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PREDGOVOR

Ova je knjiga nastajala gotovo dvije decenije. Rezultat je teorijskih i empiri-
jskih istrazivanja te predavanja na dodiplomskim i postdiplomskim studi-
jima na univerzitetima u Tuzli, Sarajevu, Banjoj Luci, Mostaru i Osijeku.
Sadrzi sve bitne informacije o naucnoj i teorijskoj podlozi odnosa s javnos-
tima kao posebnoj vrsti javnih komunikacija savremenih socijalnih struk-
tura te do nivoa aplikativnosti, detaljan opis vjestina kojima bi trebalo da
ovladaju studenti dodiplomskih i postdiplomskih studija a koje ih kvalifici-
raju za profesionalno bavljenje odnosima s javnostima i nau¢no prouc¢avan-
je Sirokog spektra tema u ovom problemskom podrucju.

Koncipirana je kao udzbenik, ali ona sadrzi i mnogobrojna autorska iz-
jasnjavanja koja bi trebalo da potaknu samostalna razmisljanja i istrazivan-
ja studenata, bar na nivou formuliranja antiteza i skiciranja istrazivackog
postupka. U tom su cilju u svim poglavljima predlozene ideje za istrazivan-
ja i data pitanja koja bi trebalo da fokusiraju paznju studenata na klju¢ne
informacije.

Knjiga je namijenjena prvenstveno studentima dodiplomskih i post-
diplomskih studija koji odnose s javnostima izucavaju iz komunikoloske,
odnosno marketinske perspektive, pripremajuci se kako za strateske tako
i za takticke (tehnicke) uloge u profesiji. Medutim, moze biti veoma ko-
risna i za mnogobrojne ambiciozne pojedince koji su u ovu profesiju usli
kao vjesti tehnicari komunikacije, kreativni pisci, dobri komunikatori,
snalazljivi i inovativni organizatori dogadaja. Njima ¢e pruziti neophodne
nauc¢ne informacije na osnovu kojih ¢e mo¢i zauzeti holisticku spoznajnu
perspektivu — uklapanje pojedina¢nih komunikacijskih ¢inova u ukupno
komunikacijsko ponasanje organizacija i pojedinaca. To ¢e im omoguciti
stratesko pozicioniranje kako u strukturi komunikacijske funkcije tako i u
korporativnoj upravljackoj strukturi.

Knjiga Odnosi s javnostima sastoji se od Sest dijelova: I) Pojam i predmet
odnosa s javnostima II) Uvod u nauku o odnosima s javnostima III) Teo-
rijske osnove IV) Metode i aktivnosti odnosa s javnostima V) Upravljanje
odnosima s javnostima i VI) Ishodi odnosa s javnostima.
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U prvom dijelu, koji ¢ine dva poglavlja, odreden je predmet odnosa s
javnostima. To su, komunikacije profitnih i neprofitnih organizacija i dru-
gih javnih subjekata s mnogobrojnim i raznolikim skupinama javnosti s
ciljem da im se predstave i nametnu kao kredibilni, relevantni i odgovorni
partneri te korisni clanovi zajednice ¢ije aspiracije na prirodne, ekonomske,
kulturne i druge resurse zajednice, odnosno drustva vrijedi podrzati u obo-
stranom interesu. Ovakvim odredenjem predmeta odnosa s javnostima
naglasena je njihova komunikacijska priroda. Pri tome je istaknuto da su
odnosi s javnostima posebna vrsta komunikacije. Ta posebnost proizlazi
iz specifi¢nosti organizacije kao primarnog komunikatora. Cinjenica da je
komunikator organizacija utjeCe na sve ostale faktore glavnih odrednica
komunikacije iz poznatog Lasvelovog komunikacijskog modela: ko kaze?,
$ta kaze?, putem kog kanala prenosi poruku?, kome se obraca?, s kojim
ocekivanim, mogucim i stvarnim efektom? Zbog toga su detaljno, u mjeri u
kojoj je to potrebno studentima, prezentirane klju¢ne informacije o struk-
turi, funkcijama, ciljevima i komunikacijama savremenih organizacija. Na-
kon toga su opisani proces i funkcije odnosa s javnostima pozicioniranim
u odnos organizacije i okruzenja. Kao glavni elementi procesa istaknuti
su organizacijska upravljacka struktura, mnogobrojni unutra$nji i vanjski
stakeholderi i profesionalni komunikatori pozicionirani u organizacijskoj
funkciji odnosa s javnostima. Mnogobrojne neposredne i posredne veze
koje se razvijaju unutar tog procesa prikazane su originalnim grafickim
modelom.

U drugom dijelu knjige istrazena je nau¢na dimenzija odnosa s javnosti-
ma. Postavljeno je pitanje odnosa prema istini unutar PR akademske zajed-
nice kao klju¢noj odrednici koja PR istrazivanja i teoretiziranja (uopcava-
nja) uzdizu na nivo nauke. Iznesena su stajalista pojedinih autora o obavezi
i mogucnosti prakticnog izmirenja partikularnih organizacijskih interesa
(istina) i interesa (istine) generalnog sistema i zauzet je konacni stav da
odnosi s javnostima i kao nauka i kao javna komunikacija savremenih or-
ganizacija imaju smisla samo ako su vodeni nacelom istine. U nastavku je
prikazana geneza nauke o odnosima s javnostima, koja je tekla od opisa
pojedina¢nih uspjes$nih slucajeva popravljanja odnosa sa stakeholderima
(naro¢ito sa medijima) promjenom komunikacijskog ponasanja, preko
memoaraskog uopcavajuceg predstavljanja iskustava u razlic¢itim situaci-
jama poznatih i uspjesnih profesionalaca, do formuliranja smjernica, teza,
postulata i, na kraju, generalnih teorija o odnosima s javnostima. Sastavni
dio geneze nauke o odnosima s javnostima jesu istrazivanja u odnosima s
javnostima, koja su u pocetku bila izrazito primijenjena (u funkciji orga-
nizacija) i introspektivna (bavila se profesijom) da bi se s napredovanjem
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procesa akademizacije i potrebom formuliranja generalnih teorija pojavila
i fundamentalna istrazivanja.

U trecem su dijelu, detaljno do nivoa aplikativnosti, predstavljene rele-
vantne recentne teorije javnosti, javnog mnijenja, percepcije, komunici-
ranja, komunikacijskih u¢inaka i mas-medijskih utjecaja. Sve teorije su
ravrstane u dvije grupe: komunikacijsko-persuazivne i sistemske. Komu-
nikacijsko-persuazivne odgovaraju asimetri¢noj organizacijskoj komuni-
kacijskoj kulturi, a sistemske simetri¢noj. Informacije koje su ovdje preze-
ntirane imaju dvostruku namjenu: 1) mogu posluziti kao teorijski okvir za
istrazivanjeirazumijevanje aktuelne prakse odnosasjavnostimai2) naosno-
vu njih je moguce i konceptualizirati veoma efikasne strategije, kampanje i
aktivnosti odnosa s javnostima. Narocit fokus je na situacijskoj teoriji i te-
oriji izvrsnosti. Od studenata ce se traziti da uigravaju obje ove mogucnos-
ti. To se vidi i iz pitanja i prijedloga tema za istrazivanja koja prate ovaj dio
knjige.

U cetvrtom dijelu, koji ¢ini Sest poglavlja, prezentirane su metode i
glavne aktivnosti odnosa s javnostima. Metode su razvrstane sa stajaliSta
konceptulne orijentacije naspram predmeta utjecaja na dvije glavne: metoda
persuazije i metoda dijaloga te dvije pomo¢ne: metoda ukljucivanja i meto-
da uokvirivanja. Ovako klasificirane metode odgovaraju u prethodnom po-
glavlju predstavljenim komunikacijsko-persuazivnim (asimetri¢nim) i di-
jaloskim (simetri¢nim) odnosima s javnostima. U poglavljima $est, sedam,
osam, devet i deset veoma detaljno su prikazane najéesce aktivnosti odnosa
s javnostima. To su: odnosi s medijima, upravljanje dogadajima, lobiranje,
online komuniciranje i krizno komuniciranje.

U petom je dijelu detaljno prikazan model upravljanja odnosima s jav-
nostima — od strateskih analiza, postavljanja strateskih ciljeva i formuli-
ranja strateSkih zamisli do formuliranja operativnih odluka o modelima
kampanja, izboru aktivnosti i organizacijskih aranzmana. Prezentiran je
originalni graficki model upravljanja koji se u osnovi zasniva na opéem
modelu strateSkog upravljanja poznatom kao RACE model. Narocito su de-
taljno objasnjeni postupci strateske analize, formuliranja strateske odluke
i izbora aktivnosti te kreiranja PR miksa. Objasnjena je primjena SWOT
analize organizacijskih snaga i slabosti, prilika i prijetnji koje proizlaze iz
nalaza EPISTLE analize a koje utjecu na sposobnost organizacije da odrza-
va dobre odnose sa svojim stakeholderima.

U Sestom su poglavlju obradeni glavni ishodi odnosa s javnostima. To
su: identitet, imidz, korporativna reputacija i brend. Identitet je naglasen
kao polazni koncept - interna predstava (autorefleksija) organizacije o
samoj sebi, koja podrazumijeva visok nivo unutrasnjeg konsenzusa, sadrzi-
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na je organizacijskih samoprezentiraju¢ih poruka koje cirkulisu kanali-
ma odnosa s javnostima. Imidz je mentalna reakcija okruzenja na te (ali i
sve druge) poruke koje predstavljaju organizacijsku stvarnost. Reputacija
imidzu priklju¢uje vrijednosne sudove, a brend skriptirane emocionalne
preferencije aktivirane simbolima. Uz konceptualna odredenja u sva Cetiri
slucaja (identitet, imidz, reputacija i brend) precizno su odredene funkgcije,
strukture, metode, odnosno tehnike mjerenja i metode upravljanja.

Kako citati knjigu?

Zazauzimanje holisticke perspektive nuzno je usvojiti informacije preze-
ntirane u prva tri dijela knjige. Ostale je dijelove moguce ¢itati i prouca-
vati separatno, mada je najbolje procitati je cijelu a potom, prema potrebi,
vracati se pojedinim dijelovima, uzimaju¢i u obzir njihova nau¢na, odnos-
no teorijska ishodista. Pri tome ¢e biti koristan veoma iscrpan Indeks po-
jmova.

Autor
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1. POJMOVNO ODREDENJE ODNOSA S JAVNOSTIMA

Odnosi s javnostima su planirano, ustrajno, eti¢ki korektno, komunicira-
nje savremenih drustvenih struktura (profitnih i neprofitnih organizacija
i drugih javnih subjekata) sa unutrasnjim i vanjskim stakeholderima s ci-
ljem da im se predstave i nametnu kao kredibilni, relevantni i odgovorni
partneri i korisni ¢lanovi zajednice, Cije aspiracije na prirodne, ekonomske,
kulturne i druge resurse zajednice, odnosno drustva vrijedi u obostranom

interesu podrzati.

U ovoj definiciji istaknuti su sljedeci predikativi odnosa s javnostima:

1. komunikacijska priroda

Odnosi sjavnostima su primarno vrsta komunikacije u smislu u kojem
se komunikacija uobicajeno definira kao simbolicko ponasanje ljudi,
grupaiorganizacija koje se sastoji od medusobne razmjene podataka i

informacija.

2. planiranost i ustrajnost

Komunikacije odnosasjavnostimasu planirane
ipodrazumijevajuodvijanjeuduzemperiodu. To
znacidasu 1) motivirane preciznoutvrdenimci-
ljevima 2) da su funcionalno spregnute sa orga-
nizacijskim planovima i programima 3) da su
sistemati¢ne 4) odvijaju se u dugoro¢nom vre-
menskom kontinuitetu i 5) podrzane su adek-
vatnim organizacijskim aranzmanom.

3. eti¢na funkcionalna instrumentaliziranost
Odnosi s javnostima jesu izvorno u funkci-

Planirano, ustrajno, eticki
korektno, komuniciranje
savremenih drustvenih
struktura (profitnih i neprofitnih
organizacija i drugih javnih
subjekata) sa unutrasnjim i
vanjskim stakeholderima s
ciljem da im se predstave i
nametnu kao kredibilni,
relevantni i odgovorni partneri
i korisni élanovi zajednice, éije
aspiracije na prirodne
ekonomske, kulturne i druge
resurse zajednice, odnosno
drustva vrijedi u obostranom
interesu podrzati.

ji rjesavanja komunikacijskih problema organizacije, odnosno povo-
ljnog pozicioniranja u javnosti, uostalom organizacije to sve i placaju,
ali to ne smije biti po svaku cijenu, naro¢ito ne po cijenu istine.

4. uzajamnost interesa

Odnosisjavnostima, mada funkcionalno pod kontrolom organizacija,
promicu interese poslodavca, ali ne majorizacijom ve¢ uvazavanjem
interesaorganizacijskogokruzenjaiiskrenimangaziranjemnanjihovom
uskladivanju, $to po definiciji znaci spremnost na prilagodavanje

organizacije.
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adekvatnost, 204
adrema, 253
agenda javnog diskursa, 215
agentura u Stampi, 37
AIDA model, 394
akademizacija, 78-9
aktivno informacijsko djelovanje, 135
alati odnosa s medijima, 251-63
alati online odnosa s javnostima, 33
alati za prijenos organizacijskih poru-
ka do masovnih medija, 254-63
analiza identiteta, 449-50
analiza koncepta dogadaja, 284-85
analiza stakeholdera, 363, 365, 385
apeli, 390
arhiva, 253
asimetri¢ni modeli, 380, 381
asimetri¢ni pogled na okruzenje, 45
austrijski pr prakticari, 40
autopoeticki sistem, 168
autopoeti¢nost sistema, 174
autorefleksija, 169
autorefleksija, 433-34
autorske definicije, 40-2
metakomunikacijski aksiomi, 75-7
brend - asocijacije, 580, 589
brend ideologija, 574-84, 586
brend - lojalnost, 589
brend - pojam, 573
brend - poznatost, 588
brend - uocena kvaliteta, 587
brend - vrijednosti, 586-88, 591
brend funkcije, 573-74
brend kapital, 573, 586
brend kiSobran, 508
brend obecanja, 575, 585
brend oznake, 578, 582

e ime, 578-79

« logotip, 426, 427, 579-80

o prica, 580

« slogan, 579-81

brendiranje — operativni ciljevi, 585-86
brendiranje - principi, 584
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brendiranje/brending, 573, 577-78,
581-83, 585

brosura ,,ko je ko u organizaciji ¢, 253
celebrity, 37

ceo, 50, 52

chat room, 341

ciklus prihvatanja brenda, 585-86
ciljevi brendiranja, 585-87

ciljevi kampanja odnosa

S javnostima, 377-78

ciljevi PR, 25, 73

country - of — origin effect, 550

¢inioci vijesti, 288
¢lanci, 262-63

dateline, 255
deficit imidza, 487
definicija pozicije organizacije, 372
definicija profesionalnih udruzenja, 35
definicija situacije, 371-72
definicija, 31
demanti, 255
diferencijacija brenda, 575
dijalog, 36, 184, 209, 210, 214
dijaloske forme komunikacije, 30
dijaloski model, 41, 42
dimnezije javnog mnijenja, 112

- smjer javnog mnijenja, 113

- intenzitet javnog mnijenja, 113

- stabilnost javnog mnijenja, 113, 114

- informacijska utemeljenost

javnog mnijenja, 114-16
- percepcija socijalne
podrzanosti, 117

dimenzija stvarnosti, 503
dinamic¢ne web stranice, 337
disenzus, 127
diskretni stakeholderi, 366
diversifikacijski efekt reputacije, 520
diversifikovani identiteti, 430
dizajniranje poziva, 258
dizajniranje reputacijske price, 554
djelovanje, 32, 33

dobit efekat, 509

dobro vodstvo, 514

dominirajudi stakeholderi, 366
donosenje odluke o odrzavanju kon-
ferencija za medije, 257

doslovno znacenje, 214

drustveni mediji, 342-43
drustveno odgovorno

poslovanje, 514-15

drustveno okruzenje, 358
dvostepeni tok komunikacija, 119
dvostruka kontigenca, 171

efekat treée osobe, 130-31

efekti odnosa s javnostima, 25, 214
efektivnost, 205

efikasnost ekspresije, 446
efikasnost, 162

ekonomsko okruzenje, 358
ekspresija identiteta, 444

eksterna ekspresija, 447

eksterni stakeholderi, 365
emocionalni link, 575-76
empatija, 212

EPISTLE analiza, 24, 277, 359
e-posta /e-mail, 341-42

eticke dileme , 263

etika, 187-88

evaluacija, 252, 305-06, 399-401, 561

faktor oprastanja, 507
fidbek (feedback), 26
finalna verzija, 398
formalizirano lobiranje, 302,
formuliranje ciljeva, 374
funkcija
samopredstavljanja, 469
funkcije imidza, 467, 469
funkcije menadZzmenta, 355
funkcije odnosa s
javnostima, 25, 39, 52-4
funkcije PR podsistema, 146
funkcije reputacije, 507
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garancijski efekat, 508
generalna teorija, 80, 81, 85
geneza, 68, 69

glavna poruka, 283 - 84, 389-90
glavne funkcije virtualnih novinarskih
ureda, 339

govorni ¢in, 210, 211

govornik, 211

graficki audit, 426-27

grupa, 125

grupno misljenje, 125

Herzbergova teorija motivacije, 393
heterostrukturne organizacije, 447-48
hibridni identitet, 430, 447
hijerarhija efekata, 137, 140

identifikacija, 432

identifikovanje auditorijuma, 88
identitet — pojam, 26, 417-18, 438
identitet komercijalnih imena, 430
identitet organizacije, 371, 435

imidz, 418, 431, 437, 438, 457-58, 505
indeks korporativne klime, 419-21
individualna misljenja, 124
informacija, 54,72,73,115, 155, 175
informativni materijal, 261-62
inokulacija, 133

institut za odnose s javnostima Velike
Britanije, 39

integralni koncept reputacije, 516
integrirane komunikacije, 451
intendirano znacenje, 214

interna ekspresija, 446

interna komunikacija, 449

Internet, 459, 461, 466, 492, 495, 525,
564-65

interpretativna inercija, 583

intranet, 348

intrapersonalno programiranje, 238
intrizi¢ne vrijednosti korporacije, 215,
182,510

iskustveni pristup, 65
ispravke, 255
istina, 36, 37, 66 — 68, 391
istrazivanja, 83-7
- fundamentalna, 84
- primjenjena, 84, 85
- strateska istrazivanja, 85
- evaluaciona istrazivanja, 85
- introspektivna istrazivanja, 86, 87
- podrudja upotrebe rezultata, 87-9
istrazivanje percepcije, 369-70
istraZivanje poznatosti, 470-71
istrazivanje profila, 477-82
istraZivanje reputacije, 572-726
izjava o misiji, 530, 552
izlazni tokovi, 50
izvedbena opcija, 396
izvori imidzZa, 458-59
izvori PR dogadaja, 281-82
izvori reputacije, 506, 516
izvrsni odnosi s internim javnostima,
386
izvrsnost komunikacija, 451
izvrsnost, 162, 163, 164, 165
izvr$ni projekt, 397

javnosti, 24, 26, 32, 40, 67
- latentna, 136, 250

- svjesna, 136, 141, 250

- aktivna, 136, 141, 250

- neutralna, 137

- jednoproblemske, 251

- akutnoproblemske, 251
- sveproblemske, 251

- pasivna javnost, 141

- pobudena javnost, 141
javno mnijenje/misljenje, 24, 28, 37,
106, 107, 108, 112, 126

kampanja, 36

kanali komuniciranja, 22, 51

ki$obran organizacijskog identiteta, 429
klasi¢no uvjetovanje, 132
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kognitivna disonancija, 117, 118
komunikacija, 31, 32, 38
komunikacije s uposlenicima, 385-86
komunikacijska otvorenost, 150
komunikacijska priroda odnosa s jav-
nostima, 19, 20
komunikacijske aktivnosti, 157
komunikacijske strategije, 355
komunikacijske varijable
satisfakcije, 424, 465
komunikacijske vjestine, 211, 212
komunikacijski audit, 424
komunikacijski kanali, 453
komunikacijski plan, 452
komunikacijski problemi, 370
komunikacijski proces, 50
komunikacijski ué¢inci, 399
komunikacijsko reagiranje na krizu, 317
- urgentnost komunikacijskog
odgovora na krizu, 317-19
- adekvatnost komunikacijskog
odgovora na krizu, 319-23
- otvorenost komunikacijskog
odgovora organizacije
na krizu, 323-26
- dosljednost informacijsko-komu-
nikacijskog odgovora
na krizu, 326-28
- suosjecajnost informacijsko-ko-
munikacijskog odgovora
na krizu, 328
- instruktivnost informacijsko-ko-
munikacijskog odgovora
na krizu, 328
komunikacijsko rjesenje, 370
komunikacijsko-persuazivna perspek-
tiva, 95, 96-8
komunikativno djelovanje, 41
komunikator, 20, 21, 32, 51
koncept drustvene izvedbe (CSP), 515
koncept istrazivanja, 85
konferencija za medije, 256-60
konstruiranje identiteta, 438
konstrukcija brenda, 572-83

kontrola komunikacije, 88
kontrola reputacijskih rizika, 517
konzistentnost, 205
koordinacijski komunikacijski tim, 446
korporacijska kultura, 513
korporacijske vrijednosti, 417, 491,
513, 552
korporativna naracija, 444-45
korporativna reputacija — pojam, 453

« subjekti reputacije, 503

« objekat reputacije, 499, 504

« sadrzina reputacije, 504

« svojstva reputacije, 505

« dimenzije reputacije, 549-50

korporativne politike, 521, 530
korporativni brend efekat, 508
korporativni dizajn, 418, 425, 498
korporativni moral, 552
korporativno
ponasanje, 419, 451, 498, 553
kredibilnost izvora, 392
kredibilnost, 51, 115
kreiranje pseudodogadaja, 283
- kreiranje koncepta dogadaja, 283
- definisanje svrhe dogadaja, 283
- glavna poruka, 283-84
- analiza koncepta, 284-85
- izrada scenarija, 284
- definicija teme dogadaja, 284-86
- izvr$ni scenarij, 286
- plan realizacije, 286

kriterij istaknutosti, 124
kriterij prikladnosti, 124, 125
kriza imidza, 490
kriza, 314
krizni menadZment, 315
- aktivnosti kriznog
menadZzmenta, 315
- plan kriznog
menadZmenta, 316, 317
- definiranje krize, 316
- postkrizni menadzment, 317
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- faze krize, 319-23
- istrazivanje kriznog
komuniciranja, 324-26
krizno komuniciranje - pojam, 313

lazni konsenzus, 126

lideri misljenja, 120, 121
lipmanova teorija javnosti, 105
lobiranje - pojam, 295

logotip, 426, 427, 579-80
lojalnost, 574, 586, 589-90

mailing lista, 340-41

mapa pozicije organizacije, 369
mapiranje stakeholdera, 363-64
marka proizvoda, 575

marketing, 496

marketinske komunikacije, 592
masovni mediji, 22, 51, 149, 241-44,
254, 255-56, 495-96, 563

matrica efikasnog komuniciranja, 132
matrica uvjeravanja, 138, 139
media collapse, 465

media release, 254-56

medijske kampanje, 383

medijski priru¢nik, 253

mehki kapital, 452

mehki resursi poslovanja, 354, 516
mehki faktori poslovanja, 28
meksicka izjava, 38, 39
menadzment filozofija, 486
menadzment komunikacija, 38
mentalni precaci, 507
metakomunikacijska komponenta, 211
metoda komunikacijske
satisfakcije (CS), 424

metode odnosa s javnostima, 203
metode, 73

miks obecanja, 205

misljenja, 125

mix identiteta, 427-28

mjerenje korporativne

osobnosti, 542-46

« skala korporativnog
kredibiliteta, 547-48
« Pilars mjerenja, 548
mjerenje reputacije, 526, 528-50
« kvalitativna mjerenja, 529
« kvantitativna mjerenja, 529
« Fortune - AMAC, 532
o Scorecard RepTrak, 533-34
 Reputation Quotient - RQ, 534-37
« Turski index reputacije, 541
model lobiranja, 303
model suorjentacije, 129
modeli komuniciranja, 121
modeli odnosa s javnostima, 176-78
- model ,,propaganda/publicitet®, 177
- model javna informacija, 178, 179
- dvostrano asimetri¢ni model
nauc¢nog ubjedivanja, 180-82
- dvostrano simetri¢ni model, 184-86
modeli PR kampanja, 341-84
monolitni konsenzus, 126
morfogeneza, 149, 150
morfostaza, 149
motivation - ability-opportunity
model, 219-22
motivatori, 204, 205, 219, 220
mreZa elemenata identiteta, 556
mreZa elemenata reputacije, 556
mrezna paradigma, 334
mrezni mediji, 51

nacelo kakvode, 213
nacelo koli¢ine, 213
nacelo nacdina, 214

nacelo relevantnosti, 213, 214
najbolji izbor, 122
najispravniji izbor, 122
najpozeljniji izbor ,122
naucni pristup, 65, 66
neformalno lobiranje, 302
neizravno lobiranje, 302
newsgroup, 341

nivo ukljuéenosti, 512
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nivoi uopc¢avanja, 93, 94
nomenklatura identiteta, 429, 450
normativne definicije, 34, 35

Njemacko drustvo za odnose s
javnostima, 39, 40

objave za medije, 254-56
objekt imidza, 457, 460
objektivnost, 36
oblikovanje stavova, 206, 207
OC instrumentarija, 422
odbojnost, 373
odgovori, 255
odnos lobiranja, 296-98
odnosi s javnostima — definicija, 19, 31
odnosi s medijima — pojmovno
odredenje, 235-37, 496
odnosi, 25, 30, 44, 49, 158
online press room, 263
opasni stakeholderi, 366
op¢a diskursivna intencionalnost, 214
op¢i faktori izbora elemenata
PR miksa, 386
operacionalizacija strateske zamisli, 380
operativni nivo, 54, 55
operentno uvjetovanje, 133
organizacija, 21, 23, 26, 27, 49, 161, 359
- asimetricne, 28, 30
- simetri¢ne, 29, 30
- perceptivne, 30

organizacijska filozofija, 417-18
organizacijska

kultura, 49, 50, 413, 491, 513
organizacijska stvarnost, 434, 437
organizacijske komunikacije, 422
organizacijski aranzman odnosa
S javnostima, 397

organizacijski CV, 253
organizacijski dizajn, 418, 425, 498
organizacijski mediji, 51
organizacijski profil, 450
organizacijski simboli, 426, 428

organizacijsko

ponasanje, 419, 451, 498, 553
otvoreni sistemi, 144
otvorenosistemski model
odnosa s javnostima, 151, 152
ovisni stakeholderi, 366

pasivno informacijsko djelovanje, 135
perceptivna organizacija, 492
perceptivna vrijednost izbora, 512
perceptivne organizacije, 145, 146
perceptivnost, 492

percipirani identitet, 439
personalne veze, 304-05

persuazija, 35, 36, 203, 204
pionirska faza, 69

pisanje za web, 338-39

plan PR dogadaja, 287-88

plivanje medijima, 243
pluralisti¢ko neznanje, 126
pojacavanje i zastita stavova, 207, 208
pojedinacni nivo umjesanosti, 135
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