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NOVOSTI1

SKUP[TINA DRU[TVA SRBIJE
ZA ODNOSE S JAVNO[]U
23. oktobra u 18 ~asova, u sali ”Jugohemije” u Beogradu bi}e odr`ana
tre}a redovna Skup{tina Dru{tva Srbije za odnose s javno{}u. Pored
usvajanja Izve{taja o radu Upravnog odbora, na Skup{tini }e biti raz-
motreni predlozi za izmene i dopune Statuta DSOJ. Skup{tina }e se iz-
jasniti i o osnivanju ogranaka Dru{tva, kao i o predlogu Plana aktivno-
sti DSOJ za 2008. godinu.

ME\UNARODNA
KONFERENCIJA PR WEEK 2007

Drugi po redu PR
WEEK, od 26. do 30.
novembra u Medija
Centru u Beogradu,
poku{a}e da u~esnici-
ma pru`i odgovore na
temu ”Budu}nost in-
ternih komunikacija i
uloga profesionalaca
u oblasti komunikaci-
ja”. Na me|unarodnoj

konferenciji }e govoriti vi{e od 30 top menad`era i konsultanata iz ze-
mlje i inostranstva, a pored ekskluzivnih predavanja i radionica, u~e-
snici ovogodi{njeg PR Week-a ima}e priliku da razgovaraju sa paneli-
stima 4 veoma interesantna panela:
� Budu}nost internih komunikacija i uloga profesionalaca iz oblasti ko-

munikacija (u~estvuju menad`eri korporativnih komunikacija),
� Strate{ka uloga HR-a u procesu promena (u~estvuju HR menad`eri),
� Upravljanje promenama (TOP menad`ment), i
� Uloga top menad`menta u internim komunikacijama

(TOP menad`ment).

3. SAMIT IPRA U LONDONU
Me|unarodna PR Asocijacija (IPRA) 5. i 6. novembra u Londonu odr`a-
va svoj 3. godi{nji Samit, uz u~e{}e najeminentnijih svetskih stru~anja-
ka iz domena odnosa s javno{}u. O~ekuje se prisustvo profesionalaca
iz vi{e od 50 zemalja {irom sveta. Tako|e, tokom samita }e biti uprili-
~ena i sve~ana ve~era sa dobitnicima ovogodi{nje ”IPRA Golden World
Awards for Excellence”, koja je dodeljena u 21 kategoriji, u izboru pre-
ko 400 radova iz 46 zemalja.

DUBROVA^KI MEDIJSKI DANI
Tre}i me|unarodni nau~ni skup ”Dubrova~ki medijski dani”, sa cen-
tralnom temom ”ULOGA ODNOSA S JAVNOSTIMA U KREIRANJU JAV-
NOGA MNIJENJA”, bi}e odr`an od 8. do 10. novembra u Dubrovniku.
Skup se realizuje pod pokroviteljstvom predsednika Republike Hrvat-
ske, uz podr{ku Ministarstva nauke, obrazovanja i sporta Republike
Hrvatske i medijsku podr{ku Vjesnika. 

SKOJ
U organizaciji Slovena~kog dru{tva za odnose s javno{}u (Slovensko
dru{tvo za odnose z javnostmi), od 17. do 19. oktobra odr`ana je 11.
Slovena~ka konferencija o odnosima s javno{}u — SKOJ. Centralna te-
ma ovogodi{nje konferencije, sa preko 200 u~esnika, je ”Odnosi s jav-
no{}u — izvan granica”. Predavanja internacionalnih stru~njaka za
odnose s javno{}u i okrugli stolovi izazvali su veliku pa`nju i intresova-
nje u~esnika, a u okviru konferencije podeljene su nagrade ”PRIZMA”
— nacionalne nagrade za najbolje komunikacijske primere prakse od-
nosa s javno{}u u Sloveniji.

ODR@ANA 8. KONFERENCIJA HUOJ
Na Crvenom otoku po-
red Rovinja, od 27–29.
septembra 2007. godi-
ne odr`ana je 8. konfe-
rencija Hrvatske udru-
ge za odnose s
javno{}u (HUOJ), pod
citatom Bila Gejtsa
”Kada bi mi preostao
samo jedan dolar po-

tro{io bih ga na PR”. Milo{ \aji} iz Centra modernih ve{tina i Nata{a
Pavlovi} Bujas iz Blumen group-a bili su jedini u~esnici iz Srbije koji su
u isto vreme predstavljali i Dru{tvo Srbije za odnose s javno{}u i od-
neli prigodne poklone organizatorima.

Na ovoj konferenciji predstavljene su najnovije informacije, ideje,
trendovi i primeri iz prakse iz razli~itih oblasti odnosa s javno{}u. Pre-
dava~i su bili prof. dr Dejan Ver~i~, Pristop i Sveu~ili{te u Ljubljani, Ja-
mes Rubin, biv{i pomo}nik dr`avnog sekretara SAD za odnose s jav-
no{}u, Leonardo Peklar, Socius Consulting, Slovenija, i drugi. Lepu
atmosferu i prijatan ambijent upotpunila je i dobra organizacija i pre
svega dobra zabava. Konferenciji je prisustvovalo 280 u~esnika i u~e-
snica iz Hrvatske, Srbije, Bosne i Hercegovine/Republike Srpske, Slo-
venije i ^e{ke Republike.
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RE^ UREDNIKA
Po{tovane koleginice i kolege,
Stara poslovica ka`e: ”Najte`e je biti prorok u svom selu”. Upravo ta misao predstavljala je lajt-motiv kompletnog rada na prvom broju glasila Dru-
{tva Srbije za odnose s javno{}u. Ure|ivanje glasila PR profesionalaca predstavlja mo`da i najte`i i najnezahvalniji izazov za bilo koga iz struke
ko bi se ovog posla latio, bez obzira na sva prethodna iskustva i svakovrsne Scile i Haribde koje kroz na{u praksu uspevamo da prebrodimo.

Dakle, prvi broj se iznedrio i nalazi se pred ~itaocima. Time je rad na razvoju ovog segmenta funkcionisanja Dru{tva tek zapo~et. Iz broja u broj
trudi}emo se da budemo sve aktuelniji i sve a`urniji. Trudi}emo se da pravovremeno informi{emo javnost o svim doga|ajima koji se ti~u stru-
ke odnosa s javno{}u u Srbiji i regionu. Tako|e se nadam da }e primeri dobre prakse, kao i teme i trendovi koje }emo obra|ivati, predstavljati
koristan alat za unapre|enje struke u celini, ali i svakodnevnog rada stru~njaka za odnose s javno{}u.

Posebnu zahvalnost `elim da iska`em Upravnom odboru DSOJ na mandatu da Projektna sekcija realizuje ovaj zadatak, svim koleginicama i ko-
legama iz Projektne sekcije na predanom radu u pripremi ovog izdanja, kao i autorima tekstova i kompaniji ”Holcim”, bez ~ije podr{ke ovo izda-
nje ne bi u ovakvoj formi za`ivelo.

Srda~no,
Marko Selakovi}

PR VESTI 2

PROMOCIJA PRIRU^NIKA
”OP[TINA I JAVNOST”
Centar modernih ve{tina uspe{no je realizovao projekat promocije i
podele priru~nika za odnose sa javno{}u u lokalnoj samoupravi ”Op-
{tina i javnost”. Promocije Priru~nika, uz podr{ku Dru{tva Srbije za od-
nose sa javno{}u, odr`ane su u devet regionalnih centara (Beograd,
Novi Sad, Para}in, Kragujevac, ^a~ak, [abac, Zrenjanin, Ni{, i Suboti-
ca) i tada je PRiru~nik uru~en prisutnim predsednicima op{tina i pola-
znicima seminara ”PRibli`imo op{tinu gra|anima”. Nakon odr`anih
promocija, Priru~nik je po{tom poslat predsednicima op{tina koji nisu
bili u mogu}nosti da prisustvuju promocijama. 

Priru~nik predstavlja deo projekta ”PRibli`imo op{tinu gra|anima”, ko-
ji Centar modernih ve{tina realizuje od 2003. godine, a namenjen je
funkcionerima i zaposlenima u lokalnim samoupravama koji se bave
odnosima sa javno{}u. Cilj celog projekta, a samim tim i Priru~nika, je
da objasni zna~aj pobolj{anja odnosa lokalnih vlasti i gra|ana, i da i
kod jednih i kod drugih probudi svest o potrebi njihovog uspostavlja-
nja i razvoja. Objavljivanje priru~nika ”Op{tina i javnost” omogu}ile su
Vestminsterska fondacija za demokratiju i Ambasada SR nema~ke u
Beogradu, a sve lokalne samouprave dobile su knjige besplatno. Pro-
mocije PRriru~nika podr`ao je Fond za otvoreno dru{tvo. 

NAGRADA ZA
KORPORATIVNU FILANTROPIJU

Balkanski fond za lokalne ini-
cijative raspisao je konkurs
za prvu godi{nju VIRTUS na-
gradu za poslovne subjekte
koji su tokom 2007. godine
na najdelotvorniji, najdugo-
ro~niji i najefektniji na~in po-
dr`ali neprofitne akcije ili or-
ganizacije od op{teg dobra i
interesa. Ovo je prva nagrada
ovakve vrste koja se organi-
zuje u Srbiji u nameri da po-

stane tradicionalna manifestacija i referentno mesto za sve one koji
ula`u u op{te dobro. Pravo u~e{}a na konkursu imale su sve doma}e
i strane kompanije, kao i medijske ku}e i korporativni fondovi, sa izu-
zetkom neprofitnih organizacija i dr`avnih institucija. Krajni rok za do-
stavu popunjenih prijava i prate}e dokumentacije istekao je 10. okto-
bra 2007. godine.

Svrha ove presti`ne nagrade je da prepozna i javno istakne kompani-
je i preduze}a koja svojom materijalnom i finansijskom podr{kom da-
ju najbolji primer drugima i postavljaju standarde kojima bi trebalo te-
`iti u svetu odgovornog biznisa. Jedan od ciljeva nagrade je da dalje
promovi{e i stimuli{e filantropiju u Srbiji kako bi se {to ve}i broj kom-
panija i preduzetnika, ali i pojedinaca, u budu}nosti uklju~io u sli~ne
programe ili akcije. Sve~ana ceremonija progla{enja dobitnika zakaza-
na je za prvu polovinu novembra u Beogradu. Tom prilikom }e se do-
deliti nagrade VIRTUS u slede}im kategorijama: glavna nagrada za do-
prinos na nacionalnom nivou, za doprinos lokalnoj zajednici u kojoj
kompanija posluje, za malo i srednje preduze}e, za podr{ku najinova-
tivnijem projektu godine, kao i dva posebna priznanja: za dugoro~no
specijalna nagrada za partnerstvo izme|u poslovnog i neprofitnog
sektora i medijski doprinos. Ovaj projekat Fond realizuje u saradnji sa
USAID/ISC, ^e{kim ministarstvom spoljnih poslova, VIA fondacijom,
fondacijom bra}e Rokfeler (RBF), konsultantskom ku}om ”Hau-
ska&Partner”, magazinom ”Ekonomist”, ”E-kapijom”, Smart Kolekti-
vom i partnerskim organizacijama, me|u kojima se nalazi i Društvo
Srbije za odnose s javnoš}u.



Tigar danas predstavlja jednu od najuspe{nijih kompanija u zemlji, sa
izuzetnim potencijalom inovatora i tr`i{nog pionira po svim parametri-
ma. Ima uspostavljenu dvosmernu komunikaciju sa ciljnim grupama,
odnos poverenja i kontinuitet u komunikaciji kroz neprestan kontakt
sa medijima, {to je rezultiralo izve{tajima u vi{e od 60 razli~itih medi-
ja. Tigar je primer za druge doma}e kompanije u pogledu komunikaci-
je i uspeha i prva kompanija na listingu A Beogradske berze. 

A kako je to sve izgledalo pre samo dve godine? Od samog osnivanja
1935. godine korporativna komunikacija nije ispratila zahteve dinami~-
nog poslovnog razvoja. 

Izlaskom na Berzu 2005. godine Kompanija se na{la pred velikim iza-
zovom — zapo{ljavala je 5000 ljudi, a da unutar kompanije nije posto-
jao sektor za internu ili eksternu komunikaciju. Tigar je kod investitora
imao reputaciju velike korporacije sa tada{njih 18 entiteta, a fokus je
bio samo na proizvodnji guma. Korporacija je poslovala daleko uspe-
{nije, ali je neadekvatna percepcija direktno negativno uticala na ce-
nu i obim trgovanja. 

Agencija McCann Erickson PR se na{la pred izazovom da Tigar pozici-
onira u okviru ciljnih javnosti radi uspe{nog plasmana na tr`i{tu kapita-
la. Usledile su tri faze, a po~etak je bila priprema koja je obuhvatala si-
tuacionu analizu, upoznavanje Korporacije i njenih delova. Ispitan je
stav javnosti o Korporaciji, izvr{ena je analiza komunikacije Tigra i na-
pravljena postavka komunikacijske platforme, strategije, taktike i alata.

Slede}i korak bio je osnivanje Centra za komunikacije u okviru Korpo-
racije, ~ime je postignuta koordinacija, standardizacija i vremenska
uskla|enost informacija unutar kompanije. 

Pobolj{ana interna komunikacija donela je permanentnu edukaciju za-
poslenih i akcionara, u interni list uveden je segment Akcionarstvo, a
ostvaren je i direktan kontakt sa Klubom akcionara kroz prezentacije i
distribuciju informacija i materijala.

Odabranim predstavnicima menad`menta Korporacije organizovani
su treninzi medijskog nastupa, a praksa su postali i skupovi sa pred-
stavnicima nacionalnih i lokalnih medija. 

Pionirski poduhvat Tigra u Srbiji bila je i javna prezentacija polugodi-
{njih rezultata kompanije poslovnoj javnosti i medijima. Takodje,
Agencija je razvila plan kriznog komuniciranja, pripremila listu mogu-
}ih scenarija koji bi predstavljali krizu za Korporaciju i zahtevali pravo-
vremenu komunikaciju. 

Ura|en je redizajn internet prezentacije i unapre|en je interni list.
Svest zaposlenih o zna~aju donacija i podr{ke projektima unapre|enja

infrastrukture u Pirotu bila je sve ve}a, a radi unapre|enja odnosa sa
poslovnom javno{}u, pripremljen je i sproveden plan u~e{}a na kon-
ferencijama i sajmovima. Tigar je po~eo i planiranje saradnje sa rele-
vantnim institucijama.

Poslednja faza podrazumevala je da se upotrebe novi komunikacijski
kanali, da bi Tigar korporativnom komunikacijom kontrolisano uticao
na ciljne grupe.  

Komunikacija sa potencijalnim investitorima bila je sve bolja, usposta-
vljen je ~vr{}i odnos sa predstavnicima finansijskog tr`i{ta, a prioritet je
bio izlazak na listing A beogradske berze. Interesovanju javnosti je do-
prineo i razvijeni online PR, koji je na kotiranim sajtovima uspe{no otvo-
rio diskusije i razgovor na ovu temu, i tako pozicionirao Tigar kao logi~-
no prvu kompaniju na listingu A. Organizovani intervjui za ekonomske
magazine i konferencija za novinare imale su za cilj pribli`avanje op{teg
zna~aja uspostavljanja listinga A i listiranja jedne uspe{ne kompanije. 

Razvijanjem dugoro~ne strategije korporativne komunikacije i imple-
mentacijom sveobuhvatnog takti~kog plana, Agencija McCann Erickson
PR pru`ila je strate{ku i prakti~nu podr{ku Tigru da o`ivi korporativne
vrednosti i postigne `eljenu percepciju kod ciljnih grupa. Postavljena je
~vrsta osnova i dosledna nadogradnja, a putem sveobuhvatne korpora-
tivne komunikacije postignut je poslovni cilj kompanije Tigar.

DOBRA PRAKSA3

TIGAR: PRONA\ITE NAS NA
LISTINGU A BEOGRADSKE BERZE

Kroz serijal tekstova na temu dobre prakse odnosa s javno{}u bi-
}e predstavljeni dobitnici ovogodi{njih PRiznanja. Kristina Pavlovi},
account manager agencije McCann Ericsson PR pribli`ava nagra-
|eni projekat unapre|enja korporativne komunikacije kompanije
Tigar a.d. sa ciljem uspe{nog pozicioniranja na tri{tu kapitala



INTERVJU - ANDREA BRBAKLI]

AKTIVNO
UNAPRE\IVANJE
PROFESIJE
AUTOR: Bogdanka Rangelov

Andrea Brbakli}, diplomirani ekonomista, jedan je od osniva~a i pred-
sednik Upravnog odbora Dru{tva Srbije za odnose sa javno{}u. Izvr{ni
je direktor u Erste Banci, gde vodi Slu`bu komunikacija. Prethodno je
bila jedan od suvlasnika i direktor agencije za komunikacijski menad`-
ment, Pristop. Koautor je knjige Odnosi sa medijima. Kao gost preda-
va~ dr`i predavanja studentima Ekonomskog fakulteta i Fakulteta or-
ganizacionh nauka.

/ BR / [ta je uloga Dru{tva Srbije za odnose sa javno{}u? [ta tre-
ba promeniti, popraviti, a {ta ostaviti istim?

/ AB / Uloga DSOJ je da obezbedi formu organizovanja stru~njacima iz
oblasti odnosa s javno{}u, koji }e se pod kapom Dru{tva, ~ista sr-
ca i po{tuju}i eti~ke standarde, zalagati za postavljanje standarda
profesije, aktivno u~estvovati u organizovanju procesa razmene
znanja i iskustva za svoje ~lanove i sve zainteresovane. I, bilo bi ja-
ko lepo kada bismo uspeli da, bar malo, budemo kontrolor i kon-
struktivan kriti~ar de{avanja na javnoj sceni s vizijom zdravijeg dru-
{tva i sistema vrednosti. Tako|e, umre`avanje sa drugim srodnim
organizacijama {irom sveta, gra|enje mostova — uvoz znanja i iz-
voz delova dobre slike o nama.

/ BR / Nije li sve {to ste naveli pre iz domena (samo)reklamira-
nja, nego li odnosa sa medijima. Drugim re~ima, sve to mi
li~i na lep spisak `elja i fraza. Molim komentar i malo kon-
kretnije odgovore.

/ AB / Po meni, klju~na razvojna ta~ka le`u u anga`ovanju glavnog sekre-
tara DSOJ  koji poseduje iskustvo iz struke, koji }e raditi puno rad-
no vreme i koji }e biti motivisan da na toj poziciji ostane du`e od
{est meseci. Drugo, veoma va`no za razvoj DSOJ je da {to vi{e ~la-
nova doprinese radu DSOJ. Jo{ ne{to: ka`u da je u obu}ara cipela
bu{na, pa tako i nama nedostaje vidljivost i prisutnost u javnosti.
Mislim da ni{ta ne treba menjati nego unapre|ivati. ^injenica da se
svaki mesec u proseku javi novih 10 zainteresovanih za ~lanstvo,
govori da je uloga i zna~aj ovog vida organizovanja prepoznata.
Razvoj Dru{tva je proces, a svaka nova godina sobom nosi novu
dinamiku i napredak. Puno entuzijazma, vremena i rada desetine
~lanova je posve}eno razvoju na{e organizacije, i to mora da da
rezultat. 

/ BR / Kako su posve}eni? [ta su to uradili? [ta treba da se pro-
meni?

/ AB / Potrebno je jo{ vi{e aktivnih kolega/inica koje primerom i si}u-
{nim akcijama ja~aju kredibilitet i dokazuju profesionalnu i eti~ku
doslednost predstavnika struke.

/ BR / Kako biste ocenili trenutno stanje profesije odnosa sa jav-
nostima u Srbiji?

/ AB / To je jedna je od najbr`e rastu}ih struka u Srbiji. To je jo{ uvek
profesija u trendu, ali istovremeno jo{ uvek je mnogima nejasno
{ta ona sve podrazumeva. Kvantitet i vreme, izdvajaju kvalitet,

malo po malo. Raste i svest o potrebi i zna~aju, a razlike izme|u
dobrog i deklarativnog stru~njaka postaju sve vidljivije. 

/ BR / Kako prevazi}i negativne konotacije koje u Srbiji vezuju za
odnose sa javno{}u?

/ AB / Negativne konotacije vezano za ovu struku postoje ll around the
world. Nedavno, kada je na{ gost bio profesor Vilkoks (Wilcox) iz
SAD postavila sam mu sli~no pitanje i pitala ga {ta oni ~ine da bi
izgradili `eljenu reputaciju struke, on je rekao: ”poku{ali smo da
kreiramo komunikacionu strategiju, ali smo od realizacije odusta-
li i shvatili da od toga nema ni{ta na taj na~in.” I Amerikanci i Bri-
tanci ka`u da je struka mlada. Potreba za svestranim, talentova-
nim ljudima sa puno razvijenih ve{tina, koji imaju li~ni stav i
zdravu logiku uz mo} {irine percepcije, humaniste koji imaju hra-
brosti da menjaju stvarnost, sve je o~iglednija. I na dalje, reputa-
cija struke, u Srbiji, a i ”tamo daleko” na sli~an na~in, zavisi}e od
pojedinaca koji je svojim delovanjem reprezentuju. 

/ BR / ^esto menad�ere za odnose s javnoš}u nazivaju prodav-
cima magle. Za{to?

/ AB / Mo`da neki i prodaju maglu, zar ne? Ipak, kratkotrajan je }ar od
prodaje magle. Te{ko }e to da pro|e na dugi rok — nau~i}e i onaj
koji kupuje {ta `eli da ”kupi”. 

/ BR / [ta treba u~initi da bi se podigla svest o zna~aju PR?
/ AB / Raditi prave stvari na pravi na~in. Kada se javi potreba, tu je i

svest. Mislim da je ona ve} formirana. 

/ BR / Kako biste definisali razliku izme|u marketinga, advertaj-
zinga i  odnosa sa javno{}u? Kako se ti pojmovi kod nas
razumeju?

/ AB / Marketing je poslovna funkcija koja bi trebalo da je duboko involvi-
rana u operativno poslovanje. Trebalo bi da brine o konkurenciji, da
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inovira proizvode i usluge, da bude kreator cenovne politike, inici-
jator {irenja poslovanja, planer investicija uz budno pra}enje prav-
ca u kom se investira i povra}aja tih sredstava. 
Advertising — na razne na~ine ga prevode po akademskim i pri-
vrednim krugovima kroz istoriju pojavljivanja pojma ”u nas”, ja ga
zovem ogla{avanje; predstavlja onu poslednju kariku koju ranije
nisam pomenula u okviru obja{njavanja pojma marketing, a to je
kreiranje ciljanih poruka na kreativan na~in i bazirano na psiholo-
giji grupe koju `elimo da dosegnemo, pri tom kombinuju}i razne
medije kao put do kupca ili korisnika. Krajnji cilj je bolja prodaja i
plasman na tr`i{tu koji je merljiv u procentima i ostvarenom pro-
fitu, u odnosu na investiciju.
PR. Vi{e volim da ka`em — komunikacije. U naj{irem smislu,
predstavnici na{e struke organizaciju posmatraju kao celinu i ak-
tivno savetuju}i rukovodstvo i iniciraju}i i sprovode}i razne aktiv-
nosti upravljaju reputacijom kompanije.  

/ BR / Govorimo o advertajzingu, involviranosti, kreiranju, a ne o
reklamiranju, u~estvovanju, stvaranju. Za{to? Terminolo-
gija koja se koristi u praksi odnosa sa javnostima (~ak i
sam naziv, javnost u mno`ini) ~esto je problemati~na. Ka-
kav je Va{ stav po tom pitanju, da li termine treba preuzi-
mati u originalu ili prevoditi na srpski? [ta Dru{tvo Srbije
za odnose sa javno{}u mo`e da u~ini?

/ AB / Ne bih mogla tek tako kategori~ki da iznesem svoj stav. Li~no volim
da imamo svoje re~i za pojmove koje uvozimo, ali moram da budem
iskrena, u praksi i ja koristim strane re~i kada je to prakti~nije. 
Kolega Ivan Milo{evi} je inicirao aktivnost Dru{tva na polju Sistema-
tizacije pojmova iz oblasti odnosa s javno{}u. Bilo bi odli~no da
okupimo lingviste, akademce i prakti~are i pokrenemo diskusiju ko-
ja bi rezultirala dokumentom koji bi kasnije bio od koristi mnogima,
po~ev{i od davanja naziva funkcija po preduze}ima, agencijama i
sl. Dru{tvo }e da pomogne da se pokrene i realizuje ta akcija.

/ BR / Lobiranje spada u sastavni deo odnosa s javnostima? Ka-
kav je zakonski okvir u Srbiji {to se ti~e lobiranja? 

/ AB / Koliko znam uskoro }emo da ga stvaramo! Postoji inicijativa, ljudi,
iskustvo onih koji su tu oblast ve} regulisali. Vreme je da se demisti-
fikuje i sistemski opravda ozbiljan pristup ovoj vrsti specijalizacije.

/ BR / [ta preduzeti?
/ AB / Po~eti raditi na tome. Ho}emo li?

/ BR / Pitam Vas konkretno. Da li se sprema neki zakon, da li ste
pokrenuli neku takvu inicijativu?

/ AB / Društvo Srbije za odnose s javnoš}u, u saradnji sa Centrom moder-
nih veština, pokrenulo je inicijativu da se institucionalizuje funkcija
opštinskog menad�era za odnose sa javnoš}u, što bi se postiglo
kroz izmene Zakona o lokalnoj samoupravi. 

/ BR / Koja je mogu}a korist gra|anima od toga, u situacijama
kada op{tinska vrhu{ka `eli da neku temu zaba{uri, ili je
nepotrebno forsira?

/ AB / Posao menad`era }e biti da li~nim autoritetom doka`e da in-
formacija ne treba da se zaba{uri jer od toga nema ”vajde”, a
isto tako da odre|ena tema ne treba da se forsira. Uslov za to je
da lokalni funkcioner ima poverenja u tu osobu koja je argumen-
tovanim pristupom izgradila kredibilitet. On(a) je taj koji treba da
oslu{kuje svet izvan zidina vlasti i ”nabacuje lopte” {ta i kako
menjati, ili ~initi u skladu `eljama i potrebama onih koji tu zajed-
nicu ~ine. 
Drugo, ~est je slu~aj da ”zaba{urivanje” nije cilj onih koji vladaju u
lokalu, a da zapravo vrlo malo ljudi iz sredine zna o njihovim aktiv-
nostima i nadle`nostima. Ta osoba }e dosta dobro morati da po-
znaje regulativu i okvire u kojima lokalna vlast deluje da bi oprav-
dala svoju funkciju. 
U organizaciji Centra modernih ve{tina i Dru{tva odr`an je intere-
santan okrugli sto kom su prisustvovali i predstavnici lokalne vla-
sti. Vrlo `iva diskusija se vodila, a jedna novinarka je postavila
upravo to pitanje. Ako stvari apriori postavimo u negativan kon-
tekst, te{ko da }emo na}i smisao. Li~no verujem da lokalna vlast
treba da bude manje politi~ki obojena, a vi{e temeljena na stru~-
nim i preduzetnim pojedincima, a u tom slu~aju ne}emo primarno
razmi{ljati o ovim pitanjima ve} }emo se konstruktivno baviti no-
vim izazovima. Ima tu puno da se radi.

/ BR / Kako biste ocenili saradnju medija s jedne i korporacija s
druge strane?

/ AB / Sve boljom i boljom. Na obe strane postoji prostor da se bude pro-
fesionalniji, ali ide to nekim svojim tranzicionim tokom. Promene
na obe strane su osetne i veoma dinami~ne, kapital sve vi{e do-
bija na zna~aju. Neophodno je da budemo svesni da zajedno ima-
mo odgovornost da doprinesemo stvaranju sistema vrednosti na
kom }e se zasnivati na{e dru{tvo u budu}nosti. 

/ BR / Koji su planovi Dru{tva Srbije za odnose sa javno{}u u na-
rednom periodu?

/ AB / Postavili smo web portal kojim se lako upravlja iz na{ih prostorija
zahvaljuju}i na{im prijateljima iz Omnicom-a. @elimo zna~ajno da
ga unapredimo i u~inimo interaktivnim. 
Uz pomo} Holcima, pred vama je ovaj Bilten koji izlazi {tampano na
srpkom, i postavljen je u elektronskoj formi na dva jezika (engleski)
na sajtu.
Planiramo edukativnu konferenciju za slede}u godinu. Predsednik
Milenko \uri} je preuzeo na sebe postavku koncepta, ove za nas
najva`nije aktivnosti za slede}u godinu.
@elja nam je da PRIJEM slede}e godine organizaciono podignemo
na jedan vi{i nivo.
Aktivno }emo aplicirati na konkursima za projekte koje ocenimo
srodnim na{em delovanju i graditi partnerstva. Ovde moram da
pomenem nevladinu organizaciju Balkanski fond za lokalne inicija-
tive koja je stala uz nas i videla nas kao strate{ki zna~ajnog part-
nera. Dali su nam podr{ku koja name}e ose}aj odgovornosti da se
oseti kvalitet u delovanju. 
Tako|e, uspostavljena je komunikacija sa donatorskim organiza-
cijama (Fond za otvoreno dru{tvo, Evropska agencija za rekon-
strukciju, Fridriech Ebert fondacija). Pokrenuta je inicijativa za in-
stitucionalizaciju struke odnosa sa javno{}u u lokalnoj
samoupravi. U pripremi je i uspostavljanje saradnje sa Ministar-
stvom kulture.

/ BR / [ta smatrate najve}im uspehom Dru{tva Srbije za odnose
sa javno{}u?

/ AB / [to smo se odr`ali, {to nas ima sve vi{e, vi{e je onih koji se inte-
resuju za na{ rad i na kraju, sve vi{e se ~uje za nas preko aktivno-
sti na{ih ~lanova.
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NE[TO O
Online PR-U?
Autori: Mr Milenko \uri} i Ana Dini}

Poslednjih godina svedoci smo sve intezivnije konvergencije tehnolo-
gija i ubrzanog protoka informacija. Mediji se drasti~no menjaju, tako
da sve {tampane novine imaju i svoja online izdanje. Na Internet se se-
le i klasi~ni mediji televizija i radio, a mobilni telefoni pored prenosa
glasa slu`e i za prenos tekstulanih i slikovnih poruka. 

Kako su odnosi sa javno{}u sinonim za komunikaciju, Internet je po-
stao  jedan  od najosnovnijih komunikacijskih kanala. Interaktivnost,
brzina komunikacije, jednostavan i lak jezik komunikacije sa jedne
strane, a sa druge neograni~ene mogu}nosti komunikacije sa velikim
brojem primalaca poruke i pristup informacijama u bilo kom trenutku
i na bilo kom mestu, daju dinamiku koju ni jedan drugi medij nema. 

Sa velikom mogu}no{}u izbora informacija i pretraga baza podataka
sti~e se sve ve}e znanje i ljudi sve vi{e postaju svesniji svojih promen-
ljivih potreba. Stara izreka ka`e da je ”za ljubav i rat potrebno dvoje”,
a jedan od najuspe{nijih ljudi u Srbiji iz oblasti Online PR-a, Miloje Se-
kuli}, tvrdi da je u oblasti PR-a, to uspe{no kori{}enje Interneta. Zbog
toga va`no je da odnosi sa javno{}u (PR) kreiraju ciljeve i jasne poru-
ke odgovaraju}im ciljnim grupama, preko njima bliskih komunikacij-
skih kanala, a kako nove tehnologije omogu}avaju direktan pristup na
globalno tr`i{te, neophodan je strate{ki pristup.

Teorija i praksa govore da postoji veliki broj isprepletanih marketin{kih
i aktivnosti odnosa s javno{}u, koje su va`ne upravo u domenu strate-
{kog odlu~ivanja o pravcima razvoja tj. u odlu~ivanju na nivou top-me-
nad`era. Neke od aktivnosti odnosa s javno{}u koje se mogu obavlja-
ti putem Interneta su:

� Korporativno ogla{avanje i sponzorstva

� (Corporate Advertising & Sponsorships)

� Upravljanje aktuelnim dru{tvenim temama

� (Issues Management)

� Upravljanje reputacijom (Reputation Management)

� Odnosi sa medijima (Media Relations)

� Odnosi sa zaposlenima

� (Human Resource Management)

� Javni poslovi (Public Af fairs)

� Finansijski odnosi (Financial Relations)

� Odnosi u industriji (Industry Relations)

� Upravljanje kriznim situacijama (Crisis Management)
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On line prisustvo kompanijskih stru~njaka za odnose sa javno{}u na
Internetu posebno se prime}uje u oblasti upravljanja reputacijom
kompanija i u odnosima sa medijima.

Upravljanje reputacijom
(Reputation Management)
Online prisustvo na Internetu direktno je povezano sa dobrom repu-
tacijom, bez kvalitetnog online prisustva nema ni dobre reputacije.
Sajber reputacija se stvara i zadr`ava tokom ~itavog procesa prisu-
stva kompanije u online okru`enju, putem primene pravila korpora-
tivne kulture. Svedoci smo ~injenice da u poslednje vreme sve ve}i
broj uspe{nih doma}ih kompanija i PR agencije polako usvajaju form-
e kvalitetne korporativne kulture Internet ”imperije”.

Odnosi sa medijima (Media Relations)
Period tranzicije i te`nja za {to ve}om transparentno{}u u Srbiji uslovi-
li su sve {iru primenu mogu}nosti koje pru`a Internet, kako u klasi~nom
poslovnom okru`enju tako i online svetu. Veliki deo vremena zaposle-
ni u PR-u posve}uju odnosima sa medijima. Kao veoma zastupljenoj ak-
tivnosti  PR-a, na odnose sa medijima se stavlja ~esto najve}i akcenat,
izdvaja se najvi{e nov~anih sredstava i najvi{e vremena.

Postoje ~etiri vrste Internet medija putem kojih kompanija ili anga`o-
vana PR agencija plasira e-mail saop{tenja i saop{tenja za medije na
sopstvenom web sajtu:
� Agregatori (Aggregators) su sajtovi koji prikupljaju novinske in-

formacije iz drugih izvora i plasiraju ih na sopstvenom sajtu. Prime-
ri doma}ih agregatora su: www.krstarica.com i www.24sata.com. 
� Sajtovi sa autorskim vestima (Syndicates) prenose sopstvene

vesti iz klasi~nih medija na Internet. Svi sajtovi javnih glasila imaju
svoje Internet izdanje, Blic.co.yu, Glas-javnosti.co.yu, Danas.co.yu 
� Sajtovi koji nude tu|e autorske vesti drugim klasi~nim i on-
line medijima (Syndication, PR Wire). Za razliku od klasi~nih no-
vinskih agencija, postoje dve vrste sajtova koji plasiraju PR ~lanke
razli~itih firmi zainteresovanim klasi~nim i online medijima. 
� Syndication sajtovi pru`aju mogu}nost razli~itim medijima da pro-

na|u adekvatan sadr`aj za objavljivanje. Ova vrsta sajtova prikuplja u
formi vesti (newsworthy PR articles) ~lanke od zainteresovanih firmi,
dok predstavnici medija samostalno dolaze na takve sajtove u potra-
zi za interesantnim sadr`ajima (www.articlecentral.com). 
� Online PR Wire su firme koje pru`aju mogu}nost da ciljani online

mediji dobiju informacije za objavljivanje o firmi koja se prijavi na
ovakve servise (www.urlwire.com).
� E-magazini (E-zines) su mediji koji isklju~ivo preko Interneta plasi-

raju sopstvene autorske vesti (www.artmagazin.co.yu,
www.pretraga.co.yu).

Pored ovih online medija veoma popularni diskusioni mediji, kao {to
su Web i e-mail diskusione grupe (forumi), chat (}askanje) servisi di-
skusija u realnom vremenu. Sve ve}u popularnost imaju blog zajedni-
ce, gde pojedinci pi{u svoja mi{ljenja o razli~itim temama, a zaintere-
sovani ~itaoci mogu slati komentare na predstavljene teme.

Danas se sve vi{e prate mi{ljenja sajber javnosti o radu kompanija. Ne-
adekvatan Internet nastup (lo{ sajt, lo{i komentari na blogovima, forumi-
ma, pogre{no izabrana adresa, neprikladan dizajn...) stvara direktno lo-
{u sliku o radu kompanije i pristupu poslu. Interesantan je i podatak da
u svetskim razmerama sajber prostor pose}uje vi{e od 500 miliona lju-
di, a razli~ita istra`ivanja (Forester, GVU) pokazuju da je preko Interneta

potrebno znatno manje vremena za animiranje ciljnih grupa potro{a~a
nego preko drugih medija. Prakti~an primer: da bi se do{lo do 50 milio-
na korisnika posredstvom TV spotova u SAD, sa prose~nom cenom ko-
{tanja promotivne kampanje, potrebno je 13 godina. Do istog broja ko-
risnika i uz iste tro{kove Internet kampanji je potrebno pet godina.
Me|utim, realnost bez obzira na ove impozantne statisti~ke podatke je
druga~ija stara dobra televizija jo{ uvek dr`i poziciju lidera u animiranju
ciljnih grupa, a uticajna {tampa jo{ uvek kreira globalno mi{ljenje. 

Stoga dobro razvijen online PR, kako za kompanije, tako i za PR agen-
cije danas predstavlja {lauf ili dasku za uspe{no plivanje ka vrhu i pre-
la`enje svih barijera nasle|enih iz pro{losti.
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NOVI WEB SAJT DSOJ
Po~etkom septembra Dru{tvo Srbije za odnose s javno{}u unapredilo
je sopstveni vizuelni identitet postavljanjem nove prezentacije na sta-
roj adresi www.pr.org.yu. Nadamo se da }e novi izgled i organizaci-
ja sajta omogu}iti ve}u preglednost i postati zna~ajan alat za a`urno in-
formisanje ~lanova DSOJ o aktuelnostima iz struke u Srbiji i okru`enju.

DRU[TVENA ODGOVORNOST
U SLU@BI OMLADINSKOG AKTIVIZMA
Grupa ”Hajde da...” iz Beograda, u saradnji sa NVO Centar za omladin-
ski rad iz Novog Sada i NVO Protekta iz Ni{a, pokrenula je projekat
”Dru{tvena odgovornost preduze}a u slu`bi omladinskog aktivizma”,
koji }e imati za cilj informisanje i edukaciju omladinskih NVO i pred-
stavnika biznis sektora o mogu}nostima me|usobne saradnje. 
Omladinske NVO }e kroz ovaj projekat imati prilike da se upoznaju sa
konceptom dru{tveno odgovornog poslovanja, sa na~inima stvaranja
dugoro~nog partnerstva sa biznis sektorom i na taj na~in prona|u fi-
nansijsku i drugu podr{ku za svoje projekte. U isto vreme, predstavni-
ci biznis sektora, ima}e priliku da se upoznaju sa primerima dobre
prakse dru{tveno odgovornog poslovanja u Srbiji.
Sve potrebne informacije o ovom projektu, kao i prijavni formular za
treninge koji }e se dešavati u oktobru i novembru 2007. godine, mo�e-
te na}i na prezentaciji www.hajdeda.org.yu.
Projekat je finansijski podr`an od strane Komisije za demokratiju ame-
ri~ke ambasade u Beogradu

IMLEK DONIRAO 2.000.000 DINARA 
UNICEF-OVOM PROGRAMU
”[KOLA BEZ NASILJA” 
Na konferenciji za novinare, koja je odr`ana 6. septembra u Beogradu,
predstavnici kompanije IMLEK uru~ili su predstavnicima UNICEF-a ~ek
na 2.000.000 dinara. Naime, od svakog IMLEKOVOG Moja kravica ~o-
koladnog mleka, koje je na sebi imalo logo [kola bez nasilja, odvojeno
je dva dinara za potrebe UNICEF-ovog projekta. Kompanija IMLEK je u
prodaju pustila milion ovakvih pakovanja, ~ime je prikupljeno dva mi-
liona dinara. Zahvaljuju}i IMLEK-ovoj donaciji u program [kola bez na-
silja bi}e uklju~eno jo{ sedam osnovnih {kola u Srbiji. Podr`avaju}i
ovaj i sli~ne projekte kompanija IMLEK `eli da aktivno doprinose raz-
voju zajednice i unapre|enju kolektivne svesti. 

”Od velikog je zna~aja da korporativni sektor shvati koliko je va`no da
pomogne sve akcije koje doprinose stvaranju boljih uslova za `ivot
svih nas, a pre svega za `ivot na{e dece. U tom smislu zahvaljujem
IMLEK-u na pokazanom razumevanju  i pozivam i druge kompanije da
pomognu sve akcije koje UNICEF organizuje”, rekao je prilikom uru~e-
nja ~eka gospodin Aleksandar Sa{a \or|evi}, proslavljeni ko{arka{ i
nacionalni ambasador UNICEF-a za Srbiju.

URU^ENE NAGRADE OP[TINAMA
Predsednik Op{tine Zrenjanin Goran Kne`evi} dobitnik je priznanja
”Predsednik sa vizijom”, koje najboljem predsedniku op{tine u Srbiji
dodeljuju Klub privrednih novinara, Centar za mala i srednja predu-
ze}a i Agrobanka. U Privrednoj komori Srbije dodeljena su i priznanja
za ”Op{tine budu}nosti”, a dobitnici zlatnih pehara su Op{tina Novi
Beograd, kao najuspe{nija gradska op{tina, Op{tina Vr{ac za naju-
spe{niji privredni razvoj i Op{tina Zrenjanin za najdinami~niji ukupni
razvoj. Srebrni pehar dodeljen je Gradu Kragujevcu, bronzani Op{tini
Vranje, a priznanja su jo{ dobile i op{tine Apatin, Arilje, Veliko Gra-
di{te, In|ija, Kanji`a, Lu~ani, Novi Sad i [trpce. @iri je dodelio i tri diplo-
me ”Turisti~ka op{tina budu}nosti”, a dobitnici su Vrnja~ka banja,
Ra{ka i Sokobanja. Ukupno je bilo prijavljeno 47 op{tina.

IZMENE ZAKONA
O LOKALNOJ SAMOUPRAVI
Preuzeto: list Danas, 5. septembar 2007.

Da bi se inicijativa da se u lokalnim samoupravama postavi mena-
d`er za odnose s javno{}u integrisala u zakonski propis, potrebno je
da postane deo nacrta Zakona o lokalnoj samoupravi — rekao je ju-
~e savetnik Skup{tinskog odbora za lokalnu samoupravu Dragan Lu-
kovi}. On je na okruglom stolu ”Komentari i dopune Predloga izme-
na Zakona o lokalnoj samoupravi — odnosi sa javno{}u i lokalna
samouprava” objasnio da ukoliko ova inicijativa ne bude sastavni
deo Zakona, ”najefikasniji na~in je da neko od poslanika u parlamen-
tu dostavi Odboru Narodne skup{tine za lokalnu samoupravu
amandman na tekst Zakona”.
Prema njegovim re~ima, najbolje bi bilo da se stru~njak za odnose sa
javno{}u inkorporira u deo zakonskog ~lana koji, izme|u ostalog, de-
fini{e poziciju menad`era, arhitekte i glavnih stru~njaka. Lukovi} je na-
glasio da bi gra|anima bilo omogu}eno da imaju stalni pristup op{tin-
skim organima vlasti, koje bi bile prinu|ene da ako je ne{to zakonski
regulisano to stave u svoj statut i da vode ra~una koju osobu posta-
vljaju na mesto PR menad`era.
Marko Selakovi} iz Dru{tva Srbije za odnose s javno{}u ocenio je da
uvo|enje menad`era predstavlja institucionalizaciju te struke i da bi
on bio osposobljen da zadovolji potrebe svih ciljnih grupa za obave-
{teno{}u. On je istakao da je su{tinski zna~ajno razdvojiti institucije
poverenika za informacije od javnog zna~aja i menad`era za odnose s
javno{}u u lokalnoj samoupravi.
— Potrebno je ustanoviti poseban proceduralni sistem op{tina gde }e
se ta~no znati ko prati stavove i obave{tava javnost, ko pribli`ava op-
{tinu gra|anima, ko planira i realizuje strategije, ocenio je Selakovi}.
Milica Stefanovi}, PR savetnik u kabinetu gradona~elnika Beograda is-
takla je da je profesiju odnosa sa javno{}u potrebno definisati i demi-
stifikovati, dodaju}i da menad`er mora imati pravu komunikaciju sa
vrhom op{tine.
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