R. L. Heath (Ed.), Handbook of public relations (pp.
31-50). Thousand Oaks, CA: Sage.
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Komunikacione strategije

Praksa je pokazala da dvosmjerni model za odnose sa javnoscu je direktno vezan za rano otkrivanje i tacne
dijagnoze problema iz okruZenja. To je veoma vazno zbog kreiranja komunikacijske strategije koja ¢e
omogucavati efikasno upravljanje odnosima sa javnostima. Nadalje komunikacijska strategije prognozirace
diferencijalna reagovaanja javnosti na odredenu problematiku i time usmjeravaju organizacije na pravilno
komunikacijsko ponasanje. S druge strane, doskorasnja obrada podataka bez proaktivnog ukljucivanja u
upravljacki segment je pasivno komunikacijsko ponasanje. Menadzment za odnose sa javnosc¢u predstavice
strategijskom menadzmentu komunikacijske strategije na osnovu ispitivanja javnosti. Na osnovu ispitivanja
javnosti odredi¢e se i inteziteti komunikacijskih strategija. Ako ispitivanja javnosti pokazu da u javnosti
preovladava niska vjerovatnoca javne zainteresovanosti za organizaciju, komunikacijska strategija imace nizi
intezitet proaktivnosti sa javno$éu. AKO ispitivanja javnosti pokazu da u javnosti vlada visi nivo
zaineresovanosti za djelovanje organizacije, onda komunikacijska strategija preko izradenih i usvojenih
programa za odnose sa javnoS¢u imacée proaktivniji pristup prema okruzenju. Zavisno od stepena
ukljucenosti javnosti u rjeSavanje problema, teorija identifikuje i segmentira javnost u Cetiri kategorije:

1. aktivna ukljucenost javnosti: Javnost koje djeluju na svim nivoima.

2. apati¢na ukljuéenost javnosti: Javnost kojoj nije stalo do ukljucenosti.

3. prosje¢na ukljucenost javnosti: Javnost koja djeluje samo na neke probleme i samo je mali dio
stanovnis$tva je ukljucen.

4. izrazita ukljucenost javnosti: Javnost koje ukljuuje svo stanovni$tvOo u upoznavanje i pracenje
problematike.

Na osnovu ove kategorizacije javnosti, menadzment za odnose sa javnoS¢éu predlaze upravi organizacije
strategiju komunikacijskog ponaSanja oraganizacije i javnosti. Ova strategija je veoma vazna osnova u
definisanju generalne strategije organizacije. Na osnovu toga je moguce evidentirati i valorizovati doprinos
menadzmenta za javnost u povec¢avanju ukupnih performansi organizacije.

ZAKLJUCAK

U dosada$njem elaboriranju uloge menadzmenta za odnose sa javno$¢u objasnjena je potreba za donosenjem
brzih i kvalitetnijih odluka o ponasanju i zaintresovanosti javnosti za aktivnosti organizacije koje trebaju biti
zasnovane na realnim podacima koje nastaje kao proizvod obradenih podataka i informacija. Menadzment za
odnose sa javnoscu, omogucava svim nivoima menadzmenta potrebne informacije u djelokrugu njihove
odgovornosti; medutim, za uspjeh provodenja ovog koncepta bitno je cirkulisanje informacija i iz njih
kreiranih strategija za komunikaciono ponaSanje kako bi se strateski menadzment mogao baviti uzrocima, a
ne posledicama. Primjena ovog integrativnog koncepta omogucéava organizaciji veéu efikasnost u strateSkom
odlu¢ivanju. Ve¢ je naglaseno, da karakteristika danasnjih organizacija, jeste postojanje velikog raskoraka
izmedu postojec¢ih podataka i potrebnih informacija. Kako bi se smanjio takav omjer nuzno je definisati
proces njihovog prikupljanja i preradu u informacije. Tipi¢na organizacija analizira samo 10% podataka $to
ih prikupi, a menadzment za odnose sa javno$¢u omogucava iskoris¢enje i ostalih 90%. Potencijalno velika
opasnost prijeti od nepoznavanja javnosti. U integrativnom konceptu upravljackih funkcija, menadzment za
odnose sa javnoséu mora biti ukljuéen u strategijsko upravljanje organizacijskim poslovima, koji ¢e
omogucavati javnosti bolje razumijavanje organizacijskog smjera i prona¢i njegovu niSu u strategijskom
upravljanju i pokazati njegove jedinstvene vrijednosti u procesima strateskog upravljanja.
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