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SAZETAK

Vanjska poslovna komunikacija odnosi se na interakcije i komunikaciju izmedu
organizacije 1 vanjskih dionika, kao Sto su klijenti, dobavljaci, investitori i javnost. Ova vrsta
komunikacije kljucna je za izgradnju ugleda 1 uspjeha organizacije. Organizacije koriste razlicite
kanale za vanjsku komunikaciju, ukljuujuc¢i web stranice, druStvene medije te tiskane medije.
Kvalitetna vanjska komunikacija pomaze izgraditi povjerenje i odnos s kupcima. Ucinkovita
vanjska komunikacija takoder moZze pomoéi organizaciji da se istakne u svijetu punom
konkurencije, prenese svoje vrijednosti i ciljeve te na taj na¢in doprinese stvaranju lojalnih kupaca.
Komparativna analiza poslovne komunikacije i protokola izmedu Dior-a i Chanel-a otkriva
zanimljive razlike i sli¢nosti u nacinu na koji ovi luksuzni brendovi komuniciraju sa svojom
ciljnom publikom. Dior i Chanel su jedni od najprestiznijih brendova u svijetu mode i luksuza.
Chanel se cesto fokusira na klasi¢nu eleganciju i Zenstvenost, dok Dior istraZuje inovativne modne
trendove i umjetnost. Oba brenda koriste razli¢ite kanale komunikacije kako bi odrzali svoj ,,brand
identity*. Chanel je poznat po svojoj minimalistickoj estetici u reklamama, s crno-bijelom shemom
boja, dok Dior-ov nacin predstavljanja proizvoda je ¢esto dramaticniji i vizualno privlacniji sa
sarenom paletom boja. Sto se ti¢e digitalne prisutnosti, Chanel i Dior se razlikuju. Chanel je
tradicionalno rezerviraniji prema digitalnim platformama, dok je Dior progresivniji u koristenju
drustvenih medija i interaktivnih kampanja. Chanelova komunikacija Cesto je usmjerena na
ocuvanje njihove ekskluzivnosti, dok Dior koristi otvoreniju komunikaciju kako bi privukao mladu
publiku. Zakljuéno, i Chanel i Dior su uspjesni brendovi sa svojim jedinstvenim pristupima
poslovnoj komunikaciji. Dok Chanel ostaje vjeran svojoj klasi¢noj estetici i ekskluzivnosti, Dior
se istiCe inovacijama i digitalnom prisutno$c¢u kako bi se priblizio suvremenoj publici. Ova analiza
pojasnjava kako oba brenda mogu uspjesno, ali na razlicite nac¢ine, komunicirati svoje vrijednosti

op¢oj javnosti te na taj nacin privu¢i nove kupce 1 sacuvati stare, lojalne kupce.

Klju¢ne rije¢i: komunikacija, poslovna komunikacija, odnosi s javnos$¢u, odnosi s medijima,
Chanel, Dior



SUMMARY

External business communication refers to interactions and communication between an
organization and external stakeholders such as clients, suppliers, investors, and the public. This
type of communication is crucial for building the reputation and success of the organization.
Organizations utilize various channels for external communication, including websites, social
media, and printed media. High-quality external communication helps establish trust and
relationships with customers. Effective external communication can also help an organization stand
out in a competitive world, convey its values and goals, and thus contribute to the creation of loyal
customers. A comparative analysis of business communication and protocols between Dior and
Chanel reveals interesting differences and similarities in how these luxury brands communicate
with their target audience. Dior and Chanel are among the most prestigious fashion and luxury
brands globally. Chanel often focuses on classic elegance and femininity, while Dior explores
innovative fashion trends and art. Both brands use different communication channels to maintain
their brand identity. Chanel is known for its minimalistic aesthetics in advertisements, with a black
and white color scheme, while Dior's product presentation is often more dramatic and visually
appealing with a colorful palette. Regarding digital presence, Chanel and Dior differ. Chanel has
traditionally been more reserved towards digital platforms, while Dior is more progressive in using
social media and interactive campaigns. Chanel's communication often aims to preserve its
exclusivity, while Dior employs a more open communication approach to attract a younger
audience. In conclusion, both Chanel and Dior are successful brands with unique approaches to
business communication. While Chanel remains true to its classic aesthetics and exclusivity, Dior
stands out with innovation and digital presence to appeal to a contemporary audience. This analysis
explains how both brands can successfully, albeit differently, communicate their values to the

general public, attracting new customers while retaining loyal ones.

Keywords: communication, business communication, public relations, media relations, Chanel,

Dior
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1. UVOD

Predmet istrazivanja ovog rada bit ¢e analiza komunikacije dva svjetska brenda: Dior 1
Chanel. Ova dva brenda visoke mode godinama dijele prvo mjesto po pitanju popularnosti i
prodavanosti u Republici Hrvatskoj. Da bismo shvatili zasto je tako bitno je analizirati njihovu
komunikaciju s javnosti. Komunikacija je slozen i interdisciplinaran pojam. Upravo stoga javlja se
potreba za =zajedniCkim istrazivanjem komunikacije s razliitim znanstvenim podruc¢jima;

ekonomije, sociologije, politologije, psihologije, etnologije, teorije sustava i informacija.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet istrazivanja ovog rada bit ¢e analiza komunikacije dva svjetska brenda: Dior |
Chanel. Ova dva brenda visoke mode godinama dijele prvo mjesto po pitanju popularnosti i
prodavanosti u Republici Hrvatskoj. Da bismo shvatili zasto je tako bitno je analizirati njihovu
komunikaciju s javnosti. Komunikacija je slozen i interdisciplinaran pojam. Upravo stoga javlja se
potreba za zajednickim istraZivanjem komunikacije s razliitim znanstvenim podrucjima;
ekonomije, sociologije, politologije, psihologije, etnologije, teorije sustava i informacija. Pojmu
komunikacije tesko je odrediti jedinstvenu definiciju koja bi obuhvatila sva podruc¢ja u kojima se
ista istrazuje. Stoga se pojavila komunikologija da poveze komunikaciju proucavanu u raznim
znanstvenim podru¢jima, npr. tehnicki i ekonomski aspekti, sociologija komuniciranja,

menadzerska komunikologija u jedno.

Cilj ovog diplomskog rada je istraziti, analizirati i predstaviti modele komunikacije Diora i
Chanela u Republici Hrvatskoj kako bi komparacija bila sagledana iz dvije tocke gledista. Cilj ovog
rada je iznijeti komunikacijski plan promocije proizvoda Chanela i Diora koji bi bio prihvatljiv

publici, klijentima iz ove drzave koja ¢e biti predmet analize.
Tema generira sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Treba li poslovna komunikacija biti prilagodena publici, klijentima?



2. Pravilna verbalna i neverbalna komunikacija vazan su element uspjeSne poslovne
komunikacije?
3. Koji brend u Republici Hrvatskoj koristi vise promotivnih aktivnosti, Chanel ili Dior?

4. Prestize 1i Chanel Dior po pitanju broju lojalnih kupaca?

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

U izradi ovog diplomskog rada koristit ¢e se ope metode istrazivanja. Metoda analize
pomocu koje ¢e se pronalaziti 1 utvrdivati elementi sadrzaja. Metoda deskripcije pomocu koje ¢e
se vrsiti postupak opisivanja pojava i predmeta u radu te metoda komparacije kojom ¢e se medu
pojavama, dogadajima ili predmetima pokuSava uociti sli¢nost, istaknuti zajednicka obiljezja ili

razli¢itosti.

Za potrebe pisanja ovog rada koristiti ¢e se sekundarni izvori podataka koji se odnose na
stru¢nu literaturu domacih 1 stranih autora, a obuhvacaju publikacije, knjige 1 znanstvene ¢lanke te

informacije dostupne na internetu i u akademskim bazama podataka.

1.3. Struktura rada

Nastavno na uvod u drugom dijelu diplomskog rada definirana je komunikacije 1 objasnjena
vaznost iste u poslovnom okruZenju. Objasnjeno je kako pravilna unutarnja i vanjska komunikacija
moze doprinijeti razvoju organizacije i njenom dobrom poslovanju. U tre¢em poglavlju navedene
su smjernice koje ¢e doprinijeti uspjesnoj komunikaciji te na koji nain organizacija treba
komunicirati sa svojim zaposlenicima i opéoj javnosti kako bi se izgradili &vrsti odnosi. Cetvrti dio
rada se odnosi na strukturu komunikacije i opisuje Cetiri osnovne vrste komunikacije s fokusom na
verbalnu i neverbalnu komunikaciju u vanjskoj poslovnoj komunikaciji. U ovom poglavlju cilj je
prikazati koliko su vaZzne verbalna i neverbalna komunikacija, koliko pridonose trajnom,
pozitivnom dojmu kod potrosaca te kako 1 na koji nacin to posti¢i. U petom poglavlju ovog rada

dokazuje se kako bez komunikacije menadzment i organizacija ne mogu uspjesno funkcionirati.



Nadalje, Sesto poglavlje definira odnose s javnosc¢u i njegovu vaznost za organizaciju. U ovom
poglavlju nalazi se definicija pet funkcija odnosa s javnoséu pisaca R. L. Heath i W. T. Coombs, a
to su: strateSko planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija i donoSenje odluka suradnjom. Sedmi
dio ovog rada fokusira se na vrste medija kojim organizacija komunicira sa svojom javnoscu te
kako posti¢i uspjesan odnos s medijima i kako kroz njega pridonijeti strateSskim ciljevima poput
poboljsanja imidza kompanije ili marke proizvod te poveéanja udjela na trzistu. Odnosi s medijima
usko su povezani sa odnosima s javnos¢u. Osmi dio rada definira krizno komuniciranje te kako
sprijeciti nastanak krize, no ukoliko dode do krizne situacije kako i uz pomo¢ koga ju brzo 1
efikasno ugasiti. Deveto poglavlje opisuje vaznost profesionalizma i etike u odnosima s javnoscu,
kojih etickih kodeksa se trebaju pridrzavati prakti¢ari odnosa s javnoscu te koje pozitivne znacajke
donose drustveno odgovorni odnosi s javno$¢u. U predzadnjem poglavlju napravljena je
komparativna analiza vanjske poslovne komunikacije brendova Dior i Chanel. Detaljno su opisana
oba brenda, njihovi proizvodi te kako ih predstavljaju javnosti s fokusom na aktivnostima u
Republici Hrvatskoj. U zakljuc¢ku rada, kao zadnjem poglavlju, dodatno su istaknute razlike izmedu
brendova kao $to su razlike u ciljanim skupinama, razlike u marketinskim aktivnostima u Republici
Hrvatskoj, razlike u koli¢ini ,,viralnih* proizvoda koji se kupuju na nasem trzistu te razlike na koji

nacin kupci saznaju za proizvode.



2. VAZNOST POSLOVNOG KOMUNICIRANJA

Komunikacija je zamrSen proces razmjene informacija, ideja, misli 1 emocija izmedu
pojedinaca ili grupa putem razli¢itih kanala i medija. To je temeljni aspekt ljudske interakcije, koji
obuhvaca verbalne, neverbalne i pisane oblike izrazavanja. Ucinkovita komunikacija ukljucuje
vjesto kodiranje i dekodiranje poruka, ¢ime se osigurava da je namjeravano znacenje tocno
preneseno i razumljivo od strane primatelja. Kao visestruk i dinamican proces, komunikacija igra
kljuénu ulogu u poticanju razumijevanja, izgradnji odnosa, rjeSavanju sukoba i jaCanju suradnje u
osobnom, drustvenom i profesionalnom zivotu. To je sredisnja tocka ljudskog drustva, olakSava
prijenos znanja, kulture i vrijednosti, te je vitalna za funkcioniranje i rast pojedinaca, organizacija

i zajednica.

U profesionalnom podru¢ju komunikacija je srz organizacijskog uspjeha te bez nje
organizacija ne bi mogla poslovati. Poslovna komunikacija se realizira unutar organizacije i izvan
organizacije.! Komunikacija unutar organizacije je proces u kojem sudjeluju svi djelatnici
organizacije i1 svrha te komunikacije je realizacija plana. Unutarnja komunikacija obuhvaca
komunikaciju u razli¢itim smjerovima, pa tako ju dijelimo na vertikalnu komunikaciju prema dolje
do koje dolazi kada pojedinci na visim polozajima unutar organizacijske hijerarhije komuniciraju
sa onima na nizim razinama te ona je tipi¢na za organizacije sa autoritativhom atmosferom;
vertikalnu komunikaciju prema gore koja ukljucuje povratne informacije o nalozima, uputama,
misljenjima 1 prituzbama, koje se kre¢u od nizih zaposlenika prema tijelima na viSoj razini. Zadnji
oblik unutarnje komunikacije je horizontalna i lateralna komunikacija koja se odnosi ha razmjenu

informacija izmedu zaposlenika na sliénim organizacijskim razinama, poti¢uéi suradnju.?

Kvalitetna unutarnja poslovna komunikacija neophodna je iz nekoliko razloga. Jasna i
transparentna komunikacija unutar timova 1 izmedu razli¢itih razina upravljanja povecava
produktivnost 1 poti¢e suradnju te gradi znacajne odnose i omogucava stratesko donosenje odluka.
Takoder, poti¢e angazman zaposlenika i daje im osjecaj vrijednosti. U¢inkovita komunikacija

pomaze pri pojednostavljenju radnih procesa, osigurava da su svi zaposlenici uskladeni s ciljevima

! Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
18
2 Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
18



organizacije i da primaju bitne informacije na vrijeme te tako se i smanjuje mogucénost

nesporazuma.®

Efikasna komunikacija nije ograni¢ena unutar zidova organizacije, proteze se daleko dalje,
obuhvacajuéi interakcije s kupcima, klijentima, dobavlja¢ima, dionicima i opfom javnoscu.
Vanjska komunikacija igra klju¢nu ulogu u oblikovanju ugleda tvrtke, imidza marke i sveukupnog
uspjeha. Ucinkovite marketinske strategije i strategije odnosa s javno$¢u oslanjaju se na dobro
osmi$ljenu komunikaciju za prenosSenje poruka, vrijednosti i jedinstvenih prodajnih prijedloga
marke. Tvrtke koriste komunikacijske kanale kao $to su oglasavanje, drustveni mediji i marketing
sadrzaja kako bi doprle do ciljane publike i utjecale na nju.* Jasne i uvjerljive poruke prilagodene
specifi¢nim potrebama i preferencijama ciljanog trziita mogu utjecati na odluke o kupnji. Stovige,
tvrtke trebaju komunicirati svoje jedinstvene prodajne prijedloge, vrijednosti marke i konkurentske
prednosti kako bi se razlikovale od konkurencije i privukle nove kupce.

Potrosac ili kupac je centar svakog poslovanja, a njegovanje odnosa s njima je najvazniji
kako bismo ocuvali uspjeh organizacije. Vanjska komunikacija sluzi kao most koji povezuje
poduzeca s njihovim kupcima. Pravovremeni odgovori na upite, aktivno sluSanje povratnih
informacija kupaca i jasna objasnjenja proizvoda ili usluga klju¢ni su aspekti ucinkovite
komunikacije s kupcima. Bavljenje s klijentima ne samo da poveéava njihovo zadovoljstvo i
lojalnost, ve¢ takoder pruza vrijedne uvide za poboljSanje proizvoda, usluga i cjelokupnog

korisni¢kog iskustva.

3 https://haiilo.com/blog/why-business-communication-is-crucial-for-success/ (1.8.2023.)
4 Lamza-Maronié¢, M., Glavasg, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
18
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3. NACELA USPJESNE KOMUNIKACILJE

,Proces poslovnog komuniciranja jest proces s povratnim djelovanjem, pri kojemu je na
jednoj strani posiljatelj informacija, a na drugoj primatelj, a informacija ima svoj djelotvorni u¢inak
samo onda kada su svi sudionici voljno ukljuéeni u interakciju.“® Uspjesna poslovna komunikacija
klju¢na je za poticanje suradnje, povecanje produktivnosti i izgradnju ¢vrstih odnosa unutar i izvan

organizacije.

Nacelo jasnoce je jedan od klju¢nih principa koji doprinose ucinkovitoj poslovnoj
komunikaciji. Jasne poruke su u poslovnom svijetu od iznimne vaznosti te ih treba proslijediti na
najjednostavniji moguci nacin. Bitno je koristiti jednostavan i jasan jezik kako bi prenijeli svoju
poruku, izbjegavanje zargona i tehnickih izraza koji mozda nisu poznati svim primateljima poruke.
Nacelo jezgrovitosti savjetuje prakticiranje umjerenosti pri dostavljanju poruka i informacija
primatelju. Predlaze biranje jasnih i sazetih poruka. Takvu sazetu komunikaciju slusatelj lakse
razumije 1 apsorbira, za razliku od predugackih poruka s nebitnim detaljima. Medutim, bitno je
uspostaviti ravnotezu i ne biti prekratak u svojoj prezentaciji. Komunikatori koji govore previse ili
premalo u prosjecnom razgovoru mogu djelovati neuvjerljivo i izazvati sumnju kod slusatelja.
Stoga pronalaZenje prave razine jezgrovitosti osigurava u¢inkovitu komunikaciju koju sugovornik
dobro prihvaca. Nacelo omedenosti sadrzaja podrazumijeva da sugovornici ocekuju jedni od
drugih da ostanu usredoto¢eni na predmet razgovora. Zadnja dva nacela, nacelo to¢nosti i nacelo
oblikovanja, isprepletena su, pogotovo u pisanom obliku. Treba provjeriti ima li u pisanoj
komunikaciji pogresaka prije nego je se posalje. U razgovoru ne smije se iznositi informacije za
¢iju toCnost nismo sigurni. Toc¢nost 1 posvecenost detaljima kljuéni su za odrZavanje

profesionalizma.®

Ako zelimo da komunikacija $to lakse te¢e izmedu posiljatelja i primatelja poruke nije
dovoljno se drzati samo ovih 5 nacela, nego za pocetak treba upoznati publiku. Shvatiti njihove
potrebe, sklonosti i ocekivanja, prilagoditi komunikacijski stil i sadrzaj tako da ga laks$e razumiju

I prihvate. Bilo da se radi o zaposlenicima, klijentima ili dionicima, upoznavanje publike pomaze

5 Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
21
6 Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
21



poslovnoj komunikaciji. Vjezbanje aktivnog slusanja, posvecivanje pune pozornosti govorniku i
pokazujuci zanimanje poti¢e bolje razumijevanje i pomaze da se lakSe i pravilnije reagira. Za
vrijeme komunikacije treba potaknuti dvosmjernu komunikaciju kako bi se razvila kultura

otvorenosti i suradnje. ’

U vanjskoj poslovnoj komunikacije vazno je odrzavati dosljednost svoje poslovne
komunikacije, ukljucuju¢i vizualne elemente brendiranja, jer dosljednost pomaze u izgradnji
prepoznatljivosti i povjerenja marke. Kada se komunicira o proizvodima ili uslugama treba
naglasiti prednosti i posebnosti koje nude, istaknuti na koji na¢in mogu odgovarati na potrebe
publike te na taj nacin povecati njihov interes i angazman. Kako bi te poruke dosle do ciljane
publike treba izabrati odgovaraju¢i komunikacijski kanal i nacin na koji ¢e se poruka prenijeti.

Iskrenost i transparentnost grade povjerenje i kredibilitet kod klijenata

Pridrzavaju¢i se ovih nacela uspjeSne poslovne komunikacije, organizacije mogu
uspostaviti u€inkovite komunikacijske prakse koje dovode do poboljSane suradnje, povecane
produktivnosti i jacih odnosa sa zaposlenicima, klijentima i dionicima. Ucinkovita poslovna

komunikacija je vrijedna imovina koja znacajno doprinosi uspjehu i rastu poduzeca.

7 https://clearinfo.in/blog/principles-of-business-communication/ (1.8.2023.)
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4. STRUKTURA KOMUNIKACIJE

Cetiri su osnovne vrste komunikacije: usmena ili verbalna komunikacija, kontaktna ili

neverbalna komunikacija, pismena komunikacija i elektronska komunikacija.

KOMUNIKACIJA

-
o

ELEKTRONICKA k-
POSTA NA
KOMUNIKACWA U m
SKUPINI PUTEM [

e-POSTE W
|
TEKSTUALNE i ODWEVANJE
PORUKE <
— Bpossec
VIDEO | | ECAJI
TELEKONFERENCIJA L
|| KOMUNIKACIJA
WEB ZABILJESKA | POGLEDOM
—: SUTNJA
|
——— AKTIVNO SLUSANJE

Slika 1. Struktura komunikacije®

Verbalna komunikacija je primarna metoda preno$enja vijesti, informacija ili poruka unutar
menadzmenta i organizacije. To ukljuCuje razmjenu ideja, misli, stavova i poruka usmenim
izrazavanjem tijekom komunikacijskih dogadaja u stvarnom vremenu izmedu sudionika. Verbalna
komunikacija omogucuje brzu razmjenu poruka, trenutne odgovore i brzo rjeSavanje nesporazuma.

U poslovnom okruzenju do usmene komunikacije dolazi tijekom razgovora, rasprava ili javnih

8 Lamza-Maronié¢, M., Glavasg, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
22



govora. Takoder, koristenje tehnologije dodatno ubrzava usmenu komunikaciju tijekom sastanaka

na daljinu.’

Neverbalna komunikacija moze nam puno re¢i o nasem sugovorniku. Od izraza lica do
govora tijela ili kontakta o¢ima, neverbalna komunikacija prenosi nam emocije, stavove i dojmove.
Na sastancima moZze odrazavati povjerenje ili nesigurnost, utjeCuc¢i na pregovore i donosenje
odluka. Razumijevanje neverbalnih znakova presudno je za ucinkovito vodstvo, interakciju s
klijentima i timsku dinamiku. Vodenje ra¢una o vlastitim neverbalnim signalima i opazanje tudih
neizgovorenih poruka poboljsava komunikaciju, povjerenje i 0dnos u poslovnom svijetu. Vladanje
znanjem o neverbalnoj komunikaciji omogucuje da prenositelji poruke ostave pozitivan trajni

dojam i time stvore uspjesne poslovne veze.

Elektronska komunikacija ili e-komunikacija je suvremeni oblik komunikacije u
organizacijama. Organizacije zamjenjuju tradicionalnu komunikaciju postom ili telefonom
elektronskom komunikacijom, kao $to su elektronicka posta i video sastanci. Kako bi komunikacija
bila uopée moguéa u organizaciji, sama organizacija mora imati razvijeni informacijski sustav.
U 21. stoljecu doslo je do eksponencijalnog rasta platformi drustvenih medija, videokonferencija i
mobilnih aplikacija za slanje poruka koje su uvelike olakSale komunikaciju unutar i1 izvan
organizacije. Internet i Sirokopojasna povezanost postali su dostupni Svima, omogucéujuci instantnu
komunikaciju diljem svijeta. Pametni telefoni postali su sveprisutni, omogucujuéi ljudima da
ostanu povezani bilo kada i bilo gdje. Elektronske komunikacije postale su integrirane u

svakodnevni zZivot.

9 Jurkovi¢, Z., Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski vjesnik, 2012, str. 387
10 Jurkovi¢, Z., Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski vjesnik, 2012., str. 387



4.1. Verbalna komunikacija u vanjskoj poslovnoj komunikaciji

U svijetu marketinga i brendiranja, rije¢i imaju ogroman utjecaj, sluze¢i kao temelj
komunikacije brenda. Verbalna komunikacija ¢ini bit identiteta marke, vrijednosti i poruka,
igraju¢i klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca i poticanju uspjeha marke. U srzi
verbalne komunikacije nalazi se glas brenda — osobnost i ton koji se koristi za povezivanje sa
publikom. Bez obzira je li razigran, autoritativan, suosjecajan ili sofisticiran, dosljedan glas marke
njeguje bliskost, povjerenje 1 emocionalnu angaziranost. Potrosa¢i mogu identificirati marku
isklju¢ivo po nacéinu na koji govori, §to je Cini vitalnim alatom za isticanje na sve pretrpanijem

trzistu.

Verbalni identitet, takoder poznat kao jezik brenda ili verbalno brendiranje, odnosi se na
prepoznatljivu i dosljednu upotrebu rije¢i, jezika i tona koje brend Koristi za komunikaciju sa
svojom ciljnom publikom. To je bitan aspekt brenda koji nadopunjuje vizualne elemente kao $to
su logotipi, boje i dizajn, oblikuju¢i nacin na koji potroSaci percipiraju i pamte brend. Dobro
definiran verbalni identitet osigurava da brend govori jedinstvenim i prepoznatljivim glasom na
svim dodirnim tofkama, ukljucujuéi oglase, objave na druStvenim mrezama, web stranice,
pakiranja, interakcije s korisnickom sluzbom 1 jo§ mnogo toga. Ne radi se samo o tome §to brend

govori, veé i o tome kako to govori.!

Kljuéne komponente verbalnog identiteta ukljucuju ,,brand voice* koji predstavlja osobnost
1 karakter marke. ,,Brand voice* moZe biti prijateljski nastrojen, autoritativan, sofisticiran ili bilo
koja druga karakteristika koja je u skladu s vrijednostima marke i ima odjeka kod ciljane publike.
Dosljednost u glasu marke potiée bliskost i povjerenje. Iako ,,brand voice* uvijek ostaje konstanta,
,brand tone* moZze varirati ovisno o kontekstu ili emocijama koje brend Zeli izazvati. Na primjer,
ton moze biti slavljenicki tijekom posebne prigode ili suosje¢ajan kada se govori o problemima

korisnika.?

Poruke brenda i1 ,,storytelling od iznimne su vaznosti u svijetu marketinga i1 brendiranja.

Sluze kao mo¢ni alati za stvaranje prepoznatljivog identiteta brenda te im daje prednost pred

1 https://brandingforthepeople.com/what-is-a-verbal-identity-and-why-do-you-need-it/ (1.8.2023.)
12 https://brandingforthepeople.com/what-is-a-verbal-identity-and-why-do-you-need-it/ (1.8.2023.)
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konkurencijom. Dosljedno slanje poruka brenda kroz sve komunikacijske kanale klju¢no je za
jacanje temeljnih vrijednosti i pozicioniranja njega samoga. Takoder, osigurava da potrosaci dobiju
jedinstveno iskustvo brenda, Sto potice prepoznavanje i gradi povjerenje. Na pretrpanom trzistu,
gdje su potroSaci bombardirani velikim brojem izbora, uvjerljiva prica o brendu moze imati
znacajan utjecaj. ,,Storytelling™ ukljucuje emocije, a emocije poticu donosenje odluka. Kada se
brend moze povezati sa svojom publikom na emocionalnoj razini, stvara dublje i znacajnije odnose
koji mogu imati dugotrajne ucinke. Dojmljiva pri¢a o brendu moze postati dio naslijeda brenda,

opstati kroz vrijeme i utjecati na buduée generacije potrosaca.®

Stvaranje uvjerljivog verbalnog identiteta zahtijeva duboko razumijevanje temeljnih
vrijednosti brenda i njihove ciljane publike. To ukljucuje pazljivo razmatranje ,.brand voice*,
,brand tone* i poruka kako bi se osiguralo da svaka interakcija s markom ostavi trajan, pozitivan

dojam na potrosace.

Brand  ynayosser

Howyousayit) Brand

i Tone

Slika 2. Pojednostavljeno objasnjenje razlike izmedu ,,brand voice® i ,,brand tone**

13 https://brandingforthepeople.com/what-is-a-verbal-identity-and-why-do-you-need-it/ (1.8.2023.)
14 Haley (@selahcreative.co), A brand is more than its visual elements, 14.2.2022, preuzeto sa:
https://www.instagram.com/p/CaPzhNnuwRv/?igshid=MzRIODBiINWFIZA (1.8.2023)
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4.2. Neverbalna komunikacija u vanjskoj poslovnoj komunikaciji

Najobuhvatnije objasnjenje neverbalne komunikacije jest da ona ukljucuje prenosenje
informacija metodama koje nisu izgovorene ili pisane rije¢ima. Ova vrsta komunikacije
kategorizirana je u tri glavne skupine: okolinske strukture i uvjete u kojima se komunikacija odvija,
fizicke osobine komunikatora i razli¢ita pona$anja koja komunikatori pokazuju.'® Prema toj
podjeli, neverbalna komunikacija u vanjskoj poslovnoj komunikaciji svrstava se u fizicke osobine

komunikatora.

Neverbalna komunikacija u brendiranju igra znacajnu ulogu u oblikovanju nac¢ina na koji
potrosaci percipiraju brend i povezuju se s njim. Obuhvaéa Sirok raspon znakova, ukljucujuci
vizualne elemente, govor tijela, izraze lica, boje, dizajn i cjelokupnu estetiku marke. Neverbalni

znakovi su snazni i Cesto utjecu na odluke potroSaca na podsvjesnoj razini.

Vizualni identitet brenda jedan od najistaknutijih aspekata neverbalne komunikacije u
brendiranju. To ukljucuje logotip, tipografiju, paletu boja, to¢nije cjelokupni dizajn. Logotip sluzi
kao lice brenda, predstavljajuci njegovu bit i vrijednosti. Dobro dizajniran logotip moze izazvati
emocije, stvoriti prepoznatljivost brenda i ostaviti trajan dojam na potrosace. Na primjer, ikoni¢ni
Diorov ,,CD* ili medusobno spojena dva slova ,,C* koji predstavljaju Chanel odmah su

prepoznatljivi diljem svijeta, odrazavajuc¢i snagu uéinkovitog vizualnog identiteta.

Slika 3. Zastitni znak Dior i Chanel kuéa®®

15 Hall, Judith A., Knapp, Mark L., Neverbalna komunikacija u ljudskoj interakciji, Naklada Slap, Zagreb 2010., str. 30
16 https://logos.fandom.com/wiki/Dior, https://1000marken.net/chanel-logo/(2.8.2023.)
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Boje su snazni neverbalni znakovi koji izazivaju odredene emocije i asocijacije. Brendovi
strateski biraju boje kako bi ih uskladili s njihovim vrijednostima, ciljnom publikom i odlu¢enom
osobnos¢u brenda. Primjerice, plava se ¢esto povezuje s povjerenjem, pouzdanoSc¢u i smirenoscu,
Sto je ¢ini popularnim izborom za financijske institucije. Crvena, s druge strane, izaziva uzbudenje,

strast 1 hitnost, zbog ¢ega se Cesto koristi u prodajnim i marketinskim promocijama.

Neverbalni znakovi, poput pakiranja i dizajna, igraju klju¢nu ulogu u stvaranju pozitivnog
korisni¢kog iskustva. Pakiranje nije samo sredstvo za ocuvanje proizvoda, nego je prilika za
brendove da komuniciraju svoju vrijednost i osobnost. Promisljeno i vizualno privlacno pakiranje
moze podici percipiranu vrijednost proizvoda i izazvati pozitivne emocije kod potroSaca. Najbolji
primjer su high-end brendovi koji ¢esto ulazu u luksuzno i elegantno pakiranje kako bi ojacali svoj

utisak na potrosace.

U digitalnom dobu, web stranica brenda je takoder jedna od bitnijih predstavnica brenda jer
je Cesto prva toCka kontakta s potencijalnim kupcima te ako je kvalitetno napravljena utjecat ¢e
pozitivno na korisni¢ko iskustvo. Stoga je potrebno dizajn web stranice, koji ukljucuje izgled, boje,
slike 1 korisnicko sucelje, urediti u stilu brenda te ju napraviti da bude Sto viSe pristupacna
potrosac¢ima. Dobro dizajnirana web stranica stvara pozitivan dojam, poti¢e angazman i razvija
lojalnost brendu. Drustveni mediji postali su dominantna platforma za komunikaciju brendova.
Brendovi koriste neverbalne znakove, kao $to su vizualno privla¢ne slike, videozapisi i grafike,
kako bi privukli pozornost svoje publike i u€inkovito prenijeli pricu o brendu. DruStvene mreze
najbolji su nacin za promoviranje brendova, ali i najbolji nacin kako postati prepoznatljiv i pamtljiv
u o¢ima potroSaca. Kohezivni vizualni identiteti, dosljedna uporaba boja i ujednacena estetika

samog dizajna ¢e to omogucditi.
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5. ZNACAJ KOMUNIKACIJE ZA MENADZMENT I ORGANIZACIJU

Menadzment je u trziSnom gospodarstvu jedna od najvaznijih aktivnosti, a isto tako njegove
funkcije mozemo primijeniti i u obi¢ne svakodnevne situacije. Suvremeni menadzer usmjerava i
on je koordinator koji razvija timski rad, suradnju i partnerstvo sa zaposlenicima radi ostvarenja

cilia. na odredenom zadatku.!’

MenadZzment upravlja i usmjerava organizaciju, uz pomoc¢
zaposlenika na svim razinama organizacijske strukture, obavljaju¢i svakodnevne zadatke kako bi
se uspjesno slijedila prethodno definirana misija i vizija, te ostvarili unaprijed planirani kratkoro¢ni
I dugoroc¢ni ciljevi organizacije. Bilo koju od aktivnosti menadzmenta nemoguce je obavljati bez
uspjesne komunikacije i aktivnog sudjelovanja svih sudionika komunikacijskog procesa, trajnog
uklanjanja potencijalnih opasnosti iz okoline i slanja uzvratnog odgovora kojim ¢e se nastaviti tijek
komunikacije. Razvijanje, odrzavanje i1 poticanje meduljudskih komunikacijskih odnosa unutar i

van organizacije postaje neophodno i nuzno.®

Uspjeh poslovne organizacije ne ovisi samo o kvalitetnom menadzmentu spremnom suociti
se s izazovima svakodnevnog poslovanja, nego i svakom zaposleniku, koji svojim stavovima,
vrijednostima, radom i aktivnom komunikacijom takoder daje osobni doprinos radu i uspjehu
organizacije. Uloga svakog zaposlenika je usko povezana sa ponaSanjem i komuniciranjem s
ostalim suradnicima s kojima se tijekom radnog dana dolazi u doticaj. Nuzno je da pojedinac
razvija vjeStinu komuniciranja jer su zahtjevi za pravodobnim, djelotvornim i istinitim
informacijama imperativ suvremenog nac¢ina zivota. VjeStina komuniciranja uvelike pridonosi
uspjehu poslovanja kroz neizravni uspjeh komunikacijskih odnosa u organizaciji i s njenim

okruzjem.®

Stvoriti 1 nastaviti razvijati uspjeSnu komunikaciju zahtjevan je zadatak kojem se mora
pristupiti kao i svakom drugom poslovnom izazovu. Svakodnevni i neprestani tijek komunikacije
menadZzmenta i poslovnih suradnika postao je neophodan zato $to doprinosi stvaranju pozitivnog

radnog ozracja, razvijanju meduljudskih odnosa, razvijanju pozitivnog stava zaposlenih (neovisno

17 Lugi¢, N. Znacaj komunikacionih vjeStina u menadzmentu, Univerzitetska hronika - ¢asopis Univerziteta u Travniku, 37-44

18 | amza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
18

19 Lamza-Maronié¢, M., Glavasg, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
19
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nalazili se u istim ili sli¢nim organizacijskim razinama), uspje$nosti radnih timova i cjelokupnom
uspjehu poslovanja. Svaka organizacijska skupina s kojom menadzment suraduje je individualna
te joj je potrebno pristupiti na na¢in kojim ¢e se stvoriti uspjesni komunikacijski odnosi i razviti
potreba za komunikacijom u buduénosti. U komunikaciju je potrebno ulagati trud, vrijeme i
financijska sredstva kako bi rasla, razvijala se i uspjehom izravno utjecala na meduljudske odnose

menadZmenta sa svim razinama organizacijske strukture.

20 |_amza-Maronié, M., Glavasg, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
19

15



6. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnoS¢u mlada je profesija, a njen razvoj obiljezen je znacajnim 1 brzim
promjenama tijekom godina. Pojam odnosi s javno$¢u oznac¢ava komunikacijsku aktivnost koja se
na engleskom govornom podrucju zove public relations ili skrac¢eno PR. Gréki filozof, Sokrat
inzistirao je na “pomnom definiranju rije¢i prije nego se po¢nu upotrebljavati u raspravi”. Sokrat
je vjerovao da ¢e takve definicije ukloniti moguce nesporazume u razumijevanju problematike.
Stoga bi se pojam odnosi s javnoscu trebao promotriti uz pomo¢ metode klju¢nih rijeci. Ako rije¢
,0dnosi“ prevedemo kao polozaj dviju ili vise stvari jedne prema drugoj; uzajamnost, povezanost
osoba, stvari ili pojmova, onda je jasno da je rije¢ o komunikaciji. Druga rije¢ pojma je ,,javnost*.
Prema Ani¢evu Rje¢niku hrvatskoga jezika javnost je “ukupnost obavijeStenih i upuéenih koji
oblikuju op¢e misljenje”. Na temelju ovih klju¢nih rije¢i moZemo re¢i kako su odnosi s javnoséu

komunikacija izmedu organizacije i njezine javnosti.?*

Odnosi s javnoscu strateSka je komunikacijska disciplina kojoj je cilj uspostaviti i odrzati
pozitivne odnose izmedu organizacije i njezinih razli¢itih dionika, ukljucujuéi klijente,
zaposlenike, investitore, medije, vladina tijela i javnost u cjelini. To je dinami¢na i viSestruka
praksa koja ukljucuje upravljanje i oblikovanje javne percepcije organizacije, marke, proizvoda,
usluge ili pojedinca. Efikasnim upravljanjem komunikacijom i angazmanom s dionicima, PR je
sposoban izgraditi povjerenje i kredibilitet kod javnosti. Ukljucuje dvosmjerni komunikacijski
proces, pri ¢emu struénjaci odnosa s javnoscu prikupljaju uvide od publike, analiziraju javno

mnijenje i kroje poruke kako bi odgovorili na njihove interese, brige i potrebe.

Bit odnosa s javno$¢u ukljucuju upravljanje ugledom, odnose s medijima, krizno
komuniciranje, angazman zajednice te komunikaciju zaposlenika. PR prakticari stvaraju uvjerljive
price, poruke 1 kampanje koje odjekuju kod ciljane publike, uskladuju se s ciljevima organizacije i
promoviraju transparentnost i autenti¢nost. PR koristi razli¢ite komunikacijske kanale za Sirenje
informacija, kao $to su priopéenja za javnost, intervjui za medije, drustveni mediji, dogadaji 1
korporativne publikacije. IskoriStava medijsku pokrivenost, utjecajni marketing i stvaranje sadrzaja

za ucCinkovito dosezanje dionika i suradnju s njima. U dana$nje digitalno doba, PR se sve viSe

2L Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 37
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ispreplice s drustvenim medijima, upravljanjem internetskom reputacijom 1 digitalnim
pripovijedanjem. Pracenje online razgovora i interakcija s publikom u stvarnom vremenu klju¢ne

su komponente modernih odnosa s javnoscu.

Ucinkoviti odnosi s javnoséu mogu donijeti brojne prednosti za organizaciju, ukljucujuci
povecanu svijest o robnoj marki, povec¢anu lojalnost kupaca, poboljSane odnose s dionicima,
povoljnu medijsku pokrivenost i ojacani korporativni ugled. Takoder, pomaze organizacijama da
se snadu U izazovnim situacijama, kao $to su krize ili negativni publicitet, pruzajuci pravovremene
1 to¢ne informacije i upravljajuéi javnom percepcijom. Strucnjaci za odnose s javnoscu djeluju kao
strateSki savjetnici vodstva organizacije, osiguravaju¢i da je komunikacija uskladena s
vrijednostima i poslovnim ciljevima organizacije. Oni suraduju s razli¢itim internim odjelima, kao
Sto su marketing, prodaja, ljudski resursi i pravni, kako bi osigurali dosljednost u slanju poruka i

jedinstvenu sliku robne marke.??

Edward Bernays, pionir odnosa s javno$¢u, u knjizi Public Relations (1952.) na odnose s
javnos$cu gleda kroz tri temeljna elemenata: ,, Tri elementa odnosa s javnos$¢u u praksi su stari kao
1 drustvo: informiranje ljudi, uvjeravanje ljudi te integracija ljudi s ljudima. Naravno, sredstva 1
metode provedbe ciljeva mijenjali su se kao $to se drustvo mijenjalo..2® U istoj knjizi Bernays
definira odnose s javnoS$¢u kao ,,upravljacku funkciju koja pomno biljezi stavove javnosti, definira
politike, procedure i interese neke organizacije te provodi program djelatnosti kojemu je cilj steci

razumijevanje i prihvaéanje javnosti*.?*

U knjizi Today’s Public Relations — An Introduction pisci R. L. Heath i W. T. Coombs
definiraju pet funkcija odnosa s javnoSc¢u: stratesko planiranje, istraZivanje, publicitet, promocija i
donosenje odluka suradnjom. StrateSko planiranje omogucuje organizaciji da odgovori na potrebe,
zelje 1 perspektive razliCitih dionika. To ukljucuje davanje savjeta menadZzmentu kako bi uskladio
svoje interese s interesima ulagaca. Kvalitetno odradeno istraZivanje pomaZze u donoSenju odluka

koje se ticu planiranja, publiciteta i promocije. IstraZivanje takoder donosi dodatne informacije

22 https://prlab.co/blog/why-is-pr-important-10-reasons/ (5.8.2023.)
23 Bernays, E., Public Relations, University of Oklahoma Press, Norman, New York, 1952., str. 3
24 Bernays, E., Public Relations, University of Oklahoma Press, Norman, New York, 1952., str. 12
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koje daju uvida u identificiranju potencijalnih kriznih situacija koje mogu predstavljati prijetnju

organizaciji.?®

Istrazivanje je druga funkcija odnosa s javnoscu te ona nastoji razumjeti okolnosti trzista,
ulagaca, zaposlenika, ¢lanova javnog i poslovnog sektora, medija i brojnih drugih sektora. Svaka
skupina ljudi ima svoja vlastita miSljenja, brige i motivacije koje se konstantno mijenjaju.
Istrazivanje sluzi da se pronadu i ispitaju zelje, vjerovanja i stavovi koji bit potencijalno mogli

koristiti ili nastetiti organizaciji.?

Publicitet, kao treca funkcija odnosa s javnoscu, se odnosi na napore koje organizacija ulaze
u stvaranje pozitivne svijesti i vidljivosti svog brenda, proizvoda ili usluga. Usmjeren je na
izgradnju pozitivnog imidza medu ciljanom publikom. Publicitet ukljucuje Sirenje informacija o
organizaciji putem razli¢itih medijskih kanala, kao Sto su priopéenja za javnost, intervjui za medije,

drustveni mediji, dogadaji i sponzorstva.

Promocija obuhvaca razli¢ite napore kojima je cilj osigurati da javnost postane svjesna
aktivnosti i stajalista organizacije. Cilj promocije je zaokupiti interes potrosaca kroz vise dogadaja
i medijsku pokrivenost, ¢ime se povecava svijest o organizaciji, njezinim proizvodima, uslugama

ili relevantnim pitanjima.?’

Peta i zadnja funkcija odnosa s javno$c¢u je donosenje odluke suradnjom, njoj PR struénjaci

nude smjernice dominantnoj koaliciji unutar organizacije, poti¢u¢i pristup odlu¢ivanju koji uzima

u obzir interese javnosti na koje te odluke utje¢u.?®

% R. L. Heath, W. T. Coombs: Today’s Public Relations — An Introduction, Sage Pub., Thousand Oaks, 2006., str. 8-9
2% Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 105-106

27 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 107

28 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 107
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Slika 4. Pet funkcija odnosa s javnosc¢u, R. L. Heath, W. T. Coombs, 2006.

6.1. Vaznost PR-a za uspjeh organizacije

Dok je glavni cilj menadzmenta nekog poduzeca u proSlosti bio usmjeren na probleme
ucinkovitog upravljanja novcem, strojevima, proizvodima i ljudima, u danasnje se vrijeme u prvom
planu nasla informacija kao najvazniji segment upravljanja nekim poduzecem te je, u konacnici,
temeljna zadaéa menadzmenta postala rad sa informacijama.?® Odnosi s javno$éu od iznimne su
vaznosti za uspjeh tvrtke u svim industrijama i1 na svim trziStima. SluZzi kao strateSka
komunikacijska funkcija koja nadilazi obi¢an marketing i oglasavanje. PR igra klju¢nu ulogu u
oblikovanju imidza tvrtke, odrZzavanju pozitivne reputacije, poticanju smislenih odnosa i kona¢nom

doprinosu poslovnom rastu i odrzivosti.

2%Lamza-Maroni¢, M., Glavas, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2008., str.
78
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Upravljanje imidzom i reputacijom je dugotrajan proces, a ne neSto Sto se moze postici
jednokratnom kampanjom. Potrebno ga je stalno pratiti i odrzavati kako bi se uévrstio njegov
kredibilitet. Sto se reputacija duZe odrzava, to je ja¢i utjecaj na ciljanu publiku. Jaka reputacija
gradi povjerenje i1 kredibilitet medu kupcima, partnerima, investitorima, zaposlenicima i Sirom
javnosti. Pozitivna reputacija moze dovesti do poveéane lojalnosti kupaca, poboljSanog morala
zaposlenika i konkurentske prednosti na trzis§tu. PR osigurava da poruka tvrtke dopre do prave
publike kroz medijsku pokrivenost, dogadaje, partnerstva sa utjecajnim osobama i Sirenje sadrzaja.
Jaka svijest o robnoj marki i1 prepoznatljivost klju¢ni su za stjecanje konkurentske prednosti,
posebno na pretrpanim trziStima. Dobro osmis$ljena strategija odnosa s javnoS¢u povecava

vjerojatnost da ée se potencijalni kupci sjetiti i odabrati proizvode ili usluge tvrtke.®

Za uspjesnost rada svake industrije klju¢na je izgradnja povjerenja. Nedostatak povjerenja
izmedu kupaca i tvrtke moze rezultirati velikim gubitcima prodaje. Stru¢njaci iz odnosa s javnoscu
mogu raditi na povecanju kredibiliteta tvrtke — umrezavanjem, vezama s utjecajnim osobama te
dobrim planom za vodstvo. Uz pomo¢ dobre strategije PR-a moze se komunicirati sa publikom u
skladu s imidzem tvrtke, koriste¢i u isto vrijeme ideje na koje ciljana skupina reagira pozitivno.
Odnosi s javnoscu poti¢u komunikaciju s razli¢itim dionicima, kao S$to su klijenti, investitori,
zaposlenici 1 javnost. U€inkovita komunikacija osigurava da se vrijednosti 1 ciljevi tvrtke tocno
prenose, ali 1 da se izgrade 1 njeguju odnosi izmedu organizacije i javnosti. Jasno slanje poruka

dodatno jaca vec¢ steCeno povjerenje 1 lojalnost medu dionicima.

Odnosi s javnos¢u i marketing idu ruku pod ruku. Dok se marketing fokusira na promociju
proizvoda ili usluga, PR gradi Siri narativ oko tvrtke. Integrirani PR 1 marketinski napori stvaraju
sveobuhvatnu komunikacijsku strategiju za maksimalan uc¢inak. Pozitivna medijska pokrivenost

moze znacajno utjecati na kredibilitet, vidljivost i ugled tvrtke.

30 https://prlab.co/blog/why-is-pr-important-10-reasons/ (10.8.2023.)
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7. MEDIJI | ODNOSI S MEDIJIMA

,»Mediji su kompleksan pojam koji oznacuje sustave javnog informiranja koji sluze za
rasprSivanje vijesti i audiovizualnih sadrzaja radi informiranja, obrazovanja i zabave najSirih
slojeva stanovnistva.“** Mediji obuhvacaju kako tradicionalne oblike komunikacije, kao $to su
televizija, radio, novine i ¢asopisi, tako i moderne digitalne kanale, ukljucujuéi internet, drustvene
medije, podcaste i mobilne aplikacije. Mediji igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja,
utjeCu na ponasanje i podizu svijest o vaznim pitanjima. Djeluje kao most izmedu pojedinaca,
organizacija i ostatka svijeta, omogucujuéi javnosti da ostane informirana o aktualnim dogadajima,

kulturi, politici, znanosti i jos mnogim drugim temama.

Masovni mediji sastavni su dio suvremenog drustva. Masovni mediji mogu se definirati kao
sredstva komunikacije, poput novina, radija, televizije ili interneta, koji u isto vrijeme, velikom
brzinom, mogu dose¢i javnost iz cijeloga svijeta. Dennis McQuiail, britanski komunikolog, navodi
da masovni mediji stvaraju medijski sadrzaj, posjeduju posebne tehnoloske konfiguracije (radio,
televizija, ...), vezani su uz odredene instituciju ili medijske kanale, rade prema odredenim
zakonima, pravilima i etickim kodeksima, proizvod su osoba i njihovih interesa na trzistu (vlasnika
medijskih kuéa, regulatora, distributera, oglasivaca) i prenose informacije, zabavu i audio-vizualne
sadrzaje razne tematike do publike prema njihovim preferencijama.®? Unutar masovnih medija
razlikujemo tradicionalne medije (tisak, radio i televiziju) i nove medije (internet, elektronicke

publikacije — portali, podcasti i drustvene mreze).

7.1. Tradicionalni mediji

Tiskani mediji ili tisak jedan su od najstarijih oblika masovne komunikacije i stolje¢ima je
bilo glavno sredstvo dijeljenja informacija 1 vijesti. Tisak se odnosi na fizicki oblik komunikacije
(novine, ¢asopisi, knjige), Sto znaci da je prezentiran na papiru ili drugim opipljivim materijalima.

Tiskani mediji imaju nekoliko prednosti, omogucuje Citateljima fizi¢ku interakciju sa sadrzajem,

31 Sutalo, V.,Odnosi s javnoséu, Poslovno veleudiliste, Zagreb, 2017., str. 47
32 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 696
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zadrzavanje materijala za buduce potrebe, vjerodostojnost i moguénost dosezanja odredene ciljne
publike. Osim toga, tiskani mediji smatraju se pouzdanim izvorom informacija, §to pridonosi
njihovoj ucinkovitosti u prenoSenju informacija Citateljima. Medutim, s porastom digitalnih
medija, tiskani mediji suo¢eni su sa izazovima, kao $to su pad prodaje i pad prihoda od oglasavanja.
Mnoge izdavacke kuce presle su na digitalne platforme ili usvojile hibridni pristup, nude¢i tiskane
I digitalne verzije kako bi se prilagodile stalnom mijenjanju interesa Citatelja i zahtjevima trzista.
Unato¢ ovim izazovima, tiskani mediji 1 dalje su znacCajno prisutni i1 ostaju relevantan

komunikacijski medij u raznim industrijama i zajednicama.

Radio, kao jedan od dostupnijih oblika masovnih medija, se oslanja na prijenos informacija
1 sadrzaja zabavnog karaktera putem radiovalova. Jedna od glavnih prednosti radija je njegov Sirok
doseg i dostupnost. Radio emitiranja mogu pokriti Siroka zemljopisna podrucja, omoguéujuci
povezivanje s publikom u gradovima, ruralnim regijama, pa ¢ak i udaljenim lokacijama gdje drugi
oblici masovnih medija mozda nisu dostupni. Radioprijamnici su pristupacni i prenosivi, sto ih ¢ini
dostupnima svima. Radio pruza komunikaciju u stvarnom vremenu, omogucujuci sluSateljima da
primaju vijesti i novosti uzivo kako se dogadaji odvijaju. Radio poruke mogu imati neposredan
utjecaj na emocije i percepciju sluSatelja, ¢ine¢i ga bitnom platformom za obavijesti, hitna

upozorenja i podizanje svijesti o druStvenim problemima.

U usporedbi s drugim tradicionalnim oblicima masovnih medija, televizija je relativnho mlad
medij, ali i najpopularniji. Ubrzani razvoj tehnologije omogucio je da televizija, kakvu poznamo
danas, postane sastavni dio Zivota modernog ¢ovjeka. Od svih tradicionalnih masovnih medija,
televizija privlaci najvecu gledanost. Njena je publika veca od bilo koje druge medijske publike jer
je u stanju privuéi publiku svih dobnih skupina, pismene i nepismene te sve slojeve druStva.
Televizija sluzi kao primarni izvor vijesti i aktualnih dogadaja, isporucujuéi informacije u stvarnom
vremenu o globalnim dogadajima, politici, gospodarstvu, vremenu i ostalim bitnim temama te,
takoder, nudi Sirok raspon programa zabavne tematike. Osim informacija 1 zabave nudi Siroku
platformu za oglaSavanje, omogucuju¢i tvrtkama da dopru do velikog broja potroSaca i

promoviraju proizvode i usluge potencijalnim kupcima.
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7.2. Novi mediji

Pojam novi mediji odnosi se na Siroko i dinami¢no podruc¢je komunikacijskih tehnologija 1
platformi koje su se pojavile u digitalnom dobu kako bi se olaksalo Sirenje informacija. Novi mediji
su revolucionirali nac¢in na koji ljudi pristupaju informacijama i dijele ih. Za razliku od
tradicionalnih masovnih medija, novi mediji koriste digitalne tehnologije koje omogucuju
pohranjivanje, manipuliranje i prijenos sadrzaja putem raznih elektroni¢kih uredaja i online
platformi diljem svijeta. Ovo brzo razvijaju¢e podrucje obuhvaca Sirok raspon digitalnih alata,
ukljucujuéi drustvene medije, web stranice, blogove, podcastove, online videozapise, mobilne
aplikacije, virtualnu stvarnost i jo§ mnoge druge. Novim medijima moze se pristupiti putem
pametnih telefona, tableta, racunala i pametnih televizora, $to ih ¢ini dostupnima bilo kada i bilo

gdje.

Novi mediji poti¢u angazman korisnika. Potro$a¢i mogu aktivno stvarati i dijeliti vlastiti
sadrzaj, ostavljati komentare te komunicirati sa ostalim korisnicima u stvarnom vremenu. Ovaj
oblik komunikacije najvisSe se moze vidjeti na druStvenim mrezama, koje su u potpunosti
promijenile nacin na koji se ljudi povezuju, komuniciraju i formiraju odnose i zajednice. Osim
javnosti, drustvene medije koriste i organizacije te im sluze kao platforme za pronalazenje klijenata
I interakciju sa istima, poticanje prodaje putem oglasavanja i promocije te pruzanje korisnicke
podrike.®® Novi mediji su uvelike razvili odnose s javno$éu, transformirajuéi nacin na koji
organizacije komuniciraju i stupaju u kontakt sa svojom ciljanom publikom. Digitalne platforme i
tehnologije postale su kljuc¢ni alati za PR stru¢njake. Drustveni mediji omogucuju izravnu i
trenutnu interakciju s javnoséu i promociju organizacije. PR prakticari koriste platforme kao §to su
Facebook, X (Twitter), Instagram i LinkedIn za Sirenje informacija, upravljanje online zajednicama
i brzo rjeSavanje upita kupaca. Stvaranje sadrzaja se dodatno razvilo s novim medijima
omoguc¢uju¢i PR-u da objavljuje sadrzaj (slike, videozapisi, podcasti i infografike) koji je
relevantan organizaciji i s kojim ¢e privuci paznju i uc¢inkovito prenijeti poruke. Pristup temeljen
na podacima postao je bitan. Digitalni alati pruzaju dragocjene uvide u ponasSanje, raspolozenje i
angazman publike, pomazucéi stru¢njacima odnosa s javnos$¢u da poboljsaju strategije i kvalitetnije

ciljaju demografiju. Takoder, novi mediji olaksali su kriznu komunikaciju jer omogucuju

33 https://www.investopedia.com/terms/s/social-media.asp (10.8.2023.)

23


https://www.investopedia.com/terms/s/social-media.asp

organizacijama da brzo reagiraju tijekom kriza i u realnom vremenu azuriraju informacije bitne za

rjeSavanje krize.

Novi mediji predstavljaju transformativni pomak u globalnoj komunikaciji i potrosnji
sadrzaja. Njegov utjecaj proteze se na razliite sektore. Kako se nove tehnologije nastavljaju
pojavljivati i razvijati, novi mediji ¢e ostati klju¢na sila koja ¢e oblikovati buduénost komunikacije

i dijeljenja sadrzaja u ovom, sve povezanijem svijetu.

Slika 5. Drustveni mediji**

7.3. Odnosi s medijima

,Odnosi s medijima su djelatnost koju osobe obavljaju najéesée profesionalno za neku
politicku instituciju, poduzece, nevladinu organizaciju, pokret pojedinaca i sl. Najvaznija je zadaca
poznavanje medija. To podrazumijeva umijeée rada s pojedinim medijima, poznavanje tehnologije
rada, prilagodavanje svojih materijala pojedinim medijima, posStivanje rokova, smanjenje lead

timea, udovoljavanje specificnim zahtjevima stila, privlacenje publike pojedinih medija itd. Odnosi

34 https://eleantz.com/Social-Media-Management.php (10.8.2023.)
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odnosa s javnoséu.“®

Svakoj organizaciji je potrebna strategija odnosa s medijima te je bitno upravljanje
odnosima s medijima prilagoditi svojim potrebama. Upravljanje odnosima s medijima zapocet ¢e
nakon cjelovite analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika koji utje¢u na medijske potrebe
organizacije.®® Velik dio profesije odnosa s javnos¢u ukljucuje rad s medijima. Odnosi s javnoscéu
nastoje prikupiti publicitet koji koristi klijentu. Masovni mediji preferirani su kanal za dopiranje
do javnosti jer publika smatra da je medijska pokrivenost vjerodostojnija od tradicionalnog
oglasavanja.®’ Iako se odnosi s medijima i odnosi s javnos¢u ponekad koriste kao sinonimi, oni su
izrazito razli€iti. Odnosi s javnoSéu podrazumijevaju komunikaciju prema viSe kanala 1, u
konacnici, potrosac¢ima i poslovnim ciljevima. Odnosi s medijima ogranieni su na izgradnju
odnosa izmedu predstavnika tvrtke i medija. Stru¢njacima za odnose s medijima je cilj sa
publikacijama (konvencionalnim i digitalnim), koje pokrivaju vijesti o organizaciji, stvoriti odnose

koji ¢e izgraditi svijest o organizaciji kod javnosti i razviti vierodostojnost.®

Dobri odnosi s medijima mogu pridonijeti strateSkim ciljevima poput poboljSanja imidza
kompanije ili marke proizvoda, boljeg profila u medijima, promjene stavova ciljne javnosti (npr.
kupaca), poboljSanja odnosa sa zajednicom, povecanja udjela na trziStu, utjecaja na vladinu
politiku, poboljSanja komunikacije s ulagac¢ima i njihovim savjetnicima te poboljSanja odnosa u
industriji. Da bi uspjesno komunicirali s medijima, od djelatnika u odnosima s javno$cu trazi se da
vode racuna o Cetiri vazne zadace: utvrdivanje politike organizacije o odnosima s medijima,
planiranje izdavanja materijala medijima, popisi medija za distribuciju materijala i planiranje i

organiziranje susreta s medijima.*

Kako bi osoba koja se bavi odnosima s javno$c¢u uspjesno suradivala s medijima, ona mora
razumjeti nacin na koji oni funkcioniraju. Te osobe moraju biti pripremljene i moraju pripremiti

ostale na komunikaciju s medijima licem u lice. Isto tako, moraju biti vjeSte u proizvodnji

3 Tomié¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str.714

3 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str.714

37 https://ohiostate.pressbooks.pub/stratcommwriting/chapter/what-is-media-relations/ (10.8.2023.)
38 https://www.clearvoice.com/resources/what-is-media-relations/ (10.8.2023.)

39 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str.715
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publiciteta te moraju znati privladiti pozornost medija.*> Odnosi s medijima ne treba biti obi¢na
serija aktivnosti, nego i trajan program. Svaki sastanak sa novinarom, s kojim postoji moguénost
za buducu suradnju, je dobrodosao. Mudar i vjest strucnjak odnosa s javnosc¢u ucinit ¢e sve da bude
dostupan medijima, a cilj je da ostane zapamcen kod medija i da ga se uvazi ako dode do prilike
da iznesu svoja misljenja. Rad s novinarima zahtijeva poznavanje vrsta prica koje pokrivaju i
postivanje pravila — poznavati novinarske rokove i ogranicenja pojedinih medija. Najbolji nacin da
se novinara navede na suradnju je pruzanje zanimljivih, to¢nih i potpunih informacija. S druge
strane, nikako ne zasipati medije informacijama. Bombardiranje svakakvim informacijama
urednika i novinara u nadi da ¢e se bar dio toga objaviti je loSa strategija, a rezultirat ¢e tome da
»medijski vratari (gatekeeperi) ¢e shvatiti da se radi o losem djelatniku odnosa s javnoscu.
“skusni struénjaci za odnose s medijima grade odnose s novinarima, a ponekad su ¢ak traZeni kad

ti novinari rade na pri¢ama.

lako tvrtke Kkoriste proaktivne i pozitivne taktike odnosa s medijima kako bi generirale
pokrivenost, ponekad moraju reagirati i na krize kao $to su kvarovi proizvoda, eti¢ka pitanja ili
drugi nesretni dogadaji. Upravljanje kriznim situacijama jedinstvena je vrsta upravljanja odnosima

s medijima i ¢esto ukljucuje struénjake koji imaju iskustvo u komuniciranju u takvim situacijama.*?

40 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2008., str. 261
41 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str.716-717.
2 https://www.clearvoice.com/resources/what-is-media-relations/ (10.8.2023.)
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8. KRIZNO KOMUNICIRANJE

Krizno komuniciranje ili krizni odnosi s javnoS¢u posebno je podruc¢je odnosa s javnoscu
koje obuhvac¢a tehnologije, sustave i1 protokole koji omogucéuju organizaciji predvidanje
potencijalnih kriznih dogadaja, pripremu na njih, rjeSavanje krize i ucinkovitu komunikaciju
tijekom krizne situacije te nakon analizu i krizno ocjenjivanje. Kriza se opcenito moze definirati
kao nadolaze¢i rizik koji je ve¢ unaprijed prepoznat i vrednovan, ili uopce nije opazen i time je
potpuno iznenadno nastupio. Londonska $kola za odnose s javno$¢u opisala je krizu kao
neplanirani i nezeljeni proces ograni¢enog zivotnog vijeka I mogucnosti utjecaja koji Steti

primarnim ciljevima organizacije te incident prema kojem je uobicajen neprijateljski stav medija.*®

Kako bi organizacije bile sigurne da im potencijalne krize nece naskoditi ugledu moraju
biti spremne za Sirok spektar potencijalnih kriza, ukljuujuci ekstremne vremenske uvijete,
kriminal, povlagenja proizvoda, korporativne malverzacije i PR incidente.** Tomi¢ i Milas kazu
kako krize dolaze iznenada i neoCekivano, ali da bez obzira na element iznenadenja, svaka se
organizacija, komercijalna ili javna, moze pripremiti za krizu. Mnoge se organizacije susrecu sa
raznim problemima, promjenama i kriznim situacijama u svom poslovanju. Medutim, kako bi se
mogle lakSe nositi sa izazovima trebaju planirati i provoditi krizno komuniciranje. Metode poput
definiranja kriznog tima, krizne revizije, pripremanje kriznog plana i vjezbanje kriznih situacija
pomoci ¢e organizaciji da bolje upravlja krizom. Temeljita priprema, prije nastajanja krize, i
pravovremena reakcija, za vrijeme krize, osiguravaju da njihovi zaposlenici mogu brzo i u¢inkovito
komunicirati jedno s drugim u trenucima prijetnje, dijele¢i informacije koje omogucavaju
organizaciji da brzo ispravi situaciju, zastiti klijente, zaposlenike i imovinu te osigura nastavak

poslovanja.*®

43 Milas, Z. Uvod u korporativnu komunikaciju, Novelti Millenium, Zagreb, 2011., str. 125-126
44 https://www.rockdovesolutions.com/blog/what-is-crisis-communication-a-guide-for-beginners (13.8.2023.)
4 Tomi¢, Z., Milas, Z. Strategija kao odgovor na krizu. Politi¢ka misao, 2007., 44 (1), 137-149
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8.1. Prevencija krize

Upravljanje incidentima, prevencija kriznih situacija, krizno komuniciranje i upravljanje
kriznim situacijama, u pravilu su najslozeniji izazovi s kojima ¢e se svaka tvrtka ili organizacija
susresti u nekom trenutku. Osnova uspjesnog upravljanja lezi u smanjivanju vjerojatnosti nastanka
krize te otklanjanja uzroka i rjeSavanja posljedica incidenata prije nego se uopce razviju u krizne
situacije. Stoga, organizacija mora biti u svakome trenutku spremna na strukturirani nacin
upravljati svim resursima i dogadajima te biti osposobljena rano identificirati incidente i indikatore
krize. Reakcija tvrtke u takvim situacijama je kljucna jer Kriza nije nuzno sami dogadaj ve¢ i nain
na koji tvrtka pristupa incidentu. Nepromisljeni postupci same tvrtke i njezinih ¢lanova nepovoljnu
situaciju mogu dodatno pogorsati. Incident je vazno prepoznati i njime pravilno upravljati kako se

ne bi razvio u krizu.*¢

Prevencija krize sastoji se od upravljanja problemima, rizicima i ugledom. Problem je stanje
ili trend koji, ako potraje, moze imati znac¢ajan u¢inak na poslovanje organizacije te ih dijelimo na
unutarnje i vanjske. Unutarnji problemi povezani su sa poslovanjem organizacije, to¢nije njenim
djelovanjem, dok vanjski problemi su uzrokovani dogadajima koje organizacija ne moze
kontrolirati. Vanjski problemi utjecu na sektor u kojoj organizacija posluje, najesce su duboko
ukorijenjenti i tesko rjesivi te obiljezeni gnjevom, konfliktom i1 sramom. Aktivnosti koje obiljeZzuju
upravljanje problemima su nadziranje i izvjeS¢ivanje o problemu, identificiranje, analiza,
evaluacija i rjeSavanje problema. Ako ne dode do upravljanja problemom razvit e se kriza. Zadaca
svakog kriznog menadzmenta je sprijeciti ili umanjiti negativan ucinak problema. Upravljanje
rizikom identificira rizicne ¢imbenike ili slabosti 1 pokuSava procijeniti moguénost hoce li se te
slabosti pretvoriti u krizu. Rizi¢ni ¢imbenici su dio svakodnevnog poslovanja organizacije i nikada
ih nee biti moguce eliminirati. Zaposlenici, proizvodni procesi i proizvodi, konkurencija i
potroSaci su najce$¢i riziéni ¢imbenici. Upravljanje rizicima vise je fokusirano interno nego
eksterno.*” Warren Buffet, jedan od najveéih investitora na svijetu, rekao je ,,Ugled se gradi 20

godina, a rusi za 5 minuta. Ako misli§ o tome, drugaéije ée$ se ponasati.“.*® | Reputacijski kapital*

46 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleuéiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 42
47 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleu¢iliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 42-43
48 https://www.cnbc.com/2017/05/01/7-insights-from-legendary-investor-warren-buffett.html (14.8.2023.)
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je jako vazan u opstanku organizacije, dobri odnosi s dionicima povecavaju Sanse organizacije da

uspjesno se suoci sa krizom.

Organizacije moraju razviti vlastiti sustav za raspoznavanje krize koji ¢e pomo¢i u
pretrazivanju i ocCitavanju kriznih znakova upozorenja. Uocavanje kriznih znakova problema
pocinje s pretrazivanjem, tocnije aktivnom potragom za informacijama koje se prikupljaju unutar
I izvan organizacije. Prikupljanje i analiza podataka je prva aktivnost u procesu prevencije krize.
Nakon prikupljanja i analize informacija potrebno je identificirati problem. Polazna tocka
protukriznog djelovanje je predvidanje i identificiranje problema i mogucih incidenata koji mogu
biti uzrok nastajanja krize. Neke su krize djelo prirode, poput potresa, poplava, pozara, a neke
nastaju zbog kriminalnog ponasanja i1 ljudske zlobe. Identificiranje problema predstavlja prvu
dimenziju utvrdivanja kriznog rizika. Druga dimenzija je procjena vjerojatnosti kriznog dogadaja
te se ocjenjuje od 0 do 100 posto ili opisno (sigurno, vjerojatno ili malo vjerojatno). Vjerojatnost

dogadaja potencijalne krize procjenjuje se razmatranjem sljede¢ih pitanja:*°

. Jesu li se takvi incidenti ve¢ dogadali u organizaciji ili kod konkurencije?

o Postoje i statisticki podatci u vezi sa incidentom?

e Je li organizacija primila neke prijetnje od grupe ili pojedinaca ili o tome postoje
indikacije?

o Postoji li u organizaciji ili okolini iSta Sto bi ju €inilo ranjivom?

4 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleuéiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 50
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Vjerojatnost svake potencijalne krize ili incidenta procjenjuje se na temelju sljedece tablice:

Tablica 1. Procjena vjerojatnosti krize®

Procjena vierojatnosti kriza

1| SIGURNO

maode s ofekivatl da e dodi doincidentau

gotovo svim okalnastina |1 se to ve¢ dogada

2| VIEROJATNO

Incident ce se vjerojatn dogodit u vecem broju

slucajeva

primljena je fzravna prijetnja i/l se tovet
tdogadalo, il bise bilo dogodilo da nije bilo
sprijeceno uvecem broju sluézjeva

UMIEREND
VIERQIATNO

incident bi se mogao dogoditi u nekom trenutku,
ali optenito samo pod odredenim okolnostima

dobivene su neizravne prijetnje

to se dogadalo | drugim slicnim trtkama, all pod
specifitnim uvjetima

mogli bi se slotiti povoljni uvjeti da dode do
incidenta

kompanija bi mogla biti meta jer sui sliéne
kompanije vecimale incidente

tose vet dogadalo sliénim kompanijama

svi su vjeti povoljni dase ta) Incident dogodi

kompanija & na udaru 2bog svojeg snainog
korporac|skog branda

. |NIEVIERQIATNO

maglo bi u nekom trenutku dodi doincidenta, ali
tonije vjerojatno

nije bilo nikakvih izeavnih prijetnji

moglo se dogodit sliénim kompanijama, ali pod
veoma specifitnim uvjetima

nije vjerojatno da bi kompanija bila meta

ZANEMARIVA
VIEROJATNOST

urlo Je slaba vierojatnost da bi dodlo do tog
incidenta

%0 1zvor: Tafra-Vlahovié, M. Upravljanje krizom, Veleu¢iliste Baltazar, Zapresi¢, 2011.
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Procjena ucinka krize predstavlja tre¢u dimenziju procjene kriznog rizika. Ucinci svake

krize ili incidenta procjenjuju se na temelju sljedeée tablice:®*

Tablica 2. Procjena moguceg rizika uéinka krize®

Procjena moguceg u€inka kriza

Opis

Rb Indikator uéinka

KATASTROFALAN
UCINAK

ljudske Zrtve

weoma znacajan financijski gubitak

veoma znatajna steta za reputaciju koja uzrokuje
znacajan i dugotrajan pad cijene dionica i
dugorofan pad prodaje

dugoroéni gubitak konkurentske prednosti

veoma znafajan dugotrajan negativni medijski
odjek

7l VELIK UCINAK

velika ranjavanja |judi

weoma znacajan financijski gubitak

znafajna Steta za reputadju koja vodi do znatnog
pada cijene dionica i srednjorofni pad prodaje

znacajan gubitak konkurentske prednosti

negativan medijski odjek

UMIERENI
UCINAK

ozljede ljudi koje traie medicinsku intervenciju

znatajan financijski gubitak

umjerena iteta za reputaciju i kratkoroéni
negativan uéinak na prodaju

moguinast manjeg gubitka konkurentske
prednosti

negativan medijski odjek

4. [MINORNI UEINAK

manje povrede, potrebne manje intervencije

manji financijski gubitak

manje neprilike, ali bez itete za reputaciju

manji kratkoroéni uéinak na prodaju

neki mediji pidu negativno, ali nema veceg
medijskog interesa

BEZNACAIAN
UCINAK

nema nikakvih stradanja ili povreda ljudi

weoma minoran financijski gubitak

nema neprilika ili Stete za reputaciju

nema odjeka u medijima

Nakon utvrdivanja vjerojatnosti i u¢inka kriznog dogadaja moze se procijeniti njegov rizik.

Rizik se sastoji od dvije kategorije: vjerojatnosti da ¢e se neSto dogoditi i procijenjenog uc¢inka

51 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleuéiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 51
52 |1zvor: Tafra-Vlahovié, M. Upravljanje krizom, Veleu¢iliste Baltazar, Zapresi¢, 2011.
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rizi¢nog dogadaja. Rizik se moze procijeniti pomocu metode ocekivane vrijednosti i matrice rizika.
U metodi o¢ekivane vrijednosti potrebno je izraditi popis potencijalnih rizika, procijeniti negativne
posljedice svake krize u nov¢anom obliku, ocijeniti vjerojatnost kriznog dogadaja, napraviti
izraun oCekivane vrijednosti (matematicka metoda procjene faktora rizi¢nosti) te potencijalne
krize sa izvornog popisa poredati prema njihovoj o¢ekivanoj rizi¢nosti. Matrica rizika kombinira
pet razli¢itih stupnjeva vjerojatnosti, od sigurno do zanemarivo, i pet stupnjeva ucinka kriznog
dogadaja, od beznacajnog do katastrofalnog, te se dobije 25 razli¢itih ishoda rizika kriznog

dogadaja.>®

Tablica 3. Matrica rizika®*

Utinak incidenta ili dogadaja

Vjerojatnost
Jeroj | Beznaéajan | Minoran Umjeren Veliki  |Katastrofalan
da se dogodi
Sigurna nizak srednji visok
Velika veoms nizak srednji visok
nizak
. veoma , . . ,
Umjerena . nizak srednji srednji visok
nizak
veoma veoma
Mala ) nizak nizak srednji
nizak nizak
. veoma veoma Veoma veoma :
Zanemariva . . . . nizak
nizak nizak nizak nizak

U fazi procjene mjera ublaZavanja procjenjuje se koliko je organizacija osjetljiva na
pojedine krizne dogadaje i postoje li mjere koje se mogu poduzeti kako bi se ublazio njihov ucinak.
Neki veliki rizici ne zahtijevaju hitne mjere jer su postojece mjere kontrole dovoljne, dok za neke
male rizike su potrebne hitne mjere jer nema dostatnih mjera kontrole. Nakon procjene mjera

utvrduje se indeks ublaZavanja mjera (veoma nizak, nizak, srednji, visok i veoma visok).>®

53 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleudiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 54
54 1zvor: Tafra-Vlahovié¢, M. Upravljanje krizom, Veleu¢iliste Baltazar, Zapresi¢, 2011.
5 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleudiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 56
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Kada se svakom incidentu odredi odredeni stupanj rizika i indeks ublazavanja rizika moze

mu se utvrditi ranjivost prema rizicima, putem matrice ranjivosti.

Tablica 4. Matrica ranjivosti®

Matrica ranjivosti

Stupanj Veoma . .
Nizak Srednji
ublazavania B -
veoma
Veoma nizak \ niska visoka
niska
Nizak veoma niska srednja visoka
niska
Srednji UE::' e niska srednja srednja visoka
niska
i
Visok veomsa ve-_nma niska niska srednja
niska niska
veoma veoma veoma
Veoma visok , , \ niska niska
niska niska niska

U slucaju da matrica ranjivosti procjeni da je incident u fazi kriti¢ne ili visoke ranjivosti
tada problem dobiva status upozorenja; izraduje se najlosiji moguci scenarij eskalacije problema i
simulacija funkcioniranja organizacije u toj situaciji, procjenjuje se koji bi dionici mogli biti
pogodeni krizom i kako, donose se odluke o djelovanju ili odgodi djelovanja, procjenjuju se koraci
za sprjecavanje eskalacije krize uz obaveznu troSkovnu analizu te ako se problem moze rijesiti
onda se planira saniranje nastale Stete. Matrica rizika i matrica ranjivosti daju indikatore o
prioritetima za hitno djelovanje. Za probleme s kriti¢nim rizikom visoki menadzment mora hitno
donijeti pisani plan zastite sredstava organizacije. Za probleme s velikim rizikom ukljucuje se
najvisi menadZment te se pravi plan mjera koji ovlaS¢uje nadglednik i organizira edukaciju

zaposlenika.®’

% 1zvor: Tafra-Vlahovi¢, M. Upravljanje krizom, Veleu¢iliste Baltazar, Zapresi¢, 2011.
57 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleudiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 57
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8.2. Tim za upravljanje krizom

Najvisi menadzment imenuje tim za upravljanje krizom. Njihova temeljna uloga je
upravljanje kriznom situacijom i izrada kriznog komunikacijskog plana. Krizni tim sastavljen je
kao medufunkcijska grupa koja se sastoji od predstavnika svih sektora unutar organizacije. Osim
stru¢nosti u pojedinim podrucjima poslovanja ¢lanovi kriznog tima moraju biti odlucni, timski
igraci, imati sposobnost aktivnog slusanja te mogu se nositi sa stresom. Primarna odgovornost tima
za upravljanje kriznim situacijama je komunikacija - brzo obavjestavanje zaposlenika, kupaca,
dionicara i medija. Komunikacija ukljucuje izdavanje izjava, odgovaranje na pitanja, distribuciju
priopéenja za javnost i pracenje medijskog izvjeStavanja o organizaciji. Krizni tim bi takoder trebao
preuzeti odgovornost za internu komunikaciju i ostati u kontaktu s klju¢nim menadZerima u
pogonima i na Salterima za korisnicku podrsku kako bi mogli odrzavati nesmetano funkcioniranje

organizacije tijekom krize.*®

Kljuéne uloge u timu imaju izvrsni direktori, voda kriznog tima, glasnogovornik, pravnik i
istrazitelji. Sastav tima su voda kriznog tima, odjel upravljanja objektima, pravni odjel, odjel rizika,

IT odjel, kadrovski odjel, financijski odjel, sigurnosni odjel i korporativne komunikacije.>®

8.3. Krizni komunikacijski plan

Prvo pravilo kriznog komuniciranja jest priznati problem §to je brze moguce. Ako se to
uspjesno odradi prije nego §to mediji postanu svjesni krize, moguce je kontrolirati poruku koja ¢e
biti poslana javnosti i ograniéiti Stetu svom ugledu. Imajudi to na umu, potrebno je imati plan za

krizne situacije kako bi organizacija bila spremna na potencijalne krize.

M. Mihalin¢i¢ u radu Upravljanje krizama 1 komuniciranje objasnjava krizni
komunikacijski plan kao jasno definiranu komunikacijsku strategiju potencijalne krize. Krizni plan
mora sadrzavati opce smjernice o tome kako ¢e krizni tim komunicirati za vrijeme krize, odnosno

moraju biti navedene potpuno jasne upute o tome tko i kako ¢e komunicirati 1 s kime ce

58 https://prohibitionpr.co.uk/public-relations/crisis-management/what-is-crisis-management-and-why-its-important/ (13.8.2023.)
59 Rajkovi¢, D. Krizno komuniciranje, Poslovno Veleudiliste Zagreb, Zagreb, 2017., str. 61
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komunicirati. S takvim planom postize se brza komunikacija s internom i eksternom javnosti.
Takoder, postojanje 1 azuriranje komunikacijskog plana je od velike vaznosti jer olakSava

organizaciji upravljanje krizom te izbjegavanje ponavljanja pojedinih komunikacijskih gresaka.®

Vecina organizacija razvija krizne komunikacijske planove koje je moguce iskoristiti za
razli¢ite krizne situacije. Krizni plan predstavlja unaprijed pripremljeni popis svih neophodnih
protokola i postupaka, potrebnih ljudi i resursa koje treba aktivirati u slucaju nastupanja krize..
Krizni plan takoder ukljucuje smjernice o tome kako zaposlenici trebaju reagirati u razlicitim

fazama krize.®!

8.4. Strategija kao odgovor na krizu

Pojam strategije posuden je iz vojne terminologije i ti¢e se klju¢nih odluka u ratu ili
kampanji. Strategija je opéi plan igre, a taktiku &ine odluke koje se donose tijekom bitke.%?
Strategija se takoder mozZe definirati kao nacin na koji organizacija, uzimajuci u obzir svoju

okolinu, upotrebljava svoje resurse i usmjerava svoje napore u svrhu postizanja svojih ciljeva.®

U svom radu Tomi¢ i Milas navode, citirajué¢i T. Coombsa, kako strategija kriznog
komuniciranja podrazumijeva prikupljanje 1 dijeljenje informacija tijekom odredene krize.
Pojasnjavaju kako se kriza moZe najbolje razumjeti kroz situacijsku kriznu teoriju komunikacije
koja je najviSe fokusirana na o€uvanje reputacije organizacije i percepciju javnosti. MenadzZeri za
vrijeme kriza koriste razne strategije kako bi o¢uvali ugled organizacije, vrlo bitan resurs koji
pridonosi uspjeSnom poslovanju organizacije. Ugled, ili manjak istog, moZe se odraziti na
zaposljavanje strucnjaka, cijenu dionica, pa ¢ak i na prodaju. Tomi¢ 1 Milas dodaju kako situacijska
krizna teorija komunikacije potvrduje da je izbor odgovarajuce strategije kao odgovor na krizu

najbolji na¢in da se zastiti ugled organizacije.®*

60 Mihalingi¢, M. Upravljanje krizama i komuniciranje, Veleugiliste Velika Gorica, 2018., str.32.

61 https://prohibitionpr.co.uk/public-relations/crisis-management/what-is-crisis-management-and-why-its-important/ (13.8.2023.)
62 Tomi¢, Z., Milas, Z. Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, 2007., 44 (1), 137-149

83 Kobasi¢, A., O Skladu strategije i organizacijske strukture poduzeéa, Ekonomska misao i praksa, 1994., 95-106

64 Tomi¢, Z., Milas, Z. Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, 2007., 44 (1), 137-149
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Strategija kao odgovor na krizu je proces koji organizacija provodi nakon S§to se kriza
dogodila. Autori Tomi¢ i Milas definiraju Cetiri strategije kao odgovor na krizu, a razlikuju se

prema stupnju odgovornosti i empatiji za Zrtve krize:®°

o strategija poricanja: tvrdi da je kriza nepostojeca ili pokuSava dokazati kako

organizacija nije odgovorna za krizu;

o strategija umanjenja: pokusava smanjiti odgovornost organizacije i/ili ozbiljnost
krize;

o strategija ponovne izgradnje: organizacija nudi nadoknadu i/ili ispriku

o strategija pojacanja: organizacija prikazuje izvjestaj proslog dobrog djelovanja, dok

se pojedini subjekti hvale s ciljem laskanja. Ova strategija je samo dopunska i potrebno ju je

koristiti uz jednu od ostalih triju strategija.
U tablici se moze vidjeti preciznije objasnjenje strategija kao odgovor na krizu.

Tablica 5. Strategije kao odgovor na krizu®®

Strategije kao odgovor na krizu

Strategije poricanja

Krizni menadZer se suprotstavlja osobi 1li skupini, tvrdec¢i da
neito nije u redu s organizacijom

Organizacija prijeti da ¢e podnijeti tuZbu protiv ljudi koji tvrde
da se kriza dogodila.

Krizni menadzer tvrdi da nema krize. Organizacija je priopcila da
se kriza nije dogodila.

Krizni menad#er krivi neku osobu 1l1 skupinu 1zvan organizacije
za krizu

Organizacija je za krizu okrivila dobavljaéa

Strategije umanjenja
Krizni menadZer minimizira organizacijsku odgovornost
poricanjem namjere da uéini Stetu /il preuzimajuci

Isprika nesposobnost da kontrolira dogadaje koji su pokrenuli krizu.
Organizacija je izjavila da ona nije htjela da se kriza dogodi i da
se nesrece dogadaju kao dio djelovanja bilo koje organizacije.
Krizni menad?er minimizira videnu 3tetu uzrokovanu krizom.
Organizacija je priopéila da je Steta bila vrlo mala.

Strategije ponovne izgradnje

Krizni menad#er nudi Zrtvi novac il druge darove

MNapad 1 tuzitelj

Poricanje

IspaStanje za tude
grijehe

Opravdanje

Nadolmada Organizacija je ponudila novac 1 proizvode kao nadoknadu.

Krizni menadZer pokazuje da organizacija preuzimsa punu
odgovornost za krizu i tra#i oprost od subjekata.

Organizacija je javno prihvatila punu edgovornost za krizu i trazi
od subjekata da oproste pogresku.

Strategije pojacanja
Potpomaganje Izwvjesce subjekia o proslom dobrom djelovanju organizacije.
Laskavost Krizni menad#zer hvali subjekte. Organizacija se zahwvalila
subjektima na njihovo] pomodéi.

Ispricavanje

Svaka od ovih strategija koristi se sukladno razini reputacijske prijetnje. Ako je rije¢ o

umjerenoj reputacijskoj prijetnji tada bi krizni menadzment trebao izabrati strategiju umanjenja.

% Tomié¢, Z., Milas, Z. Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, 2007., 44 (1), 137-149
6 Tomi¢, Z., Milas, Z. Strategija kao odgovor na krizu. Politicka misao, 2007., 44 (1), 137-149
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Opasne reputacijske prijetnje zahtijevaju strategije pojacanja, dok strategije poricanja bi se trebale

koristiti iskljucivo protiv glasina ili optuzbi 0 nemoralnosti organizacije.
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9. PROFESIONALIZAM | ETIKA

Tomi¢ u svom djelu Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa nabraja nekoliko razloga zasto bi
etika 1 profesionalizam trebali obiljezavati praksu odnosa s javnoscu. Jedan od razloga je povjerenje
jer je smisao odnosa s javnoscu izgradnja i odrzavanje odnosa. Drugi razlog koji Tomi¢ navodi je
rasprava o ulozi prakti¢ara odnosa s javnoS¢u kao Cuvara etike organizacije. Sljede¢i je razlog
drustvena odgovornost. Smatra se da organizacije imaju Sire odgovornosti prema javnosti,
dionicima, okoliSu pa i cjelokupnom drustvu. Na kraju navodi kako vaznost etike i profesionalizma
U PR-u je vazna zbog mo¢i i obveza. S mo¢i i utjecajem mora doci i odgovornost, $to znaci biti

profesionalan, a provedbu nacela profesionalne etike poznajemo kao primijenjenu etiku.®’

Etika dolazi iz gr¢kog jezika od rijeci ethikos §to zna¢i moralan, ¢udoredan i od rijeci etos
Sto predstavlja naviku, obicaj i narav. Etika je podrucje koje se bavi moralom i moralnim obicajima.
Moze se jo§ definirati kao teorija o pravim vrijednostima, disciplina koja razlucuje dobro i zlo.
Istovremeno je i teorija morala i prakti¢na disciplina koja uklju¢uje usmjeravajuce djelovanje koje
je u domeni nas samih, odnosno nase savjesti. Moral dolazi od latinskih rije¢i mos $to znaci obicaj,
mores znacenja vladanje i moralis §to znaci ¢udoredan. Moral odlikuju odredeni obicaji, popisi,
ideali te norme koje sluze kao nepisane regulative pojedincima ili ¢ak cCitavim drustvenim
zajednicama. Moral je konkretan oblik ljudskog djelovanja koji proisti¢e iz ljudske slobode, a
normiran je odredenim, pisanim ili nepisanim, kodeksima. Prema A. Gregoryu moral 1 etika Cesto
se rabe jedan umjesto drugog. Moral opisuje kao naSe vlastite vrijednosti 1 nacela, dok etika, s
druge strane, oznacava formalno izu¢avanje moralnih nacela u sustavne okvire tako da se odluke

o ispravnosti ili neispravnosti mogu donijeti na racionalan i strukturirani nacin.®

Prakti¢ari odnosa s javnos$¢u svakodnevno su pred brojnim zakonskim i etickim izazovima.
Jedna od najtezih stvari praktiCara je balansiranje izmedu ponekad suprotstavljenih lojalnosti i
njihovih duznosti. TeoretiCari identificiraju Cetiri kategorije duznosti: duznost prema sebi, duznost

prema klijentima ili organizaciji, duznost prema profesiji i duznost prema drustvu. No svaka ta

67 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 1103
% Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 1103-1104
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duznost zasnovana je osobnom etickom kodeksu koji odreduje mogu 1i raditi za odredenu

organizaciju ili poduzeti odredene vrste aktivnosti.®®

Profesionalizacijom se institucionaliziraju najbolje prakse i uspostavljaju standardi kvalitete.

Pokazatelji profesionalnog statusa odnosa s javno$éu kao profesije ukljucuju:

1. specijaliziranu obrazovnu pripremu kojom se stjecu jedinstvena znanja i umijeca kroz
profesionalno obrazovanje

2. znanje temeljeno na teoriji 1 razvijeno kroz istrazivanja koja nas opskrbljuju nacelima
primjerene prakse odnosa s javnoséu

3. autonomiju u praksi i prihvacanje osobne odgovornosti od strane djelatnika

4. priznavanje djelatnosti kao jedinstvene i bitne sluzbe, te

5. eticke kodekse.

9.1. Poslovna etika

Poslovna etika dio je opce 1 prakti¢ne etike koja ne sputava niti dopusta da se u poslovnim
odnosima radi ono §to nije dopusteno. Poslovna etika je primjena op¢ih etickih nacela i standarda
u poslovnome ponaSanju. OdraZava eticke izbore koje ¢ine dionici u realizaciji odredenih poslova
1 proucava primjenu osobnih normi u odnosima izmedu menadZera, poslovnih subjekata,
zaposlenika, medusobno, i svih njih zajedno sa okruzenjem. Eti¢ka nacela u poslovanju se fizicki
ne razlikuju od op¢ih etickih nacela, svaka djelatnost mora imati svoja poimanja ,,dobrog*, odnosno

,»loSeg“. Etika mora imati klju¢nu ulogu u poslovanju, kao i u komunikaciji.

Kako 1 udruge za odnose s javnos¢u tako i mediji posvecuju sve vecu pozornost etickim
vrijednostima. Medunarodno udruzenje za odnose s javnos¢u (International Public Relations
Association) koje je utemeljeno 1905. godine u Londonu promice profesionalizam, visoke
standarde 1 etiku kod svojih zaposlenika koji se bave medunarodnim PR-om. Takoder, najveca

americka profesionalna organizacija za odnose s javnoS¢u (Public Relations Society of America) u

89 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 1104-1105
0 Broom, G. M. Cutlip & Center's Uginkoviti odnosi s javno$éu, MATE d.o.0., Zagreb 2010., str. 120
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svom Kodeksu profesionalne etike promice eti¢ko ponaSanje. Prema kodeksu ¢lan PRSA-e svoj
profesionalni zivot mora uskladiti s javnim interesom. Svaki ¢lan duzan je pokazati visok stupanj
postenja, pravedno se odnositi prema javnosti, sadasnjim i bivSim klijentima te drzati se najvisih
normi to¢nosti i istinitosti. Sirenje laznih i obmanjujuéih informacija, prihva¢anje honorara,
provizije ili bilo kakve druge nagrade i svjesno narusavanje profesionalnog ugleda drugog
djelatnika je strogo zabranjeno te se takvo ponaSanje, ukoliko prijavljeno, moze uputiti
disciplinskoj komisiji.”* S. Black u svom djelu Odnosi s javnoséu’? citira F. Wylieja, profesora s
Drzavnog sveucilista u Kaliforniji, koji slicno PRSA-i smatra da poslovna etika obuhvaca dva
¢imbenika: odgovornost za obavljanje poslova u skladu sa etickim nacelima i odgovornost za

obavljanje poslova u skladu sa svojim sposobnostima.

9.2. Eti¢ki kodeksi

Eticki kodeks je osnovni zahtjev koji se postavlja profesijama da poStuju skup
profesionalnih normi. Mogu ga stvoriti pojedini poslodavci ili profesionalne udruge. Vaznu ulogu
u promicanju eti¢kog i moralnog djelovanja u odnosima s javno$¢u imaju strukovne udruge. Sirom
svijeta postoje razne strukovne udruge, od kojih su najpoznatije, ve¢ spomenuto Americko drustvo
za odnose s javnos¢u (PRSA), Medunarodna udruga poslovnih komunikatora (International
Association of Business Communicators - TABC), Ovlasteni institut za odnose s javno$céu
(Chartered Institute of Public Relations — CIPR), i hrvatska takoder ima svoju Hrvatsku udrugu za

odnose s javnoséu (HUOJ), koje donose svoje eti¢ke kodekse sa sli¢nim na¢elima i vrijednostima.”

Eticki kodeks PRSA-e, usvojen 1954. godine, najdetaljniji je i najopsezniji kodeks. Njegov
cilj je postaviti svojim ¢lanovima zajednicke smjernice ponaSanja, a menadZerima pruZiti
razumijevanje njihovih standarda. Ovaj je kodeks postao alat pomocu kojeg se razlikuju

profesionalci odnosa s javnoscu od ljudi koji koriste termin odnosi s javno$¢u kako bi opisali svoje

"1 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 1107
72 Black, S. Odnosi s javnoséu, Clio, Beograd, 1997., 195-196
3 Broom, G. M. Cutlip & Center's Uginkoviti odnosi s javno$éu, MATE d.o.0., Zagreb 2010., str. 134
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aktivnosti, ali nisu prosli strogi akademski program, to¢nije nemaju profesionalno obrazovanje.

Eticki kodeks PRSA-e navodi 6 profesionalnih vrijednosti kojih bi se trebalo pridrzavati: "

e Zagovaranje,
e Postenje,

e Strucnost,

e Neovishost,
e Lojalnost,

e Pravednost.

U etickom kodeksu Hrvatske udruge za odnose s javnos¢u (HUOJ) u uvodnim nacelima je
iskazana suglasnost clanova za odrzavanje najviSih standarda profesionalnog ponasanja,
integriteta, povjerljivosti i financijske korektnosti. Clanovi HUOJ-a duZni su odnositi se prema
poslodavcima, zaposlenicima, klijentima, kolegama u struci i ostalim profesijama i javnosti
posteno 1 iskreno. Podrzavat ¢e profesionalno osposobljavanje i razvoj ¢lanova profesije. Etickim

kodeksom definirane su osnove za dobro poslovanje na podru¢ju odnosa s javnoséu, a to su: "

. Profesionalna neovisnost,

o Profesionalna sposobnost,

J Transparentnost i konflikti interesa,
o Povjerljivost.

9.3. Drustvena odgovornost

Svaka profesija, pa tako 1 odnosi s javno$¢u, moraju ispuniti o¢ekivanja i moralne obaveze
u drustvu. Obaveza sluzenja drustvu vrijedi i za pojedinacne djelatnike i1 za cijelu profesiju. To
znaci da ¢e struénjak koji se ispravno ponasa uzeti u obzir drustva kao cjeline dok radi sa svojim
klijentima. Odnose s javnoscu se ocjenjuje po njihovom ucinku na drustvo. Broom navodi kako se

njihova vrijednost u drustvu povecava ako promicu slobodno, eticno natjecanje ideja, informacija

4 Broom, G. M. Cutlip & Center's Uginkoviti odnosi s javno$¢éu, MATE d.o.o., Zagreb 2010., str. 135
5 Tomi¢, Z., Odnosi s javnoséu — Teorija i praksa, SYNOPSIS, Zagreb, 2016., str. 1116
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1 obrazovanja na trziStu javnog mnijenja, otkrivaju svoje izvore i ciljeve te nadmecu visoke
standarde ponaSanja. Nadalje, njihova se vrijednost u drustvu smanjuje kada potiskuju ili
ogranicavaju natjecanje ideja, skrivaju ili pripisuju drugima svoje izvore i/ili toleriraju

nekompetentnu ili neeti¢nu praksu.’®
Drustveno odgovorni odnosi s javno$éu imaju sljedec¢e pozitivne znacajke:’”

unapreduju profesionalnu praksu kodificiranjem i primjenom standarda etike 1 ponasanja,
poboljsavaju ponasanje organizacije isticanjem potrebe za njithovim javnim prihvacanjem,

sluze javnom interesu artikuliranjem svih stajaliSta unutar javnog foruma,

N

sluze nasem segmentiranom, rastrkanom drustvu tako da komuniciranjem i posredovanjem
zamijene dezinformacije informacijama, neslogu razumijevanjem,
5. ispunjavaju svoju drustvenu odgovornost promicanja javne dobrobiti pomazucéi drustvenim

sustavima da se prilagode promjenjivim potrebama i okoliSima.

Mnogo se pozitivnih stvari moze pripisati eti¢noj praksi odnosa s javnosc¢u, a postoji jos
obilje prilika za sluzenje javnom interesu. Potencijalno dobro koje je uzrokovano eti¢nim i
ucinkovitim odnosima s javnoS¢u nema granica, ali takvo moze biti 1 njihovo potencijalno lose

djelovanje. Stoga, odnosima s javno$éu se mogu pripisati sljedeée negativne znacajke:’

1. promicanje posebnih interesa, ponekad naustrb javne dobrobiti,
2. pretrpavanje ve¢ zaguSenih komunikacijskih kanala pseudo dogadajima i suviSnim frazama
koje viSe zbunjuju, nego Sto razjasnjavaju,

3. nagrizanje nasih komunikacijskih kanala cinizmom i gubitkom vjerodostojnosti.

6 Broom, G. M. Cutlip & Center's Uginkoviti odnosi s javnoséu, MATE d.o.0., Zagreb 2010., str. 132
7 Broom, G. M. Cutlip & Center's Uginkoviti odnosi s javnoséu, MATE d.o.0., Zagreb 2010, str. 133
8 Broom, G. M. Cutlip & Center's Uginkoviti odnosi s javno$éu, MATE d.o.0., Zagreb 2010., str. 133
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10. KOMPARATIVNA ANALIZA BRENDOVA DIOR | CHANEL

Modna kuc¢a Christian Dior, najpoznatija kao Dior, osnovana je 1947. godine u Parizu od
strane modnog dizajnera, Christiana Diora, po kojem je dobila i ime. Svoju debitantsku kolekciju
zvanu ,,New Look*, Christian Dior predstavio je 1946. godine. Ona je revolucionirala poslijeratnu
modu svojim luksuznim tkaninama, voluminoznim suknjama i Zenstvenim siluetama. Takoder, na
istoj reviji je predstavio svoj prvi zenski miris ,,Miss Dior* koji se dan danas moze pronaci na

policama parfumerija.

Dior je poznat po svojim haute couture kreacijama koje zrace elegancijom i inovativnos$cu.
Svaki komad je pomno izraden te ih se ¢esto moze vidjeti na raznim modnim dogadanjima poput
Met gale ili dodjele Oskara. Uz kolekciju visoke mode, Dior nudi i ready-to-wear kolekciju koja
omogucuje da njihov prepoznatljivi stil bude pristupacan Siroj javnosti. Ready-to-wear kolekcija
ukljuCuje i modne dodatke, poput legendarne ,Lady Dior* torbice koja je jedan od
nekoliko utjecajnih dizajnera koji su pridonijeli evoluciji i uspjehu brenda. Znacajni dizajneri su
Yves Saint Laurent, John Galliano, Raf Simons i Maria Grazia Chiuri, koja je trenutna kreativna

direktorica brenda.

Slika 6. #DiorAW23 kolekcija prikazana u Shenzhenu, Kina™

79 Dior Official (@dior), A further selection of looks serves to encapsulate the mood of the #DiorAW23 collection by
@MariaGraziaChiuri, 16.7.2023., preuzeto sa: https://www.instagram.com/p/CuvyodYIUHz/?img_index=1 (15.8.2023.)
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Osim po visokoj modi, ovaj brend poznat je i po vrhunskim mirisima, proizvodima za njegu
lica i make up-u. U zadnjih 70 godina Dior je stvorio brojne parfeme koji su postali ikone u
industriji mirisa. Osim veé spomenutog Miss Diora ¢ije je zastitno lice glumica Natalie Portman,
bitno je navesti i J'adore. J'adore, iako nije prvi miris Dior kuce, bez sumnje nosi ime najboljeg
Diorovog mirisa i najpopularnijeg medu Zenama. Miris je nastao 1999. godine kao homage samom
Christianu Dioru. Sve, od samog imena do oblika bocice i boje koje ju ukrasavaju je bila pocast
Dioru, ali i pocast svim Zenama iz kojih je Dior crpio inspiraciju. Takoder, jedna od ikona Dior
mirisa je Sauvage. Sauvage je noviji muski miris koji je doSao na trziste 2015. godine te je srusio
sva o¢ekivanja prodaje. Popularnost Sauvagea je pokazao kako uspjesan spoj marketinga, kvalitete,

ali i profila mirisa moze pozitivno utjecati na $iru publiku.

Slika 7. Dior J’adore kampanije iz 2021. godine®

Kao $to je ve¢ spomenuto, osim mirisa Dior je poznat i po visokokvalitetnom makeupu.
Trenutacno najtraZenija linija je Dior Backstage koju je Dior predstavio trzistu 2018. godine. Linija
se sastoji od proizvoda poput tekuceg pudera, korektora, rumenila, koji ¢e klijentima omoguciti

izgled profesionalnog makeup-a i prikladni su za stvaranje raznovrsnih makeup look-ova. Ova je

80 https://hauteliving.com/2021/11/dior-jadore-campaign/704366/ (15.8.2023.)
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linjja poznata po svom Sirokom rasponu nijansi i prilagodljivosti razliitim tonovima i tipovima
koze. Kolekcija Dior Backstage nije namijenjena samo vizazistima ve¢ i obi¢nim potrosac¢ima koji
traze kvalitetni makeup za neSto niZu cijenu, nego njihova regularna makeup linija. Pokretanjem
ove linije cilj Diora je bio privu¢i mlade ljude, koji prate trendove, da kupe i isprobaju njihove
proizvode. Unazad godinu dana, proizvodi Backstage linije, pogotovo Rosy Glow rumenilo i
Addict Lip Oil, oborili su rekorde prodaje u cijelom svijetu, zahvaljujuéi promociji na drustvenim

mreZama kao Sto su Instagram i TikTok.

Slika 8. Dior Rosy Glow i Addict Lip Oil®!

Cvijece je oduvijek bilo u sredistu Diora. Sve linije sadrze beskrajnu snagu cvijeca koje se
na prirodan nacin uzgajaju u Dior vrtovima po cijelom svijetu. Neki od njih su The Loire Valley u
kojem se uzgaja Rose de Granville, najjaca i najotpornija ruza koja je temelj Dior njege lica,

Ranomafana vrt na Madagaskaru gdje se uzgaja Longoza te vrt u Grassu gdje uzgajaju jasmin,

81 Dior Beauty Official (@diorbeauty), The perfect duo., 6.6.2023., preuzeto sa:
https://www.instagram.com/p/CtJ2HfItTJZ/?igshid=MTc4AMmM1YmI2Ng%3D%3D (16.8.2023.)
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majsku ruzu i tuberozu te neroli.®? Implementiraju¢i odrzive prakse i inicijative unutar svog

poslovanja, Dior je pokazao predanost drustvenoj odgovornosti i odgovornosti prema okolisu.

Dior puno ulaze u stvaranje sadrzaja na svojim drustvenim mrezama. Najve¢i fokus imaju
na svoja dva Instagram profila, Dior Offical i Dior Beauty Offical, gdje svakodnevno objavljuje
fotografije i videozapise o svojim modnim revijama, proizvodima i suradnjama sa svojim brend
ambasadorima. U vrijeme pisanja ovog rada Dior Official Instagram profil ima 44,9 milijuna
pratitelja i preko 11 tisuca objava. Dior ima povijest suradnje s istaknutim slavnim i utjecajnim
osobama, §to ga €ini omiljenim izborom medu holivudskim zvijezdama i modnim ikonama. Neki
od slavnih s kojima Dior suraduje su Charlize Theron, Johnny Depp, Anya Taylor Joy i Robert
Pattinson. Na hrvatskom trzistu Dior suraduje sa nekoliko influencera te im je fokus na Instagram

kampanjama.

Dior se nametnuo kao simbol Zenstvenosti, inovacije i bezvremenskog stila u svijetu
luksuzne mode te je globalno prisutan i dostupan. U Hrvatskoj nije moguca kupovina preko
Diorove web stranice niti ne postoji Diorov butik, $to znaci da nije moguce kupiti njihovu ready-
to-wear kolekciju i La Collection Privee, ali zato ostale mirise, sav makeup i skin care je moguce
kupiti u odredenim high-end parfumerijama. Njegove kreacije nastavljaju nadahnjivati i utjecati na
modnu industriju te postavljaju trendove koji odjekuju kroz generacije.

Chanel je francuska modna kuc¢a osnovana 1909. godine od strane dizajnerice Gabrielle
,Coco* Chanel. Gabrielle Chanel 1910. godine otvara svoju prvu trgovinu sa SeSirima. Chanelin
jednostavan, elegantan stil odijevanja stvara senzaciju, a uskoro je oponasa cijeli Pariz. Nakon
godina stvaranja raznih odjevnih kolekcija i ostvarenja reputacije 1918. godine otvara butik visoke
mode u Parizu.®® Chanelove haute couture kolekcije poznate su po iznimnom umijeéu izrade,
posvecenosti detaljima 1 umjetnickom dizajnu. Chanel je zasluZan za popularizaciju "male crne
haljine" kao svestranog i neophodnog predmeta u zenskoj garderobi. Ovaj koncept napravio je
revoluciju u vecernjoj odje¢i nudeci jednostavnu, elegantnu i bezvremensku opciju. Jedan od

ikonskih elemenata dizajna koji predstavlja Chanel je upotreba tvida u izradi odijela. Chanelov

82 https://www.dior.com/en_int/skincare/the-art-of-skincare/discover-the-dior-gardens (15.8.2023.)
83 https://inside.chanel.com/en/timeline/1910 chanel-modes (16.8.2023.)
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sako od tvida mozda je najpozeljnijih modnih komada na svijetu. On predstavlja ultimativni simbol
Sika, prenosi luksuz i status snaznije od bilo kojeg drugog pojedinacnog komada odjece. Jednako
kao i Dior, Chanel ima svoju ready-to-wear kolekciju koja je najpoznatija po zenskim torbicama.
U veljac¢i 1955. godine, Gabrielle Chanel je predstavila torbu Chanel 2.55 koja je svojim
najtrazenijih luksuznih torbi. Nakon smrti Gabrielle Chanel, Karl Lagerfeld je preuzeo ulogu

glavnog dizajnera te je odigrao znacajnu ulogu u modernizaciji i pomladivanju brenda.

Slika 9. Manekenka Vivienne Rohner za pred-kolekcijsku kampanju proljece-ljeto 2023.84

Kada se spomene Chanel najcesce na $to prvo javnosti pomisli je kultni Chanel N°5 koji je
predstavljen 1921. godine. Kreirao ga je Ernest Beaux, bivsi parfumer slavenskih monarha. Chanel
N°5 dobio je ime po petom uzorku koji je Ernest Beaux predstavio Chanel.®® Taj miris dan danas

ostaje krajnji simbol Zenstvenosti. Chanel N°5 u potpunosti je promijenio nacin stvaranja parfema

84 Chanel (@chanelofficial), Always on the move — model Vivienne Rohner spells out the city legend and its sparkling nights for
the CHANEL Spring-Summer 2023 pre-collection campaign 30.1.2023., preuzeto sa:
https://www.instagram.com/p/CoCd00loiUJ/?img_index=1 (16.8.2023.)

85 https://www.chanel.com/us/fragrance/n5/chanel-number-5-parfum/ (16.8.2023.)
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zato §to je to bio prvi miris koji je u sebi imao vise mirisnih nota. Osim na sceni zenskih mirisa,
Chanel i oborava rekorde muskih mirisa. Poetkom 2010. godine Chanel je na trziste izbacio muski
miris Bleu de Chanel eau de toillete, parfumera Jacues Polge-a, te on postaje jedan od najpoznatijih
i najprodavanijih muskih mirisa ikad. Gaspard Ulliel, kao prvi muski ambasador za Chanel, je bio
zastitno lice Bleu de Chanel linije do svoje iznenadne smrti 2022. godine te ga je kao zastitno lice

naslijedio glumac Timothée Chalamet.

Slika 10. Timothée Chalamet za novu Bleu de Chanel kampan;ju®

Chanel takoder puno ulaZze u razvoj sadrzaja za drustvene mreze te je, kao i Dioru,
Instagram glavna platforma za prezentiranje novih proizvoda i nadolaze¢ih novih modnih
kolekcija. Njihov Instagram profil CHANEL ima preko 57 milijuna pratitelja, ali samo 5 tisuca
objava. U Hrvatskoj takoder imaju nekoliko influencera s kojima imaju suradnje. Poc¢etkom lipnja
2023. godine Chanel je pokrenuo event u Rovinju - "UN ETE DE CHANEL”. Ideja iza ovog eventa
je spajanje privlac¢nosti hrvatske obale s Chanel elegancijom, a sve kako bi ljudi mogli otkriti
jedinstvenu selekciju mirisa i Chanel beauty proizvoda. Pop up je ureden tako da se kroz interijer

provlaci boja pijeska, a na dijelu zidova prikazuju se Chanel ljetne kampanje. Takoder, na nekim

8 Chanel (@chanelofficial), For the new BLEU DE CHANEL campaign, Timothée Chalamet embodies the man who is deeply
himself 10.6.2023., preuzeto sa: https://www.instagram.com/p/CtTVEKrMJIXn/?img_index=1 (16.8.2023.)
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zidovima vrte se slike u plavoj boji, a sve kako bi posjetitelje podsjetile na plavetnilo bazena.®’

Ovo je druga godina kako Chanel u Hrvatskoj pomice granice promocije.

5 BUIRIg) e 2t n ) -
sielifafoiniel] = |

Slika 11. UN ETE DE CHANEL u Rovinju®®

Chanelov utjecaj proteze se izvan mode na umjetnost, kulturu i zabavu. Suradnja brenda s
umjetnicima, filmasima i slavnim osobama, kao $to su Margot Robbie, Lilly Rose Depp, Kristen
Stewart, Penélope Cruz i mnogi drugi, pridonijela je njegovoj trajnoj kulturnoj vaznosti. Jedna od
zadnjih suradnji Chanela je s dugogodiSnjom brend ambasadoricom Margot Robbie za film Barbie
(2023.).

87 https://www.journal.hr/ljepota/vijesti-iz-ljepote/chanel-pop-up-rovinj/ (16.8.2023.)
88 https://www.journal.hr/ljepota/vijesti-iz-ljepote/chanel-pop-up-rovinj/ (16.8.2023.)

49


https://www.journal.hr/ljepota/vijesti-iz-ljepote/chanel-pop-up-rovinj/
https://www.journal.hr/ljepota/vijesti-iz-ljepote/chanel-pop-up-rovinj/

Slika 12. Margot Robbie u filmu Barbie gdje nosi vintage Chanel odjelo®

Zarazliku od Diora, Chanel ima svoj butik u Zagrebu na Trgu bana Josipa Jela¢i¢a gdje je
moguce kupiti sve njihove mirise, uklju¢ujuéi i Les Exclusifs des Chanel, makeup i skin care.

Takoder, Chanel je moguce kupiti i u nekoliko high-end parfumerija u Hrvatskoj.

89 https://www.elle.com/culture/movies-tv/a44653195/barbie-chanel-collaboration/ (16.8.2023.)
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11. ZAKLJUCAK

lako Chanel i Dior na prvu se ¢ine kao dva jako sli¢na brenda, kroz dublju analizu moguce
je vidjeti kako ih razlikuju bitne znacajke. NajvisSe ih razlikuje ciljana publika. Oba brenda se
fokusiraju na potrosace vece platezne moci, ali Dior, za razliku od Chanela, se okrenuo mladim
potroSacima, to¢nije prema milenijalcima i generaciji Z, za koje je receno da su veliki potrosaci,
ali cijene kvalitetu. S druge strane, Chanel, proucavajuci njihove kolekcije i nove proizvode, vidi

se kako se fokusiraju na starije generacije, to¢nije potrosace koji su lojalni tom brendu.

Dok im komunikacija na drustvenim mrezama je sli¢na, uoc€ljivo je kako Dior puno vise
ulaze truda u komunikaciju preko objava. U Republici Hrvatskoj doduse niti jedan brend nema
svoju drustvenu mrezu stoga da bi doprinijeli do javnosti moraju se Koristiti promocijskim
kampanjama. Oba brenda, pri dolasku noviteta, poduzimaju razne akcije kako bi objavili javnosti
o novitetima, no Dior je neSto azurniji po tom pitanju. Dior pri dolasku svakog noviteta, pogotovo
mirisa, organizira aktivnosti s parfumerijama kako bi potaknule prodaju uz prateéi posebno uredeni
izlog ducana te ukoliko je rije¢ o Douglas parfumeriji posebno se dogovaraju banneri na web shopu
i objave na njihovom Instagram profilu. Takoder, bitno je napomenuti kako Chanel proizvode u
Hrvatskoj nije mogucée kupiti preko web shopa. Chanel, za razliku od Diora, u Hrvatskoj organizira
evente, jedan od njih je veé spomenuti "UN ETE DE CHANEL” u Rovinju.

Prate¢i oglasavanje putem tradicionalnih medija vidljivo je kako oba brenda najvise svoje
kampanje objavljuju za vrijeme 12. mjeseca, to¢nije u predbozi¢no doba, gdje Chanel ima plakate
Chanel N°5 na tramvajskim stanicama diljem Zagreba, dok Dior preko televizije pusta reklamu za

J'adore.

Doduse, za vrijeme rada u parfumeriji kao beauty advisor primijetila sam kako u vecini
slucajeva te promocijske kampanje ne utjeCu previse na hrvatske potrosace. Takozvani marketing
od usta do usta je najces¢i nacin kako potrosaci saznaju za nove proizvode. Takoder, drustvene
mreZze kao Instagram 1 TikTok koji stvaraju ,,viralne* proizvode se drugi najces¢i nacin koji navede

potroSace da se odluce za kupnju.

U Hrvatskoj oba brenda obaraju rekorde prodaje, no Dior poduzima vise komunikacijski

aktivnosti kako bi privukao potrosace. Dior je, kao brend, vise mladenacki, stalno se mijenja, svako
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malo uvodi neke novitete u poslovanju, na primjer smanjenje plastike i reciklirano staklo bocica
radi oCuvanja prirode, te se ne boji to iskomunicirati s javnosti putem drustvenih mreza ili preko
svojih beauty advisor-a. Chanel je jedna konstanta koja se kupuje radi osjecaja prestiza koji pruza.

Chanel zivi od svojih lojalnih kupaca.
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