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Rezime: Odnosi s javnoséu kao profesija danas se nalaze medu najperspek-
tivnijim zanimanjima, a ovu cinjenicu potvrduje i stalni porast prihoda koji su
rezultat djelovanja ove profesije. Sve vise postaju neophodna karika u funkcioni-
sanju preduzeca ciju poslovnu strategiju najvise odreduju upravo informacije do
kojih dolazi (o okruzenju, ciljnim javnostima, sklonostima i navikama javnosti,
konkurenciji, novim tehnologijama i sl.). Od strucnjaka za odnose s javnoscéu se
zahtijeva da su kreativni i sposobni, da u informacionom haosu prepoznaju po-
trebne cinjenice i tako se izbore za svoj prostor na trzistu i ostvare cilj. Preduzeéa
koja to prepoznaju kao svoju potrebu imaju prednost za bolje pozicioniranje i
opstanak na sve zahtjevnijem, konkurentnom trzistu.
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UvVOD

Jos uvijek se na ovim prostorima na odnose s javnoséu gleda kao na
aktivnost koja je u trendu i koja je ¢esto neshvacena kako od okruzenja,
tako i od strane rukovodilaca preduzec¢a. Medutim, profesionalci i dalje
vode svoju borbu za bolje pozicioniranje struke pokusavajué¢i ukazati na
znacaj izdvajanja sredstava, odnosno planiranja budzeta za realizaciju
aktivnosti vezanih za odnose s javnos¢u. Na nerazumijevanje vaznosti i
znacaja profesije odnosa s javnosc¢u nailazi se i kod predstavnika medija.
Ovo nerazumijevanje dodatno produbljuje pogresno poimanje ove profesije
kao djelatnosti koja ne daje mjerljive rezultate i ¢iji uspjeh nije vidljiv.
Uvodenje posebnih odjela za odnose s javnoS¢u u preduzecima jo$ uvek
se dozivljava kao teznja pracenja i oponasanja zapadnih trendova. Na sve
navedeno treba dodati i Cesta nerealna ocekivanja samog rukovodstva pre-
duzeca koje ocekuje velike rezultate za kratko vrijeme. Medutim, ¢injenica
je da ni unutrasnje odjeljenje, a ni agencije ne mogu napraviti ¢uda niti
realizovati 1 ostvariti ciljeve preko no¢i. Ugled i imidz nekog preduzeca
grade se dugo 1 strpljivo, a zahtijevanje brzih rezultata su nerealna oce-
kivanja i jasno govore u prilog ¢injenici da menadzment uglavnom ne
shvata samu prirodu djelatnosti odnosa s javnos¢u. U prilog stavu da svako
preduzece treba imati stru¢njaka za odnose s javnosc¢u ide i ¢injenica da
se dugo graden ugled i reputacija nekog preduzeéa mogu srusiti i nestati
preko no¢i. Poznato je da se ugled kompanije gradi kroz razne poslovne
aktivnosti menadzmenta i zaposlenih, ali svakako i njihovom konstantnom
komunikacijom sa poslovnim okruzenjem i izgradnjom dobrih odnosa
kroz uspjeSne komunikacione procese. Imidz je mentalni, a identitet je
fizicki pojam ili Sta neko misli o organizaciji i kako je neko vidi odnosno
prepoznaje (Tomi¢ 2008, 207). Odnosi s javnosc¢u treba da budu integralni
dio menadzmenta i ne treba se na njih gledati kao na luksuz, ve¢ kao na
aktivni i neophodni dio poslovanja koji treba maksimalno iskoristiti. Danas
se sve jasnije pokazuje da su odnosi s javnoS¢u oblik savremene javne
komunikacije preduzeéa, organizacija i institucija sa njthovim okruzZenjem.

Kroz kontrolisane 1 dobro osmisljene kanale koje koriste stru¢njaci za odno-
se s javnoscu, preduzeca emituju svoje planski osmisljene informacije ¢iji
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je konacni cilj izgradnja razumijevanja i pozitivnog odgovora okruzenja,
tj. ciljne javnosti. U savremenim uslovima poslovanja, globalno trziste
karakteriSe upravo javnost, a stavovi i misljenja odreduju racionalnost,
ekonomicnost i uspjesnost pojedinih druStvenih struktura, organizacija,
projekata i aktivnosti. Dosadasnja iskustva su pokazala da uspjesan odnos
sa javno$c¢u u velikoj mjeri zavisi od nacina i sadrzaja komunikacije drus-
tvenih struktura sa okruzenjem, odnosno od aktivnosti koje se preduzimaju
za prenoSenje informacija i postizanje krajnjeg cilja kroz proces dvosmjerne
komunikacije. Pod sve ve¢im pritiskom brzih drustvenih promjena, a sve
u cilju da se izbore za svoju trziSnu poziciju, preduze¢a moraju preispitati
svoj stav prema zahtjevima ciljne javnosti. Zato preduze¢a moraju imati
kvalitetno osmisljen 1 postavljen strateski plan i cilj, tj. moraju znati ko su,
Sta rade 1 koji im je zadatak. Da bi kompanija mogle napraviti strateski plan
koji ima jasnu definiciju aktivnosti i ciljeva, svakako mora uzeti u obzir
i potrebe 1 Zelje javnosti. Takode je nuzno vlastite zadate ciljeve prenijeti
javnosti, tj. komunicirati s javnoS¢u koja nas okruzuje i koja pokazuje in-
teres za naSe poslovanje. U samoj izradi i prenoSenju planski osmisljenih
poruka najznacajniju ulogu imaju upravo odnosi s javnos¢u kao promisljeni
komunikacioni put koji znac¢ajno uti¢e na ostvarenje dugoro¢nog cilja, a
to je stvaranje pozitivnog imidza u javnosti 1 uspjeha preduzeca uopste.

Podrucje odnosa s javnoSc¢u na nasim prostorima jos$ uvek je relativno ne-
istrazeno, a i odnosi s javnoscu, kao komunikaciona aktivnost, jo§ uvijek
se nedovoljno primjenjuju u preduze¢ima Bosne 1 Hercegovine. Medutim,
u savremenom poslovanju, menadzment svakog uspjesnog preduzeca,
institucije ili organizacije podrazumijeva i menadzment komunikacija sa-
mog preduzeéa, odnosno postojanje strateski osmisljenog programa rada
na odnosima s javnoscu.

1. ZNACAJ PROFESIONALCA U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Osim §to se podrazumijeva da osoba koja se bavi odnosima sa javnoséu
mora dobro vladati komunikacionim vjestinama i tehnikama, od velikog
znacaja je 1 poznavanje koncepta poslovanja preduzeca, konkurencije i,
uopsteno, trzista. Ono na ¢emu svi strucnjaci iz oblasti odnosa s javnoscu
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treba da rade jeste, prvenstveno, razumijevanje poslovne politike preduze-
¢a. Samo kroz razumijevanje poslovanja preduzeca, stru¢njaci za odnose
s javnoscu mogu na ispravan i kvalitetan nacin koristiti 1 upotrijebiti alate
1 tehnike same profesije. Glavni cilj svake kampanje odnosa s javnoscu
jeste da se pripremljena i osmisljena poruka prosiri, odnosno da stigne
do ciljne javnosti i da bude primijecena i pozitivno prihvacena. Aktivnost
odnosa s javnos¢u usmjerena je na izgradivanje dobrih odnosa s razli¢itom
javnoscéu, po osnovu publiciteta, izgradivanja dobrog korporativnog imidza
1 rjeSavanja problema nastalih zbog nepovoljnih prica, glasina i dogadaja
(Kotler 1996, 518). Da bi se taj cilj ostvario, ispred stru¢njaka za odnose
s javnos$c¢u stoji veliki zadatak, a to je da se u potpunosti istraze i shvate
potrebe okruzenja, a na osnovu tih vrijednih informacija ¢e se i kreirati
sve vazne odluke unutar preduze¢a. Ovdje do izrazaja dolazi dvosmjerna
komunikacija koju stru¢njaci za odnose s javnoscu treba na adekvatan na-
¢in da iskomuniciraju. Dakle, dobijanje informacija iz okruzenja pomaze
preduzecu u kreiranju poslovnih aktivnosti 1 preciznog odredivanja stra-
teSkog plana, ali se ne smije gubiti iz vida i1 potencijalne reakcije javnosti
na preduzete aktivnosti. Ovaj ciklus kruzenja informacija je jako osjetljiv i
predstavlja veliku odgovornost za stru¢njake za odnose s javnosc¢u. Upravo
zato je potrebno raspolagati informacijama u oba smjera, istrazivati i posma-
trati okruzenje i u skladu s tim savjetovati menadzment jer odluke koje se
donose na nivou preduzeca uvijek uticu na konacan rezultat. To dovodi do
zakljucka da su za sve eventualne negativnosti koje mogu proizaci iz tako
usmjerenih i preduzetih aktivnosti glavni krivac upravo odnosi s javnoscu.
To znaci da su, u sustini, odnosi s javnoscu i nosioci velike odgovornosti.
Upravo u tome se ogleda uloga i znac¢aj stru¢njaka za odnose s javnoscu
u poslovanju preduzeca. Dakle, njihov zadatak nije samo prenijeti javnosti
misljenja ili odluke preduzeca, ve¢ i prikupiti neophodne informacije o
stavovima 1 miSljenjima javnosti o konkretnom preduzecu koje ¢ée sluziti
za planiranje sljedec¢ih aktivnosti.

Graditi 1 razvijati dobre odnose preduzeca sa okruZenjem i sa svim vrstama
javnosti, dugoro¢no gledano, uvijek se isplati. Dobri medusobni odnosi
mogu se posti¢i samo kroz dvosmjeran model komunikacije kojim se od-
vija razmjena informacija. Odnosi s javnos¢u moraju sistematski raditi na
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izgradnji ovih odnosa i prikupljanju informacija koji ¢e biti usmjereni na
ciljeve preduzeca, ali i na ciljeve javnosti, a kako su ti ciljevi ¢esto razliciti,
treba oprezno pristupiti razradi plana aktivnosti. To nije nimalo lak ni jed-
nostavan posao i zahtijeva od stru¢njaka za odnose s javnoscu da posjeduju
mnogo vise vjestina 1 znanja, pored onih osnovnih koji ih karakteriSu, tj.
komunikacijskih vjestina. Svaki stru¢njak za odnose s javnos¢u mora zado-
voljavati sljedece kriterijume kako bi profesionalno mogao obavljati svoj
posao: pismenost (govorna i pisana), analitiCke sposobnosti (identifikacija
1 definisanje problema), kreativnost (razvoj novih i u¢inkovitih rjeSenja),
instinkt 1 sposobnost uvjeravanja (Skoko 2006, 25). Treba imati na umu da
su javnosti razliCite i1 osetljive pa je nuzno dobro ih upoznati i prepoznati
njihove potrebe, tj. treba neprestano raditi na razmjeni informacija. Upra-
vo se u tome ogleda uloga stru¢njaka koji se postavlja kao posrednik u
stvaranju i1 razvijanju medusobnih odnosa koji se odvijaju kroz dinamican
proces komunikacije i konstantnu razmjenu informacija. Dobrim poznava-
njem okruzenja i pravovremenim uocavanjem potreba javnosti olakSavaju
se poslovne aktivnosti i lakSe postizu ciljevi preduzeca. Uzevsi u obzir da
je preduzeée okruzeno raznovrsnom javnoscu i da je s te tacke gledista
pod velikim pritiskom, a ¢esto i pod osudom javnosti, pomno posmatranje
javnosti i uvidanje njenih potreba, misljenja 1 stavova ima veliki uticaj na
strateSke odluke preduzeca. Preduzeca koja prepoznaju vaznost odnosa s
javnoscu u znacajnoj su prednosti u odnosu na ona koja se moraju nositi
s posljedicama nepridavanja potrebnog znacaja ovoj profesiji.

Rad na odnosima s javnoscu je dinamican, kreativan, a zbog trendova u
savremenom poslovanju zahtijeva i stalno usavrSavanje i edukaciju. Prema
vrsti djelatnosti kojom se preduzece, institucija ili organizacija bavi, ili
aktivnostima koje preduzima, pristupi 1 alati koji se koriste u svrhu razvi-
janja dobrih odnosa sa javnos$éu imaju svoje specificnosti, ali je osnova
svega kvalitetan komunikacioni proces koji ima za cilj izgradnju dobrih
medusobnih odnosa. Neka preduze¢a nemaju posebna odjeljenja koji rade
na odnosima s javnosc¢u, ali zato za svoje potrebe angazuju agencije koje im
pomazu u poslovima odnosa s javnoséu. Cest je slucaj i da preduzeca koja
nemaju posebne odjele ili stru¢njaka koji se bavi odnosima sa javnoscu,
za te poslove angazuju ljude iz drugih sektora. Nekada su razlozi za gore
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navedeno finansijske prirode, ali ¢esto je u pitanju jednostavno neznanje.
Zbog nerazumijevanja profesije odnosa s javnoscu od strane menadzmenta,
ovi poslovi se najcesce izjednacavaju i mijeSaju sa poslovima marketinga
ili prodaje. Zbog ovakvih pogleda na profesiju, prioriet je edukovati ruko-
vodstvo preduzeca, a tek onda raditi na angazovanju stru¢njaka za odnose s
javnoscu ili ¢ak formiranju posebnog sektora unutar preduzeca. Zahvaljujuci
profesionalcima, komunikacionim procesima uspostavljaju se i razvijaju
odnosi izmedu preduzeca i njegovog okruzenja, a svrha takve komunikacije
je neophodna razmjena informacija. Odnosi s javnos¢u stvaraju sliku o
preduzecu u javnosti, grade i Cuvaju ugled i reputaciju, a to sve vise postaje
mjerilo uspjeha, ¢ak viSe 1 od same veli¢ine preduzeca ili visine njegove
dobiti. Zbog svega navedenog, posao menadzera za odnose s javnosScu je

.....

dovelo 1 do velikog interesa za ovu relativno mladu profesiju.
2. ODNOSI S JAVNOSCU U DOMACIM PREDUZECIMA

Jos uvijek je Cesto misljenje da su odnosi s javnos¢u nepotreban trosak,
mnogima je upitna i funkcija odnosa s javnoséu u kompanijama, a nepo-
znanica je 1 to kakve aktivnosti taj posao uopste podrazumijeva. Jos uvek
ljudi nisu svjesni vaznosti odnosa sa javno$c¢u, njihove sustine i koliko
oni uticu na izgradnju uspjesne buducnosti jednog preduzeca. Iskustvo
tranzicije u bosanskohercegovackom drustvu ukazalo je ve¢ na zavisnost
uspjeha znacajnih projekata od podrske javnosti, kao i na loSe rezultate
pojedinih projekata koji su posljedica neprimjenjivanja klasi¢nih metoda
pridobijanja javnosti. Poznate su i brojne kampanje koje nisu dale o¢ekivane
rezultate, a radilo se sa ogromnim angazovanim materijalnim sredstvima.
Razloge treba prvenstveno traziti u oskudnim znanjima i vjestinama ljudi
angazovanih upravo u radu na odnosima s javno$¢u. Pokazalo se da za
profesionalno rjeSavanje specificnih problema u odnosima s javnoscu,
tj. problema lose komunikacije organizacije sa njenim okruzZenjem, nisu
dovoljna znanja i vjestine koja se sticu kroz razli¢ite oblike dostupne edu-
kacije, narocito zbog toga Sto takve obuke u BiH realizuju uglavnom strani
eksperti koji ne uzimaju u dovoljnoj mjeri u obzir specificnosti domace
komunikacione situacije. lako je praksa ve¢ pokazala da sva preduzeca koja
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koriste potencijale odnosa s javnoséu imaju znatno bolje rezultate u svom
poslovanju, odnosi s javnoscu, kao komunikaciona aktivnost, nedovoljno
se primjenjuju u preduzec¢ima u BiH. Medutim, sve se vise uvida njihova
vaznost u danasnjem poslovnom okruzenju, iako nisu u potpunosti poceli
funkcionisati u skladu sa svim zahtjevima profesije, tj. jo§ uvijek nisu
zastupljene sve aktivnosti koje podrazumijeva ova profesija.

Na naSim prostorima, zanimanje za odnose s javnoscu, bilo sa pozicije same
profesije ili sa pozicije potreba preduzecéa, ozbiljnije pocinje zazivljavati u
posljednjih desetak godina. Razlog je jacanje trziSne ekonomije i stvaranje
sve zahtjevnijeg trziSta na kojem preduzeca treba da se nametnu kao konku-
rentna. Zbog naglog razvoja trzista i konkurencije, sto je rezultat globalizacije,
do izrazaja sve viSe dolazi ja¢anje uloge javnog mnjenja. Sve to uslovljava
1 promjene u stavovima i pogledima preduzeca koja polako shvataju da se
moraju prilagodavati novim trziSnim uslovima. Zahvaljujuci tome, na prosto-
rima BiH profesija odnosa s javnos¢u sve vise dolazi do izrazaja, a ujedno 1
sve vise raste potreba preduzeca za stru¢njacima za odnose s javnoscu. lako
u naSim tranzicijskim uslovima odnosi s javnosc¢u jos nisu postali savremeni
1 potpuno korisni, niti su u potpunosti u skladu sa nasim trziSnim uslovima
poslovanja, polako postaju sastavni dio svake ozbiljnije poslovne strategije.
Domaca preduzeca pocinju prepoznavati dobre strane ove profesije, posebno
dugorocno gledano, ali ono na ¢emu najvise treba raditi jeste svakako edukacija
menadzmenta preduzeca, a taj veliki posao tek predstoji. Znacaj aktivnosti od-
nosa s javnoscu proistice iz globalizacije medunarodnog poslovanja i potrebe
da preduzece na ovaj izazov, u domenu komunikacione aktivnosti, odgovori
putem integrisanog marketing komuniciranja (Pordevi¢ 2005, 30).

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kao cilj istrazivanja postavljeno je dobijanje boljeg uvida u stanje odnosa
s javnosc¢u u BiH. Konkretnije, cilj je bio uvidjeti kako odnosi s javnoséu
funkcioni$u u praksi i koji su to poslovi i problemi sa kojima se zaposleni
u ovom sektoru susrecu. Istrazivanje je pokazalo i to kako zaposleni u
odnosima s javnos$c¢u gledaju na svoju profesiju, koje su prednosti i mane,
odnosno nedostaci ovog zanimanja. Ovakva istrazivanja i dobijeni rezultati
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svakako mogu pomo¢i unapredenju struke, kao i prevazilaZzenju prepreka
sa kojima se stru¢njaci za odnose s javnosc¢u suocavaju prilikom obavljanja
svojih poslova. Ispitivanje je vrSeno na uzorku od 50 zaposlenih na poslo-
vima odnosa s javnos$c¢u, a upitnik je poslat na e-mail adrese preduzeca.
Ova grupa od 50 ispitanika, tj. zaposlenih u preduze¢ima na poslovima
odnosa s javnos¢u, obuhvatala je stru¢njake iz Bosne i Hercegovine koji su
zaposleni u preduze¢ima raznih veli€ina i razli¢itih privrednih djelatnosti.

Istrazivanje stavova zaposlenih u preduze¢ima izvrseno je sa ciljem da se
dobiju misljenja i stavovi zaposlenih o trenutnom stanju u struci. Cilj je
bio i saznati vi$e o strukturi i karakteristikama zaposlenih u oblasti komu-
nikacija, uticaju sektora za odnose s javnoS¢u na poslovanje preduzeca,
o aktivnostima koje obavljaju ovi sektori, kao i o problemima sa kojima
se zaposleni u odnosima s javnos¢u svakodnevno susrecu pri obavljanju
poslova. Na osnovu rezultata samog istrazivanja, dobila se jasnija slika
kako funkcioniSu odnosi s javno$¢u u nasim preduzec¢ima i koja je, odnosno
kolika je njihova trenutna uloga u preduzeéima.

Na osnovu sprovedenog istrazivanja 1 nakon uvida u konacne rezultate 1
strukturu uzorka, zaklju¢eno je da medu ispitanicima dominiraju Zene, §to
ujedno ukazuje da je poslovima odnosa s javnosc¢u vise naklonjena zZenska
populacija (68%).

Analizom rezultata moze se uociti i da 68% ispitanika, tj. zaposlenih u
preduzec¢ima na poslovima odnosa s javnoscu, ima fakultetsko obrazovanje,
a 14% ispitanika je sa zavrSenom srednjom Skolom.

Zaposleni ispitanici su pretezno srednje dobi (30-39 god.), Sto ¢ini ukupno
48%, a mlade dobi je 36% ispitanika (20-29 god.).

Da je profesija odnosa s javnosc¢u relativno mlada struka u BiH pokazuje
i to da 46% ispitanika ima samo od 1 do 3 godine iskustva u struci, 3-5
godina iskustva ima 20% ispitanika, preko pet godina 26% ispitanika, a
8% ispitanika se ovim poslom bavi manje od godinu dana.

Od ispitanika je traZzeno da navedu §ta bi bili razlozi eventualnog mijenjanja
posla, a kao glavne razloge njih 34% je navelo ve¢e mogucnosti licnog i
strucnog usavrsavanja, 30% navelo je napredovanje, a 26% vecu odgo-
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vornost i1 kreativnost u radu. Manji broj ispitanika svoj sadasnji posao bi
mijenjao zbog uslova rada (4%), zbog plate (4%), 1 zbog loS§ih meduljudskih
odnosa (2%). lako su odnosi s javnoscu kao profesija tek u razvoju u BiH,
iz ovih podataka se vidi da su zaposleni u ovom sektoru u najvec¢em broju
zadovoljni uslovima rada i platom i da Zele dodatnu edukaciju i znanja iz
oblasti odnosa s javnoscu.

Kada je rije¢ o najve¢im problemima sa kojima se zaposleni suocavaju u
obavljanju poslova odnosa s javnoscu, najveci broj njih se slaze da su u
pitanju:

» neshvacenost vaznosti odnosa s javnosc¢u od strane menadzmenta (36%),
+ mali ili nedovoljan budZet za realizaciju PR aktivnosti (30%),
* nepoznavanje razlike izmedu marketinga i odnosa s javnoséu (22%).

Sve navedeno je jo$ jedna potvrda da prevladava neshvacenost i nerazu-
mijevanje vrste posla koju podrazumijevaju odnosi s javnoscu.

Jedan manji broj ispitanika (6%) navelo je kao problem nedovoljnu edu-
kaciju kadrova i1 loSu internu komunikaciju u preduzecu (2%), a manji broj
ispitanika (4%) suocava se sa problemima neke druge prirode.

Stoga je i razumljivo da tek polovina posmatranih preduzeca (52%) ima
poseban odjel koji se bavi odnosima s javnoscu, a u 26% slucajeva taj
posao obavlja samo jedna osoba.

U 22% slucajeva, preduzeca nemaju poseban odjel koji se bavi odnosima
sa javnoscu 1 taj posao najceS¢e obavlja sluzba marketinga (70%), Sto 1
predstavlja jedan od znacajnijih problema sa kojim se zaposleni suocavaju
pri obavljanju poslova u ovoj struci.

Oko 80% ispitanika smatra da je bitno da osobe koje se bave odnosima
s javnoscu ucestvuju u donosenju strateskih odluka preduzeca, ali samo
30% njih ima stvarnu priliku da u€estvuje u donosenju ovakvih odluka u
preduzec¢ima u kojima rade.

Sto se ti¢e znanja i vjestina koje su potrebne za uspjeh u odnosima s jav-
noscu, stavovi zaposlenih ispitanika su sljedeci:
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* 32% ispitanika smatra da je od presudnog znacaja znati planirati i po-
stavljati ciljeve;

* 26% njih se slaze da je jednako vazno znati identifikovati probleme i
trendove u okolini i znati dobro li¢no komunicirati i javno nastupati;

* znati istraZivati javno mnjenje, stavove 1 ocekivanja javnosti (6%);

* znati motivisati, savjetovati i uticati na druge, kao i znati dobro pisati
saopStenja za medije, govore 1 izvjestaje (4%);

* znati se nositi sa stresom (2%).

Kada su u pitanju mediji i saradnja sa njima, preduzeca naj¢es¢u saradnju
ostvaruju sa Stampanim medijima (38%), a zatim sa elektronskim (28%).
Zaposleni su u najveéem broju slucajeva (66%) zadovoljni saradnjom koju
ostvaruju sa medijima.

Da preduzeca rade na izvjeStavanju o svojim aktivnostima ukazuje podatak
da viSe od polovine ispitanika (60%) redovno piSe i1 ureduje sadrzaje za
broSure, godi$nje izvjestaje, medije, internet i dr., a samo 2% ispitanika
ne obavlja ovu aktivnost.

Malu paznju preduzeca posvecuju istrazivanjima, tj. ne smatraju ovo bitnim
za svoje poslovanje, jer se samo 6% ispitanika redovno bavi pripremom i
interpretacijom istrazivanja.

Jos jedan podatak ukazuje na to da odnosi s javnos$¢u ne zauzimaju znacajno
mjesto kao profesija u preduze¢ima BiH, a to je da samo 8% ispitanika
redovno ucestvuje u planiranju 1 upravljanju budzetom za odnose s javno-
S¢u, a ¢ak 30% ispitanika nikada.

Svega 32% ispitanika redovno prati Sira druStvena zbivanja i o njima pise
izvjestaje za svoje pretpostavljene, a 26% njih to nikad nije radilo.

Da menadZment u dovoljnoj mjeri ne ukazuje povjerenje strucnjacima
u odnosima s javnos¢u potvrduje da samo 34% ispitanika svakodnevno
savjetuje svoj menadzment, 54% ponekad, a 12% njih to nikad nije radilo.

Oko polovine ispitanika (52%) nikad nije radilo na pripremama pravila
ponasanja, etickog kodeksa i sli¢nih propisa, a samo njih 4% ima ovu
aktivnost kao redovnu u opisu svojih poslova.
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Iskljucivo poslove iz oblasti odnosa s javnoséu obavlja samo 14% ispita-
nika, a 72% zaposlenih obavlja i neke druge aktivnosti unutar preduzeca.

Vise od polovine ispitanika (62%) ucestvuje u definisanju i redefinisanju
misije i vizije u svojim preduzeé¢ima, dok 14% njih to nikad nije radilo.

Kada je re¢ o dodatnoj edukaciji 1 usavrSavanju, ispitanici su zainteresovani
1 aktivni u dodatnom usavrSavanju u svojoj profesiji pa ¢ak 64% ispitanika
redovno posjecuje seminare za dodatnu edukaciju, a samo 4% njih nikad
nije posjecivalo seminare ove vrste.

ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoscu u BiH jos uvijek se, nazalost, nisu afirmisali kao stru¢no
podrucje, ve¢ se 1 dalje najcesce dozivljavaju kao svojevrsni zanat koji se
uglavnom uci kroz praksu. Ve¢ina preduze¢a u BiH odnose s javnoséu
dozivljava kao aktivnost od koje nema posebne koristi, a 1 oni koji se
odluc¢e formirati odjeljenja za odnose s javnos¢u u preduzecu, uglavnom
imaju nerealna oc¢ekivanja, tj. o¢ekuju od odnosa s javnoscu da preko noci
dovedu do promjena i rezultata. Odnosi s javnoS¢u su segment uprave
svakog preduzeca, a prakti¢ar korporativnih komunikacija preduzeca je u
direktnoj vezi sa upravom preduzeca. To je €injenica koje nasi menadZeri
jo$ nisu u potpunosti postali svjesni, kao ni vaznosti odnosa sa javnoscu i
njihove uloge u razvoju preduzeca.

Nekoliko je klju¢nih otvorenih pitanja i zadataka vezano za buduénost
odnosa s javnoS¢u. Mora se raditi na boljem profilisanju novozaposlenih
koji ulaze u podrucje odnosa s javnoscu i kvalitetu obuke kroz koju prolaze.
Na lo§ imidz odnosa s javnos¢u kod nas utice 1 ¢injenica da trenutno bilo
ko moze tvrditi da je strucnjak na podrucju odnosa s javnoscu. Realno je
ocekivati da u buduénosti odnosi s javnos¢u postanu jos§ vazniji 1 da se
razviju u modernu profesiju, u skladu sa medunarodnim standardima. Kon-
tinuirano obrazovanje i konstantan profesionalni razvoj imace klju¢nu ulogu
u buducnosti 1 na trzistu rada. Ono §to je obiljezilo odnose s javnosc¢u na
pocetku, a §to je problem 1 danas, jeste Cinjenica da oni koji imaju dodira
sa ovom strukom uglavnom pod odnosima s javnos¢u podrazumijevaju
odnose s medijima, a u tom kontekstu jasno je zasto se jo$ uvijek javlja
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nerazumijevanje same prirode profesije. Jos uvijek veliki broj menadzera
nije uocio razliku izmedu odnosa s javnos¢u 1 marketinga, a takvo nepo-
znavanje struke zaista otezava njen razvoj u Zeljenom smjeru.

Rezultati potvrduju ¢injenicu da menadzment nije dovoljno upoznat ni sa
potencijalom ove struke. Naime, zaposleni u odnosima s javnoséu umjesto
da u opisu svojih poslova imaju istrazivanja, da ispituju javnost, posma-
traju okruZenje, oni obavljaju neke druge, a Cesto i sporedne aktivnosti.
Nedostatak znanja o ovoj profesiji uzrokuje to da menadzment smatra da
zaposleni u ovoj struci nemaju dovoljno obaveza te na pogreSan nacin
»popunjavaju“ njihovu listu poslovnih obaveza, a to ¢esto onemogucava
zaposlene da kvalitetno rade svoj posao. Na to koliko je nerazumijevanje i
nepoznavanje profesije prisutno u domacim preduzec¢ima ukazuje i rezultat
istrazivanja da se svega 6% ispitanika redovno bavi pripremom i interpre-
tacijom istrazivanja. Upravo ova aktivnost treba da bude temelj odnosa s
javnoscu na kojem se zasnivaju i1 prave strategije za dalje aktivnosti.

Dodatna edukacija, svakodnevni rad na sebi 1 svojim sposobnostima postao
je izuzetno bitan segment u razvoju profesije odnosa s javnosc¢u i napredo-
vanju stru¢njaka ove profesije, a i razmjena iskustava i znanja je jedan od
preduslova za uspjesno poslovanje i napredovanje. Konkurencija na trziStu
je iz dana u dan sve veca 1 kvalitetnija te je pravo vrijeme da stru¢njaci iz
ove profesije po¢nu razmjenjivati i maksimalno koristiti svoja iskustva i da
tako doprinesu razvoju ove oblasti u BiH. Odnosi s javnos¢u u buduénosti
nece biti ,,Juksuz®, ve¢ preduslov da preduzeca prezive i opstanu na sve
konkurentnijem trzistu.
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