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Sazetak

Ovaj zavr$ni rad obraduje temu utjecaja odnosa s javnos¢u u stvaranju imidza. Odnosi s
javnoscu i stvaranje pozitivnog imidza nezaobilazan su ¢imbenik djelovanja i poslovanja
organizacija 1 velikih korporacija. Kako bi se §to bolje predstavili javnosti, svi oni trebaju
dobre odnose s javnoscu. Dobri odnosi s javnos$¢u ukljucuju planiranu kvalitetnu
komunikaciju i drustveno odgovorno poslovanje kompanija i organizacija. Cilj rada je
analizirati komponente koje stvaraju pozitivnho misljenje i ¢imbenike koji utjecu na

stvaranje dobrog imidza.

Kljucne rije€i: odnosi s javnoscu, imidz, javnost, pozitivno misljenje, komunikacija



Abstract

This final paper deals with the topic of the influence of public relations in image creation.
Public relations and the creation of positive image are an indispensable factor in the
operation and business of organizations and large corporations. In order to present
themselves to the public, as well as possible, they all need good public relations. Good
public relations include planned quality communication and socially responsible
operations of companies and organizations. The aim of the work is to analyze the
components that create a positive opinion and the factors that influence the creation of a

good image.

Keywords: public relations, image creation, public, positive opinion, communication
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1. Uvod

Danasnji nacin zivota tezi potpunoj novoj drustvenoj paradigmi u kojoj ljudi sve
viSe paznje predaju tome da se svide drugima i bitno im je ono kako ih drugi vide.
Na isti nacin velike kompanije i korporacije Zele svoje proizvode ili usluge
predstaviti javnosti u najboljem obliku, odnosno Zeli stvoriti dobar imidz, jer je
kompanija ono $to javnost misli o njoj. U oblikovanju imidza odredene kompanije
glavnu ulogu imaju odnosi s javnosc¢u. Za uspjesno poslovanje kompanije bitni su
kvalitetno izgradeni odnosi s javnos¢u. Od njih se oc¢ekuje da komuniciraju 1
informiraju javnost te da utjeu na stvaranje pozitivnog imidza kompanije i njenih

proizvoda ili usluga.

Svaka kompanija ili organizacija ovisi od svojeg trZiStu potroSaca, odnosno od
onih koji kupuju njihove proizvod ili usluge. U slu¢aju kada kompanija brine o
zeljama svojih kupaca i1 shodno tome uspjesno komunicira, neophodno je da ¢e u
javnosti ste¢i kvalitetan i povoljan imidz. S obzirom na to krajnji cilj svake
komunikacije jest da se takav imidz odrzi i ostane dugotrajan. ImidZ neke
odredene organizacije je slika koju javnost ima o njoj. Budu¢i da o imidZu brine
odjel za odnose s javnoScu, svaka kompanija bi trebala imati takvog strucnjaka
koji ¢e poruku kompanije komunicirati na ispravan nacin. lako su odnosi s
javnoscu relativno nova znanost i jo§ uvijek neki smatraju kako je njihova uloga
manipulativna, razvojem novih kanala 1 platformi te koristeci se svojim znanjem
1 vjeStinama implementiraju nove strategiju kako bi ostvarili konacan cilj 1
prenijeli poruku. Odnosi s javno$¢u trude se da odrZze kontinuirani imidz
kompanije od nastanka nekog proizvoda do njegove konac¢ne prodaje. Struc¢njaci
za odnose s javnoSc¢u teZze tome da komunikacijom uzdignu kompaniju, njezin
razvoj i pozitivan imidz, iako su svjesni ¢injenice da jedna pogres$na odluka moze

biti kobna za kompaniju 1 nastetiti njenoj reputaciji.

Osim utjecaja PR-a, vaznu ulogu u stvaranju imidZa ima drustveno odgovorno
poslovanje kompanija. Drustveno odgovorno poslovanje se temelji povjerenju i

zajednickom ulaganju u buducnost, izmedu kompanije 1 javnosti. Drustveno



odgovorna kompanije ima kredibilitet i unosi povjerenje kod javnosti $to, takoder,

pogoduje stvaranje pozitivnog imidZza.



2. Odnosi s javnoScu

2.1. Teorijsko odredenje odnosa s javnoséu

Odnosi s javnosc¢u su disciplina koja se bavi upravljanjem komunikacijom izmedu
organizacija i njihove ciljane publike. U svom procesu djelovanja to ukljucuje
klijente, potrosace, zaposlenike, radnike, medije i $iru javnost. Glavni cilj odnosa
s javnos¢u je kreiranje i oCuvanje pozitivnog imidza kompanija i organizacija
putem strategije komunikacije. Edward Bernays smatra se ocem odnosa s
javnos$cu jer je bio jedan od prvih stru¢njaka na tom podrucju. U svojoj knjizi
Kristaliziranje javnog mijenja odnose s javnoS¢u definira kao upravljacku
funkciju koja biljezi stavove javnosti, definira interese neke organizacije te
provodi program djelatnosti koji za cilj ima ste¢i razumijevanje i prihvacanje
javnosti. Tri temeljna elementa koja navodi su informiranje 1 uvjeravanje ljudi te
integracija ljudi s ljudima. To je druStvena znanstvena disciplina, odnosno
dvosmjerna komunikacijska vjestina koja planira i odrzava aktivnost kojom se
uspostavlja medusobno razumijevanje izmedu organizacije 1 njezine javnosti.
Funkcija odnosa s javnosc¢u je analiziranje prilika i trendova, predvidanje njihovih
posljedica, savjetovanje u rukovodstvu organizacije i primjena planiranih
programa aktivnosti (Bernays, 2013: 3-5). Na engleskom govornom podrucju

odnosi s javnosc¢u nazivaju se public relations ili skraeno PR.

2.2.  Razvoj odnosa s javnoscu

Smatra se kako su odnosi s javnoS¢u najprije razvili u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, za vrijeme Americke revolucije, a tek kasnije proSirili u ostatku svijeta.
Jo§ od ranijih vremena promocija se primjenjivala za prikupljanje novaca,
prodavanje zemlje i1 stvaranje poznatih licnosti. Prvi ured za publicitet koji se
smatra preteCom za odnose s javnosc¢u utemeljen je u Bostonu u 20. stoljecu, a
prvi klijent tog ureda bio je SveuciliSte Harvard. Prva njujorska tvrtka za odnose

s javnosc¢u bila je Parker&Lee koju su osnovali George Parker i Ivy Lee 1904.



godine, nakon uspjesne suradnje u Rooseveltovoj kampanji (Tomi¢, 2008: 43-45).
Tijekom Prvog svjetskog rata odnosi s javnoséu iz reaktivnog prelaze u proaktivni
pristup. Tadasnji americki predsjednik Woodrow Wilson postao je svjestan da
javno misljenje ima snazan utjecaj pa je utemeljio Odbor za javno informiranje,
kojem je osnovna ideja bila mobilizirati javno misljenje za potporu ratnom
angazmanu 1 njegovoj politici. Tada odnosi s javnos¢u prosiruju svoje podrucje
djelatnost te se pojavljuyju u raznim drusStvenim pokretima, poslovnim
organizacijama, vjerskim organizacijama i drzavnim ustanovama. Nakon Drugog
svjetskog rata, odnosi s javno$cu primjenjuju se u svrhe stimuliranje ratne
proizvodnje, podizanje civilne potpore i vojnog morala te se razvijaju novi
komunikacijski kanali. Tijekom poslijeratne ekspanzije odnosi s javnos¢u postaju
stabilniji, povecava se broj djelatnika u PR-u, razvijaju se profesionalne udruge i
nude se edukacijski programi o odnosima s javnos¢u u obrazovnim ustanovama

(Sutalo, 2017: 13-14).

Prema ameri¢kim znanstvenicima Jamesu E. Gruingu i Toddu Huntu, povijesni
razvoj odnosa s javnoscu razvio se kroz Cetiri modela. To su model tiskovne
agenture 1 publiciteta, model javnog informiranja, dvosmjerni asimetri¢ni model
1 dvosmjerni simetri¢ni model (Gruing, Hunt, 1984: 13). Tiskovna agentura sluzi
se propagandom, a propaganda i publicitet prema Gruingu opisuju javne odnose
koje na sve moguce nacine pokusavaju zadobiti pozornost medija. Komunikacija
je jednosmjerna te potpuna istina u ovom modelu nije bitna. Danas se takav model
upotrebljava u Sportu, promocijama proizvoda 1 kazaliStima. Javno informiranje
imalo je veliki utjecaj na razvoj odnosa s javnoSc¢u jer se smatralo da javnost vise
ne smije biti ignorirana, ve¢ informirana. U ovom modelu istina je vazna te najvise
koristi u vladinim organizacijama , neprofitnim udruZenjima 1 medunarodnim
poslovanjima. Gruing ova dva modela istice kao modeli jednog smjera jer se daju
informacije za javnost i pritom ne traZe povratnu informaciju. Dvosmjerni
asimetricni model specifi¢an je zbog povratne veze primatelja poruke i
asimetri¢an je zbog toga Sto je javnost u podredenom polozaju, manipulirana, ali
u pozitivnhom smislu. Pojavom dvosmjernog simetri¢nog modela komuniciranja

razvijaju se suvremeni odnosi s javnoséu. Ovdje se komunikacija izvodi u oba



smjera te je ravnopravna. Jednako je vazno informirati javnost i traziti povratnu
vezu odnosno informaciju od publike zbog medusobnog razumijevanja

organizacije 1 javnosti (Gruing, Hunt, 1984: 27-31).

U procesu razvoja uspjesnih odnosa s javnoséu vazno je obuhvatiti nekoliko
klju¢nih elemenata. Prvi korak je analiza ciljane publike, odnosno razumijevanje
stavova, Zelja, interesa 1 potreba javnosti. Nakon analize potrebno je postaviti
jasne ciljeve koji se Zele ostvariti. To moze ukljucivati izgradnju povjerenja,
poboljsanje imidza ili povecanje svijesti o nekoj organizaciji. Za ostvarenje
postavljenih ciljeva bitno je razviti strategiju komunikacije i relevantne poruke
koje ¢e se prenositi ciljanoj publici. Takoder, vazno je pratiti rezultate odnosa s
javnoscu Sto ukljucuju pracenje povratnih informacija, mjerenje svijesti javnosti
0 organizaciji i procjenu uspjeSnosti ostvarenih ciljeva. Na temelju rezultata
organizacija treba biti spremna na prilagodbu i poboljSanje svojih aktivnosti

odnosa s javnoscu, ako je to potrebno (Tomi¢, 2008: 140).

2.3. Funkcije odnosa s javnoScu

Funkcije organizacije su strateska djelovanja koja provodi organizacija radi bolje
izgradnje medusobnog razumijevanja koje je potrebno u razvoju odnosa medu
pojedincima. R. L. Heath 1 W. T. Coombs u knjizi Today's Public Relations navode
sljede¢ih pet funkcija odnosa s javnoScu: strateSko planiranje, istrazivanje,
publicitet, promocija 1 donoSenje odluka suradnjom. Prva 1 temeljna funkcija je
strateSko planiranje koje treba odgovarati potrebama, Zeljama i1 misljenjima
drugih. Planiranje zahtjeva uskladivanje svojih interesa s interesima svojih
ulagaca. Istrazivanje nastoji razumjeti kontekst trziSta, ulagaca, zaposlenika,
medija i brojnih drugih skupina jer svaka skupina ljudi ima svoja vlastita misljenja
1 preferencije. Stoga se istrazivanjem mogu ispitati zelje, vjerovanja i stavovi koji
bi mogli koristiti ili naskoditi organizaciji. Promocija se koristi kako bi se privukla
pozornost potrosaca kojima pomoc¢u medijske price javnost dobiva vise spoznaja
1 informacija. Svrha je da se odredene aktivnosti organizacije prepoznaju u

javnosti. Publicitet koristi medijsku pokrivenost da privuce pozornost i informira



ciljanu javnost o nekom proizvodu, uslugama i potrebama. On ukljucuje
privlacenje pozornosti i prikupljanje informacija o odredenim aktivnostima.
Primjerice kod otvaranja novog trgovackog lanca namjena je da se privuce
pozornost kupaca tako da im se pruze potrebne informacije o otvaranju.
Donosenje odluka suradnjom podrazumijeva savjetovanje dominantne koalicije
unutar neke organizacije te podupiranje stila donosenja odluka koja postuje brige
javnosti. Ove funkcije medusobno djeluju kako bi zajednicki privukle izvore koji
su neophodni da se ostvari misija i vizija organizacije (Coombs, Heath, 2006: 8-

10).

3. Imidz kompanija

3.1. Teorijsko odredenje imidza

ImidZ dolazi od latinske rijeci imago, $to u prijevodu znaci slika. Odnosi se na
skup znacenja po kojima ljudi prepoznaju i pamte neki objekt. Imidz je dojam koji
netko nastoji ostaviti u javnosti putem izgleda, odijevanja, ponasanja 1 sli¢no.
Takoder, razne kompanije, korporacije i1 poznate licnosti nastoje izgraditi
pozitivan imidZ u javnosti 1 prikazati se na najbolji moguci na¢in. ImidZ je skup
svih iskustva, vjerovanja i dojmova koje javnost ima o nekoj kompaniji s kojim
se naglasava glavna osobina nekih organizacija ili poznatih osoba. Imidz, odnosno
slika o nekome mozZe biti pozitivna, negativna ili neutralna. Pozitivan imidz
rezultira povjerenjem, dobrom reputacijom, uspjehom i odanos$¢u potrosaca, a
negativan imidz dovodi do gubitka kupaca, nedostatka povjerenja, financijskih

problema 1 loSe reputacije organizacije u javnosti (Kurti¢, 2016: 457)

3.2.  Korporativni imidz

Imidz kompanije se odnosi na percepciju 1 dojam koju javnost ima o odredenoj

kompaniji. To je ukupni dojam koju organizacija koncipira prema svojim



zaposlenicima, javnosti, dionicima, investitorima i medijima. Imidz kompanije se
formira kroz aspekte komunikacije koju organizacija prezentira. To ukljucuje
marketinske poruke, poslovnu kulturu, korporativnu odgovornost, vizualni
identitet, kvalitetu proizvoda ili usluge i nacin na koji se kompanija predstavlja u
drustvu. Odnosi s javno$¢u pomocu komunikacijskog procesa kreiraju imidz
kompanije na trzistu (Kurti¢, 2016: 459). S obzirom na to da je velika povezanost
izmedu pojmova imidz 1 reputacija neophodno je uzeti u obzir i ovaj pojam.
Reputacija se odnosi na opée misljenje koje postoji u javnosti o nekoj kompaniji.
Na reputaciju utjecu imidz i identitet, a identitet su neke odredene karakteristike
pomocu kojih se jedna tvrtka razlikuje od drugih. Korporativni imidz sluzi kako
bi se olakSala komunikacija kompanije sa zaposlenicima, suradnicima i kupcima
proizvoda. Korporativni imidz se sastoji od razli¢itih elemenata koji su povezani
s percepcijom. To su naziv nekog brenda, njezin logo, slogan, tipografija i paleta
boja te tako kompanije pomocu vizualnosti ostvaruju svoju misiju i viziju. Cilj mu
je stvoriti emotivan uc¢inak na javnost kako bi ljudi pomocu tih vizualnih prikaza
odmah pomislili na neku odredenu kompaniju. Vanjski agenti, kao §to su mediji,
takoder utjeCu na korporativni imidz te mogu pomoc¢i u promjeni percepcije kod
javnosti. Korporativni imidZ je slika koju javnost ima o kompaniji ili korporaciji
1 stvara se svakodnevnim kontaktima javnosti s organizacijskim obiljezjima.
Rezultat je to svih iskustva, vjerovanja i dojmova neke odredene organizacije

(Kurti¢, 2016: 460).

3.3. Kreiranje imidza kompanije

Kreiranje imidza kompanije je proces oblikovanja percepcije javnosti o odredenoj
kompaniji. Glavnu ulogu u procesu stvaranja imidZa kompanije imaju zaposlenici.
PonaSanje zaposlenika bi se trebali poklapati s ocekivanjima kupaca odnosno
potroSaca jer se u suprotnome narusava imidz i reputacija (Pende, 2003: 148). Za
razvoj pozitivnog imidza potrebno je vrijeme i kvalitetan rad. S obzirom na to da
je publika masovna i raznolika, niti jedna kompanije ne moze imati jedinstveni
imidz. Svatko ima razli¢ita o¢ekivanja od proizvoda ili usluge neke kompanije. U

trenutku kada javnost prihvati imidZ organizacije, ona ostaje promatra¢ daljnjih



podataka i djelovanja. Imidz se mora odrzavati i biti kompatibilan s trzistem. Na
imidz utjeCu navike i ocekivanja javnosti. Za kreiranje dobrog imidza potrebno je
definirati identitet kompanije koji se odnosi na njezine vrijednosti, misiju i viziju.
Takoder, potrebno je razumjeti potrebe i zelje publike odnosno korisnike
proizvoda ili usluga. Vazno je identificirati Zelje potrosaca kako bi se imidz
kompanije mogao lakse prilagoditi prema njima. Klju¢ne poruke bi trebale biti
uskladene s identitetom organizacije i odrzavati njene prednosti u odnosu na
konkurenciju. Izgled vizualnog identiteta kompanije, kao $to su logo, boj, fontovi,
dizajn, treba pazljivo birati kako bi se privukla paznja i prepoznatljivost nekog
brenda. Imidz organizacije donosi tek povr$ni dojam te se lako moze do¢i do
negativnog imidza, iako reputacija organizacije ostaje dobra. Primjerice kada
organizacija u svojim broSurama spominje visoku kvalitetu, a potrosac prilikom
konzumiranja dobije dojam suprotnog, stvara se lo§ imidz. Zaposlenici su najbolji
ambasadori svojih kompanija. Oni bi se trebali identificirati s organizacijskim
ciljevima i graditi svoj identitet na temelju istine. Kompanija bi za uspjesno
poslovanje i1 pozitivan imidZ trebala biti uskladena u onome §to nudi i komunicira
sa svojom javnosti i onoga $to zapravo plasira na trziste. Cilj je stvoriti dosljedan
1 privlatan imidz koji odrzava vrijednosti, kvalitete 1 ciljeve organizacije te

privlaci podrSku od strane ciljane publike (Pende, 2003: 150).

4. Meduovisnost odnosa s javnos$c¢u 1 imidza

U kreiranju pozitivnog imidza kljuénu ulogu ostvaruje komunikacija kroz odnose
s javnoScu. Imidz 1 odnosi s javnoS¢u medusobno su povezani 1 imaju snaZan
utjecaj jedan na drugog. Imidz kompanije se oblikuje prema efikasnom djelovanju
odnosa s javnos¢u. ImidZ je rezultat komunikacije izmedu organizacije i javnosti.
U stvaranju imidza primarnu ulogu imaju masovni mediji, budu¢i da mediji
izvjeStavaju o svemu Sto ima veze s kompanijama i korporacijama. Stoga se
odnosi s javnoS¢u i odnosi s medijima se Cesto isprepli¢u zbog istog Zeljenog cilja
koji se zeli ostvariti, a to je privlacenje pozornosti masovne publike i1 javno

priopavanje zbog Sirenja publiciteta na raun svoje organizacije. Odnosi s



javnoscu obiljezavaju puno Siri krug svog djelovanja dok su odnosi s medijima
uzi pojam te ujedno jedna od djelatnosti s kojima se bavi PR. Upravo zato na
uspjesnost odnosa s javnos¢u neke organizacije utjecu dobri odnosi s medijima.
Snazan utjecaj odnosa s javnos¢u zahtijeva da organizacija uskladi
komunikacijske i sve ostale aktivnosti sa Zeljenim imidZom. Uravnotezenost
izmedu svih aktivnosti u o¢uvanju zeljenog imidza najbolje se vidi u kriznim
situacijama (Kesti¢, 2003: 410). Imidz je neopipljiva vrijednost koja se prodaje,
jer privlaci klijente 1 donosi profit. Takoder, imidz se stvara na trziStu s ciljem
razlikovanja u odnosu na konkurenciju. Svaki imidz nosi svoju poruku koja je
drugacija. S obzirom na to postoje dva temeljna pristupa mjerenja imidza
organizacije. Jedan se pristup fokusira na javnost, odnosno pozicija kompanije u
o¢ima javnosti. Drugi se pristup odnosi na konkurenciju te se analizira imidz u
odnosu na konkurente pomo¢u SWOT analize, §to ukljucuje Cetiri kljuc¢na faktora,
a to su snaga (strengths), slabosti (weaknesses), mogucnosti (opportunities) i

prijetnje (threats) (Babi¢, Zelenika, 2005: 8).

4.1. Proces komunikacije

Komunikacija je bitna komponenta svake organizacije i njezine ciljane javnosti.
Pomocu razmjene informacija javnost dobiva klju¢ne podatke o nekom proizvodu
ili usluzi, a kompanija povratnu informaciju. Ve¢ je napomenuto kako odnosi s
javnoSc¢u trebaju biti u dobrim odnosima s medijima, jer mediji informiraju
potrosace, suradnike 1 sve ostale o odredenoj organizaciji i tako utjeCu na
formiranje javnog mijenja. UspjeSnom komunikacijom ostvaruje se pozitivan
imidZ u javnosti, ali jednako je bitna i komunikacija izmedu zaposlenika koji su
zaduZeni za plasiranje nekog proizvoda ili usluge. Kompanijama je u interesu
imati zadovoljne zaposlenike, Sto ¢e rezultirati zadovoljnim potroSacima 1
stvaranju pozitivnog imidZa na trZiStu. Komunikacija treba biti transparentna,
dosljedna i autenti¢na u izgradnji povjerenja s ciljanom publikom. Komunikacija
kroz pravovremenu i preciznu informiranost moze kreirati pozitivnu sliku

organizacije u javnosti (Kesti¢, 2003: 430).



U slucaju kriznih situacija odnosi s javnosc¢u trebaju reagirati s brzom reakcijom
1 otvorenom komunikacijom. Takvim pristupom moze se minimizirati negativni
ucinak kriznih situacija na imidz kompanije. Medutim, ako se u slucaju krizne
situacije ne pristupi na odgovarajuc¢i nacin, tada odnosi s javnosS¢u imaju negativne
uc¢inke na imidz organizacije. Neiskrena komunikacija dovodi do gubitka
povjerenja i Steti reputaciji firme. Vazno je imati stru¢an tim odnosa s javnoscu
koji razumije ciljeve kompanije 1 koji zna kako ih predstaviti na najuspjesniji
nacin. Kroz pazljivu planiranu komunikaciju 1 interakciju s publikom moze se
oblikovati percepcija ljudi, izgraditi povjerenje i odrzati pozitivhu sliku

kompanije u javnosti (Skoko, 2006: 55).

5. DruStveno odgovorno poslovanje

Drustveno odgovorno poslovanje ili skra¢eno DOP predstavlja kompanije kojima
je za cilj unaprjedenje dobrobiti zajednice kroz dobrovoljnu poslovnu praksu i
doprinos na racun vlastitih resursa (Kotler, Lee, 2009:14). Ovdje je bitno istaknuti
rije¢i dobrovoljno. Upravo zato se ne iziskuje obavezna poslovna aktivnost, ni
aktivnosti koje se ocekuju od kompanije, ve¢ iskljuc¢ivo dobrovoljna praksa kojom
se premasuje opcenita razina u primjeni poslovne prakse. Tako, tvrtke dobivaju
statuse drustveno odgovornih firmi koje iskazuju povjerenje. Praksa druStvenog
odgovornog poslovanja ukljucuje cijeli raspon djelovanja nekog poduzeca. To
podrazumijeva Sto se proizvodi, na koji nain se proizvodi, koji se resursi
upotrebljavaju, kako kupuju 1 prodaju dobra, kakvi su radni uvjeti, utjecaj na
okoli§, odnos prema zaposlenicima, nacin zaposljavanja 1 slicno. Ovaj princip
poslovanja rezultirao je zbog neodgovornog odnosa prema radnicima,

potroSacima i okolisu (Kotler, Lee, 2009: 20-22).

Drustveno odgovorno poslovanje se moze opisati kroz ova temeljno medusobno
povezana nacela: odrZivi razvoj, eti€no poslovanje i1 korporativno gradanstvo.
Odrzivi razvoj znaci prilagodba poslovnih strategija i svih aktivnosti s ciljem da

zadovolji potrebe poduzeca. Kompanija se treba u svojim aktivnostima ponasati

10



u skladu s poslovnom etikom, §to znaci ponasanje u skladu sa zakonom i pruzanje
postenog pristupa prema zaposlenicima, suradnicima, javnosti i konkurenciji.
Korporativno gradanstvo se odnosi na odgovornost prema radnicima,
dioniCarima, drustvenoj zajednici koju organizacija pokazuje. Budu¢i da
drustveno odgovorno poslovanje utjece na stvaranje imidza, vazno je upoznati sve
elemente koji utjeCu na imidz kako bi kompanije mogle uspjesnije djelovati i

upravljati (Kotler, Lee, 2009: 52).

Ne postoji univerzalna primjena druStveno odgovornog poslovanja jer svako
poduzeée obiljezava razli¢iti uvjeti poslovanja. Stoga svaka kompanija treba
osmislili svoju strategiju odgovornog poslovanja u skladu s glavnim poslovnim
aktivnostima 1 okruzenju u kojem djeluje. Medutim, druStveno odgovorno
poslovanje najéesée se primjenjuje na podrucju trzista, radne okoline, drustvene
zajednice 1 okoliSa. Podrucje trziSta moze se podijeliti na trziSte potrosaca,
financija i business-to-business (B2B). TrziSte potrosaca je trziSte na kojem
kompanije prodaju svoje proizvode svojim potrosacima, a glavne aktivnosti koje
obuhvacaju odgovorno poslovanje su odgovoran marketing te razvoj
komunikacijskog kanala s javnosti. Financijsko je trZiSte dionica 1 obveznica te
potrosaci ulazu vlastiti novac u dionice drustveno odgovornih kompanija. Na B2B
trziStima posluju samo poduzeca, Sto bi znacilo da je potroSa¢ druga organizacija
koja ima ve¢i utjecaj na djelovanje druge tvrtke nego pojedinac (Kotler, Lee,
2009: 78). Radno okruzenje je vazan utjecaj na stabilno poslovanje neke
kompanije jer su zaposlenici oni koji ostvaruju rezultate 1 predstavljaju tvrtku
trziStu potrosaca. Za odrZiv razvoj druStveno odgovornog poslovanja potrebna je
drustvena zajednica koja ¢e takoder voditi brigu o zastiti okoliSa i oneciS¢enja

prirode (Skoko, 2006: 49).
Drustveno odgovorno poslovanje sve vise je prisutno u poslovanju kompanija.

Takav nacin poslovanja znacajno pogoduje stvaranju dobrog i pozitivnog imidza

poduzeca, ali ujedno daje 1 prednost poduze¢u medu njezinim konkurentima.
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6. Primjeri pozitivnog imidza

Proizvodnja kozmetickih proizvoda jedan je od najbrze rastu¢ih segmenta u
trgovini. Najpopularnije kompanije u ovom sektoru djelatnosti su Drogerie Markt
(DM) 1 Miiller. Ujedno su ove dvije tvrtke primjer drustveno odgovornog
poslovanja i pozitivnog imidza. Godine 1973. u Njemackoj osnovano je poduzece
DM, a danas broji poslovnice u zemljama diljem Europe. Od pocetka poslovanja
DM stavlja svoj fokus na covjeka odnosno potrosaca. U svom asortimanu mogu
se naci proizvodi iz podrucja zdravlja, ljepote, njege, tekstila, domacinstva, djecje
potrepstine i sli¢no. Buduéi da je ¢ovjek u sredistu iz toga proizlaze DM nacela
za kupce, djelatnike i partnere. Nastoje ste¢i vjerodostojnost kod kupaca,
omoguciti svojim zaposlenicima kvalitetne uvjete rada i moguénost napretka te
ostvariti pouzdan i dugoro¢an odnos sa svojim partnerima. To potvrduje i njihova
filozofija ,,Tu sam covjek. Tu kupujem® jer naglaSuje individualnost svakog
pojedinca i omogucuje ponudu za svacije Zelje. Takoder, svoj doprinos drustvu
daju putem mnogobrojnih aktivnosti i humanitarnih akcija. Jedan od primjera
humanitarno-edukativnih inicijativa je ,,Jedni za druge zajedno*. DM se ukljucio
u inicijativu ,,Sve za nju‘, koja podiZe svijest javnosti o vaznosti ranog otkrivanja
raka dojke, educirali su javnost o toj bolesti 1 humanitarnim putem prikupljali
donacije. Nadalje, DM osim humanitarnih projekta, zalaze se za zastitu Zivotinja
1 okolisa, a neke od njih su ,Ja volim Zivotinje*, ,,Tu ¢uvam prirodu®, ,.Zeleni
korak®, ,,Zenska utrka* i brojne druge. DM kroz svoje mnogobrojne inicijative
nastoji odrzati razvoj 1 u¢inkovito poslovanje kroz brigu o zajednici 1 okruzenju u

koje posluje i tako ostvaruju svoj pozitivan imidZ u javnosti (dm, 2023)*.

Godine 1973. otvorena je prva Miiller drogerija u Njemackoj, a danas svojim
kupcima nudi proizvode u poslovnicama diljem Europe. U poslovnicama su
dostupni proizvodi poput parfema, kozmetike, igraCaka, hrane, papirnice,
prirodna kozmetika, stvari za kucanstvo i sli¢no. Njihova filozofija je da omoguce

svakom kupcu da imaju jednaku ponudu proizvoda i usluga jer ne Zele stvarati

1URL: https://www.dm.hr/tvrtka/o-nama/filozofija
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razlike izmedu trzista zemalja. Miiller je tijekom svog poslovanja dobio znacajan
broj nagrada na temelju svog rada. To su nagrade za najboljeg poslovnog partnera
u podrucju licenciranih proizvoda, nagrada za najboljeg poslovnog partnera u
podrucju elektronickih igara, nagrada za jednog od top 3 poslodavaca u regiji,
nagrade za ambalazu, nagradu za najbolji drogerijski lanac, nagrada za najbolju
drogeriju s omjerom cijene i kvalitete i brojne druge. Njihovo drustveno
odgovorno poslovanje se provodi kroz odnos prema zaposlenicima, brigu o
drustvu 1 okoliSu. Recikliranje je dio Miillerove poslovne strategije koju
primjenjuju u raznim podrucjima, od kartona i folija za pakiranje koji se nakon
upotrebe $alju na reciklazu do toga da kupci mogu samostalno doprinijeti zastiti
okoliSa i reciklirati stare baterije u kutije koje se nalaze u njihovim poslovnicama.
Miiller svoje odgovorno poslovanje vodi kroz uStede 1 ve¢u vaznost pridaje zastiti

okolisa te tako gradi i jaca svoj imidz (Miiller, 2023)2.

2URL: https://www.mueller.hr/tvrtka/
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7. Zakljucak

Odnosi s javnoS¢u znatno i direktno utjeCu na stvaranje imidza kompanije. Znanje 1
vjestine stru¢njaka koji rade u odnosima s javnoséu utjeCu na njihov rad i kvalitetu
sadrzaja koji se plasira u javnosti. Budu¢i da su zaposlenici ambasadori svojih kompanija,
njihovo zajednistvo i medusobno slaganje rezultiraju nacinom kako ¢e se odredeni
proizvod 1ili usluga predstaviti u o€ima javnosti. Oni putem sadrzaja kojeg plasiraju

kreiranju misljenja javnosti o odredenoj kompaniji i organizaciji.

Komunikacije je vrlo vazna komponenta u ovom procesu jer njome ciljana javnost dobiva
vazne informacije o proizvodu ili usluzi. Uspjesna komunikacija stvara pozitivan imidz
jer na nju ,takoder, utjecu i zaposlenici kompanije kojoj je u interesu imati zadovoljne
radnike. Transparentna komunikacija pomaze u izgradnji povjerenja, a kroz
pravovremenu 1 preciznu informiranost kreira se slika kompanije koja rezultira
pozitivnim imidzom. Pazljivo planirana komunikacija klju¢na je u kriznim situacijama u
kojoj odnosi s javnoséu imaju ulogu oblikovati percepciju ljudi, izgraditi povjerenje i
zadrzati pozitivan imidz i1 reputaciju kompanije. Nadalje, za odrzavanje pozitivhog
imidZa, kompanija treba voditi ra¢una i odrzavati dobre odnose s medijima. Mediji su
zasluzni za plasiranje svih informacija u javnost o nekoj kompaniji, stoga je potrebno
imati dobre odnose kako bi mediji prenosili sliku o kompaniji s pozitivnim i dobrim
imidZom.

Organizacije i tvrtke kojima je stalo do dobrog imidZa u javnosti trebaju voditi racuna o
tome da u ovom poslovanju okupe stru¢njake iz odnosa s javnoScu, razviju dobre odnose
s medijima, omoguce zaposlenicima kvalitetne radne uvjete 1 komuniciraju tako da se

uvaze sve zelje 1 stavovi onih koji sudjeluju u ovom procesu. Tako ¢e ujedno izgraditi

svoju ciljanju javnost i stalne potroSace, ali 1 stvoriti pozitivan imidZ svojih kompanija.
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