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Sadrzaj: Pojava interneta i online drustvenih mrezZa uticala je prakticno na sve segmente
savremenog poslovanja. U ovom radu fokusiramo se na zastupljenost postanskih
kompanija iz regiona bivse Jugoslavije na online drustvenim mrezama u kontekstu
savremenog poslovanja, pre svega kao deo strategije odnosa s javnoséu. U prvom delu
rada analizira se znacaj upotrebe online medija u domenu odnosa sa javnoscu, dok se u
drugom delu rada prikazuju i diskutuju rezultati istraZivanja zastupljenosti regionalnih
postanskih kompanija na online drustvenim mrezama, pre svega Fejsbuku i Tviteru. U
zakljucku se daju preporuke za unapredenje upotrebe online medija kao sredstva
komunikacije sa okruzenjem u kome posluju regionalne postanske kompanije.
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1. Uvod

Za razliku od nekadaSnjeg okruZzenja poslovnih organizacija koje je bilo
odvojeno od same organizacije nekom vrstom tampon zone koju su mogli da probiju
samo konvencionalni mediji danasnje kompanije su kroz mrezu interaktivnih
komunikacija prakti¢no prepletene sa javnoséu koja ih okruzuje. I dalje, naravno, postoje
fizicke 1 organizacione barijere koje odvajaju poslovne organizacije od njihovog
okruzenja, ali se ¢ini da je upliv javnosti u njihovo svakodnevno funkcionisanje nikada
veci.

Razvoj interneta 1 kasnije WEB 2.0 aplikacija sustinski je promenio odnose s
javnoscu (eng. public relation-PR). Ovde se ne radi samo o smisljanju, prilagodavanju i
razvoju novih alata i taktika ili njihovom restrukturiranju u smislu sve vece efikasnosti,
ve¢ o tome da prilagodavanje odnosa s javno$¢u novim poslovnim trendovima zahteva
dramati¢no drugaciji pristup i strategiju. [1]

Klju¢énu ulogu u redefinisanju pristupa kompanija prema javnosti odigrali su
drustveni mediji, a posebno online platforme za drustveno umrezavanje (OPDU). Ovde,
pre svega, mislimo na Fejsbuk (Facebook), ali i na Tviter (Twitter) i Instagram. Sa
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pojavom OPDU kompanije su postale svesne da tradicionalni oblici PR-a u novom
drustvenom i tehnoloskom okruzenju mogu izgledati anahrono. Danas ¢ak i upotreba web
sajtova postaje staromodan nacin da se kompanije predstave javnosti. One sada traze
nove nacine da komuniciraju sa klijentima i razviju sa njima dugoro¢ne odnose umesto
jednokratnih kupo-prodajnih transakcija koje se odvijaju putem web sajtova. [2]
Medutim, za razliku od konvencionalnih medija i web sajtova ¢iju upotrebu odnosno
informacije koje ¢e odasiljati u javnost, kontroliSu kompanije, sa OPDU su stvari
drugacije. OPDU su mo¢no oruzje za medusobnu komunikaciju klijenata o kompanijama,
za razmenu utisaka, pohvala ali veoma Cesto i kritika. Zbog toga kompanijama postaje
teze da kontroliSu okruzenje, ali isto tako dobijaju priliku da razvojem novih metoda
odnosa s javnoscu stave klijente u funkciju izgradnje boljeg imidza kompanije. [3]

2. Dvosmerni model simetri¢éne komunikacije

Iako odnosi s javnosc¢u predstavljaju prakti¢nu vestinu oni su svakako utemeljeni
i u odredenim teorijskim pretpostavkama. Zapravo, tesko je i odvajati prakti¢ne i
teorijske uvide u odnose s javnoscéu zbog Cega je plodotvornije analizirati ih kao temelj i
nadgradnju jedne iste gradevine u domenu poslovne komunikacije. Medutim, ve¢ pri
pokusaju da definiSemo PR nastupa problem koji je posledica razliCitih pristupa
njegovom proucavanju. Zbog toga mozemo na¢i mnogobrojna odredenja PR-a, dok
saglasnost oko makar priblizne definicije onoga $to bi PR trebalo da predstavlja jo§ uvek
istiCu¢i da su odnosi sa javnoscu disciplina koja se bavi reputacijom organizacije (ili
proizvoda, usluga ili pojedinaca) sa ciljem da se zasluzi razumevanje i podrska. Jo§
jednostavnije, odnosi sa javnoScu se ticu reputacije — rezultat onoga Sto radite, Sta
govorite i Sta drugi govore o vama. [4]

Pojava novih komunikacionih medija zahtevala je redefinisanje teorijskih
osnova odnosa s javno$¢u. Buduéi da je postalo jasno da nekada dominantan model
jednosmerne komunikacije od kompanije ka klijentima sve viSe postaje stvar proslosti
krenulo se u potragu za novim teorijskim utemeljenjima PR, koja bi odgovarala novom,
informacionom, dobu. Tako, teorijsko uporiste za nove oblike interaktivnog PR-a sve
CeS¢e se pronalazi u okviru dvosmernog modela simetricne komunikacije koji je
preporuéen u okviru teorije izvrsnosti. Ova teorija, koja se moze smatrati opStom
teorijom odnosa s javnoscu, rezultat je petnaestogodisnjeg istrazivanja najboljih praksi u
upravljanju komunikacijama. Buduéi da je ovo opsta teorija, ona u sebi inkorporira niz
teorija srednjeg opsega ukljuujuci teorije o javnostima, odnosima s javno$cu i
strateSkom upravljanju, modelima odnosa sa javnos¢u, evaluaciji odnosa sa javnoscu,
komunikaciji zaposlenih, ulogama odnosa sa javnos$c¢u, rodu, nejednakostima, modi,
aktivizmu, etici i druStvenoj odgovornosti, i globalnim odnosima s javnoscu. [5]

Teorija izvrsnosti je detaljno testirana kroz dugogodiSnje istraZivanje
rukovodilaca odnosa s javnos¢u, izvr$nih direktora i zaposlenih u 327 organizacija
(korporacije, neprofitne organizacije, vladine agencije, i organizacije) u SAD, Kanadi i
Velikoj Britaniji. Istrazivanje je bilo bazirano prvo na anketnom delu, nakon ¢ega su se
vrsili intervjui sa Sefovima odnosa s javno$éu, drugim prakti¢arima odnosa s javnos$éu
odnosa praktiara i izvr$Snim direktorima u 25 organizacija sa najboljim i najlo$ijim
rezultatima na skali izvrsnosti. [6, 7]
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Znacaj teorije izuzetnosti se ogleda u tome S$to je ona prva objasnila vaznost
odnosa sa javnos¢u za organizacije i drustvo i koja je, pre svega, bazirana na drustvenoj
odgovornosti menadZera i kvalitetu odnosa sa zainteresovanim stranama. Da bi
organizacija bila delotvorna, prema ovoj teoriji, mora da se ponasa tako da reSava
probleme i zadovoljava ciljeve zainteresovanih strana, kao i menadZzmenta. Ako to nije
slucaj, zainteresovane strane ¢e ili pritisnuti organizaciju da se promeni ili suprotstavi na
nacine koji dodaju troskove i rizik u organizacione politike i odluke. Ukoliko Zeli da se
ponasa na drustveno odgovoran nacin, organizacija mora da skenira svoje okruZenje sa
ciljem da identifikuje javnosti na koje mogu uticati potencijalne organizacione odluke ili
one javnosti koje Zele da organizacije donose odluke za reSavanje problema koji su za
njih vazni. Ono $to je jo§ vaznije, organizacije moraju simetricno da komuniciraju sa
javnoscu (uzimajuéi u obzir interese organizacije i javnosti) 1 da grade visokokvalitetne i
dugotrajne odnose sa njom, zbog cega je upravo razvoj novih komunikacionih
tehnologija, koje se baziraju na visokoj interaktivnosti, mogao da ispuni zahteve koje je
teorija izuzetnosti postavila pred PR praksu.

3. Nove komunikacione tehnologije kao sredstvo PR

Kada govorimo o novim komunikacionim tehnologijama u funkciji marketinga i
PR-a tu, pre svega, imamo u vidu WEB 2.0 alate, posebno drustvene medije i OPDU.
Ono §to je kljucna karakteristika novih tehnologija komuniciranja, a §to ima nesagledive
posledice na razvoj novih praksi PR, jesu interaktivnost u komunikaciji s javnos¢u i
kreativna publika koja tu javnost konstituise.

Izlazuéi generalno glediSte o vaznosti druStvenih medija i kreativnost publike
Berton i saradnici predlazu 5 axioma koji bi trebalo da pomognu u boljem razumevanju
drustvenih medija i konstruktivno angazuju kreativnu publiku [8].

1. Drustveni mediji su proizvod tehnologije (infrastrukture), kulture (normi i vrednosti) i
vladavine (institucije i zakoni) u jednoj zemlji.

2. U doba drustvenih medija lokalni dogadaji retko ostaju lokalni.

3. U doba drustvenih medija opSta pitanja retko ostaju opsta, Sto zna¢i da postoji
tendencija da se globalne teme interpretiraju lokalno.

4. Aktivnosti i kreativnost kreativne publike su proizvod tehnologije, kulture i vladavine
u jednoj zemlji.

5. Tehnologija ima tendenciju da bude istorijski zavisna. Drugim re¢ima, tehnologija se
u razli¢itim zemljama razvija na jedinstven nacin po inerciji a ne zato §to je optimalno
reSenje.

Jednostavnije reCeno, upotreba druStvenih medija u svrthu PR-a se ne moze
sprovesti samo u lokalnom kontekstu, ignorisuéi globalne trendove i zanemarujuéi ulogu
klijenata kao kreativnih saucesnika u kreiranju slike koju ¢e kompanija imati u javnosti.
Zbog toga, poslednjih godina alati koji se odnose na reklamiranje koje sprovode sami
klijenti, tzv. mediji generisani od strane klijenata (eng. consumers generated media)
postaju veoma vazni u razvoju PR strategija. Ovi mediji predstavljaju mesavinu ¢injenica
1 miSljenja, utisaka i osecaja, iskustava, cesto i glasina. Klju¢ne informacije sada kreiraju,
dele i konzumiraju klijenti, sa svrhom medusobnog edukovanja. [9] Ono §to kompanije
pokuSavaju jeste da ovaj komunikacioni tok preusmere u svoju korist, Sto predstavlja
veliki izazov za PR praktiCare. Zbog toga, kompanije i PR sektori prepoznaju OPDU kao
mocno oruzje koje mogu koristiti kao deo integrisanih marketinskih komunikacija u cilju

.....
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Digitalne platforme poput Fejsbuka su otvorile brojne moguénosti ali i
potencijalne opasnosti u razli¢itim domenima odnosa s javno$éu. Kako isticu Sampo i
saradnici kompanijske stranice na Fejsbuku omogucavaju, pa ¢ak i podsti¢u interakciju
omoguéavajuéi tako kompanijama da izgrade prisnost sa postoje¢im i potencijalnim
klijentima. [10] Pre svega, sada je odnos kompanije sa okruZzenjem neposredniji, dok se
uloga tradicionalnih posrednika poput konvencionalnih medija sve vise smanjuje. Sada su
kompanije u poziciji da direktno komuniciraju sa klijentima $to moze pozitivno uticati na
zadovoljstvo korisnika budu¢i da njihova pitanja sada mogu dobiti direktnije odgovore ali
se isto tako otvara prostor za javno publikovanje kritickih komentara zbog cega
kompanije moraju da zauzmu stav kako ¢e se odnositi prema njima. Na kompanijama je
da li ¢e primeniti strategiju demantovanja, kakva se primenjuje kada tradicionalni mediji
imaju posrednicku ulogu ili ¢e primeniti strategiju direktnog opovrgavanja ili pak
ignorisanja takvih podataka. Naravno, kompanije se mogu odluciti i na brisanje ovakvih
komentara, ali time se onda narusava model dvostrane komunikacije, odnosno sama
priroda odnosa sa klijentima na digitalnim platformama. Pored toga, kompanije sada
mogu lakSe targetirati javnost, podeliti je po razli¢itim segmentima i onda odrzavati
odnose sa ciljanim grupama. I ovde se tradicionalni modeli komunikacije sa ciljnom
javnosc¢u, poput direktnog marketinga, zamenjuju mnogo direktnijim pristupom. [11]

Ovde treba dodati jo§ i to da pratioce kompanijskih stranica na Fejsbuku
mozemo svrstati u dve kategorije: na one koji aktivno u€estvuju u diskusijama i na one
koji samo prate diskusije. Pored toga, buduci da su korporacijske stranice na Fejsbuku
javne svako ih moze posecivati i €itati diskusije na njima tako da se dogadaji sa ovih
stranica vrlo lako i brzo mogu prosiriti internetom. [12] To je jo§ jedan od razloga zasto
kompanije moraju pazljivo da razraduju strategiju odnosa s javnos¢u u novom
umrezenom okruZenju.

4. Upotreba OPDU kao segmenta PR postanskih kompanija u region bivSe SFRJ

Kao $to je u uvodnom delu ve¢ receno, upotreba OPDU kao strategije PR-a
predstavlja sve raSireniju praksu u svetu. Kada je re¢ o posStanskim kompanijama moze se
re¢i da su manje viSe sve nacionalne poste u zemljama zapadne Evrope zastupljene na
internetu i OPDU. U zemljama biv§e SFRJ situacija je ne$to drugacija, buduéi da
nacionalne postanske kompanije u dve od Sest nekadasnjih republika, a sada drzava,
nemaju aktivne stranice na Fejsbuku (u nastavku - FB) a samo dve imaju nalog na
Tviteru (TW). Zbog toga ¢e se analiza pre svega bazirati na poredenju Cetiri poStanske
kompanije koje su aktivne na Fejsbuku i to: Posti Bosne i Hercegovine (u nastavku -
BiH), Crne Gore (CG), Hrvatske (HR) i Slovenije (SLO). Budu¢i da su na TW aktivne
samo dve poste (HR i SLO) na ovoj platformi nije bilo moguée izvrSiti detaljnije
poredenje pa ¢e se u nastavku prikazati samo deskriptivni podaci vezani za upotrebu TW
od strane ove dve postanske kompanije.

Na zalost, kada je re¢ o Posti Srbije, njene aktivnosti na FB nije bilo moguce
dosledno analizirati i porediti sa drugim stranicama buduéi da je na profilu za nekih Sest
godina koliko on postoji objavljeno samo petnaestak postova. Poslednjih nekoliko
postova je objavljeno pre vise od godinu i po dana, u istom danu, 26. maja 2016. godine,
nakon cega nije bilo nikakvih aktivnosti. Stice se utisak da su upravo kriticki komentari
korisnika FB, koji se mogu procitati na nekoliko poslednjih postova, doveli do odluke da
se ovaj profil viSe ne upotrebljava za odnose s javnoscu.

Profilne FB stranice posti HR, CG i SLO nastaju tokom 2010. i 2011. godine
mada su neke od njih, poput poste CG nekoliko godina bile neaktivne. Profilna FB
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stranica poste BiH kreirana je nesto kasnije, po¢etkom 2013. da bi punu funkcionalnost
dozivela u proteklih godinu dana.

Sa druge strane, na TW su aktivne samo poste SLO i HR. Posta HR ima dva
naloga na TW od kojih je glavni aktivan jo$ od aprila 2010. godine, a drugi od avgusta
2012. godine. Na glavnom nalogu od kreiranja do danas objavljeno je 814 tvitova a profil
je stekao 541 pratioca, dok sama posta HR nije zapratila nikoga. Zanimljivo da je TW
nalog HR poste u prvim godinama bio mnogo aktivniji nego u poslednjih godinu do dve,
$to je upravo obrnuto od onoga $to bi se moglo ocekivati. Danas posta HR objavljuje u
proseku samo nekoliko tvitova mese¢no §to se ne moze smatrati aktivnom upotrebom
TW kao dela strategije PR.

Aktivnost poste SLO na TW je novijeg datuma. U periodu od kreiranja naloga u
maju 2016. godine posta SLO objavila je 339 tvitova i stekla 155 pratioca, dok je sama
zapratila 26 korisnika TW. Putem svog TW naloga posta SLO obavestava korisnike o
svojim aktivnostima ali deli i druge zanimljive sadrzaje. Dakle ova stranica nije u
striktnoj funkciji komunikacije sa svojim klijentima ve¢ se bavi promovisanjem razli¢itih
sadrzaja od kojih neki nisu u ni u kakvoj vezi sa delatnostima postanskih kompanija.
Medutim, kada je re¢ o dinamici objavljivanja tvitova i kod poste SLO kao i kod HR
poste je primetno opadanje broja tvitova na svega nekoliko objava mesecno.

Kada je re¢ o upotrebi FB poste su mnogo aktivnije u komunikaciji sa klijentima
nego u slucaju TW, zbog Cega ¢e u nastavku biti prikazana detaljna analiza upotrebe FB
od strane postanskih kompanija u regionu bivse SFRIJ.

4.1 Fejsbuk kao sredstvo PR-a regionalnih postanskih kompanija

Prvi pokazatelj aktivnosti profilnih FB stranica regionalnih postanskih
kompanija jeste broj aktivnih pratilaca. U ovom segmentu ubedljivo na prvom mestu
nalazi se profilna stranica poSte SLO sa 38.000 pratilaca (eng. followers). Na drugom
mestu se nalazi HR posta koja ima pet puta manje pratilaca od SLO poste odnosno blizu
7000, dok su na tre¢em i Cetvrtom mestu poste CG sa blizu 4.300 i posSta BiH sa blizu
3.500 pratilaca.

Sledeci pokazatelj koji smo analizirali odnosio se na zemlje iz kojih se realizuju
posete FB stranicama regionalnih posti. Na osnovu podataka iz Tabele 1. moze se izvuci
nekoliko vaznih zakljucaka.

Tabela 1. UceSCe poseta u odnosu na mesto boravka korisnika FB

BiH CG HR SLO
BiH 91,1% | CG 90,0% | HR 89,2% | SI 94,7%
DE 1,9% | RS 2,6% | DE 23% | HR 0,7%
HR 0,6% | US 1,0% | BiH 1,5% | AT 0,6%
SI 0,6% | BiH 0,9% | RS 0,7% | DE 0,5%
US 0,6% | DE 0,8% | SI 0,5% | US 0,4%
RS 0,5% | 1T 0,5% | MK 0,5% | RS 0,4%
AT 0,5% | HR 0,4% | IE 0,4% | Bi 0,3%
CH 0,4% | XK 03% | AT 04% | IT 0,3%
SE 0,4% | MK 02% | IT 04% | GB 0,2%
IT 03% | RU 0.2% | US 0,4% | MK 0,2%
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Pre svega, najveci broj poseta, preko 90% dolazi od strane domacih klijenata,
§to je bilo i za ocekivati. Medutim, ovaj podatak, takode, govori i o tome da za usluge
nacionalnih postanskih kompanija nije zainteresovano samo rezidencijalno stanovni$tvo
ve¢ 1 jedan broj gradana drugih drzava. To su, pre svega, posetioci iz susednih drzava,
odnosno drzava proisteklih iz bivSe Jugoslavije ili onih koje imaju brojnu dijasporu u
odnosnu na drzavu gde se nalazi nacionalna postanska Stedionica. Jedini izuzetak iz ovog
obrasca jeste Slovenija koja verovatno zbog daleko viSeg materijalnog standarda nema
tako Siroku dijasporu kao druge zemlje bivse SFRIJ.

U tabeli 2. su prikazani podaci o postovima koje su posStanske kompanije
objavile za prvih osam meseci 2017.godine. Kao §to se iz tabele moze videti najvise
postova u ovom period objavila je posta SLO, ukupno 277 ili nesto vise od jednog posta
dnevno u proseku. Iza nje je posta HR sa nesto manje od jednog posta u dva dana, dok su
daleko iza poste CG i BiH, koje u proseku objavljuju jedan post jednom u pet dana.
Naravno, ve¢i broj postova donosi u apsolutnom iznosu i veci broj lajkova, komentara i
Serova, odnosno ukupan angazman postova, ali ovo povecanje se ne odvija linijski, vec je
uslovljeno i drugim faktorima. Kao §to se iz tabele 2. moze videti iako ubedljivo najvise
lajkova imaju postovi poste SLO, kada se oni izraze relativno, odnosno kroz broj postova
slika je nesto drugacija. Tako postovi poste BiH, iako ih nema puno provociraju skoro
duplo vise lajkova u odnosu na postove HR i SLO poste, dok su ubedljivo na zacelju
postovi crnogorske poste. Drugim re¢ima, iako posta BiH i posta CG objavljuju sli¢an
broj postova daleko vece reakcije izazivaju postovi poste BiH.

Tabela 2. Kvantitativni pokazatelji upotrebe Fejsbuka od strane regionalnih
postanskih kompanija

1.1.2017-1.9.2017 CG BiH HR SLO

Broj postova 46 45 105 277
Post/dan 0.19 0.18 0.43 1.1
Broj lajkova 839 3646 4559 12548
Lajk/post 18.2 81 43.4 45.3
Broj komentara 34 135 533 13758
Komentar/post 0.73 3 5.1 50
Broj Serova 36 610 510 2719
Ser/post 0.78 13.6 4.9 9.8
Ukupan angazman 909 4391 5602 29025
Angazman/post 19.7 97.6 533 104.8

Kada je re¢ o komentarisanju postova tu je posta SLO ubedljivo prva sa ¢ak
prose¢no pedeset komentara po jednom postu. O kakvoj je prednosti re¢ najbolje svedoci
podatak da je na drugom mestu HR posta sa tek nesto viSe od pet komentara, a na treCem
BiH posta sa tri komentara po postu. Opet je na zacelju posta CG sa tek 0.73 komentara
po jednom postu. Detaljnijom analizom postova zapaza se da je ovaj broj komentara na
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postove poste SLO isprovociran razli¢itim nagradnim igrama i kvizovima koji po pravilu
izazivaju veliku paznju posetilaca FB.

Primat po broju Serova, odnosno samoinicijativnog deljenja postova od strane
klijenata opet odlazi na postove BiH poste, Sto jo§ jednom govori o tome da nije samo
vazno imati Sto veéi broj postova vec¢ je potrebno da ti postovi privuku paznju i
angazovanje posetilaca FB stranica postanskih kompanija.

Zbirno gledano, u odnosu na ukupnu angazovanost postova, odnosno zbir svih
reakcija koje su postovi izazvali kod posetilaca FB stranica posStanskih kompanija (zbir
lajkova, Serova i komentara) mogu se izvesti dva zakljucka. Prvo, da u apsolutnom smislu
dominira posta SLO koja ima pet puta vecu angaZovanost postova u odnosu na prvu
sledec¢u, postu HR. Medutim, kada se gleda relativno, odnosno prose¢na angazovanost u
odnosu na jedan post, iako je i dalje na prvom mestu SLO posta sa blizu 105 reakcija po
postu, veoma blizu nje nalazi se posta BiH ¢iji su postovi imali prose¢nu angazovanost
od 97.6 reakcija. Drugim re€ima, ako uzimamo u obzir kvantitativne podatke koje smo
upravo analizirali, dve poste koje se na razli¢it nacin izdvajaju po uspesnoj upotrebi FB
za komunikaciju sa svojim korisnicima su posta SLO i posta BiH.

Kwvalitativna analiza profilnih FB stranica ove dve poste moze nam ukazati na
razloge za daleko uspesniju upotrebu ovog medija za odnose s javno$¢u u odnosu na
profile druge dve poste koje smo analizirali.

Pre svega, FB stranica poste SLO ima ubedljivo najvise pratilaca zbog Cega
njeni postovi dolaze do daleko vece ciljne javnosti u odnosu da profilne stranice drugih
posta. Zbog toga bi prvi zadatak svake kompanije, pa samim tim i poS§tanskih kompanija,
bio da povecaju broj pratilaca svoje stranice. Ovo se moze posti¢i na razli¢ite nacine od
kojih je najjednostavniji sponzorisanje postova kako bi dosli do $to Sire publike sa ciljem
njihovog trajnog vezivanja za FB profil kompanije.

Slede¢a kljucna stavka jeste direktna komunikacija sa korisnicima, bilo kroz
odgovaranje na privatne poruke, bilo kroz ucestvovanje u javnoj diskusiji sa njima. Ono
§to je uocljivo je da se i poSta SLO i posta BiH ukljucuju u javnu komunikaciju sa svojim
korisnicima, dok kod druge dve kompanije takav obicaj ne postoji. Komunikacija sa
korisnicima je znacajna zbog nekoliko vaznih razloga. Prvo, na taj nacin pokazuje se da
kompanija ne koristi FB profil samo kao ,,oglasnu tablu* na koju kaci svoje promotivne
materijale, ve¢ kao dvosmerni kanal komunikacije sa svojim klijentima. Drugo,
uzimajuéi uéescée u diskusiji kompanija pokazuje da joj je stalo do njenih korisnika i da
uvazava njihove ideje, pitanja ili kritike. TreCe, na ovaj nadin se spreCava da se
komunikacija otme kontroli tako §to ¢e je preuzeti korisnici koji imaju negativne stavove
spram kompanije, §to je recimo jasno uocljivo kod komentara na FB stranici HR poste.
lako je za ocekivati da se kompanije pribojavaju od moguceg negativnog odijuma
razli¢iti autori koji su se bavili proucavanjem korporacijskih stranica na FB isticu da se
¢ak 1 negativni komentari mogu iskoristiti u pozitivne svrhe ako ih korporacija ne
ignoriSe ve¢ pokusa da ih usmeri onako kako njoj odgovara. [13]

Poslednja stvar na koju ¢emo ukazati u ovom kvalitativnom pregledu postova
jeste angazovanje paznje pratilaca stranice u ¢emu, takode, prednjace poste SLO i BiH.
Ono §to je vazno da kompanije razumeju jeste da profilna stranica nije samo prostor za
kompaniju, ve¢ da u njenom kreiranju podjednako ucestvuju i korisnici. Drugim rec¢ima,
potrebno je da kompanije napuste PR koji je bio karakteristican za predinformaciono
doba u kome se komunikacija odvijala jednosmerno. Ukoliko kompanija koristi svoju FB
stranicu samo kao prostor za odaSiljanje poruka bez zelje da isprovocira reakciju
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korisnika onda je to sustinski pogreSan nacin upotrebe ovog medija. Ovde posta SLO
moze da sluzi kao odli¢an primer buduc¢i da je njena FB stranica moderno uredena sa
puno razlic¢itih sadrzaja koji se redovno objavljuju i sa velikim brojem kvizova i
nagradnih igara koji po pravilu angazuju veliki broj klijenata. Stranica BiH poste nije
toliko moderna niti aktivna ali njeni postovi govore o velikom broju aktivnosti ove
postanske kompanije Sto ostavlja utisak stalnog unapredenja i razvoja. Veliki broj
postova posvecen je komunikaciji koju ova posta ostvaruje sa razli¢itim opStinama i
Skolama u BiH S§to nailazi na pozitivan odjek kod pratilaca. Za razliku od posti CG i HR
koje svoje profile koriste da bi promovisale razli¢ite usluge ili da bi jednostavno
reklamirale same sebe, poste SLO i BiH svoje FB stranice koriste da bi se priblizile
svojim korisnicima, §to je i osnovna svrha upotrebe OPDU za odnose sa javnoscu.

5. Zakljucak

Poslovne kompanije u Srbiji jo§ uvek nisu prepoznale znacaj OPDU za
odrzavanje odnosa s javnos¢u pa u tom pogledu ni posta Srbije nije izuzetak. Po
istrazivanju Republi¢kog zavoda za statistiku za 2017. godinu, manje, od 20% kompanija
u Srbiji upotrebljavalo je OPDU za komunikaciju sa klijentima. [14] Istini za volju, nesto
su aktivnije u ovom pogledu bile srednje (22.5 %) i velike kompanije (32.1%), ali i dalje
je to ispod nivoa koji bi bio o¢ekivan u zemlji gde 70% stanovnistva koristi internet.

Za razliku od jednosmernog modela odnosa s javnoS¢u koji je bio
karakteristiCan za XX vek, danas kompanije sve viSe primenjuju dvosmerni model
simetri¢ne komunikacije. Ovako znaéajna promena u definisanju PR strategije svakako
da se ne bi desila da nije dos§lo do revolucije informaciono komunikacionih tehnologija.
Razvoj WEB 2.0 alata, pre svega, drustvenih medija i OPDU odigrao je mozda i klju¢nu
ulogu u angazovanju klijenata kao aktivnih aktera izgradnje odnosa s javnoscu.

Za potrebe istrazivanje uloge OPDU u kreiranju strategije odnosa s javnos$éu
regionalnih postanskih kompanija sproveli smo istrazivanje upotrebe Fejsbuka i Tvitera
kao sredstva njihovog PR-a. Prvi zakljucak do koga smo dosli jeste da samo Cetiri
regionalne postanske kompanije koriste Fejsbuk za komunikaciju sa javnosé¢u (SLO, HR,
BiH i CG), dok Tviter koriste samo dve posStanske kompanije (SLO i HR). Drugi
zakljucak jeste da se Fejsbuk percipira kao vaznije sredstvo za izgradnju odnosa s
javnoséu verovatno zato Sto daleko veéi broj klijenata koristi Fejsbuk nego Tviter. Zbog
toga one kompanije koje i imaju profil na Tviteru nisu previse aktivne u njegovoj
upotrebi. Tre¢i zakljucak jeste da postoje znacajne razlike u upotrebi Fejsbuka kao alata
za PR §to se jasno ocituje u broju pratilaca stranica regionalnih postanskih kompanija kao
1 u angazovanosti njihovih postova. U tom pogledu izdvajaju se dve postanske kompanije
kao modeli na koje mogu da se ugledaju druge regionalne kompanije i to iz razli¢itih
razloga. Posta SLO je primer upotrebe Fejsbuka za odrzavanje odnosa sa velikim broj
klijenata kao i za njihovo uspes$no vezivanje za Fejsbuk stranicu. Ova stranica ima
moderan izgled, orijentisan na mlade korisnike i sa postovima koji se objavljuju
svakodnevno. Jedna od tehnika za privlacenje i zadrzavanje klijenata, koju je ova stranica
uspe$no razvila, jeste redovno organizovanje kvizova i malih nagradnih igara koje
privlace veliki broj klijenata.

Sa druge strane, Fejsbuk profil poste BiH je tek u povoju sa relativno malim
brojem postova, ali ono §to je zanimljivo klijenti dobro reaguju na njihove objave. To
pokazuje relativno velika angazovanost postova (u odnosu na druge kompanije ali
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svakako ne u apsolutnom smislu), odnosno veliki broj lajkova, Serova i komentara. Po
svemu sudeéi razlog za to su objave koje ukljuéuju brojne aktivnosti ove kompanije u
odnosu sa klijentima, opstinama i $kolama Sirom BiH.

Ono §to je jo$ jedna zajednicka karakteristika ove dve stranice jeste to da se
njihovi administratori upustaju u diskusiju sa klijentima, tako $to im daju odredene
odgovore ili ih upucuju na adrese gde mogu dobiti sva ostala objasnjenja. Na taj nacin
administratori ovih profilnih stranica zaustavljaju kriticke komentare klijenata ili ih ¢ak
okrecu u svoju korist pokazujuéi tako da uvazavaju misljenje svojih klijenata.

U narednim godinama i decenijama, kako stasavaju digitalno sve pismenije
generacije, izostanak kompanije sa interneta, odnosno sa online digitalnih platformi moze
biti ravan nepostojanu te kompanije. Zbog toga, upotreba interneta i digitalnih platformi
za planiranje i kreiranje strategije odnosa s javnos$¢u od strane bilo koje kompanije nije
stvar izbora nego njenog opstanka.
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Abstract: Emergence of the internet and social networking sites have influenced almost
all segments of contemporary business. In this paper we explore the presence of postal
companies from ex YU region on social networking sites in the context of contemporary
business, with focus on PR strategies. In the first part of the paper we analyse the
importance of using social media as a PR tool. In the second part of the paper we discuss
research results regarding the presence of regional postal companies on the most
popular social networking sites, Facebook and Twitter. In the conclusion we give
recommendations how postal companies can improve their use of social media as a tool
for communication with public.

Key word: public relations, postal office, ex YU, communication, Facebook, Twitter

THE PRESENCE OF POSTAL COMAPANIES ON SOCIAL NETWORKING
SITES IN THE CONTEXT OF CONTEMPORARY BUSINESS

Dalibor Petrovi¢, Snezana Kaplanovié¢

- 48 -



