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Digitalni odnosi s javnostima

SAZETAK:

Razmatramo promjene u odnosima s javnostima, u protekiih deset godina, u digitalnom medijskom
ambijentu. Odgovaramo na pitanje: kako teoreticari i prakticari odnosa s javnostima reagiraju na
cinjenicu da digitalni mediji brisu granicu izmedu posiljalaca i primalaca poruka, cineci publiku aktivnim
ucesnikom u proizvodnji i distribuciji znacenja? Digitalne odnose s javnostima definiramo kao strateski,
dijaloski i analiticki utemeljen proces upravijanja odnosima izmedu organizacija i njihovih javnosti u
digitalnom prostoru. Teorijsku osnovu digitalnih odnosa s javnostima zasnivamo na dvosmjernoj
simetricnoj komunikaciji, situacionoj teoriji javnosti i generainoj teoriji odnosa s javnostima. Ovi pristupi
naglasavaju pomak sa kontrole poruka ka upravijanju odnosima, povjerenjem i organizacijskim
ponasanjem. U tom kontekstu funkcija odnosa s javnostima uopce pozicionira se kao nezaobilazna
strateska funkcija savremenih organizacija, cija efikasnost zavisi od eticnosti, transparentnosti, dijaloga
i sposobnosti prilagodavanja u dinamicnom digitalnom komunikacijskom okruZenju.

1. Novomedijski ambijent savremenih organizacija

Digitalni odnosi s javnostima (e-PR) su odgovor na tehnoloske, drustvene i trziSne promjene uzrokovane
razvojem informaciono-komunikacijskih tehnologija. Razvoj digitalnih medija pokrenuo je jednu od
najdubljih transformacija u historiji ljudske komunikacije. Digitalni mediji nisu uticali samo na brzinu i
dostupnost informacija, nego i na odnose drustvene modéi, proizvodnju znacenja i ulogu publike u
komunikacijskom procesu. Od linearnog, hijerarhijski strukturiranog modela masovne komunikacije
karakteristicnog za analogno doba, savremeno drustvo prelazi prema umrezenoj, interaktivnoj i
viSesmjernoj komunikacijskoj paradigmi. Internet i mobilne komunikacije omoguéavaju organizacijama
neposredovanu komunikaciju sa ogromnim brojem pojedinaca, pripadnika razli¢itih grupa stakeholdera,
koje zaticu u razli¢itim Zivotnim situacijama i na razli¢itim mjestima. Zaobilaze pri tome klasi¢ne ¢uvare
kapija (urednike i novinare) preuzimajuci istovremeno na sebe teret garantiranja istinosnih kvaliteta
informacija koje distribuiraju.

Penetracija Interneta 1 mobilnih komunikacija dostigla je ogromne razmjere, kako u globalnim
tako 1 u lokalnim okvirima. Na globalnom nivou broj korisnika Interneta je narastao sa 2,6

milijuna 1990. godine na 5,6 milijardi 2025. godine.

godina | Kkorisniciinterneta udio globalne populacije na internetu Y
1990. 2,6 milijuna 0,05%

1995. 39,2 milijuna 0,7%

2000. 361 milijuna 6%

2005. 1,0 milijardi 15%

2010. 1,9 milijardi 27%

2015. 3,0 milijardi 40%

2020. 4,5 milijardi 57%

2025. 5,6 milijardi 68%

Tabela br.1: Rast broja korisnika Interneta u svijetu
Izvor: https://mreza.bug.hr/Internet/rast-globalnih-korisnika-Interneta-od-1990.-2025.



https://mreza.bug.hr/internet/rast-globalnih-korisnika-interneta-od-1990.-

Slican je trend penetracije Interneta u svakodnevni Zivot i u Bosni i Hercegovini. Dok je prije 15 godina
(2009.) svega 37,7 % domadinstava imalo prikljuak na Internet, to je 2025. godine naraslo na 86,7%".
Korisnici Interneta provode sve vise vremena na mrezi. Internet ima neogranicen potencijal za Sirenje
informacija. Sve je brzi zahvaljujuéi uvodenju Sirokopojasnih usluga ADSL. Sve je manje ogranicenja
pristupa. Povecava se broj starijih korisnika. Povecava se mobilnost. Siri se upotreba WAP tehnologija
(Internet na mobilnim telefonima). Sve ove tehnoloske inovacije su velika prilika za odnose s
javnostima, odnosno za organizacije koje su, u izrazito konkurentskom okruzenju, prinudene
predstavljati se i preporucivati razli¢itim skupinama eksternih i internih stakeholdera. Nerazumno bi bilo
ne koristiti narasle mogucnosti dostupa do ciljnih publika i ne uvaziti objektivni utjecaj koji na reputaciju
organizacija imaju komunikacije na drustvenim mrezama i drugim Internet kanalima.

Kada bi organizacije i zanemarile nove mogucnosti koje pruzaju Internet i digitalni mediji uopce,
prinudene su suoCiti se sa prijetnjama koje dolaze iz otvorenosti Interneta. Svatko moZe iznijeti svoje
misljenje o organizaciji, na mnogobrojnim forumima ili na drustvenim mrezama. Ono ne mora biti nuzno
dobronamjerno niti zasnovano na objektivnim cinjenicama. Mogucénosti umrezavanja istomisljenika,
kako onih koji podrzavaju organizaciju tako i onih koji je osporavaju je neograni¢ena. Mrezna paradigma
omogucava: 1) stvaranje veoma utjecajnih virtualnih zajednica korisnika koji raspravljaju putem
socijalnih mreza o pitanjima koja se tiCu reputacije organizacije i 2) otvoreno osporavanje
samoprezentirajucih organizacijskih komunikacija zasnovanih na paradigmi emitiranja.
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Grafikon br.1: Rast broja korisnika Interneta u BiH

Izvor: World Bank. (2024). Individuals using the Internet (% of population) — Bosnia and Herzegovina.
DataReportal. (2025). Digital 2025: Bosnia and Herzegovina.

Posebnu opasnost za reputaciju predstavlja anonimna priroda ucesnika u komunikaciji. Neobavezanost
na identifikovanje prije ulaska u komunikaciju oslobada pojedince da kazu ono Sto inace ne bi rekli i na
nacin kojim se inaCe ne korsite u offline komunikaciji. Snaznije nego ikada prije ukljuCuju se u javni
diskurs, slobodno izrazavaju misljenja o organizacijama, Sire ta misljenja i snazno utiCu na okruzenje.
Posebno motivirani prave laZne stranice i na njima objavljuju kompromitirajue sadrzaje.

! Tzvor: missioninfobank.org , (Kepios) DataReportal — Global Digital Insights


https://www.missioninfobank.org/mib/findinfo.php?coucode=BIH&descr=Individuals+using+the+Internet+%28%25+of+population%29&indicator=IT.NET.USER.ZS&name=Bosnia+and+Herzegovina&utm_source=chatgpt.com
https://datareportal.com/reports/digital-2026-bosnia-and-herzegovina?utm_source=chatgpt.com

Sve su to razlozi saglasnosti praktiCara i teoretiCara komunikacija da je Internet nezaobilazan u
savremenim i budu¢im odnosima s javnostima.

2. Promjena komunikacijske paradigme

Digitalni mediji namec¢u novu komunikacijsku paradigmu. U tradicionalnoj paradigmi, karakteristi¢noj
za medije poput Stampe, radija i televizije, komunikacija je pretezno jednosmjerna. Institucionalni akteri
— medijske kuce, politicke elite i korporacije — imaju gotovo potpunu kontrolu nad proizvodnjom i
distribucijom poruka. Publika je pasivni recipijent sadrzaja, s ograni¢enim moguénostima povratne
reakcije. Ovakav model komunikacije odgovara logici masovnih medija i industrijskog drustva (McQuail,
2010).

Digitalni mediji briSu granicu izmedu posiljaoca i primaoca poruke, Sto dovodi do uspostavljanja
viSesmjernog (simetricnog) komunikacijskog procesa. Castells (2009) ovaj proces opisuje kao nastanak
~mreznog drustva", u kojem su komunikacijski tokovi decentralizirani i dinamicni. Korisnici Interneta,
tzv. ,netizeni®, postaju aktivni proizvodaci sadrzaja, a ne samo konzumenti. Promjena komunikacisjke
paradigme odnosa s javnostima slikovito je prezentirana na shemi broj 1.
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Shema br.1: Adaptacija modela odnosa s javnos¢u za nove medije

Napomena. Prilagodeno prema Phillips, D. (2009). A Grunigian view of modern public relations. LeverWealth.
Shema prikazuje adaptaciju klasi¢nih modela odnosa s javnos¢u u kontekstu novih (digitalnih) medija,
prema konceptualnom okviru Davida Phillipsa (2009). U sredistu modela nalaze se ,Sadrzaj i razgovor",
koji predstavljaju temeljnu paradigmu savremene komunikacije u digitalnom okruzenju. Time se
naglasava pomak sa jednostranog prenoSenja poruka ka kontinuiranom, interaktivnom procesu
razmjene znacenja izmedu organizacija i javnosti.

1z centralnog ¢vora radijalno se Sire razliciti digitalni komunikacijski kanali i okruZenja, ukljucujuci web
portale, blogove, video i podcast formate, Internet traZilice, forume i nove online zajednice, viralni
marketing te online utjecaje (influencere). Ovi elementi simboliziraju fragmentirano, ali medusobno
povezano medijsko okruzenje u kojem se poruke istovremeno proizvode, distribuiraju i reinterpretiraju
od strane razliCitih aktera.

Na lijevoj strani grafikona pozicionirani su PR strucnjaci i PR agencije, koji vise ne djeluju iskljucivo kao
kontrolori informacija, ve¢ kao moderatori i ucesnici u digitalnom dijalogu. Nasuprot njima, na desnoj



strani, nalaze se offline mediji i tradicionalna javnost, ¢ime se ukazuje na koegzistenciju tradicionalnih
i novih komunikacijskih kanala, ali i na smanjenje dominacije klasi¢nih masovnih medija.

Donji dio grafikona jasno diferencira dva komunikacijska pristupa. Jednosmjerna komunikacija,
povezana sa saopéenjima i placenim medijima, predstavlja naslijede tradicionalnih PR modela. Suprotno
tome, dvosmjerna komunikacija, koja se ostvaruje kroz drustvene mreze i obostranu interakciju,
simbolizira normativni ideal savremenih odnosa s javnostima u digitalnom okruzenju.

U cjelini, shema ilustrira teorijski pomak od hijerarhijske i kontrolisane komunikacije ka otvorenoj,
mreznoj i participativnoj komunikacijskoj strukturi, u kojoj su sadrzaj, razgovor i interakcija kljucni izvori
reputacije, povjerenja i legitimnosti organizacija u digitalnom dobu.
Na prezentiranu promjenu komunikacijske paradigme uti¢u neka strukturalna svojstva digitalnih medija.
Prije svega, rijec je o interaktivnosti; moguénosti gotovo trenutnog feedback-a (reagiranja na inicijalni
sadrzaj, i razmjene kako informacija tako i znacenja, ali i njihovu trajnu dostupnost?.
Prema Wright i Hinson (2021), digitalne tehnologije, upravo zajvaljujui svojstvu interaktivnosti,
omogucavaju PR stru¢njacima da preciznije i brze analiziraju publiku, predvidaju trendove i oblikuju
sadrzaj koji povecava angazman.
Drugo diferencirajuce svojstvo, u odnosu na tradicionalne medije je efektivni globalni domet Interneta.
Komunikacija vise nije ograni¢ena lokalnim ili nacionalnim granicama, ve¢ se odvija u transnacionalnom
kontekstu. Ovo zahtijeva poveéanu osjetljivost prema kulturnim razlikama, jeziku i kontekstu, posebno
u oblasti odnosa s javnostima. Istovremeno Sirom otvorene ulazne kapije omoguéavaju gotovo svakom
pojedincu ili organizaciji da ucestvuje u javnoj komunikaciji, Sto dovodi do povecane konkurencije za
paznju korisnika.
Promjena komunikacijske paradigme ima dalekosezne posljedice za organizacije, medije i pojedince. U
oblasti odnosa s javnostima, fokus se pomjera sa kontrole poruke na upravljanje odnosima i dijalog s
javnoscu. Etika, transparentnost i sposobnost reagovanja u realnom vremenu postaju kljucni elementi
uspjesne komunikacijske strategije. Kako naglasava Komodromos (2014), povjerenje online publike
predstavlja temelj dugorocnog komunikacijskog uspjeha.
U ovakvom komunikacijskom okruZenju pred odnosima s javnostima su novi zahtjevi:

«  Razumijeti online publiku i mreznu paradigmu komuniciranja,

» Razviti nove tehnike komuniciranja prilagodene ne samo novim tehnologijama

ve¢ i novom ukupnom komunikacijskom i drustvenom ambijentu,

+  Prilagoditi klasi¢ne (offline) aktivnosti online tehnologijama i

+ Klasitne PR teme (ciljeve) redefinirati iz nove perspektive.
Presudno je steci jasnu sliku 0 onome Sto se o organizaciji govori na Internetu. Radi toga je kontinuirano
skeniranje Internet foruma, komentara na portalima, drustvenih mreza i “odmetnickih” web stranica
(landscaping) prvi korak dobro organiziranih online odnosa s javnostima. Pracenje virtualnih foruma
posebno je vazno za organizacije Cije su dionice uvrstene na berzu. Ulagaci sve viSe koriste e-oglasne
ploCe za raspravljanje o tvrtkama
i dijeljenje savjeta o dionicama. Uvid u skupine za razmjenu vijesti omogucava proaktivno djelovanje
organizacije; zaustavljanje negativne priCe i nametanje organizacijskog stajalista.
Aktivnim ukljucivanjem u podrucje online komunikacija organizacije 1) multipliciraju fond faktografske
osnove javnog misljenja uvecavajuci Sanse da budu pravilno shvacene i da interveniraju na pojavu
netacnih cinjenica i nepovoljnih interpretacija, istovremeno 2) uvecavaju Sanse za pogodujuce
pokrivanje u klasi¢nim medijima koji se sve viSe, u svim fazama produkcije vijesti, oslanjaju na online
izvore.

2 Sadrzaji objavljeni online ostaju arhivirani i dostupni u svakom trenutku, ¢ime digitalni prostor postaje
svojevrsna ,,memorija druStva“ a i izvor stalne glavobolje organizacija i pojedinaca koji su u nekim, mozda i
davnim, vremenima slabosti dozZivjeli lo§ publicitet.



3. Pojam i uloga digitalnih odnosa s javnostima

U savremenoj literaturi ne postoji jedinstvena definicija digitalnog PR-a, Sto odrazava interdisciplinarnu
prirodu ove oblasti.
Prema McAllisteru i Tayloru (2007), digitalni PR predstavlja koristenje Interneta i novih medija za
izgradnju i odrZavanje odnosa s javnostima kroz dijalog i interakciju. Ova definicija naglasava relacijski
aspekt komunikacije i kontinuitet s osnovnim vrijednostima PR profesije.
Wright i Hinson (2017) digitalni PR definiSu kao stratesku upotrebu digitalnih tehnologija u svrhu
planiranja, implementacije i evaluacije komunikacije s ciljem jacanja reputacije i organizacijskog
legitimiteta. Ovdje se naglasava analiticka i menadzerska dimenzija digitalnog PR-a.
Digital Marketing Institute® digitalni PR opisuje kao strategiju koja koristi online kanale za povecanje
vidljivosti brenda, generiranje medijske pokrivenosti i jacanje reputacije u digitalnom prostoru. Ova
definicija naginje marketinskoj perspektivi, fokusirajuci se na vidljivost i doseg.
Analiza navedenih definicija pokazuje nekoliko zajednickih elemenata:

1. digitalni PR je strateska, a ne ad hoc aktivnost

2. zashiva se na upotrebi digitalnih tehnologija i platformi

3. usmijeren je na izgradnju odnosa, reputacije i povjerenja

4. podrazumijeva interaktivnost, dijalog i mjerljivost
Na osnovu svega kazanog, digitalne odnose s javnostima definiramo kao: strateski proces
upravljanja komunikacijom i odnosima izmedu organizacija i njihovih javnosti u digitalnom
komunikacijskom prostoru, zasnovan na dijalogu, interaktivnosti, analitickom pracéenju i
etickoj odgovornosti, s ciljem izgradnje dugoroc¢ne reputacije, povjerenja i organizacijskog
legitimiteta.
Ovakvo odredenje prevazilazi redukciju digitalnog PR-a na tehnicki ili promotivni alat i pozicionira ga
kao integralni dio savremenog komunikacijskog i organizacijskog menadzmenta.
Digitalni PR ima viSestruku ulogu u savremenim organizacijama. Prije svega, on omogucava direktnu
komunikaciju s javnostima bez posredovanja tradicionalnih medija. Time se smanjuje zavisnost
organizacija od urednickih politika i povecava kontrola nad vlastitim narativom.
Drugo, digitalni PR omogucava kontinuirano pracenje javnog diskursa. Analiticki alati omogucavaju
mjerenje angazmana, sentimenta i percepcije, ¢ime se komunikacija temelji na podacima, a ne
pretpostavkama. Ova karakteristika znacajno mijenja profesionalnu praksu PR-a, priblizavajuci je
strateSkom menadZzmentu. Trece, digitalni PR ima kljunu ulogu u kriznom komuniciranju. U
umrezenom drustvu krize se Sire brzo i Cesto izvan institucionalne kontrole. Digitalni PR omogucéava
brzu reakciju, korekciju dezinformacija i uspostavljanje dijaloga s pogodenim javnostima.
Kao takvi, digitalni odnosi s javnosSéu postaju nezaobilazno podrucje teorijskog istraZivanja i
profesionalne prakse u savremenim studijama komunikologije i odnosa s javnoscu.
Novost digitalnih odnosa s javnostima najupecatljivije dolazi do izraZaja kada se uporede, u nekoliko
klju¢nih dimenzija, sa tradicionalnim odnosima s javnostima. To je prikazano u tabeli broj 2.
Iz tabelarnog prikaza vidljivo je da se tradicionalni odnosi s javnoS$¢u oslanjaju prvenstveno na masovne
medije poput Stampe, televizije i radija, kao i na dogadaje uzivo (npr. konferencije za medije). Ovakav
model komunikacije je pretezno jednosmijeran, jer organizacija $alje poruku publici bez neposredne
mogucnosti povratne reakcije. Dodatno, tradicionalni PR je ¢esto lokacijski ogranicen, buduéi da domet
poruke zavisi od geografskog dosega medija. Mjerenje efekata komunikacije je komplikovano i

3 DMI je irski institut koji saraduje sa globalnim savetodavnim odborom (Global Industry Advisory Council)
sastavljenim od vodecih stru¢njaka iz najvecih svetskih brendova. Ovaj odbor osigurava da sadrzaj kurseva ostane
relevantan, azuran i uskladen sa najnovijim trendovima i potrebama industrije digitalnog marketinga.

Institut je razvio standarde za digitalnu sertifikaciju i nudi razliite nivoe obuke, od pocetnih do ekspertskih
diploma. Njihova misija je da premoste jaz izmedu tradicionalnog obrazovanja i vestina potrebnih na savremenom
digitalnom trziStu rada.



nepouzdano, jer je tesko precizno utvrditi koliko je ljudi vidjelo ili razumjelo poruku. Ciljanje publike je
Siroko i relativno neprecizno, a troskovi zakupa medijskog prostora Cesto visoki.

Nasuprot tome, digitalni odnosi s javnoscu koriste online medije, drustvene mreze, blogove, influencere
i SEO strategije*, ¢ime se komunikacija prilagodava savremenim navikama publike. Digitalni PR
karakteriSe dvosmjerna komunikacija, koja omogucéava interakciju, komentarisanje i neposredne
reakcije javnosti. Za razliku od tradicionalnog modela, digitalni PR je prostorno fleksibilan i moze
djelovati na lokalnom, nacionalnom ili globalnom nivou. Jedna od njegovih najvecih prednosti je
precizno mjerenje rezultata, kroz metrike poput broja klikova, angaZmana na drustvenim mrezama i
SEO pokazatelja. Takoder, digitalni PR omogucava ciljano obracanje publici prema interesima,
demografskim karakteristikama i ponasanju, uz prilagodljive i ¢esto nize troskove.

Karakteristike

Kanali komunikacije

Lokacija

Nacin komunikacije

Mijerenje

Ciljanje publike

SEO

Troskovi

Primjeri

Tradicionalni PR

Tiskani mediji (novine, ¢asopisi),
televizija, radio, dogadaiji

Lokacijski ograni¢en

Jednosmjerna komunikacija
(slanje poruke)

Tesko mjerljivo (hema toéne
brojke koliko je ljudi vidjelo
plakat Ili TV reklamu)

Siroka publika, bez preciznog
ciljanja

Nema direktnog utjecaja na broj
pretrazivanja

Skupi medijski prostori

Press konferencije, ¢lanci u
tiskanim medijima, TV
gostovanja

Digitalni PR

Online mediji, blogovi,
drustvene mreze, influenceri,
SEO

Prilagodava se (globalan,
nacionalni, regionalni, lokalni)

Dvosmjerna komunikacija
(publika moZe komentirati,
dijeliti, reagirati)

Precizno mjerljivo (broj
klikova, backlinkovi,
angazman na drustvenim
mreZama, SEO rezultati)

Precizno ciljanje prema
interesima, demografiji i
ponasanju

Pobolj$ava vidljivost na

trazilici putem backlinkova i
optimiziranog sadrzaja

Prilagodava se potrebama

Blog, suradnja s influencerima,
oglas na drustvenim mrezama

Tabela br. 2: Klju¢ne razlike izmedu tradicionalnih i digitalnih odnosa s javnos¢u
Lzvor: Adaptirano na osnovu Grunig i Hunt (1984); Breakenridge (2012); Wright i Hinson (2017).

4 Strategije optimizacije za pretrazivade (SEO) u okviru digitalnih odnosa s javno$¢u imaju kljuénu ulogu u
povecanju vidljivosti organizacije i izgradnji njenog kredibiliteta u online okruzenju. Za razliku od tradicionalnog
PR-a, SEO strategije omogucavaju dugorocnu prisutnost sadrzaja kroz organsku pretragu, oslanjajuci se na
kvalitetno i relevantno kreiran sadrzaj, strateSku upotrebu kljucnih rijeci te izgradnju autoritativnih povratnih
linkova (backlinkova) putem medijskih objava, blogova i saradnje s relevantnim digitalnim akterima. U tom
kontekstu, digitalni PR i SEO djeluju komplementarno: PR aktivnosti doprinose reputaciji i prepoznatljivosti
brenda, dok SEO osigurava da te poruke budu lako dostupne ciljnoj publici u trenutku kada aktivno trazi
informacije. Time se komunikacija pomjera od kratkoro¢nog medijskog efekta ka mjerljivom i odrzivom utjecaju
na percepciju i ponasanje publike.



4. Tri teorijska stuba digitalnih odnosa s javnhostima

Teorijsko zasnivanje i objasnjenje digitalnih odnosa s javnostima zasniva se na tri kljuéna teorijska
stuba: 1) koncept dvosmijerbe simetricne komunikacije, 2) situaciona teorija javnosti i 3) generalnu
teoriju odnosa s javnostima.

Koncept dvosmjerne simetricne komunikacije razvijen je u okviru Grunigovog modela izvrsnosti.
Naglasava dijalog, uzajamno razumijevanje i prilagodavanje izmedu organizacija i njihovih javnosti
(Grunig & Grunig, 1992; Hon & Grunig, 1999). Digitalni mediji (drustvene mreze, blogovi, forumi i
interaktivne platforme) strukturno su pogodni za takav oblik komunikacije u tolikoj mjeri da je
nevjerovatno da nisu ishod teorijskog i prakti¢nog traganja za nacdinima ostvarenja tog koncepta. U
praksi se pokazuje da sama dostupnost digitalnih alata ne garantuje simetri¢nu komunikaciju. Mnoge
organizacije koriste nove medije na stare nacine, reproducirajuéi jednosmijerni, asimetricni model
komunikacije (Grunig, 2009).

Situaciona teorija javnosti upozorava da se javnosti ne mogu proizvoljno ,kreirati" niti ciljano
oblikovati, ve¢ se formiraju oko problema koje prepoznaju kao relevantne u vlastitim Zivotnim
situacijama (Grunig, 1997). Mrezni mediji su, sa tehnickog stajaliSta, povecali sposobnost javnosti da
se samostalno organizuju, razmjenjuju informacije i vrSe pritisak na organizacije. Ova cinjenica
viSestruko komplikuje nastojanje organizacije da upravlja svojim okruzenjem. Posto su javnosti u prilici
da kontroliSu svoju izlozenost informacijama reputacija, imidz i brend nisu viSe ekskluzivni proizvod
komunikacijskih kampanja, vec su rezultat organizacijskog ponasanja, kvaliteta odnosa i diskursa koji
se odvija unutar i izmedu javnosti (Bromley, 1993; Grunig & Hung, 2002). Digitalni odnosi s javnostima
stoga zahtijevaju pomak sa ,,upravljanja porukama" na upravljanje odnosima i ponasanjem organizacija.
Generalna teorija odnosa s javnostima polazi od pretpostavke da postoje univerzalni, genericki
principi ucinkovite PR prakse, koji se moraju prilagodavati lokalnim kulturnim, politickim i drustvenim
kontekstima (Sriramesh & Verci¢, 2003, 2009). Digitalni mediji dodatno naglasavaju ovu potrebu ali i
uvecavaju mogucnosti da se na jednoj strani dvosmjerna komunikacija, dijalog i drustvena odgovornost
praktikuju transnacionalno uz uvazavanje kontekstualnih specificnosti a na drugoj strani da se
korporacije, ma kolike bile, dobro razumijevaju sa lokalnim javnostima.

Ova tri teorijska stuba digitalnih odnosa s javnostima impliciraju da PR vise nije samo operativna
komunikacijska funkcija oznacavanja organizacisjke stvarnosti, vec strateski instrument upravijanja
organizacijom u situaciji u kojoj strateski menadZment zavisi od kvalitetne, dvosmjerne i tehnoloski
posredovane komunikacije s kijucnim stejkholderima.

Generalna teorija odnosa s javnostima i model izvrsnosti, koje je razvio James E. Grunig, ¢ine adekvatan
teorijski okvir za razumijevanje digitalnog PR-a a narocito novosti koje donose tehnicke mogucnosti
dvosmijernih simetri¢nih digitalnih kanala komuniciranja. Klasi¢ni pristup odnosima s javnostima
dominantno usmjerenim na jednosmjerno slanje poruka i publicitet a zasnovan na pretpostavci da
organizacije mogu upravljati percepcijama, imidZzom i reputacijom kroz kontrolu poruka (Grunig, 2009)
je nedostatan. U mreznom okruzenju u kojem svako moZe proizvoditi i distribuirati sadrzaj, iluzija
kontrole komunikacije postaje neodrziva. Organizacije su primorane promijeniti paradigmu svojih
komunikacija sa stakeholderima i fokusirati se, umjesto na kreiranje slike o sebi, na kreiranje odnosa
uzajamnog razumijevanja i uvazavanja. Ova promjena podrazumijeva PR kao funkciju koja ucestvuje u
donosSenju organizacijskih odluka, upravlja odnosima sa strateskim javnostima i zasniva se na
istrazivanju, slusanju i dijalogu.

Ideja o simetricnom komunikacijskom odnosu organizacija sa svojim okruZenjem je bilo i prije pojave
Internet a i merznih medija uopce, ali uglavnom su zavrSavale kao normativni ideali. Digitalni mediji
su ih reaktuelizirali i ucinili mogucim. U tom smislu treba razumjeti Grunigov zakljucak da digitalni mediji
ne mijenjaju teoriju odnosa s javnostima, ali olakSavaju primjenu generickih principa artikuliranih u
generalnoj teoriji Odnosa s javnostima.



5. Strateska uloga digitalnih odnosa s javnostima

Digitalizacijom odnosi s javnostima mogu postati sredstvom putem kojeg se strategija organizacije ne
samo komunicira, vec i testira, prilagodava i legitimiSe u javnosti. Odnosi sa stakeholderima (uzajamno
razumijevanje i povjerenje) koji se grade putem digitalnih kanala, postaju nematerijalnim resursima od
presudnog znacaja za dugorocni uspjeh. Gregory E. Herbert Ezeah, oCigledno fasciniran mogucnostima
koje pruzaju digitalni mediji, digitalni PR proglasava ,novom strategijom u korporativhom
menadzmentu", koja omogucavaju brzu, kreativnu i relativno jeftinu komunikaciju u sajber-prostoru,
uz globalni doseg (Ezeah, 2005).

Na strateSkom nivou odnosi s javnostima predstavljaju planski, sistemati¢an i dugorocno orijentiran
proces upravljanja komunikacijom izmedu organizacije i njenih klju¢nih javnosti. Za razliku od taktickog
ili operativnog PR-a, strateski PR je integriran u proces donosenja menadzerskih odluka i usmjeren na
izgradnju odrzivih odnosa, reputacije i drustvene legitimnosti organizacije (Grunig & Hunt, 1984;
Hallahan et al., 2007).

Integracija odnosa s javnostima u stratesko upravljanje organizacijom (strateski menadzment) je fazni
proces koji omogucava organizacijama da anticipiraju promjene u okruzenju, odgovore na ocekivanja
javnosti od organizacije i ocekivane reakcije javnosti na projektovane organizacijske odluke i da
upravljaju komunikacijskim rizicima.

Proces zapocinje menadzerskim odlukama, koje podrazumijevaju stratesko odlucivanje unutar
organizacije. U ovoj fazi odnosi s javnostima imaju savjetodavnu funkciju, pruzaju¢i menadZmentu
informacije o potencijalnim komunikacijskim, reputacijskim i drustvenim implikacijama planiranih
odluka. Ovakva uloga PR-a u skladu je s konceptom ,dominantne koalicije", prema kojem odnosi s
javnostima trebaju biti ukljuceni u najviSe nivoe organizacijskog odlucivanja (Grunig, 1992). Digitalni
alati, poput online anketa i sistema za povratne informacije, dodatno jacaju empirijsku osnovu
strateskog odlucivanja.

Sliede¢a faza odnosi se na identifikaciju dionika i javnosti, Sto podrazumijeva mapiranje svih
relevantnih grupa koje mogu utjecati na organizaciju ili su pod njenim utjecajem. Ova faza se oslanja
na teoriju dionika (Freeman, 1984) i teoriju situacijskih javnosti, koja razlikuje aktivne, pasivne i
latentne javnosti na osnovu njihove percepcije problema i spremnosti na djelovanje (Grunig, 2005).
Precizna segmentacija javnosti omogucava ciljanu i eticki odgovornu komunikaciju, umjesto
univerzalnog i nediferenciranog pristupa.

Treca faza obuhvata prac¢enje okruzenja te pitanja i kriza, Sto predstavlja kontinuirani analiticki
proces identifikacije potencijalnih prijetnji i prilika u komunikacijskom okruzZenju. Pracenje medija,
analiza digitalnog sadrzaja i analiza sentimenta omogucavaju organizaciji da prepozna probleme u ranoj
fazi i reagira proaktivno (Heath, 2001; Coombs, 2015). Ova faza ima klju¢nu preventivnu funkciju i
povezana je s konceptom issues managementa’, koji naglasava vaznost anticipacije, a ne iskljucivo
reagiranja na krize.

Na osnovu rezultata prethodnih faza razvijaju se komunikacijski programi, koji predstavljaju
operativnu realizaciju strateSkog PR procesa. Programi se zasnivaju na formativnim istrazivanjima
kojima se identifikuju stavovi, potrebe i o¢ekivanja javnosti (Broom & Sha, 2013). Ciljevi komunikacije
mogu ukljucivati informiranje, uvjeravanje, angazman ili izgradnju odnosa, dok se strategije i taktike
prilagodavaju specificnostima pojedinih javnosti. Ova faza reflektira integrirani komunikacijski pristup,
u kojem se koriste razliciti kanali i mediji u koherentnom strateSkom okviru.

ZavrSna faza odnosi se na upravljanje odnosima i reputacijom, koje predstavlja dugoro¢nu
dimenziju strateSkog PR-a. Umjesto fokusiranja iskljucivo na vidljivost ili medijsku prisutnost, savremeni
PR naglasava kvalitet odnosa izmedu organizacije i javnosti, mjerenu kroz povjerenje, zadovoljstvo,
uzajamnu kontrolu i angazman (Ledingham & Bruning, 2000). Pracenje reputacije, evaluacija

5 Issues management je proces pravovremenog identifikovanja, pracenja i upravljanja potencijalno spornim
pitanjima koja mogu uticati na reputaciju, poslovanje ili odnose organizacije s javnoS¢u, s ciljem njihove
prevencije ili ublaZzavanja prije nego $to prerastu u krizu.



komunikacijskih ishoda i kontinuirano ucenje omogucavaju organizaciji da prilagodava svoje buduce
strategije i oCuva drustveni legitimitet.

Strateski proces odnosa s javnostima nije linearan, ve¢ ciklican i adaptivan sistem, u kojem se
povratne informacije iz faze upravljanja odnosima vracaju u proces menadzerskog odlucivanja. Time se
odnosi s javnostima potvrduju kao kljucna strateska funkcija savremenih organizacija u kompleksnom
i dinami¢nom komunikacijskom okruzenju.

To je prikazano na shemi broj 2.

Mnogo je razloga da strateski menadZzment PR funkciju ukljuce u stratesko odlucivanie.

« Digitalni mediji omogucavaju interaktivnost, prilagodavanje poruka i neposredan feedback;
omogucavaju prilagodavanje sadrzaja interesima publike, ¢ime se briSe granica izmedu
komunikacije i strateske analize okruzenja (Turow 1999).

e U digitalnom prostoru informacije o organizacijama postaju trajno dostupne, lako dijeljene i
tesko kontrolisane. Zbog toga reputacija vise nije iskljucivo rezultat poslovnih performansi, ve¢
i nacina na koji organizacija komunicira, reaguje na krize i gradi odnose s javnostima.

¢ Digitalni PR omogucava stratesko pracenje sentimenta, identifikaciju rizika i prilagodavanje
komunikacijskih strategija u realnom vremenu

Pod pritiskom spoznaje da organizacije djeluju unutar kompleksnog drustvenog okruZenja, te da
dugorocna uspjesnost zavisi od kvaliteta odnosa sa stakeholderima, PR dobija normativno-formativnu
ulogu — ne samo da komunicira odluke, vec i da ucestvuje u njihovom oblikovanju. Do izrazaja dolaze
mogucnosti digitalnih medija da pruzaju kontinuirani uvid u dinamiku okoline (environmental scanning),
precizno diferencirajui aktivne, pasivne i latentne javnosti kako bi im se prilagodile komunikacijske
strategije (Grunig & Hunt, 1984). Digitalni alati — poput analitike drustvenih mreza, blogova, foruma i
alata za pracenje sentimenta omogucavaju preciznu segmentaciju javnosti i identifikaciju potencijalnih
problema prije nego Sto prerastu u krize. Koristenjem mreznih alata organizacije mogu brzo reagovati,
ponuditi transparentne informacije i ukljuciti javnost u dijalog. Time se jaa povjerenje i smanjuje
reputacijska Steta (Coombs, 2015). Cilj komunikacije vise nije uvjeravanje, ve¢ medusobno
razumijevanje i prilagodavanje ponasanja organizacije i javnosti (Grunig, 2009).
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Shema br.2: Strateski proces odnosa s javnostima
Izvor: Prilagodeno prema Cutlip, Center & Broom (2006); Grunig & Hunt (1984); Smith (2020).



Digitalizacijom organizacisjkih komunikacija sa okruZenjem na jednoj strani smanjuje se ovisnost od
gatekeepera (urednika-Cuvara kapija klasicnih medija), na drugoj strani olakSavaju pristup mnostvu
medija, gladnih za sadrzajima koje ne moraju platiti, na tre¢oj strani povecava se broj vlastitih medija
i kanala kako za odasiljenje sadrzaja tako i za dotok informacija iz okruzenja. I na kraju, omoguéavaju
sebi pristup mnostvu alata umjetne inteligencije (AI) koji olakSavaju produkciju vijesti, video i fotoprica,
saopstenja, reagiranja, analize komentara i raspoloZenja stakeholdera prema organizaciji ili temama
koje se ticu organizacijskih planova.

U ovakvoj situaciji najbolja strategija odnosa s javnostima je ciljati na sinergijski efekat integracije
razli¢itih medija targetiranih na harmoniziranje organizacisjkih i posebnih interesa relevantnih javnosti
uzimajuci u obzir dinamiku njihovog kontinuiranog prestrojavanja na aktivnu, pasivnu i latentnu. U
empirijskoj ravni to znaci primjenu PESO modela odnosa s javnostima.

Sustina upotrebe PESO modela® je u svjesnom planiranju i programiranju organizacisjkih komunikacija,
kako redovnih i kriznih tako i prigodnih i kampanja (proaktivnih i reaktivnih) tako da se ostvari sinergijski
(dodatni) efekat sinhroniziranog djelovanja kroz sve raspolozive medije.

PESO MODEL PR-a

KOMUNIKACIJSKI MODEL

P E

PLACENI MEDIJI \ ZARADENI MEDIJI

Oglasi, sponzorstva PR ¢lanci,
izvjestavanje

' ‘ INTEGRACIJA

SWo

VLASTITI MEDLJ / DUELJENI MEDILJI

Web stranica, blog, \ Drustvene mreze,
drustvene mreze X influenceri

P Placeni E e @ Vlastiti (0)

Shema br.3 PESO model integriranja PR komunikacija

Prilagodeno prema Dietrich, G. (2014). Spin sucks: Communication and reputation management in the digital age.
Pearson.

Ukupni spektar medija klasificiran je u Cetiri osnovne grupe: placene, zasluzene, podijeljene i vlasnicke.
Model naglasava njihovu meduzavisnost i sinergijski utjecaj na reputaciju, povjerenje i dugorocne
odnose razumijevanja i uzajamnog uvazavanja. (Dietrich, 2014).

Pla¢eni mediji (Paid Media) omogucavaju vidljivost, doseg i poznatost. U klasicnom medijskom
okruzenju, u teorijskom smislu, odgovaraju asimetricnim oblicima komunikacije. Medutim, u digitalnom

¢ Kreator PESO modela je Gini Dietrich, osnivacica i izvr$na direktorica agencije Arment Dietrich i autorka
uticajnog bloga i knjige Spin Sucks. Poznatost i popularnost ovog modela nastupila je nakon $to je Valeri Turgeon,
struc¢njakinja za digitalni sadrzaj (Digital Content Specialist) u agenciji Brandpoint objavila rad "PESO Model
for PR: Paid, Earned, Shared, Owned Media", koji je objavljen na sajtu Brandpoint u kome je detaljno
interpretirala i dala upute za primjenu modela,
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okruzenju mogu poticati dijalog, usmjeravanje javnosti prema vlasnickim i podijeljenim kanalima te su
pogodni i za testiranje poruka kroz povratne informacije publike, Sto sve skupa odgovara logici
simetricne komunikacije.

Zaradeni mediji (Earned Media), saradnjom sa urednicima i urednickim kolegijima (korektnim i
profesionalnim odnosima s medijima) i definiranom uredivackom politikom, ukljucujudi i jasnu agendu
olaksan je pristup objavljivanju vijesti, pri¢a, odnosno stajaliSta organizacija u klasi¢nim medijima.
Poruke objavljene u ovim medijima doprinose kredibilitetu i legitimitetu organizacije, jer su distribiurane
u kanalima izvan direktne kontrole organizacije i doZivljavaju se kao kredibilne. Sustina je u tome da je
pozitivna medijska pokrivenost Cesto zasluzena (zaradena) prethodno uspostavljenim odnosima
povjerenja, dijaloga i odgovornog ponasanja, Sto je centralna pretpostavka relacijskog pristupa u PR
teoriji (Ledingham & Bruning, 2000).

Podijeljeni mediji (Shared Media), odnose se na mrezne medije, web portale i drustvene medije
koje imaju mogucnost dijeljenja (virusnog Sirenja) i komentarisanja (podrzavanja ili opovrgavanja)
sadrzaja. DruStvene mreZe i online zajednice omogucavaju dijalog, pregovaranje znacenja i aktivno
ucescée javnosti u oblikovanju organizacijskog narativa. Ovdje javnosti nisu pasivni primaoci poruka, vec¢
ravnopravni akteri u komunikacijskom procesu, Sto odgovara normativnim postavkama simetricnog PR-
a (Kent & Taylor, 2002).

Vlastiti mediji (Owned Media) su mediji u valasniStvu organizacije a kreiraju ih, ureduju i
diseminiraju uposlenici organizacije ili PR agencija u korist organizacije. Digitalizacija medija, kanala i
sadrzaja viSestruko umnoZava upravo ovu grupu medija, uz relativno nizak troSak produkcije. Putem
web-stranica, blogova i newslettera organizacija artikulira svoje stavove, ali i prikuplja povratne
informacije, sto je u skladu s Grunigovim shvatanjem komunikacije kao procesa ucenja i prilagodavanja
(Grunig, 2009). Vlastiti mediji omogucéavaju uspostavljanje dugorocnih komunikacijskih odnosa,
umijesto kratkoroc¢nih kampanjskih efekata.

Nakon Sto se, na osnovu menadzZerskih odluka, analize dionika i pracenja okruzenja, jasno definiraju
strateski ciljevi komunikacije, PESO model sluzi kao prakti¢ni okvir za koordiniranu upotrebu razlicitih
medijskih kanala. Njegova vrijednost ogleda se u mogucnosti da se vlastiti, podijeljeni, zaradeni i placeni
mediji planiraju i koriste sinergijski, u skladu s karakteristikama ciljanih javnosti i dinamikom digitalnog
komunikacijskog okruzenja. Time se strateski PR proces prevodi iz apstraktnog planiranja u koherentne,
mjerljive i medusobno povezane komunikacijske aktivnosti, u skladu s konceptom integrirane strateske
komunikacije.12

Istovremeno, PESO model se funkcionalno proteze i na fazu upravljanja odnosima i reputacijom, gdje
dobija izrazitu relacijsku dimenziju. Kroz podijeljene i vlastite medije organizacija ostvaruje kontinuiran
dijalog i prikuplja povratne informacije javnosti, dok zaradeni mediji reflektiraju stepen kredibiliteta i
kvaliteta izgradenih odnosa. Na taj nacin PESO model podrzava dvosmijerni, simetri¢ni karakter
strateskog PR-a, jer komunikacija ne sluzi iskljucivo distribuciji poruka, ve¢ ucenju, prilagodavanju i
izgradnji medusobnog razumijevanja. Rezultati ostvareni kroz PESO kanale vradaju se u proces
menadzZerskog odlucivanja, ¢ime se potvrduje cikliCcna i adaptivna priroda strateSkog procesa odnosa s
javnostima.34

6. Taktike digitalnih odnosa s javnostima

Digitalni PR koristi takticke alate koji omogucavaju brzu distribuciju informacija, interakciju i analizu
efekata komunikacije. Dakle, ne radi se samo o prisustvu organizacija na Internetu, nego o planskom i
integriranom koristenju razlicitih medija i taktika u skladu s ciljevima organizacije i oCekivanjima publike.
U najvaznije digitalne PR taktike spadaju:

- Copywriting,

- Istrazivacke studije i prikupljanje podataka,

- Newsjacking i komunikacija u realnom vremenu,

- Influencer marketing kao oblik posredovanog PR-a,

- Content marketing kao strateska PR taktika
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- Izgradnja poveznica i online reputacija.
e Copywriting
Copywriting je vjestina kreiranja uvjerljivin sadrzaja sa specificnim ciljem poticanja stakeholdera na
odredeni odnos prema stvarnosti organizacije . Svaka rijeC i reCenica pazljivo se biraju kako bi se
postigao zeljeni uc¢inak na publiku. U odnosima s javnostima Copywriting ima za cilj informirati javnost,
upravljati percepcijom i izgraditi kredibilitet. PR sadrzaj treba biti informativan, cinjeni¢an i manje
"prodajan" (hard-selling). Treba objasniti Cinjenice, svrhu i utjecaj informacija ili proizvoda bez ocitog
uvjeravanja na kupnju. SadrZaj za medije treba biti neutralniji kako bi ga novinari lakSe preuzeli. U
podrucje Copywritinga spadaju: saopsStenja za medije (Press releases) o novostima, dogadajima ili
postignuéima organizacije, strucni clanci kojima se organizacija pozicionira kao autoritet u svom
sektoru, sadrzaji koji naglasavaju ukljucenost tvrtke u zajednicu, dobrotvorne akcije ili ekoloske
inicijative, tekstovi za javne nastupe menadzmenta i poruke za zaposlenike.
Saopstenja (objave) za medije su osnovna forma copywritinga. U sebi sadrZi glavnu poruku i
strukturalno se zasniva na odgovoru na pitanje: Sta hocu da saopSim svojim publikama? Kada se
precizno formuliSe odgovor na to pitanje moguce ga je, relativno jednostavno, razradivati u druge
forme, ovisno o targetima. U digitalnom okruZenju saopsStenja za medije viSe nisu namijenjena
isklju¢ivo novinarima, vec i Siroj javnosti, pretrazivacima i drugim digitalnim akterima. Objavljuju se na
web stranicama organizacija, specijaliziranim PR platformama i drustvenim mrezama, ¢ime se povecava
njihova vidljivost i dostupnost. Cesto uklju¢uju multimedijalne elemente, poput fotografija, videozapisa
i infografika. Osim informativne funkcije, imaju i vaznu ulogu u optimizaciji za pretrazivace, buduci da
mogu generirati povratne poveznice i poboljSati online autoritet organizacije. Sve su to faktori koji
obavezuju na kreiranje razlicitih varijacija glavne poruke.
o Istrazivacke studije i podaci kao alat kredibiliteta
Organizacije vrSe vlastita istrazivanja (ankete i analize) koja rezultiraju originalnim podacima, odnosno
uvidima u trziSne trendove, razumijevanje i podrsku organizacijskoj stvarnosti, ocekivanjima
stakeholdera, percepciji organizacisjkih poruka i imidZzu organizacije. Ti podaci sluze pri donoSenju
menadzerskih odluka ali njihovo objavljivanje doprinosi efikasnosti pozeljnog pozicioniranja organizacije
kao relevantnog i vjerodostojnog izvora informacija.
Kada su istrazivanja metodoloski utemeljena a podaci transparentno prezentirani, organizacija se
percipira kao strucni autoritet, Sto dugoroc¢no pozitivno uti¢e na reputaciju.
Istrazivacke studije imaju dvostruku funkciju: s jedne strane, doprinose vidljivosti brenda kroz medijsko
preuzimanije rezultata, a s druge strane jacaju povjerenje publike koja ima osjecaj da je ucestvovanjem
u anketama i intervjuima is ama ostvarila odredeni utjecaj.
¢ Newsjacking
Newsjacking podrazumijeva stratesko ukljuCivanje organizacije u aktuelne drustvene, politicke ili
kulturne teme, s ciliem povecanja vidljivosti, relevantnosti i drusStvene ukljucenosti. Ova taktika
zahtijeva veliku brzinu reakcije, ali i eticku i kontekstualnu osjetljivost.
U digitalnom okruZenju, gdje se vijesti Sire gotovo trenutno, newsjacking omogucava organizacijama
da postanu dio Sire javne rasprave. Upotreba ove taktike treba biti uskladena s vrijednostima brenda i
oCekivanjima publike.
e Saradnja sa influenserima
Saradnja s influencerima omogucava organizacijama pristup vec¢ izgradenim zajednicama povjerenja,
¢ime se poruke prenose na autenticniji nacin. U kontekstu digitalnog PR-a, influenceri ne djeluju samo
kao promotori proizvoda, vec i kao kreatori znacenja i tumaci brend vrijednosti. Dugorocne saradnje,
poput zajednickih webinara, podcasta ili edukativnog sadrzaja, imaju snazniji reputacijski efekat od
jednokratnih promotivnih objava.
e Content marketing kao strateska PR taktika
Kreiranje i distribucija relevantnog, informativnog i edukativnog sadrzaja omogucéava organizacijama
da kontinuirano komuniciraju sa svojom publikom, bez oslanjanja iskljucivo na posrednike. Sadrzaj se
prilagodava razliitim fazama korisnickog putovanja — od podizanja svjesnosti i poznatosti brenda, do
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jacanja reputacije i frormuliranja profila (distinktivnosti u odnosu na slicne). U PR okruzenj ova taktika
i kanali (blogovi, videozapisi, e-knjige, studije slucaja i sadrzaj na drustvenim mreZzama) ne sluze samo
marketinskim (prodajnim) ciljevima, ve¢ i izgradnji dugoroc¢nih odnosa i lojalnosti.

e Link building

Kvalitetne povratne poveznice s relevantnih i vjerodostojnih web stranica doprinose boljoj vidljivosti u
pretrazivaCima i jacanju online reputacije. Ukljuuju praéenje i odgovor na komentare, recenzije i
spominjanja brenda. Podrazumijevaju upotrebu alata za monitoring digitalnog komunikacijskog
okruzenja. Omogucavaju pravovremenu reakciju na negativne sadrzaje, Cime se ublazavaju potencijalni
reputacijski rizici.

Eefikasnost digitalnih PR taktika ne proizlazi iz pojedinacne primjene, vec iz integriranog i planskog
pristupa (PESO) koji povezuje razli¢ite alate u koherentnu strategiju. Online saopstenja, istrazivacke
studije, newsjacking, influencer marketing, content marketing i upravljanje reputacijom zajedno
doprinose izgradnji vidljivosti, povjerenja i dugorocne reputacije organizacije. U kontekstu stalnih
promjena digitalnog medijskog okruZenja, organizacije koje uspjeSno primjenjuju ove taktike imaju
vecu sposobnost prilagodavanja i odrZavanja relevantnosti u javnom prostoru.

7. Alati digitalnih PR

Odnosi s javnostima historijski su se razvijali paralelno s razvojem komunikacijskih tehnologija — od
Stampe, radija i televizije, do Interneta i drustvenih mreza. Digitalizacija komunikacije dovela je do
promjene paradigme: publika vise nije pasivni primalac poruka, ve¢ aktivni sudionik u procesu
komunikacije. Kako isticu Grunig i Hunt, savremeni PR tezi dvosmjernom, simetricnom modelu
komunikacije, koji je upravo u digitalnom okruzZenju dobio svoju punu prakti¢nu realizaciju (Grunig &
Hunt, 1984).

e Web stranice

Web stranice predstavljaju temeljni i centralni komunikacijski alat savremenih odnosa s javnostima.
Gotovo da ne postoji organizacija, bez obzira na sektor djelovanja, koja nema vlastitu web stranicu kao
osnovnu digitalnu tacku prisutnosti i legitimiteta. Njihov znacaj proizlazi iz strukturnih promjena u
komunikacijskim navikama javnosti, transformacije medijskog ekosistema i rasta ocekivanja u pogledu
transparentnosti, dostupnosti i interaktivnosti informacija (Kent & Taylor, 2002; Wright & Hinson,
2017).

Istrazivanja pokazuju da pojedinci sve manje vremena troSe na neselektivno pretrazivanje Interneta, a
sve viSe se oslanjaju na sluzbene web stranice organizacija kao primarne i vjerodostojne izvore
informacija, posebno u situacijama potrebe za tacnim i potvrdenim podacima (Johnson, 2014).
Kredibilitet web stranice postaje kljucni kriterij povjerenja, pri Cemu jasnoca izvora, azurnost sadrzaja i
profesionalna prezentacija direktno utiCu na percepciju organizacije.

Posebno je znacajna uloga web stranica u odnosima s medijima. Novinari se u ranim fazama kriza, koje
karakterizira manjak provjerenih informacija, sve ¢eSce oslanjaju na zvani¢ne Internetske stranice
organizacija (Coombs, 2019). Bogatstvo sadrzaja, njegova dubina i aZurnost stvaraju percepciju
otvorenosti i odgovornosti, Sto moZe znacajno uticati na ton i okvir medijskog izvjestavanja.
Savremene web stranice posjeduju gotovo neogranicen potencijal kao platforme za interaktivnu,
dvosmijernu i simetricnu komunikaciju, Sto je u skladu s normativnim modelima izvrsnosti odnosa s
javnostima (Grunig, Grunig & Dozier, 2002). One omogucavaju istovremenu komunikaciju s unutrasnjim
i vanjskim stakeholderima, a uz minimalne tehnicke intervencije mogu funkcionirati i kao intranet ili
zatvorene komunikacijske platforme za interne javnosti.

S obzirom na stupanj interaktivnosti, razlikuju se staticne i dinamicne web stranice. Staticne web
stranice karakterizira unaprijed definiran sadrzaj na koji korisnici ne mogu direktno uticati. One
predstavljaju oblik jednosmjernog, asimetricnog komuniciranja, u kojem je kontrola poruka u
potpunosti u rukama organizacije. Takav pristup odgovara tradicionalnim, informativnim modelima
odnosa s javnostima (Grunig & Hunt, 1984).
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Dinamicne web stranice, razvijene u okviru paradigme weba 2.0 i kasnijih faza digitalnog razvoja,
omogucavaju personalizaciju sadrZaja, interakciju, prikupljanje povratnih informacija i prilagodavanje
komunikacije korisnicima na osnovu njihovog ponasanja i interesa (O'Reilly, 2007). Ovakve stranice
podrzavaju dvosmjernu komunikaciju i stvaraju pretpostavke za participativni odnos izmedu
organizacije i njenih javnosti.
Kreiranje efektne organizacijske web stranice zahtijeva interdisciplinarni pristup i saradnju razlicitih
profesionalnih profila: komunikacijskih stru¢njaka i novinara koji oblikuju sadrzZaj i znacenja, dizajnera
koji se bave vizualnom prezentacijom i korisni¢kim iskustvom, te programera koji osiguravaju tehnicku
funkcionalnost i sigurnost sistema (Garrett, 2011).
Od savremene web stranice ocekuje se da bude pregledna, funkcionalna i korisnicki orijentirana.
Istrazivanja pokazuju da korisnici ocekuju brzo ucitavanje, jednostavnu navigaciju (pravilo ,tri klika"),
vizualnu privlacnost i jasno istaknute aktuelne informacije (Nielsen, 2012). Interaktivnost, responzivni
dizajn i pouzdanost informacija danas su standard, a ne dodatna vrijednost.
Pisanje za web razlikuje se od pisanja za klasicne medije. Tekstovi moraju biti kraci, strukturirani
podnaslovima i prilagodeni digitalnim obrascima citanja. Hipertekstualnost omogucéava korisnicima da
sami odreduju dubinu informiranja, povezujuéi osnovni sadrzaj s dodatnim izvorima i dokumentima
(Deuze, 2003).
Promocija web stranica ostvaruje se kombinacijom offline i online taktika: jasno istaknutim URL-ovima,
ciljanim digitalnim kampanjama, optimizacijom za pretrazivaCe, povezivanjem s relevantnim
platformama i kontinuiranim aZuriranjem sadrZaja. Poseban znacaj ima analitika, koja omogucava
pracenje ponasanja korisnika i evaluaciju ucinkovitosti komunikacije (Macnamara, 2018).
Evaluacija kvalitete i ucinkovitosti web stranica obuhvata kvantitativne i kvalitativhe pokazatelje,
ukljucujuéi broj posjeta, zadrzavanje korisnika, jasnoc¢u poruka, interaktivnost, dosljednost dizajna,
relevantnost informacija i doprinos poslovnim i reputacijskim ciljevima organizacije.
¢ Virtualni novinski uredi (Virtual press-office — VPO)
To je alat kojim odnosi s medijima ulaze u online eru. Informacije, za koje se procjenjuje da bi mogle
interesirati novinare, a sve je viSe novinara koji preferiraju Internetske izvore informacija, i koje Cine
preglednijim organizacijsku pojavu (poslovanje, strukturu, ciljeve, kulturu, identitet, planove, relacije
sa okruzenjem i sl.), postavljaju se na organizacijski web i stavljaju na raspolaganje novinarima i
redakcijama koji se prethodno akreditiraju.
Glavne funkcije virtualnih novinskih ureda su:
» Dublje informiranje novinara o poslovanju tvrtke, njezinim proizvodima i uslugama i trziSnim,
odnosno ekonomskim efektima poslovanija,
« Sveobuhvatno i blagovremeno informiranje novinara o investicionim aktivnostima organizacije,
«  Omogucavanje novinarima pristupa relevantnim materijalima i podacima potrebnim za pisanje
vijesti i ¢lanaka, ukljuujuéi pozadinske informacije, stavove (izjave) organizacijskih celnika i
fotografije, odnosno video inserte.
+ Omogucavanje izravnog kontakta, ukljucujuci postavljanje pitanja i dobijanje odgovora, sa
organizacijskim Celnicima,
+  Omogucavanje pracenja pres-konferencija posredstvom skipe protokola,
+ Omogucavanje pristupa saopStenjima za javnost, arhivi press-klipinga i svih ostalih
instrumenata odnosa s javnostima.
Za efikasan virtualni novinski ured od presudnog znacaja su: efikasan sistem aZuriranja ponudenih
(proaktivnih) sadrzaja i efikasan sistem izravnih povratnih informacija. To u praksi podrazumijeva:
«  Organizacijski aranZman u kome je neko konkretan zaduZen za stalno aZuriranje,
« Isticanje e-adresa i telefonskih brojeva za kontakt,
«  Blagovremeno (u Sto je moguce kra¢em roku) i konkretno odgovaranje na upite novinara,
« Pojednostavljivanje pristupa arhivi,
« Pojednostavljivanje postupka akreditacije novinara (medija),
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»  Pojednostavljivanje postupka pronalazenja i preuzimanja dokumenata i ostalih sadrzaja

(slikovnih, audio i video zapisa).
¢ Mailing liste
To je sustav za automatsku distribuciju elektronske pose. Naj¢eSce su organizirane oko neke teme koja
zanima ili bi mogla zanimati pojedince, odnosno interesne grupe. U slu¢aju organizacija mailing liste se
odnose na grupe stakeholdera. Reagiranje pojedinaca na dostavljeni sadrzaj dijele (dostupno je) svi
adresanti sa liste. U okviru razmjene reagiranja (reagiranja na inicijalni sadrzaj i reagiranja na
reagiranja) generiraju se nove informacije (svaki ucesnik je potencijalno izvor neke nove cinjenice o
temi) i kristaliziraju misljenja koja imaju potencijal da postanu javna.
Mailing liste mogu biti moderirane i nemoderirane.

«  Moderirane mailing liste podrazumijevaju moderatora; osobu koja vrsi selekciju poruka koje ¢e
dijeliti svi adresanti sa liste.

»  Nemoderirane su mailing liste kada se sve poruke, automatski prosljeduju svim adresantima,
bez obzira na mjeru redundantnosti, odstupanja od teme, netaCnosti pa cak i jezika
komentarisanja.

Mailing liste mogu biti efikasan alat proaktivnih dijaloskih komunikacija organizacije koja ima potrebu
da se savjetuje sa stakeholderima. Komunikacija je velikim dijelom pod kontrolom organizacije.
Organizacija odlucuje o ukljucivanju pojedinaca u mailing listu, kreira inicijalni sadrzaj, rezimira raspravu
nakon jednog ili dva kruga ocitovanja, usmjerava raspravu u Zeljenom pravcu, postavlja pitanja na koja
Zeli dobiti odgovor, ispravlja netacne Cinjenice i sl.

¢ Skupine za razmjenu vijesti (newsgroup)

DefiniSemo ih kao forum pojedinaca koji dijele interesiranje za istu temu, odnosno istu tematsku oblast.
Spektar tema oko kojih se okupljaju pojedinci (unoseci informacije kojima raspolazu i interpretirajuci
ih) je prakti¢no neogranicen. Sa stajaliSta organizacija to znaci postojanje velike vjerovatnoce da bude,
bez svoje volje, neposredno ili posredno zahvacena raspravom, Sto u praksi nosi kako rizik tako i prilike
za reputaciju.

Na odnosima s javnostima je da 1) kontinuirano skenira newsgroup koristeci se pretraZivanjima po
klju¢nim rije¢ima 2) da se aktivno ukljucuju u ve¢ oformljene skupine i pruzaju puni doprinos unoseci
informacije kojima raspolazu i pokusavaju¢i nametnuti svoje stajaliSte i 3) da i sami pokrecu newsgroup
da bi tako stvorili priliku za samoprezentacije.

U interesu je organizacije da prate rasprave na Internetu koje se ti¢u njih i razli¢itih aspekata njihove
reputacije, da se u njih ukljuCuju i da ih pokrecu.

8. Drustvene mreze u funkciji odnosa s javnostima

Drustvene mreze imaju centralnu ulogu u savremenim odnosima s javnostima jer omogucavaju
neposrednu, dvosmjernu i kontinuiranu komunikaciju izmedu organizacija i njihovih javnosti. Za razliku
od tradicionalnih medija, ove platforme omogucavaju ne samo distribuciju poruka, ve¢ i aktivno
slusanje, interakciju i prilagodavanje komunikacijskih strategija u realnom vremenu. Time se odnosi s
javnostima pomjeraju od jednostranog informisanja ka modelima dijaloga, participacije i izgradnje
odnosa zasnovanih na povjerenju i transparentnosti. DruStvene mreze istovremeno djeluju kao
komunikacijski kanali, analiticki alati i prostori javne percepcije, Cineci ih klju¢nim instrumentom
strateSkog planiranja, upravljanja reputacijom i krizne komunikacije u digitalnom okruzenju.

Na grafikonu broj 2 prikazani su podaci o globalnoj distribuciji najkoristenijih platformi prema broju
aktivnih korisnika, izrazenom u milionima. Podaci jasno ukazuju na snaznu dominaciju nekoliko vodecih
digitalnih platformi koje oblikuju savremeni komunikacijski ekosistem i prakse digitalne interakcije.
Facebook se pozicionira kao najdominantnija druStvena mreZa s viSe od 3 milijarde aktivnih korisnika.
Slijedi YouTube s oko 2,5 milijarde korisnika, ¢ime se potvrduje veliki znacaj i utjecaj video-sadrzaja u
savremenim komunikacijskim praksama. Instagram i WhatsApp dijele tre¢e mjesto s priblizno po 2
milijarde korisnika. TikTok, s viSe od 1,5 milijardi korisnika, predstavlja primjer dinami¢nog rasta i
transformacije digitalne kulture, posebno medu mladim generacijama. Njegov uspjeh ukazuje na
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pomjeranje ka kratkom, algoritamski vodenom i visoko participativnom sadrzaju. U cjelini, grafikon
ilustrira koncentraciju komunikacijske moc¢i u rukama nekoliko globalnih tehnoloskih aktera, ali i
istovremenu fragmentaciju publike prema platformama, formatima i obrascima upotrebe. Ovi trendovi
imaju vazne implikacije za digitalni PR, stratesku komunikaciju i drustvene procese, jer zahtijevaju
diferencirane, platform-specificne pristupe umjesto jedinstvenih komunikacijskih strategija

Facebook

Facebook je najznacajnija drustvenih mreza za digitalni PR. Ima masovnu i demografski raznoliku
publiku. Ova platforma omogucava kombinaciju informativne, promotivne i interaktivne komunikacije,
kroz tekstualne objave, slike, video sadrzaje, dogadaje i placeno oglasavanje. U PR strategijama
Facebook se koristi za objavljivanje zvani¢nih saopstenja, kriznu komunikaciju i izgradnju zajednice.
Transparentna i empaticna komunikacija putem Facebooka moze doprinijeti jaCanju povijerenja i
pozitivhog reputacijskog kapitala.

Najpopularnije drustvene mreze
Facebook 3,065M
YouTube 2,504 M
Instagram 2,000M
WhatsApp 2,000M
TikTok 1,582 M
WecChat 1,343 M
FB Messenger 1,010 M
Telegram 900 M
Snapchat 800 M
Douyin 755 M

Grafikon br.2: Najpopularnije drustvene mreze

Izvor: Statista; DataReportal (We Are Social & Meltwater), 2023

Instagram

Instagram je platforma koja favorizira vizualni sadrzaj i emocionalni storytelling’, Sto je Cini posebno
pogodnom za izgradnju imidza i brenda. Vizualna komunikacija, prema Kressu i van Leeuwenu, ima
snazan simbolicki i emocionalni potencijal, koji direktno utiCe na percepciju publike (Kress & van
Leeuwen, 2006).

U digitalnom PR-u Instagram se koristi za storytelling kampanje, influencer marketing i tzv. ,behind-
the-scenes" sadrzaje®. Kombinacija estetski snaznih fotografija i edukativnih poruka moZe izgraditi

7 Storytelling (pri¢anje pri¢a) je umijeée i tehnika prenoSenja informacija, ideja, vrijednosti ili emocija kroz
narativnu strukturu (pricu) kako bi se postigla povezanost s publikom, educirala, zabavila ili utjecala na nju.

8 ,Behind-the-scenes* sadrzaji ; sadrzaji "iza kulisa" daju uvid u proces stvaranja finalnog proizvoda (filma,
koncerta, vlog-a, itd.), pokazujuéi ono Sto se dogada tijekom same produkcije, radionica ili rada umjetnika, te
otkrivaju male tajne velikih majstora, $to stvara povezanost s publikom
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globalnu reputaciju i snazan identitet medijskog brenda. Hashtag kampanje °i Reels formati'® dodatno
povecavaju vidljivost i angazman.

X (Twitter)

Platforma X (bivsi Twitter) posebno je znac¢ajna u kontekstu kriznog komuniciranja i real-time PR-a'l.
Njena osnovna prednost jeste brzina Sirenja informacija i direktna komunikacija s novinarima, opinion
liderima i Sirom javnoScu. U kriznim situacijama, pravovremena i transparentna komunikacija putem X-
a moze znacajno umanijiti reputacijsku Stetu. Emotivna, empati¢na i otvorena komunikacija moze
rezultirati pozitivnim reakcijama javnosti i medija. Time se potvrduje teza da je povjerenje kljucni resurs
digitalnog PR-a.

LinkedIn

LinkedIn je dominantna platforma za profesionalnu komunikaciju i B2B odnose. U digitalnom PR-u
koristi se za izgradnju autoriteta, thought leadershipa‘?, employer brandinga'? i korporativne reputacije.
Objavljivanje strucnih ¢lanaka, price zaposlenika i CSR projekti'* doprinose percepciji organizacije kao
odgovornog i kompetentnog aktera. Sistematski pristup LinkedIn komunikaciji moze rezultirati
dugorocnim reputacijskim benefitima i pozicioniranjem kompanije kao pozeljnog poslodavca.

TikTok

TikTok je najbrze rastu¢a drustvena mreza i predstavlja izazov, ali i priliku za digitalni PR. Njegova
snaga lezi u viralnosti, kratkim video formatima i percepciji autenti¢nosti.

U PR kontekstu, TikTok zahtijeva kreativan, neformalan i ¢esto humoristiCan pristup. Institucije koje se
tradicionalno percipiraju kao ,,0zbiljne* mogu uspjesno prilagoditi komunikaciju mladoj publici i izgraditi
novi brend imidz.

YouTube

YouTube predstavlja platformu za dugorocne, edukativne i dokumentarne PR sadrzaje. Kao druga
najveca pretrazivacka platforma, YouTube ima znaCajan SEO potencijal i omogucava dugorocnu
vidljivost sadrZaja. PR strategije na YouTubeu ukljucuju video saopstenja, dokumentarne serijale i CSR
kampanje. Drustveno odgovorne poruke, plasirane kroz video formate, mogu rezultirati globalno
prepoznatom i pozitivnom reputacijom brenda.

Savremeni digitalni PR zahtijeva integrirani pristup, u kojem se poruke prilagodavaju specifi¢nostima
svake platforme, ali ostaju dosljedne osnovnim vrijednostima i identitetu organizacije. Sinergija
drustvenih mreza povecava doseg, angazman i reputacijski u¢inak. Facebook i X dominantno se koriste
za informisanje i krizno komuniciranje, Instagram i TikTok za imidZ i emocionalni angazman, LinkedIn
za korporativnu reputaciju i autoritet, dok YouTube ima najveci znacaj za dugoroCnu reputaciju i
edukaciju.

Snaga drustvenih mreza lezi u interaktivnosti, brzini i moguénosti izgradnje dugoroc¢nih odnosa
zasnovanih na povijerenju.

° Hashtag kampanje koriste specifi¢ne, jedinstvene hashtagove (#imekampanje) za grupiranje sadrzaja, poticanje
sudjelovanja korisnika (User-Generated Content), pracenje angazmana, Sirenje svijesti o brendu i povezivanje s
ciljanom publikom, pretvarajuci obi¢ne objave u dio vece, organizirane online price.

10 Reels formati - puni vertikalni format video (slikovnih) sadrzaja, idealan za mobitele, omjer 9:16.s optimalnom
rezolucijom 1080x1920 piksela.

! Real-time PR - odnosi s javno$¢u u stvarnom vremenu je strategija upravljanja komunikacijama i reputacijom
organizacije koja podrazumijeva trenutno reagiranje na dogadaje, vijesti, upite ili krize, naj¢es¢e putem drustvenih
medija i digitalnih platformi, kako bi se iskoristile prilike za angazman ili brzo ugasile potencijalne krize.

12 Thought leadership (liderstvo misljenja) je praksa dijeljenja originalnih i struénih uvida, ideja i perspektiva
kako bi se pozicionirala osoba ili organizacija kao vodeci glas i autoritet u odredenoj industriji koji ¢e pomoci
drugima u navigaciji kroz kompleksna pitanja.

13 Employer branding je strateski proces kreiranja i upravljanja reputacijom kompanije kao poZeljnog poslodavca
na trzistu rada, kako bi se privukli, angazovali i zadrzali talentovani zaposlenici.

14 CSR projekti (Corporate Social Responsibility - Korporativna Drustvena Odgovornost) su dobrovoljne
aktivnosti i inicijative kompanija usmjerene na pozitivno uticanje na drustvo, okolinu i zajednicu, izvan zakonskih
obaveza, a ukljucuju filantropiju, ekoloske projekte, brigu o zaposlenima i razvoju zajednice, ¢cime kompanije
pokazuju eticku posvecenost i doprinose odrzivom razvoju.

17


https://www.google.com/search?q=Hashtag+kampanje&client=firefox-b-d&hs=Zo3o&sca_esv=2c3bccec84ab9d2f&sxsrf=AE3TifM68rqfH2TxdcuSzQSNxKYCIdUwmQ%3A1766928923258&ei=GzJRaZi9D8mli-gP6aidiAw&ved=2ahUKEwjd37DPs-CRAxUlRv4FHU9yA8YQgK4QegQIARAB&uact=5&oq=%C5%A0ta+su+Hashtag+kampanje+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiGcWgdGEgc3UgSGFzaHRhZyBrYW1wYW5qZSAyBRAhGKABMgUQIRigATIFECEYoAEyBRAhGKABMgUQIRigAUifJlC3Bli8DHABeACQAQCYAZYBoAGOAqoBAzAuMrgBA8gBAPgBAfgBApgCA6ACpQLCAgsQABiABBiwAxiiBMICCBAAGLADGO8FwgIIEAAYgAQYywGYAwCIBgGQBgSSBwMxLjKgB84KsgcDMC4yuAecAsIHAzItM8gHDYAIAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfA_cD7mT6C7mk4c1HlvV44sx1w_tD-1EFhAIcWXDPSSf_FioJedDCtZFVlPcpMNKXjgX8IOcJm0tVV95Jd4BChT99g6D1rIgYTN00iWLbBiyjOku2c5xPTayql5AoPhrJLcbVLydiK82vLg0VhZktiB0mA7TIBg87Qbc3jNQQIrMBOwJFnsKj36hRgh0KolLMkY3mMJwBuF95XY_sScG1EBSMW1nRS4_xlK-WSGqy6bPAWe_i_Fl8m4XvL9eQaeTJc0AwnqxhgEXlGs6VDjTK-m&csui=3
https://www.google.com/search?q=Thought+leadership&client=firefox-b-d&hs=MUOU&sca_esv=2c3bccec84ab9d2f&sxsrf=AE3TifNz4LLc9Z3eXiPJZszuFxyydksVsQ%3A1766930576361&ei=kDhRafjjFeWdi-gPqv23SA&ved=2ahUKEwivmt_9ueCRAxWA_gIHHeCWCowQgK4QegQIARAB&uact=5&oq=%C5%A0ta+je+thought+leadershipa&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiG8WgdGEgamUgdGhvdWdodCBsZWFkZXJzaGlwYTIHECEYoAEYCjIHECEYoAEYCkjnJFC3CFjFFHABeAGQAQCYAZIBoAGHAqoBAzAuMrgBA8gBAPgBAfgBApgCA6ACnwLCAgoQABiwAxjWBBhHwgIEECMYJ8ICCBAAGIAEGMsBmAMAiAYBkAYEkgcDMS4yoAeuDLIHAzAuMrgHlALCBwUwLjEuMsgHDoAIAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfAaH6fTAmzr0sm_x8OGcPgUHOjV5nFMc6QLTgdqZaxCYFb_v1Ue2DbQBLL-5dkFdUNBjjjG8tT-aBVqUnUq_hOOfAWwrZaUOabwrT1LFFqZtIOjexFo1Mi6h8cnj88InZI9exE8EfnJdLJEbvSh7xHCaFVzFzX6H_CeO889FsNSNUEXqT0pEDa0Hn4MFGZzESAiXyhiG5RQIZhE7G9wrzyn6S599BiJjkFrCBx_LgpLuKFLxUwn4FMJaqK65XoEyhP0akVo67tWSLK90vjoKAz9&csui=3
https://www.google.com/search?q=Employer+branding&client=firefox-b-d&hs=PUOU&sca_esv=2c3bccec84ab9d2f&sxsrf=AE3TifNQLJ05f83rfHz_zZYPJrav5P8alg%3A1766930750119&ei=PjlRafj9Bv3wi-gP-umCyAw&ved=2ahUKEwja4KvZuuCRAxVazQIHHTmDAcAQgK4QegQIARAB&oq=%C5%A0ta+je+employer+brandinga+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiG8WgdGEgamUgZW1wbG95ZXIgYnJhbmRpbmdhIDIGEAAYDRgeMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogQyBRAAGO8FMggQABiABBiiBDIIEAAYgAQYogRInzxQiBtYhSdwAngBkAEAmAF9oAHyAaoBAzAuMrgBDMgBAPgBAfgBApgCBKACjALCAgoQABiwAxjWBBhHwgIEECMYJ8ICCBAAGIAEGMsBmAMAiAYBkAYIkgcDMi4yoAfLDbIHAzAuMrgH_gHCBwMyLTTIBxOACAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfATZNWLTrlg54pbcl0FwGDsZk9MJJ3e-WiEcDluGp4wRYTJXDwf_Kkxg4AFl-1a7auLqkafOEiaYpDeQiRUmcMOaiWgnMnQB3PGBbcl7v_M7ErtrWA50vdzi-0-NM0iWBabuiKXm1VRQf764mav6GIw7XCXa3_N-fPtNL4D8P_cWdqPFJzAWHE_qBFIMJj6vJJY9rUeAGXa8Hf3HVvDpSfePw3aj6B-zaI0j4tj2NLsrxzM6uNhUQsyembOH5FzeVVvB7meCJiivIRflxXaa4kN&csui=3
https://www.google.com/search?q=Korporativna+Dru%C5%A1tvena+Odgovornost&client=firefox-b-d&hs=l9i9&sca_esv=2c3bccec84ab9d2f&sxsrf=AE3TifMv8-Z19WhTjwr4MYHbxwzs6jf1YA%3A1766930942198&ei=_jlRaabsC5ugi-gPza2CsAU&ved=2ahUKEwi37veru-CRAxXH4wIHHf4CLbkQgK4QegQIARAD&oq=%C5%A0ta+je+CSR+projekti+&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiFcWgdGEgamUgQ1NSIHByb2pla3RpIDIFECEYoAEyBRAhGKABSP4vUOYFWJEUcAF4AZABAJgBogGgAe4CqgEDMS4yuAEMyAEA-AEB-AECmAIEoAKNA8ICChAAGLADGNYEGEfCAgQQIxgnwgIIEAAYgAQYywGYAwDiAwUSATEgQIgGAZAGCJIHAzIuMqAHtRSyBwMxLjK4B4MDwgcFMC4xLjPIBxOACAA&sclient=gws-wiz-serp&mstk=AUtExfCXJt8TB-XYZGb7eYmwZADsXCUTVMLOtILO_d1lParYvUMaV5SMpIH1-L4FAP-X7Dc4Nfx7t8vENJ25BfHT1tVXQ75IGCvrJVTiOPrF-_B7hCAB-B6rPXFE27aL7bv-Ad97bUKnx_Mq64Ve_KhL9Al2eOaA_TfmZ098MyzaM1dMN3moj78p7fb_6m93o4HfSQinR1ThF5ugshChEX5BgqoH6_mZjEGujOWcznKgh9z3TAUEQQ6M65X065qfusGy8fBvEdpY8J9prNE27pG6apz9&csui=3

Platforma Primarna funkcija u Dominantna Tip sadrzaja Kljucni PR ciljevi
PR-u publika

Facebook  Masovna i krizna Sirok raspon (25— Tekst, video, Reputacija, informisanje
komunikacija 54) dogadaji

Instagram Vizualni imidZ i Mladi (18-34) Fotografije, Reels  Brend identitet, emocije
storytelling

X Real-time i krizni PR Mediji, opinion lideri  Kratke poruke, Brza reakcija,

(Twitter) threads transparentnost

LinkedIn Profesionalni i Profesionalci (25— Clanci, poslovne Autoritet, employer
korporativni PR 44) objave branding

TikTok Viralni i autenti¢ni PR Generacija Z i Kratki video Vidljivost, nova publika

milenijalci

YouTube Dugorocni i edukativni Sve dobne skupine  Video, serijali Reputacija, edukacija

PR

Tabela br.3: Uporedne karakteristike drustvenih mreZa u digitalnom PR-u

9. Umjetna inteligencija kao alat digitalnih odnosa s javnostima

Umijetna inteligencija ima potencijal da znacajno promijeni nacin na koji organizacije komuniciraju sa
svojom publikom. Uz stru¢no vodenje i jasan eticki pristup omogucava automatizaciju rutinskih
zadataka, brzu analizu ogromne koli¢ine podataka, personalizaciju sadrzaja i optimizaciju krizne
komunikacije. Za sada joS nema empirijskih podataka o tome u kojoj mjeri se te mogucnosti trenutno
ostvaruju u praksi. Prvi koraci su, sigurno je, ve¢ ucinjeni. Ocekivati je da se prvo prepoznaju
mogucnosti razli¢itih softverskih alata kojima se automatiziraju rutinski poslovi kao Sto su: pisanje PR
objava (na osnovu zabiljeski i u tezama navedenih odgovora na pitanje: Sta i kome hoéemo nesto
poruciti?), pripreme press klipinga i nadzora nad medijskim i mreznim sadrzajima koji se odnose na
organizaciju i organizacisjke interese, analize tona reagiranja publike na vlastite ili tude objave koje se
ticu organizacije. Za pocetak, nije ni potrebna kupovina nekih skupih softverskih alata, moguce je sa
ChatGPT + veoma kvalitetno uraditi neke tehnicke poslove (pisanje vijesti, komentara, objava,
pravljenje foto i video pri¢a, pravljenje rezimea komentara na tekstove objavljene na Internetu, izrada
rezimea press klipinga). U viSoj fazi ukljucivanja umjetne inteligencije u svakodnevni rad PR prakticara
ulazi se u podrucje dubinskih analiza podataka; percepcije organizacije/brenda u realnom vremenu,
mreznog diskursa (analize procjene pozitivnih, negativnih i neutralnih stavova publike, skiciranja
strukture imidza organizacije, odnosno brenda, grupisanja i identifikovanja stakeholdera i kreiranja
personaliziranih odgovora). Na osnovu digitalnih tragova koje pojedinci ostavljaju na Internetu umjetna
inteligencija je u stanju skoro trenutno

izdvojiti i analizirati razliite vrste korisnickih podataka i omoguditi preciznije razumijevanje publike,
odnosno prilagodavanje komunikacijskih poruka njenim specificnim karakteristikama. Medu osnovnim
kategorijama podataka istiCu se demografski podaci, poput dobi, spola, lokacije, jezika i vrste uredaja,
koji omogucavaju osnovnu segmentaciju publike i prilagodavanje formata i tona sadrzaja.
Socioekonomski podaci, ukljuCujuéi nivo obrazovanja, zanimanje i visinu prihoda, dodatno doprinose
razumijevanju Zivotnog stila i kupovne moci korisnika, Sto je narocito vazno u kreiranju relevantnih i
ciljno usmjerenih komunikacijskih poruka. Posebno znacajnu ulogu u personalizaciji imaju bihevioralni
podaci, buduéi da se zasnivaju na stvarnom ponasanju korisnika u digitalnom okruzenju, kao Sto su
obrasci pretrazivanja, interakcije sa sadrZajem i prethodne kupovine, te stoga najvjernije odrazavaju
interese i namjere korisnika. Psihografski podaci, koji obuhvataju vrijednosti, stavove, interese i
motivaciju korisnika, omogucavaju dublju, emocionalno utemeljenu personalizaciju sadrzaja, dok
kontekstualni i real-time podaci omogucavaju prilagodavanje poruka u skladu s trenutnim okolnostima,
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fazom korisnickog puta i vremenom interakcije. Konacno, podaci koje korisnici dobrovoljno dijele putem
anketa, prijavnih obrazaca ili direktne komunikacije predstavljaju eticki i strateski najpouzdaniju osnovu
za personalizaciju, jer se zasnivaju na transparentnom odnosu izmedu organizacije i publike

Pogresno je strogo razdjeljivati aktivnosti umjetne inteligencije (automatizacije) i PR uposlenika tipa:
“dok UI obraduje velike koli¢ine podataka u realnom vremenu PR strucnjaci se fokusiraju na kreativne
i strateSke zadatke”. Prije bi se moglo re¢i da se radi o partnerstvu u kome UI preuzima, veoma
kreativne i sloZene zadatke personalizacije sadrzaja i komunikacije i optimizacije krizne komunikacije.
Chatbotovi'> koji odgovaraju na pitanja korisnika, su se ve¢ dobro pokazali u praksi. Dinamicke
newsletter kampanje temeljene na ponasanju korisnika i generiranje vizualnog i tekstualnog sadrzaja
optimiziranog za specific(ne segmente publike, imaju sve ve¢u primjenu. Narocito korisne zadatke
asistiranja PR stru¢njacima i organizacijskim menadzerima UI moze pruziti u podrucju krizne
komunikacije. Alati umjetne inteligencije omogucavaju otkrivanje spominjanja organizacije, odnosno
brenda u negativnhom kontekstu, analizu intenziteta i porijekla negativnog sentiment a i mogu predloziti
viSe varijanti odgovora temeljenih na ranijem iskustvu.

Ukratko kazano; umjetna inteligencija pruza PR stru¢njacima nove mogucénosti: automatizaciju
copywritinga, kontinuiranog skeniranja organizacijskog unutrasnjeg i vanjskog okruzenja, analizu
velikih podataka, personalizaciju internih odnosa s javnostima i kriznu optimizaciju. Njena primjena
moZe znacCajno povecati efikasnost i preciznost komunikacije, ali zahtijeva kombinaciju ljudske
ekspertize i tehnoloskih alata uz naglasak na eti¢nost, transparentnost i kvalitetu sadrzaja.

Za primjenu u PR-u mogu se efikasno koristiti slijedeci alati: Canva i Adobe XD za brzu izradu vizuala i
kampanja zahvaljujuci jednostavnom UI-ju, Figma i InVision za suradnju i prototipiranje interaktivnih
sadrzaja, Notion i Trello za organizaciju timskog rada i planiranje aktivnosti, Buffer ili Hootsuite za
upravljanje i zakazivanje objava na drustvenim mrezama, te Mailchimp i Loom za komunikaciju i
angazman publike kroz e-mail kampanje i video poruke.

10. Mjerenje efekata digitalnog PR-a

Digitalni alati omogucavaju detaljno praéenje vidljivosti, angazmana i poslovnih ishoda, ali istovremeno
namecu potrebu za pazljivom interpretacijom podataka. Efikasno mjerenje ne podrazumijeva samo
prikupljanje statistika, ve¢ njihovo povezivanje sa strateskim ciljevima organizacije i specificnostima
ciljne publike.

Mjerenje se zasniva na razlikovanju outputa, outtakea i outcomea. Outputi se odnose na vidljive
rezultate aktivnosti (broj objava, doseg, impresije), outtake na razumijevanje i percepciju poruka kod
publike, dok outcome obuhvata promjene u stavovima, ponasanju i odnosima s javnostima (Grunig &
Hunt, 1984). Digitalni mediji omogucavaju istovremeno praéenje sva tri nivoa.

Savremeni pristupi mijerenju naglasavaju potrebu povezivanja komunikacijskin pokazatelja sa
strateskim ciljevima organizacije. Prema AMEC-ovom okviru za mjerenje i evaluaciju komunikacija,
fokus ne bi trebao biti na pukom brojanju medijskih objava, ve¢ na utjecaju komunikacije na reputaciju,
povjerenje i poslovne rezultate (AMEC, 2020)1¢.

Klju¢ne metrike digitalnog PR-a su: klikovi i ponasanje korisnika nakon dolaska na web stranicu (vrijeme
zadrZavanija, stopa napustanja stranice), broj i kvalitet povratnih linkova,

broja dijeljenja, komentara, reakcija i spominjanja na drustvenim mrezama.

Digitalni PR, za razliku od tradicionalnog pruza mogucnost lakSeg i preciznijeg povezivanja
komunikacijskih aktivnosti (troSkova i obima) sa poslovnim rezultatima. Praéenjem generisanih leadova,
prijava, upita ili direktnog prihoda moZze se procijeniti doprinos PR kampanje organizacijskim ciljevima.

15 Chatbotovi su ratunalni programi, vodeni umjetnom inteligencijom, koji simuliraju ljudski razgovor i
automatski komuniciraju s korisnicima putem tekstualnih poruka, web stranica, aplikacija (poput WhatsAppa,
Messengera) ili telefona, sluzeci kao virtualni asistenti za odgovaranje na pitanja, pruZanje podrSke, obavljanje
zadataka (poput rezervacija) i automatizaciju korisnicke sluzbe 24/7.

16 AMEC - Medunarodno udruZenje za mjerenje i evaluaciju komunikacija (Association for Measurement
and Evaluation of Communication), globalno udruzenje koje unapreduje mjerenje uc¢inka PR-a i komunikacija
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Posebno je vazno vazno povezivanje kampanja sa rastom prihoda ili interesom korisnika u odredenom
vremenskom periodu. Pri tome povrat ulaganja (ROI) ne mora biti iskljucivo finansijski. Osim prihoda,
u obzir se uzimaju pokazatelji poput povecanja vidljivosti brenda, poboljSanja sentimenta i jacanja
povjerenja. Ipak, sve je veéi pritisak da se efekti digitalnih PR komunikacija jasno povezu sa mjerljivim
poslovnim ishodima. U tom pravcu se vrsi optimizacija za pretrazivace (SEO'’) koja cilja na poboljSanje
vidljivosti web stranice na trazilicama poput Googlea, Sto se postize tehnickom optimizacijom i pisanjem
cilianog sadrzaja kako bi se privukao veéi organski (neplaceni) promet. Mora se imati u vidu da je SEO
ucinak dugorocan i da je potrebno da se pokaZe odrzivim i trajnim povecanjem broja posjetitelja koji
pretrazuju kljucne rijeci vezane za organizaciju, odnosno brend. SEO ucinak. SEO je dinami¢no podrucje
koje zahtijeva stalno pracenje promjena algoritama trazilica i prilagodavanje strategije kako bi se
odrzala i poboljSala pozicija.

Mjerenje efekata komuniciranja posebno je vazno u kriznim situacijama (Gulerman, N. I., & Apaydin,
F. 2017). Dosadasnja iskustva pokazuju da su web stranice kompanija i e-mail komunikacija najefikasniji
alati u upravljanju krizama, Sto implicira potrebu za posebnim evaluacijskim indikatorima u takvim
okolnostima.

Uprkos brojnim prednostima, mjerenje digitalnog PR-a suoceno je s metodoloskim izazovima.
Kvantitativni pokazatelji cesto ne mogu u potpunosti obuhvatiti promjene u stavovima i dugoroc¢ne
reputacijske efekte. Takoder, preveliko oslanjanje na metrike poput klikova i dosega moze dovesti do
zanemarivanja kvalitativnih aspekata komunikacije, kao Sto su povjerenje i kredibilitet. Zbog toga
savremena teorija i praksa zagovaraju kombinovanje kvantitativnih i kvalitativnih metoda, ukljucujuci
analizu sentimenta, diskursa i odnosa s klju¢nim javnostima.

11. Digitalni PR izmedu teorije i prakse

Mada teorija odnosa s javnoScu, reagirajuéi na promjene komunikacijskog okruzenja izazvane
ekspanzijom digitalnih medija, ve¢ decenijama razvijaju normativne modele koji naglasavaju dijalog,
simetricnost i izgradnju odnosa zasnovanih na uzajamnom razumijevanju (Grunig & Hunt, 1984; Kent
& Taylor, 2002) u praksi PR ostaje konceptualno zarobljen u paradigmi kontrole. Umjesto dijaloga,
dominira plansko emitovanje poruka, reputacijski menadzment i kontrola narativa. Drustvene mreze se
koriste kao produZetak tradicionalnih medijskih odnosa, gdje se fokus pomjera sa novinara na
influensere, ali se osnovna logika komunikacije ne mijenja. Aktivno ukljucivanje javnosti najcesce se
svodi na simboli¢nu interakciju, dok se kriti¢ki glasovi moderiraju ili marginaliziraju. Time digitalni PR
postaje ,nov po formi, ali star po sustini*. Na ovaj problem ukazuju nalazi globalnog istrazivanja
izvrsnosti odnosa s javnostima (Excellence Study), koje su proveli Grunig, Grunig i Dozier (Grunig,
Grunig & Dozier, 2002).

Istrazivanje je pokazalo da uvodenje novih komunikacijskih tehnologija samo po sebi ne dovodi do
promjene komunikacijske paradigme. Naprotiv, “prakticari odnosa s javnostima vrlo Cesto koriste nove
medije na stare naline, odnosno za unapredenje efikasnosti jednosmjernog, asimetri¢nog
komuniciranja (Grunig, Grunig & Dozier, 2002). Do promjene nije doslo ni nakon pojave Weba 2.0.
Kljuéni uzrok po autorima studije lezi u monoloskim organizacijskim kulturama; organizacije i dalje
nastoje zadrzati hijerarhijsku poziciju moci u komunikaciji organizacije Koliko god ,ljudi koji su ranije
bili poznati kao publika® vise ne prihvataju pasivnu ulogu (Rosen, 2006). Ignorisanje ove Cinjenice, kao
i ignorisanje teorijskih uvida u nuznost promjene komunikacijske paradigme, ima dugorocne posljedice
ne samo po PR profesiju vec i po spososbnost savremenih organizacija da se nose sa hiperkompleksnim
i hiperdinamicnim okruZenjem.

17 SEO ucinak odnosi se na poboljSanje vidljivosti i rangiranja web stranice u organskim (neplaéenim)
rezultatima pretraZivanja na traZilicama poput Googlea. Postize se tehniC¢kom, sadrzajnom i vanjskom
optimizacijom (backlinkovi, korisnic¢ko iskustvo) kako bi se stranica bolje rangirala za odredene kljucne rijec
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